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RESUMEN

El mencionado proyecto de tesis denominado “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA INCREMENTAR LA PARTICIPACION EN EL MERCADO DE
LA COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO TRANSVELASCO S.A UBICADA EN
EL VALLE DE LOS CHILLOS” comprende la situacién actual de la empresa en la
gque se determinan los factores externos e internos que inciden en la misma para lo
cual se utiliza la herramienta de analisis FODA. También se realiza un estudio de
mercado para conocer los gustos y preferencias de los clientes, la segmentacion y
la competencia del mercado de transporte de carga pesada. Se realiza una
propuesta de direccionamiento estratégica que comprende la filosofia corporativa y
se disefa el plan de marketing para la empresa, el mismo que se enmarca en las
4P’s y se proponen una serie de politicas y estrategias para los servicios que brinda
Transvelasco. Se elabora un plan de promocion y difusion utilizando herramientas
tecnolégicas para el redisefio de la web y otros productos. Finalmente se realiza u
presupuesto del plan y se evalla financieramente si es viable y rentable el proyecto

con la inversion de una institucion financiera.
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ABSTRACT

The aforementioned thesis project called "STRATEGIC MARKETING PLAN
TO INCREASE MARKET SHARE OF HEAVY TRANSPORT COMPANY SA
TRANSVELASCO LOCATED IN THE VALLEY OF THE CHILL" includes the
current situation of the company in which external factors are determined and
internal influencing the same for which the tool is used SWOT analysis. A
market survey to know the tastes and preferences of customers,
segmentation and market competition transport of heavy loads is also
performed. A proposal for addressing strategic comprising corporate
philosophy is performed and the marketing plan for the company designs, the
same that is part of the 4P’s and a series of policies and strategies are
proposed for the services provided Transvelasco. A plan of promotion and
dissemination using technology to redesign the web and other tools are
developed. Finally it is done or the budget plan and evaluates whether

financially viable and profitable investment project with a financial institution.

KEYWORDS:

TRANSVELASCO
TRANSPORT

HEAVY LOAD

PLAN OF MARKETING
MARKET SHARE



CAPITULO |

1. GENERALIDADES

1.1. Antecedentes

Actualmente las empresas de servicios de transporte de carga pesada
requieren brindar de un servicio de calidad que satisfagan la necesidad de
los usuarios que contratan las cargas, este tipo de transporte en el mercado
muchas veces no satisface las necesidades de los clientes y hay retrasos en
las transportaciones. EI mencionado plan de titulacién es un Plan Estratégico
de Marketing para incrementar la participacion en el mercado de la
companfia de transporte pesado TRANSVELASCO S.A., ubicada en el Valle

de los Chillos.

TRANSVELASCO S.A. es una compaifiia que busca satisfacer las
necesidades de transportacién de carga pesada y semipesada, en todo el
territorio nacional e internacional si asi lo requiere, cumpliendo con los
estandares de seguridad, garantia y tiempos de entrega pactados con los

clientes.

El objetivo principal de este estudio es incrementar la participacion en el
mercado del servicio de transporte de carga pesado que brinda
TRANSVELASCO S.A., el enfoque en sus clientes y el entorno competitivo a
nivel nacional lo cual se determinara en este Proyecto, con el fin de que
dicha empresa sea parte activa en la soluciéon de los problemas a los que se
enfrenta el sector de transporte pesado, para lo cual se determinara
estrategias y objetivos que le permitan a la misma introducir sus servicios en
el mercado y posicionarse en el mismo y de esta manera satisfacer las

necesidades de los clientes.
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El Plan de Marketing contempla un analisis situacional donde se evallan
los factores a nivel interno y externo de la empresa a través del analisis
FODA y un andlisis del microambiente y macroambiente, como también a
través del estudio de mercado se determinaran las caracteristicas y
preferencias de los usuarios, cuales son las decisiones de compra, cuales
pueden ser clientes potenciales, que factores intervienen en el momento de
prestar el servicio y cuales son los elementos diferenciadores a nivel de la
competencia. La médula central del proyecto es la elaboracion de un plan de
marketing mix que aplica un estudio de las 4 P’s y sus respectivas
estrategias que permitan garantizar y mejorar la calidad del servicio y que la
mercaderia confiada por los clientes llegue a su destino en perfectas
condiciones, en el tiempo pactado, minimizando contratiempos. Finalmente
se realizara un estudio financiero que permita evaluar la viabilidad y

rentabilidad del proyecto.

TRANSVELASCO S.A. fue constituida el 23 de marzo del 2010 por
Segundo Ulpiano Velasco Calderdn, Alfredo Francisco Nufiez Diaz, Angel
Filoteo Velasco Calderén, Darwin Rolando Velasco Amores, Wellington
Javier Velasco Amores y Juan Carlos Velasco Nufiez, todos accionistas de
nacionalidad ecuatoriana residentes y domiciliados en la Provincia de
Pichincha. EI domicilio principal de la Compafia TRANSVELASCO S.A. se
encuentra ubicada en el Cantén Quito, Provincia de Pichincha; y, por
resolucién de la Junta General de accionistas, podra establecer sucursales,
agencias oficinas representaciones y establecimientos en cualquier lugar del
ECUADOR O DEL Exterior, conforme a la Ley.

1.2. Giro del negocio

La compaiiia se dedica exclusivamente al transporte terrestre de carga
pesada a nivel nacional, sujetandose a las disposiciones de la ley organica
del transporte terrestre, transito y seguridad vial, sus reglamentos y a las

disposiciones que emitan los organismos competentes en esta materia. Para
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cumplir con su objeto social la compafiia podra suscribir toda clase de
contratos civiles, mercantiles permitidos por la ley, relacionados con su

objeto social.

TRANSVELASCO es una compafiia que busca satisfacer las
necesidades de transportacion de carga pesada y semipesada, en todo el
territorio nacional e internacional si asi lo requiere, cumpliendo con los
estandares de seguridad, garantia y tiempos de entrega pactados con los

clientes.

El objetivo principal es garantizar que la mercaderia confiada por los
clientes llegue a su destino en perfectas condiciones, en el tiempo pactado,

minimizando contratiempos.

Actualmente la empresa cuenta con 5 trailers y 2 camiones propios,
cuando la demanda del servicio de carga incrementa en el mercado se
contrata otros transportes de personas naturales; el personal es
especializado, calificado y responsable en cuanto a la manipulacion, y

amarre de la carga.

El plazo de duracion de la citada Compafia TRANSVELASCO S.A. es de
cincuenta afos a partir de la fecha de inscripcion es decir el 23 de marzo del
2010 de la compaiiia en el Registro mercantil del domicilio principal, pero
podr& disolverse en cualquier tiempo o prorroga su plazo de duracién si asi
lo resolviere la Junta General de Accionista en forma prevista en el Estatuto

y la Ley.

El capital autorizado de la compafia TRANSVELASCO S.A., es de mil
seiscientos dolares, el capital suscrito asciende a ochocientos dolares,
dividido en ochocientas acciones de un dolar cada una, nominativas,
ordinarias, y numeradas del 001 al 800 inclusive y pertenecen a la serie “A”
las que estaran representadas por los titulos, que seran firmados por el

presidente y por el gerente general de la compaiiia



Figura 1 Logotipo de la Compaiiia TRANSVELASCO

Fuente: Administracion de TRANSVELASCO

1.3. Ubicacion

TRANSVELASCO se encuentra ubicado en el D.M. Quito, sector Valle de
los Chillos, via a Pintag entrada a la floresta Calle Antonio José de Sucre y
Real Audiencia (esquina).
Valle de los Chillos — Ecuador. Teléfonos: 593 02 279 6495Fax: 02 279
6507Movil: 0999 131 038 - 0999 809 030

Faciien Mt poitans Suindd Ui i

nnnnnnn

Figura 2 Ubicacion Empresa TRANSVELASCO

Fuente: Google Map.2015




1.4. Planteamiento del problema

Actualmente la compafila TRANSVELASCO S.A., se ve afectada por las
bajas ventas de los servicios que presta en el mercado y no se puede
posicionar en el mismo ya que este sector es demasiado reducido para la

empresa.
Por lo que se identifican varias causas que a continuacion se detalla:

En la compafiia TRANSVELASCO S.A. no se ha realizado un Plan de
marketing que le permita promocionar sus servicios de tal manera que
sean mas atractivos para clientes potenciales.

La compaiiia carece de una identidad corporativa, por lo que los
empleados no tienen un lineamiento sobre el conjunto de valores,
costumbres, hébitos y creencias compartidas que tiene
TRANSVELASCO S.A, lo cual podria ser generador de un inadecuado
trato en la carga como en el cliente.

La percepcion de la imagen es baja, porgue no tiene imagen corporativa,
es decir los valores que identifican a la empresa como cercania,
elegancia colores, etc., no estad definida es asi que no se respeta las
caracteristicas que la componen por lo que el publico no identifica a
TRANSVELASCO como empresa de transporte pesado.
TRANSVELASCO S.A. tiene dependencia de un solo sector productivo,
es asi que aproximadamente se encuentra atendiendo en un 80% a la
industria petrolera como Conduto y Azul y apenas un 20% a empresas
tercerizadoras como es Natransco y Transemanuel, trayendo como gran
desventaja la forma de pago, realizandose los mismos de 2 a 3 meses.
No eligen TRANSVELASCO S.A. porque no conocen la compafiia, hace
falta difusion de su marca y de los servicios que presta. La competencia

también mantiene convenios con empresa como TransEmanuel,
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Natransco entonces les dan preferencia a ellos mas no a
TRANSVELASCO.

Existe guerra de precios en el mercado, pues la competencia
generalmente es desleal y se bajan de precio sin tomar en cuenta en los
gastos que como transportistas se incurre y muchos de estos casos se
dan por causa de transportistas nuevos, que no conocen el mercado y
peor aun el impacto que dejan en el mercado y que aunque
generalmente estos quiebran dejan un gran problema a los transportistas
con afos en el mercado, pues el mercado se acostumbra a pagar precios
bajo.

Por lo que se define el principal problema de la siguiente manera:

¢, Cuales son los factores determinantes para elaborar un plan de
marketing que permita incrementar la participacion en el mercado de la
compafiia de transporte pesado TRANSVELASCO, ubicada en el Valle de
los Chillos?

1.5. Preguntas de Investigacion

¢Colmo es el trato y la atencibn a los usuarios por parte de
TRANSVELASCO?

¢,Cudles son las caracteristicas de los usuarios de TRANSVELASCO?

¢, Cuales son los elementos que diferencian el servicio de TRANSVELASCO

de la competencia?
¢ Por qué la percepcion de la imagen de TRANSVELASCO es baja?

¢, Qué empresas de servicio de transporte pesado activan el mercado a nivel

nacional?

¢, Qué procesos administrativos y de marketing se deben implementar en
TRANSVELASCO?



¢, Como afectan las nuevas politicas gubernamentales y las restricciones de

aranceles y permisos en el area de transporte pesado?

1.6. Justificacion

Es importante realizar un plan de marketing ya que permitird incrementar
la participacion en el mercado de transporte pesado de TRANSVELASCO,
ya que permitird estudiar mas a fondo la situacion del problema que
ocasiona las bajas ventas, el enfoque en el cliente, la falta de
posicionamiento en el mercado asi como también aplicar las estrategias
adecuadas para obtener una mayor competitividad en el sector del
transporte y tener clientes satisfechos con la prestacion del servicio brindado

por parte de la compafia.

A través de éste estudio se pretende incrementar la imagen,
posicionamiento y las ventas de los servicios que ofrece la compaiiia
TRANSVELASCO.

Este proyecto se justifica ya que pretende innovar en el servicio de
transporte pesado un mejor trato a los usuarios brindandoles una atencion
de calidad y sobre todo satisfacer las necesidades que se presentan a cada
uno de ellos. El sector de transporte pesado siempre ha carecido de este
buen trato y la calidad en el servicio.

El aporte que se brindarad en el desarrollo de la investigacion de este
proyecto es establecer estrategias en la empresa con la finalidad de hacer
referencia al Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 basado en el eje de
“Derechos, libertades y capacidades”, en la cual se pretende mejorar la
calidad de vida de los ciudadanos ante la demanda de este tipo de
transporte de carga pesada, mejorando el servicio de calidad y con ello
beneficiando el sistema socioeconémico que da lugar a muchas plazas de

trabajo y el aumento de los ingresos de muchas familias con la fin de tener
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un estilo de vida digno; asi como también garantizar los derechos de la
naturaleza y promover la sostenibilidad ambiental, territorial y global siendo
nuestro pais con una biodiversidad amplia en la cual se debe de cuidar el
medio ambiente, brindar la seguridad en las carreteras y mejorar la
circulacion y de esta manera fortalecer la gestion de los Gobiernos
Autonomos Descentralizados y establecer mejoras en el servicios de
transporte pesado. (SENPLADES, 2014)

1.7. Objetivos del proyecto

1.7.1. Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico de marketing para incrementar la
participacion en el mercado de la compafila de transporte pesado
“TRANSVELASCO S.A”, como alternativa de innovacion en servicios de
calidad, a través de la utilizacion de herramientas y estrategias de promocion

y comunicacion.

1.7.2. Objetivos especificos

Analizar la situacion actual de la compafia TRANSVELASCO mediante la
herramienta de analisis FODA, para examinar los factores determinantes

a traves del estudio macro y micro entorno.

Realizar una investigacion de mercados para identificar las necesidades y
caracteristicas del segmento de mercado y elementos diferenciadores

mediante el servicio que oferta la empresa a sus clientes.

Difundir la cultura corporativa con el objeto de interiorizar los preceptos en
todos los integrantes de la organizacion elevando asi la calidad del

servicio brindando al cliente.
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Elaborar un plan estratégico de marketing que permita establecer
estrategias de mercadotecnia para mejorar, innovar y promocionar los
servicios integrales que oferta la compafia de transporte pesado
TRANSVELASCO.

Realizar una propuesta financiera para determinar la viabilidad y
rentabilidad del proyecto a través de la Evaluacion Financiera con indices
como VAN, TIR, PIRy C/B.

1.8. Marco de referencia

Para desarrollar el mencionado proyecto de la empresa
TRANSVELASCO es necesario establecer un marco tedrico y un marco
conceptual que seran las bases fundamentales sobre el cual se basara el
Plan Estratégico de Marketing para la compafia TRANSVELASCO.

1.8.1. Marco Teorico

La competitividad de las empresas radica en algo mas que solo precios,
el servicio es uno de los puntos mas importantes dentro del marketing y se
considera que la empresa de transporte pesado TRANSVELASCO debe

satisfacer a los clientes tomando en cuenta estos puntos importantes.

Para lograr los objetivos del proyecto, es fundamental un marco teorico
basado en los estudios de mercadotecnia y su aplicacibn con en el
Transporte Pesado en la que han publicado técnicas y conocimientos a los
empresarios y personas dispuestas a mejorar sus sistemas de
administracion, operacion, promocién y comercializaciéon de sus negocios y

de sus actividades econémicas. LAMB, C. (2002)
-Situacion Actual

Es necesario establecer una situacion actual en la cual se evaluen los

factores internos y externos que interviene en la empresa de manera que se
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puedan establecer las fortalezas, amenazas, las oportunidades y debilidades
de la misma. Adicional a este estudio debemos definir todos los factores
macroecondmicos y microecondmicos que intervienen en el mercado, ya que
a través de estos factores se determinan bajo qué circunstancias se
encuentra la empresa y se podran determinar a futuros las estrategias

adecuadas para poder trabajar en el mercado nacional. LAMB, C. (2002)

Los factores internos se pueden determinar de varias maneras, entre
ellas la medicion del desempefio y realizar la comparacion con periodos

anteriores y promedios de la industria. LAMB, C. (2002)

Asimismo, se pueden llevar a cabo diversos tipos de encuestas a efecto
de escudrifiar factores internos, como serian el animo de los empleados, la
eficiencia de la produccién la eficacia de la publicidad y la lealtad de los

clientes.
-Analisis Externo

Segun CHIAVENATO, el entorno general es el medio mas amplio que
incluye a la sociedad, los paises, las organizaciones, las empresas, las
comunidades, etc. Funciona como un contexto amplio que afecta a todos
sus componentes e integrantes de modo genérico, aunque algunos puedan
experimentar mas influencias y presiones que otros. Asi, todas las
organizaciones estan sujetas a su efecto, generalizado y amplio, que
repercute intensamente en todas las decisiones administrativas. El ambiente
general es el escenario mas amplio en que ocurren todos los fenbmenos
econdémicos, tecnoldgicos, sociales, legales, culturales, politicos

demograficos y ecoldgicos que influyen en las organizaciones.

Michael Porter dice: "Todo planeamiento se resume en saber tus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas." Esto quiere decir que
este es el nivel fundamental y decisivo en el proceso de la planeacion

estratégica de una organizacion. (KOTLER, 2003)
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En este andlisis encontramos distintos tipos de variables o factores como:
1. Macro ambiente.- factores Economicos, Politicos, Legales, Sociales,
Tecnologicos y Ambientales.

2. Microambiente.- Proveedores, Clientes, Competencia, Sustitutos y

Barrera de Entradas.
Matriz FODA

Es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos
necesarios al proceso de planificacion estratégica, para proporcionar la
informacion imprescindible para la implantacion de acciones y medidas
correctivas, considerando los entornos internos y externos, y los factores
econdémicos, politicos, econOmicos y culturales. La prevision de esas
oportunidades y amenazas las cuales pertenecen al entorno externo,
posibilitan la construccion de escenarios anticipados que permiten la
reorientacion del rumbo de la organizacion, realizando a su vez un
reconocimiento de su realidad tanto a lo interno como del entorno valorando,
evaluando y analizando las variables y factores tanto pasadas como

presentes para dar tendencias del futuro. (SALAZAR, 2006, pag. 138.)

Analisis Interno

Es el proceso para identificar fortalezas, debilidades de la organizacion,

del area o unidad estratégica.

El diagnoéstico lo integra el analisis de la Capacidad Administrativa,

Financiera, Tecnoldgica y de Recurso Humano.

El analisis interno, permite fijar con exactitud las fortalezas y debilidades
de la organizacion. Tal analisis comprende la identificacion de la cantidad y
calidad de recursos disponibles para la organizacién. Son las actividades

gue puede controlar la organizacién y que desempefia muy bien o muy mal,
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estas incluyen las actividades de la gerencia general, mercadotecnia,
finanzas y contabilidad, produccion y operaciones, investigacion y de

desarrollo y sistema computarizado de informacion de un negocio.
Estudio de Mercado

En este estudio podemos fijarnos en variables como atencion al cliente,

servicios, competencia, oferta, demanda, personal, entre otros.

El estudio de mercado contribuye para determinar la posibilidad de
invertir en la oferta de servicios y atencién al cliente de una mejor manera
tratando de minimizar el riesgo que puede tener TRANSVELASCO segun
directivos del area administrativa del mismo. (NARESH K, 2010).

-Plan Estratégico

¢, Qué es el plan estratégico?

El plan estratégico es un programa de actuacion que consiste en aclarar
lo que pretendemos conseguir y cOmo nos proponemos conseguirlo. Esta
programacion se plasma en un documento de consenso donde concretamos
las grandes decisiones que van a orientar nuestra marcha hacia la gestion
excelente. (GUIA DE CALIDAD, 2013).

Objetivo del plan estratégico

Trazar un mapa de la organizacion, que nos sefiale los pasos para
alcanzar nuestra visién. Convertir los proyectos en acciones (tendencias,

metas, objetivos, reglas, verificacion y resultados)

Plan Estratégico ¢ Por qué lo hacemos?

Para afirmar la organizacién: Fomentar la vinculacién entre los “6rganos de
decision” (E.D.) y los distintos grupos de trabajo. Buscar el compromiso de todos.
(SERNA, H. 1994).
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Para descubrir lo mejor de la organizacion: El objetivo es hacer
participar a las personas en la valoracion de las cosas que hacemos
mejor, ayudandonos a identificar los problemas y oportunidades.

Aclarar ideas futuras: Muchas veces, las cuestiones cotidianas, el dia a
dia de nuestra empresa, nos absorben tanto que no nos dejan ver mas
alla de mafana. Este proceso nos va a “obligar” a hacer una “pausa
necesaria” para que nosS examinemos CcOmo organizacion y Si

verdaderamente tenemos un futuro que construir.

¢, Qué contiene el plan estratégico? ¢ A qué preguntas responde?

¢, Cual es nuestra razén de ser? ¢(Qué nos da vida y sentido?:
declaracion de la Mision.

¢A donde deseamos ir?: Vision estratégica.

¢, Qué hacemos bien? ¢Qué deseamos hacer?: Proposiciones;
Objetivos estratégicos.

¢,Como llegamos a ese futuro?: Plan de accion; Reglamento de

evaluacion.

Redactar el plan estratégico

Si en los pasos anteriores era imprescindible asegurar la participacion y
el acuerdo del mayor numero de personas (implicados), la redaccion del
plan estratégico debe encargarse a una persona 0 a un grupo muy
reducido, que recoja la informacion generada, la sistematice y la presente de
forma ordenada. (SERNA, H. 1994).

Presentacion

Delimitacion de prioridades estratégicas, definicibn de escenario,

estructura de objetivos.
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Introduccion

Mision y Vision

Analisis de la situacion actual

Diagndstico

Formular estrategias

Priorizar

Plan de accién

Plan operativo

Una vez elaborado el plan estratégico, es aconsejable que circule con el
fin de que sea revisado por los distintos participantes antes de su redaccion

definitiva.

Visioén

La visidn es creada por la persona encargada de dirigir la empresa, y
quien tiene que valorar e incluir en su analisis muchas de las aspiraciones de
los agentes que componen la organizacion, tanto internos como externos.
(SERNA, H. 1994).

La visibn se realiza formulando una imagen ideal del proyecto y
poniéndola por escrito, a fin de crear el suefio (compartido por todos los que
tomen parte en la iniciativa) de lo que debe ser en el futuro la empresa,

dentro de tres a cinco afos.

Una vez que se tiene definida la vision de la empresa, todas las acciones

se fijan en este punto y las decisiones y dudas se aclaran con mayor
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facilidad. Todo miembro que conozca bien la visidon de la empresa, puede

tomar decisiones acorde con ésta.
Mision

“Formulacién explicita de los propdsitos de la organizacion o de un area
funcional, asi como la identificacién de sus tareas y los actores participantes
en el logro de los objetivos de la organizacion. Expresa la razon de ser de
Su empresa o area, es la definicion “Del Negocio” en todas sus dimensiones.
Involucra al cliente como parte fundamental del deber ser del negocio”.
(SERNA, H. 1994: 20).

Marketing

El término marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones.
Segun Philip Kotler es «el proceso social y administrativo por el cual los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar
bienes y servicios». Sin embargo, hay otras definiciones; como la que afirma
gue el marketing es el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los

clientes y obtener ganancias al mismo tiempo.

Otro aspecto fundamental es su plasmacion en planes operativos que
indiguen con claridad las acciones derivadas y permitan realizar su
seguimiento y andlisis de las desviaciones, para modificar y ajustar
estrategias si fuese necesario de forma que la empresa siempre se dirija
hacia su objetivo (SPRI, 2014).

Proceso de marketing
El proceso de marketing consta de varias fases:

Primera fase: marketing estratégico
Segunda fase: marketing Mix (de accion)

Tercera fase: ejecucion del programa de marketing
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En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofia de negocios de
forma que en la organizacion todas las areas (y no sélo la de marketing) son
conscientes de que deben responder a las auténticas necesidades de los
clientes y consumidores. Es toda la empresa o entidad la que debe actuar de
acuerdo con este principio, desde la telefonista o recepcionista, hasta los
contables, secretarias y demas empleados. Es asi como los clientes
recibiran el trato que esperan, por lo cual confiaran en esa organizacion

también en cuanto a sus productos o servicios. (KOTLER, 2003)

El Mix comercial original (4P’s) fue desarrollado para la comercializacion
de productos. Sin embargo con el desarrollo del marketing para otras areas
(especialmente por la importancia del sector servicios), este Mix original ha

sido cuestionado, y han aparecido otras P’s.
Marketing Mix

La mezcla de Mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) forma parte de un
nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman
en programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con
un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio conveniente,
con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque el
producto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno. (KOTLER,
2003)

Por ello, es indispensable que los mercadélogos conozcan qué es la
mezcla de mercadotecnia y cuéles son las herramientas o variables (mas

conocidas como las 4 P‘s) que la conforman. (KOTLER, 2003)

¢Qué es la Mezcla de Mercadotecnia o Marketing Mix?: Kotler y
Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa

combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
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mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para

influir en la demanda de su producto”

Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American
Marketing Asociation, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas
"variables controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel

deseado de ventas en el mercado meta". ( LAMB,C. 2002)

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado
resultado en el mercado meta, como influir positivamente en la demanda,

generar ventas, entre otros.

¢Cuales son las Herramientas o Variables de la Mezcla de
Mercadotecnia?:

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio
Trailblazer de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las
4 P’s, que hoy por hoy, se constituye en la clasificacion mas utilizada para

estructurar las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.

Las 4 P’s consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion.

La mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas
importantes de la mercadotecnia moderna y cuya clasificacion de
herramientas o variables (las 4 P’s) se ha constituido durante muchos afos
en la estructura basica de diversos planes de marketing, tanto de grandes,

medianas como de pequefias empresas

1.6.2 Marco Conceptual
Para poder elaborar el siguiente proyecto de tesis utilizaremos

conceptos importantes aplicados a la elaboracion de un plan estrategico de
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marketing cuyos contenidos son relevantes en este tema. (KAPLAN Robert
S — NORTON, 2010).

Ambiente macroeconémico: Aspectos sociales, politicos,
demograficos, tecnoldgicos, tasas de interés, tipo de cambio, inflacion,
nivel de desempleo, poblacibn economicamente activa, tasa de
natalidad, regulaciones gubernamentales, regulaciones internacionales y
otros.

Ambiente Interno de la Organizacion: estructura empresarial, historia
de la empresa, cultura organizacional, desarrollo organizacional, logros,
debilidades y fortalezas, planes de desarrollo, desarrollo de productos,
situacion econdmica y financiera, rotacion del personal, motivacion e
involucramiento de todos los miembros y otras.

Carga: Esta relacionado a aquella cosa a cosa que genera peso O
presion respecto a otra o la estructura que se transporta (ya sea sobre la
espalda a los hombros de un individuo como de un animal vehiculo o
camion.

Eficiencia: Relacion entre los costos totales (directos mas indirectos) del
transporte y su productividad

Brief: Es toda la informacién que la empresa le envia a la agencia de
publicidad para que genere una comunicacion. Tiene que existir una
relacion estrecha y de confianza entre la empresa y la agencia de
Publicidad.

Cliente: Se denomina de esta forma a toda persona u organizacion que
compra bienes y adquiere servicios, sobre todo cuando lo hace de forma
habitual

FODA: (Debilidades - Amenazas - Fortalezas - Oportunidades)
Areas de identificacion y analisis en las etapas de planificacion
estratégica las cuales describen el entorno que influye a la organizacion y

Su propia capacidad.
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Estrategia: es la forma general en que las acciones van a lograr los
objetivos planteados.

Estrategia de Marketing: Esta dirigida a generar productos y servicios
gue satisfagan las necesidades de los clientes, con mayor efectividad
gue la competencia, a fin de generar en el cliente lealtad hacia una
empresa 0 una marca. Es una parte del marketing que contribuye en
planear, determinar y coordinar las actividades operativas.

Elemento Diferenciador: La diferenciacion puede llevarse a cabo a
través de la marca, el envase, la publicidad, el precio, la distribucion, los
servicios afladidos o por la forma de aplicar los diferentes instrumentos
del marketing. Otra forma de diferenciacion es la calidad del producto,
gue distingue entre calidad objetiva y calidad percibida. La primera tiene
una naturaleza técnica y se puede medir y verificar. La segunda es
subjetiva y, por tanto, una evaluacion del consumidor.

Estudio de mercado: es el disefo, recoleccidon y andlisis sistematico de
informacion con relacion a las caracteristicas de un mercado especifico.
Logistica: La logistica es el conjunto de medios y métodos que permiten
llevar a cabo la organizacion de una empresa o de un servicio. La
logistica empresarial implica un cierto orden en los procesos que
involucran a la produccion y la comercializacion de mercancias.

Mezcla de Marketing. Herramientas o variables de las que dispone el
responsable de marketing para cumplir con los objetivos de marketing de
la compafiia.

Merchandising: Vocablo inglés que designa la parte del marketing que
tiene como fin lograr que el producto aparezca en el mercado en las
mejores condiciones posibles, asi como obtener el mayor nivel de ventas
en el menor tiempo posible. Esta actividad se ocupa del disefio del
producto, empaquetado, publicidad, distribucion, promocién de ventas,
servicio al cliente, fijacion de precios, asesoria al comerciante y al

consumidor.
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Mercado: lo forma un grupo de clientes potenciales que se identifican por
tener una necesidad o deseo comun y que desean y son capaces de
hacer lo preciso para satisfacer esa necesidad o deseo.

Mision: propésito de la organizacion o equipo de mejora o es el
Propésito, finalidad que persigue en forma permanente o
semipermanente una organizacion, un area o un departamento. Razon
de ser de una organizacion. Una compafiia enuncia las intenciones
incluyendo el area de intereses, sus intenciones

Objetivo especifico: es la especificacion de una parte del objetivo
general. El conjunto de objetivos especificos logran el objetivo general.
Objetivo general: se define como "un deseo a lograr”

Oportunidades: situaciones favorables para la industria, posibilidades de
crecimiento del mercado, aprovechar la tecnologia.

Plan: “conjunto de programas y proyectos relacionados entre si y
conducentes a un objetivo comdn. También conjunto armoénico de
actividades para lograr un resultado concreto”

Servicios: Los servicios son actividades identificables, intangibles y
perecederas que son el resultado de esfuerzos humanos o mecénicos
que producen un hecho, un desempefio 0 un esfuerzo que implican
generalmente la participacion del cliente y que no es posible poseer
fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero que pueden ser
ofrecidos en renta o a la venta; por tanto, pueden ser el objeto principal
de una transaccion ideada para satisfacer las necesidades o deseos de
los clientes".

Vision. Es una declaracion formal de lo que la empresa trata de lograr a
futuro. Contempla el posicionamiento en el mercado, ambito de accion,
Valores, principios organizacionales y el negocio de la empresa.

Valor Agregado: El valor agregado puede ser tangible, o intangible...
Puede ser un producto de mayor calidad del esperado, un descuento
extra, o un regalo sorpresa, o lo que se te pueda ocurrir. Son pequefos

excesos que van mas alla de lo que el cliente espera.
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CAPITULO Il

2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

TRANSVELASCO S.A. es una compafia de Transporte de Carga Pesada
que brinda sus servicios en mercado nacional, se encuentra legalmente
constituida mediante escritura publica celebrada e inscrita el 28 de diciembre
del aflo 2010, en la ciudad de Quito, Distrito Metropolitano, ante el Notario

Trigésimo Segundo de esta ciudad.

Por medio de este capitulo se desarrollara un andlisis de la situaciéon
actual de la en la que se abordara los siguientes temas: Analisis Externo,
Andlisis Interno, Sintesis FODA. (HITT, 1999)

Mediante este Diagnostico Situacional podremos determinar algunos

factores de suma importancia tales como:

a. Establecer un punto de partida del Plan Estratégico de Marketing, con
ello lograr una clara definicion de los procesos futuros de la empresa.

b. Lograr hacer una recopilacion de toda la informacién del ambiente
externo e interno de la empresa para un exhaustivo analisis para luego
hacer un prondstico respecto del efecto de las tendencias de la empresa.

c. Establecer un analisis concreto y preciso el cual permita tomar decisiones
respecto del control de debilidades y enfrentamiento de amenazas; un
mejor aprovechamiento de oportunidades mediante la utilizacion
adecuada de las fortalezas de la empresa.

d. Instaurar una efectiva relacibn entre la empresa con sus clientes,

proveedores, intermediarios asi como también con la competencia.
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2.1. Andlisis Externo

El andlisis externo de entorno organizacional, tiene como propoésito
cuales son las condiciones en las que se desenvuelve la empresa y como la
afecta positiva o negativamente.

Ademas este estudio nos ayudara a determinar si la empresa tiene o0 no
capacidad para reaccionar ofensiva o defensivamente a través de la
aplicacion de estrategias las cuales permitan un excelente aprovechamiento
de las oportunidades externas y reducir al minimo posible las amenazas

provenientes del sector de transporte de carga pesada.

