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CORREQS DEL ECUADOR

CAPITULO |

|. CONTENIDO ANALITICO
1. ANTECEDENTES

1.1 GIRO DEL NEGOCIO

Correos del Ecuador es en una empresa que ofrece una amplia gama de
servicios postales a nivel local, nacional e internacional con una cobertura a
nivel nacional de 245 puntos de atencion al publico y a nivel internacional en
189 paises miembros de la Unién Postal Universal (UPU).

1.1 Servicios:

EMS:

El Express Mail Service EMS es el mas rapido de los servicios de la Empresa
de Correos del Ecuador, viene operando desde el afio 1990 con una
cobertura de mas de 108 paises a nivel internacional y un servicio prioritario
a nivel local y nacional, con una modalidad de Correo Urgente especialmente
en sus procesos de admisién, clasificacion y distribucion de envios, en
tiempos sumamente cortos.

CORREO CERTIFICADO:

Envio al cual se le asigna un registro con cédigo de barras que garantiza
seguridad, lo cual permite realizar un rastreo y seguimiento desde el depdsito
hasta la entrega al destinatario. En caso de pérdida es sujeto de
indemnizacion.

CORREO ORDINARIO: .

Envid que no esta sujeto a seguimiento, pueden ser: cartas, tarjetas postales,
impresos, pequefios paquetes y paquetes postales.
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PEQUENO PAQUETE: ‘-

Envio cuyo contenido puede ser un regalo o muestra sin valor comercial,
debe ser receptado abierto y no debe exceder los 2 Kilos.

v' Pequefos paquetes a domicilio

Servicio para pequefios paquetes que se receptan del Exterior, valido para
las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca y Loja.

PAQUETE POSTAL.: —

Envio que contiene mercaderia susceptible de verificacion aduanera y debe
ser receptado abierto, sin exceder los 30 Kilos (dependiendo su destino).

TASAS REDUCIDAS: @

Servicio que otorga un descuento especial mediante contrato para aquellos
clientes que editan libros, diarios y publicaciones periddicas como: revistas,
folletos, partituras de musica y mapas, que tengan el caracter de educativo,
cientifico y cultural, previa obtencion del ISBN de la Camara del Libro con un
ndmero mayor de 1.000 unidades.

SACAS M: @

Envio de impresos y documentos consignado para la direccion de un mismo
destinatario y para el mismo destino, tiene el tratamiento de envio
econdmico.

-
SOBRE RESPUESTA PAGADA: S

Servicio de envio y/o recepcién de sobres prepagados por una empresa que
necesita la respuesta de sus consumidores o clientes, se admite en cualquier
oficina o patentado de Correos.

APARTADOS POSTALES:
Es un servicio especial para aquellos clientes que requieren contar con una
direccion domiciliaria postal exclusiva y especifica, para cuyo efecto cuentan con
un casillero en las instalaciones de la institucion, en donde reciben toda su
correspondencia.
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FILATELIA:
Comercializacion de emisiones realizadas en Ecuador de sellos postales,
carnés de bolsillo, sobres de primer dia, albumes, enteros postales, hojas
souvenir, sellos especiales.

VOLANTEO: @

Servicio que consiste en la entrega masiva de material impreso,
proporcionado por el cliente, como afiches, flyers, material pop, etc. utilizando
la red nacional de distribucién o por intermedio de las instalaciones de
Correos del Ecuador en las 24 provincias, mediante los siguientes sistemas:

v Volanteo masivo

Publicidad que se reparte puerta a puerta, el cual va adjunto a la
correspondencia nacional diaria entregada los clientes (aproximadamente
10.000 piezas procesadas diariamente); adicionalmente la empresa postal
hace uso de su infraestructura a través de sus 12103 casilleros arrendados a
nivel nacional.

v Volanteo Direccionado

Publicidad persona a persona, en la cual mediante una base de datos
proporcionada por el cliente, se realiza la distribucion del material (afiches,
flyers, material pop, etc.) y se genera un reporte de entrega por entrega.

v Volanteo Zonificado

Publicidad puerta a puerta en la que el cliente sefiala la zona en la que
requiere la entrega de los volantes y se puede realizar por zonas geogréficas
macro (COSTA, SIERRA, ORIENTE) o por zonas geograficas micro (Ciudad:
Quito / Sectores: NORTE y CENTRO). El cliente sefialara la zona en la que
requiere la distribucion de su publicidad de acuerdo a su necesidad.

ESTAFETA:

Consiste en recibir un envio internacional, sin direccion especifica por lo
tanto el cliente deber& acercarse a las oficinas de Correos para retirarlo, tiene
un costo minimo por bodegaje.
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SERVICIOS CORPORATIVOS @

« Distribucion de estados de cuenta, folletos, impresos, invitaciones, etc.
a domicilio o apartados postales

e Ensobrado, enfundado, etiquetado

e Reportes de entrega

e Retiro a domicilio

o BDA Actual ( Correccion Base de datos )

e Sobre respuesta pagada

e Otros Complementarios

1.1.2. Mapa de cobertura

Grafico Nro. 1.0.1.
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Fuente: Correos del Ecuador

Elaborado por: Correos del Ecuador

1.2 RESENA HISTORICA

Siendo una actividad tan antigua como la humanidad, el correo en el pais
estuvo presente en sus diferentes épocas y a través de diversos medios
cubriendo la necesidad de comunicacién. El 16 de enero de 1883 el
presidente Juan José Flores, crea por Decreto la Administracion General de
Correos, siendo designado su primer Administrador Don Antonio Baquero, en
enero de 1834, se prohibia cualquier tipo de manejo de esta actividad a
particulares, y regulaba la franquicia de la correspondencia.

Dennis Camino P. 4
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En 1840, los correos dependian del Ministerio de Hacienda. Semanalmente
se cubrian las carreras sur ( Guayaquil y el Litoral) y la carrera norte (Quito y
la region Interandina). El presidente Gabriel Garcia Moreno, en enero 1 de
1865, emiti6 el primer sello procesado en el Ecuador; constituido en
estampillas autoadhesivas con el escudo de armas del Ecuador y la leyenda
“Correos del Ecuador’, estas garantizaban el transporte de Ia
correspondencia y sus valores eran de medio real, un real y cuatro reales.

A partir de 1939, Correos fue adscrito al Ministerio de Obras Publicas y conto
con 430 oficinas postales, 934 empleados y 199 lineas postales en el pais.
En 1950, el Presidente Dr. José Maria Velasco Ibarra establece el monopolio
de correos. Por decretos supremos NO. 390 de 4 de marzo de 1971, se les
faculta legalmente administrar directamente sus recursos, No. 415 de 29 de
septiembre de 1971 se expide la ley general de correos, mediante la cual se
creo la Empresa Nacional de Correos, como entidad de derecho publico con
personeria juridica y adscrita al Ministerio de Obras Publicas vy
Comunicaciones.

El 18 de noviembre de 1999 se delega la prestacion de servicios postales a
la iniciativa privada, y encargando al Consejo Nacional de Modernizacion
CONAM para en este proceso crear una nueva figura con el nombre de
Unidad Postal del Ecuador.

Mediante decreto ejecutivo No. 371, publicado en el registro oficial No. 82,
del 16 de agosto del 2005 se cambia la razon social. Art. 1 sustituye la frase “
Unidad Postal” por la frase “ Correos del Ecuador”.

1.2.1 FILOSOFIA EMPRESARIAL ACTUAL

1.2.1.1 Mision

Somos una Institucion Publica con caracter empresarial que presta servicios
postales oportuna y eficientemente, con mayor cobertura nacional e
internacional a bajo costo, orientados a satisfacer necesidades de nuestros
clientes a través de la integracion del Ecuador con el mundo.

1.2.1.2. Visién

Liderar el servicio postal ecuatoriano con la calidad, eficiencia y rapidez,
superando las expectativas de los clientes nacionales y extranjeros, con
tarifas competitivas y desarrollando un ambiente laboral, solidario, capacitado
y productivo.
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1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA

En los ultimos afos los servicios que presta “CORREOS DEL ECUADOR" se
han ido incrementando e innovando ademas se han desarrollado nuevos
servicios, sin embargo la empresa postal enfrenta un problema el cual es que
su nuevo servicio de volanteo masivo no se vende, por lo tanto se ha visto en
la necesidad de plantear estrategias que contribuyan a mejorar las ventas del
Volanteo masivo postal y contribuir asi con el desarrollo de la organizacion.

Gréafico Nro. 1.0.2.
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Dennis Camino P. 6
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1.3.1. Diagrama de Ishikawa

Grafico Nro. 1.0.3.
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1.3.2. ANALISIS DE DIAGRAMA DE ISHIKAWA

Como podemos observar en el diagrama, las causas para que la empresa
“CORREOS DEL ECUADOR” no tenga un incremento de ventas como era lo
esperado son:

> El servicio de volanteo masivo no es conocido en el mercado local y
nacional, no ha realizado ni comercializaciones, ni publicidad.

» No tiene promociéon, ni sus clientes conocen los servicios que se
ofrecen, la empresa no ha definido aln su segmento para ofertar su
producto no ha implementado ningln mecanismo para que Ssus
clientes conozcan sus servicios.

» Todo esto se deberia a que no se realiza estudios de mercado o
implementado un plan de marketing estratégico.

» Los clientes presentan mayores exigencias del servicio de volanteo
masivo, pues la empresa presenta un retraso en la entrega de
reportes.

Las causas que originara el problema son varias, por lo tanto establecer
estrategias para atacar este problema es una labor muy importante en el
desarrollo del Plan Estratégico de Marketing, ya que este permitira lograr el
incremento de las ventas que la empresa busca lograr obtener.
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1.4. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

1.4.1. General

Elaborar un Plan Estratégico de Marketing para Correos del Ecuador
respecto al servicio volanteo masivo, con el propésito de comercializar de
manera adecuada este servicio y a la vez incrementar las ventas de este
servicio..

1.4.2. Especificos

>

Realizar un analisis situacional de “Correos del Ecuador” para
determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de
la empresa.

Elaborar una Investigacion de Mercados, con la finalidad de identificar
a nuestros competidores, sus volimenes de ventas. Y a su vez
determinar cual es el segmento de mercado que debemos atacar
respecto al servicio volanteo masivo de Correros del Ecuador.

Proponer directrices estratégicas para el servicio de volanteo masivo
de Correos del Ecuador.

Elaborar un Plan Operativo de Marketing Mix, en el cual se plantearan
estrategias para los elementos; producto, precio, plaza, promocién y
personal.

Elaborar un Estudio Financiero para Correos del Ecuador, en el cual
se detallara los costos de las estrategias en los que se van a incurrir
para incrementar las ventas a fin analizar los beneficios econémicos y
financieros que obtendra la empresa en la aplicacion del plan.



-4

CORREQS DEL ECUADOR

1.5. HIPOTESIS

1.5.1. General

Con la elaboracion y aplicacion del Plan Estratégico de Marketing la empresa
podra incrementar un 50% el nivel de ventas del servicio volanteo masivo en
la ciudad de Quito.

1.5.2. Especificas

>

Correos del Ecuador posee mas fortalezas que debilidades lo cual le
permiten enfrentar a la competencia eficientemente.

El mercado de volanteo masivo tiene cuatro competidores que son:
Servientrega, Laar Courier, Dhl, Tramaco Express, siendo lider en el
mercado Servientrega. Ademas el segmento de mercado para este
servicio representan las empresas de consumo masivo que realizan
publicidad directa.

Directrices estratégicos que permiten incrementar la participaciéon de
mercado y garantizan la toma de decisiones comerciales con un
criterio sistematico,

El servicio de volanteo masivo requiere mayor énfasis en cuanto a
publicidad ya que la gente desconoce las caracteristicas del servicio
por tanto se debe realizar un plan de difusion.

La empresa obtendra un retorno de la inversion a corto plazo;
generard utilidades inmediatas debido a que el costo operativo del
servicio es muy bajo.
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CAPITULO Il
2. ANALISIS SITUACIONAL

Dentro del proceso de planeacion, es necesario realizar un analisis de la
situacion actual de Correos del Ecuador para obtener un diagnéstico acertado
y preciso de modo que nos permita tener un punto de referencia para la toma
de decisiones adecuadas que den origen al plan estratégico. La Planeacion
estratégica propone que se considere el medio ambiente como un todo y su
analisis como parte integral de su proceso; enfoca el estudio del contexto en
gue existe y trabaja la organizacion de manera global e integrada y asi mismo
plantea que los planes de desarrollo de la empresa deben contener directrices
gue orienten y comprometen su desempefio en su conjunto, como un sistema
total.

Con la finalidad de conocer la situacion actual de “CORREOS DEL
ECUADOR” en el mercado en que se desenvuelve, a continuacion se
analizaran factores del ambiente interno asi como también del ambiente
externo.

2.1 GENERALIDADES
2.1.1 CONCEPTO

El andlisis situacional es un estudio a traves del cual se obtiene un diagnostico
del entorno macro y micro en el que se desenvuelve la organizacion. Nos
permite identificar cuales son los factores externos e internos que influyen en
el desarrollo y funcionamiento de la empresa.

2.1.2 IMPORTANCIA

El andlisis situacional es considerado de gran importancia por las siguientes
razones:

> Permite conocer a la organizacion y sus actividades en un momento
determinado.

> Es una de las principales herramientas de analisis que identifica las
fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas de la compaiiia, en base
a cuyos criterios se logra tomar medidas correctivas y decisiones que
permitan potencializar sus capacidades y reducir sus debilidades.

> Permite comprender la dinamica de la compafiia con sus clientes,
proveedores, competencia y saber cual es el entorno en el que se
desarrollan sus actividades.

> A través del diagnostico se puede formular estrategias adecuadas y
efectivas que se ajusten al ambiente en que opera la empresa;
aprovechando las oportunidades y minimizando riesgos.
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> Analiza la estructura global de la empresa, su funcionamiento y
desarrollo, permitiendo conocer los factores tanto externos como internos
gue intervienen en el accionar de una empresa.

2.1.3 PARTES DEL ANALISIS SITUACIONAL

2.1.3.1. ANALISIS EXTERNO

El analisis externo, es parte del analisis situacional, permite conocer y
determinar la posicion actual de la empresa frente a su entorno y su condicion
interna.

Con el andlisis externo se estudian: las fuerzas, eventos y tendencias del
ambiente externo, en los cuales interactia la empresa.

2.1.3.2.. ANALISIS MACROAMBIENTE

“El andlisis del entorno es el marco contextual de la planeacion estratégica y
plantea actualmente una vision mucho mas amplia que la que se tenia hace
unas décadas. Ya no solamente interesa estudiar los cambios en los gustos y
los habitos del consumidor o usuario, o de la tecnologia; no, la empresa debe
responder también a los cambios en los valores sociales y culturales, a su
ambiente politico y a las tendencias de crecimiento de la economia.

En general, se plantea que el estudio del medio ambiente se enfoca a las
tendencias de su comportamiento, en un lapso de tiempo de tres a cinco afios.

La influencia que tiene y puede tener el medio ambiente en la empresa, la
forma en que afecta su comportamiento y en general las implicaciones que se
pueden pronosticar como conclusiones de su analisis, hacen posible identificar
posibles oportunidades y amenazas para el desarrollo de la organizacion.

“La Planeacion estratégica propone que se considere el medio ambiente como
un todo y su andlisis como parte integral de su proceso; enfoca el estudio del
contexto en que existe y trabaja la organizacion de manera global e integrada
y asi mismo plantea que los planes de desarrollo de la empresa deben
contener directrices que orienten y comprometen su desempefio en su
conjunto, como un sistema total.

Se plantea una dimensién del entorno que enfoca el macroambiente, cuyo
estudio comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y pueden tener
implicaciones en el comportamiento de la empresa.™

! STRATEGIC PLANNING PROCESS,URL: http://www.nonprofit-into.org/npofag/03/23.html
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El macroambiente tiene que ver con el nivel general de la actividad
econdmica, son las variables que no se pueden controlar y que pueden influir
directa o indirectamente en el negocio como: los factores econdémicos,
politicos, socioculturales, tecnoldgicos, demograficos y ambientales.

2.2. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE CDE

Se plantea una dimensién del entorno que enfoca el macroambiente, cuyo
estudio comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y pueden tener
implicaciones en el comportamiento de la empresa.”

El macroambiente tiene que ver con el nivel general de la actividad
econdmica, son las variables que no se pueden controlar y que pueden influir
directa o indirectamente en el negocio como: los factores econdmicos,
socioculturales, politicos, tecnolégicos, ecologicos, internacionales.

2.2.1 FACTORES ECONOMICOS NACIONALES

“El entorno economico afecta de manera notable la capacidad de las
compafiias para funcionar en forma eficaz e influye en sus selecciones
estratégicas. Las tasas de interés y de inflacién influyen en la disponibilidad y
en el costo de capital, en la capacidad para expandirse, en los precios, en los
costos y en la demanda de los consumidores de los productos. Las tasas de
desempefio afectan a la disponibilidad de la mano de obra y los salarios que la
comparfiia debe pagar, asi como la demanda de los productos”.

2.2.1.1 Balanza Comercial

La balanza comercial es la diferencia entre exportaciones e importaciones; El
registro de las importaciones y exportaciones de un pais durante un periodo
de tiempo. La balanza comercial se define como la diferencia que existe entre
el total de las exportaciones menos el total de las importaciones que se llevan
a cabo en el pais.

Balanza comercial = exportaciones — importaciones.*

2 STRATEGIC PLANNING PROCESS,URL: http://www.nonprofit-into.org/npofag/03/23.html
2 www.cedatos.com.ec

www.cedatos.com.ec
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Grafico Nro. 2.0.1.
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Evolucién de la variable

Aungue el comercio externo no se desarrollé tanto en el 2007 hubo un
superavit comercial de $ 1.268,39 millones al cierre del afio pasado, de
acuerdo con el reporte difundido ayer por el Banco Central.

Las exportaciones cerraron en $ 13.852,36 millones, 8,8% méas que en el
2006. Desde el 2003 las ventas habian tenido un crecimiento anual sobre el
20%.

Las importaciones también tuvieron un incremento menor al de afios
anteriores, de 11,5% y llegaron a $ 12.583,97 millones.

Los ingresos anuales fueron mayores por petroleo, banano y platano,
camardn, cacao (en grano e industrializado), café elaborado, madera,
pescado, flores, harina de pescado, entre otros productos principales.

Mientras que los bienes de capital (maquinarias y equipos que sirven para la
produccidn), tuvieron el mejor incremento entre los diferentes destinos de las
importaciones en relacion al 2006: 11,74%.

La compra de materia prima aumento en 16%, pero en el 2006 el alza fue del
18%. Los bienes de consumo, un 7,90%, por una baja en importaciones
hechas de articulos duraderos, frente al 10,60% de crecimiento de este rubro
en el 2006.

Diciembre fue el cuarto mes con un desbalance, donde las exportaciones
fueron menores a las importaciones, en $ 50,2 millones. Los otros meses con
déficit fueron enero, marzo y mayo.
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El dltimo trimestre del 2007 fue mejor para las importaciones, pues crecieron
32%, 7% y 21%, frente al 6%, -1% y 5% que reportaron las exportaciones.

CONNOTACION GERENCIAL

A pesar de existir una Balanza comercial en las cuales las importaciones han
crecido frente a importaciones que son sumamente bajas lo cual denota una
gran dependencia de las economias extranjeras y un deterioro del sector
industrial. Esto representa una amenaza de bajo impacto.

2.2.1.2 PRODUCTO INTERNO BRUTO

El Producto Interno Bruto es el valor total de la produccion corriente de
bienes y servicios finales dentro del territorio nacional durante un de tiempo
determinado. El PIB es una magnitud flujo que contabiliza solo los bienes y
servicios producidos en el periodo de estudio.”