2.1.1. Macro Ambiente

Todas las empresas pueden ser afectadas, en menor o mayor grado, por
las fuerzas del Macroentorno, es decir fuerzas politicos legales, econémicos,
tecnoldgicos, de transporte y sociales, ya que no se puede obtener un
control directo por partes de las empresas, a través del Plan Estratégico de
Marketing se facilitard a “TRANSVELASCO” las amenazas Yy restricciones
del entorno externo para aprovechar las oportunidades que emanan del
mismo. Para cumplir este propésito en el desarrollo de este analisis
situacional se identificara y analizara los factores del Macroentorno en

relacion con la empresa.
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Escenario
Politico Legal

Escenario MACRO ;
.. . AMBIENTE Escenario
Econémico ) .
" TRANSVELASCO Social

Escenario
Transporte

Figura 3 Macroambiente de TRANSVELASCO

Fuente: SERNA, G. H (1994).Planeacion y Gestion Estratégica. Legis. Bogota.l

Edicion.
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2.1.1.1. Factor Econdmico
Dentro del sector econdbmico se analizara los principales factores que
tienen relacién con las empresas del sector de transporte en el pais, como

se detalla anteriormente en la tablal.

Inflacion
La inflacion es el incremento sostenido de los precios de una economia
en un determinado periodo. También determina el crecimiento continuado y
sostenido de los precios de los bienes y servicios existentes; y como

consecuencia de esto, se produce el incremento de los precios. (BCE, 2014).

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares. (BCE, 2014).

Tabla 1 Inflacion Anual al 2014
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Fuente: Ecuador en cifras (2014)

Dentro del periodo: 2012 2015 las metas de variacion del indice de

precios al consumidor urbano —IPCU- (inflacion promedio del periodo)
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presenta una tendencia decreciente, pasando de 5,14 % en el afio 2012
hasta el 3,67 % en el afio 2015. La inflacién promedio en cada uno de estos
periodos sera de 4,10%. (BCE, 2015)

VARIACION DE LA INFLACION 2014

Titulo del eje
O L N W PMOL

) Sept Novi | Dicie
Ener|Febr| Mar Abril May | Juni Julio Agos iem Octu emb | mbr
o |ero| zo0 o | o to bre

bre re e

B Seriesl
M Series2(2,92(2,85/3,11|3,23(3,41(3,67 4,11 |4,15(4,19|3,98 3,76 | 3,67

Figura 4 Inflacién Mensual 2014

Fuente: Institutos de Estadistica, Bancos Centrales y BCE para Ecuador (2014)

INFLACION 2012 - 2015
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Figura 5 Inflacion Anual 2012-2015

Fuente: Ministerio Coordinador de la Politica Econdmica

Por su parte, la inflacién anual en diciembre de 2014 fue de 3,67%, en el mes
anterior fue de 3,76% y la de diciembre de 2013 se ubico en 2,70%.
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diciembre de 2013 se ubic6 en 2,70%. A continuacidn se muestra la evolucion

inflacion acumulada en diciembre de 2014 se ubicé en 3,67%;

de la inflacion anual durante los dos ultimos afios. (BCE, 2015)

Tabla 2 Inflacién mensual y anual 2013-2014

Mes imndice variacion Wariacidn variacion
Mensual Amnual Acumulada

dic3 1 45,46 O, 209 2,70% 2, 70%

ene—1 .4 1 A6,51 0.72% 2.92% oO.72%

feb-1 49 146,67 o1 1 %6 2,.85% o,83 %

ma r-1 4 147,69 o7 O% 3.11 % 1.53%

abr1a 1 A8 2 0.30% 3.23% 1.83%

may-1 4 1 48,06 -0, 0436 3,41 %% 1,79%

Jun-1 4 148,22 0,1 0%% 3,67% 1,90%

jul-14 1 A8, 81 0, 10% A.11 %% 2.31 %

ago-14 149,13 .21 % 4.1 5% 2,52%

sep—1.4 1 50,04 0,61 % .1 9% 3.15%

oct-1 .4 153,34 o.20% 3.98% 3.36%

now-1 4 150,62 0,1 B9 3,76% 3,55%

dic—1 4 150,79 o1 1 % 3.867% 3.87%

Fuente: INEC( 2015)
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Figura 6 Inflacién anual y mensual

Fuente: INEC(2015)
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En diciembre de 2014, de un grupo de 17 paises analizados, en su
mayoria de América Latina, Ecuador se ubicO por debajo del promedio.
(BCE, 2015)

INFLACION ANUAL A DICIEMBRE DE CADA ANO
(Porcentajes, 2006-2014)
883

| 541
| 431 4,16
|

3,32 - 333 : PR _— b

1 [ 1 R B B B}

2006 2007 008 2004 2010 2011 2012 2012 2014

INFLACION INTERNACIONAL
(Porcentafjes diciembre 2014)

56,139

Promedio: 7.47 Fn diciembre de 2014, de un gropo
de 17 paises analizados®, en su
mayoria de Ameérica Latina, Ecuador
se ubico por debajo del promedio.

Ecuador === 357
Colombiz [m==m 5,03
Perd pem 3,23
Guatemala s 2,35
Rep.Dominicana = 1,58
EEUU = 132
El Salvador b 0,50

Figura 7 Inflacién internacional

Fuente: Institutos de Estadistica y BCE para Ecuador (ENERO 2015)

Connotacion:

La baja de este indicador macroeconémico de la INFLACION se convierte
en una OPORTUNIDAD DE MEDIANO IMPACTO para TRANSVELASCO
porque al estar bien este indicador, implica una mejora en el factor del riesgo
pais, dando estabilidad y una mayor holgura econdmica a la poblacion,
permitird de esta forma mejorar el consumo por la disminucion del riesgo a

consecuencia de la variacion de los precios al consumidor.

PIB

El PIB es un indicador del entorno general (macro ambiente) que
comprende la produccion interna y mide la capacidad de generar recursos
en un pais, mide el desenvolvimiento de la actividad econémica y representa
el valor de los bienes y servicios en uso final, en otras palabras El Producto

Interno Bruto es el valor de mercado de todos los bienes y servicios finales
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producidos en un pais durante un determinado periodo de tiempo. (BCE,
2014).

La estimacion del PIB nominal del Ecuador para el periodo comprendido
entre los afos: 2012 - 2015, presenta consideraciones importantes para el
sector petrolero, las cuales impactan directamente a la consolidaciéon del

producto nominal de la economia. Estas observaciones son:

El paro de la refineria durante los afios 2012 — 2013.

El Ministerio Coordinador de la Politica Econdémica ha considerado
volimenes de produccion fiscalizada, produccion probable de las empresas
privadas y produccién adicional resultado de campos maduros.

A partir de estas premisas se establecié que el PIB nominal pasara desde
los USD. 71.62 5.40 millones en el afio 2012, hasta colocarse en USD.
88.728.30millones en el afio 2015. Adicionalmente se espera un crecimiento

real promedio del PIB para este periodo del 4, 07 % anual. (Finanzas, 2012).

PIB nominal y crecimiento econdmico real
100.000 p— 6,00%
@ 5,35%
- b o
o —
= 60.000 ailn
W !
- € @ . i
o 3.26% 3,28% BRI
c 40.000
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s .
20,000 i o
1,00%
& | o i B ’
0 0,00%
2012(e) 2013 (e ) 2014 (e) 2015(e)
—&— PIEnominal —— Petrolero
MNo petrolero @  Crecimiento real

Figura 8 PIB nominal y crecimiento econémico real 2012-2015

Fuente: Ministerio Coordinador de la Politica Econdmica

Ecuador estuvo entre el grupo de paises con mayor crecimiento de América

Latina.
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PAISES LATINOAMERICANOS
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Ponue el varieLicn iner-ard (L)

i

Brasil Chile (= i E

Z0a3.1v 1.6 |
&5 a5 | 3,0
4,3 I 29 | 28
42 aa a8

zo1a.n1 0,1

|
20141 D8 ! 1,8 2,1

Zoaa.1m -0,7 -0,2 0,8
Fuenles: imtiuios de Exladisica, Buneos Conules y BCE pury Ecuadon

Figura 9 PIB entre paises latinoamericanos

Fuente: Institutos de Estadistica y BCE para Ecuador (ENERO 2015)

El PIB en valores corrientes (a precios de cada trimestre) alcanzo los
24.622 millones de doélares en el primer trimestre de 2014. En el mismo
periodo, el PIB en valores constantes de 2007, se ubicé en 17.156 millones
de dolares. El deflactor del PIB (143,5) mostré un crecimiento de los precios

consolidados de la economia en 1,0%, respecto al trimestre anterior.

En el tercer trimestre de 2014, las variables que contribuyeron en mayor
medida a la evolucion econémica inter-anual (t/t-4) del PIB (1.1%), fueron:
Construccién, 0.27%; Actividades Profesionales, 0.22% ,Comercio, 0.22%; y
en 8vo lugar el Transporte con 0.04%. (BCE, 2015)

Como se observa en la tabla el sector de transporte ocupa el 4to lugar en
la incidencia del PIB con 0,0158% de incidencia y un 13.80 de aporte de la

incidencia en el indice de Precios del Consumidor.



COMTRIBUCIOMES AL CRECIMIENTO t/t-1

0L 00 01

01 02 02 03

0,3

-2.00

-0.02

TASAS DE VARIACION t/t-1 POR INDUSTRIA
.o 1,0 0,0 1,0 2,0 30 4,0 5,0 5,0 =

e . construccion
e 3.2 Actividades prefesionales, técnicas y...

— 2.1 Comercio

e 2.5 administracion publica y defensa

bl 0.5 mManufactura fsin refinacion petroleo)

d 1.2 Enzefianza y Servicios sociales y de salud

I— d 23 Suministro de electricidad y agua

._J 0.5 Transporte

b o3 Patrdleo y minas

bl os Otros Servicios *

| s.0 Pesca (excepte camardn)

L | os Corren y Comunicacionas

bl 05 actividades de servicios financieros

3.1 Servicio domestico

0.6 Ll Acuicultura y pasca de camardn

1.0 | Alojamiento y servicios de comida

-0.3 agricuttura

-0.0Z

d 027

e .22
— 0,22
s 15
s 0.00

| o009

| o.os

b ©.04
b 0.03
ld 003
bl 0.03
L] oo1
| 0.m

 o.01

Figura 10 Incidencia del PIB por sectores en el IPC

Fuente: Institutos de Estadistica y BCE para Ecuador (ENERO 2015)

Incidencia y Aportes a la Inflaciéon por Divisiones de Articulos

Aporte de la

Divisidn Incidencia
Incidencia
Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas 0,031 8% 27.74%
Recreacion y Cultura 0,0221% 19,27%
Prendas de Vestir y Calzado o,on 65% 14,41 %
Transporte oo 58% 13,8a0%
Bienes y Servicios Diversos 0,0 42% 12,34%
Restaurantes y Hoteles 0,0083% 7.23%
Salud ©,0077% 6,72%
Alojamiento, Agua, Electricidad, Gas y otros Combustibles 0,0028% = e
Bebidas Alcoholicas, Tabaco y Estupefacientes 0,0024% 2,06%
Educacion 0, 0000% 0,00%
Comunicaciones -0,0001 % -0,12%
Muebles, Articulos para el Hogar y para la Conservacion -0, 0067 % -5,87%
Sumatoria de incidencias = variacion mensual | 0,1148% l 1 00,00%

Inflacién Mensual

Figura 11 Incidencia del PIB por sectores de articulos

Fuente: INEC (DIC.2014)

Connotacion.

30

El PIB es una variable econdmica que en la practica en esta muy ligada a

las exportaciones y este caso al sector floricola. El incremento del PIB, es
UNA AMENAZA DE ALTO IMPACTO para TRANSVELASCO vy para la
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economia del pais, ya que existe mayor movimiento econémico, mayor
consumo por lo tanto generarda mayor trabajo e ingresos para los
ecuatorianos, siendo asi un avance del comercio y la industria muy

importante para la economia del pais.

Tasas de Interés

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al
igual que el precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero, la tasa
baja y cuando hay escasez sube, cualquier mercancia asi como el dinero un
precio, cuando se compra 0 se vende esta mercancia, el precio se refiere,
mas que al dinero en si mismo, al derecho de utilizarlo por un periodo
determinado, esto quiere decir que la tasa de interés se define como al
precio que se paga al duefio del dinero por el derecho de usar este recurso.
(BCE, 2014).

Existen dos tasas en el mercado ecuatoriano, la tasa activa llamada de
colocacion que es la que reciben los intermediarios financieros por parte de
los demandantes, por los préstamos otorgados y la tasa pasiva que es la
conocida como de captaciébn en la que se pagan a los intermediarios
financieros a los oferentes de recursos por el dinero captado.

La tasa pasiva referencial se encuentra al 5.22 mientras que la tasa activa
referencial esta por los 7.84.

El sistema bancario ecuatoriano maneja un rango de tasas activas de
creéditos que van desde el 11% y el 19%, dependiendo del usuario y el
destino del crédito, en un 15,60% promedio, que representan tasas altas de

interés real, si las comparamos con Estados Unidos o Europa.
Connotacion.

Las tasas de interés por su rapida obtencion de créditos bancarios son
una OPORTUNIDAD DE IMPACTO MEDIO, para TRANSVELASCO pero
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también generan desconfianza hacia el sistema financiero del pais y en ese
caso son una AMENAZA DE IMPACTO MEDIO

Tabla 3 Tasas de Interés activas y pasivas a febrero 2015

Tasas de Interés

Enero 2015
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tazas Referenclales Tasas Wdxlmas
Tasa Activa Efectiva Referencial Tasa Activa Efectiva Maxima
para el segmento: % anual para el segmento: % anual
Productivo Corporativo 7.84 Productivo Corporativo 953
Productivo Empresarial 3.53 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 1i.1s Productivo PYMES 11.83
Lonsumo 15.57 LConsumo 16.50
Viv Jdo 10.71 o 11.22
Mic dite Acumulscidn Ampliada 22.84 Microcrédito Acumulacign Ampliada 25.50
Microcre Acumulacion Simple 25.41 Microcrédito Acumulacion Simple 27.50
Microcrédito Minorista 23.08 Microcrédito Minorista 30.50
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales # anual Tasas Referenciales % anual
Depasitos a plazo 5.22 Depdsitos de Ahorro 1.08
Uepositos monetarios .63 Uepositos de |arjetahabientes 1.34
Operaciones de Neparta o082
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCLALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 4.20 Plazo 121-180 5.34
Plazo 61-90 Sy Plazo 181-360 S
Plazo91-120 5.11 Plazo 361y mas 7.22
4. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS MAXIMAS PARA LAS INVERSIOMES DEL SECTOR PUBLICO|
{seglin regulacidn No. 003-2010)
5 TASA BASICA DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
6. OTRAS TASAS REFEREMCIALES
Tasa Pasiva Referencial 5.22 Tasa Legal 7.84
Tasa Activa Referencial 7.84 Tasa Maxima Convencional 9323

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

Ingresos petroleros

Las estimaciones de los volumenes de produccion fiscalizada de crudo
para el periodo 2012-2015 presentan un incremento en el afio 2013 del
8,57%, respecto al afio 2012, mientras que la produccién se contrae en los
afios 2014 y 2015 en 1,55% y 4,90% respectivamente. (BCE, 2015)

Dentro del periodo analizado, el volumen promedio de produccion
fiscalizada anual asciende a 196,05 millones de barriles de petroleo.

La Produccion Nacional de Crudo, entre enero y noviembre de 2014
presenta un crecimiento de 6.0% con relacion a similar periodo de 2013. Las
Empresas Publicas Petroamazonas EP y la Operadora RioNapo, en igual lapso
de tiempo, registraron un incremento en la produccion de 9.6%, mientras que

Compaiiias Privadas redujeron su produccion en -4.8%. (BCE, 2015)
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Sector Petrolero
2011-2014
(Volamenes en millones de barriles)
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Figura 12 Produccion petrolera

Fuente: Institutos de Estadistica, Bancos Centrales y BCE para Ecuador (2014)

Tabla 4 Produccidn petrolera 2014

Produccién Petrolera

Millones de Barriles Tasa de Crecimiento

Ene - Dic Enero -MNoviembre Ené - Dic Enero - Noviembre
2011|2012 [2013] 2012 | 2013 | 2014 [ 2012/ 2011 2043/ 2012 | 2013/2012 | 2014/ 2013

Produceidn Nacional Crudo en Campa 1824 1B43 1921 1687 1751 1B5.7 1.1% 4.2% 3.B% 6.0%
Empresas Publicos 1305 1337 144.9 1223 1316 1445  2.4% 8.4% 7.8% 9.6%
EP Petroecuador (Petroproduccitn) 553 583 00 533 00 00  54% -1000%  -100.0% 0.0%
Petroamazanas EP(B 15) " 572" 54371102° 408 1083 1206  -50% 115 6% 117.7% 11.3%
Operadora Rlo Napo (Sacha) "aE1" 211" 57" 182" 235" 235 16E% 3% 7% 17%
Compaiiias Privadas (excl. B15) 518 507 47.2 464 433 412  -2.3% -6.8% £.7% -4 B%

Miles de Barriles

Ene - Dic Enero - Noviembre

2011 2012 2013 | 2012 2013 2014

Produceion Promedie Diaria Crudo en Campo SDD: 504 526 504 524 556
Empresas Pablicas 358 365 397 365 3495 433
EP Petroecuador (Petroproduccidn) 1517 159 D 159 [1] v}
Petroamazonas EP (BL5) 157 i 148 327 145 324 3Bl
Operadora Rio Napa (Sacha) s0" =8 70 57 70 F1
Campadias Privadas (excl BI5) 142 g 138 125 135 130 123

Fuente: EP PETROECUADOR
Nota: EP Petroecuador dejo de operar en las fases de exploracion y explotacion petrolera estas
actividades pasaron a Petroamazonas EP, segun Decreto Ejecutivo No. 1351-A, de 2 de enero
de 2013.

Connotacion:

La produccion petrolera es una oportunidad clave de inversion dentro del
campo de TRANSVELASCO ya que permite la generacion de polos de
desarrollo en el pais y atraer eficiente y eficazmente la inversién nacional y
extranjera a este sector, para lo cual este factor se vuelve una
OPORTUNIDAD DE ALTO IMPACTO.
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Inversion Extranjera

La Inversion Extranjera Directa a partir del afio 2010 muestra un

comportamiento ascendente.

Las bondades de la FDI son que constituyen un medio de transferencia
de tecnologia, nuevas practicas gerenciales, y también generacién de
empleo. Si hay un buen desarrollo del tema minero —que realmente se
reflejard en el 2014- y de hidroeléctricas —que han sido anunciadas en la
inversion estatal- el nivel de inversion podria cambiar sustancialmente en el
2012. Datos proporcionados por la Superintendencia de Compainiias. (BCE,
2015)

INVERSION EXTRANJERA DIRECTA, 2008./ —2014.11I
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Figura 13 Inversién extranjera 2008-2014

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

En el tercer trimestre de 2014, el saldo neto de IED fue de
USD135.5millones, esto es, USD28.0 millones menos que el trimestre
anterior (USD163.5 millones) y USD 19.2 millones mas que el tercer
trimestre de 2013 (USD116.3millones). Las ramas de actividad en donde
mas se ha invertido son: Comercio y Explotacion de Minas y Canteras.
(BCE, 2015)
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Connotacion:

Este indicar es una OPORTUNIDAD DE MEDIANO IMPACTO ya que el
Ecuador apuesta a un fuerte gasto publico en sectores clave antes que a la
inversidn extranjera directa para apuntalar el crecimiento de su economia
dolarizada y disminuir su marcada dependencia al sector petrolero y eso
involucra en el area de Transporte directamente y por ende a
TRANSVELASCO.

Riesgo Pais

El riesgo pais es un concepto economico que ha sido abordado
académica y empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la
mas variada indole: desde la utilizacion de indices de mercado como el
indice EMBI de paises emergentes de Chase-JPmorgan hasta sistemas que
incorpora variables econdémicas, politicas y financieras. El Embi se define
como un indice de bonos de mercados emergentes, el cual refleja el
movimiento en los precios de sus titulos negociados en moneda extranjera.
Se la expresa como un indice o como un margen de rentabilidad sobre

aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados Unidos. (BCE, 2014).

Tabla 5 Riesgo Pais 2015

Febrero-01-2015 569.00
Enero-31-2015 569.00
Enero-30-2015 569.00
Enero-29-2015 569.00
Enero-28-2015 569.00
Enero-27-2015 569.00
Enero-23-2015 569.00
Enero-22-2015 569.00
Enero-21-2015 569.00
Enero-20-2015 569.00
Enero-19-2015 569.00
Enero-18-2015 569.00
Enero-17-2015 569.00
Enero-16-2015 569.00
Enero-03-2015 569.00

Fuente: BCE. (2014). Recuperado de http://www.bce.fin.ec
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Connotacion:

El factor determinante de Riesgo Pais ha bajado en el ultimo periodo, por
lo que se vuelve una AMENAZA DE MEDIO IMPACTO para
TRANSVELASCO y para el area Transporte y la economia del pais..

Deuda Externa

La deuda externa para el pais se ve afectada para todos los
ecuatorianos, los intereses suben por el no pago de la deuda,
incrementandose asi la misma, los créditos al estado son negados por el
sobre endeudamiento y aumenta cuando los gobernantes no la pagan y se
acumula afectando asi a todos los ecuatorianos, ya que quiza este motivo

sea la imposicion de mas impuestos.

SALDO DE LA DEUDA EXTERNA PUBLICA Y PRIVADA, 2009-2014
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Figura 14 Deuda externa publica y privada 2009-2014

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

A fines del mes de noviembre de 2014, el saldo de la deuda externa

publica fue de USD 16,913.6 millones y de la deuda externa privada fue de
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USD 6,503.3 millones. En el mes de noviembre, las tasas de variacion (t/t-1)
de la deuda externa publica y privada fueron positivas en 0.95% y 1.2%,

respectivamente.

Connotacion:

La deuda externa es una AMENAZA DE ALTO IMPACTO para todos los
ecuatorianos ya que si la deuda aumenta aumentan impuestos para asi
poder solventar una parte minima de la deuda del estado es negativo para el
mejoramiento de la economia y el desarrollo empresarial de
TRANSVELASCO.

2.1.1.2. Comercio Exterior

Exportaciones
A finalizar el décimo primer mes del afio 2014, en el gréafico se observa
una disminucion de 5.3% en el valor FOB de las exportaciones petroleras al
pasar de USD 1,017 millones en octubre de 2014 a USD 963 millones. Las
exportaciones no petroleras tuvieron un aumento en 0.7% de USD 1,060

millones a USD1,067 millones.
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Fuente: INEC 2014



Connotacion General:

Las exportaciones petroleras y no petroleras se vuelven una
OPORTUNIDAD DE MEDIO IMPACTO de trabajo para la empresa para el

afio 2015 ya que esto incrementa los servicios que la empresa pueda

generar.

Importaciones

Durante los meses de enero y noviembre de 2014, las importaciones
totales en valor FOB totalizaron USD 24,188 millones*; 0.9% mas que las

compras externas realizadas en el igual periodo del afio 2013 (USD 23,963

millones).
2010 -2013 Enera - Noviembre 2010 -2014
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2010 2011 2011 013 Ene-Mov 20Ehe-Nov 20Ene-Nov 20Enhe-Nov 20Ehe-Nov 2014
1 Petrolerss 40425 50865 54413 55274 373 4579 4582 54700 537
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Connotacion:

Las importaciones petroleras se vuelven una OPORTUNIDAD DE MEDIO
IMPACTO de trabajo para la empresa para el afio 2015 ya que esto

Figura 16 Importaciones-2014

Fuente: INEC 2014

incrementa los servicios que la empresa pueda generar.
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2.1.1.3. Factor Politico-Legal

El factor politico involucra las acciones del gobierno respecto de las
distintas empresas a las presiones ejercidas por grandes grupos de interés,
al clima regulador, a los programas de los partidos politicos y a las
predisposiciones de los candidatos a cargos publicos.

Ley de Transporte de carga pesada:

La Ley organica Reformatoria al Transporte de Carga Pesada dispone en
su resolucion Dispone que, de conformidad con la forma de ejercicio de las
competencias previstas en la legislacion relativa a descentralizacion, las
circunscripciones donde los gobierno autonomos descentralizados
regionales, metropolitanos o municipales no se encuentren obligados a
asumir el control operativo del transito, la Agencia Nacional de Regulacion y
Control del Transporte podra delegar esta facultad a la Comision de Transito

del Ecuador.

Se garantiza el servicio de transporte escolar e institucional, taxis,
tricimotos, carga pesada, carga liviana, mixto, turistico y los demas que se
prevean en el Reglamento, los que seran prestados por operadoras de
transporte terrestre autorizadas para tal objeto y que cumplan los requisitos y

las caracteristicas especiales de seguridad.

Segun la Agencia Nacional de Transito (ANT) el proceso de
regularizacién de las unidades de carga pesada dispone una serie cambios
en leyes y reglamentos de transporte para hacer cumplir una reduccion de
peso en los camiones de carga, la sustitucion de la flota de dobles
remolgues de combustibles y materiales peligrosos en los proximos cinco
afos, asi como la implementacién de multas electronicas para aquellas

unidades que excedan el peso vehicular.
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Segun la CEPAL, un registro administrativo se define como todo registro
resultante de necesidades fiscales, tributarias u otras, creado con la finalidad
de viabilizar la administracion de los programas de gobierno o para fiscalizar
el cumplimento de obligaciones legales de la sociedad.

Son datos administrativos recopilados de diferentes fuentes: Direccién
Nacional de Control de Transito y Seguridad Vial; Comisién de Transito del
Ecuador; Agencia Nacional de Transito, Empresa de Ferrocarriles del

Estado; Direccidon de Aviacion Civil y de Entidades Portuarias.

Se realiza una frecuencia invariante de cada una de las variables y si
existiera algun problema se informa a la ANT, se solicita nuevamente la base

con las debidas correcciones.

Vehiculos Matriculados
Se solicita la informacion del parque vehicular a la Agencia Nacional de

Transito (ANT), la informacion viene con las siguientes variables.

Se establecen nuevas normas y procedimientos para el sector de
transporte en las diferentes modalidades en cuanto a la matriculacion de los
vehiculos asi: Numero de placa , Provincia de matricula, Agencia de
matriculacion, Servicio del vehiculo (Particular, municipal, Alquiler, Estado,
Etc.), Clase de vehiculo (automovil, camion, camioneta, especial, jeep, etc.),
Marca del vehiculo, Modelo descripcién del tipo de vehiculo, Tipo
(Descripcion extra de la funcion del vehiculo), Pasajero (nUmero de asientos
del vehiculo), Tonelada (capacidad de tonelaje del vehiculo), Cilindraje
(capacidad de cilindraje del motor), Afio de Fabricacion y Combustible (tipo
de combustible).

Actualizacion de manejo defensivo

Segun a donde se vayan estos deben tener capacitaciones de manejo

defensivo los conductores pues carga asi como también primeros auxilios,
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cursos de sistema de izaje de carga, curso para manejo de explosivos esto

garantiza la transportacion de la carga.

Restricciones
En quito ningun tréiler puede circular en horas pico es decir de
6am a9 am
4pm a7 pm

En caso de camiones solo se adhieren al pico y placa. No hay lugares
para descansar sino que tienen que tratar de llegar aun lugar cercano de la

ciudad proxima para descansar.

Implementos de seguridad para choferes

Segun las normas de seguridad para los conductores de vehiculos de
transporte de carga pesada, la implementacion de seguridad es

indispensable utilizar lo siguiente:

Botas con punta de acero
Vestimenta antiflama
Cascos

Gafas

Auditivos

Guantes

Guantes de metilico
Overoles

Overoles desechables
Impermeables
Mascarillas para gases

Mascarillas para polvos
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Connotacion:

Se espera que el crecimiento economico del Ecuador siga siendo
relativamente fuerte, pese a su vulnerabilidad frente a las conmociones
econdémicas externas, depende de que el pais logre mejorar la productividad
total de los factores de sus empresas, y por tanto su competitividad

internacional, como via para diversificar su economia.

Las politicas legales del Ecuador en cuanto al transporte de carga
pesada, se vuelven una OPORTUNIDAD DE ALTO IMPACTO para el area
de los transportistas de carga pesada, los cambios de leyes, restricciones y
nuevas reformas para los conductores cuando se trata de sacar las licencias
son una ventaja para el negocio y las seguridades conjuntamente con el

control evitan accidentes en el proceso.

2.1.1.4. Factor Social

Empleo, Subempleo y Desempleo
En el area urbana el desempleo en junio del 2014 se ubicé en 5,72%
frente al 4,89% de junio del 2013. El subempleo llegé a 41,15% vy la
ocupacion plena a 52,78% en comparacion al 46,25% y 46,92%

respectivamente de junio del 2013.

Dentro de las ciudades auto-representadas (Quito, Guayaquil, Cuenca,
Machala y Ambato), la tasa de ocupacion plena tuvo una variacion positiva
para todas las ciudades. Quito y Guayaquil presentaron las mayores
variacion es con 10,9 % y 7,9 % respectivamente, siendo éstas
estadisticamente significativas. En cuanto al subempleo, las mismas
ciudades presentaron la mayor disminuciéon entre junio del 2013 y junio del
2014, con 8,14% y 5,89%, respectivamente, siendo éstas estadisticamente
significativas. Finalmente, en cuanto al desempleo Guayaquil es la ciudad
gue presenta la mayor tasa ubicandose en 6,97% para junio de 2014.
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Figura 17 Tasa de Desempleo principales ciudades 2007-2014

Fuente: Encuesta de Empleo, Subempleo y Desempleo. INEC 2014

Entre junio del 2013 a junio del 2014, la tasa de ocupacion plena presenta
variaciones positivas para las cinco ciudades auto-representadas. Las
variaciones para Quito, Guayaquil y Ambato (11%, 7,9% y 6,9%
respectivamente), son estadisticamente significativas. Quito es la ciudad que

registra el mayor incremento en la ocupacion plena.

En cuanto a la tasa de subempleo, se observan leves incrementos en las
variaciones anuales para las ciudades de Cuenca y Machala, sin embargo
éstas no son estadisticamente significativas. Por otro lado, las ciudades de
Quito, Guayaquil y Ambato presentan disminuciones en las tasas de
subempleo entre junio del 2013 y junio del 2014 (8,14%, 5,89% y 4,34%,
respectivamente).

Las variaciones son estadisticamente significativas para las ciudades de

Quito y Guayaquil.
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Figura 18 Tasa de ocupacion principales ciudades 2007-2014

Fuente: Encuesta de Empleo, Subempleo y Desempleo,INEC 2014
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Figura 17. Tasa de Subempleo principales ciudades 2007-2014
Fuente: Encuesta de Empleo, Subempleo y Desempleo. INEC 2014

Connotacioén:

Par asimilar la desigualdad econémica, la medicion se asocia al ingreso o
al gasto de las familias o personas, es por ello que el desempleo, subempleo
y se vuelve una AMENAZA DE MEDIO IMPACTO para las economias de las
empresas de transporte como TRANSVELASCO vy para el desarrollo de un

pais.
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Poblacion Econdmicamente Activa- PEA
La Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) en el Ecuador, de cada 10
plazas de trabajo, 8 son generadas por el sector privado y 2 por el sector

publico, relacién que es estable en los ultimos afos.

DISTRIBUCION DE LA PEA
(Porcentajes,|dic. 2008 — dic. 2014}
100
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Figura 19 Distribucion PEA 2014

Fuente: Encuesta de Empleo, Subempleo y Desempleo, ENEMDU 2014

Al analizar la estructura de la PEA urbana, se puede observar que en
diciembre de 2014, la tasa de ocupacion plena represent6 el 51.4%, la tasa
de subocupacion el 43.8%, la tasa de desocupacion el 4.5% y finalmente, en
minimo porcentaje los ocupados no clasificados (0.3%).
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Figura 20 Tasa de Subempleo principales ciudades 2007-2014

Fuente: Encuesta de Empleo, Subempleo y Desempleo. ENEMDU 2014
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Connotacion:

Se puede observar que la Provincia de Quito y del Carchi que son las
provincias donde se desarrollan las actividades de la empresa
“TRANSVELASCO?”, estan en el nivel de intervalo de 5-7, por lo que la
poblaciébn Econémicamente Activa se vuelve una OPORTUNDIAD DE
MEDIO IMPACTO para los transportistas especialmente en el area petrolera

que es donde la empresa TRANSVELASCO se desenvuelve mas.

2.1.1.5. Factor Demografico

Poblacion

La poblaciéon del ecuador segun el Censo del 2010 corresponde a
7.305.816 es decir el 50.44% Mujeres, mientras que 7.177.683 equivalente
al 49.56% Hombres.

Para la Provincia de Pichincha 1.320.576 correspondiente al 51.26%
Mujeres y 1.255.711 que corresponde al 48.74% Hombres.

A continuacién se detalla en las figuras el crecimiento de la tasa de
poblacion a nivel nacional como a nivel de la provincia de Pichincha y la

auto identificacion.
Connotacion:

El crecimiento poblacional es una OPORTUNIDAD DE MEDIO IMPACTO
ya que al haber mas poblacién ya que el proceso de produccion tiene que

aumentar en todos los sectores.
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Figura 22 Crecimiento poblacional en Pichincha
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Educacioén

En el contexto legal del sistema educativo ecuatoriano, se han regulado
aspectos relevantes de las competencias del Ministerio, a través de la
expedicion de la correspondiente normativa, que ha apuntalado planes y

programas que han merecido el reconocimiento de la sociedad ecuatoriana.

Las medidas que se estan contemplando a fin de asegurar que el
desarrollo sostenible se considere como uno de los temas centrales de la
educacién y encuentre reflejado y apoyado a nivel de contenidos son:
introduccion del area de medio ambiente en el curriculo de todos los niveles
de estudio, tipos y modalidades de bachillerato hispano e intercultural
bilingle; cuidado y proteccién del ecosistema sobre la base de campafas y
elaboracion de proyectos de tesis como modalidad de graduacion para optar
el titulo de bachiller.

En el nivel superior se oferta ingenierias, doctorados y masterados en
Medio Ambiente, orientados a un tratamiento especial de ecosistema y
sostenibilidad del medio ambiente.

Connotacion:

La educacion se vuelve uno de los factores socioculturales importantes
como una OPORTUNIDAD DE ALTO IMPACTO, ya que es la piedra angular
del conocimiento y sin conocimiento la economia de los paises no podria

tener un crecimiento al igual que desarrollarse.

2.1.1.6. Factor Tecnoldgico

Uno de los mayores avances se registra en el uso de nuevos medios de
pago electrénicos, que a partir de la popularizacion de las TIC's en los

altimos 10 afios estéa redefiniendo la forma de hacer negocios.
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Transacciones electronicas
Estas tecnologias han permitido agilitar las transacciones comerciales a
niveles inimaginables hace apenas algunos afos. En este contexto aparecen
instrumentos como tarjetas prepago inteligentes, las transferencias de
fondos electrdnicas, sistemas de débito automatico y la reciente aparicion
del dinero electronico.

Una de las herramientas que mayor impacto ha causado para minimizar
estos fraudes, y ahora disponible en Ecuador, ha sido el uso de la Firma
electronica, que permite identificar inequivocamente al usuario en la red,
facilitando el acceso en forma rapida y segura a sistemas de pagos

electrénicos.
Connotacion:

Las transacciones electronicas son una OPORTUNIDAD DE MEDIO
IMPACTO para la empresa TRANSVELASCO.

Tecnologias en el transporte de carga pesada

Entre los actores claves para mejorar el desempeiio logistico del
Ecuador, estos son: en primer lugar, el desarrollo del Transporte de Carga
aliado a los Sistemas de Monitoreo & Rastreo Yy, en segundo lugar, la
mejora en Infraestructura vial, a través de la implementacion del Plan

Estratégico de Movilidad.

Con todo lo expuesto, El Ecuador espera mejorar su indice de
Desempefio Logistico; gracias a los avances que se realizan en temas de
infraestructura de puertos y aeropuertos, Aduana , Transporte , Introduccién
de nuevas Tecnologias, Comercio Internacional, y demas factores que

inciden directamente en el desemperfio logistico, asi se manejan:

Sistema de rastreo por radiofrecuencia a través de Motorola:

sistema de comunicacion en el transporte de carga pesada a través
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de ondas de radio expandido ara da una solucion viable y a un costo
bajo, requiere de una red de antenas directa y confiable.

Sistema de rastreo Satelital con GPS: Este es rastreo satelital,
puede ser fijo y portatil, reducen tiempos de entrega, determina
velocidad y tiempo, evita retrasos, ofrece un mejor servicio al cliente.
BDO, son rastreos satelitales portatiles, esto se les conecta al motor
del trailer para vigilar la carga y controlar sus paradas, esto
generalmente usan los vehiculos cuando llevan cargas peligrosas
como explosivos, quimicos, entre otros aqui ellos son controlados
debiendo descansar cada dos horas quince minutos y dormir al
menos 8 horas.

Sistema de rastreo por celular: tipo de rastreo via GPS basado en
uso de celulares Smartphone que proveen las empresas para
monitorear y rastrear a las personas y carga en general.

Chips: dispositivos utilizados en aparatos electrénicos como

celulares, memorias de vehiculos, etc.

Tarjetas con sistema de barras: sistema tecnoldgico para acceso a
puertos
Stickers: sistema administrativo para acceso o ingreso a diferentes

puntos estratégicos de carga.

Connotacioén:

Utilizar tecnologia e innovacion de punta para realizar los trabajos y para
mantener una comunicacion tecnolégica adecuada se vuelve una
OPORTUNIDAD DE ALTO IMPACTO para la empresa “TRANSVELASCO".
Ya que puede aprovechar las nuevas tecnologias bancarias disponibles e
incrementar la penetracion de telefonia celular e internet y la nueva

tecnologia en las plataformas de los traileres.
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Figura 23 Sistemas de Monitoreo electronico

Fuente: Monitoreo Group-2014

2.1.1.7. Factor Ambiental-Ecolégico

Medio Ambiente

Dentro de este contexto, el Ministerio del Ambiente (MAE) presenté los
tips para que las personas puedan reducir su Huella Ecoldgica, a través de
cambios en los patrones de consumo y la aplicacion de practicas amigables
con el ambiente. La Huella Ecolégica es un indicador ambiental que permite
medir y evaluar el impacto que generan los patrones de consumo de la
poblacion, frente a la disponibilidad de recursos naturales existentes en el
planeta. Esta se expresa en la unidad hectareas globales (hag). Para
alcanzar el nivel de sustentabilidad que propone el proyecto Huella
Ecologica es necesario que la ciudadania tome conciencia y empiece a

realizar acciones concretas encaminadas a la reduccion de la misma.
Contaminantes

Los principales contaminantes emitidos por los vehiculos que utilizan

motores de ciclo diesel (camiones y buses, trailers, entre otros) son
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particulas solidas en forma de hollin que da lugar a los humos negros,
hidrocarburos no quemados, 6xidos de nitrégeno y anhidrido sulfuroso
procedente del azufre contenido en el combustible.Por ello ahora se piden
los siguiente permisos para evitar la contaminacion del medio ambiente tales

como.

Revision Vehicular en la Agencia

Revision de la Corpaire

Car buen mantenimiento para evitar fluidos del vehiculo

Certificado del MEDIO AMBIENTE

Debiendo tener Corrales para que los vehiculos puedan asegurar el
material a transportarse ya sea pales tanque o bultanes

Canales, esto es un sistema de canales para uge quien caso de
derramamiento estos canales quien el material derramado por la
plataforma aun tanque y no contamine el medio ambiente_
Sefalizaciones para que sepan que llevan en caso de siniestros
PERMISO DE PESOS Y MEDIDAS EMINITOS POR LA EMOOP

Aqui pueden tener varios permisos dependiendo del tipo de carga
pudiendo ser: permisos extra dimensionales ( en caso de llevar carga
extra dimensional deben tener un carro guia y transportar solo en el
dia)

Permiso para carga norma.

Connotacioén:

Este indicador es muy importante a nivel del sector de transporte y es una
AMENZA DE IMPACTO MEDIO, ya que el Ministerio del Medio Ambiente
ayuda a cumplir con normas y estandares para cuidar nuestro medio
ambiente, parte del que se compromete el sector transportista a cumplir las

exigencias por los entes determinados.
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2.1.2. Microambiente

2.1.2.1. Clientes

En términos generales el mercado objetivo de la cooperativa son todos
aguellos socios y clientes que demandan créditos para solventar alguna
necesidad econOmica, 0 a su vez todos aquellos socios que deseen contar
con un programa de ahorros sistematico en la institucion. (KIRBERNG,
2006).

El mercado de consumidores sera el de importadores mayoristas en los
Estados Unidos que comercializaran la Rosa Ecuatoriana, a detallarse en el
Andlisis de Demanda.

Entre los principales cliente que TRANSVELASCO maneja tenemos a los

siguientes:
Tabla 6 Clientes de TRANSVELASCO
CLIENTES RUC
1 Conduto Ecuador S.A. 1791768825001
2 SEDEMI 1791734920001
3 Constructora Villacreces Andrade S.A. 1791326768001
4 Natranscom Cia. Ltda. 1791773241001
5 Transcicopet Cia. Ltda. 1792317641001
6 Brenntag Ecuador S.A. 0990005087001
7 Azulec S.A. 1791957253001
8 Transportes Noroccidental Cia. Ltda. 1791237986001
9 Esacero S.A. 1791361342001
10 Redins Cia. Ltda. 1791885538001
11 COMASEY Y CIA. 1591703192001
12 DYCOCET S.A. 1791951069001
13 ING. JORGE CHACON 1705288387001
14 SEMEG CIA. LTDA. 1792229324001
15 TRANS ALBAN PULLA S.A. 1490810516001

Connotacion:
Los clientes de TRANSVELASCO son una Oportunidad para la empresa
ya que permite el crecimiento y desarrollo econémico tanto de la empresa

como del pais.
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2.1.2.2. Proveedores

Son las empresas 0 personas naturales que proveeran de insumos o
servicios a las empresas floricolas que deseen vender sus rosas a Estados
Unidos. Es recomendable entablar alianzas estratégicas para acceder a
descuentos por volumenes de compra. En cuestion de inventarios, es
recomendable trabajar con el modelo “Just in Time”, para no perder espacio
por grandes cantidades de quimicos, fertilizantes y cartones embodegados,
su posible caducidad, deterioro y en términos monetarios, una fuerte

amortizacion.

Lo principales proveedores con los que trabaja la empresa Tansvelasco
tenemos los siguientes:

Tabla 7 Proveedores de TRANSVELASCO

PROVEEDORES RUC
1 TRUCK DIESEL 0591712969001
2 CAUCHO SIERRA 1891716369001
3 REENCAUCHADORA DEL PACIFICO 0992775920001
4 IDMACERO 1791948963001
5 EQUIPGAS 1201925565001
6 TRAILER REPUESTOS 1792171709001
7 GASOLINERA ORIENTE 1704271251001
8 MOTRANSA C.A. 1790099938001
9 ECUAMERICAN 1791847148001
10 IMPORTADORA ROLORTIZ CIA. LTDA. 0190157075001
11 INVERNEG S.A. 0990658498001

Connotacion:

Los proveedores también se vuelven una OPORTUNIDAD de medio
impacto para la empresa ya que con ellos se coordinan todos los servicios

necesarios para trabajar con la carga.



55

2.1.2.3. Competencia

En nuestro pais hay cientos de empresas floricolas que se dedican a la
produccion de rosas, entre otros, a nivel internacional tenemos competidores
fincas o comercializadoras colombianas, kenianas, holandesas y del resto
del mundo, que comercializan rosas hacia los Estados Unidos, a detallarse
posteriormente en el Analisis de Oferta en Colombia, México y en paises del

continente africano, entre otros.

Connotacion:

Los competidores son una AMENZA DE ALTO IMPACTO ya que se

pueden perder las cargas y la empresa puede bajar su nivel de servicio.

Los principales competidores de Carga pesada tenemos:
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Tabla 8 Competidores de TRANSVELASCO

Sacei Cia. Ltda.

Talleres Dvg

Alcon Montacargas
Transporte Pesado Olmedo
Espejo E Hijos

Gruas Tapia

Ansal Montacargas

Enetsa

Colenvios Internacional

H. Bonilla, Nacional E
Internacional Cia. Ltda
Transportes Pesados Del Sur
Perla Del Pacifico S.A.
Transporte En Carga
Transportes -:J.J:-
Transporte Nortefito
Transporte Rio Guayas
Transportes Pesado "Trans
Febres"

Multitransporte Cia. Ltda.
Transcaba S.A.

Transporte Robinson C.A.
Pacific Container Transport
Transportes "Flores"
Interuec S.A.

Multiman S.A.

Transportes Heredia
Metromodal S.A.

Gruas Y Transportes Villalva
Transportes Sanchez Polo
Trasnporte de Carga Pesada
Transvillespug S.A.
Transemil

Valmandina Cia,Ltda.
Transveroce

Trans Noviembre Cia.Ltda.
Transportes pétreos Leon
Bravo

Transportes pesados intellacta
Cia.Ltda.

Transportes Febres Cia.ltda.
Transportes Piedra S.A

Transporte Rio Guayas
Cooperativa Interprovincial De
Transporte Pesado Chone
Sacei Cia. Ltda.

Alcon Montacargas
Transporte Pesado Olmedo
Espejo E Hijos

Gruas Tapia

Ansal Montacargas
Enetsa

Fetranspsur

Holasntrans Cia.Ltda.
Industrias Cedefio

Jorge Quezada Cia-ltda.
TramacoExpress

Trans Caba S.A

Trans Narvaez Cia.Ltda
Trans Perez

Transporte de carga Comy
Transporte Mesias Vasquez e
hijos Cia.Ltda.

Transporte Total

Espitrans Cia.Ltda

Grupo Noroccidental Cia,Ltda.
Aldia Cia,Ltda.

Contrainser

Transecuador S. A.

Gruas Azar

Transvilverd S.A.
Transporte Maulme
Ambalac Trans Cia,Ltda.
Transportes Sanchez Polo
Transrg S.A.

Telsuprema S.A

Senatrac S.A.

Transporte Zambrano
Comytrans Cia. Ltda.
Transporte Flota Cafari
Transportes Pesados Cital
Ecuasur Ci.,Ltda
Transportes Moreira
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2.1.2.4. Sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos que tiene la capacidad de brindar
similares beneficios al usuario que el bien principal, y que por cuestiones de
precio, facilidades o ventajas convencen al usuario para preferirlo; mientras
que los bienes complementarios son aquellos que brindan un beneficio
adicional al bien principal y que al ser consumidos en forma conjunta, logran

una satisfaccion mayor del consumidor.

Entre los principales sustitutos en el sector de transporte de carga pesada

tenemos:

Transporte Férreo

Transporte Maritimo nacional e internacional
Transporte Aéreo Nacional e internacional
Transoleoducto

Gasoducto

Connotacion:

Los sustitutos son una AMENAZA DE MEDIO IMPACTO, ya que estos
pueden sustituir los servicios que brinda la empresa generados por otras

necesidades en el mercado.

2.1.2.5. Barreras de entrada

Barreras de entrada es un término frecuente en los negocios para
denominar a los obstaculos que pueden existir para ingresar a un sector del

transporte de carga pesada y la actividad comercial

Porter define 6 barreras comunes, es decir, obstaculos que debe superar

un nuevo competidor para entrar a un determinado sector del mercado

Entre esa las barreras de entrada tenemos:
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Alta inversion inicial. Se da cuando el negocio requiere de un gran
capital inicial para operar eficientemente. Por ejemplo, en el caso de las
empresas de transporte la compra de una flota de vehiculos suele
mantener fuera a pequefios competidores.

Barreras legales. En algunos sectores la entrada de nuevos
competidores esta sujeta a la aprobacion de algun organismo oficial que
fija los cupos maximos o requiere el cumplimiento de requisitos
especiales. Es el caso del transporte de carga, la explotaciéon de algunos

recursos petroleros o naturales y otros similares.

Connotacion:

Las barreras de entrada se vuelven una AMENAZA DE ALTO IMPACTO,
debido a los altos aranceles, restricciones en las importaciones y politicas
cambiarias y de inversion en las empresas de transporte de carga pesada.

2.2. Analisis Interno

Un andlisis interno consiste en el estudio o analisis de los diferentes
factores o elementos que puedan existir dentro de una empresa, con el fin
de evaluar los recursos con que cuenta una empresa para, de ese modo,
conocer el estado o la capacidad con que cuenta y detectar fortalezas y
debilidades, y, de ese modo, disefar estrategias que permitan potenciar o
aprovechar las fortalezas, y estrategias que permitan neutralizar o eliminar

las debilidades.

2.2.1. Andlisis del crecimiento de TRANSVELASCO
A continuacién se realizara una breve descripcién de cémo la empresa ha

tenido un crecimiento desde sus inicios del afio 2010 hasta el afo 2014.

En el afio 1972 aproximadamente empez0 como persona natural con un

camion viejo incluso para la época, solamente daba transporte para la
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provincia de Cotopaxi, generalmente transportaba madera , papas, alimentos
que generaban la tierra, luego de unos de unos 6 afos decide prestar
servicios al Oriente y se compra dos camiones usados, HINO CAYE.
Transportando materiales para la construccidbn y materiales de primera
necesidad. Aproximadamente en 1991 vende los camiones y compra
1 trailer usado Mack DEL ANO 1984 en el 1995 compra otro Mack afio 1998
y vende estos dos y compra 1 internacional y un Ford.

En el afio 2004 vende estos y compra un volvo del afio. En diciembre del
2011 se constituyo la empresa. En el 2011 compra dos kenwort del afio y
dos camiones Fvr y Fsr. TRANSVELASCO en el afio 2012 adquiere la
compra de un trailer marca internacional .TRANSVELASCO en el afio 2014

adquiere la compra de un trailer marca internacional.

Tabla 9 Crecimiento histérico de TRANSVELASCO

1971-1991 2
2008 2
2009 2
2010 2
2011 2
2012 2
2013 2
2014 2

u W N -

CRECIMIENTO HISTORICO DE
TRANSVELASCO EN VEHICULOS

J

2014

=]
5
4
3
2
1
8]

1971 _ 5 a . ..
1991 200:. 2010 2011 2012 2013

‘mCAMIONES| 2 | 2 2 2 2 2 2 2
= TRAILERS | _ 1 2 3 5

No.VEHICULOS DE TRASNPORTS
DE CARGA PESADA

8 2009
1 ul 1 |
1

Figura 24 Organigrama de TRANSVELASCO
Fuente: Departamento Contable de TRANSVELASCO



2.2.2. Organigrama

JUNTA DE
ACCIONISTAS

GERENCIA GENERAL

ASISTENCIA DE
GERENCIA

|

CONTABILIDAD

RRHH

OPERACIONES

LOGISTICA

Figura 25 Organigrama de TRANSVELASCO

MARKETING

Fuente: PORTER Michael. 2010. Ventaja competitiva: creacion y sostenimiento de un desarrollo superior. Piramide. Madrid
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2.2.3. Cadena de Valor

Es la herramienta de gestion disefiada por Michael Porter que permite
realizar un analisis interno de una empresa, a través de su desagregacion en
sus principales actividades generadoras de valor, pues considera a las
principales actividades de una empresa como los eslabones de una cadena
de actividades, las cuales van afiadiendo valor al producto a medida que
éste pasa por cada una de éstas.

Infraestructura de la empresa

Gestion de Recursos Humanos

Actividades |
de apayo Desarrollo tecnolégico

Aprovisionamiento

Logistica |Cperaciones| Logistica Marketing

interna externa y ventas Servicios

Actividades primarias

Figura 26 Cadena de Valor de TRANSVELASCO

Fuente: PORTER Michael. 2010. Ventaja competitiva: creacion y sostenimiento de un
desarrollo superior. Piramide. Madrid

Esta herramienta divide las actividades generadoras de valor de una
empresa en dos: las actividades primarias o de linea y las actividades de

apoyo o de soporte.



62

Actividades Primarias o de Linea

Son aquellas actividades que estan directamente relacionadas con la

comercializacion de nuestros productos:

Logistica son las actividades relacionadas con la recepcién, almacenaje
de la carga.

Operaciones: se refiere a preparacion de los pedidos de nuestros
clientes de acuerdo a las érdenes de compra.

Mercadotecnia: actividad relacionada con el acto de dar a conocer,
promocionar los servicios de TRANSVELASCO.

Actividades de Apoyo o de Soporte
Son las aquellas que agregan valor al producto pero que no estan
directamente relacionadas con la comercializacién de éste, sino que sirven

de apoyo a las actividades primarias:

Infraestructura de la empresa: seran las actividades que prestan
apoyo a toda la empresa, entre ellas tenemos la planeacion, las
finanzas, la contabilidad.

Gestion de recursos humanos: son las actividades relacionadas con la
bldsqueda, contratacion, entrenamiento y desarrollo del personal.
Desarrollo de la tecnologia: para este caso sera de nuestro apoyo un
paquete contable con el cual podremos registrar nuestras transacciones

de una manera mas facil y segura.
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2.2.4. Descripcion de Funciones de los departamentos

224.1. Presidencia

Es la que se encarga de dirigir la empresa de transporte de carga
pesada.
2.2.4.2. Gerencia General

El Gerente general es el Representante Legal de TRANSVELASCO,; su
nombramiento sera sin sujecion a plazo. Supervisara con el asesor de
riesgos el manejo de los recursos financieros y econémicos para determinar
las disponibilidades o requerimientos de liquidez de TRANSVELASCO en
cada afno o periodo fiscal.

Representa judicial y extrajudicialmente a la empresa TRANSVELASCO,

proponer en su nombre las acciones judiciales en los que fuere menester.

Cumple y hacer cumplir a los socios y a los funcionarios de
TRANSVELASCO, las Leyes, Estatuto, reglamentos; y mas organismos

competentes.
Connotacion Gerencial

No se evalla de una manera precisa el cumplimiento del plan estratégico,
lo que perjudica el desempefio y desarrollo del mismo. El liderazgo
profesional con el que cuentan los directivos de TRANSVELASCO no
permite que las decisiones que se toman en reuniones sean oportunas y
precisas. Al igual que en su Imagen Institucional por tanto es una
DEBILIDAD DE ALTO IMPACTO

2.24.3. Departamento de Contabilidad
Este departamento es el encargado de llevar la contabilidad de la oficina,
realiza los balances econdmicos del periodo actual y registra las operaciones
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diarias que impliqgue modificacién del activo, pasivo y patrimonio o que afecte

las operaciones financieras.

También contabilidad se encargada de elaborar y enviar los balances
diarios y mensuales a los organismos de control, SRI, IESS y entrega
oportuna de los estados financieros para su andlisis y aprobacion.

Connotacioén:

La empresa ha tenido un incremento en sus ingresos como en sus
egresos y por tanto en sus utilidades y esto se vuelve una FORTALEZA DE
MEDIO IMPACTO

2244, Departamento de Operaciones

Este departamento se encarga de las operaciones en los procesos de
transporte de la carga pesada, es el departamento mas importante de la
empresa ya que aqui se coordinan los diferentes sitios a donde se debe

entregar la carga y es el contacto directo con los clientes.
Connotacion:

Es una DEBILIDAD DE MEDIO IMPACTO

2.2.45. Departamento de Logistica
Este departamento se encarga de la logistica después del departamento
de operaciones y antes de la distribucion de la carga cumple con als

siguientes funcionalidades:

Recepcion de disponibilidad diaria proveniente de la carga

Recepcion y confirmacion de posibles pedidos extras a la
disponibilidad

Coordinacion y despacho de la carga

Coordinacion con agencias de Cargas para cada marcacion o cliente

Despacho de la carga
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Connotacion:

La empresa en sus procesos aun se los lleva de una manera informal la
coordinacion de las cargas, hace falta coordinar mejor con la administracion
y con el personal. No existe una comunicacion y Coordinacion con el
Departamento de Talento Humano, por lo que es UNA DEBILIDAD DE
MEDIANO IMPACTO.

2.2.4.6. Marketing
El departamento de marketing es el encargado de promocionar los
servicios de la empresa y ganar clientes nuevos y prospectos de clientes a

través de una base de datos.
Connotacion:

Se vuelve una DEBILIDAD DE ALTO IMPACTO en este departamento ya
gue en estos ultimos afilos no hay un crecimiento a nivel de ventas y es por
eso que se debe de trabajar con énfasis en este departamento buscando

nuevas estrategias de mercadeo

2.2.4.7. Direccién de Recursos Humanos

La Direccion de Recursos Humanos se encarga de contratar al personal y
verificar su perfil que sea el adecuado para la empresa TRANSVELASCO,
en cumplimiento de las Reglas y Obligaciones que se llevan en el area de
transportes, personal que debe cumplir todos los requisitos como chofer

profesional
Connotacion:

Falta de cumplimiento del manual de procedimientos por parte de los
empleados de la empresa en sus labores diarias. Falta de Comunicacion
interna, se vuelve una DEBILIDAD DE ALTO IMPACTO.
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2.3. Analisis de Matrices

2.3.1.1. Matriz FODA

FODA es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que
permite trabajar con toda la informacion que posea sobre un negocio, util

para examinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
Determinacion de Oportunidades y Amenazas

El andlisis del ambiente externo concluyo con la determinacién de las
Oportunidades y Amenazas para la organizacion, Analisis del Ambiente
Externo los que fueron debidamente codificados para poder explicar a los

participantes que origen tiene cada Oportunidad y Amenaza.

Determinacion de Fortalezas y debilidades

El analisis del ambiente interno concluyo con la determinacion de las
Fortalezas y Debilidades para la organizacion, Analisis del Ambiente
Interno los que fueron debidamente codificados para poder explicar a los
participantes.
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Tabla 10 Matriz FODA Histérico Vs Actual

FODA HISTORICO FODA ACTUAL
No. FORTALEZAS No. FORTALEZAS
Cumple con los estandares de calidad y garantias en el
1 |mantiene dos plataformas para carga y un camion 1 transporte pesado
2 |La empresa estaba conformada por dos socios 2 |Mantiene plataformas de transportes adecuadas
L Mantiene contratos grandes con clientes del sector
3 |Experiencia en transporte de carga pesada -
publico
Dispone de personal calificado en el manejo de carga
4 pesada
5 |Cumple con las disposiciones legales competentes
6 |Experiencia en el campo de transporte de carga pesada
7 |Mantiene clientes potenciales
8 |Mantiene una recapitalizacion entre socios
No. DEBILIDADES No. DEBILIDADES
1 [|Falta estructura organizacional en la empresa 1 |Subcontratacion de transporte con personas naturales
2 |Pocos clientes 2 |No dispone de un plan estrategico de marketing
3 |Hace falta capacitacion al personal 3 |Hace falta capacitacion al personal administrativo
4 |Diriga solo por el duefio 4 |Falta de difusion de una cultura corporativa
5 |Ejecuta Operaciones manuales 5 |Ejecuta Operaciones manuales
Falta de coordinacion en departamentos logistica y
6 operaciones
7 |Percepcion de la imagen empresarial baja
g |Hace falta posicionar la empresa y su marca
No. OPORTUNIDAD No. OPORTUNIDAD
Aprovechar las nuevas tecnologias en equipos Yy Aprovechar las nuevas tecnologias en equipos Yy
1 |platafoforma de transporte pesado con rastreos| 1 |platafoforma de transporte pesado con rastreos
satelitales satelitales
2 |Innovacion de senicios de transporte de carga pesada 2 |Innovacion de senicios de transporte de carga pesada
Explotar la demanda de usuarios insatisfechos a nivel Explotar la demanda de usuarios insatisfechos a nivel
3 local y nacional 3 local y nacional
Alta demanda de Importaciones y exportaciones a nivel Alta demanda de Importaciones y exportaciones a nivel
“ nacional o nacional
Demanda de proyectos por parte del Gobierno en| Desarrollo economico a traves del Plan Nacional del
s Hidroelectricas y explotacion petrolera 5 (Buen Vivir
6 |Excelente infraestructura en vias principales y alternas
Demanda de proyectos por parte del Gobierno en
7 Hidroelectricas y explotacion petrolera
8 |Nuevas plazas de trabajo en sectores estrategicos
g |Variedad en proveedores de cabinas y plataformas
No. AMENAZAS No. AMENAZAS
1 |Alta competencia en transporte de carga pesada El capital de inversion como barreras de entrada
2 |Dependencia de un solo sector productivo Dependencia de un solo sector productivo
La inflacion incide negativamente en el sector de La inflacion incide negativamente en el sector de|
3 |transporte 3 |transporte
[a tasa de desempleo y subempleo ocasiona la falta de
Guerra de precios en el mercado de transporte de carga inversion productiva en el sector de trasnporte de carga
4 |pesado 4 |pesada
5 [|Altos indices de delincuencia e inseguridad
Guerra de precios en el mercado de transporte de carga
6 |pesado
7 |Alta competecnia en transporte de carga pesada
Polificas cambiarias en el area de transporte de cargal
8 |pesada
Nuewos productos sustitutos en otras areas de transporte
9 |pesado
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2.3.1.2. Matriz Impacto
Tabla 11 Matriz Impacto
IMPACTO
No. FORTALEZAS ALTO | MEDIO BAJO
1 Cumple con los estandares de calidad y garantias en el »
Transporte pesado
2 |Mantiene plataformas de transportes adecuadas
3 |Mantiene contratos grandes con clientes del sector publico
4 |Dispone de personal calificado en el manejo de carga pesada X
5 |Cumple con las dispposiciones legales competentes
6 |Experiencia en el campo de transporte de carga pesada
7 |Mantiene clientes potenciales
8 |Mantiene una recapitalizacién entre socios X
IMPACTO
No. DEBILIDADES ALTO | MEDIO BAJO
1 |Subcontratacion de trasnporte con personas naturales X
2 |No dispone de un plan estrategico de marketing X
3 |Hace falta capacitacion al personal administrativo X
4 |Falta de difusiéon de una cultura corporativa X
5 |Ejecuta Operaciones manuales X
6 |Falta de coordinacion en departamentos logistica y operaciones X
7 |Percepcion de la imagen empresarial baja X
8 |Hace falta posicionar la empresa y su marca X
No. OPORTUNIDAD ALTO | MEDIO BAJO
1 Aprovechar las nuevas tecnologias en equipos y platafoforma de .
transporte pesado con rastreos satelitales
2 |Innovacién de senicios de transporte de carga pesada X
3 Explotar la demanda de usuarios insatisfechos a nivel local y .
nacional
4 |Alta demanda de Importaciones y exportaciones a nivel nacional X
5 |Desarrollo economico a traves del Plan Nacional del Buen Vivr X
6 |Excelente infraestructura en vias principales y alternas X
7 Demanda de proyectos por parte del Gobierno en Hidroelectricas .
vy de explotacion petrolera
8 |Nuevas plazas de trabajo en sectores estratégicos X
9 |Variedad en proveedores de cabinas y plataformas X
IMPACTO
No. AMENAZAS ALTO | MEDIO BAJO
1 |El capital de inversion como barreras de entrada X
2 |Dependencia de un solo sector productivo X
3 |Lainflacion incide negativamente en el sector de transporte X
La tasa de desempleo y subempleo ocasiona la falta de inversion
4 |productiva en el sector de trasnporte de carga pesada X
5 |Altos indices de delincuencia e inseguridad X
6 |Guerra de precios en el mercado de transporte de carga pesado X
7 |Alta competecnia en transporte de carga pesada
8 |Politicas cambiarias en el area de transporte de carga pesada
9 |Nuewvos productos sustitutos en otras areas de transporte pesado X
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2.3.1.3. Matriz EFE

El resultado de esta matriz la cual tiene un resultado de 3,82 nos da una
idea del factor externo y es favorable ya es mayor a 2.50 lo cual quiere decir
gue las amenazas se estan haciendo a un lado para concentrarse en las
oportunidades que tenemos y explotarlas lo mas posible para que la

organizacion se encuentre en un buen lugar en el mercado.