El PIB puede calcularse segun el precio de los factores o segun los precios de
mercado. La relacion entre ambos se obtiene restando al periodo PIB al coste
de mercado los impuestos indirectos ligados a la produccion y sumandole las
subvenciones a la explotacion.

Tabla Nro. 2.0.1
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino

* www.cedatos.com.ec
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Evoluciéon de la variable

Grafico Nro. 2.0.2.
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

La cifra del PIB se ha incrementado considerablemente desde el afio 2000.
Esto se debe principalmente al aumento del precio del petréleo y al desarrollo
de la industria petrolera, pese a esto, algunos analistas opinan que la
economia no ha crecido, ya que, si bien el PIB del Ecuador se cuadriplico
entre 1978 y 2005 no ha mejorado el nivel de vida de los ecuatorianos. Segun
analistas econOmicos, esto obedece a que este ha crecido méas por el lado de
los precios que por la misma produccion.

CONNOTACION GERENCIAL

El PIB en el Ecuador segun lo estimado por el Banco Central y el Gobierno se
prevé un crecimiento activo por lo que es una oportunidad de mediano
impacto para Correos del Ecuador, debido que existira mayor capital circulante
en las familias, dando como resultado el aumento del consumo de servicios de
la empresa.
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2.2.1.3 INFLACION

La elevacion desmedida e incontrolada de los precios; se denomina inflacién
de costos cuando se produce por el alza de los factores de produccion tales
como los salarios, tipos de interés, materia prima. Inflacion de demanda
cuando el aumento de los precios no son acompafados por el aumento de la
oferta, originando asi un desequilibrio econémico ya que conduce a disminuir
el poder adquisitivo del dinero; a la inflacion se la mide normalmente con el
indice de Precios al Consumidor.”

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.

Desde la perspectiva tedrica, el origen del fendmeno inflacionario ha dado
lugar a polémicas inconclusas entre las diferentes escuelas de pensamiento
economico.

La existencia de teorias monetarias-fiscales, en sus diversas variantes; la
inflacion de costos, que explica la formacion de precios de los bienes a partir
del costo de los factores; los esquemas de pugna distributiva, en los que los
precios se establecen como resultado de un conflicto social (capital-trabajo); el
enfoque estructural, segun el cual la inflacion depende de las caracteristicas
especificas de la economia, de su composicién social y del modo en que se
determina la politica econdmica; la introduccion de elementos analiticos
relacionados con las modalidades con que los agentes forman sus
expectativas (adaptativas, racionales, etc.), constituyen el marco de la
reflexion y debate sobre los determinantes del proceso inflacionario.

> Términos Econdmicos Friedrick Ebert Stiflung 1 era. Edicion Nina Comunicaciones.
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Tabla Nro. 2.0.2.

FECHA VALOR
Abril-30-2008 8.18 %0
Marzo-31-2008 6.56 %0
Febrero-29-2008 5.10 254
Enero-31-2008 4.19 2%
2007 3.32 99
2007 2.70 %
Octubre-31-2007 2.36 29
2007 2.58 %o
Agosto-31-2007 2.44 %9
Julio-31-2007 2.58 99|
Junio-30-2007 2.19 %
Mayo-31-2007 1.56 29|
Abril-30-2007 1.39 %9
Marzo-31-2007 1.47 %
Febrero-28-2007 2.03 29|
Enero-31-2007 2.68 %o
2006 2.87 %o
2006 3.21 99
Octubre-31-2006 3.21 99
2006 3.21 %
Agosto-31-2006 3.36 %%
Julio-31-2006 2.99 %
Junio-30-2006 2.80 %o
Mayo-31-2006 3.11 %o

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Dennis Camino

Gréafico Nro. 2.0.3.

IMFLACION — Ultimos dos afos 5. 18%

BadSN

Galax

1A
Maximo = &.16%
Minimo = 1.39%

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Banco Central
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Evoluciéon de la variable

Podemos observar en la tabla que en el afio 2006 la inflaciébn tuvo un
incremento al 2,80% al 3,21 % y en diciembre se cerr6 el afio con un
incremento del 7%; para el afio 2007 existio un decremento significativo en el
mes de abril hasta llegar a 1,39% y para el mes de diciembre se incremento al
3,32%; sin embargo el afio 2008 es critico ya que iniciamos el afio con un
incremento de 4,19% y se ha ido incrementando significativamente por lo tanto
en el mes de abril tenemos un incremento al 8,18% casi duplicando asi las
cifras con las que se inici6 el afio.

Estos datos nos permiten confirmar la inestabilidad e incremento excesivo de
los precios en los productos primarios y secundarios existentes en el pais.

La evidencia empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado
acompafadas por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque
también por elevados déficit fiscales, inconsistencia en la fijacién de precios o
elevaciones salariales, y resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los
precios (inercia). Una vez que la inflacion se propaga, resulta dificil que se le
pueda atribuir una causa bien definida.

Adicionalmente, no se trata soOlo de establecer simultaneidad entre el
fendmeno inflacionario y sus probables causas, sino también de incorporar en
el analisis adelantos o rezagos episédicos que permiten comprender de mejor
manera el caracter erratico de la fijacién de precios.

CONNOTACION GERENCIAL

En el mercado, la gente disminuira su capacidad adquisitiva, por lo tanto el
cliente recortard su presupuesto de marketing, consecuentemente disminuira
la demanda del servicio de volanteo masivo, esto se convierte en una
Amenaza de alto impacto.

2.2.1.4 TASAS DE INTERES

Las tasas de interés representan el precio de un capital prestado o recibido en
préstamo para un periodo determinado.

Estas a su vez pueden clasificarse en:
= TasaActiva

La tasa de interés activa es igual al promedio ponderado semanal de las tasas

de operaciones de crédito otorgadas por todos los bancos privados a las

empresas pequefias, medianas, microempresas, créditos de consumo y para
H H ”6

vivienda.

% Diccionario Técnico Financiero Ecuatoriano, Alberto Chiriboga Rosales,Glosario de Técnicas Financieras y Bancarias
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Es el porcentaje de interés que pagan los agentes econdmicos a las
instituciones financieras que les prestan dinero.

Tabla Nro. 2.0.3.

FECHA VALOR]
48508.00 millones de]
Enero-31-2008 USD|
44490.00 millones de]
Enero-31-2007 USD|
41402.00 millones de]
Enero-31-2006 USD]
37187.00 Mo
Enero-31-2005 USD|
35204 Z.0U0 Mo
Enero-31-2004 USD|
Z8636.00 Mo
Enero-31-2003 USD|
24899.00 millones de|
Enero-31-2002 USD|

ZIZ250.00 mImorT

Enero-31-2001

15934.0U MOl
Enero-31-2000

To6675.00 MIO!

Enero-31-1999 USD|
23255.00 millones de|

Enero-31-1998 USD|
3635.00 mimones agj

Enero-31-1997 USD|
21268.00 millones de|

Enero-31-1996 USD|
20195.00 millones de|

Enero-31-1995 USD|
18573.00 millones de|

Enero-31-1994 USD|
10056.00 millones de|

Enero-31-1993 USD|

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Dennis Camino

Gréfico Nro. 2.0.4.

ACTIVA — Ultimos doz afos PP

_— v l\_\_\_\_ 10442
"'/\v Dad T

Sa@an

Maximo = 10.92%
Minimo = &.99%

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Banco Central
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= Tasa Pasiva

“La tasa de interés pasiva corresponde a la tasa nominal promedio
ponderada semanal de todos los depésitos a plazo de los bancos privados
captados entre 84 y 91 dias. Es el porcentaje de interés que pagan los
bancos a sus clientes sobre el monto de los depdsitos a la vista y a plazo

fijo.”’
Tabla Nro. 2.0.4.
FECHA VALOR|
Mayo-05-2008 5.86 %)
Abril-03-2008 5.96 99
Marzo-19-2008 5.96 %
Febrero-06-2008 5.97 9%
Enero-02-2008 5.91 %
Diciembre-10-2007 5.64 9%
2007 5.79 %9
Noviembre-30-
2007 5.79 %
Octubre-31-2007 5.63 %
2007 5.61 %
Agosto-05-2007 5.53 %
Julio-29-2007 5.07 %
Julio-22-2007 5.02 %
Julio-15-2007 5.16 %
Julio-08-2007 5.21 %
Julio-01-2007 5.20 %
Junio-24-2007 5.23 %
Junio-17-2007 5.12 %
Junio-10-2007 5.10 %
Junio-03-2007 5.64 %
Mayo-27-2007 4.92 Y
Mayo-20-2007 4.96 Y
Mayo-13-2007 5.08 %
Mayo-06-2007 5.16 %
Fuente: Banco Central
Elaborado por: Dennis Camino
Gréfico Nro. 2.0.5
PASIVA — Ultimos do= afno=s [
S.TF1i=
el
b - e
Maximo = 5 .97
Minimo = 4 .922%

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Banco Central

" Diccionario Técnico Financiero Ecuatoriano Alberto Chiriboga Rosales
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CONNOTACION GERENCIAL

Las tasas de interés afectan directamente convirtiéndose en una amenaza de
alto impacto ya que las empresas se limitan a realizar préstamos por las altas
tasa de interés ya que incrementa su riesgo, por lo tanto los presupuestos de
publicidad pueden disminuir esto genera un decrecimiento en la demanda del
servicio.

2.2.1.5 RIESGO PAIS

Es el riesgo que implica invertir en un pais determinado y se elabora a partir
de las posibilidades que tiene éste de hacer frente a su deuda externa.

Esta medida econdémica mide la atraccion internacional que el pais tiene y es
tomando en cuenta a nivel internacional para saber si es seguro invertir en el
pais, como se puede observar en el cuadro, ha existido una elevacion del
riesgo pais con relacion a abril del afio pasado, esto quiere decir que la
imagen del Ecuador actualmente no es tan buena, las causas para este valor
podria ser las agresiones entre el presidente y los medios de comunicacion, la
aproximacion de la asamblea constituyente que pone al Ecuador en una
situacion de inseguridad.

Tabla Nro. 2.0.4

FECHA VALOR
Mayo-28-2008 544 .00
Mayo-27-2008 545.00]
Mayo-26-2008 554.00
Mayo-23-2008 554.00]
Mayo-22-2008 547.00]
Mayo-21-2008 561.00|
Mayo-20-2008 565.00]
Mayo-19-2008 564.00|
Mayo-16-2008 565.00)
Mayo-15-2008 569.00|
Mayo-14-2008 558.00]
Mayo-13-2008 565.00)
Mayo-12-2008 580.00]
Mayo-09-2008 581.00]
Mayo-08-2008 576.00|
Mayo-07-2008 567.00|
Mayo-06-2008 564.00]
Mayo-05-2008 569.00|
Mayo-02-2008 571.00]
Mayo-01-2008 580.00]
Abril-30-2008 574.00
Abril-29-2008 577.00
Abril-28-2008 578.00
Abril-25-2008 574.00
Abril-24-2008 580.00
Abril-23-2008 590.00
Abril-22-2008 593.00|
Abril-21-2008 591.00
Abril-18-2008 587.00
Abril-17-2008 597.00]

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Dennis Camino
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Gréfico Nro. 2.0.5.

RIESGO_PAIS - Ultimo mes R

SEE.TE

SETF.2E

Sdd. 00
897 a0
Sdd a0

M&zimo
Mirimo

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Banco Central

Evoluciéon de la variable

El indice de riesgo pais de Ecuador que es medido por la JP Morgan, tuvo una
ligera variacion hacia la baja, al pasar de 574 el 25 de abril a 569 puntos el 5
de mayo de 2008, dio a conocer el Banco Central.

Esta medicion correspondiente al martes 5 de mayo, demuestra estabilidad en
los ultimos reportes, realizada por la JP Morgan.

El pasado 31 de marzo de 2008, el riesgo pais se situd en 662 puntos.

CONNOTACION GERENCIAL

El riesgo pais ha ido disminuyendo, sin embargo aun es alto y representa una
amenaza de alto impacto ya que disminuyen los ingresos de los clientes por
inestabilidad econdmica del pais, .pues es un valor que mide la seguridad de
inversion y mientras mas alta sea, existira una vision mas insegura del pais.

2.2.2 FACTORES SOCIO-CULTURALES
2.2.2.1 TASA DE DESEMPLEO

Numero total de hombres y mujeres en edad de trabajar que teniendo
capacidad y deseo de trabajar no han podido conseguir un empleo. Este
porcentaje se mide como proporcién de la poblacién econémicamente activa.?

® Guia Basica de Términos Econémicos. Frederik Ebert Stiftung, primera edicion
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Evoluciéon de la variable

Las tasas de desempleo en nuestro pais han sufrido variaciones, después de
la dolarizacibn de 1999 al 2002 hay una disminucion en las tasas de
desempleo, pero la tendencia se vuelve ascendente desde 7.7% en el 2002 al
9.3% en el 2003 , 9.9% al 2004, y 11.97% en el 2005, situacién que se genera
ya gue la industria petrolera como las demas empresas existentes en el pais
no genera un alto nimero de empleos, ademas que no existe una obra publica
de la magnitud del OCP gue se encuentre en construccion para generar mayor
ocupacion., en el 2006 terminamos el afio con el 9.03% vy para el afio 2007 ha
ido decreciendo hasta un 7.93% .

Tabla Nro. 2.0.6.

FECHA VALOR]
Abril-30-2008 7.93 %9
Marzo-31-2008 6.87 %
Febrero-29-2008 7.37 %
Enero-31-2008 6.71 %
Diciembre-31-2007 6.34 %
Noviembre-30-2007 6.11 %
Octubre-31-2007 7.50 %9
Septiembre-30-2007 7.00 %9
Agosto-31-2007 9.80 %
Julio-31-2007 9.43 %
Junio-30-2007 9.93 %
Mayo-31-2007 9.10 %
Abril-30-2007 10.03 %9
Marzo-31-2007 10.28 %9
Febrero-28-2007 9.90 %
Enero-31-2007 9.89 %9
Diciembre-31-2006 9.03 %9
Noviembre-30-2006 9.82 %9
Octubre-31-2006 9.98 %9
Septiembre-30-2006 10.40 %9
Agosto-31-2006 9.94 %
Julio-31-2006 10.15 %9
Junio-30-2006 10.73 %9
Mayo-31-2006 10.09 %9

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Dennis Camino

Gréfico Nro. 2.0.7.

DESEMPLED — Ultimos dos afios

1073
oSS
TazT
B_11m

Ma=imo = 10 .73

Minimo = &.11%

Fuente: Banco Central
Elaborado por: Banco Central
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CONNOTACION GERENCIAL

El desempleo en la poblacion trae consigo menor poder adquisitivo de las
personas, esto implica que las empresas recorten su gasto publicitario ya que
el mercado no tiene dinero para gastar esto repercute una baja en la demanda
del servicio, por lo tanto representa una amenaza de alto impacto.

2.2.2.2 SALARIO MINIMO VITAL GENERAL

Cantidad minima que por ley debe pagar un empleador. El Salario minimo vital
actualmente es de 200 USD.

Evolucion de la variable

Gréafico Nro. 2.0.8.

Fuente: Google
Elaborado por: Diarioel Universo

Pese a que la inflacion, en los primeros meses de Gobierno, no ha crecido
mucho en comparacion con el de los otros presidentes; no es menos cierto
gue el costo de la canasta basica familiar supera ampliamente al salario
minimo vital.

El salario minimo vital tuvo un incremento para este afio , sin embargo el
precio de la canasta basica familiar crecié un 1.8%, lo cual ha sido calculado
en 461.75 délares, hasta abril del presente afio; mientras que el salario
minimo vital es de $ 200.

Esto significa que la poblacibn mantiene un déficit de 63,18%. Con las cifras
anotadas se puede deducir que el salario mensual que perciben los
trabajadores no compensa para comprar los productos que demandan los
ecuatorianos en el mismo periodo.

CONNOTACION GERENCIAL

Esta variable representa una amenaza de alto impacto para la empresa, ya
gue a pesar de haber incrementado el salario, el precio de la canasta familiar
sigue siendo alto por los tanto las empresas realizan menores esfuerzos
publicitarios para vender sus productos pues se reduce el gasto publicitario y
consecuentemente utilizan menos el servicio de volanteo masivo.




‘4

—ﬁ
CORREOS DEL ECUADOR

2.2.2.3 EDUCACION

El proceso bidireccional mediante el cual se transmiten conocimientos,
valores, costumbres y formas de actuar. La educacion no solo se produce a
través de la palabra, esta presente en todas nuestras acciones, sentimientos y
actitudes. El proceso de inculcacion / asimilacion cultural, moral y conductual.

Datos Estadisticos de nivel de educacion en el Pais

Gréafico Nro. 2.0.9.

Educacion Medida Pais
Analfabetismo % (15 afios y mas) 9.00%
Analfabetismo funcional % (15 afios y mas) 21.30%

Escolaridad Afios de estudio 7.3
Primaria completa % (12 afios y mas) 66.80%
Secundaria completa % (18 afios y mas) 22.10%
Instruccion superior % (24 afios y mas) 18.10%

Fuente: Censo Nacional
Elaborado por: INEC

Poblaciéon de 5 afios y mas por niveles de instruccion segun areas de

residencia.

Grafico Nro. 2.10.

NO DECLAR. I:l sz T.T%

TOTAL MACIOMAL

SECUNDARIO 2 | lo727.624 25:2%
.
carazeT [lasoss 0% 536238 49 gu,

HINGUNG ‘:I??g,nu ¥.2%

Fuente: Censo Nacional
Elaborado por: INEC

= Educacién secundaria

La educacion secundaria es la que tiene como objetivo capacitar al alumno
para proseguir estudios superiores o bien para incorporarse al mundo laboral.
Al terminar la educacién secundaria se pretende que el alumno desarrolle las
suficientes habilidades, valores y actitudes necesarias para lograr un buen
desenvolvimiento en la sociedad .En muchos paises aun no es obligatoria y
las edades varian mucho de una nacion a otra, si bien por lo comun cubre la
etapa de la adolescencia.
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» Educacién superior

Educacion o ensefianza superior se refiere al proceso, centros e instituciones
educacionales que estan después de la educacion secundaria o media.

Evoluciéon de la variable

Ecuador tiene una alta tasa de analfabetismo, la mitad de la poblacion apenas
termino la escuela, existe una deficiencia de escuelas y colegios, el sistema
educativo ha atravesado grandes crisis y falta de presupuesto que ha
producido paros de actividades en las Instituciones Publicas lo que agrava aun
mas el problema de la educacion en el Pais.

En un pais en el cual el 80% de la poblacion esta bajo la linea de la pobreza, y
gue subsiste con apenas dos dolares al dia, el esfuerzo para educar a los
hijos es muy grande (endeudamiento forzado, con altos intereses; utilizacion
de los minimos y ultimos ahorros; incrementar horas de trabajo para cubrir el
desfase econdmico...) y en muchos casos inalcanzable (por lo que se toma la
decision de no enviar a los muchachos a la escuela e insertarlos en el
mercado laboral o dejarlos vagabundear en la vida).

La situacion de la educacion en el Ecuador es dramatica, caracterizada, entre
otros, por los siguientes indicadores: persistencia del analfabetismo, bajo nivel
de escolaridad, tasas de repeticion y desercion escolares elevadas, mala
calidad de la educacion y deficiente infraestructura educativa y material
didactico.

CONNOTACION GERENCIAL

El sistema educativo que cuenta el pais no es sélido, lo cuél es una amenaza
de bajo impacto para la empresa, ya que la inversion en publicidad no va a
tener el mismo impacto en al cliente pues el nivel de analfabetismo a
incrementado.