Tabla 12 Matriz MEFE

IMPACTO
No. OPORTUNIDAD ALTO | IMPACTO |% RELATIVO| CALIFICACION RELATIVO PONDERADC
1 Aprovechar las nuevas tecnologias en equipos «
platafoforma de transporte pesado con rastreos satelitales 5 0,15 5 0,75
2 | 1nnovaci6n de senicios de transporte de carga pesada LS 5 0,09 3 0,27
3 Explotar la demanda de usuarios insatisfechos a nivel «
local y nacional 3 0,07 3 0,21
Desarrollo economico a traves del Plan Nacional del
g Buen Vivir X 3 0,06
5 |Excelente infraestructura en vias principales y altemnas X 5 0,08 5 0,40
6 Demanda de proyectos por parte del Gobierno en «
Hidroelectricas y de explotacion petrolera 3 0,10 3 0,30
7 |Nuevas plazas de trabajo en sectores estratégicos X 5 0,12 5 0,60
IMPACTO
No. AMENAZAS ALTO )
1 |El capital de inversion como barreras de entrada X 3 0,09 5 0,45
2 |Dependencia de un solo sector productivo X 5 0,07 3 0,21
3 [Altos indices de delincuencia e inseguridad X 5 0,05 3 0,15
4 |Alta competecnia en transporte de carga pesada X 3 0,06 3 0,18
Paliticas cambiarias en el area de transporte de carga
5 |pesada X 5 0,06 5 0,30
1,00 3,82
2.3.1.4. Matriz EFI

La ponderacion del resultado da un total de 3,34 lo cual quiere decir que
las estrategias utilizadas hasta el momento han sido adecuadas y por lo
tanto cubren con las necesidades de la organizaciéon teniendo un buen
desempeiio, pero aun debe de haber algunas mejorias para reducir las
debilidades tener un mejor aprovechamiento de las fortalezas y de los

recursos para tener un mejor resultado.
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Tabla 13 Matriz MEFI

IMPACTO
No. FORTALEZAS ALTO | % RELATIVO| CALIFICACION |RELATIVO PONDERADO
1 Cumple con los estandares de calidad y garantias en el y
Transporte pesado 0,12 5 0,60
2 |Mantiene plataformas de transportes adecuadas X 0,12 3 0,36
Mantiene contratos grandes con clientes del sector
3 |oublico X 0,18 5 0,90
4 |Cumple con las disposiciones legales competentes X 0,13 3 0,39
5 |Experiencia en el campo de transporte de carga pesada X 0,07 3 0,21
6 |Mantiene clientes potenciales X 0,06 3 0,18
IMPACTO
No. DEBILIDADES ALTO
1 |No dispone de un plan estrategico de marketing X 0,08 1 0,08
2 |Falta de difusién de una cultura corporativa X 0,05 1 0,05
3 Falta de coordinacion en departamentos logistica y .
operaciones 0,04 3 012
4 |Percepcion de la imagen empresarial baja X 0,08 3 0,24
5 |Hace falta posicionar la empresa y su marca X 0,07 3 0,21
1,00 3,34
2.3.1.5. Matriz General Electric

La matriz esta dividida en nueve cuadrantes distribuidos en tres zonas
(Alta, Media y Baja). Para conocer el atractivo del mercado-posicion
competitivo de la Unidad Estratégica de Negocios (UEN), enfoque que

pertenece a Las Técnicas de Portafolio. (HILL, 2006).

En la matriz se analizan una serie de variables que son importantes para
la empresa, dandoles un peso representativo (sumado da 1) e indicando una
calificacion de acuerdo al desempefio de la empresa (de 1 como de menos
importancia a 5 como de mas importancia). Con estos resultados se ubica
cada UEN en la matriz. Debido a que el IGM se especializa en diferentes
lineas correctamente clasificadas las tomamos a estas como UEN'’s
independientes. La figura 24 muestra como las UEN’s se clasifican con
respecto a dos dimensiones principales, para las cuales la empresa debe

identificar los factores que las conforman, como se vera a continuacion:
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Para la empresa TRANSVELASCO después de realizar el analisis de
pesos que se muestra en la figura concluimos que: el atractivo del mercado
de la industria tiene una puntuacion de: 3,82 y la Posicion Competitiva en el
mercado =3,34

POSICION COMPETITIVA DE LA UNIDAD
ESTRATEGICA DE NEGOCIO(FI)

INDUSTRIA(FE)

ATRACTIVO MERCADO DE LA

RETIRARSE

P ResisTENCIA

| CRECEYSEDESARROLIA

RESULTADOS
FACTOR EXTERNO 3,82
FACTOR INTERNO 334

Figura 27 Matriz GE de TRANSVELASCO

Fuente: PORTER Michael. 2010. Ventaja competitiva: creacion y sostenimiento de un
desarrollo superior. Piramide. Madrid
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2.3.1.6. Matriz Cruce

2.3.1.6.1. Matriz FO

Tabla 14 Matriz FO

OPORTUNIDADES
03 | 04| 05

(@]
=
o
o
[e)}
@]
~

Aprovechar las nuevas tecnologias en
equipos y platafoforma de transporte
pesado con rastreos satelitales

Innovacion de servicios de transporte dg o
carga pesada
Explotar la demanda de usuarios
insatisfechos a nivel local y nacional
Desarrollo economico a traves del Plan
Nacional del Buen Vivir
Excelente infraestructura en vias
principales y alternas
Demanda de proyectos por parte del
Gobierno en Hidroelectricas y de
explotacion petrolera
Nuevas plazas de trabajo en sectores
estratégicos
TOTAL
POSICION

FORTALEZAS
Cumple con los estandares de calidad y garantias
F1  {en el Transporte pesado 5 3| 3 313 1 5 23 (1
F2 |Mantiene plataformas de transportes adecuadas 15
Mantiene contratos grandes con clientes del
F3 |sector publico
F4 |Cumple con las disposiciones legales competentes|
F5 |Experiencia en el campo de transporte de carga pe;
F6 |Mantiene clientes potenciales

TOTAL 24 16| 14 | 14

w
w
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[y
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21
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3
1
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Analisis

INDICE DE APROVECHABILIDAD = (118 / (7*8*5) )* 100%= 118/280=
42%.

Las fortalezas que tiene la empresa TRANSVELASCO apoyan en un 42%
al aprovechamiento de las oportunidades que se presentan en el mercado
nacional aprovechando las nuevas tecnologias y cumpliendo los estandares
de calidad y garantias que brinda TRANSVELASCO a sus clientes.



2.3.1.6.2. Matriz FA
Tabla 15 Matriz FA
AMENAZAS
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FORTALEZAS
Cumple con los estandares de calidad y garantias en el
F1 [Transporte pesado 3 3 3 1 1 11 4
F2 [Mantiene plataformas de transportes adecuadas 3 1 3 11 5
Mantiene contratos grandes con clientes del sector
F3 |publico 5 5 3 3 3 19 1
F4 |Cumple con las disposiciones legales competentes 3 5 3 3 3 17 2
F5 |Experiencia en el campo de transporte de carga pesada 3 3 3 3 3 15 3
F6 |Mantiene clientes potenciales 3 3 1 1 1 9 6
TOTAL 17 19 11 | 13| 11 71
POSICION 2 1 4 3 5
Analisis

INDICE DE APROVECHABILIDAD =

47%

(71 / (6*5*5) )* 100%= 71/150=

73

El 47% refleja que la empresa TRANSVELASCO no tiene suficientes

fortalezas para afrontar las amenazas externas, lo cual prevé un futuro no

muy rentable y se deberia trabajar en una ampliacion de clientes y no

depender de un solo sector productivo.
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2.3.1.6.3. Matriz DO

Tabla 16 Matriz DO
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DEBILIDADES
D1 |El capital de inversion como barreras de entrada 1 3 3 1 1 1 1 11 5
D2 |Dependencia de un solo sector productivo 3 3 3 3 3 3 3 21 1
D3 |Altos indices de delincuencia e inseguridad 3 1 3 1 1 1 3 13 4
D4 |Alta competecnia en transporte de carga pesada 3 3 3 3 3 3 3 21 2
D5 Politicas cambiarias en el area de transporte de
carga pesada 3 3 1 3 3 1 3 17 3
TOTAL 13 13 13 |11 | 11 9 13 83
JSICION 1 2 3 5 6 7 4
Analisis

INDICE DE VULNERABILIDAD = (83 / (5*7*5) )* 100%= 83/175= 47%

El 47% refleja que la empresa TRANSVELASCO no tiene suficientes
fortalezas para afrontar las amenazas externas, lo cual prevé un futuro no
muy rentable y se deberia en mejorar la percepcion de la imagen de la
empresa con la innovacion de nuevos servicios de transporte de carga

pesada no enfocandose a un solo sector.
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2.3.1.6.4. Matriz DA

Tabla 17 Matriz DA
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DEBILIDADES
D1|No dispone de un plan estrategico de marketing 3 3 3 3 3 15 3
D2 |Falta de difusion de una cultura corporativa 5 5 3 3 19 2
Falta de coordinacion en departamentos logistica y
25 : 3 |3 15
operaciones
D4 |Percepcion de la imagen empresarial baja 5 5 5 5 25 1
D5 |Hace falta posicionar la empresa y su marca 1 3 1 1 7 5
TOTAL 14 16 12 | 12| 12 66
POSICION 2 1 3 4 5
Analisis

INDICE DE VULNERABILIDAD = (66 / (5*5*5) )* 100%= 66/125=53%

Las debilidades que tiene la empresa TRANSVELASCO frente a las
amenazas representan tan solo el 53% lo que significa que las amenazas
externas podrian contrarrestarse a difusion de la cultura corporativa y
mejorando la imagen de TRANSVELASCO través de los nuevos sistemas de
transportacion siendo la de mayor impacto dependencia de un solo sector

productivo.
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2.3.1.7.

Matriz Resumen Sintesis Estratégica

Tabla 18 Matriz resumen estratégica

FO

FA

01, 02, 03,04,05,06,07

Al A2 A3, A47.AS

F101 El aprovechamiento de las nuevas
tecnologias para el cumplimeinto de los
estandares de calidad en el transporte de
carga pesada en el mercado

F1A5 Establecimiento de politicas enla
empresa acorde con las nuevas leyes de
transporte de carga pesada.

F302 Existencia de uevos nichos de
marcados v clientes potenciales

F6 A2 Busca otros clientes para no tener
dependencia de un solo sector productivo

F607 Aprovechamiento de la experiencia
de la empresa para trabajar con los
nuevos provectos de gobierno

F6A4 se crea diferenciacion en el senvicio
conrespecto a la competencia

F707 Posicionamiento en el mercado
nacional paraprovision de nuevas plazas
de trabajo

F2 A3 Mantiene seguridades de las
plataformas y cargas

DO

DA

D401 Se obtiene una cultura e imagen
corporativa de la empresa aprovechando
las nuevas tecnolodias informaticas.

D3 A5 Se podra Coordinar entre
departamentos para cumplimiento y mejora
de la gestion administrativa

D2 O4 Desarrollo de un plan estrategico
acorde con los objetivos del PNBV

D2A2 Establecimiento de una cultura
corporativa para llegar a otros sectores
productivos

D5 O3 Se explora la demanda
insatisfecha a nivel local v hacional

D102 Desarrollo de un plan de
estrategico de marketing para que se
promocione servicios de calidad en

carga pesada

D1A1 Existencia de un presupuesto para
que se implemente el plan de marketing.

D5 A4 Aplicacién de estrategias de
promociony publicidad para el
posicionamiento de la marca de la empresa




77

CAPITULO 1l

3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1.1. Problema
Actualmente la compafia TRANSVELASCO S.A., se ve afectada por las
bajas ventas de los servicios que presta en el mercado de transporte de

carga pesada.

3.1.2. Necesidad

Entre las necesidades que TRANSVELASCO tiene es mejorar los
servicios que brinda respecto del transporte de carga pesada, la atencion al

cliente, mejorar su imagen y posicionar a la empresa. (MANTILLA, 2014)

3.1.3. Justificaciéon

La presente investigacion de mercados es importante ya que determinara
los factores que inciden en la empresa TRANSVELASCO y que impiden a la
misma incrementar las ventas y posicionamiento en el mercado de

transporte pesado.

Este proyecto se justifica ya que pretende innovar en el servicio de
transporte pesado un mejor trato a los usuarios brindandoles una atencién
de calidad y sobre todo satisfacer las necesidades que se presentan a cada
uno de ellos. El sector de transporte pesado siempre ha carecido de este

buen trato y la calidad en el servicio.

El aporte que se brindara en el desarrollo de la investigacion de este
proyecto es establecer estrategias en la empresa con la finalidad de hacer
referencia al Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 basado en el eje de

“Derechos, libertades y capacidades”, en la cual se pretende mejorar la
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calidad de vida de los ciudadanos ante la demanda de este tipo de
transporte de carga pesada, mejorando el servicio de calidad y con ello
beneficiando el sistema socioeconémico que da lugar a muchas plazas de
trabajo y el aumento de los ingresos de muchas familias con la fin de tener
un estilo de vida digno. (MANTILLA, 2014)

3.1.4. Propoésito de la investigacion de mercado

La presente investigacion tiene el propdésito de conocer la situacion real
de TRANSVELASCO para incrementar la participacion en el mercado de los

servicios de transporte de carga pesada.

En este estudio podemos fijarnos en variables como atencion al cliente,
servicios, competencia, calidad en el servicio, precios, tiempos de entrega,
carga y descarga entre otros. (MANTILLA, 2014)

3.1.5. Definicién del Problema
Se define el problema por las bajas ventas y la falta de posicionamiento
en el mercado, los cual no le permite incrementar su participacion en el

mercado del servicio de transporte de carga pesada.

No se ha realizado un Plan de marketing que le permita promocionar sus
servicios de tal manera que sean mas atractivos para clientes potenciales.

La percepcion de la imagen es baja, porque no tiene imagen corporativa.

Existe guerra de precios en el mercado, pues la competencia

generalmente es desleal.

TRANSVELASCO S.A. tiene dependencia de un solo sector productivo,
es asi que aproximadamente se encuentra atendiendo en un 80% a la
industria petrolera y no ha explotado empresas en otros sectores del
mercado (MANTILLA, 2014)
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3.1.6. Objetivos de la investigacion

3.1.6.1. Objetivo General
Determinar la creacion de un plan estratégico con el objeto de obtener
una mejor participacion de transporte de carga pesada en la provincia de

pichincha.

Realizar una investigacion de mercado mediante la aplicacion de
encuestas aleatorias para conocer los requerimientos y preferencias de los
clientes que requieren el servicio de transporte de carga pesada, asi como
evaluar el servicio que brinda TRANSVELASCO S.A. con el fin de mejorar su

imagen y el posicionamiento en el mercado. (Naresh K, 2010).

3.1.6.2. Objetivos especificos
Determinar las preferencias y gustos de los clientes que requieren
servicio de transporte de carga pesada.
Conocer cudles son las principales empresas competidoras de servicio
de carga pesada a nivel de la provincia de Pichincha.
Medir el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa
TRANSVELASCO
Conocer si el servicio que presta la empresa TRANSVELASCO cumple

con las expectativas del cliente.

3.2. Hipdtesis de la investigacion de mercado
Se incrementara la participacion en el mercado de la empresa de
transporte de carga pesada de TRANSVELASCO.

3.2.1. Hipdtesis especificas
Conocer el perfil de los clientes que requieren el servicio de transporte de
carga pesada.
Incrementa la satisfaccion de clientes de TRANSVELASCO
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El servicio percibido estd acorde con los requerimientos que solicita el
cliente.

Mejora la atencién a los clientes.

3.3. Segmentacion de mercados

La segmentacidon de mercados consiste en identificar a un grupo de
empresas que requiere las mismas necesidades del servicio de transporte
de carga pesada, por lo cual se divide el mercado de clientes y de esta
manera satisfacer las necesidades y poder crear estrategias que diferencien
el servicio. (Naresh K, 2010).

3.3.1. Segmentacion Conductual
De acuerdo a los datos obtenidos se segmentara a las empresas solo

para la provincia de Pichincha en las siguientes condiciones:

Empresas de servicios de importaciones y exportaciones
Empresas que brinde servicios petroleros
Empresas comerciales que requieran carga y descarga de productos

en aeropuertos y puertos.

3.3.2. Tipos de investigacion

3.3.2.1. Tipos de investigacion

Existen varios tipos de investigacion entre los cuales son:

Investigacion Exploratoria: Es aquella que se efectia sobre un tema u
objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados
constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel
superficial de conocimiento. (MANTILLA, 2014)
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Se utiliza para proporcionar el conocimiento y entendimiento del
problema con precision, identificar acciones pertinentes y establecer
hipotesis, es flexible y no estructurada. Puede ser considerada como un
primer paso en la determinacion de un problema.

a) Busca de datos secundarios

b) Encuesta de personas conocedoras

c) Estudio de casos

Investigacion descriptiva: busca mejorar los problemas y describe las
caracteristicas de una poblacion. Este tipo de investigacion es utilizada
en los casos en que existen muchos cursos de accion para la resoluciéon
de un problema o aspectos que intervienen en dicho caso. (MALHOTRA,
2008)

Investigacion Conclusiva: es formal y estructurada, se tomas amplias
muestras y el analisis de los datos es cuantitativo. Se dan la investigacion
descriptiva a través de estudios de casos o estudios estadisticos y
también la Experimentacién. (MALHOTRA, 2008)

Investigacion Causal: Tiene como principal prioridad obtener evidencia
de la relacion causa y efecto de un fendmeno. Se utiliza con frecuencia
en las pruebas de mercado para nuevos productos o innovaciones de los
actuales; o en promociones de un producto o servicio. Se utiliza para

obtener evidencia de las relaciones causales. (MANTILLA, 2014)

El método exploratorio servira en la primera parte de la investigacién para
tener una perspectiva mas clara del problema, recoger informacion de los
clientes, sus intereses, gustos y preferencias con la cual se podra realizar un
plan de mejora en la empresa. También la informacion obtenida de la
investigacion exploratoria servira para definir si el servicio que brinda
TRANSVELASCO es valido para satisfacer las necesidades de las
empresas, para ello va a ser necesario obtener e identificar los perfiles las
mismas y sus caracteristicas. Utilizando la encuesta en materia de

transporte de carga pesada y que permitira conocer recoleccion bibliografica.
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3.3.3. Técnicas e instrumentos
El instrumento que se utilizara para esta investigacion es la encuesta a
través de un cuestionario. (CARVAJAL, 2010).

3.3.4. La encuesta

Se aplicara mediante un cuestionario de preguntas abiertas y cerradas a
las diferentes empresas que requieren servicios de carga pesada para
obtener la informacion de la presente investigacion de mercado. Las
encuestas se las realizara en cada empresa personalmente y las que estén
distantes se las realizard via telefonica o por correo electronico.
(CARVAJAL, 2010).

Requisitos de la encuesta

Para realizar la encuesta y que esta se exitosa mencionamos los

siguientes pasos:

La poblacién ha sido definida correctamente.

La muestra es representativa de la poblacion.

Los entrevistados seleccionados estan disponibles y dispuestos a
cooperar.

Las preguntas son comprendidas por los entrevistados.

Los entrevistados tienen los conocimientos, opiniones y actitudes.

El encuestador entiende correctamente y registra en forma adecuada las
respuestas. (MANTILLA, 2014)

3.3.5. Fuentes de informacion
Fuentes Primarias: se utlizaran fuentes primarias como libros,
investigaciones anteriores ya realizadas, analisis de casos
seleccionados, entre otros.
Fuentes Secundarias: Informacion recopilada por la superintendencia

de compaiiias, paginas amarillas de empresas de transporte de carga
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pesada otras personas, que se utlizaran en los métodos tedricos

seleccionados.

3.3.6. Aplicacién de la Encuesta Piloto

Con el objetivo de desarrollar una herramienta confiable, clara y precisa
(encuesta) se aplicara una encuesta piloto, a quince empresas que requieran
de los servicios de transporte de carga pesada, cabe recalcar que esta
encuesta piloto también servirdh como base para calculos relacionados a la

muestra.

Requisitos de la encuesta piloto
Es coherente con el problema y objetivo de la investigacion
Obtiene informacion que nos e puede alcanzar por otros medios
Se adapta a los recursos disponibles para la investigacion
Tiene un aspecto atractivo
No hay errores ortograficos o de redaccién
Es lomas breve posible
Contiene los apartados convenientes al caso que se ocupa
Cada apartado es identificable
El apartado de presentacion deja claro el ambito y las razones del estudio
Las instrucciones son claras y completas.

Posee una solicitud de cooperacién convincente.

Tabla 19 Encuesta Piloto

¢Le gustaria a usted utilizar los servicios de transporte de
Carga Pesada de TRANSVELASCO?
Si No




Los resultados de la encuesta piloto:

¢Le gustaria a usted utilizar los servicios de
transporte de Carga Pesada de
TRANSVELASCO?
SI 16
NO 4
TOTAL 20
ENCUESTAPILOTO

Figura 28 Resultados encuesta piloto
Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

p = probabilidad de ocurrencia del hecho, 80%

g= probabilidad de no ocurrencia del hecho, 20%

e = error minimo aceptable, 5%.

Z = 1,96 que corresponde a un nivel de confianza del 95%.
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3.3.7. Matriz de planteamiento del cuestionario

Tabla 20 Matriz de planteamiento del cuestionario

85

Pregunta Opciones de respuestas Escala Objetivo especifico
Tipo de Empresa Publica, Privada nominal
Comercial, Importaciones, Exportaciones,
Actividad de la empresa Petroleras, Construcccion, Trasnportes, nominal
manufactura, Obras, Otros
Frecuencia con la que contrata el servicio nominal * Determinar las
de transporte de carga pesada Diaria, semanal, quincenal, mensual, otros preferencias y gustos de
los clientes que
Cuantos viajes de carga pesada su e requieren servicio de
empresa realiza mensualmente?
De 1 a 20, De 21 a 50, de 50 en adelante transporte de carga
. . . esada
Transicopet Cia.Ltda, Transporte Noroccidental, P
Empresa con quien trabaja Gruas Atlas, Transcomerinte, Confiltranpec, nominal
Transportes Emanuel, Transvelasco, otros
Seguridad, rapidez, precios, custodia de la
Por que contrata una a una empresa de . . o .
S carga, marca, calidad del servicio, experiencias, nominal
senvicio de transnporte de carga pesada
otros
Conoce ud a Transvelasco si, no ordinal
o . X e Conocer si el servicio
califique el servicio de Transvelasco Excelente, Muy Bueno, Bueno, Regular, malo intervalo
que presta la empresa
Sefiales los atributos de Transvelasco IPESeIe), (R, (pREEles), GElSkn] an nominal Transvelasco cumple
elsenvicios, experiencia, otros con las expectativas del
X - . ) - cliente.
Porque medios le gustaria conocer de | Pagina, web, radio, prensa, Tv, redes Sociales, .
. N L nominal
Transvelasco paginas amarillas, Publicidad, Referentes
Estéa satisfecho de los servicios que . ’ . i i
brinda Transvelasco g &b 0o Sl Medlr el nivel de
satisfaccién de los
. . clientes de la empresa
Que valor agregado le gustari aque Descuentos, garantias, seguros de carga, . P
’ ici i nominal Transvelasco
Transvelasco afiada a sus servicio promociones, otros
Precios en el mercado competitivos, normales, altos, bajos nominal
e Conocer cuales son
La competencia de las empresas de las principales empresas
Transporte de carga pesada en el alta, media, baja nominal competidoras de
mercado son? ..
servicio de carga pesada
Que actividades en el Mercado considera a nivel de la provincia de
usted que son mas frecuentes para opetroleras, comerciales, impostaciones y . o
nominal Pichincha

brindar el servicios de transporte de
carga pesada:?

exportaciones

Fuente: MANTILLA. Farid. (2014)Técnicas de Muestreo. Un enfoque a la investigacion de
mercados. Quito. Santa Rita. Segunda Edicion.
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3.3.8. Muestreo Estadistico

3.3.8.1. Técnicas de muestreo
Para las técnicas de muestreo segun el estudio existen dos que son el
muestreo probabilistico 0 no probabilisticos, a continuacién se definira los

tipos y se seleccionara con el que se va a trabajar en la investigacion:

Muestreo Probabilistico: es el proceso en el que se conoce la
probabilidad que tiene cada elemento de la muestra, se pueden calcular
el error de la muestra, la eleccion de la unidad muestral es independiente
de las demas Yy existen los siguientes. (MANTILLA, 2014)

Muestreo Aleatorio simple: permite al investigador conformar una
muestra de forma que cada elemento de la poblacion o universo tenga la
misma probabilidad de ser seleccionado y se enumera de 1 a N. es
sencillo, de facil comprensién, calculo rapido de media y varianzas, la
poblacién estd ubicada en un espacio reducido y se basa en teorias
estadisticas que requieren de paquetes informaticos para analizar los
datos.

Muestreo sistematico: éste muestreo se obtiene de una forma
sistematica al enumerar las variables de 1 a n, para determinar el
intervalo de muestreo, se hacen observaciones del tamafio de la muestra
de la poblacién deseada IM= n/N, su poblacién es numerosa, facil de
aplicar.

Muestreo estratificado: en este tipo de muestreo se divide la poblacién
0 universo en grupos homogéneos los cuales son llamados estratos
donde se toma una muestra al azar y la resultante se llama muestra
estratificada. Son clasificados, se obtienen estimaciones precisas.
Muestreo por conglomeraciones: conocido también como muestreo de
areas y se lo usa cuando la poblacion esta dispersa. Se clasifica en areas

0 manzanas y se determina la frecuencia del muestreo.
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Muestreo No probabilistico

El muestreo no probabilistico en cada unidad no tiene igual probabilidad
de participar en la muestra, no se puede calcular el error muestral y tiene
alto riesgo de invalidez producido por la introduccion de sesgos. (MANTILLA,
2014)

Aplicacion:

El tipo de muestreo que utilizaremos es el muestreo probabilistico
aleatorio simple que es una técnica de muestreo en virtud de la cual las
muestras son recogidas en un proceso que brinda a todos los individuos de
la poblacion las mismas oportunidades de ser seleccionados. En esta
técnica de muestreo, el investigador debe garantizar que cada individuo
tenga las mismas oportunidades de ser seleccionado y esto se puede lograr

si el investigador utiliza la aleatorizacion

Se utilizard una muestra que se enumeraran segun su orden de llegada a
los mails destinados para el efecto, realizandose posteriormente, un
Muestreo Aleatorio Simple, en el cual las unidades de analisis se elegiran
individual y directamente por medio de un proceso aleatorio de numeros

randdmicos.

3.3.8.2. Poblacién
Tamafno del Universo viene a estar dado por todas las empresas que

utilizan servicio de transporte de carga pesada del DMQ.

Tabla 21 . Empresas que requieren de servicios de transporte

Tipo de empresas No de empresas

Comercio 168
Agricultura y Alimentos 19
Industria y Manufactura 14
Otras actividades 248
TOTAL 449

Fuente. Superintendencia de Compafiias 2014
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3.3.8.3. Célculo de la muestra
Para determinar el tamafio de la muestra se utilizara la féormula para

poblaciones finitas:

77 * N pg
& *N+Z** p*q

Hn=

Donde:

n = Tamafo de la muestra

p = Probabilidad de éxito de un evento

g = Probabilidad de fracaso de un evento

e = Grado de error admisible

z = Valor z de la distribucién normal correspondiente a un nivel de confianza

N = Tamafo de la poblacion de estudio.

En este caso, se utilizaran los siguientes valores:

p = 80% utilizado cuando no existen investigaciones anteriores.
g = 20% utilizado cuando no existen investigaciones anteriores.
e =5%

z = 1.96 correspondiente al 95% de nivel de confianza

N = 449

Tabla 22 Calculo de la muestra

80% responde Si

q= 0,2 20% responde no
= 1,96 95% nivel de
confianza
K= 0,05 Error
n= 275,98
1,7347
n= 159,10

n= 159 Empresas
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Por lo tanto, el tamafio de la muestra estadisticamente representativo de

la poblacion objetivo, con un nivel de confianza del 95% y un margen de

error admisible del 5%, es de 159 encuestas.

3.3.8.4. Organizacion del trabajo de campo

Tabla 23 Organizacién de trabajo de campo

FEBFRERO

MARZO

ACTIVIDAD

SEMANA1

SEMANA2 SEMANA 3

Elaboracion de la encuesta

Aplicacion de la encuesta piloto

Aplicacion de la encuesta final

Analisis de lainformacion

Fuente: Investigacién de Campo de TRANSVELASCO

Tabla 24 Organizacién de encuestadores

Nombre de los Encuestas por dia No. De % de
Encuestadores lero | 2do | 3ero | 4to | 5to personas personas
encuestadas | encuestadas
Juan Carlos Velasco 10 | 10 10 10 | 13 53 33.3%
Fernando Velasco 10 |10 10 10 | 13 53 33.3%
Alexandra Velasco 10 |10 10 10 | 13 53 33.6 %
TOTAL PERSONAS ENCUESTADAS 159 100%

Fuente: Investigacién de Campo de TRANSVELASCO




3.3.9. Disefo del cuestionario

S S E

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS-ESPE

ENCUESTA DE EVALUACION DE SERVICIO QUE BRINDA TRANSVELASCD
OBIETIVO: Conocer los requerimientos y preferendias de los dientes que requieren el servicios de transporte de carga
pesada y evaluar el servicio que brinda Transvelasco para mejorar su imagen y posicionamiento en el mercado.
EMPRESA:
FECHA CODIGO
INSTRUCCIONES:
1 Responda con honestidad y transparencdia cada pregunta
2. Margue con una (X) la respuesta correspondiente

INFORMACION GENERAL DEL CLIENTE

1) Tipo de Empresa
Empresa publica [
Empresa Privada —
2) Actividad de laempresa
Comercial [ Construcdon [
Importaciones Y Transporte B
Exportaciones - Manufactura [
Petroleras [ Obras [
Otros 1 Cuales

GUSTOS Y PREFERENCIAS DEL CLIENTE

3) Con qué frecuenda contrata su empresa servidos de transporte de carga pesada?

Diaria |

Semanal —

Quincenal —

Mensual 4

Otros [ Caales

4) Cuantos viajes de carga pesada su empresa realiza mensualmente?
Dela20 =

De 21a50 ]

De 50 en adelante —_
5)indique con cudles empresas de servidos de Transporte de carga pesada le gusta trabajar?

Transicopet Cia.Ltda. [ Transcomerinte [ TransVelasco %
Transporte Noroccidental [] Confiltranpec — Otros
Gruas Atlas = Transportes Emanuel [ Ciales

6) Cuales son los aspectos que considera importante al momento de elegir una empresa de
servidos de transporte de carga pesada

Seguridad | Marca =l

Rapidez | Calidad en el servicio =

Precios | Experiencia —

Custodiadelacarga [ Otros [] Ciaales
SERVICIO AL CLENTE

7) Conoce Ud. acerca de la empresa de servidos de transporte de carga pesada TRANSVELASCO
S.A?

Si (] No —
Nota: si su respuesta es NO, salte a la pregunta No. 13
8) Como califica ud. el servido que brinda TRANSVELASCO S.A?
Excelente [] MuyBueno [] Bueno |:| Regular (] Malo [
9) Sefiales los atributos por los cuales ud elige contratar los servidos que brinda TRANSVELASCO
S.A?

Prestigio ] Calidad en el servicio —

Rapidez | Experienda ]

Precios 1 Otros 1 Cudles

10) Por qué medios le gustaria conocer del servido que brinda Transvelasco?
Pagina web ™ Redes Sodales [J otros [
Radio [ Paginas Amarillas [ cudles
Prensa — Publicidad( Vallas, pantallas) [

v | Referentes 1
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NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE

11) Esta satisfecho con el servicio que le brinda Transvelasco?

Si [ No —
12) Qué Valor agregado le gustaria que la empresa Transvelasco afiada para incrementar su
satisfaccion?

Descuentos — Seguros de carga[ ]
Garantias — Promocién O
Otros | Cudles

COMPETENCIA

13) Considera usted que los precios que se mantienen en el mercado son?

Competitivos [ Normales [ Altos 1 Bajos —

14) La competencia de las empresas de Transporte de carga pesada en el mercado son?
Alta [ Media [ Baja [
15) Que actividades en el Mercado considera usted que son mas frecuentes para brindar el
servicios de transporte de carga pesada:?
Petroleras 1 Comerciales — Importaciones y Exportaciones
GRACIAS POR SU GENTIL COLABORACION!

[
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3.3.10.

Codificacion

Tabla 25 Codificacion

Variable especifica Escala Opciones de respuesta
Tipo de Empresa nominal Publica, Privada 1,2
Comercial,
Importaciones,
E ion
o 222
Actividad de la empresa nominal i 4,5,6,
Construcccion,
7.,8,9
Trasnportes,
manufactura, Obras,
Ootros
Frecuencia contratacion del . E_)larla, S e 1,2,3,
. nominal quincenal, mensual,
servicio 4.5
otros
viajes de carga pesada razén DE L2 2l D 2 2l S0 1,2,3
J 9ap de 50 en adelante =
Transicopet Cia.Ltda,
Transporte
Noroccidental, Gruas 1,2,3,
Empresa con quien trabaja nominal Atlas, Transcomerinte, 4,5,6,
Confiltranpec, 7.8
Transportes Emanuel,
Transvelasco, otros
Seguridad, rapidez,
. . reci i | 1,2
atributos del servicio de carga . PIEEEs, Cr=ae/E f:le a 2.3,
nominal carga, marca, calidad 4,5,6,
pesada .
del servicio, 7.8
experiencias, otros
Conoce a Transvelasco ordinal si, Nno 1,2
califique el servicio de . Excelente, Muy Bueno, 1,2,3,
intervalo
Transvelasco Bueno, Regular, malo 4.5
Prestigio, Rapidez,
Senales los atributos de . precios, calidad en el 1,2.,3,
nominal . . .
Transvelasco servicio, experiencia, 4,5,6
otros
Pagina, web, radio,
. prensa, Tv, redes 1,2,3,
Medios para conocer de . A h
e S nominal Sociales, paginas 45,6,
amarillas, Publicidad, 7,8,9
Referentes
satisfaccion de los servicios de . .
ordinal si, No
Transvelasco 1,2
Descuentos, garantias,
Valor agregado al servicio nominal seguros de carga,
promociones, otros
1,2,3,4,5
. . competitivos, normales,
Precios en el mercado nominal It bai
altos, bajos 1,2,3,4
La competencia nominal alta, media, baja 123
Actividades ferecuente de . petr(_)leras, cc_:mermales,
g nominal importaciones y
servicio de carga pesada .
exportaciones 123
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Fuente: MANTILLA. Farid. (2014)Técnicas de Muestreo. Un enfoque a la investigacion de
mercados. Quito. Santa Rita. Segunda Edicion.