2.2.2.4 CORRUPCION

Conjunto de actitudes y actividades por las cuales los gobernantes y/o los
funcionarios no buscan el bien comun, para lo que han sido elegidos y/o
nombrados en esencia, y se dedican a aprovechar los recursos del Estado
para enriquecerse.

Evolucion de la variable

El flagelo de la corrupcion destruye los fundamentos de los regimenes
politicos democréticos, convirtiéndose en una amenaza. En diversas areas del
mundo diferentes por su cultura, religion y régimen politico, los escandalos de
la corrupcion menoscaban la dignidad del quehacer publico.

En consecuencia para las empresas ecuatorianas, la imagen que brinda el
pais para el resto del mundo no es muy conveniente ya que con ello el riesgo
pais se eleva, trayendo consigo que no exista la inversion extranjera, la cual
puede ser un pilar de apoyo para las empresas de nuestro pais ya que no
todas cuentan con el dinero suficiente para la modernizacién general en sus
actividades.
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El gobierno actual a combatido la corrupcion disminuyendo asi el porcentaje
de afos anteriores.

CONNOTACION GERENCIAL

A pesar de existir una disminucion de la corrupcion esta representa una
amenaza de medio impacto ya que los inversionistas aln no confian en
nuestro pais ocasionando asi una inestabilidad, sin embargo al reducir el
porcentaje de esta variable implica que se realice una mejor distribucién de los
recursos del estado para las empresas publicas y a la vez incrementar su
presupuesto de marketing.

2.2.2.5 TRIBUTARIO

Ayuda para conocer como se debe ejecutar las actividades tributarias bajo las
cuales estan regidas las actividades comerciales asi como las obligaciones
gue posee toda entidad comercial para con el estado.

CONNOTACION GERENCIAL

Al existir un mejor control por parte del estado sobre los impuestos que por ley
deben pagar las empresas, el gobierno puede asignar un mayor presupuesto
a las empresas publicas por ende incremento para el departamento de
marketing por lo tanto incrementa la demanda por parte de empresas publicas,
esto significa una oportunidad de alto impacto para la empresa.

2.2.2.6 PRESUPUESTO DEL ESTADO

Es el acto que prevé y autoriza los ingresos y los gastos anuales del Estado.
Conjunto de los cuentos que describen para un afio cubil todos los recursos y
todas las cargas del Estado. Considerado un tema vital para la estabilidad del
pais, y las reformas juridicas necesarias para garantizar un optimo manejo del
mismo por parte del Estado.

Evolucién de la variable

El Estado necesita cerca de 10.500 millones de dolares para realizar su
gestion 2008, Sin embargo, el Gobierno se ha endeudado con mas de 2.000
millones de ddlares para poder cancelar sus obligaciones del 2007.
El presupuesto ecuatoriano para 2006 fue financiado con aportes de paises
amigos y con un precio del petréleo "mas real, por encima de 30 ddlares".

El Presupuesto esta calculado con un déficit de $438 millones, a pesar de que
se ha incrementado $10 en el precio del petréleo y que se han incorporado,
después de mucho alarde, los fondos del Estado que en 2005 han llegado a
mas de $700 millones.
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Efecto general de la variable

Las fuentes de financiamiento de un Estado son por el lado impositivo
(impuestos), venta de activos (petréleo, entre otros) y créditos internos o
externos. Si no se mejoran los ingresos de las dos primeras, tendremos que
volver a ser los mendigos de los organismos internacionales. El déficit de 2006
es muy similar al de este afio. Evidentemente, el gasto tiene que estar
creciendo muy rapidamente el estado tiene que balancear el Presupuesto
inventandose reducciones de gasto y un financiamiento que es un problema
recurrente de todos los ministros de Economia convirtiéndose en una
amenaza de bajo impacto.

CONNOTACION GERENCIAL

El Presupuesto General del Estado, es una oportunidad de alto impacto para
la empresa ya que el gobierno al tener una mayor presupuesto puede destinar
mayor presupuesto para las empresas publicas.

2.2.3 FACTORES POLITICOS
2.2.3.1 GOBIERNO

Se entiende por gobierno el 6rgano colegiado formado por un Presidente o
Primer Ministro y unos Ministros al que la Constitucion o la norma fundamental
de un Estado atribuyen el poder ejecutivo. EI Gobierno constituye el centro
desde el cual se ejerce el poder politico sobre una sociedad. Podria decirse
gue tiene una funcion identificadora de la actividad politica, es el nucleo
irreducible, sin el cual parece dificil pensar el la dimension de la propia politica.
Las decisiones de mercadotecnia se ven muy influidas por lo que sucede en el
ambiente politico, el cual esté integrado por leyes, agencias gubernamentales
y grupos de presion que influyen en los individuos y organizaciones de una
sociedad determinada y los limitan.®

La politica del Ecuador se destaca por la presencia de mdultiples y efimeros
partidos politicos, y la dinamica entre los partidos que ha causado que la
politica nacional ecuatoriana sea muy inestable, especialmente desde que el
Ecuador volvié a la democracia en 1979.

9 PHILIP KOTLER, GARY ARMSTRONG, “Fundamentos de Mercadotecnia”, Editorial Prentice Hall, 2 da. Edicién,
México, 1991.
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Efecto general de la variable

La tendencia a la baja de la aprobacién al Presidente que se registré en
diciembre de 2007 se acentud en las ultimas semanas, situandose en 57% al
14 de enero de 2008, indicador con el cual cierra su primer afio de gestion. El
Presidente Rafael Correa inicid su mandato, en enero de 2007, con el 73% de
aprobacion, cifra que subié hasta el 76% después de la consulta popular de
abril de 2007. En los meses siguientes se observé una tendencia a la baja,
habiéndose reducido al 56% en agosto. A partir de tal mes y con el desarrollo
de la campafa electoral para la eleccion de asambleistas, repuntd la
aprobacion al Presidente situdndose en 72% en octubre, después de las
elecciones de la Asamblea Constituyente en la cual su movimiento tuvo un
arrollador triunfo, ganando 80 de los 130 escafios. No obstante, el pais entrd
en una fase de mayor confrontacioén politica, dirigida por el propio Presidente
quien, desde su programa radial de cada semana fustigé a todos quienes no
concordaban con su plan de “revolucion ciudadana. Desde noviembre de 2007
la aprobacién al mandatario entr6 en una tendencia a la baja, con registros del
64% al 23 de diciembre y del 57% al 14 de enero de 2008.

El desencanto y la desilusién por la politica no es nada nuevo en Ecuador, la
desconfianza ha aumentado de tal manera que ha producido frustracion, ira'y
un abierto rechazo a la politica por parte de los ecuatorianos.

La politica ecuatoriana siempre ha estado influenciada por la corrupcion y no
es algo de origen reciente. La avaricia y la “viveza criolla” han alcanzado
niveles muy tecnificados y en realidad, la corrupcién politica ha llegado a una
perfeccion que corrompe a la politica democratica en todos los niveles
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La credibilidad sigui6 igual tendencia. La inicial en enero de 2007 fue del 68%,
con alzas y bajas a lo largo del afio, 74% en abril, 51% en agosto, una
recuperacion al 66% en octubre, posterior a la eleccion de asambleistas y un
quiebre a la baja con 55% en diciembre 24 y del 48% al 14 de enero de 2008,
indicador con el que cerr6 su primer afio de gobierno.

QUE GUSTA Y DISGUSTA A LA POBLACION

En las expresiones de gusto o disgusto de la poblacion hacia el Presidente se
reflejan las razones para su baja en la aprobacion y credibilidad.

* GUSTA a la poblacién, por ejemplo, la forma de gobernar del Presidente, el
hecho de que no se deja manipular y la firmeza con que toma sus decisiones
(18%); el haber aumentado los bonos de la pobreza y de la vivienda (16%);
su preocupacién por los pobres (7%) y el combate a la corrupcion (6%).
Destaca también la poblacion la convocatoria a la Asamblea Constituyente
(6%), el cumplimiento de sus promesas de campafia (5%) y su contribucion
para la destituciéon de los diputados y cierre del Congreso Nacional (4%).
Resalta también su apoyo a la educacién y a la salud (4%), la reestructuracion
del gobierno (2%) y la creacién de nuevas provincias (1%). Un 3% citd otros
aspectos, en tanto que el 12% dijo que NADA le agradaba del Presidente y un
7% adicional no preciso respuesta.

Dennis Camino P. 31
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* DISGUSTA, en cambio, con respuestas que acumulan el 41%, la
prepotencia del Presidente Correa, los comentarios inapropiados y calificativos
con los que se dirige a quienes no concuerdan con su opinidn, sus actitudes
dictatoriales y su doble discurso, segun dicen los consultados. Por otra parte la
poblacién destaca en un 20%, su desagrado por la confrontaciébn con los
medios de comunicacion, con el alcalde de Guayaquil y otros alcaldes y
propiciar con su actitud un conflicto general; otro tépico que disgusta a la
poblacion es su influencia en el trabajo de la Asamblea (6%), la falta de control
de precios y normas de seguridad (6%), el incumplimiento de sus promesas
de campafa (4%), el haber propiciado el alza de impuestos (2%) y su relacién
con el Presidente Chavez de Venezuela (2%). Un 8% dijo que nada le
disgustaba, un 4% dijo que todo le disgustaba, y un 7% no preciso respuesta.

EL PRESIDENTE DEBE RECTIFICAR

La mayor parte de la poblacidén (61%) dice que el Presidente debe rectificar, el
34% opina que debe seguir como hasta ahora y el 5% no opina al respecto.

La poblacion pide al Presidente, con un total de 66%, que cambie en su forma
de ser: que respete a los demas, que no sea prepotente, y no confronte con
los alcaldes y los medios; que respete a quienes no coinciden con su opinion,
gue sepa escuchar y se dedique a gobernar sin perder el tiempo confrontando.
También sugieren acciones concretas de gestion de gobierno: combate a la
subida de precios, no dar curso a la reforma tributaria, hacer obras para los
pobres, no manejar a su antojo a la Asamblea Constituyente, combatir la
corrupcion y cumplir con las promesas de campafia.

CONNOTACION GERENCIAL:
La Inestabilidad del gobierno genera inestabilidad para la empresa por lo tanto
representa una amenaza de alto impacto.

2.2.3.2 DESEMPENO DEL PODER LEGISLATIVO

La Funcion Legislativa es una de las tribunas mas relevantes del pais, en la
gue sus representantes exponen y defienden sus teorias politicas, filosoficas y
econdmicas.

Efecto general de la variable

Dentro del poder legislativo la Asamblea Constituyente es quien toma las
decisiones de generar leyes al pais, como se ha podido ver en estos Ultimos
meses aun no estan listos algunos temas lo que provoca una inestabilidad
politica en el pais, y poca credibilidad para muchos inversionistas extranjeros.

CONNOTACION GERENCIAL:
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De acuerdo a la planificacion del gobierno, las empresas publicas y privadas
se beneficiaran con las nuevas leyes, pues esto representa mayor estabilidad
y puede significar una oportunidad de alto impacto.

2.2.3.3 PARTIDOS POLITICOS

El partido politico es una organizacion politica que se adscribe a una ideologia
determinada y/o representa algun grupo en particular. Se pueden formar
también entorno algun tema de interés especial. Los partidos politicos en una
democracia ayudan a articular e informar a la opinién publica de sus planes y
propésitos.

Efecto general de la variable

Ecuador sufre de un exceso de partidos politicos, muchos de los cuales, sino
todos, carecen de verdaderas ideologias politicas. Se pondera los intereses
individuales por sobre los intereses nacionales, situacion que ha llevado a que
la democracia se convierta mas bien en “partidocracia”.

Sin embargo, en el Ecuador, si podria encasillarse a las tiendas politicas en
dos grupos: los que estan en el poder, sea seccional o nacional, y los que no
lo estan. Los unos, tratando de sostener sus posiciones, a toda costa; los
otros, forcejeando por arrojar de estas posiciones a los que mandan. Con la
accion de estas dos fuerzas se puede imaginar facilmente cual sera la caotica
resultante para el pais.

CONNOTACION GERENCIAL:

En conclusién, la inestabilidad politica del Ecuador ha adquirido ribetes
demasiado graves, lo cual repercute en incertidumbre para los productores e
inversionistas, nacionales y extranjeros; ademas del malestar de la poblacion
en general. De tal manera que la crisis politica constituye una Amenaza de
Alto Impacto.

2.2.4 FACTORES TECNOLOGICOS
2.2.4.1 TECNOLOGIA

Tecnologia en su sentido mas elemental no es mas que un proceso de
ingenieria. Sin embargo, en un sentido mas amplio, es entendido como un
producto en si mismo, el cual en adicibn con maquinaria y equipos,
concesiones avanzadas, patentes, marca de fabrica, instrucciones,
descripciones y experiencia de personal especializado, también incluye know-
how.
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= Software

El software permite poner en relacion al ser humano y a la maquina y también
a las maquinas entre si. Sin ese conjunto de instrucciones programadas, los
ordenadores serian objetos inertes, como cajas de zapatos, sin capacidad
siquiera para mostrar algo en la pantalla.

= Hardware

Se denomina hardware o soporte fisico al conjunto de elementos materiales
gue componen un ordenador. En dicho conjunto se incluyen los dispositivos
electronicos y electromecanicos, circuitos, cables, tarjetas, armarios o cajas,
periféricos de todo tipo y otros elementos fisicos.

Efecto general de la variable

La inversion en ciencia y tecnologia de los ultimos ocho afios tiene resultados
a la vista, es asi que antes eran pocas las universidades que contaban con
laboratorios y equipos de investigacion, ahora todas tienen; las empresas
ecuatorianas han modernizado e innovado siendo actualmente mas
productivas en su campo convirtiéndose en una oportunidad;

CONNOTACION GERENCIAL

Los avances tecnoldgicos permiten brindar un mejor servicio y optimizar los
procesos en las empresas, por lo tanto representa una oportunidad de alto
impacto.

2.2.5 FACTORES ECOLOGICOS
2.2.5.1 CONTAMINACION
Contaminacion es la introduccién en un medio cualquiera de un contaminante;

es decir cualquier sustancia o forma de energia con potencial para provocar
dafios, irreversibles o no en el medio.
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2.2.5.2 SITUACION AMBIENTAL EN EL ECUADOR

= La situacion ambiental del Ecuador, guardando las proporciones y
distancias, no difiere mayormente en los temas comunes que afectan a
gran parte de la humanidad, especialmente de los paises menos
desarrollados.

» Inequidad en la distribucion de la riqueza

= Alta tasa de deforestacion y erosion de los suelos

= Pérdida de biodiversidad y recursos genéticos

= Desordenada e irracional utilizacién de los recursos naturales

= Creciente contaminacién del agua, aire y suelo

= Deficiente manejo de desechos

= Deterioro de las condiciones ambientales humanas

= Desertificacion, sequias e inundaciones

= Deterioro de las cuencas hidrograficas

= Amenazas naturales y antropicas

2.2.5.2.1 Contaminacion del Agua

La Organizacién Panamericana de la Salud (OPS) ha reportado que a nivel
nacional solamente el 5% de las aguas servidas son tratadas antes de ser
descargadas en los cursos de agua natural. Por lo que la contaminacion de las
fuentes de abastecimiento de agua es uno de los principales agentes de
transmision de enfermedades infecciosas digestivas. Son los grupos mas
pobres, que no cuentan con agua potable, los mas afectados.™

2.2.5.2.2 Contaminacién del Aire

La creciente contaminacion del aire, que no solo afecta a las grandes
ciudades, se esta constituyendo en un grave problema de salud publica. Un
estudio realizado por Fundacion Natura en escuelas de diferentes sectores de
la ciudad de Quito, ha determinado que los niveles mas altos de monoxido de
carbono en la sangre se encuentra en los nifios cuyas escuelas estan
localizadas en sectores céntricos con mayor contaminacion atmosférica.

Asi también, se sabe que éste puede ser contaminado al realizar las
fumigaciones, ya que por la aerodispersion, pueden extenderse centenas de
metros. Dentro de los invernaderos esto se puede detectar e incluso fuera de
él, a pesar de su dilucién en grandes voliumenes de aire de los vientos. Dos
consecuencias son previsibles en estos casos: el ingreso por via inhalatoria
gue aunque sea de poco volumen o diluido tiene importancia por que el 100%
de la misma se absorbe en el organismo, 0 que se deposite sea en la piel
(solo el 15% de lo depositado en la piel se absorbe) de las personas o en
otros cultivos con los natura cuales entran en contacto las mismas.**

0 Agenda ambiental para el desarrollo sustentable, FUNDACION NATURA
" IFA-PROMSA, Proyecto de Mejoramiento Ambiental
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2.2.5.2.3 Contaminacién del Suelo

La desesperacion en la busqueda de sustento, lleva a la poblacion a las malas
practicas agricolas, que carecen de técnica u organizacion: se utilizan zonas
no habilitadas para el cultivo, se cosecha productos dafinos para el suelo, se
deforesta los bosques y éstas son las principales causas de la erosion de los
suelos.

Los procesos erosivos activos y potenciales de los suelos en los 80°s habrian
alcanzado cerca de la mitad del territorio nacional (47,9%).

La deforestacion es, sin duda, el dafio ambiental que refleja mayores efectos
negativos y a mas corto plazo. Si se continua con la tala indiscriminada de los
bosques y no se reforesta masivamente, en el afio 2030, aseguran los
expertos, todas las especies de bosque se habran extinguido y con ellos, una
fuente de energia, un habitat para los ecosistemas mas ricos del mundo y el
principal consumidor de CO,, que por ser el gas presente en exceso en la
atmosfera, debe disminuir considerablemente. Adicionalmente, la
deforestacién causa derrumbamiento de tierras y a su vez estancamiento de
agua en rios y represas.

Las fuentes estadisticas en cuanto al tema forestal no son muy exactas, sin
embargo, en el Ecuador existe aproximadamente 11'400.000 hectareas de
bosque (un 42% de la superficie total) de las cuales la deforestacion anual es
del 2,3%, es decir 262.200 hectareas. Causa de esta deforestacion es obtener
lefia, servir de materia prima para la industria de consumo local y de
exportacion, la apertura de carreteras o para crear tierras agricolas o de
pastos.

La reforestacion, en cambio, corresponde tan solo al 1,5% de lo que se
deforesta, es decir 3.933 hectareas, y se da con la siembra de especies como
el eucalipto y el pino que acidifican el suelo dificultando el crecimiento de otras
especies y son sembradas en forma de monocultivo. El suelo no forestal que
se utiliza en cultivos y pastos no es eficiente y es por eso que se opta por
utilizar suelos de aptitud forestal en cultivos y pastos. A su vez los suelos
aptos para el cultivo son utilizados para pastoreo de ganado.

Esta desorientada distribucion, ocasiona que un 48% de los suelos del
Ecuador continental tenga problemas de erosién. Estas tierras ya no son aptas
para ninguna practica agricola o ganadera.*?

En Ecuador como en los demas paises del mundo, es urgente encontrar el
equilibrio buscado entre desarrollo econémico y conservacion ambiental. El
Ecuador, su gente y su gobierno, deben fortalecer la accion conjunta entre
paises desarrollados y subdesarrollados. Deben establecer procesos de
control que aseguren la puesta en practica, de leyes y politicas ambientales
existentes: intercambio de deuda externa, concientizacion masiva de la
poblacion, transporte y explotacién de recursos.

2 ECUADOR S.XXI, Ecologia hacia un desarrollo sostenible
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Efecto general de la variable

La contaminacion en todos sus tipos (aire, agua, suelo) es una amenaza de
alto impacto para nuestro pais, pues se afecta directamente a la naturaleza y
provoca cambios ambientales que pueden generar desastres naturales.