3.3.11.
3.3.11.1.

1) TipodeEmpresa.

Analisis Univariado

Procesamientos de datos e interpretacion

Tabla 26 Pregunta 1

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje vélido

Porcentaje

acumulado

EMPRESA PUBLICA
Validos EMPRESA PRIVADA

Total

4

145

149

2,7
97,3

100,0

2,7
97,3

100,0

2,7

100,0

1) Tipo de Empresa

H FreFsL PURI ICa
I EMMRESA PRIVADA

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Analisis Ejecutivo: Como se observa la mayor parte de las empresas en
esta investigacidbn son empresas privadas las que solicitan el servicio de

transporte de carga pesada siendo estas un mercado potencial para

Figura 29 Pregunta 1

TRANSVELASCO; sin embargo

consideradas un nicho de mercado ya que actualmente existen varios
proyectos como son la Hidroeléctrica, la explotacion de petréleo en el Yasuni

ITT y la refineria del Pacifico, estos proyectos son de gran demanda para el

las empresas publicas son también

transporte de servicio de carga pesada para los proximos afios.
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Andlisis Comparativo: Segun DIARIO EL UNIVERSO Noviembre 25 del
2012 publica que el transporte de carga pesada esta en crecimiento en un
8.5% en empresas privadas de varios sectores y actividades como
construccion, comercial, petroleras y de importaciones y exportaciones son

las que mas realizan este tipo de transportes teniendo una alta demanda.

2) Actividad de la empresa

Tabla 27 Pregunta 2

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
COMERCIAL 33 2321 221 221
IMPORTACIONLCS y 27 10,1 10,1 40,23
CHPORTACIOMNCS
FEIRUOLERAS B 40 40 443
CONSTRUCCION 35 235 235 &7.8
Vilidos
TRANSPORTE 10 6.7 6.7 745
MAMUFACTURA 28 17,4 17,4 91,9
ODRAS G 4.0 4.0 56,0
OTROS L] 4.0 40 00,0
Total 149 100,0 100,0
[=}

2) Actividad de la ampresa

W conERTI

[ IPCRTACCHFS
CIrFTRo FRA®

B CONSTRUCCISH
O sl
b ne Uk
s

Oenws

Figura 30 Pregunta 2

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Andlisis Ejecutivo: los resultados del estudio indican que las empresas
de Importaciones y exportaciones son las que mas alta demanda tienen de

los servicios de carga pesada a diferencia de otras empresas que también
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se contratan en diferentes actividades, lo que denota un alto indice de
empresas por explorar en el mercado. Para TRANSVELASCO este mercado
es el que debe penetrar ya que la demanda en puertos y aeropuertos del
pais estan a la orden del dia con este servicio de carga pesada.

Analisis Comparativo: Segun la web de PROECUADOR de marzo 15
del 2015, el Instituto de promocion de exportaciones e importaciones indica
que la alta demanda de produccion requiere de mayores transportistas de
carga pesada que realicen los operativos en puertos y aeropuertos para
cumplir con los cronogramas de despacho.

3) Con qué frecuencia contrata su empresa servicios de
transporte de carga pesada?

Tabla 28 Pregunta 3

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
DIARIA 38 25,5 25,5 25,5
SEMANAL 44 29,5 29,5 55,0
QUINCENAL 33 22,1 22,1 77,2
Validos
MENSUAL 22 14,8 14,8 91,9
OTROS 12 8,1 8,1 100,0
Total 149 100,0 100,0

3) Con qué fracuancla contrata su amprasa sarviclos da transporta de carga
pesada?

[ JEENEEY

B amaral

Ol curicrFral

[ ]

o !

[ENTRTaTE)

Figura 31 Pregunta 3

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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Andlisis Ejecutivo: la mayor parte de las empresas consigue carga de
forma semanal lo que hace referencia a la existencia de una alta demanda
de las empresas de diferentes actividades a nivel nacional y regional sobre
todo en las provincias de Quito y Guayaquil son las mas demandadas.

Andlisis Comparativo: Segun resolucion del 15 de agosto del 2012 la
PETROLERA SHUSHUFINDI resuelve que la frecuencia de carga solo
deberan ser para empresas del sector, los cual constituye una amenaza para
TRANSVELASCO vy otras empresas que brinda este servicio. En otras
empresas petroleras no sucede esto. En esta empresa existe una
sectorizacion del servicio de carga pesada sin embargo no se puede entrar a

este mercado por estas resoluciones legales que la empresa emite.

4) Cuantos viajes de carga pesada su empresa realiza mensualmente?

Tabla 29 Pregunta 4

Frecuen | Porcentaj Porcentaje Porcentaje
cia e valido acumulado
DE1A20 95 63,8 63,8 63,8
DE 21 A 50 18 12,1 12,1 75,8
Validos
DE 50 EN ADELANTE 36 24,2 24,2 100,0
Total 149 100,0 100,0

4) Cuantos viajes de carga pesada su empresa realiza mensualmente?
=== Wi s

BCE 21 A 50

ok suen ADELANTE

Figura 32 Pregunta 4

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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Analisis ejecutivo. La mayor parte de las empresas tiene un promedio
de 15 viajes mensuales, esto quiere decir que la empresa debe explotar
otras empresas de diferentes actividades e invertir en mas vehiculos lo que
le permitird ofrecer mejor sus servicios y no dedicarse a un solo sector. La
empresa TRANSVELASCO ha venido trabajando solo en una area y con un
proyecto desconociendo y negandose penetrar a nuevos mercados habiendo

una alta demanda en el mismo.

Analisis Comparativo: Segun la revista VISTAZO del 2014, mes de
marzo el nimero de viajes también depende del nimero de vehiculos que la
empresa disponga y esto seria lo que se ofertaria en el mercado, sin
embargo existe una alta demanda de viajes de contenedores especialmente
en la construccion de la hidroeléctrica en el oriente y de importaciones y
exportaciones en Quito y Guayaquil. De acuerdo al tipo de carga que se
contrate existe la distribucion de los viajes, en muchas ocasiones cuando
son de plataforma baja con carga de hierro o material de construccion se
deben hacer varias cargas a diferencia de cuando vienen en contenedores
sean estos de 40 o 20 pies con otro tipo de carga generalmente son de

exportacion e importacion.

5) Con qué empresa de servicio de carga pesada ud trabaja mas?

Tabla 30 Pregunta 5

Fespusastas Porcentsje de
I Porcentaje cEs0s

GRUAS ATLAS 64 21,1% 44,49

TRANSCOMERINTE 43 14,2% 259.9%

S COMNFILTRANPEC 35 11,6% 24.3%

SERVICIOS TRANSPORTES 22 7.23% 15,3%
EMAMUEL

TRAMSWVELASCO 42 13,9% 259.,2%

OTROS a7 32.0% 67.4%

Taotal 303 100,0% 210,4%
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Empresa de servicio de transporte

B GRUAS ATLAS

m TRANSCOMERINTE

= CONFILTRANPEC

m TRANSPORTES
EMANUEL

= TRANSVELASCO

m OTROS

Figura 33 Pregunta 5

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Analisis Ejecutivo la mayoria de las empresas de diferentes sectores
trabaja con diferentes empresas que brindan servicios de transporte de
carga pesada, a nivel local TRANSVELASCO con un 13% del mercado local.
Lo que significa que la empresa no esté posicionada y debe explotar mas el
mercado; sin embargo la mayoria de las empresas reconocidas en el pais
llevan afios de experiencia y son grandes esto hace que la competencia para
TRANSVELASCO sea alta. Su principal competidor es Groas Atlas y
Transcomerinter, entre otros en el mercado, siendo estas empresas con

mayor recorrido en servicios de transporte de carga pesada de varios afos.

Analisis Comparativo: Existe un crecimiento de empresas de Carga
pesada en un 20%, sostienen las empresas del sector 4 factores: el
incremento de construcciones en el sector publico y privado; la liquidez en el
mercado, la apertura de créditos de la banca, segun Diario EL COMERCIO
abril 12 del 2013, al igual que el proyecto Coca Codo Sinclair que esta en
auge. Por otro lado la empresa la empresa se ha dedicado exclusivamente a
este proyecto olvidan explorar otros que estan a la orden del dia en este
Gobierno.
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6) Cudles son los aspectos que considera importante al momento de
elegir una empresa de servicios de transporte de carga pesada

Tabla 31 Pregunta 6

Respuestas Porcentaje de
e Pormeantaje TaE0E
SEGURIDAD 131 27.1% B7.9%
RAPIDEZ 26 17.8% 57.7%
PRECIOS B4 17.4% 55.4%
CUSTODIA DE LA CARGA 2 0, 4% 1.3%
ASPECTOS
MAaRTA -] 1.2% 4.0%
CALIDADEMEL SERVICID 65 13.5% 43.,6%
EXPERIENCIA 105 21, 7% 70.5%
OTROS 4 0.8% 2,7%
Total 483 100,0% J24.2%
ASPECTOS m SEGURIDAD
1%
m RAPIDEZ
m PRECIOS

m CUSTODIA DE LA

CARGA
= MARCA

m CALIDAD EN EL
SERVICIO

Figura 34 Pregunta 6

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Andlisis Ejecutivo el aspecto mas importante el momento de la
contratacion de los servicios de transporte de carga pesada es la seguridad
gue la empresa le brinda, seguida de la experiencia y la rapidez con la que
se ejecutan los procesos. Es lo que exige el cliente cuando hace la
contratacion. Las empresas en su mayoria responden a que quien presta
los servicios de carga deben asegurar su carga con un seguro por cualquier
accidente que este pueda tener en el momento de traslado de esta manera
se encuentra asegurada la carga desde su partida hasta el destino.
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Analisis Comparativo, segun la revista BUEN VIAJE de febrero 8 del
2014, la seguridad vial es unos de los aspectos importantes en el transporte
pesado, por ello se estan mejorando las vias en mantenimiento de baches,
asfaltado, pavimento asfaltico, rigido y nuevas sefializaciones y asi evitar
accidentes, sin embargo el problema que radicaba anteriormente obedecia
gue por el mal estado de las carreteras y los caminos existian gran namero
de demanda de accidentes tanto de vehiculos como de la carga,

7) Conoce Ud. acerca de la empresa de servicios de transporte de carga
pesada TRANSVELASCO S.A?

Tabla 32 Pregunta 7

7) Conoce Ud. acerca de la empresa de servicios de transporte de carga
pesada TRANSVELASCO S.A?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
SI 52 34,9 34,9 34,9
Vélidos NO 97 65,1 65,1 100,0
Total 149 100,0 100,0

7) Conoce Ud. acerca de la empresa de servicios de transporte de carga pesada
TRANSVELASCO S.A?

[ E]
B o

Figura 35 Pregunta 7

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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Analisis Ejecutivo: siendo TRANSVELASCO una empresa nueva en el
mercado el 35% la conoce a nivel local, esto representa un grave problema
para la empresa en posicionamiento en el mercado tanto local como
nacional y sobre todo en ventas. La empresa debe explorar nuevos
mercados y posicionar a la empresa, tomando en consideracion que existe
una alta competencia y tomar en cuenta las potencialidades a favor de
TRANSVELASCO en su tiempo de existencia. Para lo cual es importantes

desarrollar una campafa publicitaria en diferentes medios.

Andlisis Comparativo: existe una desventaja de posicionamiento para la
empresa ya que no es reconocida a nivel nacional por tanto no ha sido
difundida ante los medios, sin embargo el proyecto Coca Codo Sin Clair es
la mejor referencia ya que actualmente se trabaja para ellos; sin embargo
para el estudio se recomienda realizar estrategias de comunicaciéon que
permitan a la empresa posicionarla y difundir sus servicios para un mejor

reconocimiento a nivel local y nacional ante los medios.

8) Como califica ed. el servicio que brinda TRANSVELASCO S.A?

Tabla 33 Pregunta 8

8) Como califica ud. el servicio que brinda TRANSVELASCO S.A?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
EXCELENTE 10 6,7 19,2 19,2
MUY BUENO 40 26,8 76,9 96,2
Validos
BUENO 2 1,3 3,8 100,0
Total 52 34,9 100,0
Perdidos Sistema 97 65,1
Total 149 100,0
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8) Como califica ud. el servicio que brinda TRANSVELASCO S.AT
M ExCELENTE

1 ALy BUEND
Osueno

Figura 36 Pregunta 8

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Analisis Ejecutivo: de las empresas encuestadas que conoce a
TRANSVELASCO el 76% califica que los servicios de transporte de carga
pesada que brinda son muy buenos, por lo que hay que tomar en cuenta el
profesionalismo y la calidad del servicio y entrega como factores potenciales
para posicionar la empresa. Estos factores seran claves para formular las
estrategias de comunicacion que llevara a la empresa a un mayor nivel de
penetracion en el mercado e incrementard el porcentaje de los servicios que

se brinda a los clientes a un nivel de excelencia.

Analisis Comparativo: segun el estudio de mercado del proyecto de
inversién para la creacion de una empresa de servicio de transporte de
contenedores de Diana Apolo de la ESPOL elaborado en julio 2009, el
servicio de las empresas de transporte tiene problemas en servicios de
calidad, puntualidad en la entrega de la carga. Existe un gran porcentaje de
quejas sobre estos factores de incumplimiento que bajan de nivel al servicio
de transporte de carga, por lo que las empresas en sus contrataciones
siempre solicitan exigencias en la seguridad, contratacion, calidad del

servicio y entrega de la carga en su destino. Sin embargo con respecto a
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TRANSVELASCO tiene una fortaleza en estos aspectos y eso se vuelve un

potencial para la empresa.

9) Sefales los atributos por los cuales Ud. elige contratar los servicios

que brinda TRANSVELASCO

Tabla 34 Pregunta 9

24%

CALIDAD EN EL
SERVICIO
19%

PRECIOS
23%

RAPIDEZ
19%

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje €asos
PRESTIGIO 20 14,7% 38,5%
RAPIDEZ 26 19,1% 50,0%
ATRIBUTOS PRECIOS 32 23,5% 61,5%
CALIDAD EN EL SERVICIO 26 19,1% 50,0%
EXPERIENCIA 32 23,5% 61,5%
Total 136 100,0% 261,5%
ATRIBUTOS
PRESTIGIO
EXPERIENCIA 15%

Figura 37 Pregunta 9

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Analisis Ejecutivo: El atributo mas importante de TRANSVELASCO es
la experiencia y conocimiento que la empresa tiene. Los clientes se

encuentran contentos por estos atributos que son una fortaleza para la

empresa y que deben se ser tomado en cuenta en la parte operativa y de

mercadotecnia.
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Andlisis Comparativo: la Revista EKOS de junio 15 del 2011 indica que
las empresas de transporte pesado se encuentran a nivel de la competencia
en precios, El Ecuador en el 2011 se mantuvo como un pais primario-
exportador, dependiente del petrdleo, con mercados controlados por grupos
empresariales y con una injusta distribucion del ingreso, por lo que esto

también beneficio a empresas de transporte de carga.

10) Por qué medios le gustaria conocer del servicio que brinda
TRANSVELASCO?

Tabla 35 Pregunta 10

Frecuencias MEDIOS

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje €asos
PAGINA WEB 46 39,7% 92,0%
PRENSA 2 1,7% 4,0%
REDES SOCIALES 26 22,4% 52,0%
MEDIOS
PAGINAS AMARILLAS 14 12,1% 28,0%
PUBLICIDAD 20 17,2% 40,0%
REFERENTES 8 6,9% 16,0%
Total 116 100,0% 232,0%
MEDIOS
B PAGINA WEB B PRENSA B REDES SOCIALES
B PAGINAS AMARILLAS m PUBLICIDAD = REFERENTES

7%

2%

Figura 38 Pregunta 10

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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Anadlisis Ejecutivo: los medios que la empresa debe publicar y
comunicar de sus servicios y actividades de la misma serian a través de su
pagina web y redes sociales como herramientas. La empresa
TRANSVELASCO ha tenido su pagina desactualizada, no existe una
persona que se encargue de publicitarla y de promocionarlas, en la
actualidad es importante este contacto a través de las redes sociales y el
internet que revoluciona informacién en linea, sin embargo los contratos que
la empresa a sacado han sido por referenciales de otros clientes y por el
buen servicio que la empresa realiza. La empresa tampoco se encuentra en

redes sociales medio que actualmente esta en crecimiento.

Analisis Comparativo: las herramientas donde se hablan mas de las
empresas destinadas al transporte de carga son el internet y la prensa, las
que ayudan a TRANSVELASCO a diferenciarse de la competencia, segun
el COMERCIO 2015, para ellos hay que ejecutar estrategias de
mercadotecnia para que la empresa pueda ser conocida y posicionada en el

mercado.

Actualmente existen medios de revistas especializadas donde sale
informacion de las empresas que brinda este servicio asi la revista EKOS, la
revista BUEN VIAJE, la revista ESPACIOS, entre otros.

Las empresas de transporte de carga pesada en la actualidad pretenden
colocarse en el grupo de empresas altamente competitivas, con practicas
administrativas y operativas eficientes, requieren tener un sistema de
medicién, monitoreo y evaluacion de su gestion, que le brinde a toda la
organizacion la informacion apropiada para tomar las mejores y mas
oportunas decisiones en busca del logro de la vision, misién y objetivos

estratégicos definidos para ella, por ello busca utilizar diferentes medios.



11) Esté satisfecho con el servicio que le brinda TRANSVELASCO?

Tabla 36 Pregunta 11

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Sl 52 34,9 100,0 100,0
Perdidos Sistema 97 65,1
Total 149 100,0

Esta satisfecho con el servicio que le

brinda TRANSVELASCO

m S| mSistema

Figura 39 Pregunta 11

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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Andlisis Ejecutivo: TRANSVELASCO tiene un bajo porcentaje de

clientes satisfechos porque muchos no le conocen en, esto afecta a la

empresa no por la calidad de su servicio que brinda que es muy buena sino

por el mercado que falta explorar y que no la conocen ni saben de los

servicios que esta brinda. La empresa a nivel local y nacional carece de

reconocimiento, esto se vuelve una debilidad del departamento de marketing

gue tiene que optimizar los recursos, realizar un presupuesto de mercadeo y

enfocarse mas en la empresa y en su posicionamiento y penetracion en

nuevos nichos de mercado de transporte de carga pesada.
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Andlisis Comparativo segun CLIENTES de TRANSVELASCO el
profesionalismo y el sistema operativo del personal con que cuenta la
empresa cumple con los requisitos que el mercado lo exige, sus vehiculos
cumplen las caracteristicas fisicas que requieren para brindar transporte de
carga pesada, su sistema cuenta con dispositivos tecnolédgicos, camas altas
y bajas y sus permisos y licencias estan a la orden del dia. Los clientes de
las empresas publicas o privadas estan pendientes del servicio que se les
brinda ya que su produccion depende mucha de la entrega intacta que se le

haga, por ello hay empresas que aseguran la carga.

12) Qué Valor agregado le gustaria que la empresa TRANSVELASCO
aflada para incrementar su satisfaccion?

Tabla 37 Pregunta 12

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado

DESCUENTOS 18 12,1 34,6 34,6

GARANTIAS 12 8,1 23,1 57,7

Validos SEGUROS DE CARGA 20 13,4 38,5 96,2

PROMOCION 2 1,3 3,8 100,0

Total 52 34,9 100,0

Perdidos  Sistema 97 65,1
Total 149 100,0

12) Qua Valor agregado le gustaria que la empresa Transvelasco afiada para
incrementar su satisfaccionv

I CEscUIEN | s

B 3R LA | RS

Ll siraunses DL calisn,
B PRSI T

Figura 40 Pregunta 12

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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Analisis Ejecutivo: las empresas consideran que el valor agregado que
toda empresa de servicio de transporte de carga pesada sea con la
seguridad de la carga y los clientes siempre pide una diferenciacion en los
servicios para su satisfaccion de sus clientes. Debe existir coordinacion de
logistica para evitar errores posibles y que haya problemas durante el

traslado de la carga.

Analisis Comparativo: segun la empresa TRANSCOMERINTER 2015
cumplié en un alto nivel la satisfaccion de sus clientes generando siempre
valor agregado a sus servicios como integrar equipos y maquinaria
modernas, asi como edificando estructura adecuada e innovando servicios

para facilitar las operaciones.

El comercio de carga pesada es desafiante, debido a que muchisimas
partes se desplazan desde el lugar transporte de origen hasta la aduana, lo
gue exige una integracion uniforme. Ademas, las multiples transferencias
pueden comprometer la seguridad y el cumplimiento de regulaciones, lo que

aumentaria el riesgo de retrasos, tarifas y penalizaciones.

13) Considera usted que los precios que se mantienen en el mercado
son?

Tabla 38 Pregunta 13

13) Considera usted que los precios que se mantienen en el mercado son?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
COMPETITIVOS 62 41,6 41,6 41,6
NORMALES 73 49,0 49,0 90,6
Validos
ALTOS 14 9,4 9,4 100,0
Total 149 100,0 100,0




109

13) Consldera usted que los preclos que se mantlenen en el mercado son?
M CoOMPETITIVGS

H HoEMALES

OnLtos

Figura 41 Pregunta 13
Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Analisis Ejecutivo Para las empresas los precios son competitivos y
van de acuerdo al mercado. Cabe sefialar que la empresa siempre ha
trabajado con seriedad y cumplimiento y se ha mantenido con los precios de
la competencia siendo la diferencia la calidad del servicio con la que se
maneja con sus clientes. Los precios en el mercado muchas veces son a
través de intermediarios lo que conlleva a que esa comisién que se ganan

sea una perdida para la empresa.

Analisis Comparativo: Tomando en consideracién que el nivel promedio
de un contenedor de 28 toneladas esta por los $800 a $1000 por viaje y
también esto depende del tipo de carga que se lleve, segun la revista
HOERBICHAER 2014. Segun el tipo de carga existe diferencias de precios y
de esto depende el nimero de cargas sea en contenedores o en cama baja.

Actualmente un inminente aumento se viene sobre los precios de venta al
publico de los articulos importados. El porcentaje aun es incierto. Lo real es
gue los costos de la transportacion de contenedores desde el puerto
maritimo de Guayaquil. El impacto del alza fijada por los choferes de la
carga pesada, que entra y sale desde el puerto maritimo de Guayaquil, se
vera reflejado en los precios que pagan los consumidores finales, afirman los
comerciantes, segun Diario EL TELEGAFO, 10 ABRIL 2015.
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14) La competencia de las empresas de Transporte de carga pesada en
el mercado son?

Tabla 39 Pregunta 14

14) La competencia de las empresas de Transporte de carga pesada en el

mercado son?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
ALTA 105 70,5 70,5 70,5
Vélidos MEDIA 44 29,5 29,5 100,0
Total 149 100,0 100,0

14) La competenciade las empresas de Transporte de carga pesadaen el
mercado son?

WaLTA
[ [=alr

Figura 42 Pregunta 14

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Analisis Ejecutivo existe una alta competencia de empresas de
transporte de carga pesada en un 70%, lo que quiere decir que
TRANSVELASCO tiene que exigirse mas a nivel tanto local como nacional,
para ello debe de existir una diferenciacién en sus servicios que capte mas
trabajo.

Analisis Comparativo TRANSVELASCO siendo una empresa pequefia,

en el mercado existen empresas con mas de 20 afios de experiencia, esto
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hace que sea una amenaza para la empresa y que la misma tome

decisiones y estratégicas para su posicionamiento en el mercado. Con el

alza de los precios de aranceles de las importaciones existird ahora mas

competencia y esto obligara también a subir los precios al sistema de

transporte de carga pesada, esto es una oportunidad de alto impacto debido

a que el transporte es necesario para realizar estas actividades.

15) Que actividades en el Mercado considera usted que son mas

frecuentes para brindar el servicios de transporte de carga pesada:?

Tabla 40 Pregunta 15

15) Que actividades en el Mercado considera usted que son mas frecuentes para brindar el

servicios de transporte de carga pesada:?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
PETROLERAS 8 54 5,4 5,4
COMERCIALES 114 76,5 76,5 81,9
Vélidos  IMPORACIONES Y 27 18,1 18,1 100,0
EXPORTACIONES
Total 149 100,0 100,0

16) Que actividades en el Mercado considera usted que son mas frecuentes para
brindar el serviclos de transporte de carga pesada:?

B FETROLERAS
B coMERCINLES

O MPORACIGRES v
EXAI'OH | ACIONES

Figura 43 Pregunta 15

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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Analisis Ejecutivo. La mayor parte de las empresas son de actividades
comerciales, importaciones y exportaciones. Lo que representa el mayor
mercado para que TRANSVELASCO explore esta demanda y pueda tener

un nicho de mercado no sélo a nivel de las petroleras sino a nivel nacional.

Analisis Comparativo en la revista BUEN VIAJES, Fenatrape considera
que la importancia del transporte pesado en el cambio y sostenimiento de la
matriz productiva se basa en la produccidon de petroleo, refineria,

construccion de puentes, minerias e importaciones y exportaciones.

3.3.11.2. Andlisis Bivariado
Anova
Viajes de carga pesada* tipo de empresa
HO = Hipdtesis Nula: No existe diferencia significativa entre las variables

H1 = Hipdtesis Alternativa: Si existe diferencia significativa entre las
variablesa

Tabla 41 Anova viajes de carga pesada* tipo de empresa

ANOVA de un factor
4) Cuantos viajes de carga pesada su empresa realiza mensualmente?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 2,010 1 2,010 11,8149 00
Intra-grupos 495 628 147 G678
Total 107,638 148
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Figura 44 Anova viajes de carga pesada* tipo de empresa
Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
Analisis

Como el nivel de significancia en la tabla ANOVA es de 0.001 se acepta
H1 que es la hipotesis alternativa, por lo tanto hay relacion entre Viajes de
carga pesada y tipo de empresa, ya que el porcentaje de significancia es

0.1% con respecto a su promedio.
Viajes de carga pesada* frecuencia de contratacion
HO = Hipdtesis Nula: No existe diferencia significativa entre las variables

H1 = Hipdtesis Alternativa: Si existe diferencia significativa entre las

variables

Tabla 42 Anova viajes de carga pesada* frecuencia de contratacion

ANOVA de un factor

4) Cuantos viajes de carga pesada su empresa realiza mensualmenta?

Suma de Media

tuadrados al cuadratica F Sig.
Inter-grupos 62,245 4 15,661 449 366 000
Intra-grupos 453492 144 A
Total 107,638 148
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Figura 45 Anova viajes de carga pesada* frecuencia de contratacion

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
Analisis
Como el nivel de significancia en la tabla ANOVA es de 0.000 se acepta
H1, por lo tanto hay relacion entre Viajes de carga pesada y frecuencia de

contratacion de servicios de transporte de carga pesada, ya que el
porcentaje de significancia es 0.0% con respecto a su promedio.

Frecuencia de contratacion* actividades en el mercado
HO = Hipdtesis Nula: No existe diferencia significativa entre las variables

H1 = Hipdtesis Alternativa: Si existe diferencia significativa entre las
variables

Tabla 43 Anova frecuencia de contratacion* actividades en el mercado

ANOVA de un factor

3) Con qué frecuencia contrata su empresa servicios de transporte de carga pesada?

Suma de Media

cuadrados al cuadratica F Sig.
Inter-grupos 30,450 2 15,22 11,181 ,0oo
Intra-grupos 198,798 146 1,362
Total 2249248 148
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Figura 46 Anova frecuencia de contratacion* actividades en el mercado

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
Analisis

Como el nivel de significancia en la tabla ANOVA es de 0.000 se acepta
H1, por lo tanto hay relacion entre frecuencia de contratacion y actividades
en el mercado que brinda servicios de transporte de carga pesada, ya que el

porcentaje de significancia es 0.0% con respecto a su promedio.
Correlacion

Tipo de empresa* frecuencia de contratacion

Ho: Hipotesis Nula: No existe correlacion entre las variables

H1: Hipotesis Alterna: Si existe correlacion entre las variables.

Tabla 44 Correlacion tipo de empresa* frecuencia de contratacion

Medidas simétricas
Error tip. Taproximadab Sig.
Valor asint ® aproximada
Intervalo porintervalo R de Pearsan 201 0449 24492 014°
.| Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman 2 054 2743 007°
N de casos validos 149

a. Asurniendo |a hipdtesis alternativa.
h. Empleando el error tipico asintdtico hasado en la hipdtesis nula.
¢. Basada en la aproximacian normal.
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Figura 47 Correlacion tipo de empresa* frecuencia de contratacion

Analisis:

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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La correlacién es 0.014 lo que quiere decir que Sl hay correlacion entre

el tipo de empresa de la investigacion que ha desarrollado y la frecuencia de

con la que se contratan los servicios de transporte de carga pesada.

Actividad de la empresa* viajes de carga pesada

Ho: Hipotesis Nula: No existe correlacion entre las variables

H1: Hipotesis Alterna: Si existe correlacion entre las variables.

Tabla 45 Correlacion actividad de la empresa* viajes de carga pesada

Medidas simétricas
Error tip. T aproximadab Sig.
Yalor asint.? aproximada
Intervalo porintervalo R de Pearsan 246 76 3,073 [003°
QOrdinal par ardinal Correlacion de Spearman 237 076 2,961 004°
M de casos validos 149

3. Asumiendo Ia hipdtesis altarnativa.

h. Empleando el errortipico asintdtico basado en la hipdtesis nula.

t. Basada en la aproximacion normal.
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Figura 48 Correlacion actividad de la empresa* viajes de carga pesada

Anélisis:

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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La correlacion es 0.003 lo que quiere decir que Sl hay correlacion entre

la actividad de la empresa de la investigacion que ha desarrollado y el

namero de viajes de carga pesada.

Calificacion del servicio de TRANSVELASCO*Prestigio

Ho: Hipdtesis Nula: No existe correlacion entre las variables

H1: Hipotesis Alterna: Si existe correlacion entre las variables.

Tabla 46 Correlacion calificacion del servicio*prestigio

Medidas simétricas
Error tip. T aproximadaP Sig.
Valar asint.® aproximada
Intervalo porintervalo R de Pearson - 267 118 -1,961 055"
Ordinal por ardinal Correlacion de Spearman - 2589 120 -1,893 064"
M de casos validos 52

a. Asumiendo |2 hipdtesis alternativa,

b. Empleando el errortipico asintdtico basado en 1a hipdtesis nula.

. Basada en la aproximacion normal.
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Figura 49 Correlacion calificacion del servicio*prestigio

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Analisis:
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La correlacion es 0.055 lo que quiere decir que NO hay correlacion entre
la calificacion del servicio de TRANSVELASCO vy el prestigio de la empresa.

Es decir se cumple la Hip6tesis Nula.

Calificacion del servicio de TRANSVELASCO*Calidad del Servicio
Ho: Hipotesis Nula: No existe correlacion entre las variables

H1: Hipdtesis Alterna: Si existe correlacion entre las variables.

Tabla 47 Correlacioén calificacion del servicio*calidad del servicio

Medidas simétricas
Errartip. T aproximadab Sig.
Valar asint.? aproximada
Intervalo porintervalo R de Pearson 169 130 1,213 231"
Ordinal por ordinal Correlacian de Spearman 61 132 1,182 255"
M de casos validos 52

a. Asumienda |a hipdtesis alternativa.

b. Empleando &l error tipico asintdtico basado en 1a hipdtesis nula.

t. Basada en la aproximacion nommal.
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Figura 49. Correlacion calificacion del servicio*calidad del servicio

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Analisis:
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La correlacion es 0.231 lo que quiere decir que NO hay correlaciéon entre
la calificacion del servicio de TRANSVELASCO vy la calidad del servicio. Por

tanto la Hipétesis es Nula

Calificacion del servicio de TRANSVELASCO*experiencia

Ho: Hipotesis Nula: No existe correlacion entre las variables

H1: Hipotesis Alterna: Si existe correlacion entre las variables.

Tabla 48 Correlacion calificacion del servicio*experiencia

Medidas simétricas

Error tip. T aproximadab Sig.
Valor asint.* aproximada
Intervalo porintervalo R de Pearson 094 145 BG4 510°
Ordinal por ordinal Corralacidn de Spearman 079 146 560 578°
I de casos validos 52

a. Asumiendo |a hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintdtico basado en la hipdtesis nula.

¢.Basada enla aproximacion normal.
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Figura 50 Correlacion calificacion del servicio*experiencia

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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La correlacion es 0.510 lo que quiere decir que NO hay correlacion entre

la calificacion del servicio de TRANSVELASCO vy la experiencia de la

empresa.

Calificacion del servicio de TRANSVELASCO*precio

Ho: Hipotesis Nula: No existe correlacion entre las variables

H1: Hipdtesis Alterna: Si existe correlacion entre las variables.

Tabla 49 Correlacion calificacion del servicio*precio

Medidas simétricas

Errar tip. T aproximacdak Sig.
Walar asint.? aproximada
Intervalo porintervalo R de Pearson 094 124 64 A10°
Ordinal por ordinal Correlacidn de Spearman 08 126 TEG 447°
M de casos validos 52

a. Asumiendo |a hipdtesis alternativa.

b, Empleando el error tipico asintdtico basado en la hipdtesis nula.

. Basada en la aproximacidn normal.
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Figura 51 Correlacién calificacion del servicio*precio

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Anélisis:

La correlacion es 0.510 lo que quiere decir que NO hay correlaciéon entre
la calificacidon del servicio de TRANSVELASCO vy los precios de la empresa.

Chi cuadrado

Tipo de empresa* competencia
Ho: Hipotesis Nula: No existe asociacion entre las variables

H1: Hipdtesis Alterna: Si existe asociacion entre las variables

Tabla 50 Chi cuadrado tipo de empresa* competencia

Pruebas de chi-cuadrado

5ig. asintotica Sig. exacta Sig. exacta
valor gl (hilateral) (bilateral) uniateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,722° 1 188
Coarreccidgn por .
continuidad 53 1 4ad
Razdn de verosimilitudes 2,846 1 082
Estadistico exacio de
Fisher a7n 242
Asociaciaon lineal por
lineal 1,711 3l 181
M ode casns validns 149
d. 2 casillas (50,0%) lienen und fecuencia esperada inferior a 5. La iecuencid minima esperada
es 1,18.

b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.
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Figura 52 Chi cuadrado tipo de empresa* competencia

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

Analisis.

La significancia es 0.242 por lo tanto rechazo H1 es decir que NO hay

significancia entre el tipo de empresas y la competencia de las empresas de

Transporte de carga pesada.

Actividad de la empresa* valor agregado

Ho: Hipdtesis Nula: No existe asociacion entre las variables

H1: Hipotesis Alterna: Si existe asociacion entre las variables

Tabla 51 Chi cuadrado actividad de empresa* valor agregado

FIUueRds ue Cri-Cucan aaw

Sig. asintdtica

“Walar ol (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 65,963° 21 000
b Razdn de verosimilitudes 36,539 21 014
Asociacidn lineal por
lineal 2,894 1 0gg
M de casos validos g2

a. 32 casillas (100,0%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,08.
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Figura 53 Chi cuadrado tipo de empresa* competencia
Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
Analisis.
La significancia es 0.000 por lo tanto se acepta H1 es decir que Sl hay
significancia entre la actividad de las empresas y el valor agregado que le
gustaria que la empresa TRANSVELASCO afada para incrementar la

satisfaccion de los clientes.

3.3.12. Demanda

La demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto pero
gque esta respaldado por una capacidad de pago”. Segun Laura Fisher y
Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, la demanda se refiere a "las
cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos a
comprar a los posibles precios del mercado. (KOTLER, 2008, pag. 10)

3.3.12.1. Factores que afectan la demanda de transporte de carga

pesada

La demanda del servicio de Transporte de carga pesada en nuestro pais

ha ido aumentando gracias al desarrollo del comercio exterior.
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Actualmente, la mayoria de empresas que necesitan este servicio, lo
subcontratan de una tercera empresa o recurren al outsourcing, mediante el
alquiler de una flota de vehiculos para el transporte. De esta manera, las
empresas no tienen que preocuparse por el mantenimiento de dicha flota, la
contratacion y administracion de los seguros, la contratacion y control de los
conductores, la reposicion de un vehiculo siniestrado o en reparacion, etc.

En el mercado de logistica y transporte de carga pesada se percibe una
insatisfaccion general de bajos niveles en calidad del servicio, personal
capacitado, y puntualidad, entre otros factores citados por las empresas
encuestadas, todo esto se traduce en una serie de necesidades que deben
ser atendidas y que nuestra empresa busca satisfacer.

El mercado potencial estd dado por las empresas dedicadas a las
importaciones, exportaciones, microempresarios de la ciudad de Guayaquil y

Quito que requieran el traslado de contenedores entre estas ciudades.

3.3.12.2. Demanda actual de transporte de carga pesada

La demanda de nuestro servicio guarda relacion con el crecimiento del
comercio exterior en nuestro pais y del nimero de empresas comerciales,
exportadoras e importadoras existentes en el mercado. Por lo tanto, para
estimar la demanda y proyectarla a 5 afios hemos considerado la decisiones
de crecimiento de las importaciones y exportaciones (3.5%) del Banco
Central del Ecuador para el afio 2010. Por otro lado, segun la
Superintendencia de Compafias, la ciudad de Guayaquil cuenta al afio
2009, con 696 empresas exportadoras y 1305 empresas importadoras
registradas. En la ciudad de Quito, el nimero de empresas exportadoras se
eleva a 807, mientras que el numero de importadores al presente afio es de
973.

Considerando el nivel de aceptacion de 35% (valor tomado de la

investigaciéon de mercado realizada) por ser una empresa nueva y este un
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mercado bastante amplio y con altas barreras de entrada, estimamos la
demanda para los afios 2015 - 2019 en base a las toneladas producidas en
el pais tanto para exportaciones como de importaciones como se aprecia en

la tabla siguiente.

Tabla 52 Demanda actualg

DEMANDA ACTUAL DE TRANSPORTE

ANO | TONELADAS | VIAJES S G PESAA
2010 10.960.207 | 391.436 | ANos X DEMANDA ACTUAL
2011 11.287.546 | 403.127 I 5010 1 391.436
2012 11.660.688 | 416.453 | 2011 2 403.127

2012 3 416.453
2013 12.083.614 | 431.558 5013 . 231558
2014 12.574.000 | 449.071 | 2014 5 449.071

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

3.3.12.3. Proyeccion de la demanda futura

Para la proyeccion de la demanda, se toma en cuenta 5 afos de vida util
del estudio, Se estimdé en base al método de regresion lineal, utilizando el
principio de los minimos cuadrados; para lo cual se utiliza la siguiente
ecuacion de proyeccion, Y = mx + b, aplicando a la variable demanda actual

versus numero de muestras seleccionadas.

Linea de Regresion

Para trazar la linea de regresion utilizamos la ecuacién de proyeccion

Y = mx + b, para lo cual seguimos el siguiente procedimiento:

De la matriz de minimos cuadrados, calculamos la pendiente de la linea

de regresion en base a las siguientes férmulas:
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n(ZIxY) - (TIX) I SIY)I

n(Zx?)- (T2

Pendiente de la linea de regresién m=

- 2y X
Punto donde se intercepta con el eje Y = Pl "17

Proyeccion utilizando la funcién de estimacion lineal

Pendiente de la linea de regresion:

Tabla 53 Métodos de minimos cuadrados

METODO DE MINIMOS CUADRADOS
X Y XY NG
1 391.436 391.436 1
2 403.127 806.253 4
3 416.453 1.249.359 9
4 431.558 1.726.231 16
5 449.071 2.245.357 25
15 |2.091.645 6.418.636 55

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

m = PENDIENTE = 14.370
b = INTERSECCION = 375.218

La demanda futura se calcula bajo la siguiente ecuacién para cada
uno de los afios futuros: Y = mx + b; = y=14.370X+375.218

Afio 2015 = 375.218 (6) +14.370 = 461.440
Afio 2016 = 375.218 (7) + 14.370 = 475.810
Afio 2017 = 375.218 (8) + 14.370 = 490.180
Afio 2018 = 375.218 (9) + 14.370 = 504.550

Ao 2019 = 375.218 (10) + 14.370 = 518.920
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Este procedimiento se aplica para todos los afos del 2015 al 2019 tal

como se indica en la siguiente tabla de demanda futura:

Tabla 54 Demanda Futura

DEMANDA FUTURA
ANOS X DEMANDA FUTURA
2015 6 461.440
2016 4 475.810
2017 8 490.180
2018 9 504.550
2019 10 518.920

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

3.3.12.4. Oferta

La Oferta estd dada en base a la capacidad de cargas que ofrece la
empresa TRANSVELASCO.

La Oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los
productores estan dispuestos a ofrecer a un precio en un determinado
momento. En consecuencia la Oferta es la cantidad de productos o servicios
disponibles para ser consumidos.

3.3.12.4.1. Factores que afectan a la oferta de servicios pesada

Un factor importante a resaltar es que estas tendencias de crecimiento
continlan estables durante el 2014. Las exportaciones del Ecuador hacia
Estados Unidos han aumentado en un 45% entre enero y julio de 2014.

Entre los productos con mayor crecimiento podemos encontrar:
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Quimicos como Sulfato con 1380%

Camaron 60% de crecimiento comparado con el mismo periodo del
2013

Cacao y productos del cacao 57% de crecimiento comparado con el
mismo periodo del 2013

Al considerar comercio total (exportaciones e importaciones
incluyendo petrdleo): California es el estado que mas comercializa
con Ecuador. Le siguen Texas, Florida, Louisiana, New Jersey, lllinois
y Georgia.

Al considerar comercio no-petrolero total (exportaciones e
importaciones): Florida es el estado que mas comercializa seguido
por Texas, California, New Jersey y Louisiana.

total entre Ecuador y Florida (X y I) ha aumentado a una tasa
promedio anual de 10% entre 2009 y 2013.

Comercio total entre 2012 y 2013 crecio en 13% y 20% entre enero y
julio del 2014 comparado al mismo periodo del 2013.

El puerto (Customs district que incluye puertos y aeropuertos) de
Miami abarca el 97% del comercio entre Ecuador y Florida. Le sigue
Tampa con 3% del comercio.

Los principales productos (por valor) exportados por la Florida en
2013 fueron productos de maquinaria eléctrica (impresoras,
electrénicos, productos 6pticos). Los principales productos importados

son camaron, oro y rosas.
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Ecuador's Main Trading Partners 2013

Ecuadarian

Imports Exports

B uUsa 29% 45%
LATIN AMERICA
AND CARIBEAN "% =%
B  EUROPE 12% 16%
B omHER 2% 14%

Figura 54 Importaciones y exportaciones en Ecuador

Fuente: Ecuador’s Main Trading partners 2013

3.3.12.4.2. Oferta actual

El Estudio presentado, entre sus principales resultados demuestra que
entre los paises latinoamericanos con comercio bilateral total con Estados
Unidos mayor a $10mil millones de délares, Ecuador es el pais con mayor
crecimiento en la Ultima década, con una tasa de crecimiento anual de 19%
del 2003 al 2013. (ECUADOR_ORG, 2015)

El Ecuador es un mercado estratégico para las exportaciones
estadounidenses, situandose en la 3era posicion de los paises
latinoamericanos importadores de sus productos, con un crecimiento
promedio anual del 20% en los ultimos 10 afios.

De acuerdo con las politicas nuevas de comercio exterior que se estan
gestionando dentro de los paises que conforman el Pacto Andino, entre
otros también se ha logrado que se abra las fronteras para dar paso a esta
actividad.

Para un mejor andlisis, se enfatizaré en las clases de mercaderia que se
pueden transportar, y cual de ellas es la que corresponde al servicio que se

brinda.
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1.- Carga Seca.- Se refiere a las mercaderias que carecen de humedad y no
corren peligro de dafarse en corto tiempo. Estas representan el 90% de
comercio entre Ecuador y Peru por frontera y a la cual la empresa se dedica
a transportar.

2.- Carga Perecible.- Se refiere a las mercaderias que en corto tiempo
tienden a descomponerse o0 a sufrir alteraciones en su composicion, por
ejemplo: flores, productos del mar, frutas, etc.

3.- Carga Volumétricas.- Son aquellas cargas o mercaderias, cuya
dimensiones superan a las estipuladas en el reglamento de transito.

4.- Carga de Peso Volumétrica.- Como su nombre lo indica, son aquellas
mercaderias que representan mas que en peso, su volumen de
transportacion.

5.- Carga Peligrosa.- Son aquellas cargas que causan efectos sobre otras

mercaderias, por ejemplo: explosivos, acidos y quimicos.

Tabla 55 Oferta actual

ANO | TONELADAS | VIAJES OFERTA ACTUAL DE TRANSPORTE DE

2010 21599 | 7.714 e )
ANOS X OFERTA ACTUAL

2011 222.447 7.945 010 n —

2012 229.801 8.207 2011 2 7.945

2013 238.136 8.505 ggig i g gg;

2014 247.800 8.850 2014 5 5.850

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

3.3.12.4.3. Proyeccion de la oferta futura

La gran participacion y dinamica de esta actividad, permite proyectar una
oferta, para cuya tarea se ha considerado en los siguientes criterios:
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Existe una tasa de crecimiento promedio anual del 14.9%, tasa
porcentual que representa el dinamismo del comercio bilateral, dato
proporcionado por el departamento de estadisticas de la Comunidad Andina
y obtenido del periodo de 2012-2013.

Se utiliza el flujo comercial de mercaderia en toneladas de 110.000 mil

en promedio anual, lo que nos indica que tenemos una participacion vy

aceptacion en el mercado.

Tabla 56 Métodos de minimos cuadrados

METODO DE MINIMOS CUADRADOS

X Y XY X?
1 7.714 7.714 1
2 7.945 15.889 4
3 8.207 24.622 9
4 8.505 34.019 16
5 8.850 44.250 25
15 41.221 126.494 55

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

m = PENDIENTE = 283

b = | INTERSECCION = 7.395

La oferta futura se calcula bajo la siguiente ecuacion para cada uno de los
afos futuros: Y =mx + b ; = y=286X+7395

Af0 2015 = 283 (6) +7.395 = 9.094
Afio 2016 = 283 (7) + 7.395 = 9.377

Afio 2017 = 283 (8) + 7.395 = 9.660
Afio 2018 = 283 (9) + 7.395 = 9.943

Ao 2019 = 283 (10) + 7.395 = 10.227
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Tabla 57 Oferta Futura

OFERTA FUTURA
ANOS X OFERTA FUTURA
2015 6 9.094
2016 7 9.377
2017 8 9.660
2018 9 9.943
2019 10 10.227

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

3.3.12.5. Demanda Insatisfecha

Para la proyeccion de la demanda insatisfecha, se aplica la siguiente

féormula:

Demanda Insatisfecha = Demanda Futura — Oferta Futura

Tabla 58 Demanda insatisfecha

DEMANDA INSATISFECHA DE TRANSPORTE DE CARGA PESADA
AROS DEMANDA OFERTA DEMANDA
FUTURA FUTURA INSATISFECHA
2015 461.440 9.094 452.346
2016 475.810 9.377 466.433
2017 490.180 9.660 480.520
2018 504.550 9.943 494.607
2019 518.920 10.227 508.694

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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3.3.12.6. Demanda que captara el proyecto

El proyecto captara la siguiente demanda, para lo cual se tomara en

cuenta el capital de trabajo a invertir para satisfacer la siguiente demanda es

la siguiente:
Tabla 59 Demanda que captara el proyecto
DEMANDA QUE
VIAJES ACTUALMENTE
N. VEHICULOS
MENSUALES CUBRE
TRANSVELASCO
15 5 900
DEMANDA QUE CAPTARA EL PROYECTO
DEMANDA DE
S DEMANDA VIAJES QUE
ANOS INSATISFECHA PORCENTAJE CAPTARA EL N. VEHICULOS
PROYECTO
2015 452.346 0,25% 1.131 6
2016 466.433 0,30% 1.399 8
2017 480.520 0,35% 1.682 9
2018 494.607 0,40% 1.978 11
2019 508.694 0,45% 2.289 13
Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
DEMANDA DE VIAJES QUE CAPTARAEL
PROYECTO
2.500
2.000
L
L]
T 1.500
°
2 1.000
E
500
L2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
B DEMANDA DE VIAJES QUE
CAPTARA EL PROYVECTO 1131 1399 1.682 1.978 2.289

Figura 55 Demanda de viajes que captara el proyecto
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Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO

No. VEHICULOS QUE TRANSVELASCO
DEBERA CUBRIR EN LA DEMANDA
FUTURA
m VEHICULOS

13
11
9
8
6 . I I I
2015 2016 2017 2018 2019

Figura 56 No. De Vehiculos que TRANSVELASCO debera cubrir en la demanda futura

Fuente: Estudio de Mercado de TRANSVELASCO
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CAPITULO IV

4. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.1. Definicion del Negocio

TRANSVELASCO es una empresa de servicios que se dedica
exclusivamente al transporte terrestre de carga pesada a nivel nacional,
sujetandose a las disposiciones de la ley organica del transporte terrestre,
transito y seguridad vial, sus reglamentos y a las disposiciones que emitan
los organismos competentes en esta materia. Para cumplir con su objeto
social la compafia podra suscribir toda clase de contratos civiles,

mercantiles permitidos por la ley, relacionados con su objeto social.

TRANSVELASCO es una compafiia que busca satisfacer las
necesidades de transportacién de carga pesada y semipesada, en todo el
territorio nacional e internacional si asi lo requiere, cumpliendo con los
estandares de seguridad, garantia y tiempos de entrega pactados con los
clientes y contribuyendo al desarrollo socio-economico del pais con servicios
de calidad, a los clientes, acorde a la exigencia del mercado.

4.2. Filosofia Corporativa

4.2.1. Mision propuesta

La misidén es el motivo, propdsito, fin o0 razén de ser de la existencia de
TRANSVELASCO por lo que cumple con dos requisitos importantes que

son:

La mision pretende cumplir en su entorno tecnolégico en el que actia.
El para quién lo va a hacer; y es influenciada en momentos concretos por

algunos elementos como: la historia de la TRANSVELASCO, las
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preferencias de la gerencia, los factores externos o del entorno, los
recursos disponibles, y sus capacidades distintivas.

La mision de TRANSVELASCO, es brindar servicios de
transporte de carga pesada y semipesada en todo el

territorio nacional e internacional, cumpliendo con los

estandares de seguridad, garantia, tiempos de entrega

y satisfaccion al cliente y de esta manera fortalecerse
en el mercado e incrementar el desarrollo de la

empresa.

Figura 57 Mision de TRANSVELASCO

ADN DE LA MISION
La misién debe constar de 3 partes:
1. Descripcion de los que hace la empresa:

En este caso dentro de la mision de TRANSVELASCO se encuentra
especificada su actividad principal, que es la de brindar servicios de

transporte de carga pesada.
2. Para que esté dirigido el esfuerzo, el target, el mercado objetivo:

Se encuentra dirigido a las empresas publicas y privadas a nivel nacional
o internacional, el target y el mercado objetivo estd especificado para las
empresas de diferentes actividades como son petroleras, exportaciones e
importaciones y empresas comerciales que son las empresas que a diario
necesitan transportar carga pesada diferentes destinos.
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3. Presentacion de la particularidad, lo singular de la organizacion,

el factor diferencial:

Menciona que cumple los estandares de seguridad de la cargas,
garantias y tiempos de entregas con sus clientes segun el mercado lo

demande lo que diferencia de la competencia.

Tabla 60 ADN de la Misiéon

ADN Misioén Indicador
Empresas publicas o privadas Clientes
Transporte de carga pesada Servicios
Territorio nacional o internacional Mercado
Innovacion en vehiculos Tecnologia
Cumpliendo estandares Seguridad y garantia
Optimizacion de recursos Tiempos de entrega
Orientados incrementa el Filosofia
desarrollo de la empresa
Fortalecimiento en el mercado Preocupacion Imagen Publica

4.2.2. Vision propuesta

Para Jack Fleitman, en el mundo empresarial, la vision se define como el
camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente
para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de

competitividad.

Segun Arthur Thompson y A. J. Strickland, el simple hecho de establecer

con claridad lo que esta haciendo el dia de hoy no dice nada del futuro de la
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compainia, ni incorpora el sentido de un cambio necesario y de una direccion

a largo plazo.

Para TRANSVELASCO es considerar qué debera hacer para satisfacer
las necesidades de sus clientes el dia de mafiana y cémo debera
evolucionar la configuracion del negocio para que pueda crecer y prosperar,
por tanto, los administradores estan obligados a ver mas alla del negocio
actual y pensar estratégicamente en el impacto de las nuevas tecnologias,
de las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la aparicion

de nuevas condiciones del mercado y competitivas

La Vision de TRANSVELASCO al 2019 es constituirse
en una empresa lider en transporte de carga pesada
y semipesada en el mercado con los mas altos
estandares de calidad, seguridad en la carga y
precios competitivos para satisfaccion de nuestros
clientes, siendo fuente de desarrollo para la empresa

y el pais.

Figura 58 Vision de TRANSVELASCO

ADN de la vision:
La visién debe responder a la pregunta: ¢ Qué es lo que quiere la empresa?
1. Debe ser factible alcanzarla, no debe ser una fantasia

En este caso si se cumple con dicho requerimiento ya que llegar hacer
lideres en transporte de carga pesada no es algo que sea inalcanzable

para ello se necesita posicionar a la empresa y explorar el mercado de las
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diferentes actividades comerciales en el pais y de esta forma alcanzar dicha

meta hacia el 2019.

2. Lavision motiva e inspira

La vision inspira a toda la empresa y quienes forman parte de ellas,
ademas motiva a ser fuente de desarrollo tanto en la empresa como fuera de
ella ofreciendo fuentes de trabajo para el mejor desarrollo econémico en el

pais.
3. Debe ser compartida

La empresa involucra a sus empleados para que sean parte de la misma,
con una actitud ética y honesta y asi prestar servicios de altos estandares
de calidad, seguridad en la carga y precios competitivos

4. Debe ser clara y sencilla, de facil comunicacion

En este caso cumple con ello, ya que la vision se encuentra enfocada y

es de facil captacion.

4.2.3. Valores y Principios Organizacionales

En funcidn de la planeacion estratégica se determina que los principios y
creencias que fueron acordados como parte de la cultura organizacional
para la empresa de servicios de transporte de carga pesada
TRASVELASCO y se espera que estos orienten el desempefio dentro de un
marco ético y responsable y garanticen que los objetivos y estrategias se

enmarquen dentro de la mision y visiéon planteadas.
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4.2.4. Principios Corporativos

Trabajo en Equipo: TRANSVELASCO se caracteriza por trabajar en
equipo para de esta manera mantener la unidad laboral y cumplir y
compartir todos los mismos objetivos comunes de la empresa.

Atencion personalizada: La atencion que TRANSVELASCO brinda a
todos los clientes es totalmente personalizada y con un buen trato,
teniendo siempre en mente que el cliente es lo mas importante el
momento de brindarle un servicio o un producto.

Disciplina: Uno de los principios mas importantes en la empresa es la
disciplina ya que representa uno de sus puntales en el orden de sus
actividades.

Compromiso: El personal oerativo y administrativo de TRANSVELASCO
se compromete al 100% con los clientes para cumplir con los acuerdos
pactados y brindar un servicio garantizado en el momento de la entrega
de la carga.

Etica: TRANSVELASCO realiza sus actividades en forma transparente

de tal forma que cumple con sus clientes y también con su personal.

4.2.5. Valores Corporativos
Acompafiado de los principios estan los valores, la empresa se maneja
de esta manera siempre en bienestar de todos, para ello también se

aplicaran los siguientes valores:

Honestidad: EIl valor de la “honestidad” tiene que ver con la rectitud,
honorabilidad, respeto y humildad que deber manifestar los empleados y
todo el personal de TRANSVELASCO

Espiritu constructivo: El “espiritu constructivo” hace referencia a la
actitud positiva, al optimismo, al incremento de la cadena de valor, a la
creatividad y buena fe que deben prevalecer en la intencién y en la

accion de quienes trabajan con TRANSVELASCO. Se mostrara un
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espiritu emprendedor para buscar soluciones y tomar las decisiones en
lugar de no brindar una alternativa a los clientes y por ende brindar
excelencia y garantia en los servicios brindados.

Profesionalismo: El “profesionalismo” se refiere a la responsabilidad,
seriedad, constancia, involucramiento, entrega, dedicacion y esmero que
cada integrante del equipo de trabajo debe imprimir a sus funciones y
tareas, buscando sumarse a la mision de TRANSVELSCO. Para ello
debe haber una entrega por parte de todo el personal en su trabajo y asi
cumplir con los compromisos pactados con los clientes.

Respeto: El “respeto a los demas” es un valor basico que nos induce a
cordialidad, armonia, aceptacion e inclusion que deben signos distintivos
de las relaciones interpersonales y entre las areas dentro del ambito
laboral de TRANSVELASCO. De esta manera se podra mantener buenas
relaciones con los clientes respetando los diversos criterios y buscando
soluciones cuando existan inconvenientes.

Lealtad: La “lealtad” se refiere a ser fieles a nuestros principios,
buscando el desarrollo empresarial dentro de TRANSVELASCO vy su
permanencia en el tiempo. Brindar lealtad a los clientes ofreciéndoles los
servicios pactados y siendo transparentes con ellos, al igual la lealtad del
persona para con la empresa el mismo que favorecera un buen clima

laboral.

4.3. Objetivos Estratégicos

Se denomina objetivos estratégicos a las metas y estrategias planteadas
por una organizacion para reforzar, a largo plazo, la posicion de la
organizaciéon en un mercado especifico, es decir, son los resultados que la
empresa espera alcanzar en un tiempo mayor a un afio, realizando acciones
que le permitan cumplir con su mision, inspirados en la vision. (ROJAS,

Desarrollo Organizacional y Gerencial, Un Enfoque Estratégico, 2004)
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Los Objetivos estratégicos son la derivacion de los retos estratégicos en
objetivos operativos que denotan el camino a seguir. A continuacion se
presentan los objetivos estratégicos de TRANSVELASCO orientadas a las

diferentes perspectivas:

Tabla 61 Objetivos Estratégicos

PERSPECTIVA OBJETIVOS

Satisfacer y retener a los clientes para el crecimiento y

fortalecimiento empresarial, por lo que se da énfasis en
Perspectiva Cliente las acciones estratégicas de supervision y monitoreo que

permitan garantizar la satisfaccion de los clientes.

Mejorar la rentabilidad y liquidez de la organizacion
Perspectiva Incrementar las ventas

Financiera Reduccion de gastos y costos

Incrementar la productividad y el mejoramiento continuo.
Aumentar la participacion en el mercado.
Generar alianzas estratégicas con empresas publicas o
Perspectiva Interna privadas en los diferentes sectores.
Contar con tecnologia actualizada para generar y
difundir informacion a los clientes.
Generar desde los distintos ambientes del conocimiento,
procesos de aprendizaje para el desarrollo del
Perspectiva pensamiento cientifico y tecnolégico manteniendo

Desarrollo Humano y personal capacitado y motivado

. Mejorar el clima laboral, fortaleciendo la gestion del
Tecnologia:

talento humano con una comunicacion interna adecuada

y tecnologias de informacion.
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4.4. Metas Estratégicos

Tabla 62 Metas Estratégicas por perspectivas

‘ PERSPECTIVAS METAS ESTRATEGICAS ‘

Posicionar la imagen institucional

Mejorar la satisfaccion del cliente

Perspectiva Cliente e s
P Generar una adecuada difusion cultural

Incrementar los ingresos

Perspectiva Financiera  optimizar costos

Definir la rentabilidad del producto

Incrementar la productividad y el mejoramiento

continuo

Aumentar la participacion de mercado
erspectiva internea Mantener la informacién actualizada

Mejorar la relacion con proveedores

Contar con tecnologia

Mantener personal capacitado y motivado

Mejorar el clima laboral

Perspectiva Desarrollo -
Fortalecer la gestion del talento humano

Humano y Tecnologia
Mejorar la comunicacién interna

Optimizar las tecnologias de informacion

4.5. Estrategias Corporativas

Para Michael Porter "La definicidbn de estrategia competitiva consiste en
desarrollar una amplia formula de cémo la empresa va a competir, cuales
deben ser sus objetivos y qué politicas seran necesarias para alcanzar tales
objetivos." (PORTER, 1995)
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La estrategia constituye la ruta a seguir por las grandes lineas de

accion para alcanzar los propositos, objetivos y metas planteados en el

corto, mediano y largo plazos.

Las estrategias son el como vamos alcanzar los objetivos que nos hemos

planteado en el transcurso de nuestro estudio, para lo cual se ha tomado lo

siguiente:

Tabla 63 Estrategias para TRANSVELASCO

ESTRATEGIAS
DE
DESARROLLO

Contratar al personal encargado de operar las actividades
planificadas que cubran y satisfagan las necesidades de
los clientes

Incrementar los servicios en diferentes rutas a nivel
nacional.

Buscar financiamiento para la inversion de vehiculos de
transporte de carga pesado.

Ofrecer servicios con precios comodos para incrementar la

cuota de clientes.

ESTRATEGIAS
DE
CRECIMIENTO

ESTRATEGIAS
DE
PENETRACION

Desarrollar nuevos mercados con empresas publicas y
privadas en los diferentes sectores.

Incrementar las ventas promocionado los servicios de
transporte de carga pesada.

Realizar planeaciones, ejecutarlas y controlarlas.

Afianzar imagen positiva

Capacitar al personal.

Posicionamiento a la empresa aplicando estrategias de
mercadeo.

Elaborar cartas dirigidas a los clientes potenciales, visitas,
anuncios de prensa e incluir publicidad en el Internet,
promocionando la empresa.

Mejorar la imagen de TRANSVELASCO
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Figura 59 Mapa Estratégico de TRANSVELASCO

Fuente: STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicidon, Mc Graw Hill, 2006

145



146
4.7. Mapa Corporativo
El mapa corporativo de TRANSVELASCO que a continuacion se presenta se define como la integracion de su visién, mision y

objetivos corporativos proyectados con la finalidad de conocer también sus principios y valores que haran de la empresa el éxito.

PRIMNCIPIOS La Wision de= TRAMNSVELASCO al 2019 constituirse en una

2 : empresa lider en transporte de carga pesada v semipesada en =l
Trabajo en equipo
Atenl:i};'lperswlizada mercado con los mas altos estandares de calidad, seguridad en |la

carga y precios competitivos para satisfaccion de nuestros clientes,
> [

siendo fusente de desarrollo para |la empresa v =l pais.
La mision de TRAMSWVELAS (D, es brindar servicios de transporte
de carga pesada y semipesada en todo al territorio nacional

Compromiso y Etica

0)

Objetivos a largo plazo

internaciconal, cumplienda con los estandares de seguridad. Desarrollar la cadena de walor empresarial, a fin de

garantia, tiempos de entrega v satisfaccion al cliente y de =sta | establecer un crecimiento empresarial explotando el
= = mercado de transporte de =ada.

manera fortalecerse en el mercado 2 incrementar el desarrollo d= Objetivosa mediano plazo | cargR pe

la empresa. =
ik Posicionar 8 la empresa e inrementar susventasa travesde unplan
operativo d emarketing que cumplan con las expecativas de satisfaccion
del cliente en su zonade influencia.

Fortalecer los conocimientosy habilidades téonicas del talento humano de

WALORES Objetivos a corto plazo laTranswelasco conforme a la espedalizacion y al areadegestion.

Honestidad = Fortalecer |la posicidn financieray patrimonial de Transwelasco conun
me sl R crecimients sostenido en las ventasde losservicios de carga pesada
Fe-siomalis mn

Respeto y Lealtad

Fortalecer los procesos operstivos 2n base estandares de seguridad v
garantia de lacargay cumplimients denormas.