CONNOTACION GERENCIAL

Es por esta raz6n que al escenario ecologico se lo considera como una
Amenaza de Medio Impacto por la contaminacion hacia el medio ambiente,
ya sea por las industrias o por la misma poblacién. Esta contaminacion afecta
a toda una sociedad y ademas representa una imagen de nuestro pais a nivel
mundial. Ademas al cuidar el medio ambiente puede ser que las empresas
reduzcan su publicidad directa en medios impresos.

2.2.6 FACTORES INTERNACIONALES

2.2.6.1 UNION POSTAL UNIVERSAL

Correos del Ecuador es miembro de la Unién Postal Universal, organismo que
regula a los servidores postales de 191 paises.

CONNOTACION GERENCIAL

Oportunidad de mediano impacto ya que tenemos asesoria de miembros
internacionales de la UPU y permite obtener una alcance a nivel internacional
en 191 paises miembros de la UPU.
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2.2.7. MATRIZ RESUMEN MACROAMBIENTE
Matriz Resumen Nro. 2.0.1 Oportunidades y Amenazas

NIVEL DE
FACTOR OPORT. AMENAZA IMPACTO

Fuente: Correos del Ecuador

Elaborado por: Dennis Camino

Dennis Camino P.
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2.3. ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

Son todas las fuerzas cercanas que una empresa puede controlar y mediante
las cuales se pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los
clientes, competidores, proveedores e intermediarios.

A partir del analisis del Microambiente nacen las fortalezas y las debilidades
de la empresa.

2.3.1. Componentes del Microambiente

El microambiente tiene cinco componentes. En primer lugar esta el ambiente
interno de la empresa (sus departamentos y niveles de administracion) pues
afecta las decisiones que se toman respecto a la administracion de la
mercadotecnia. El segundo componente son las empresas que fungen como
canal para la mercadotecnia y que contribuyen a crear valor; los proveedores y
los intermediarios para la comercializacion (intermediarios, empresas,
distribuidores, empresas que ofrecen servicios de mercadotecnia,
intermediarios financieros). El tercer componente esta formado por los cinco
tipos de mercados en los que puede vender la empresa: los mercados de
consumidores, de productores, de revendedores, de gobierno y los
internacionales. El cuarto componente son los competidores de la empresa. El
quinto componente esta formado por todos los publicos que tienen interés o
influencia, presentes o futuros, en la capacidad de la organizacion para
alcanzar sus objetivos. Los siete tipos de publicos serian el financiero, el de
los medios, el gobierno, los grupos de accion ciudadana y los publicos locales,
generales e internos.
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2.3.2. ldentificacién de clientes

Los principales clientes de Correos del Ecuador son los siguientes:
Cuadro Nro. 2.0.1.

NOMBRE DEL CLIENTE TIPO SERVICIO

Dennis Camino P. 40
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NOMBRE DEL CLIENTE TIPO SERVICIO

Dennis Camino P. 41
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Nro. NOMBRE DEL CLIENTE TIPO SERVICIO
70|MINISTERIO DE AGRICULTURA Y GANADERIA CORPORATIVO CERTIFICADO
MINISTERIO DE DESARROLLO URBANO Y VIVIENDA - MIDUVI CORPORATIVO
71 ORDINARIO,CERTIFICADO
72|MINISTERIO DEL DEPORTE EMS
MINISTERIO EDUCACION
73 EMS (PRINCIPAL) - CERT (OCACIONAL)
74|NAUTICA DEL PACIFICO S.A. NAUPASA ORDINARIO
75[PANCHONET S.A. CORPORATIVO
76| SECRETARIA NACIONAL ANTICORRUPCION EMS
77| SECRETARIA TECNICA DEL COMITE DE CONSULTORIA - QUITO EMS
78[SERVICIOS LOGISTICOS ECUATORIANOS SERVILOGIS CIA. LTDA. ORDINARIO LOCAL Y NACIONAL
79|SIGMADENTAL DEL ECUADOR CIA. LTDA. EMS
SPEAKERS BUREAU S. A. CORPORATIVO ORDINARIO,
80 CERTIFICADO, EMS
81|STUDIO AUDIVISUAL IMAGCOM CIA. LTDA. EMS, CORPORATIVO
82| SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS CORPORATIVO
83| TRAMA EMS
CAMARA ECUAT.-AMERICANA. CORPORATIVO ORDINARIO,
84 CERTIFICADO
85|ABYA YALA TASAS REDUCI.
86/|ASOCIACION DE LABORATORIOS FARMACEUTICOS ALAFAR EMS
87|CASA DE LA CULTURA ECUATORIANA - QUITO CORPORATIVO
88|CENTRO SALESIANO REGIONAL TASAS REDUCI.
89| CONSEJO DE SEGURIDAD NACIONAL SECRETARIA GENERAL - COSENAEMS
90|MUNICIPIO DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO CORPORATIVO
91[PROCESADORA NACIOAL DE ALIMENTOS C.A. PRONACA SOBRE RES. PAG.
92|SECRETARIA NACIONAL DEL MIGRANTE EMS
UNESCO TASAS REDUCI. CERTIFICADO,
93 ORDINARIO
94|CAMARA DE COMERCIO - QUITO TASAS REDUCI.
95|VICEPRESIDENCIA DE LA REPUBLICA EMS
96| ACADEMIA NACIONAL DE HISTORIA CORPORATIVO
97|INTERNATIONAL SHIPPING STORAGE TARIFA DIFER, REMAIING
98[IROKO EMS
99|KEYFACTOR CIA. LTDA. CORPORATIVO
100{LA BIBLIADICE .............. CORPORATIVO
101|NUESTRA SRA. DE FATIMA SOBRE RES. PAG.
102|VANESSA CELINA BAUER ORTEGA CORPORATIVO
AFEX ECUADOR CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
103|SEGUROS EMS
104|ARTES SAQUIL S.A. EMS
105|BANCO DEL ESTADO CORPORATIVO
106/ COMISION DE CONTROL CIVICO DE LA CORRUPCION EMS, CERTIFICADO, ORDINARIO
107|COMISION ECUATORIANA DE ENERGIA ATOMICA - QUITO EMS
COMPANIA DE GENERACION TERMOELECTRICA PICHINCHA - TERMO
108|PICHINCHA S.A. EMS
109| CONSEJO NACIONAL DE CAPACITACION Y FORMACION PROFESIONAL|EMS
CONSEJO NACIONAL DE CONTROL DE SUSTANCIAS
110|ESTUPEFACIENTES Y PSICOTROPICAS EMS
111|CONSEJO NACIONAL DE EDUCACION SUPERIOR - CONESUP CORPORATIVO
112]CONSEJO NACIONAL DE ELECTRIFICACION EMS
113|CONSORCIO DE CONSEJOS PROVINCIALES DEL ECUADOR EMS
114|CONTRALORIA GENERAL DEL ESTADO - MANTENIMIENTO CORPORATIVO
115|DE NARVAEZ & ASOCIADOS CIA. LTDA. - GLOBAL MARKET EMS
116|DIEGO DAMIAN NEIRA ALVARADO CERTIFICADO
117|DIRECCCION NACIONAL DE REHABILITACION CERTIFICADO
118|DIRECCION GENERAL DE REGISTRO CIVIL IDENTIFICACION Y CEDULACION  |EMS
DIRECCION GENERAL DE REGISTRO CIVIL IDENTIFICACION Y
119|CEDULACION EMS
FEDERACION NACIONAL DE ARTISTAS PROFESIONALES DEL
120|ECUADOR - FENAPRE EMS
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NOMBRE DEL CLIENTE TIPO SERVICIO

Fuente: Correos del Ecuador

Elaborado por: Dennis Camino

Dennis Camino P. 43
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Para el servicio de volanteo masivo la empresa tiene los siguientes clientes.

Cuadro Nro. 2.0.2.

Nro. NOMBRE DEL CLIENTE TIPO SERVICIO
1|LISTA 3 - PARTIDO SOCIEDAD PATRIOTICA VOLANTEO
2|LISTA 41 - MOVIMIENTO UNA NUEVA OPCION (UNO) / ENLACE INMOBILIARIA  [VOLANTEO
3|LISTA5 - UDC VOLANTEO
4[LISTA 99 - MOVIMIENTO CIUDADANO INDEPENDIENTE FUTURO YA VOLANTEO
5|LISTAS 48 - MOVIMIENTO MANDATO CIUDADANO VOLANTEO
6| Municipio de Chimborazo VOLANTEO
7| Municipio de Puijili. VOLANTEO
8|Alegro Pcs VOLANTEO
9| Vistazo VOLANTEO

Fuente: Correos del Ecuador

Elaborado por: Dennis Camino

Los Municipios que realizan volanteo masivo de sus fiestas y atraen al
turismo.

Parte de los clientes de volanteo representan las empresas mencionadas que
cuentan con un presupuesto para publicidad y al momento han contratado el
servicio de volanteo masivo de Correos del Ecuador.

CONNOTACION GERENCIAL:

Debido a que actualmente la empresa no tiene bien identificado el segmento y
existen pocos clientes para el servicio de volanteo masivo, esto representa
una debilidad de alto impacto para Correos del Ecuador.

2.3.2 Competencia

La competencia de Correos del Ecuador para el servicio volanteo masivo son
todas las empresas localizadas en la ciudad de Quito que prestan servicios de
courier a nivel nacional y que prestan servicios de volanteo, actualmente los
competidores identificados son.

= Servientrega

= Tramaco
= DHL
= FEDEX

CONNOTACION GERENCIAL:

No existen muchas empresas que tienen el servicio de volanteo masivo, sin
embargo prefieren utilizar los servicios de la competencia ya que se
encuentran mejor posicionadas en el mercado, ocupando Correos del Ecuador
tan solo el 5% posicionamiento respecto a su competencia., por los tanto
representa una debilidad del alto impacto.
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2.3.3 Productos sustitutos

En la actualidad, el avance tecnoldgico gana terreno en la forma de comunicar
a los pueblos, asi tenemos que los correos electronicos, mensajes escritos por
celulares, teléfonos satelitales, mensajeria instantdnea o0 chat,
videoconferencia, entre otros son medios de comunicacion que sustituyen al
sistema tradicional de comunicacién ofertado por la empresas con servicios
postales.

Los productos sustitutos para el servicio de volanteo masivo representan otros
medios de publicidad directa como son:

= Internet (Mailing, Chat).

= Mensajes De texto.

= Telemarketing.

= Chat, videoconferencia.

= Medios masivos de comunicacion (prensa, radio television).

CONNOTACION GERENCIAL:

Al existir productos los sustitutos mencionados anteriormente, representa una
debilidad de mediano impacto para la empresa.

2.3.4 Proveedores

Los proveedores que tiene Correos del Ecuador son aquellas que al momento
han sido elegidos mediante licitacibn y a continuacion se detallan los
principales:
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Cuadro Nro. 2.0.3.

PROVEEDORES
ACTIVA TECNOLOGICA INFORMATICA

ADEXUS

AEMG ELECTRONICA

AEROLINEAS GALAPAGOS S.A. AEROGAL (juridico)

AEROVIAS DEL CONTINENTE AMERICANO S.A. (AVIANCA)

AG COMPU

AIRFORCE

AKROS CIA. LTDA.

AKROS COMPANIA LIMITADA

ALARMAS LUJOS Y ACCESORIOS

ALEJANDRO ISRAEL GUTIERREZ MAYORGA

ALEJANDRO MIRANDA BALDARES

ALFOMBRAS ATAHUALPA

ALIANZA COMPANIA DE SEGUROS Y REASEGUROS S. A.

ALIANZA COMPANIA DE SEGUROS Y REASEGUROS S.A.

ALIANZA DE SEGUROS Y REASEGUROS

ALMACENES JUAN ELJURI CIA. LTDA.

ALMEIDA SAAVEDRA MAGDALENA DEL PILAR

ALTADI S.A

ALTAMIRANO ALARCON MARIA CRISTINA

ALVAREZ JATIVA MARIA SOL

ANA MARINA VALENZUELA FERNANDEZ

ANDEAN TRADE

ANDINA GESTION

ANDINAGRAPH

ANDINATEL S.A

ARGOS SISTEMAS

ARQ. ROBERTO ESPINOZA R.

ARQ. ROMEL SARANGO

ARQ. TAMAR ARIAS

ARQ.LUIS ALFONSO ESCUDERO ORELLANA

ASPESEALS S.A. APLICADORES DE SELLO Y PRECINTOS DEL ECUADOR

ASTIMEC

ASTIMEC

AUTO PARTES

AUTOMOTORES Y ANEXOS

AUTOMOTORES Y ANEXOS (AYASA)

AUTOMOTRIZ PICHINCHA

AUTOPARTES

AUXILEMP CIA. LTDA

A&T COMERCIAL

BAGANT ECUATORIANA

BANDERINES MILENIUM

BESTLOGISTIC&SOLUTIONS S.A.

BFACTORY

BIC ECUADOR (ECUABIC) S.A.

BIC ECUADOR (ECUABIC) S.A.

BIGBRANCH S.A. / INTERGRUPO

BIGBRANCH S.A. / INTERGRUPO

BINARIA SISTEMAS

BODYGUARD SEGURIDAD INTEGRAL

BRIGHTCELL

BUILDINGITSA SA

CARMEN CEVALLOS BERNAL

CARRASCO Y ASOCIADOS CONSULTORES(SPYRAL TEAM WORK)

CARRERRA TORRES Y ASOCIADOS
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CAVEDI MEGADISTRIBUIDOR INSTITUCIONAL

CAZAR MORENO MARIA MARGARITA

CENTRO COLOR

CENTRONIC CIA. LTDA

CHICAIZA BOMBOM JOSE FERNANDO (GLOBAL GRAFICS)
CHIGUANO CANENCIA JOSE ENRIQUE

CHIGUANO TIPAN SEGUNDO SAMUEL

CITECOMP

CODIPEG

COGECOMSA S.A.

COMERCIAL ARAUJO

COMERCIAL BRAVO CHAVEZ

COMERCIAL KYWI S.A.

COMERCIAL NAVA

COMPANIA INTERNACIONAL DE VIAJES Y TURISMIO CRETERTUR
COMPSESA. COMPUTADORAS SAN EDUARDO

COMPU CAL

COMPU EC. S.A.

COMPU MILENIO

COMPUHELP S.A.

COMPUIMAGEN CORP. K2 CIA. LTDA.

COMPUMILENIUM

COMPUTRON - ESLOTY S.A.

COMUNICA PUBLICIDAD

COMWARE DEL ECUADOR S.A.

COMWARE DEL ECUADOR S.A.

CONGA DESING

CONSORCIO CONSTRUCTORA CEVALLOS HIDALGO
CONSORCIO ESPACIOS CONSTRUCTORES ASOCIADOS
CONTACTO LOGICO/ HATO TELECOMUNICACIONES
COPYSISTEC

CORDOVA CAVERO JOSE PATRICIO

CORPOAGRIMEN S.A.

CORPOCOM S.A.

CREDIT REPORT C.A. BURO DE INFORMACION CREDITICA
CREDIT REPORT C.A. BURO DE INFORMACION CREDITICA
DANIFRES. CONSULTORES INFORMATICOS

DAPACOM DAME PAGANDO S.A.

DELIVERY SUMINISTROS & SUMINISTROS CIA. LTDA.
DHL EXPRESS (ECUADOR) S.A.

DICRUPSA S.A.

DIGITALPLUS S.A.

DISCRUPSA S.A.

DISMAL DISENOS Y CONFECCIONES

DISPAPELES. / MATALLANA

DISTENICS CORPORATION S.A.

DISTRIBUIDORA JERUSALEN

DISTRIBUIDORA NACIONAL DE SUMINISTROS CIA LTDA. (DNS)
DISUPAC C.LTDA

DOS CUMPUEQUIP

DYD PUBLICIDAD

ECUAFRANQUICIAS S.A.

ECUAFRANQUICIAS S.A.

ECUANETWORK S.A.

EDICIONES LEGALES. EDLE S.A.

EDIMPORT REPRESENTACIONES

EDITORIAL DON BOSCO
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EDITY

EDY MARCELO TORRES OVIEDO

EL PALACIO DE LAS CINTAS

ELVIA LAUDINA ENCARNACION VARGAS

ENERLUZ S.A.

ESCALA

ESMETAL S.A.

ESTILOS SEBASTIAN CIA LTDA.

ESTILOS SEBASTIAN CIA. LTDA.

ESTRELLA ELIZABETH JIMA GAVILANEZ

EVANOPUBLICIDAD

EXPOCOLOR S.A.

EXTREMOSOFTWARE S.A.

FACH S.A (FARAH-CHECA)

FANTAPE

FARELIMP

FERRETERIA MARCELO JIMENEZ)

FERRETERIA QUITO NORTE

FIBRECSA CIA. LTDA.

FILE STORAGE S.A.

FIRMESA INDUSTRIAL CIA. LTDA.

FRANCISCO ROMERO MEDINA

FRANKLIN RENE TANDAZO CALDERO

FULLDATA SOLUCIONES INTEGRALES EN TELECOMUNICACIONES

F. R.IMPRESORES

GABRIELA CORDOVEZ GUERRERO

GALAXY

GALLEGOS NAVAS MARTHA CECILIA

GALO ROSERO Y ASOCIADOS INGENIERIA Y SISTEMAS CIA. LTDA

GAMA CIA LTDA.

GARCES CARRILLO ROOSVELTH PATRICIO- R&GSYSTEM

GASESPOL INDUSTRIAL C.E.M

GENERAL MOTORS DEL ECUADOR. S.A.

GESTION Y TRANSFORMACION HUMANA GESTRANSF S. A.

GIAGLOBAL

GIGADIGITAL S.A.

GILBERTO GONZALO SANCHEZ CARRION ( EDYPE)

GLOBAL CROSSING COMUNICACIONES ECUADOR

GLOBAL TIRES CIA. LTADA.

GLOBALCHEM QUIMICOS INDUSTRIALES Y AGRICOLAS CIA. LTDA

GRAFICAS PAOLA

GREEN TECHNOLOGIES

GREEN TECHNOLOGYS

GRONTECH

GRUPO MERCANTIL EDMARCAL

GRUPO MICROSISTEMAS JOVICHSA S.A.

GUALOTUNA CIA LTDA

GYPSUM Y AFINESN T.G.

HENRY WLADIMIR JIMENEZ CHACON

HERMED GLUS

HIDALGO AMARILIS LAURA

HINARME

HINET

IBERIA LINEAS AEREAS DE ESPANA

IBM DEL ECUADOR

ICARO S.A. (EQGLOBAL S.A)

IDAYVUELTA CIA LTDA.

IDEART

ILS (ITEGRATED LOGISTICS SERVICES)

IMG

IMG INDUSTRIA METALICAS - CONSTRUCCIONES GORDON CIA. LTDA.

IMPODISOF

IMPORT Y EXPORT LEGARDA
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IMPORTADORA DISMAP

IMPORTADORA PAREDES VELASCO IMPARVE S.A.

IMPRENTA ANDINA

IMPRENTA HINARME

IMPRENTA IMPRECON

IMPRENTA MONSALVE MORENO CIA LTDA.

IMPRENTA NUEVO HORIZONTE

IMPRENTA OFFSET "L.N.S.A."

INFORMACION DE SISTEMAS S.A. ECUASISTEMAS

ING. MARIO LOPEZ / S.A.T.E.L.CO.R

INMOBILIARIA POLIVEINTIUNO

INMOBILIARIO MERCANTIL LEOKARMICH

INSTITUTO GEOGRAFICO MILITAR

INTELEMA CIA. LTDA.

INTERAGUA

INTERFOT S. A

INTERMACO C.A.

INTERTRONIC

INVIN CIA. LTDA

IRIGOYEN HURTADO HERNAN REMIGIO

ISACNET

ISACNET S.A.

ISMAEL PUBLICIDAD

IVAN ARTURO RIVERO VERA

I. IGLESIAS & ASOC. CIAS LTDA.

JHON PATRICIO CEVALLOS CEVALLOS

JHON ROBLES FERNANDEZ

JORGE ABSALON TORRES CONTRERAS

JORGE ALFONSO RODRIGUEZ CAZAR

JOSE ENRIQUE MONCAYO ROLDAN

JOSE HERIBERTO TORRES ESCOBAR

JOSE HERIBERTO TORRES ESCOBAR

JOSE NIXON AGILA IZQUIERDO

JUAN MARCET CIA.LTDA

JUANA JUMBO JIMA

KEPSPOWER CIA. LTDA.

KITO GROUP HUGO WLADIMIR POZO

KLM COMPNIA HOLANDESA DE AVIACION

KLM COMPNIA HOLANDESA DE AVIACION

LA COMPETENCIA

LA COMPETENCIA S.A

LATECH

LEONOR GOMEZ PITA

LETREROS UNIVERSALES S.A.

LIBRERIA ESPANOLA CIA. LTDA.

LINEART

LINEAS AEREAS DE ESPANA

LOBO ASESORES PUBLICITARIOS

LOGIC STUDIO S.A.

LOKERS ECUADOR S.A.

LUBRICANTES Y ACCESORIOS

LUIS LASSO NAVARRETE

LUIS MARCELO CASTILLO BARRERA

LUNSERVICE

LUZ ESPERANZA LOPEZ LIMA
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MACIAS SALAS PATRICIA BETSABE

MAINT CIA. LTDA

MANCHENO SANCHEZ MARIA NARCISA

MARCO ANTONIO BAHAMONTE CABEZAS

MARGLOBAL

MARIA DOLORES MORA

MARMARA GROUP

MARTHA OLIMPIA ROSERO LOZADA

MAS COPIAS

MAXIGRAF S.A.

MAXIGRAF S.A.

MAXIPLASTICOS

MECANOGRAFICA

MEDITERRANEAN SHIPPING

MEDITERRANEO COMUNICACION

MEGADATOS / ECUANET

MENDOZA ALCIVAR ANA ISABEL DOLORES

METALAUTO S.A.

MICELLE CIA. LTDA. GARCIAZURITA&ASOCIADOS

MILTON RENE PALOMEQUE PARADA

ML (LOPEZ CANIZARES MYREYA DEL CARMEN

MODULOS

MOLINASOCIADOS CIA.LTDA.

MONICA CABEZA DE VACA PUBLICIDAD CIA. LTDA. (MCV. PUBLICIDAD

MONICA CABEZA DE VACA PUBLICIDAD CIA. LTDA. (MCV. PUBLICIDAD

MONICA GOMEZ

MONICA GOMEZ

MOORE STEPHENS PROFILE (CONSULTORES)

MORA CEDENO LUIS ENRIQUE

MORAVIA SOLUCIONES INTEGRALES S.A.

MORENO CHAVEZ EDISON CORNELIO

MORENO LUZARDO JULIO WILFRIDO

MOYA BACA TIRES S.A.

MOYABACA

MULTICOM

MULTIEQ

MULTIFUERTES

MULTISERVICIOS M&C

MUNDOVISION AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO

MUNDOVISION AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO

NAVAS NAVEDA GLADYS MARIANA DE JESUS

NEGOCIOS Y SUMINISTROS DE OFICINA OFINES CIA. LTDA.

NEW PRINT

NEXOSGROUP S. A.

NEXOSGROUP S. A.

NOBREAK S.A.

NOGASA S.A.

NORLOP THOMPSON ASOCIADOS

NOVADEVICES S.A.

OCAVIP S.C.

ODIXO PAPER CIA LTDA

OFFIGRAF

OFICOMPU

OFICOMPU

OFINES CIA. LTDA.

OMTECH. (OPENMINDTECHNOLOGY C.A.

ONLY CONTROL S.A. CONONLY S.A.
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TAMARA E ARIAS J.

TAME LINEA AEREA DEL ECUADOR

TANDAZO CALDERON FRANKLIN RENE

TANNYA AURORA LIGUA MOREIRA

TAPIA ESTRELLA LUCINDA MARLENE

TAPIA MANOTOA WILMA JEANETT

TAPIA MARIA INES ALICIA

TAPICERIA TECNICA AUTOMOTRIZ

TAPICERIA TECNNICA AUTOMOTRIZ

TECNICLIN S.A.

TECNICOS EN MANTENIMIENTO Y ACCESORIOS TECMAN CIA. LTDA.

TECNICOS EN MANTENIMIENTO Y ACCSESORIOS "TECMAN CIA. LTDA."

TECNILLANTA S.A.

TECNIQUIMICA CIA. LTDA.

TECNO PLUS CIA LTDA.

TECNOPLAST DEL ECUADOR CIA.LTDA.

TECNOPLUS CIA. LTDA

TECNOPLUS CIA. LTDA.

TECNOSUMINISTROS

TELCONET S.A.

TELECOMPU S.A

TERMINAL AEROPORTUARIO TAGSA

THOMAS GREG&SONS LTD.

THOMAS GREG&SONS LTD.

TORO ANGEL ANTONIO

TORREGASI

TOTALTEK

TRAMICOR

TRANSPORTADORA ECUATORIANA DE VALORES TEVCOL S.A.

TRANSPORTES VEGA

TRAVEL SUCCESS ECUADOR

TRECX CIA. LTDA

TRECX CIA. LTDA. PINTULAC

TURISMUNDIAL

TURISMUNDIAL S.A.

UCHUARI MALLA FREDY LEONARDO

UNILIMPIO S.A.

UNILIMPIO S.A.

UNIPLEX

UNISCAN EQUIPOS Y SUMINISTROS

UNISOLUTIONS

VACA COBA HOMERO LEONICIO

VARELA OLGA SUSANA

VELEZ HIDALGO MARCOS NAPOLEON

VERIAL S. A.

VIAJES & EXPEDICIONES ANDINAS VIEXPA S. A.

VICTOR FLORESMILO ANAGUANO L

VIEXPA S.A

VISUAL BUS

WILO ARMANDO GUTIERREZ HUATATOCA

WILSON ANIBAL AHITY VERA (ARQ.)

WILSON LAUTARO TORAL BRITO

WORKFORCE

ZC MAYORISTAS

ZEBALLOS NAVARRETE WENDOLY ESTHER

ZHUNIO SUIN MILTON GERVACIO

ZOILA ESTHER SANCHEZ VALLEJO

ZONA TECNOLOGICA ECC

ZURITA ZALDUMBIDE ANGEL PATRICIO

ICSSE SERVICIOS DE SEGURIDAD PRIVADA DEL ECUADOR

(TELECOM) COMUNICAICONES Y TELEFONIA MULTIPLES S.A.

/HUMANFORCE MANAGEMENTHUNTER & FARMES

Fuente: Correos del Ecuador

Elaborado por: Dennis Camino
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CONNOTACION GERENCIAL:

Los proveedores para este servicio esto representa una oportunidad de alto
impacto ya que son proveedores previamente calificados que cumplen con
especificaciones técnicas y elegidos mediante licitacién por lo tanto permiten
gue las actividades se desarrollen con normalidad y en el tiempo establecido.

2.3.5. Intermediarios

Los intermediarios representan los agenciados, mismos que se encuentran
ubicados en las 24 provincias a nivel nacional, esto representa una
oportunidad de alto impacto para la empresa, ya que nos permiten tener
mayor cobertura a nivel nacional.

CONNOTACION GERENCIAL:

Representan una oportunidad de alto impacto para la empresa, pues con
ellos se logra tener una mayor cobertura y alcance a nivel nacional.

Cuadro Nro. 2.0.4.

ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTE

PODER DE
RIESGOS NIVEL NEGOC PODER NEGOC RIESGO PROD/ BARRERA DE
ICOMPETITIVO CLIENT PROVEEDOR SUSTITUTO ENTRADA

SUBTOTAL

CARACTERISTICAS DE LA SITUACION ACTUAL ALTO

MEDIO ALTA BAJO MEDIO

VENTAJA/DESVENTAJA VENTAJA VENTAJA VENTAJA VENTAJA VENTAJA
FORTALEZA/ DEBILIDAD DEBILIDAD DEBILIDAD FORTALEZA DEBILIDAD | FORTALEZA
NIVEL DE IMPACTO 4 3 5 3 4 19/25= 13.6

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino
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2.3.6 MATRIZ RESUMEN MICROAMBIENTE

Matriz Resumen Nro. 2.0.2.

FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FACTOR FORTALEZA

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino

Dennis Camino P.

DEBILIDAD

53

NIVEL DE
IMPACTO
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2.4 ANALISIS INTERNO

2.4.1 Estructura orgéanica

Grafico Nro. 2.12.

PRESIDENCIA EJECUTIVA

GERENCIA EJECUTIVA

| | 1 | | | =
DIVISION I Gerencia Gerencia de Gerencia | Gerencia de Gerencia Gerencia de Ger_e_nCIa de
Administrativa Mercadeo y Financiera | Produccion Mejoramiento Relaciones Filiales
Ventas Publicas
! :
Dpto. de Unidad de Seguros. Dpto. Dpto. Dpto. de Dpto. de Dpto. de
Recursos Promocién Presupuesto Servicio Dpto. de Informacion al Jefaturas
Humanos Unidad de y Publicidad Postal Mejoramiento Publico Provinciales, y
Adquisicion. Dpto. de Continuo » Cantonales
Dpto. de Dpto. de Contabilidad Dpto. de Dpto. de Atencion
Comunicaciones, Unidad de Activos Investigacion y Courrier, al Cliente y
Tecnologia 'y Fijos, Suministros y Desarrollo Dpto. de Express, y Reclamos Dpto.
Procesos Bodegas. Tesoreria Paqueteria Agenciados
Dpto. de Nacionales e
Unidad de Servicios Comercializaci Dpto. de Internacionales
Dpto. Reportesy || Generales, Seguridad || 6ny Ventas Logistica
Estadisticas. y Movilizacion.
Unidad de
Arquitectura.
Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Correos del Ecuador
Dennis Camino P. 54
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CONNOTACION GERENCIAL:

El organigrama estructural actual no estd estructurado adecuadamente pues
dentro de cada Gerencia tenemos departamentos los cuales son
independientes el uno del otro, y en el organigrama actual denotan como si
fueran dependientes, ademas no representa la realidad de la empresa,
adicionalmente no se encuentra bien estructurado Nivel Ejecutivo, Nivel Asesor
y Nivel Operativo, por lo tanto se convierte en una debilidad de alto impacto.

Dennis Camino P 55
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2.4.1.1. Propuesta Grafico Nro. 2.13.
-.--—ll“-ll—. ‘—“.lll“.
ESIRUICTHIRA (IRGsANI(A DIRECTORIO
ImWIINNVV I VIV WViIN\NNVINIVNIVI
F v . 9. 9 9 v - 9 I I Al I A I A
CARDRENSC NEI E/IIANDNND
VVIN\N\LVVY VLL LVURUVUVIN
PRESIDENCIA
2008 EJECUTIVO
VICEPRECIDENCIA
EJECUTIVA
GERENCIA
JURIDICA PLANIFICACION
AUDITORIA INTERNA RELACIONES PUBLICAS
RELACIONES
SEGURIDAD POSTAL INTERNACIONALES
[ | 1
GERENCIA GERENCIA GERENCIA
ADMINISTRATIVA TECNOLOGICA FINANCIERA
[ I I 1
SERVICIOS
TALENTO HUMANO CUENTAS
INSTITUCIONALES PRESUPUESTO CONTABILIDAD TESORERIA INTERNACIONALES
[ | 1
GERENCIA DE MARKETING .
Y gFfERREECﬁ'(’)\N%ES GERENCIA DE FILIALES
VENTAS
[ 1 — 1
COMERCIALIZACION Y PUBLICIDAD Y
VENTAS PROMOCION SUGERNCIA DE CALIDAD
[ 1 [ 1
GERENCIAS
CENTRO NACIONAL DE
SERVICIO CLIENTE FILATELIA CLASIFICACION DOMICILIOS PROVINCIALES

CAMBIO INTERNACIONAL

SERVICIO EMS

ENCOMIENDAS POSTALES

TRANSPORTES

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino

Dennis Camino P
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2.4.1.2. Manual de Procesos Y Procedimientos

CONNOTACION GERENCIAL

Correos del Ecuador posee un Manual de Procesos y Procedimientos siendo
una oportunidad de medio impacto para la empresa, pues los manuales de
procedimiento son fundamentales para los procesos de la misma, ya que sin
ellos se pierde tiempo muy valioso, al igual que se desaprovechan muchos
recursos, tanto financieros como humanos.

El dpto. de Recursos Humanos se encarga de efectuar los programas de
entrenamiento en los diferentes departamentos dando asi capacitacion para la
correcta utilizacion y ejecucion de los manuales de procedimientos.

2.4.1.2 Reglamento Interno De Trabajo

Es la norma elaborada por el patrono de acuerdo con los intereses de su
empresa y la legislacion laboral vigente, en la que se establecen las
condiciones de acatamiento general sobre condiciones de trabajo, relaciones
humanas, medidas de orden técnico y sanciones disciplinarias.

CONNOTACION GERENCIAL

Correos del Ecuador no posee un Reglamento Interno de Trabajo
convirtiéndose asi en una debilidad de alto impacto, debido a que no existe
un documento donde sefialen los derechos que poseen los empleados ni los
empleadores de la empresa.

2.4.2. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL
2.4.2.1 Principios
La empresa no tiene principios definidos.

CONNOTACION GERENCIAL

Analizando los principios basicos de la empresa tiene puntos vulnerables que
comprometen el fiel cumplimiento de los objetivos, por lo tanto representa una
debilidad de medo impacto.

Dennis Camino P 57
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2.4.2.2. Valores

Dentro de los valores empresariales de la empresa son los siguientes:

Calidad.

Honestidad.

Respeto. (convivencia arménica con las personas y naturaleza)
Justicia (criterio de imparcialidad anteponiendo el bien comun)
Responsabilidad.

Libertad personal.

Dignidad y derechos.

Solidaridad (actitud de apoyo e interés).

Actitud de didlogo (comunicacion para llegar acuerdos y dar solucion a
conflictos).

Medio ambiente (ubicacion y medio en el cual nos desenvolvemos y
desarrollamos nuestras actividades diarias).

V VVVVVVVYVYYVY

“Los valores se viven, no se ensefian”.

CONNOTACION GERENCIAL

La empresa posee valores los cuales estan bien difundidos entre los clientes
internos, representa una oportunidad de mediano impacto, pues la gente no
existe una cultura corporativa y en ocasiones no se aplican estos valores.

2.4.2.3 Misién

Somos una Institucion Publica con caracter empresarial que presta
servicios postales oportuna y eficientemente, con mayor cobertura
nacional e internacional a bajo costo, orientados a satisfacer necesidades
de nuestros clientes a través de la integracion del Ecuador con el mundo.

La mision de Correos del Ecuador relne las caracteristicas que contiene una
mision, la cual debe indicar qué hace, como lo hace, para quien lo hace, el
beneficio que entrega, de acuerdo a todas las caracteristicas se ha detectado
que el personal no tiene un total conocimiento de la razon de la empresa en la
cual no se sienten comprometidos con la misma.

CONNOTACION GERENCIAL

Una mision bien estructurada se convierte en una fortaleza de alto impacto
para Correos del Ecuador., si esta difundida y es conocida por los clientes
internos de la empresa.

Dennis Camino P 58
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2.4.2.4 Visién

Liderar el servicio postal ecuatoriano con la calidad, eficiencia y rapidez,
superando las expectativas de los clientes nacionales y extranjeros, con
tarifas competitivas y desarrollando un ambiente laboral, solidario,
capacitado y productivo.

La vision de Correos del Ecuador no esta estructurada adecuadamente, debido
a que no indica los beneficios que entrega a los clientes, ni el tiempo, ademas
los existe un desconocimiento por parte de los clientes internos lo cual genera
una debilidad de alto impacto para la empresa al no estar bien estructurada.

2.4.2.5 Objetivos Estratégicos
2.4.2.5.1 Objetivos Generales

1. Incrementar los ingresos de Correos del Ecuador.

2. Implementar nuevos servicios involucrando actores nacionales e
internacionales.

Mejorar la infraestructura fisica, tecnoldgica y de servicios de Correos del
Ecuador a nivel nacional.

Fortalecer la filatelia a nivel nacional.

Establecer marco regulatorio de Seguridad Postal.

Incrementar la rentabilidad de Correos del Ecuador.

Desarrollar una cultura organizacional capaz de satisfacer las nuevas
necesidades de Correos del Ecuador.

Cambio de Imagen de Correos del Ecuador.

w

No ok

o

2.4.2.5.2 Objetivos Especificos.-

1. Incrementar los ingresos de Correos del Ecuador.

a) Incrementar la participacion del mercado nacional en un 15% en un
periodo de dos afios.

b) Incrementar las ventas en un 35% en nuestros clientes actuales en un
periodo de un afio.

c) Desarrollo de alianzas estratégicas con empresas, publicas y privadas,
para incrementar los ingresos en un afio.

d) Incrementar los ingresos de las sucursales y agencias en un periodo de
un afo.

2. Implementar y mejorar servicios involucrando actores nacionales e
internacionales.

a) Implementar 3 nuevos servicios anuales con actores nacionales.

b) Implementar 3 nuevos servicios anuales con actores internacionales.
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3. Mejorar la infraestructura fisica, tecnolégica y de servicios de Correos
del Ecuador a nivel nacional.
a) Renovacion de las sucursales y agencias e nivel nacional en cuatro
anos.
b) Renovacién e implementacion de nuevas aplicaciones que soporten las
c) diferentes actividades de gestion de Correos del Ecuador en cuatro
afnos.
d) Renovacién e implementacién de nuevas aplicaciones que soporten las
e) diferentes actividades del servicio al cliente de Correos del Ecuador en
f) cuatro afios.
g) Renovacion e implementacién de una nueva infraestructura tecnoldgica
a nivel nacional en cuatro afos.

4. Fortalecimiento de la filatelia a nivel nacional.
a) Difundir la Filatelia a nivel nacional.
b) Rentabilizar el negocio filatélico en un afio.

5. Establecer marco regulatorio de Seguridad Postal.
a) Desarrollar una ley de Seguridad Postal para Ecuador en un afio.
b) Implementar sistemas de seguridad en las sucursales a nivel nacional en
dos afios.
c) Posicionar la Inspectoria Postal a nivel Nacional en tres afios.

6. Incrementar la rentabilidad de Correos del Ecuador.
a) Establecer un area de control de costos en los seis primeros meses.
b) Establecer un programa de austeridad a nivel nacional anual.
c) Venta de activos improductivos a nivel nacional en un afio.

7. Desarrollo de una cultura organizacional capaz de satisfacer las nuevas
necesidades de Correos del Ecuador.

a) Implementacion de un plan de Capacitacion anual en todos los niveles
de la organizacion.

b) Desarrollo de un programa de incentivos para el personal en cuatro
afnos.

c) Planificacion de actividades extracurriculares entre los colaboradores de
Correos del Ecuador.

9. Cambio de Imagen de Correos del Ecuador.

a) Establecer un manejo de imagen Corporativa para el personal de
Correos del Ecuador en dos afios.

b) Reestructurar la imagen de las sucursales de Correos del Ecuador en un
ano.

c) Manejo de la imagen institucional de Correos del Ecuador en un afio.
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CONNOTACION GERENCIAL

Gran parte Los objetivos estratégicos que establece la empresa se
encuentran definidos adecuadamente, por lo tanto representa una fortaleza de
alto impacto ya que cada una de las &reas tiene definidos sus objetivos y
establecidos los plazos para cumplirlos.