Figura 60 Mapa Estratégico de TRANSVELASCO

Fuente: STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicidn, Mc Graw Hill, 2006
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CAPITULO 5

5. PLAN DE MARKETING

El plan de promocion y marketing cubre los objetivos a corto plazo,
mediante el establecimiento de estrategias. Los objetivos y la forma como
piensan alcanzar esos objetivos, se constituyen en el nacleo del plan de
mercado. Los objetivos no deben establecerse arbitrariamente, se deben
basar en las estrategias y planes de los diversos componentes de la funcion
de mercadeo. Lo anterior no significa que no se pueda asistir en un mayor
nivel de desempeiio que el propuesto por los diferentes involucrados en las
acciones de mercadeo. Por lo tanto, debe existir una comunicacién entre
todas las personas que participan en el mercado, de lo contrario estas

personas no lo consideraran como su plan y su entusiasmo

5.1. Componentes del marketing

La mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas
importantes de la mercadotecnia moderna y cuya clasificacion de
herramientas o variables (las 4 P’s) se ha constituido durante muchos afos
en la estructura basica de diversos planes de marketing, tanto de grandes,

medianas como de pequeiias empresas. (Hill, 1996)

Las 4 P’s consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocion

Producto: es todo aquello que es susceptible de ser comprado,
incluye la forma en que se disefia, se clasifica, se posiciona se empaca y se

reconoce a través de una marca.
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Precio: Es lo que paga por cualquier producto o servicio que
consumes esto influye profundamente en las percepciones de la marca por
parte del consumidor indique que y cuanto paga el cliente por un producto
las compafias aplican varias estrategias al fijarlo. Algunos productos

compiten en base al precio.

Plaza (distribucion): el lugar donde esta disponible el producto, los
profesionales de mercadotecnia deben saber que el método de distribucion,
al igual que el precio deben ser compatible con la imagen de la marca. La
distribucion designa la forma en que el producto se pone a disposicion del

consumidor donde se distribuye, como se compra y como se vende.

Promocion: Son las actividades encaminadas a cambiar el
comportamiento del consumidor. La comunicacion indica todas las
actividades relacionadas con el marketing que se dan entre vendedor y
comprador. Las herramientas de este elemento son las de mezcla

promocional.

5.2. PRODUCTO/SERVICIO

5.2.1. Atributos del servicio

“Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e
intangibles que conforman lo que puede denominarse como su personalidad.
(ALEJANDRO, 2004)

Los principales factores de los productos y servicios son:

Nucleo. Comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas vy
técnicas del producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y

usos.
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Calidad. Valoracion de los elementos que componen el nucleo, en
razon de unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y
permiten ser comparativos con la competencia.

Precio. Valor dltimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un
fuerte protagonismo en la comercializacion actual de los productos y
servicios.

Marca, nombres y expresiones graficas. Facilitan la identificacion
del producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en
dia es uno de los principales activos de las empresas.

Servicio. Conjunto de valores afiadidos a un producto que nos
permite poder marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo
gue mas valora el mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado
marketing de percepciones.

Imagen del producto. Opinion global que se crea en la mente del
consumidor segun la informacién recibida, directa o indirectamente, sobre el
producto.

Imagen de la empresa. Opinion global arraigada en la memoria del
mercado que interviene positiva 0 negativamente en los criterios y actitudes
del consumidor hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala,
en principio, a los productos de nueva creacion; asi como una buena imagen

de marca consolida a la empresa y al resto de los productos de la misma.

5.2.2. Servicios de TRANSVELASCO

La Empresa de servicios de transporte de carga pesada
TRANSVELASCO S. A. es una de la mejores empresas ubicadas en el Valle
de Los Chillos en el sector Alangasi La Floresta, Antonio José de Sucre S9-
503 y Real Audiencia ya que brinda los servicios de Seguridad. Servicio al
cliente, Soluciones, Rutas, Eficiencia, Responsabilidad, Comunicacion,

Mantenimiento.



Seguridad en la

carga

Tabla 64 Servicios de TRANSVELASCO

'Protege la seguridad de su mercaderia,

nuestros empleados y colaboradores que
construyen, manejan y mantienen nuestro

sistema de transporte

Servicio al

Cliente

TRANSVELASCO escucha a sus clientes para
definir y redefinir sus servicios de transporte y
su calidad, adecuando los mismos a las
especificaciones del cliente.

Soluciones de

transportes

Soluciona los problemas de transportacion de
su mercaderia es una de los compromisos
fundamentales de TRANSVELASCO S.A., sin
importar la dificultad nosotros nos ocupamos de
ellos

Rutas

Para que la mercaderia de los clientes llegue
sin contratiempos, ofrecemos diversas rutas a
nivel nacional, siguiendo los criterios de:
minimizar tiempos de entregas, buscar vias

despejadas y evitar las barreras urbanas

Eficiencia

El sistema de transporte de TRANSVELASCO
cuenta con modernos dispositivos tecnoldgicos
orientados a la eficiencia logistica y mecanica,
fruto de ello nos encontramos en la vanguardia

del Transporte Pesado y Semipesado del pais.

Responsabilidad

A lo largo de nuestra dilatada trayectoria
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Comunicacion

Mantenimiento

5.2.3. Politicas
Objetivo

siempre hemos cumplimos con todos los
compromisos asumidos con el cliente,
generando confianza en todos los sectores
industriales del Ecuador.

Nuestro Personal de operaciones dispone de
radio portétil y teléfono celular, para conocer y
dar inmediata solucion a cualquier eventualidad
ocurrida en el trayecto.

Especialistas de planta altamente calificados
garantizan un mantenimiento preventivo Yy
correctivo de nuestras unidades de transporte,
siendo esta actividad de mantenimiento

vehicular continuo un pilar fundamental.

Desarrollar y consolidar servicios de alto valor en el mercado.

Procedimiento
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Requerimiento: el departamento de Marketing y/o el Jefe del Area

productiva pueden solicitar la creacion o desarrollo de un producto o servicio,

para posicionarla en el mercado.

Analisis y aprobacién: el departamento de Marketing debe analizar y

validar el requerimiento, considerando atributos fisicos y funcionales del

producto, grupo objetivo, posicionamiento esperado, ventajas competitivas,

competencia, etc.

Elaboracion del Brief: el departamento de Marketing con el apoyo del

area productiva deberan elaborar el “brief” (Informacién que la empresa

entrega para que se genere una comunicacion), del servicio para su
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respectivo andlisis y validacion. A su vez se determinara la estrategia de

negocios a seguir con los productos y servicios.

Presentacion de propuesta creativa: el departamento de Marketing

debera presentar una propuesta creativa que incentive la los clientes.

Aprobacion: el departamento de Marketing compilara la estrategia de
negocios con la propuesta creativa a fin de que sea aprobada por parte de la

gerencia junto con los presupuestos respectivos.

Producciéon: el departamento de Marketing serd el responsable del
disefio final y preparacion del plan de desarrollo, que sera revisado y

aprobado por la Gerencia General.

5.2.4. Estrategias

Satisfacer la demanda de un segmento del mercado en cuanto a
diferentes sectores sean estos a empresas petroleras, comerciales, de la
construccion, entre otras empresas publicas o privadas que requieran el

soporte de transporte de carga pesada.

Fuerte habilidad de comercializacion (todas las lineas de los
productos y/o servicios que brinda la Empresa)

Reputacion de liderazgo en calidad

Fuerte habilidad de generacion de servicios de alta seguridad en el
transporte de carga pesada

Estrategia de marketing directo hacia los clientes de las diferentes

empresas.

5.3. PRECIO

“El precio es la cantidad de dinero que los consumidores deben pagar por

adquirir algo que desean. De un modo formal se puede decir que el precio es
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cantidad de dinero entregada por el comprador / cantidad de bienes
entregados por el vendedor.”(SANCHEZ, 2003)

5.3.1. Metodologia de Fijacion de precios

Los costos establecen el limite inferior para el precio que la compafia
puede cobrar su producto. La empresa quiere cobrar un precio que cubra
todos sus costos de producir, distribuir y vender el producto y también
genere un rendimiento justo por sus esfuerzos y riesgo. Muchas empresas
de transportes de carga pesada tratan de ajustar su precio muy cerca del
costo, intentando compensar con su volumen de ventas.(DRUDIS, 2002)

Figura 61 Analisis de precios

Fuente: DRUDIS, Antonio. (2002).Gestién De Proyectos”, Editorial Gestion 2000,
Barcelona- Espafia.

5.3.1.1 Politicas de Fijacion de precios

La politica de fijacion de precio es una filosofia que sirve de guia para
influir y determinar decisiones. Estas politicas facilitan enfoques para lograr
los objetivos previstos y de esta forma, son un elemento importante en el
desarrollo de la estrategia de marketing global.

Objetivo: disponer de un mecanismo unificado de fijacién de precios que
le permita a cada una de las areas productivas de TRANSVELASCO obtener
un beneficio razonable en funcibn de sus costos de produccion y
comportamiento del mercado.
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Procedimiento: El sistema de precios que se utilice en la empresa de
carga pesada TRANSVELASCO debera considerar las variables del

marketing mix, los costos de produccién y los precios del mercado.

Responsables: La fijacion de precios de los bienes y servicios de cada
una de las areas productivas por la Gestion de Planificacibn y un

responsable de la Gestidon Financiera.

Andlisis de costos: el Responsable Financiero suministrara la
informacion de los costos de produccion de los bienes y servicios elaborados

en el area productiva.

Anadlisis del Mercado: La Gestion Administrativa en este caso (se
propone el responsable de marketing) realizar& un andlisis del
comportamiento del mercado en el cual considerara: oferta, demanda,
competencia directa e indirecta y factores que influyan en el entorno de
TRANSVELASCO.

Implementacion: Es de responsabilidad del Jefe del Area/Gestion
Productiva y/o los Jefes de marketing, la difusion, implementacion,

seguimiento y control del comportamiento de la politica de precios emitida.

Control : La politica de precios sera revisada de manera periodica en
conjunto entre las Areas/Gestiones productivas, con el fin de mantener,
cambiar o tomar acciones correctivas sobre las politicas emitidas, lo cual
debera ser comunicado inmediatamente a la Direccion Administrativa de
TRANSVELASCO, con el propdsito de ser aprobado.

En el caso de la empresa de carga pesada TRANSVELASCO, la politica
de precios se determina en base al mercado, por lo que se puede sustentar

dos formas de pago.
Tipo de Pago

Efectivo. El valor pactado con el cliente
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Cheque. Pagos por los servicios, es decir, la empresa acepta pagos

parciales, pago en efectivo anticipado 50% y contra entrega 50%

Tabla 65 Fijacion de precios Servicios TRANSVELASCO

‘ TIPO DE DESCRIPCION PRECIOS ‘
CONTENEDOR _ |
Contenedor Con tomas superiores
Granelerode 20° descarga por precipitacion. $ 600
Revestidos especialmente,
Peso 21.770 permiten el transporte de Quito-
kg granos. Ejemplo: malta, Guayaquil
Cama Alta semillas, entre otros $ 780
Cama Baja
Contenedor Existen multiples aplicaciones vy
Tanque de 20’y  disefios de estos contenedores. Esmeraldas-
40° Los hay revestidos para el $ 500 Quito
transporte de productos $ 650
Peso 21.770kg quimicos corrosivos, o para la
Peso 26.780kg carga de aceites y vinos. Hay $700 _
Cama Alta disponibilidad de equipos con $1000 Quito-El
Cama Baja calefacciéon para otras cargas Coca
especiales.
Plataforma de Disefiados para el transporte de
cama baja 20’y carga de grandes dimensiones o $ 1200 Quito —El
40° extra peso. Ejemplo: maquinaria Coca
rodante, etc.
Peso 23.5000kg  En cama baja $ 1500 El Coca-
Peso 38.918kg Esmeraldas

Fuente: Departamento Operativo de TRANSVELASCO
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5.3.1.2  Estrategias de Fijacion de precios

La Empresa de carga pesada TRANSVELASCO en sus servicios de
transportar la carga pactada con los clientes puede aplicar la estrategia de
liderazgo en costos:

Mejorar en tiempos de entrega y de control de calidad en todas las fases

del proceso operativo de transporte de la carga.

En funcion de los costos y los precios de la competencia fijar la politica

comercial de la empresa (Precios, descuentos, condiciones de pago).

- Determinar los precios de nuevos servicios de TRANSVELASCO en
funcién de las alianzas estratégicas y aportes con empresas estatales
con Municipios, Ministerio de Obras Publicas y Transporte, Proyecto de

Coca Codo Sinclair, Refineria del Pacifico, Petroecuador EP, entre otras.

5.4. CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucion del transporte de carga pesada es un canal directo
hacia los clientes o consumidores una vez que pacte el contrato segun los
requerimientos del mercado, mejoras del plazo de entrega, desarrollo de
mercados nacionales e internacionales y el aprovechando tecnologia de
punta en el sistema de transporte segun la capacidad instalada. (Lamb,
2007, pag.284)

54.1. Estructura de Canales de Distribucion

Los canales de distribucibn son todos los medios que utiliza la
Mercadotecnia, para hacer llegar tanto productos como servicios hasta el
consumidor, en las cantidades apropiadas, en el momento oportuno y a los

precios mas convenientes para ambos.
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Los siguientes canales de distribucion son los existentes en el mercado.

a) Canal directo (Productor - consumidor).

b) Canal detallista (Productor - detallista - consumidor)

c) Canal mayorista (Productor- mayorista- detallista- consumidor)

d) Productor - agente - detallista — consumidor

e) Canal agente/intermediario (Productor - agente - mayorista - detallista -

Consumidor).

Aplicaciéon del Canal de Distribucion de la Empresa de carga pesada
TRANSVELASCO
El canal mas breve y simple para distribuir bienes de consumo y no incluye

intermediarios es el Canal Directo de Productor — consumidor.

CLIENTE O
CONSUMIDOR

TRANSVELASCO

Figura 62 Canal directo: TRANSVELASCO- Cliente

5.4.2. Politicas de Canales de Distribucion

Objetivo: coordinar de manera efectiva la participacion operativa del
transporte de carga pesada el momento que sale la carga hasta que llega a
su destino en ferias de exportacion e importacion de empresas publicas o

privadas, o en eventos para proyectos del gobierno.
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Procedimiento: el departamento operativo y de marketing y ventas
determinara la factibilidad de esta operaciéon en el giro del negocio y la

relacion costo-beneficio de su intervencion.

Requerimiento: El departamento de operaciones se encargara de
sugerir e identificar la necesidad de organizar las cargas y descargas y toda

la logistica de este requerimiento.

Andlisis: El departamento operativo y de marketing y ventas analizara y

validara el requerimiento, sugiriendo o no la participacion del proceso,

Autorizacion: El departamento de marketing y operaciones debera emitir

la gerencia, quienes seran los responsables de autorizar las operaciones.

Presentacion de propuestas: El departamento de marketing y ventas
presentara las propuestas creativas desarrolladas para la Empresa.

Aprobacioén del concepto: La gerencia revisara las propuestas creativas
desarrolladas por el departamento de marketing y ventas, con el fin de
aprobarlas o reajustarlas, hasta lograr la conformidad absoluta vy

consensuada.

Produccion: La produccion del material necesario para participar
Optimamente en los eventos/ferias estara a cargo de Departamento de
marketing, quién informara a la Gerencia General sobre el avance de los

trabajos.

Lanzamiento del evento/feria: el departamento de marketing coordinara
en conjunto con las areas productivas la participacién y puesta en marcha

del evento/feria siguiendo la planificacién correspondiente.

Guias de participacion: Departamento de marketing, determinara las
guias de participacion en el evento/feria en la cual se consideren: detalle de
actividades antes, durante y después del evento/ feria, responsabilidades del
transporte de carga, requerimientos de personal, recursos humanos,
técnicos y materiales necesarios, estrategia de presentacion individual,

colectiva y cronograma de actividades plenamente detalladas.



159

Monitoreo y evaluacion: La Jefatura de Mercadotecnia y Comunicacion
realizara el monitoreo y evaluacion del desarrollo del evento/feria antes y
durante el mismo, e informara resultados a la Gerencia de
TRANSVELASCO.

Valle de los Chillos | La Floresta
Antonio José de Sucre 59-503 y Real Audiendia

Figura 63 Distribucion en TRANSVELASCO

5.4.3. Estrategias de Distribucion

Fortalecer a la Empresa de carga pesada TRANSVELASCO, a nivel local
y regional a fin de que pueda tener a su alcance y de manera rapida y
oportuna de los servicios que brinda la misma.

Desarrollo de mercados: posicionamiento en las zonas a nivel local y
regional.

Contar con proveedores de materias primas, personal adecuado,
equipos, software e insumos para mejorar condiciones, precios, calidad, y

servicio.
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Clientes: Llegar a clientes potenciales de entidades publicas y privadas
en las diferentes actividades sean estas comerciales, importaciones y

exportaciones, petroleras, de construccion, de obras, entre otras.

5.5. PROMOCION

“Los autores Stanton, Etzel y Walker, definen la promocion como “todos
los esfuerzos personales e interpersonales de un vendedor o representante
del vendedor para informar, persuadir o recordar a una audiencia
objetivo”.(Stanton, 2004)

5.5.1. Objetivos de promocion

Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para lograr los
objetivos en este caso de TRANSVELASCO en el cual se utilizaran varias
herramientas y medios para promocionar los servicios de transporte de

carga pesada.

5.5.2. Politicas de promocion

Objetivo: desarrollar un plan de comunicacién integral para el area de
marketing de TRANSVELASCO que responda a los intereses comerciales y
al cumplimiento de los objetivos dando una identidad e imagen corporativa

a la empresa.

Procedimiento: el Departamento de marketing y ventas deberan
diagnosticar, evaluar, proponer y ejecutar el plan de comunicacion comercial,
que incluya las siguientes variables: publicidad, promocion, propaganda,
relaciones publicas, patrocinios y marketing directo.

Requerimiento: el Departamento de marketing y ventas podran

determinar las necesidades de publicidad, promocion, propaganda,
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relaciones publicas, apoyos, patrocinio y marketing directo de las areas
productivas.

Analisis y aprobacion: el Departamento de marketing y ventas analizara
y validara el requerimiento efectuado por el area productiva, siendo esta la
responsable de aprobar el desarrollo de los planes de comunicacion y el
presupuesto correspondiente.

Elaboracion del Brief: el Departamento de marketing y ventas deberan
elaborar el Brief (publicidad, promocion, propaganda, relaciones publicas,
auspicio, patrocinio y marketing directo), para el desarrollo de los servicios

que brindara TRANSVELASCO a través de la camparfia de comunicacion.

Coordinacion Gestion Creativa: el Departamento de marketing y ventas
realizara el requerimiento y coordinacion para el desarrollo de propuestas
creativas.

Presentacion propuesta creativa: el Departamento de marketing y
ventas presentaran las propuestas creativas, estrategias de comunicacion,
plan de medios y cronogramas a la Gerencia General.

Aprobacion: el Departamento de marketing y ventas analizaran las
propuestas creativas desarrolladas, con el fin de aprobarlas o reajustarlas,
hasta lograr la conformidad absoluta y consensuada.

Lanzamiento de la Campafia de Comunicacion: el Departamento de
marketing y ventas en coordinacion con la Gerencia ejecutaran la campafa

de comunicacion previa la difusion interna de los objetivos de la misma.

Monitoreo y Evaluacion: el monitoreo de la campafia de Comunicacién

se realizara por el Departamento de marketing y ventas.

5.5.3. Estrategias de promocion

Estimular las ventas de los servicios establecidos en la Empresa de
carga pesada TRANSVELASCO.

Estructurar un equipo de ventas que realicen una gestion externa a los
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clientes potenciales de la empresa y el respectivo seguimiento a cada
negociacion a través de ejecutivos de ventas para la atencion y
mantenimiento de los principales clientes frecuentes de la Empresa
otorgandoles de esta manera un mejor servicio personalizado.

Incorporar mails masivos con una Base de datos establecidas por las
diferentes instituciones.

Redisefar y potenciar la pagina web en conjunto con las redes sociales
que estén actualizadas con los diferentes servicios que brinda
TRANSVELASCO de esta manera esté centralizada la informacion en la
pagina con respecto al ambito tecnoldgico.

Realizacibn de conferencias, convenciones y exposiciones de los
servicios que brinda la Empresa en las ferias de exposiciones del transporte
y en ferias de diversos productos comerciales tanto de importacion como de
exportacion, entre otras actividades relacionadas con el transporte de carga

pesada.
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5.6. PLAN OPERATIVO 2015
El POA- PLAN OPERATIVO ANUAL es el que recoge los objetivos y las actividades de TRANSVELASCO vy se lo puede elaborar a

través de un cronograma de Gantt.

Tabla 66 Plan Operativo Anual para TRANSVELASCO 2015

ACTIVIDADES CRONOGRAMA 2015

PROYECTOS ENE FEBR MARZO | ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOST | SEPT OoCT NOV DICIEM

AREA ADMINISTRATIVA | 1| 2| 3| 4] 1| 2/ 3| 4 1| 2[ 3| 4 1/ 2/ 3| 4| 1] 2/ 3| 4| 1| 2/ 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3] 4] 1| 2| 3| 4

Preparacion de informes

Reformas presupuesto

Capacitacion Personal

Operaciones de Eventos

Talleres de Integracion

MARKETING Y
COMUNICACION

Ventas
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Capacitacién personal de
ventas

Estudios de Mercado

Incremento de ventas

Incremento de clientes

Control medios de
comercializacion

AREA FINANCIERA

Asignar presupuesto para
los diferentes
departamentos

Control Estados
Financieros Trimestrales

AREA OPERATIVA

Anadlisis operativo de
eventos, recepciones,
alojamiento.

Cierre de afio

Fuente: TRANSVELASCO
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5.7. PLAN DE PROMOCION Y DIFUSION

5.7.1. Descripcion

La Empresa de carga pesada TRANSVELASCO es una de las empresas
que brinda servicios de transporte de carga pesada en las diferentes
actividades comerciales, petroleras, importaciones y exportaciones, obras,
construccion, entre otras y que necesita introducirse mas en la zona del
Valle de los Chillos por su nivel competitivo en el mercado, tanto a nivel local
como nacional. Por ende la empresa debe visualizar y ejecutar un plan
comunicacional en las que se redefinan sus actividades y que puedan ser
comunicadas en el tiempo oportuno y eficaz, ampliando su mercado hacia

los diferentes sectores.

5.7.2. Mision

Planificar, organizar y dirigir las actividades de TRANSVELASCO a las
politicas de informacion y marketing, a través de la elaboracion y ejecucion
de estrategias comunicacionales a nivel interno y externo en concordancia

con las politicas generales de la empresa.

5.7.3. Vision

Proyectar, desarrollar y afianzar la Comunicacion Organizacional en la
Empresa de carga pesada TRANSVELASCO, planificando, organizando y
dirigiendo actividades comunicacionales especificas, para mantener y
fortalecer la imagen de la misma coadyuvando a la difusion en el ambito de

transporte de carga para el afio 2015.
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5.7.4. Objetivo General

Informar, promocionar y dar a conocer las actividades y servicios que
produce TRANSVELASCO Valle a todos los sectores mediante elementos

de comunicacion.

5.7.5. Objetivos Especificos

Mantener una buena imagen institucional en todos los niveles del sector
publico y privado a través de los medios formales y alternativos de
comunicacioén social del pais.

Asesorar la materia de marketing y ventas a las areas directivas de
TRANSVELASCO.

Ejecutar las relaciones publicas en eventos relacionados con el
transporte de carga pesada o de empresas que requieran este servicio.
Elaborar productos informativos y comunicacionales impresos Yy
audiovisuales con temas inherentes a las actividades del Transporte de
Carga pesada

Establecer nexos con los medios de comunicacién con las diferentes
empresas relacionadas al comercio exterior y transporte y afines, para

lograr la promocion y difusion de las actividades de TRANSVELASCO.

5.7.6. Publicos

En este Plan de Marketing se tomaran en cuenta a los publicos internos y
externos que se relacionan con la Empresa de carga pesada
TRANSVELASCO, detallados de la siguiente manera:

Publico externo: clientes, entidades publicas, privadas, ministerios,
Municipios, entre otras.

Publico Interno: directivos y empleados de la Empresa.
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5.7.7. Técnicas a utilizar

El departamento de Marketing y ventas de la Empresa de carga pesada
TRANSVELASCO tomara en cuenta las siguientes técnicas en las cuales
basara su trabajo anual con informes, eventos, publicaciones, campafas
focalizadas en promocion institucional, medios alternativos digitales y gestion

administrativa.

Tabla 67 Técnicas de difusion y promocién

TIPO DE TECNICA TECNICAS DE DIFUSION Y PROMOCION
Coberturas Informativas
INFORMATIVA Boletines de prensa, informativos, comunicados
Requerimientos de Medios de Comunicacion
Carteleras

Publicacién informativa interna
Exposiciones técnicas
EVENTOS Inauguraciones
Visitas especiales
Feria turisticas, evento relacionados con el transporte y
otras areas afines.
Revistas o publicaciones técnicas
PUBLICACIONES Material institucional: folleteria, carpeta corporativa,
Material promocional: dipticos, tripticos, anotaciones,
tickets, separadores de lectura, adhesivos.
Contratacién de espacios en medios de comunicacion
CAMPANA INFORMATIVAS O formales y alternativos (revistas especializadas,
PROMOCIONALES diarios, television, radio suplementos)
Productos comunicacionales especificos para nuevos
productos de las gestiones cartograficas, geograficas,
Artes Graficas y extension cultural.
Banners, Gigantografia, publicidad en vallas
Articulos promocionales
PROMOCION INSTITUCIONAL Contratacion de espacios en publicaciones
especializadas, programas y otros
Material cartografico y de caracter civico para
comisiones de campo
Agendas, calendarios y otros
Internet(pagina web, blog, messenger, e-mail, otros,
MEDIOS DIRECTOS redes sociales como Facebook, Twitter)
Intranet (correo personal, protector de pantallas, otros)

Fuente: HILL, Charles / JONES, Gareth,( 1996).ADMINISTRACION ESTRATEGICA, Ed. McGraw-Hill,
México



Tabla 68 Numero de palabras en relacién con el tiempo

No SEGUNDOS PALABRAS

1 10 seg. 20 a 25 palabras
2 20 seg. 40 a 45 palabras
3 30 seg. 60 a 65 palabras
4 60 seg. 120 a 125 palabras
5 90 seg. 185 a 190 palabras

Fuente: Radio Saracay.2014

Tabla 69 Cronograma de Actividades de Radio

NO. TIEMPO
1 Disefar la cufia radial 1 semana
(redaccion)
2 Identificar medios radiales 1 dia
referenciales
3 Receptar y analizar proformas 2 dias
4 Seleccion de radio 1 dia
5 Realizacion de contrato 1 dia
6 Ejecucion del contrato 2 semanas
7 Total del tiempo 4 semanas

Fuente: Radio Saracay.2014
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Tabla 70 Publicidad en radio “Radio Saracay”

No TARIFAS 1 MES 3 MESES 6 MESES 9 MESES 9 MESES
usD 5% Dscto 10% Dscto  15% Dscto  15% Dscto

1 10 cuiias 3300 3135 2970 2805 2640
diarias De
lunes a
viernes

2 10 cuiias 3900 3705 3510 3315 3120
diarias De
lunes a
sébado

3 Cufia de 20” 15 14.25 13.50 12.75 12.00
a 40”
Horario
Rotativo

4 Cufia de 41” 16 15.20 14.4 13.60 12.80
a 50”
Horario
Rotativo

5 Cufia de 51” 18 17.10 16.20 15.30 14.40
a60”
Horario
Rotativo

6 Cufia de 20” 18 17.10 16.20 15.30 14.40
a40” Con
horario

7 Cufia de 41” 19 18.05 17.10 16.10 15.20
a50” Con
horario

8 Cufia de 51” 20 19.00 18 17 16
a60” Con
horario

Fuente: Radio “Hot Fuego”.2014
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Tabla 71 Medios publicitarios

N° Frecuencia Ranking Emisora Radioyentes Tarifa

1 96,1 1 JOYA STEREO  2.070 $300

2 107,3 2 J.C. RADIO 2.048 $290
(LA BRUJA)

3 88,5 3 METRO 2.020 $260
STEREO

4 102,9 4 MEGA QUITO 1.599 $285

5 97,7 5 CENTRO 40 1.339 $310
PRINCIPALES

6 925 FM 6 GENIAL EXA 1.275 $200

7 103,3 7 ONDA CERO 1.132 $250

8 106,1 8 HOT (FUEGO) 1.035 $250

9 93,3 9 ERES 952 $240

10 97,3 10 CANELA 939 $300
QUITO

11 106.9 11 R.U.SF.Q. 894 $260
UNIVERSIDAD

12 107,7 12 MAS 886 $280
CANDELA

13 102,5 13 FRANCISCO 718 $265
STEREO

14 98,5 14 ALFA 730 $210

15 89,7 15 883 $250
MAJESTAD

16 90,9 16 PLATINUM 831 $230

17 106,5 17 RADIO 822 190
HORIZONTE

18 103,7 18 SONORAMA 854 260

19 99,7 19 LA RUMBERA 876 $260

20 90,1 20 TROPICALIDA 1020 $250

Fuente: Mercados y Proyectos



Tabla 72 Publicidad en el Diario “El Comercio”

No. CLASIFICADOS CARACTERISTICA COSTO
ECONOMICOS
1 De lunes a viernes 8 palabras USD $4.48 + IVA
2 Sébados y 8 palabras USD. $7.84 + IVA
domingos
3 De lunes a viernes Palabras adicionales USD $ 0.45 + IVA
4 Sabados y Palabras adicionales USD $ 0.75 + IVA palabra
domingos adicional por dia
No. CLASIFICADOS CARACTERISTICA COSTO
ESPECIALES
1 De lunes a viernes Més grandes y USD $19 + IVA
bordeados
2 Sabados y Mas grandes y USD $30 + IVA
domingos bordeados
No. PUBLICIDAD EN CARACTERISTICA COSTO

CUALQUIER

SECCION
1 De lunes a viernes % pégina
2 Sabados % pégina
3 Domingos % pagina
4 De lunes a viernes Y, pagina
5 Sabados Y, pagina
6 Domingos Y, pagina

USD $2880+ IVA
USD $3060 + IVA
USD $4380 + IVA
USD $1140 + IVA
USD $1530 + IVA

USD $2190 * IVA

Fuente: Diario “El Comercio” en la ciudad de Quito
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Tabla 73 Publicidad en Hojas Volantes
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No. MEDIO CARACTERISTICA COSTO
1 Hojas Volantes Volantes full color USD. $ 65
500
USD. $ 80
Volantes full color
1000
Fuente: Imprenta Valdivieso. Sangolqui.
Tabla 74 Disefiadores web
DISENADOR COSTO USD$ DIRECCION o E-MAIL TELEFONO
WEB
Ing. Carlos Loor 500 loorc@hotmail.com 0991282985
Ing. Juan 480 sgeovani75@hotmail.com 0984585573
Simbafa
Tlgo. Francisco 450 francisco_ister@hotmail.com 0992917553
Chungandro

Fuente: Disefiadores Web. Sangolqui.



Tabla 75 Hosting de internet
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EMPRESA ESPACIO - DOMINIO COSTO $
ANDINANET 1 Mega 5
2 — 10 Megas 4 c/Mb
11 — 40 Megas 3 c/Mb
41 — 200 Megas 2 c/Mb
201 Megas 0 mas 1 c/Mb

Cuenta FTP puede utilizarse
para actualizar las paginas
Web directamente en el
servidor, desde cualquier
computador de casa u

30 mensuales

oficina
Quick Web Hosting 30 Mb 50,49 / afio
50 Mb 107,40/ afo
100 Mb 155,40 / afo
300 Mb 251,40 / afio
ECUANET 5 Mb 240 / afo
5-50 Mb 600 / afo
50 — 150 Mb 1080 / afio
Fuente: Andinanet, Quick web, Ecuanet.2014.
Tabla 76 Publicidad en Vallas
No. MEDIO DIRECCION O CARACTERISTICA COSTO
TELEFONO
1 Eloy Alfaro Gigantografia USD. $ 8000
Induvallas 7220 y Chediak
Panamericana 8.20m*4.80m USD. $6000
Norte Km 6 Paletas trimestral
publicitarias
2471690 USD. $3000
Minivallas (Aceras trimestral
2 Corufia 1311y Vallafija de 8m*4m  USD. $ 8000
LETRASIGMA San Ignacio trimestral
2220816
2220817 Paleta publicitaria USD. $5000
trimestral
. USD. $2000
Minivallas trimestral
1.20m*1.80

Fuente: Induvallas y Letrasigma.2014.
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PROPUESTA DE PROMOCION PARA EMPRESA DE CARGA PESADA
TRANSVELASCO S. A.
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TRANS VELASCO SA.
les da la bienvenida a su
vez nos es grate reciir
SU visita a esta, su
emprese.

Figura 64 Pagina actual de la empresa de carga pesada TRANSVELASCO S. A.
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REDISENO DE LA PAGINA WEB

LR ASTTEAG WER S tanc=ans o findra ool 2|9 R b il =]

LAEMPREEN  EERMCIDE MUZSTRA FLOTR FERBONAL CONTACTENOS:

Figura 65 Pagina actual de TRANSVELASCO S. A.- Portada Principal
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Figura 66 Pagina actual de TRANSVELASCO S. A.- Quienes somos
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LAEWPRESK  SERVICIOS NUESTRA FLOTA m COMTACTENDS

LA EMIRESA HULSTRA FLOTR

Figura 67 Pagina actual de TRANSVELASCO S. A.- Personal y Servicios

Se realizara el redisefio de la pagina web de la empresa publicando y
actualizando los servicios y actividades de la empresa, sus principales
clientes, entre otros.La misma que se podra en cualquier tipo de dispositivo
celular en pantallas completas y con el mejor acceso digital. Costo $ 500
dolares.
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DISENO DEL ANUNCIO DE PRENSA

T R A N S L’I,- ‘(_ — j{‘ ‘;’:l| ‘r‘; . r,_. _.

TE OFRECEMOS SERVICIOS DE
TRASNPORTE DE CARGA PESADA

Direccion: / Av. Antonio José de Sucre S9-503 Y Real Audiencia
Ecuador -Pichincha- Valle de los Chillos-

Figura 68 Anuncio de prensa de TRANSVELASCO S. A

Se realizard un avisO en la prensa en diario EI Comercio los dias
domingos una vez cada trimestre, promocionando los servicios de
Transporte de carga pesada de Transnvelaso. Tamafo del anuncio cuarto
de pagina. Costo $ 1500 ddlares.

CUNA DE RADIAL

“TRANSVELASCO somos una empresa de carga pesada,
que brinda servicios a todos los sectores del pais,
TRANSVELASCO transportando confianza. Estamos

ubicados en el Valle de los Chillos- La Floresta la via
Antonio José de Sucre y Real Audiencia, Visita nuestra
pagina web www.transvelscosa.com y redes sociales”

Figura 69 Cufia radial de TRANSVELASCO S. A.

La cuia radial tiene una duracion de 16 segs. Y sera transmitida cuatro
veces x dia en horas picos en radio los dias viernes en radio Canela. Costo
$ 1200 dolares.
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DISENO DE LOGOTIPO

Figura 70 Redisefio de Logotipo TRANSVELASCO S. A.

Se propone un nuevo disefo del logotipo ya que la mepresa no lo tiene.

DISENO DE TARJETAS PERSONALES

TRANSVELASCO

GERENTE GENERAL Direccion: Avenida Antonio José de

Sucre y Real Audiencia La Floresta
Ing. Juan Carlos Velasco | Teléfono: 02 279 6495/0999 131 038

gerencia@TRANSVELASCOsa.com

Figura 71 Disefo de tarjetas personales de TRANSVELASCO S. A.

El disefio de las tarjetas personales es para los directivos de la empresa,

tiene un costo de $100 délares.
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DISENO DE HOJAS MEMBRETADAS

Dir ion: A ida Antonio José de Sucre y Real Audiencia La Floresta
Teléfono: 02 279 64930999 131 038
www.tranavelascosa.com

Figura 72 Disefio de papeleria de oficina de TRANSVELASCO S. A.
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DISENO DE CAMISETAS, GORRAS y UNIFORMES

4

Figura 73 Disefio de camisetas, uniformes de TRANSVELASCO S. A.
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DISENO DE PUBLICIDAD EN HOJAS VOLANTES DE TRANSVELASCO

Direccion: La Floresta/ Av. Antonio José de Sucre S9-503 Y Real Audiencia
Ecuador -Pichincha- Valle de los Chillos-
Teléfono: 02 279 6495 Cel.: 0999 131 038
www.TRANSVELASCOsa.comm

TRANSVELAS

Transvelasco S.84. Es la empresa ecuatoriana lider en el servicios
de Transporte de Carga Pesada y Semipesada. Somos
especialistas en ingenieria de transporte y proyectos integrales
de logistica para los sectores industriales.

Dire-cookrne La Flresta) Av. Antonlo Josd 4o Bucre 53-503 ¥ Roal sudloncia
Ecuadar —Plehincha- Vals do s Chillos-
Takfono: 02 279 6435 Cel: 01593 131 038
WO Traneee e S0 ona. oo

Figura 74 Disefo Volantes de TRANSVELASCO S. A
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DISENO DE ROLLUP PARA LA EMPRESA DE CARGA PESADA
TRANSVELASCO S. A.

Trereveinzco 358 oo ls empress scosfcniane Glder on o cenvcios.
de Trenspore oo Cege Peseds y Semipessds. Somos
rrpecalizias oo ingrromra dr Bentparte y propeckor intrgreies
dn logistics pars ko pectores industrisies.,

DEw-cckin: La Picresia v, Antoals JosE de oo E3-503

ELisdor -PiEhincha. Vabs de Wl Chsap
Talfsno: O T 643 Cal- O%3F 131 038

g

Figura 75 Rollup de TRANSVELASCO S. A.

Se disefidra un Rollup para las prsentaciones y eventos en diversas ferias de
exposciones de TRANSVELASCO y seran colocadas a la entrada de las
mismas. Costo $ 200 ddlares.
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DISENO DE VALLA PUBLICITARIA

Figura 76 Valla Publicitaria de TRANSVELASCO S. A.

Las vallas publicitarias de TRANSVELASCO seran colocadas a la entrada
de las ciudades, en los principales puertos y aeropuertos del Pais. Quito,
Guayaquil, Esmeraldas,Manta y el Coca. Costo $ 35.000
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DISENO DE PUBLICIDAD EN AEROPUERTOS

Figura 77 Publicidad en Aeropuertos de TRANSVELASCO S. A.

Se pondra publicidad con puntos de activacion en los principales
aeropuertos de Quito, Guayaquil y Manta, para que ejecutivos de empresas
relacionadas al trasnporte de carga pesada y publico en general tengan
conocimiento de los servicios que brinda TRANSVELASCO Costo $ 2.500

dolares.
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DISENO EN PANTALLAS DE VIDEO TRANSVELASCO EN
AEROPUERTOS

Figura 78 Publicidad en pantallas planas en aeropuertos de TRANSVELASCO S. A.

Las pantallas se pondran en 50’ con puntos de activacion en los
principales aeropuertos de Quito, Guayaquil y Manta, para que ejecutivos de
empresas relacionadas al trasnporte de carga pesada y publico en general
tengan conocimiento de los servicios que brinda TRANSVELASCO Costo $

5000 doélares.



Tabla 77 Presupuesto de Promocion y Difusién Anual 2015 para TRANSVELASCO
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No. Componente de marketing Estrategia Costo($) Responsable
1 Comercializacion de Servicios Implementacion de procesos - investigacion de mercados 1.000 Jefe de marketing
2 Promocion mediante medios Difusién por Radio 1.200 Jefe de marketing

masivos radio, hojas volantes, Difusion por Prensa escrita 1.500
vallas, prensa escrita, rollups. Distribucién de Hojas Volantes 500
Colocacion de Vallas (5) 35.000
Elaboracion de Rollup para Eventos y Ferias 100
Realizacion del Marketing Digital en pantallas aeropuertos 5.000
Publicidad en aeropuertos espacios 2500
Elaboracion de un Video Institucional 300
Uniformes, Camisetas, Gorras, vasos 4.450
3 Promociones mediante el internet y Contratacion de Hosting de Internet 150 Jefe de marketing
redes sociales Redisefo de la Pagina web 500
4 Realizacion de actividades de Contratacion de personal para la capacitacién 1.500 Talento Humano
fuerzas de ventas Costo del material a utilizar en la capacitacion 300
TOTAL $54.000
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CAPITULO VI

6. ANALISIS FINANCIERO

En la evaluacion financiera de este proyecto se consideran los costos
para la implementacibn de proyectos que representan una inversion
productiva para la empresa y la evaluacidén financiera para determinar la
factibilidad o no del plan operativo de fidelizacion de marketing el mismo que

pretende alcanzar los siguientes objetivos:

Verificar la viabilidad del proyecto

Planear los resultados de la organizacion en dinero y volimenes
Controlar el manejo de ingresos y egresos de la empresa.
Coordinar y relacionar las actividades de la organizacion

Lograr los resultados de las operaciones periodicas.

6.1. Definicidn de Presupuesto

“Presupuesto es la estimacion programada, de manera sistematica, de
las condiciones de operacion y de los resultados a obtener por un organismo
en un periodo determinado. Expresion cuantitativa formal de los objetivos
que se propone alcanzar la administracion de una Empresa en un periodo,
con la adopcion de las estrategias necesarias para lograrlas”. (Jorge
Burbano 1995).

Con el objetivo de alcanzar una mayor participacion en los mercados
objetivos seleccionados se plantea realizar la siguiente inversion estratégica

del proyecto antes mencionado.
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6.2. Presupuesto del Plan de marketing

Se presupuesta un total de USD.54.00 que representa el 21% de las
ventas brutas para poner en marcha el plan de posicionamiento de
marketing propuesto para 2015. El presupuesto final es en base al

compendio de los costos del programa de promocion y difusién.

Presupuesto Marketing 54.000
Ventas Brutas 250.760
Presupuesto/Ventas Brutas 21,50%

6.3. Financiamiento

“El financiamiento es una de las funciones mas trascendentales en el
analisis de los proyectos y muchas veces es el factor limitante para la
ejecucion de alternativas de inversion rentables, que por falta de recursos

financieros no pueden llevarse a cabo” (COSTALES, 2003, pag. 41).

TRANSVELASCO, es una empresa que lleva funcionando varios afios en
el mercado, lo que le ha permitido obtener un adecuado manejo de sus
fondos para lograr financiar sus proyectos, sin tener que recurrir a
financiamiento externo. Es por ello que para poner en marcha el proyecto, la

empresa se encargara de financiarse a si mismo.

6.3.1. Tabla de Amortizaciéon

El financiamiento es un aspecto o factor muy importante para el
crecimiento de la compaiiia, es el mecanismo el cual tiene por finalidad
obtener recursos con el menor costo posible. Tiene como principal ventaja

la obtencidn de recursos y el pago en afios 0 meses posteriores a un costo
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de capital fijo llamado interés, por lo general es una tasa de interés es

compuesto lo que significa que son capitalizados cada mes.

Tabla 78 Tabla resumen de amortizacion

Pagos Intereses |Amortizacion
2013 5.964,62| 3.190,43 2.774,19
2014 5.964,62| 2.680,28 3.284,34
2015 5.964,62| 2.076,32 3.888,30

2016 5.964,62| 1.361,29 4.603,33
2017 5.964,62 514,78 5.449,84
TOTAL |[29.823,09] 9.823,09 20.000,00

6.4. Ventas

Los ingresos que se han generado por ventas se los detalla en la
siguiente tabla:

Tabla 79 Proyeccién de Ventas de TRANSVELASCO 2015-2019

PERIODO 2015 2016 2017 2018 2019

VENTAS BRUTAS $ 28837456 S 317.212,02 (S 34893322 (S 383.826,54 | S 422.209,20
COSTOSDEVENTAS| S 77.052,11| S 100.167,74 | S 130.21806| S 169.28347 [ S 220.068,52
VENTAS NETAS | $ 211.322,46 | $ 217.044,28 | $ 218.715,16 | $ 214.543,07 | $ 202.140,68

Fuente: Departamento financiero de TRANSVELASCO

6.5. Evaluacién Financiera

La evaluacion financiera es la identificacion de costos y beneficios que
resulta de contrastar los efectos generados en el proyecto con los objetivos
que se pretenden alcanzar con su ejecucion y puesta en marcha. Juzga el
proyecto desde la perspectiva del objetivo de generar rentabilidad financiera
y juzga el flujo de fondos generado por el proyecto. Esta evaluacion es
pertinente para determinar la llamada "Capacidad Financiera del proyecto” y

la rentabilidad de Capital propio invertido en el proyecto.



6.5.1. Balance general

ACTIVO CORRIENTE
DISPONIBLE

Caja Chica

bancos

CUENTAS POR COBRAR
Clientes

(-) Cuentas incobrables
Crédito Rributario Ret IVA
Credito tributario IVA compras
Credito Tributario imp Rentas
Retencion en la fuenteclientes
Empleados

Anticipo en la fuente clientes
INVENTARIOS

Materia prima

Producto termiando
Importaciones en transito
repuestos y materiales
GASTOS ANTICIPADOS
ACTIVOS DIFERIDOS

GASTOS DE CONSTITUCION

(-) AMORTI. GASTOS INVESTIGA
TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO FUO
NO DEPRECIABLE

Terrenos

Activos Fijos en transito
DEPRECIABLE

Equipos de computo
Maquinaria y Equipo
Muebles y Enseres
Vehiculos

Depreciaciones Acumuladas
TOTAL ACTIVO

Tabla 80 Balance General TRANSVELASCO 2014

Balance general
desde el 01 de enero al 31 de diciembre del 2014

PASIVO CORRIENTE
CUENTAS POR COBRAR

0,00 Obligaciones por pagar
800, 50 Pasivos acumulados
impuestos por pagar
5.642,07 less por pagar
0,00 Cuentsa por pagar trabajadores
0,00 IVA en ventas
0,00 retenciones en la fuente porpagar
0,00 retenciones IVA por pagar
S 1.856,00 15926 participacion utilidades
0,00 Provision Impuesto a la Renta
O,00
TOTAL PASIVO CORRIENTE
O,00
0,00 PASIVO NO CORRIENTE
0,00 Obligaciones por pagar
s 208,70
0,00
O,00 TOTAL PASIVO NO CORRIENTE
0,00
O,00
S 9.207,27 TOTAL PASIVO
PATRINMIONIO NETO
0,00 Capital social
Reserva legal
0,00 Aporte futuras capitalizaciones
0,00 capital suscrito
s 152.955,00 Utilidades Acumulad
0,00 Utilidad del ejercicio
O,00
0,00
s 154.500,00
s (1.545,00)
S 162.162,27 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

Fuente: Departamento financiero de TRANSVELASCO
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29.284,43
247,35
895,40

6.897,50

247,35

37.572,03
81.460,00
81.460,00

119.032,03

43.130,249

800,00

42.330,24

162.162,27



6.5.2. Estado de pérdidas y ganancias

El estado de ganancias y pérdidas comprende
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las cuentas de

ingresos, costos y gastos, presentados segun el método de funcidn de gasto,

debe incluirse todas las partidas que representen ingresos o ganancias y

gastos o pérdidas originados durante el periodo (ZAPATA, 2005)

Tabla 81 Estado de Pérdidas y Ganancias de TRANSVELASCO 2014

Transvelasco S.A.

Estado de Pérdidas y Ganancias
desde el 01 de enero al 31 de diciembre del 2014

TOTAL INGRESOS

Ventas netas S 250.760,49
Ventas Excentas $0,00
(-) Devoluciones y descuentos $0,00
Otras Rentas $0,00
COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Gastos de Administracion
Gastos en Ventas
Depreciaciones

GASTOS FINANCIEROS
Gastos Financieros

GASTOS DE CONSTITUCION
Gastos de Constitucion

UTILIDAD DEL EJERCICIO

$ 59.270,85

$ 48.590,00
$ 98.578,00
$ 1.545,00
S 446,40

$0,00

250.760,49

191.489,64

148.713,00

42.776,64

Fuente: Departamento financiero de TRANSVELASCO



Tabla 82 Estado de resultados sin inversion
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ESTADO DE RESULTADOS SIN INVERSION
2015 2016 2017 2018 2019

(+) Ventas netas 288.374,56 317.212,02 348.933,22 383.826,54 422.209,20

(-) Costo de ventas 77.052,11 100.167,74 130.218,06 169.283,47 220.068,52

(=) Utilidad Bruta en Ventas 211.322,46 217.044,28 218.715,16 214.543,07 202.140,68

() Gastos de administracion y ventas 158.491,84 162.783,21 164.036,37 160.907,30 151.605,51

(=) Resultado Operacional 52.830,61 54.261,07 54.678,79 53.635,77 50.535,17

(+) Otros ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(-) Otros egresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Depreciaciones 1.545,00 1.545,00 1.545,00 1.545,00 1.545,00

Amortizaciones 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(=) Resultado antes Participacion 51.285,61| 52.716,07| 53.133,79| 52.090,77| 48.990,17

(-) 15% participacion trabajadores 7.692,84 7.907,41 7.970,07 7.813,62 7.348,53

(=) Resultado antes Impuesto Renta 43.592,77| 44.808,66| 45.163,72| 44.277,15| 41.641,64

(-) Impuesto a la renta (22%) 9.590,41 9.857,91 9.936,02 9.740,97 9.161,16

(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 34.002,36] 34.950,75| 35.227,70| 34.536,18| 32.480,48

Tabla 83 Estado de resultados con inversion
ESTADO DE RESULTADOS CON INVERSION
2015 2016 2017 2018 2019

(+) Ventas netas 288.374,56 317.212,02 348.933,22 383.826,54 422.209,20
(-) Costo variable 77.052,11 100.167,74 130.218,06 169.283,47 220.068,52
(=) Utilidadad Bruta en Ventas 211.322,46 217.044,28 218.715,16 214.543,07 202.140,68
(-) Gastos de administracion y ventas 158.491,84 162.783,21 164.036,37 160.907,30 151.605,51
(=) Resultado Operacional 52.830,61 54.261,07 54.678,79 53.635,77 50.535,17
(+) Otros ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Otros egresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Depreciaciones 1.545,00 5.000,00| 5.000,00 5.000,00 5.000,00|
Amortizaciones 2.774,19 3.284,34 3.888,30 4.603,33 5.449,84
Gastos Finacieros 3.190,43 2.680,28 2.076,32 1.361,29 514,78
(=) Resultado antes Participacion 45.321,00f 43.296,45| 43.714,17| 42.671,15] 39.570,55
(-) 15% participacion trabajadores 6.798,15 6.494,47 6.557,13 6.400,67 5.935,58
(=) Resultado antes Impuesto Renta 38.522,85| 36.801,98| 37.157,05| 36.270,48| 33.634,97
(-) Impuesto a la renta (22%) 8.475,03 8.096,44 8.174,55 7.979,50 7.399,69

(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 30.047,82 | 28.705,55 | 28.982,50 | 28.290,97 | 26.235,28

6.5.3. Flujo Neto de Fondos

El flujo de fondos consiste en un esquema que presenta

sistematicamente los costos e ingresos registrados afio por afio (o periodo

por periodo). Estos se obtienen de los estudios técnicos de mercado,

administrativo, etc. Por lo tanto, el flujo de fondos puede considerarse como
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una sintesis de todos los estudios realizados como parte de la etapa de pre-

inversion o como parte de la etapa de ejecucion. (Ver en la Tabla)

Tabla 84 Flujos de Fondos sin inversion

FLUJO DE CAJA DEL. PROYECTO SIN FINANCIAMIENTO

ARNOS
CONCEPTO 0 2015 2016 2017 2018 2019

(+) Ventas netas 288.374,56 317.212,02| 348.933,22 383.826,54 422.209,20
(-) Costo de ventas 77.052,11 100.167,74|  130.218,06] 169.283,47 220.068,52
(=) Utilidadad Bruta en Ventas 211.322,46 217.044,28| 218.715,16| 214.543,07 202.140,68
(-) Gastos de administracion y ventas 158.491,84 162.783,21| 164.036,37| 160.907,30 151.605,51
(=) Resultado Operacional 52.830,61 54.261,07 54.678,79 53.635,77 50.535,17
(+) Otros ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Otros egresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Depreciaciones 1.545,00 1.545,00 1.545,00 1.545,00 1.545,00

Amortizaciones 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=) Resultado antes Participacion 51.285,61 52.716,07 53.133,79 52.090,77 48.990,17
(-) 15% participacion trabajadores 7.692,84 7.907,41 7.970,07 7.813,62 7.348,53
(=) Resultado antes Impuesto Renta 43.592,77 44.808,66| 45.163,72 44.277,15) 41.641,64
(-) Impuesto a la renta (22%) 9.590,41 9.857,91 9.936,02 9.740,97 9.161,16
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 34.002,36 34.950,75 35.227,70 34.536,18 32.480,48
Capital de Trabajo
PLAN DE MARKETING -54.000,00
FLUJO DE CAJA -54.000,00]  34.002,36 34.950,75 35.227,70 34.536,18 32.480,48

Tabla 85 Flujos de Fondos con inversion

FLUJO DE CAJA DEL. PROYECTO CON FINANCIAMIENTO
ANOS
CONCEPTO 0 2015 2016 2017 2018 2019
(+) Ventas netas 288.374,56 317.212,02 348.933,22| 383.826,54 422.209,20
(-) Costo de ventas 77.052,11 100.167,74 130.218,06] 169.283,47 220.068,52
(=) Utilidadad Bruta en Ventas 211.322,46 217.044,28 218.715,16| 214.543,07 202.140,68
(-) Gastos de administracion y ventas 158.491,84 162.783,21 164.036,37 160.907,30 151.605,51
(=) Resultado Operacional 52.830,61 54.261,07 54.678,79 53.635,77 50.535,17
(+) Otros ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Otros egresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Depreciaciones 1.545,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Amortizaciones 2.774,19 3.284,34 3.888,30 4.603,33| 5.449,84
Gastos Finacieros 3.190,43 2.680,28 2.076,32 1.361,29 514,78
(=) Resultado antes Participacion 45.321,00 43.296,45 43.714,17 42.671,15 39.570,55
(-) 15% participacion trabajadores 6.798,15 6.494,47 6.557,13 6.400,67 5.935,58
(=) Resultado antes Impuesto Renta 38.522,85 36.801,98 37.157,05 36.270,48 33.634,97
(-) Impuesto a la renta (22%) 8.475,03 8.096,44 8.174,55 7.979,50 7.399,69
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 30.047,82 28.705,55 28.982,50 28.290,97 26.235,28
Capital de Trabajo
PLAN DE MARKETING -54.000,00
PRESTAMO 20.000,00
FLUJO DECAJA -54.000,00 30.047,82 28.705,55 28.982,50 28.290,97 26.235,28
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6.5.4. Analisis del Valor Actual Neto

“Es el método mas conocido, mejor y mas aceptado por los evaluadores
de proyectos. Mide la rentabilidad del proyecto en valores monetarios que
exceden a la rentabilidad deseada después de recuperar toda la inversion.
Para ello, calcula el valor actual de todos los flujos futuros de caja
proyectados a partir del primer periodo de operaciéon y le resta la inversion

total expresado en el momento cero.” (SAPAG, 2006)

El VAN es el resultado entre el valor de todos los ingresos y egresos de
TRANSVELASCO expresados en ddlares, es aceptable cuando su valor es
igual o superior a cero.

El VAN del proyecto y del inversionista son mayores a cero por lo que
quiere decir que la inversion obtendra un rendimiento mayor al costo de
oportunidad del capital por lo tanto se podra llevar a efecto el proyecto.
(ZAPATA, 2005)

Para el célculo del VAN se aplica la siguiente férmula:

VAN = PN FEN e B
@+r) (@+r) (1+r),
Tabla 86 VAN sin inversiéon
VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO
CONCEPTO ANO 0 2015 2016 2017 2018 2019
FLUJO DE CAJA -54.000,00 34.002,36 34.950,75 35.227,70 34.536,18 32.480,48
VAN Parcial 29.826,63 26.893,47 23.777,70 20.448,19 16.869,35
VAN Total 63.815,34

Analisis del VAN:

El VAN del proyecto es de $63.815,34 por tanto es viable puesto que es
mayor que cero.
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Tabla 87 VAN con inversion

VALOR ACTUAL NETO CON EL FINANCIAMIENTO

CONCEPTO ANO 0 2015 2016 2017 2018 2019
FLUJO DE CAJA -54.000,00 30.047,82 28.705,55 28.982,50 28.290,97 26.235,28
VAN Parcial 26.357,74| 22.087,99] 19.562,36] 16.750,53| 13.625,78
VAN Total 44.384,39

Analisis del VAN:

El VAN del proyecto es de $44.384,39 por tanto es viable puesto que es
mayor que cero.

6.5.5. Andlisis de la Tasa Interna de retorno TIR

“Se define como la tasa de descuento que hace que el valor actual neto
sea cero; es decir que el valor presente de las entradas de efectivo sera

exactamente igual a la inversion inicial neta realizada” (ZAPATA, 2005)

La TIR representa la rentabilidad obtenida en proporcion directa al
capital invertido, pero tiene que ser mayor o igual al costo de oportunidad del
capital -TMAR.

La Tasa minima de aceptaciéon de rendimiento es una relacion entre: la

tasa de inflacion, la prima de riesgo y la tasa pasiva. (BCE,2014).
Tabla 88 Célculo del TMAR

Prima de riesgo 5.43%
Tasa de inflacién dic/2014 3.50%
Tasa pasiva a dic/2014 5,07%

Tasa de descuento 14.,00%
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Tabla 89 TIR sin inversion

TIR SIN EL FINANCIAMIENTO
CONCEPTO ANO 0 2015 2016 2017 2018 2019
FLUJO DE CAJA -54.000,00 34.002,36 34.950,75 35.227,70) 34.536,18| 32.480,48
A DE RETORNO = 57,04%

Analisis de la TIR sin inversion:

La TIR del proyecto es del 57,04%, lo cual garantiza que el proyecto tiene

la capacidad de generar rentabilidad.

Tabla 90 TIR con inversion

TIR CON EL FINANCIAMIENTO
CONCEPTO ANO 0 2015 2016 2017 2018 2019
FLUJO DE CAJA -54.000,00 30.047,82 28.705,55 28.982,50) 28.290,97 26.235,28]
A DE RETORNO = 45,45%

Anélisis de la TIR con inversioén:

La TIR del proyecto es del 45,45%, lo cual garantiza que el proyecto tiene

la capacidad de generar una rentabilidad con el financiamiento.

6.5.6. Analisis Costo beneficio C/B

Pretende determinar la conveniencia de proyecto mediante la
enumeracion y valoracion posterior en términos monetarios de todos los
costos y beneficios derivados, contrario al VAN, cuyos resultados estan
expresados en términos absolutos, este indicador financiero expresa la
rentabilidad en términos relativos. La interpretacion de tales resultados es en

centavos por cada dolar que se ha invertido. (ZAPATA, 2005)
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i Vi
im0 (1+1)"
=101
i Ci
La formula que se utiliza es: ico (1+1)
Donde:

B/C = Relacion Beneficio / Costo

Vi = Valor de la produccién (beneficio bruto)

Ci=Egresos (i=0, 2, 3,4...n)

I = Tasa de descuento
Relacion B/C >0

indice que por cada doélar de costos se obtiene mas de un doélar de beneficio.

En consecuencia, si el indice es positivo o cero, el proyecto debe aceptarse.
Relacion B/C <0

indice que por cada dolar de costos se obtiene menos de un délar de

beneficio.

Entonces, si el indice es negativo, el proyecto debe rechazarse.

Tabla 91 C/B sin inversion

RAZON COSTO BENEFICIO SIN EL FINANCIAMIENTO
CONCEPTO ARO 0 2015 2016 2017 2018 2019
FLUJOS DE CAJA -54.000,00] 34.002,36 34.950,75 35.227,70 34.536,18 32.480,48|
INVERSION 54.000,00
SUMATORIA FLUJOS DE CAJA 171.197,48]
B/C 3,17,

Analisis del C/B sin inversion

Se acepta el proyecto ya que el costo beneficio es mayor que 1, siendo
este 3,17 por lo que por cada ddlar invertido, se tiene una ganancia de

$2,17. Sin el financiamiento.
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Tabla 92 C/B con inversion

RAZON COSTO BENEFICIO CON EL FINACIAMIENTO
CONCEPTO ARNO 0 2015 2016 2017 2018 2019
FLUJOS DE CAJA -54.000,00] 30.047,82] 28.705,55| 28.982,50 28.290,97] 26.235,28
INVERSION 54.000,00
SUMATORIA FLUJOS DE CAJA 142.262,11
B/C 2,63

Analisis del C/B con inversion

Se acepta el proyecto ya que el costo beneficio es mayor que 1, es decir
es 2,63, esto quiere decir que por cada dolar invertido, el beneficio es de
$1,63.

6.5.7. Recuperacion de la Inversion

Mide en cuanto tiempo se recuperara el total de la inversion a valor
presente, es decir, nos revela la fecha en la cual se cubre la inversion inicial
en afios, meses y dias. (ZAPATA, 2005)

Para calcularlo se utiliza la siguiente Formula:

PRI=a+(b—c¢)
d

Donde
a = Ao inmediato anterior en que se recupera la inversion.
b = Inversion Inicial

c = Flujo de Efectivo Acumulado del afio inmediato anterior en el que se

recupera la inversion.

d = Flujo de efectivo del afio en el que se recupera la inversion.
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Tabla 93 PIR sin inversion

PERIODO DE LA RECUPERACION SIN EL FINANCIAMIENTO
CONCEPTO ANO 0 2015 2016 2017 2018 2019
FLUJO DE CAJA -54.000,00 34.002,36 34.950,75 35.227,70 34.536,18 32.480,48
RECUPERACION INVERSION 54.000,00 68.953,12
COSTO NO RECUPE(INV-FC1) 19.997,64
FN2/CNR 0,57
PERIODO RECUP(1+0,57) 157
ANOS MESES DIAS
PERIODO 1 12*0,57
DE 1 6,84 30*0,84
RECUPERACION 1 6 25,2
1 6 25

Andlisis PIR sin inversion:

El periodo de recuperacion del proyecto sera de 1 afios, 6 meses y 25

dias tiempo en el cual la inversion inicial seria totalmente recuperada.

Tabla 94 PIR con inversion

PERIODO DE LA RECUPERACION CON EL FINANCIAMIENTO
CONCEPTO ANO 0 2015 2016 2017 2018 2019
FLUJO DE CAJA -54.000,00 30.047,82 28.705,55| 28.982,50) 28.290,97 26.235,28
RECUPERACION INVERSION 54.000,00 58.753,37
COSTO NO RECUPE(INV-FC1) 23.952,18
FN2/CNR 0,83
PERIODO RECUP(1+0,83) 1,83
ANOS MESES DIAS
PERIODO 1 12*0,83
DE 1 9,96 30*0,96
RECUPERACION 1 9 28,8
1 9 28

Andlisis PIR con inversion:

El periodo de recuperacion del proyecto sera de 1 afios, 9 meses y 28

dias tiempo en el cual la inversion inicial seria totalmente recuperada, por lo

gue es en mayor tiempo con el financiamiento del proyecto.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Segun el andlisis situacional de la empresa TRANSVELASCO se
concluye que existe una debilidad en el departamento de mercadotecnia ya
que no existe un plan de marketing que pueda promocionar y difundir los
servicios y ampliarse en el mercado abriendo nuevos nichos en los

diferentes sectores, habiendo una alta demanda de viajes por cubrir.

El estudio de mercado determiné que la mayor parte de las empresas
pertenecen al sector privado y que los sectores que mas demandan tienen
son las empresas de comercio exterior dedicas a las exportaciones e
importaciones, petroleras y comerciales; siendo que los clientes de la
empresas en un 72% estan satisfechos de los servicios de la empresa pero

manteniendo una alta competencia en el sector tanto local como regional.

Segun los objetivos y estrategias planteados la empresa debe enfocarse
mas en desarrollar un posicionamiento e imagen de la empresa e
incrementar las ventas para que TRANSVELASCO pueda ser reconocida en

el mercado tanto local como nacional.

En la evaluacion financiera se concluyd que el proyecto es viable y
rentable en un 45,45%, recuperando la inversibn mas pronta en 1 afo, 9

meses y 28 dias obteniendo el financiamiento con una institucién financiera.



201

Recomendaciones

La empresa debe fortalecer su estructura organizacional creando una

cultura corporativa y que sea regida por directrices estratégicas.

Explorar diferentes nichos de mercado en los diferentes sectores sean
estos de importaciones y exportaciones, petroleras y de construccion
sabiendo que existe una alta demanda de los servicios de carga pesada en

el mercado.

Se recomienda implementar el plan de marketing propuesto, lo que con
llevard a la empresa a posicionarse en el mercado, reconocer su marca e

incrementar las ventas.

TRANSVELASCO debera capacitar al personal y motivarlo al desarrollo
humano y profesional con el fin de brindar una mejor atencion a los clientes y
que de esta manera se pueda retener a los clientes antiguos y ganar a

clientes nuevos a través del proyecto antes mencionado.

Se recomienda a los directivos de TRANSVELASCO establecer en sus
objetivos el presupuesto del proyecto a financiarse para la puesta en marcha

del plan de marketing propuesto.
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