Cuadro Nro. 2.0.5.
Resumen Direccionamiento Estratégico

FACTOR CONNOTACION GERENCIAL NIVEL DE
IMPACTO
FORTALEZA DEBILIDAD
1 No poseen principios X M
2 Valores bien difundidos entre clientes internos |X M
3 Estructura adecuada de la mision X A
4 Falta de una adecuada estructura de la visién X A

y no es difundida

5 Objetivos  Estratégicos estructurados  y|X A
definidos adecuadamente

Gran parte de direccionamiento estratégico X M
formulado adecuadamente, sin embargo
falta definir correctamente la vision vy
principios de la empresa.

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino

CONNOTACION GERENCIAL

De acuerdo a lo analizado anteriormente se ha podido observar que gran parte
del Direccionamiento Estratégico se encuentra definido, sin embargo la vision
que es parte fundamental no esta estructurada adecuadamente, ademas no
existen principios definidos convirtiéndose en una amenaza de medio
impacto.

2.4.3 CAPACIDAD DIRECTIVA

Correos del Ecuador cuenta con un Directorio y también esté integrada por los
siguientes niveles:

a) Nivel Ejecutivo
b) Nivel Asesor
c) Nivel Operativo

Los niveles estan constituidos por las Gerencias los cuales a su vez se dividen
en tres departamentos cada una. Los departamentos estan conformados por
unidades, las cuales podran ser creadas o eliminadas segun las necesidades
productivas de Correos del Ecuador, los departamentos estardn administrados
por directores y las Gerencias por jefes.
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> Nivel Ejecutivo. El nivel ejecutivo de Correos del Ecuador esta
representado por el Presidente del Directorio, que corresponde a la
jerarquia mas alta, y la Presidencia Ejecutiva.

> Nivel Asesor. Constituye la instancia de consulta, apoyo y coordinacién
en la toma de dediciones de la Presidencia Ejecutiva, su responsabilidad es
canalizar por medio de la méxima autoridad institucional, los planes,
programas y proyectos y es quien aprueba o modifica los proyectos, informes y
en general los trabajos que se presentan.

> Nivel Operativo. Este nivel es la instancia de la ejecucion y de la
dindmica institucional que se encarga de la administracion de los recursos
productivos, humanos, materiales, econémico-financiero, tecnolégicos, los
cuales permiten la operacién y gestién de servicios postales a nivel nacional
e internacional, esta integrado por la Secretaria General de Organizacion,
Secretaria General de Operaciones y Secretaria General de gestion

2.4.3.1 Directorio de la Empresa

El Directorio de Correos, es el 6rgano maximo de la Empresa, esta encargado
de velar por la eficiencia de los servicios postales garantizando la proteccion de
los derechos de los usuarios, asi como la libre competencia en el mercado
postal, esta compuesto por los siguientes miembros:

= |Lcdo. Lennin Moreno Garcés )
VICEPRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA
PRESIDENTE DEL DIRECTORIO

= General Jorge Pefia
DELEGADO DEL MINISTERIO DE DEFENSA NACIONAL

» Dra. Silvia Espindola Arellano
DELEGADA DEL MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES,
COMERCIO E INTEGRACION

= | cdo. Roberto Cavanna Merchan
PRESIDENTE EJECUTIVO DE CORREQOS DEL ECUADOR /
SECRETARIO DEL DIRECTORIO

El Presidente Ejecutivo, tendra derecho a voz pero no a voto y actuara como
Secretario del Directorio.
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2.4.3.1.1 Presidente Ejecutivo

Establece y dirige las politicas de gestion institucional a nivel nacional e
internacional, le corresponde cumplir y hacer cumplir la Constitucion, las leyes,
disposiciones legales y reglamentarias, convenios internacionales UPU,
UPAEP y demas organismos internacionales.

Ademas del Consejo Directivo existe la Vicepresidencia Ejecutiva:
2.4.3.1.2 Vicepresidencia Ejecutiva

Gestionar politicas, procesos técnicos.- Asesorar, Elaborar, organizar y
controlar el Plan Estratégico y Operativo, Definir metas, propdositos, politicas.-
Relaciones a nivel ejecutivo con estamentos gubernamentales y/o privados,
nacionales e internacionales orientar a la opinion publica, produccion y elaborar
informes técnicos.- Realizar reuniones de trabajo con los Consejos. Analizar los
cuadros e informes estadisticos y presentar acciones

CONNOTACION GERENCIAL

El directorio de Correos del Ecuador se encuentra conformado por aquellas
entidades del sector publico que permiten el desarrollo de la empresa, ademas
del presidente y Vicepresidente Ejecutivo los cuales vela por la integridad y
toman decisiones oportunas, siendo esto un apoyo para todas las areas,
convirtiéndose en una fortaleza de alto impacto para la empresa.

2.4.3.2 AREA ASESORIA

Mantiene las relaciones gubernamentales, nacionales e internacionales
apropiadas, cumpliendo las disposiciones determinadas en los Convenios de la
UPU y UPAEP; se encarga de los asuntos legales, de las auditorias internas de
proyectos y consultoria, de la seguridad postal. Soluciona problemas graves.
Maneja la opinion publica

2.4.3.2.1 Unidad de Planificacion Estratégica

Realiza la planificacion estratégica de la Empresa y se asegura de que se lleve
a cabo, de manera que se logren las metas. Supervisa, analiza, evalda y
maneja la produccién. Efectia reuniones del Consejo Ejecutivo, Consultivo y de
Planificacién Financiera.

CONNOTACION GERENCIAL

La Unidad de Planificacion Estratégica es muy importante para la empresa,
pues permite que todas las areas planifiquen brindando asesoramiento y
supervisién en el desarrollo de las mismas, ademas asesora al Consejo
Directivo , esto representa una fortaleza de alto impacto para la empresa.
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2.4.3.2.2. Unidad de Auditoria Interna.

Cumplir con lo previsto en la ley, Manual de Auditoria; Efectuara auditorias y
examenes especiales, sistemas de Control Interno y de informacion.- sistema
operativo a nivel nacional, y hacer cumplir las disposiciones determinadas en el
Convenio de la Unidad Postal Universal (UPU) y la Union Postal de las
Ameéricas, Espafa y Portugal (UPAEP), a investigar las denuncias y reclamos
de clientes, Prestar a los Auditores Extremos la colaboracién, seguimientos de
las recomendaciones presentadas.

CONNOTACION GERENCIAL

Esta Unidad representa una fortaleza de alto impacto pues ayuda a que la
empresa pueda cumplir con las disposiciones de los organismos
internacionales como son la UPU y la UPAEP, esta bien estructurada la
Unidad.

2.4.3.2.3. Unidad Juridica

Emitir opiniones y criterios de caracter juridico, proyectos y/o reformas de
leyes, decretos, procesos de contratacion, de miembro en el Tribunal de Sigilio,
Supervisar el cumplimiento de los contratos, Absorber consultas de tipo legal o
juridico, Coordinar las actividades de los abogados externos e internos que
estén a cargo de ciertos casos., procedimientos coactivos, control del avance y
estado de los juicios, para eliminar a documentacion que cumplié con su vida
atil, de acuerdo con las disposiciones legales

CONNOTACION GERENCIAL

La existencia de la Unidad Juridica es de vital importancia en la empresa pues
permite tener un criterio juridico para la elaboracién de contratos (clientes, de
personal, etc.), entre otros y brinda accesoria a las areas de la empresa, por lo
tanto representa una fortaleza de alto impacto.

2.4.3.2.4. Unidad De Relaciones Internacionales

Mantener informacion centralizada y actualizada, respecto de congresos,
conferencias, seminarios, Analizar y difundir la informacion postal internacional,
relacion con la administraciones postales de otro paises, la UPU y UPAEP y
prepara la participacion de Correos del Ecuador, en las reuniones postales
internacionales. Ejecucion de tramites relacionados con comisiones al exterior
de personeros de la Institucion., Absolver los cuestionarios emanados de UPU,
UPAEP y proporcionar a estos organismos toda la informacion relacionada.

CONNOTACION GERENCIAL

Esta Unidad nos permite tener una mejor relacién a nivel internacional, por lo
tanto obtener capacitacién del personal a nivel Internacional y asesoria de
Correos Internacionales, por lo tanto representa una fortaleza de alto
impacto, cuenta con personal calificado y manejo de idiomas Ingles, Francés y
espafiol 100%.
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2.4.3.2.5. Unidad De Seguridad Postal

Elaborar un plan operativo, Monitorear las actividades operativas que
desarrollan los Centros de Clasificacion, Servicio EMS, Encomiendas Postales
Aeropuertos., Elaborar normas, Coordinar las acciones de control que realiza la
Policia de Antinarcéticos Patrimonio Cultural y otras., Elaborar actas

CONNOTACION GERENCIAL

La unidad de Seguridad postal, representa una fortaleza de alto impacto, pues
existe un control de las actividades Operativas que permiten evitar pérdidas y
controlar el contenido de paquetes con organismos de control, por lo tanto
representa una fortaleza de alto impacto para la empresa.

2.4.3.2.6. Unidad De Relaciones Publicas

Realiza el plan anual, asesora y coordina las actividades de los departamentos
de informacion al publico, atencion al cliente, reclamos y proyectos con la
comunidad, controla procedimientos operativos, estandares de productividad,
mantiene la apariencia de personal en condiciones optimas, ademas se
encarga de la difusion de los productos y servicios que brinda la institucion.

2.4.3.2.6.1. Dpto. de Atencidn al Cliente y Reclamos

Atiende al publico en sus reclamos, y les proporciona respuestas que
satisfagan sus requerimientos mediante informaciéon necesaria. Brinda
soluciones rapidas y oportunas.

2.4.3.2.6.2. Dpto. de Proyectos con la Comunidad
Apoya proyectos comunitarios que contribuyan con el mejoramiento y difusiéon
de la imagen de Correos del Ecuador.

CONNOTACION GERENCIAL

La Unidad de Relaciones Publicas permite mantener informados a los clientes
internos y externos acerca de lo que sucede en la empresa, sin embargo las
gestiones son realizadas como Freemedia pues no existe un presupuesto para el
area, por lo tanto representa una debilidad de mediano impacto para la empresa.
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Cuagjro Nro. 2.0.6.
Resumen Area de Asesoria

\[o} UNIDADES DESCRIPCION CONNOTACION GERENCIAL NIVEL DE
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino

El 4rea de asesoramiento constituye la instancia de consulta, apoyo y
coordinacion en la toma de dediciones de la Presidencia Ejecutiva, su
responsabilidad es canalizar por medio de la maxima autoridad institucional, los
planes, programas y proyectos y es quien aprueba o modifica los proyectos,
informes y en general los trabajos que se presentan, es una fortaleza de
medio impacto.

2.4.3.3. AREA DE APOYO (DIVISION 1)
2.4.3.3.1. Departamento de Recursos Humanos

Contrata miembros del personal aptos y les da puesto en forma apropiada,
para beneficio de la persona y de la institucion. Se encarga de que el personal
nuevo y el existente sepan como hacer su trabajo. Recopila las funciones y
mantiene el organigrama, les designa los espacios para el personal.

» Unidad De Gestién Del Sistema.

Plan anual en funcion de las estrategias politicas y lineamientos, proyectos
de reglamentos internos, evaluacion del desempefio. indice Ocupacional del
personal administrativo por las Tercerizadoras. Asi como manuales de
procedimientos y perfiles de puesto. Clasificacion de puestos,
administracion y remuneracién de recursos humanos. Sistematizar e
implementar el sistema de registro, archivo e informacion de HR.,
mecanismo de incentivo, manual de evaluacion.
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» Unidad De Movimiento De Personal.

Sistema de supervision para control de asistencias, permisos oficiales y
particulares, faltas, vacaciones, las Tercerizadoras. Apoyo al personal en lo
relacionado con asistencia médica y social, en coordinacion con las
Tercerizadoras.

» Unidad de encaminamiento de personal.
El plan anual, el plan de induccion, global al personal que ingresa, integrar
al personal, encaminar al personal, asegurandose que conozca todas las
politicas funciones, el puesto y obtenga las herramientas necesarias para
gue pueda realizar adecuadamente su trabajo.

2.4.3.3.1.1 Cantidad de personas y Régimen laboral

En Correos del Ecuador laboran 800 personas a nivel nacional, los cuales
estan contratados bajo las siguientes modalidades:

= Ley de Carrera Civil y Administrativa
» Contratacidon mediante Servicios Ocasionales
= Contratacion mediante Servicios profesionales.

A partir del afio 2009, todos los empleados de la empresa perteneceran a la
Ley de Carrera Civil y Administrativa y estaran dentro de la escala hominal del
SENRES.

2.4.3.3.1.2 Horarios de trabajo
Los horarios de trabajo se dividen de la siguiente manera:

= Personal Administrativo: De lunes a viernes de 8h00Oam a 17h00pm.

» Personal Operativo: De lunes a sabado en horarios rotativos 8 horas
diarias.

= Atencion al Cliente: De lunes a sabado de 8h00am a 18h00pm.

CONNOTACION GERENCIAL
El Dpto. de Recursos Humanos representa una fortaleza de alto impacto para
la empresa, pues selecciona y controla y capacita al personal de la empresa.

2.4.3.3.2. Departamento de Comunicaciones Tecnologiay Procesos

Desarrolla sistemas estandar de comunicacién, de manera que se cumplan las
rutas establecidas y se manejen con agilidad y en forma oportuna. Asegura que
la tecnologia de procesos informaticos responda a las exigencias actuales y a
los requerimientos de los usuarios.
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» Unidad de Comunicacién, Asistencia, Recepcion y servicios
secretariales.

La organizacion, difusion, custodia y mantenimiento de los documentos y
archivos de la organizacion, cultura comunicativa, procedimientos relacionados
con el ingreso, procesamientos interno, salida y retroalimentacion de la
informacion y gestion documental (fisica y magnética), seguimientos definidos
por la organizacién, evaluar y recomendar, la infraestructura tecnolégica, Help
Desk, a nivel de PC’s. de la red corporativa institucional a nivel de hardware,
software y comunicaciones.

» Unidad de Secretaria General Y Archivo.
Sistemas de archivo de documentos activos y pasivos, registro, codificacion y
ubicacion fisica, programas de capacitacién. Depurando los tiempos de archivo
y la documentacion, e inventario de la documentacion que ha sido transferida
desde las distintas secretarias, divisiones, direcciones, unidades 'y
dependencias, controlar los préstamos de documentos realizados, proporcionar
copias.

» Unidad De Sistemas Y Procesos Informaticos.

Estructura, definir los perfiles y metodologia para difundir, custodiar y mantener
los documentos y archivos.- planificar y definir sistemas informaticos, dinamizar
el flujo de la comunicacion interna, externa.- definir el modelo de gestion
documental de la organizacion, implementar herramientas tecnologicas de
gestion.- evaluar y recomendar la infraestructura tecnoldgica, mantener y
desarrollar la red corporativa de la organizacion; brindar soporte se Help Desk
a Nivel de PC’s, aplicaciones administrativo-financieras, operacionales, de
escritorio, apoyar la gestion de las areas de negocio.- planificar y organizar la
entrega de elementos de tecnologia.

CONNOTACION GERENCIAL

El dpto. de Tecnologia y Comunicaciones representa una debilidad alto
impacto para la empresa, pues se al momento no cuentan con el equipo y la
maquinaria necesaria para lograr una optima comunicacion interna y externa.

2.4.3.3.3. Departamento. Reportes y Estadisticas

Recopila la informacion y la convierte en graficas para uso de los diferentes
ejecutivos, realizando proyecciones que posibiliten procesos de toma de
decisiones. Mantiene un alto nivel de conducta ética en el personal e
inspecciona las actividades de la organizacidon para detectar e informar
cualquier dificultad que limite la expansion e implementar los correctivos de
inmediato.

CONNOTACION GERENCIAL

El departamento de Reportes y Estadisticas representa una fortaleza de alto
impacto para la empresa, pues emite informes oportunos respecto a lo que
sucede en la empresa, y facilita la toma de decisiones.
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Cuadro Nro. 2.0.7.
Resumen Area de Apoyo

\[o] DEPARTAMENTOS DESCRIPCION CONNOTACION GERENCIAL NIVEL DE
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino

El area de soporte presenta una debilidad de alto impacto ya que uno de sus
departamentos tan importantes como es de comunicaciones no esta
estructurado adecuadamente, por lo tanto representa una debilidad de alto
impacto para la empresa.

2.43.4. AREA DE ORGANIZACION (SECRETARIA GENERAL DE
ORGANIZACION)

Participa en los Comités Ejecutivo y Consultivo, Dirigir, Planificar, Reglamentar
y optimizar todos los procesos administrativos y de organizacion relacionados
con las divisiones de Establecimiento, Mercadeo y Ventas Yy Financiera,
politica sobre el plan financiero de inversiones y endeudamiento. Normas y
manuales los indicadores de gestion de las diferentes Divisiones a cargo,
participar en la toma de decisiones inherentes a los Consejos Ejecutivo,
Consultivo y de Planificacion Financiera, revision de plan estratégico anual.

2.4.3.4.1 Unidad de Mercadeo y Ventas

Un Plan estratégico de marketing, en forma continua tanto de producto, precio,
plaza y promocidn segun objetivos estratégicos, ejecuta estudios de mercado
para medicion interna y externa, coordina acciones con cada una de las
jefaturas, evaluacién al desempefio del personal a su cargo, realiza correctivos
a procesos, procedimientos, ventas de productos y servicios de Correos del
Ecuador, presente a un crecimiento mensual, proponer las tarifas de acuerdo a
los estudios de mercado.

» Dpto. Promocién y Publicidad
Busqueda de mercado, realizacion de encuestas, recopilacion y distribucion de

las investigaciones, genera la promocién y publicidad de productos actuales y
futuros, informando a los usuarios de productos y servicios de la Institucion.
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CONNOTACION GERENCIAL

Al momento el Dpto. de Promocién y Publicidad cuentan con una planificacion
anual respecto a campafas publicitarias, sin embargo no cuenta con el recurso
humano necesario para su ejecucion pues con una sola persona no puede
replicar a nivel nacional, por lo que representa una debilidad de alto impacto
parala empresa.

» Dpto. de Investigacion y Desarrollo
Realiza estudios de mercado para conocer el impacto de nuestros productos.
Disefia estrategias para incrementar las ventas y mantiene contacto con los
clientes que han expresado interés por los productos de la empresa de manera
gue los adquieren: Establece nuevas tarifas y formas de comercializacion.

CONNOTACION GERENCIAL

_Al momento no existe la persona para realizar las labores del departamento,
por lo que representa una debilidad de alto impacto, pues no existe el
termémetro del area.

» Dpto. de Comercializacion y Ventas
Define politicas y/o estrategias de comercializacion y ventas de los servicios
postales, Disefia manuales de procedimientos. ldentifica mercados potenciales
y establece las tarifas postales de acuerdo a estudios del mercado.

CONNOTACION GERENCIAL

El departamento de comercializacion al momento se encuentra sin toda la
fuerza de ventas, pues cuenta con 3 asesores en la ciudad de Quito, los cuales
realizan ventas corporativas, esto representa una debilidad de medio impacto
para el area.

Cuadro Nro. 2.0.7.
Resumen Area de Organizacion

No DEPARTAMENTOS DESCRIPCION CONNOTACION GERENCIAL NIVEL DE
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino

La Unidad de Mercadeo al momento tiene una planificacion anual, sin embargo
no posee los Recursos para poder ejecutar sus actividades, por lo tanto
representa una debilidad de alto impacto para la empresa.
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2.4.3.4.2 Unidad Financiera

Se encarga del manejo del patrimonio y andlisis de opciones, para la inversiéon
obligaciones tributarias, estructura, funciones, sistemas, realiza procedimientos
y métodos de trabajo del area financiera, actualiza el sistema de informacion,
realiza una correcta y oportuna recaudacion y utilizacion de recursos
financieros, los estados financieros. Ejecuciébn y control del sistema
presupuestario, control interno, tramites de ingresos, aprueba los
comprobantes y legaliza cheques, utilizacion de los fondos de Jefaturas
Provinciales, unidades administrativas y operativas. La pro forma, necesidad de
capacitacion y desarrollo profesional, participa en los Comités de Sigilo.

2.4.3.4.2.1. Departamento de Presupuesto
Elabora el presupuesto de la institucion de acuerdo a la ley y reglamento
vigentes, para la respectiva aprobacion y su posterior seguimiento y control.

CONNOTACION GERENCIAL

Al existir el area de presupuesto permite que la empresa pueda realizar una
distribucion de los recursos, sin embargo el presupuesto asignado a cada area
no es suficiente para cumplir con los requerimientos de la empresa, por lo que
se convierte en una debilidad de alto impacto para la empresa.

2.4.3.4.2.2. Dpto. de Contabilidad

Encargado de los registros de datos contables que permitan obtener estados
financieros confiables de acuerdo a la ley y reglamentos.

También se encarga del control de impuestos y su declaracién

» Unidad de cuentas internacionales.

Asesora, plan anual, acuerdos y convenios internacionales, en lo relacionado
con gastos terminales, de transito, de compensaciones, transferencias,
indemnizaciones, etc., cuentas por cobrar y por pagar en el servicio de correos
aéreos, paquetes postales, EMS, SAL/APR, etc. Liquidad el servicio aeropostal,
revisar, liquidar y enviar a cada administracion postal del mundo las cuentas
por pagar para su aceptacion, control posterior y pago oportuno, cobro de las
cuentas por cobrar internacionales.

2.4.3.4.2.2.1 Descripcion De Los Tipos De Recursos Econémicos

Los recursos econdmicos que ingresan a Correos del Ecuador son mediante
Ingresos Terminales, los cuales son asignados por los Correos Internacionales
miembros de la UPU. y adicionalmente por los ingresos generados por los
servicios que esta ofrece. La empresa posee escasOS recursos economicos
para poder lograr un mejoramiento, esto representa una debilidad de alto
impacto.
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CONNOTACION GERENCIAL:

EL departamento de contabilidad se encuentra bien estructurada, y arrojan
datos oportunos sin embargo como podemos notar el Estado de Resultados
refleja un déficit de $1.500.000,00.(un millén quinientos mil ddlares), a pesar de
haber incrementado el numero piezas procesadas, los ingresos no son los
esperados esto debido a que no se ha logrado cubrir los costos, por lo tanto
esto representa una debilidad de alto impacto para la empresa

2.4.3.4.3 .Dpto. de Tesoreria

Se encarga de los pagos y la relacién con entidades bancarias. Asi como de
las cuentas por cobrar y pagar. Pago de facturas y nébminas del personal, para
gue la empresa cumpla con sus obligaciones financieras y las demas divisiones
tengan los medios para programar y elaborar los servicios.

CONNOTACION GERENCIAL

El departamento de tesoreria realiza los pagos y transacciones a empleados y
proveedores de la empresa, representa una fortaleza de alto impacto ya que
estos pagos son realizados a tiempo.

Cuadro Nro. 2.0.7.
Resumen Dpto. de Contabildad

No DEPARTAMENTOS DESCRIPCION CONNOTACION GERENCIAL NIVEL DE
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino

El é&rea financiera se encuentra estructurada adecuadamente, sin embargo
financieramente la empresa esta mal pues tiene déficit sumamente alto, por lo
tanto se convierte en una debilidad de alto impacto.

2.4.3.4.4 Dpto. Administrativo

Dirige y controla las actividades de cada una de las areas de: Seguros,
Adquisiciones, Activos Fijos y Bodega, Suministros, Servicios Generales,
Seguridad, Arquitectura, Movilizacion del area administrativa, administra en
forma eficiente los gastos administrativos. Interviene en calidad de miembro en
el Tribunal de Sigilo.
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» Unidad de Seguros.
Elaborar el plan de la Unidad, documentacion de proveedores, datos
histéricos sobre incidencia de siniestros y coordinar las acciones.

» Unidad de Adquisicién.

Gestionar los contratos que suscriba, el plan anual de la Unidad, Establecer
los procedimientos para adquisiciones, Supervisar que los bienes, Procesar
los requerimientos de todas las areas

» Unidad de Activos Fijos, Suministros y Bodegas.

Plan anual, recibir, registrar y controlar los activos fijos de Correo del
Ecuador., Recibir, codificar y entregar, adecuado mantenimiento. Levantar
inventarios en forma rotativa, Capacitar, custodia las garantias técnicas,
implementar la base de datos de suministros y materiales

» Unidad de Servicios Generales, Seguridad y Movilizacion.
Movilizacion Plan Anual, limpieza, guardiania y seguridad institucional.,
caracteristicas y condiciones de los bienes inmuebles; y el cuadro anual de
mantenimiento

» Unidad de Arquitectura.

Ejecucion de las construcciones, adecuaciones, diagnostico general de toda
la infraestructura, obra que ejecute directamente Correos, bases técnicas
para la contratacion y ejecucion, informes técnicos para recepciones y
pagos.

CONNOTACION GERENCIAL

Debido a que el &rea administrativa se encuentra bien estructurada y con el
personal de apoyo para el area, lo tanto se convierte en una fortaleza de alto
impacto.

2.435. AREA DE OPERACIONES (SECRETARIA GENERAL DE
OPERACIONES)

2.4.3.5.1. Produccién

Realiza el Plan anual de todas las actividades operativas, documenta,
supervisa y organiza todo el proceso operativo a nivel interno como externo,
elabora reglamentos, instructivos y manuales operativos, realiza sistemas de
control y se comunica con aerolineas nacionales e internacionales.

2.4.3.5.1.1 Dpto. de Servicio Postal
Maneja el proceso operativo, los controles y la relacion con terceros respecto a

la recepcion y despacho de los diferentes tipos de correspondencia, realizando
el encaminamiento y control de la distribucion efectuada.
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» Oficinade Cambio Internacional.

Se encarga de asesorar y realizar un plan anual verificando todos los procesos
operativos, realiza acciones de vigilancia con el personal aduanera, verificacion
de vuelos de manera permanente, recepcion de despachos del exterior, estado
exterior de las sacas, datos del vuelo y del volumen del producto postal,
legalizar documentos conjuntamente con la compafia aérea, para un correcto
embarque de transportacion, elabora despachos internacionales y nacionales,
entrega de despachos postales a comparas aéreas.

» Unidad de Admision.
Se encarga de la admisién de los productos postales depositados en
ventanillas, buzones o clientes en general preclasificar y organizar para su
Recoleccion.

» Unidad de Clasificacion.
Dirige, coordina, controla y supervisa las actividades desarrolladas en los
diferentes sectores: ordinario, certificado, pequefios paquetes, sal/apr,
despachos nacionales, sacas vacias, expedicion internacional y oficinas de
cambio, aplicacién del proceso operativo, encaminamiento de los despachos y
envios, supervisa el ingreso de los despachos via maritima sal/apr, sacas m,
disponer y supervisar la confeccion de despachos internacionales.

» Unidad de Encaminamiento.
Determina previo estudio técnico con los responsables del CNC, para la
recoleccion y expedicion.

» Unidad de Distribucion.
Disefa, implementa y modifica la zonificacion, determinacion de rutas, horarios
y frecuencias del tiempo recorrido.

CONNOTACION GERENCIAL

El Dpto. cuenta con personal con experiencia y conocimiento en los procesos
postales, sin embargo el CNC necesita reestructuracion para mejorar los
tiempos de entrega, ademas la unidad de clasificacion aun no esta totalmente
sistematizada, por lo tanto representa una debilidad de alto impacto.

2.4.3.5.1.2. Dpto. de Courrier, Express, y Paqgueteria

Encargado del correo especial, encomiendas postales y el servicio EMS.
Coordina y aplica las politicas y decisiones adoptadas por la Cooperativa EMS
y del Acuerdo relativo a Encomiendas Postales.

» Unidad EMS.
Elabora y presenta proyectos operativos del servicio EMS, realiza estudios de
mercado, elaboracion de informes técnicos, coordina con la policia de
antinarcéticos, Medio Ambiente y Patrimonio Cultural y Corporacién Aduanera,
difunde el manual operativo del EMS.
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» Unidad de Correos Especiales.
Se programa la recoleccion de los nuevos productos a los grandes clientes o
especiales en el menor tiempo posible, se realiza la entrega inmediata del
producto, realiza ademas informes técnicos de los nuevos productos.

» Unidad de Encomiendas Postales.
Cumplir y hacer cumplir las disposiciones legales y reglamentarias para la
recepcion de encomiendas, observando el acuerdo relativo a encomiendas
postales, realiza la programacién, controla y supervisa los procesos operativos
de importacion es exportacion de encomiendas postales, coordina con la
Policia de Antinarcoticos, Medio Ambiente y de Patrimonio Cultura y
Corporacion Aduanera.

CONNOTACION GERENCIAL
El Dpto. se encuentra adecuadamente estructurado ademas permite que el
servicio de courrier sea eficiente, exista y tiene encaminamientos que le
permiten obtener tiempos cortos y oportunos de entrega de correspondencia y
paqueteria sobre todo para el EMS, por lo tanto representa una fortaleza de
alto impacto para la empresa.

2.4.3.5.1.3. Dpto. de Logistica

Encargado de controlar y mantener en O6ptimas condiciones la flota de
transporte, mediante acciones preventivas y de correccion mecanica del parque
automotor de la Institucion.

» Unidad de Flotay Transporte.
Supervisa la ejecucién del plan de encaminamiento terrestre, verifica el
estado de los vehiculos, el correcto desempefio del recurso humano,
cumple con los plazos establecidos.

» Unidad Mecanica.
Cronograma continuo de arreglo de los vehiculos, en caso de emergencia
brinda el auxilio mecanico a los vehiculos.

CONNOTACION GERENCIAL
En cuanto al Dpto. de logistica, representa una debilidad de alto impacto
pues la poca cantidad de vehiculos del parque automotor hacen que los
procesos no sean adecuados..
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Cuadro Nro. 2.0.8.
Resumen Area de Operaciones

No DEPARTAMENTOS DESCRIPCION CONNOTACION GERENCIAL NIVEL DE
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino

2.4.3.5.2. Dpto. de Mejoramiento

Revisa los servicios de la empresa para aislar las causas de cualquier nivel de
calidad menor que el aceptable. Se preocupa del personal como individuos, de
manera que lleguen a entrenarse por completo en todos los aspectos de su
trabajo, en politica y tecnologia de la empresa y se conviertan en miembros
competentes y productivos al trabajo en equipo. Disefa y coordina el plan de
mejoramiento de personal capacitado y la creacion del Instituto Tecnoldgico
Postal.

CONNOTACION GERENCIAL

El dpto. de mejoramiento representa una fortaleza de medio impacto para la
empresa, pues existen grupos de trabajo los cuales aportan con ideas para el
beneficio personal y de la empresa.

Cuadro Nro. 2.0.9.
Resumen Area de Operaciones

No DEPARTAMENTOS DESCRIPCION CONNOTACION GERENCIAL NIVEL  DE
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino
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El area de operaciones representa una debilidad de mediano impacto, pues
aun los procesos operativos no estan sistematizados y no cuentan con los
recursos adecuados para mejorar los tiempos de entrega.

2.4.3.6. AREA DE GESTION (SECRETARIA GENERAL DE GESTION)
Adecuado desarrollo de la responsabilidades asignadas, orienta investiga la
busqueda de nuevos servicios postales, dirige y orienta técnicamente las
divisiones que se encuentran a su cargo, Relaciones Publicas, Filatelia e
Historico Postal y Gestion Postal, proceso administrativos y técnicos,
indicadores de gestion, participa en el Consejo Consultivo y Ejecutivo, realiza
proyectos relacionados con la secretaria, orienta acciones para la realizacién
de ferias y exposiciones postales.

2.4.3.6.1 Filatelia e Historico Postal

Se encarga de Coordinar las actividades de los departamentos Filatélico,
Museo Histérico Postal y Filatélico, Ferias y Exposiciones, disefia y elabora
normas y procedimientos operativos, indicadores de gestion produccion de
emisiones y especies filatélicas, promociona las actividades filatélicas, realiza
reuniones con las Asociaciones filatélicas.

2.4.3.6.1.1. Dpto. Filatélico

Mantiene actualizados los sistemas de informacion filatélica. Produce catalogos
filatélicos para su distribucion nacional e internacional. Coordina e investiga
sobre diversos aspectos, para la emision de los sellos postales.

CONNOTACION GERENCIAL
Este departamento representa una fortaleza de alto impacto para la empresa,
pues permite emitir sellos postales significativos para el pais y los reproduce.

2.4.3.6.1.2. Dpto. De Museo Filatélico
Realizar alianzas estratégicas para el desarrollo y mantenimiento del Museo
Postal, del Museo Filatélico y centros histéricos en lugares culturales.

CONNOTACION GERENCIAL

La existencia del museo representa una fortaleza de alto impacto para la
empresa, pues permite que las emisiones postales se exhiban y no se pierdan
con el pasar del tiempo.

2.4.3.6.2. Filiales

Asesoramiento del plan anual, coordina las diferentes actividades de los
departamentos de Sucursales Provinciales, Cantorales y agencias propias;
Agenciados Nacionales e Internacionales; Patentados y Buzones, disefia la
elaboracion de normas, estandares de productividad, calidad continua, en
funcién de los datos estadisticos, coordina con la Secretaria General de
Operaciones la ejecucion del proceso técnico operativo (admision, clasificacion
encaminamiento y distribucion postal), dirige procedimientos para la
automatizacion.
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2.4.3.6.2.1.Dpto. de Jefaturas Provinciales y Cantonales

Controla y supervisa el cumplimiento de los procesos postales respecto a la
gestion de todas las sucursales y agencias, de acuerdo a lo establecido en los
manuales y procedimientos institucionales, a nivel nacional, para entregar
servicios de excelente calidad.

CONNOTACION GERENCIAL

Este departamento representa una fortaleza de alto impacto, para la empresa
ya gue existe el control a las 24 Gerencias Provinciales, para lograr un mejor
desempefio.

2.4.3.6.2.2. Dpto. Agenciados Nacionales e Internacionales

Elabora y actualiza los procedimientos y requisitos que los agenciados
nacionales e internacionales deben calificar para su operacion, propiciando
niveles 6ptimos en cuanto a relaciones e interaccion.

CONNOTACION GERENCIAL

Este departamento representa una fortaleza de alto impacto, pues mantienen
una relacion con los agenciados los cuales nos permiten tener una mayor
cobertura a nivel nacional.

2.4.3.6.2.3.Dpto. Patentados y Buzones

Se encarga de disefiar un plan de ubicacién, distribucion, mantenimiento y
recoleccion de buzones. Establece estandares de productividad a los
agenciados, de acuerdo a la situacion geografica.

CONNOTACION GERENCIAL
Representa una debilidad de medio impacto ya que al momento la empresa
no cuenta con los buzones necesarios para ubicar en los agenciados.

Cuadro Nro. 2.10.

Resumen Dpto. de Filiales

No DEPARTAMENTOS DESCRIPCION CONNOTACION GERENCIAL NIVEL  DE
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino
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2.4.4. Matriz resumen analisis interno
Matriz Resumen Nro. 2.0.3.
FORTALEZAS
No AREAS DEPARTAMENTOS/ DESCRIPCION PONDERACION
UNIDADES ALTA MEDIA BAJA

La Unidad de Planificacion
Estratégica permite que todas|
las areas planifiquen brindando
asesoramiento y supervisiéon en
el desarrollo de las mismas,
PLANIFICACION ademas asesora al Consejo
1 ESTRATEGICA Directivo . 5

La Unidad de Auditoria Internal
ayuda a que la empresa pueda|
cumplir con las disposiciones de|
los organismos internacionales|
2 AUDITORIA INTERNA |como son la UPU y la UPAEP. 5

La Unidad Juridica permite tener
un criterio juridico para 3]
elaboracion de contratos|
(clientes, de personal, etc.),
entre otros y brinda accesoria a|
3 JURIDICA las areas de la empresa 5

La Unidad de Relaciones|
Internacionales permite que Ia
empresa tenga una mejor]
relacion a nivel internacional, Y]
RELACIONES coordina capacitacion del
DE ASESORIA INTERNACIONALES |personal a nivel Internacional

TOTAL 60 3
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Matriz Resumen Nro. 2.0.4.
DEBILIDADES

DEPARTAMENTOS/ DESCRIPCION PONDERACION
UNIDADES ALTA MEDIA BAJA

La Unidad de Relaciones
Pablicas no  posee  un
1| DE ASESORIA RELACIONES PUBLICAS |presupuesto

TOTAL 35 6

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino
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2.5 DIAGNOSTICO
2.5.1 MATRICES DE PONDERACION DE IMPACTO

Cuadro Nro. 2.11.

Potenciales clientes
Alto  |nuevos.
Preferencia por el
Medio |servicio.
Gran ndmero de
Bajo |oferentes.

VARIABLE Calificacion
Alto 5
Medio 3
Bajo 1

Fuente: Correos del Ecuador
Elaborado por: Dennis Camino
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2.5.1.1 PONDERACION DE FORTALEZAS

(\[e] AREAS
1
2
3
4 DE ASESORIA

TOTAL

Matriz Resumen Nro. 2.0.5.

DEPARTAMENTOS/
UNIDADES

PLANIFICACION
ESTRATEGICA

DESCRIPCION

La Unidad de Planificacion
Estratégica permite que todas
las areas planifiquen brindando
asesoramiento y supervision en
el desarrollo de las mismas,
ademas asesora al Consejo
Directivo .

PONDERACION
ALTA MEDIA BAJA

AUDITORIA INTERNA

La Unidad de Auditoria Interna
ayuda a que la empresa pueda
cumplir con las disposiciones
de los organismos
internacionales como son la
UPU y la UPAEP.

JURIDICA

La Unidad Juridica permite
tener un criterio juridico para la
elaboracién de contratos
(clientes, de personal, etc.),
entre otros y brinda accesoria a
las areas de la empresa

RELACIONES
INTERNACIONALES

La Unidad de Relaciones
Internacionales permite que la
empresa tenga una mejor
relaciéon a nivel internacional, y
coordina capacitacion del
personal a nivel Internacional

60 3

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: Correos del Ecuador
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2.5.1.2. PONDERACION DE OPORTUNIDADES
Matriz Resumen Nro. 2.0.6.

PONDERACION

FACTOR ALTA MEDIA BAJA

Fuente: Correos del Ecuador

Elaborado por: Dennis Camino
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2.5.1.3. PONDERACION DEBILIDADES
Matriz Resumen Nro. 2.0.7.

DEPARTAMENTOS/ DESCRIPCION
UNIDADES

La Unidad de Relaciones
Plblicas no posee un
1| DE ASESORIA RELACIONES PUBLICAS |presupuesto

PONDERACION
ALTA MEDIA BAJA

TOTAL 35 6
Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: Correos del Ecuador
Dennis Camino P 84
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2.5.1.4. PONDERACION DE AMENAZAS
Matriz Resumen Nro. 2.0.8.
PONDERACION

e ALTA MEDIA BAJA

TOTAL 30 3 1

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: Correos del Ecuador
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2.5.2. MATRICES DE ACCION

2.5.2.1 MATRIZ DE AREA OFENSIVA ESTRATEGICA FO

Matriz Resumen Nro. 2.0.9.

pais.

ORTALEZAS =

S & presupuesto dal estado es bien distribuido

=1 4
Veyor contrd del Estado sdore los inpuestos
generan que e godiemo podra asigar un
las enpresas publicas se beneficdaran
Leyes que beneficien a sector plbdicoy
[privado generan mayoe establided del
Los addlantos tecndégicos optinmizan los
[procesos v la entregacde los senidios

Imeyor presupuesto peralas enpresas

La

permite que todas las areas planifiquen

0
Unidad de Planificacion Estratégica
el desarrollo de las mismas, ademas
asesora al Consejo Directivo . 3 5 3 1

brindando asesoramiento y supervisiéon en

que

La Unidad de Auditoria Interna ayuda a

disposiciones de los organismos
internacionales como son la UPU y la
UPAEP. 1 1 3 1

la empresa pueda cumplir con las

La

criterio juridico para la elaboracion de
contratos (clientes, de personal, etc.),

entre otros y brinda accesoria a las areas
de la empresa 1 1 3 1

Unidad Juridica permite tener un

La Unidad de Relaciones Internacionales
permite que la empresa tenga una mejor
relacion a nivel internacional, y coordina
capacitacion del personal a nivel

Internacional 3 3 3 1

El dpto. de Recursos Humanos selecciona,
controla y capacita al personal de la
empresa constantemente, se encuentra
bien estructurado 5 5 3

El

Estadisticas pues emite informes
oportunos respecto a lo que sucede en la
empresa, y facilita la toma de decisiones. 1 1 1

departamento de Reportes vy

El departamento de tesoreria realiza los
pagos y transacciones a empleados y
proveedores de la empresa oportunamente 1 3 1

El area administrativa se encuentra bien
estructurada y con el personal de apoyo

para el area 1 5 3
Permite emitir sellos postales
significativos para el pais y los reproduce. 1 1 1

Permite que las emisiones postales se
exhiban y no se pierdan con el pasar del
tiempo. 1 1 1

Existe el control a las 24 Gerencias
Provinciales, para lograr un mejor
desempefio. 1 1 3

Mantienen una buena relacién con los
agenciados los cuales nos permiten tener
una mayor cobertura a nivel nacional. 1 1 1

PROMEDIO TOTAL 20 28 26

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: Correos del Ecuador
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2.5.2.2 MATRIZ DE AREA DE DEFENSA ESTRATEGICA DA

Matriz Resumen Nro. 2.10.
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PROMEDIO TOTAL

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: Correos del Ecuador
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La Unidad de Relaciones Publicas no posee un
presupuesto 1 5 5 3 1 3
El dpto. de Tecnologia y Comunicaciones al
momento no cuentan con el equipo y la maquinaria
necesaria para lograr una Optima comunicacion
interna y externa. 1 5 5 3 3 3
Al momento el dpto. de Promocion y Publicidad no
cuentan con los Recursos Humanos necesarios , y
tampoco cuenta con el presupuesto para la
realizacion de campafas publicitarias 1 5 5 3 3 3
Al momento no esta funcionando 1 5 3 1 1 1
EL departamento se encuentra bien estructurada
sin embargo como podemos notar el Estado de
Resultados refleja un déficit de $1.500.000,00.(un
millén quinientos mil délares), 5 5 3 5 5 1
El dpto.,necesita reestructuracion para mejorar los
tiempos de entrega, ademas la unidad de
clasificacion aun no esta toatalmente sistematizada 0
La poca cantidad de vehiculos del parque
automotor hacen que los procesos no sean
adecuados. 1 5 5 3 1 1 16
La empresa no cuenta con los buzones necesarios
para ubicar en los agenciados. 1 5 5 3 1 1 16
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2.5.2.3 MATRIZ DE AREA DE RESPUESTA ESTRATEGICA FA

Matriz Resumen Nro. 2.11.
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La Unidad de Relaciones Pulblicas no posee un
presupuesto 3 5 3 1 12
El dpto. de Tecnologia y Comunicaciones al momento no
cuentan con el equipo y la maquinaria necesaria para
lograr una 6ptima comunicacioén interna y externa. 3 5 1 5
Al momento el dpto. de Promocion y Publicidad no
cuentan con los Recursos Humanos necesarios, Yy
tampoco cuenta con el presupuesto para la realizacion de
campafias publicitarias 3 5 1 1 10
Al momento no esta funcionando(Dpto de inv y desarrollo 1 5 1 1 8
embargo como podemos notar el Estado de Resultados
refleja un déficit de $1.500.000,00.(un millén quinientos 3 5 3 5
El dpto,necesita reestructuracion para mejorar los tiempos
de entrega, ademas la unidad de clasificacién aun no esta
toatalmente sistematizada 3 5 3 5
La poca cantidad de vehiculos del parque automotor
hacen que los procesos no sean adecuados. 3 5 1 3 12
La empresa no cuenta con los buzones necesarios para
ubicar en los agenciados. 3 5 1 1 10

PROMEDIO TOTAL

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: Correos del Ecuador
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2.5.3 MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICA

Matriz Resumen Nro. 2.12.

AMENAZAS

Disminuciéon de los ingresos
ocasionado por la inestabilidad
economica

OPORTUNIDADES

Si el presupuesto del estado es
bien distribuido las empresas
publicas se beneficiaran

Altas tasas de interés dificultan
la obtencién de créditos en
instituciones financieras por
parte de la empresa

Leyes que beneficien al sector
publico y privado generan mayor
estabilidad del pais.

A pesar de haber existido un
incremento en el salario minimo
vital, el precio de la canasta
familiar ha incrementado , por lo
tanto existe menos capacidad
adquisitva y consecuentemente
las empresas publicitan menos

Incertidumbre para los
productores e inversionistas,
nacionales v extranjeros;
ademas del malestar de la
poblaciéon en general. Ocasionan
una crisis politica

Disminucién de Ilos ingresos
ocasionado por la inestabilidad
economica

Los adelantos tecnolégicos
optimizan los procesos y la
entrega de los servicios

Mayor control del Estado sobre
los impuestos , generan que el
gobierno podra asignar un mayor
presupuesto para las empresas
privadas.

Altas tasas de interés dificultan
la obtenciédn de créditos en
instituciones financieras por
parte de la empresa

Si el presupuesto del estado es
bien distribuido las empresas
publicas se beneficiaran

Bajo nivel de empleo y el
incremento del desempleo
disminuye el poder adquisitivo y
por aparato productivo del pais.

Los adelantos tecnolégicos
optimizan los procesos y la
entrega de los servicios

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: Correos del Ecuador
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2.5.3.1 MATRIZ FODA

Matriz Resumen Nro. 2.13.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

La Unidad Juridica permite tener un criterio juridico para la
elaboracién de contratos (clientes, de personal, etc.), entre
otros y brinda accesoria a las areas de la empresa

Si el presupuesto del estado es bien distribuido las empresas
publicas se beneficiaran

La Unidad de Relaciones Internacionales permite que la
empresa tenga una mejor relacion a nivel internacional, y
coordina capacitacion del personal a nivel Internacional

Leyes que beneficien al sector publico y privado generan
mayor estabilidad del pais.

El departamento de Reportes y Estadisticas pues emite
informes oportunos respecto a lo que sucede en la empresa, y
facilita la toma de decisiones.

Existe el control a las 24 Gerencias Provinciales, para lograr
un mejor desempefio.

Los adelantos tecnoldgicos optimizan los procesos y la
entrega de los servicios

La Unidad de Planificacion Estratégica permite que todas las
areas planifiquen brindando asesoramiento y supervision en el
desarrollo de las mismas, ademés asesora al Consejo Directivo

El dpto. de Recursos Humanos selecciona, controla y capacita
al personal de la empresa constantemente, se encuentra bien
estructurado

El area administrativa se encuentra bien estructurada y con el
personal de apoyo para el area

Mayor control del Estado sobre los impuestos , generan que
el gobierno podra asignar un mayor presupuesto para las
empresas privadas.

DEBILIDADES

AMENAZAS

La Unidad de Relaciones Publicas no posee un presupuesto

Disminucion de los ingresos ocasionado por la inestabilidad
economica

El dpto. de Tecnologia y Comunicaciones al momento no
cuentan con el equipo y la maquinaria necesaria para lograr
una 6ptima comunicacion interna y externa.

Altas tasas de interés dificultan la obtencién de créditos en
instituciones financieras por parte de la empresa

Al momento el dpto. de Promocién y Publicidad no cuentan
con los Recursos Humanos necesarios , y tampoco cuenta con
el presupuesto para la realizacion de campafias publicitarias

Bajo nivel de empleo y el incremento del desempleo
disminuye el poder adquisitivo y por aparato productivo del
pais.

EL departamento se encuentra bien estructurada sin embargo
como podemos notar el Estado de Resultados refleja un déficit
de $1.500.000,00.(un millén quinientos mil délares),

A pesar de haber existido un incremento en el salario minimo
vital, el precio de la canasta familiar ha incrementado , por lo
tanto  existe ~menos capacidad adquisitva y
consecuentemente las empresas publicitan menos

El dpto,necesita reestructuracion para mejorar los tiempos de
entrega, ademas la unidad de clasificacion aun no esta
toatalmente sistematizada

Incertidumbre para los productores e inversionistas,
nacionales y extranjeros; ademas del malestar de la poblacién
en general. Ocasionan una crisis politica

Elaborado por: Dennis Camino

Fuente: Correos del Ecuador
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2.5.4 MATRICES DE EVALUACION EXTERNA E INTERNA

Matriz Resumen Nro. 2.14.

PO %
ND REL COORD
FACTOR . E.AT. ENADAS

OPORTUNIDADES

jo de corrupcion ocasiona que el gobierno pueda a . l . -
Estado sobre los impuestos , generan que el gobierno ! I . -
0 para las emoresas privada 4 0.0 0

del estado es hien distribuido las empresas publicas se
ien al sector publico y privado generan mayor estabilida

oldgicos optimizan los procesos y la entrega de los sel

P o o o
2 N V) N

de la UPU (Union Postal Universal) existe asesoria con

AMENAZAS

rcial denota Dependencia de las economias
or ind ia

los ingresos ocasionado por la inestabilidad econd

O

n

5
N
"
"

a a toda una socie

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: Correos del Ecuador
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Matriz Resumen Nro. 2.15.

FACTOR
FORTALEZAS
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Elaborado por: Dennis Camino

Fuente: Correos del Ecuador
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2.6. PROPUESTA DE MAPA ESTRATEGICO

2.6.1. MATRIZ DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS OFENSIVAS

En este analisis se confrontan las fortalezas y oportunidades que determinan el
grado de incidencia de esta comparacion hacia la empresa. Esto permite
establecer politicas donde lo que se busca es aprovechar las oportunidades
para aprovechar las fortalezas.

Matriz Nro. 2.17.

O TOTAL

Elaborado por: Dennis Camino

Fuente: Correos del Ecuador
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Analisis:

Se puede observar que una de las oportunidades de la empresa entre varias fortalezas
que se tiene son: la existencia del Dpto. de Reportes y estadisticas que permite
obtener datos estadisticos actuales que permiten tomar decisiones oportunas, ademas
existe una buena relacién con Correos Internacionales y los miembros de la Unidn
Postal Universal y la UPAEP, esto favorece a la empresa pues recibe asesoria de
expertos internacionales.

Finalmente en cuanto a las oportunidades que se han planteado en la matriz de areas

de iniciativa estratégica ofensivas ya que el Estado debe asignar el presupuesto para
poder realizar una reestructuracion tecnolégica mejorando asi el servicio.

Dennis Camino P 94
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2.6.2 MATRIZ DE INICIATIVAS DEFENSIVAS

Matriz Nro. 2.18.

A pesar de
haber existido
n incremento
n el salario
imo vital, el
io de la
sta familiar
ementado
lo tanto dumbre
los
ores e
istas,
y

WPNDPZMSD

ThnEil Ny e

L VAU

-

| dpto. de Recursos
anos no puede
nar al personal idéneo
pues muchas
os politicos,

El dpto. de  Tecnologia
Comunicaciones al momen
cuentan con el ec
magquinaria neces
optima
exte

Al momento el dpto. de Promocién
Publicidad no cuentan
Recursos Humanos ne
tampoco cuenta
para la
publici

Investigacion y desa
momento no

El dpto. de operaciones necesi
reestructuracién para mej
tiempos de entreg
unidad de
toataln

La poca cantidad de vehiculos de
parque automotor hace g
tiempos de e
corresp

PROMEDIO TOTAL

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: Correos del Ecuador
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Analisis:

En cuanto a las areas de iniciativa estratégicae34s defensivas, se debe tomar en
cuenta que la mayor debilidad es que la empresa tiene un déficit muy alto y esto
debido a que no estan cubriendo los costos.

Finalmente en cuanto a las amenazas que se han planteado en la matriz de areas de
iniciativa estratégica defensivas estd que la empresa tendria una disminucion de
demanda ocasionado por la inestabilidad del pais, al ser una empresa publica genera
mayor impacto.

En conclusion, las debilidades y amenazas deben ser corregidas, contrarrestadas, y

mejorar tecnolégicamente, y operativamente para lograr mejorar los procesos Yy
mejorar los servicios soluciones y mejorar en aquellos factores que sean posibles.
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CAPITULO 1l
3. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Se puede definir como la recopilacién y analisis de informacién, en lo que
respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma
sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del
marketing estratégico y operativo.

3.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
3.2.1 General

Elaborar una Investigacion de Mercados, con la finalidad de identificar a
nuestros competidores, sus volimenes de ventas. Y a su vez determinar cual
es el segmento de mercado que debemos atacar respecto al servicio volanteo
masivo de Correros del Ecuador.

3.2.2 Especificos

> Determinar cuales son las caracteristicas y preferencias que los clientes
tienen respecto al servicio de volanteo masivo que ofrece CORREOS
DEL ECUADOR.

> Determinar la frecuencia de compra de los clientes al adquirir el servicio
de volanteo masivo de Correos del Ecuador.

> Determinar la demanda del servicio.

> Determinar los elementos que contribuyen en la decision de final
compra del servicio de volanteo masivo de Correos del Ecuador.

> Identificar el conocimiento acerca del servicio y los medios publicitarios a
través de los cuales los clientes desean recibir informacién sobre el
servicio.

> Identificar cual es la competencia directa e indirecta.
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3.3 TIPOS DE INVESTIGACION

3.3.1. Investigacion exploratoria.

Es apropiada para las primeras etapas del proceso de toma de decisiones.
Esta investigacion se disefia con el objeto de obtener una investigacion
preliminar de la situacién, con un gasto minimo en dinero y tiempo. Esta
caracterizado por su flexibilidad para que sea sensible a lo inesperado y para
descubrir ideas que no se habian reconocido previamente. Es apropiada en
situaciones en las que la gerencia esta en busca de problemas u oportunidades
potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipédtesis relacionadas con la
situacion; o desea una formulacién mas precisa del problema y la identificacion
de variables relacionadas con la situacion de decision. El objetivo es ampliar el
campo de las alternativas identificadas, con la esperanza de incluir la
alternativa "mejor".

3.3.2. Investigacién concluyente. Suministra informacion que ayuda al
gerente a evaluar y seleccionar la linea de accion. El disefio de la investigacion
se caracteriza por procedimientos formales. Esto comprende necesidades
definidas de objetivos e informacion relacionados con la investigacion. Algunos
de los posibles enfoques de investigacion incluyen encuesta, experimentos,
observaciones y simulacion.

3.3.3. Investigacién de desempefio. Es el elemento esencial para controlar
los programas de mercadeo, en concordancia con los planes. Una desviacion
del plan puede producir una mala ejecucion del programa de mercadeo y/o
cambios no anticipados en los factores de situacion.
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3.4. DEFINICION DE INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION Y TAMANO
DE LA MUESTRA

3.4.1 Metodologia dela Investigacion

La investigacion en la actualidad es un tema ineludible, constituye el recurso y
estrategia competitiva de la organizacién es de toda indole y determina el
grado de prosperidad de las naciones y de las personas

CUADRO 3.0.1
METODO DEFINICION COMO USAR | VENTAJA DESVENTAJA
METODO Se basa en la | Es utilizado en | Busca probar de | La validez y la
INDUCTIVO observacion de | objetos de | manera justificabilidad
un fenébmeno en | investigacion inequivoca una | del principio de
diferentes cuyos verdad en | induccion
momentos y | elementos son | funcibn de las | pueden
circunstancias muy grandes o | generalizaciones. | ponerse en
con el fin de | infinitos duda. La
generar induccién  no
resultados se puede
generalizables justificar sobre
bases
estrictamente
l6gicas.
METODO Parte del hecho | Se utiliza para | Permite el | Cuando no
DEDUCTIVO de que algunas | mejorar o | incremento  del | tiene datos
generalizaciones | precisar conocimiento para sacar
u observaciones | teorias previas | pues se basa en | conclusiones
anteriores son | en funcion de | afirmaciones y resultados.
validas y por lo | nuevos probadas
tanto de ellas se | conocimientos. | anteriormente
pueden  sacar para construir
conclusiones nuevas teorias o
consideradas resultados.
como
verdaderas
METODO Este método es | Se realiza | Conocer por que | Los recursos
EXPERIMENTAL | sistematica, especialmente | suceden ciertos | que dispone el
controlada y | cuando el | hechos atréds ves | investigador
empirica, la cual | tema elegido | de la delimitacion | resultan
puede tener | ha sido poco | de las relaciones | insuficientes
como objetivos: | explorado vy | causales como para
reconocido, Yy | existentes o, al | emprender un
cuando aun, | menos, de las |trabajo mas
sobre el es | condiciones en | profundo.
dificil formular | que ellas
hipétesis producen.
precisas o de
ciertas
generalidad
Elaborado por: Dennis Camino
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El método a utilizar en la presente investigacion de mercados serda el
Descriptivo Cuantitativo.

Se han combinado este enfoque y este método de obtencion de datos debido a
que:

> El enfoque descriptivo permite, describir variables y asociaciones entre
variables, respondiendo a: quién, qué, cuando, dénde, por qué y como,
conociendo de esta forma el comportamiento del mercado. Mediante este
tipo de investigacion, que utiliza el método de analisis, se logra caracterizar
un objeto de estudio 0 una situacion concreta, sefalar sus caracteristicas y
propiedades. Combinada con ciertos criterios de clasificacion sirve para
ordenar, agrupar o sistematizar los objetos involucrados en el trabajo
investigativo.

» La investigacion cuantitativa, como método para la obtencién de datos,
es aquella que permite recoger y analizar datos cuantitativos sobre
variables. Se emplea para obtener datos cuantitativos sobre los habitos o
para evaluar nuevas ideas o prototipos. Se lleva a cabo con grupos mas
numerosos y con analisis estadisticos de los datos.

3. 4.2 HERRAMIENTAS DE MEDICION

3.4.2.1. Encuesta

La encuesta bien estructurada nos brinda un conjunto de preguntas tipificadas
dirigidas hacia una muestra representativa, para averiguar estados de opinién o
diversas cuestiones de hecho. Es un método claro y sencillo para obtener
informacion de una muestra de individuos, se lo realiza usualmente solo en una
fraccion de la poblacion de estudio.

Las encuestas pueden ser realizadas o conducidas de muchas maneras, via
teléfono, por correo o0 en persona. La encuesta recoge informacion de una
porcion de la poblacion de interés, dependiendo del tamafio de la muestra en el
propésito del estudio. La encuesta establecida para la investigacion posee:

> Preguntas claras, sencillas, concisas, de diferente tipo segun requiera
la investigacion (Abiertas, Cerradas).

Cada pregunta ejercera una intencion determinada.

Nuestras preguntas nos deben dirigir a determinar a nuestra demanda.
La encuesta necesitara de un entrevistador y reclutador de datos.

Las preguntas realizadas no son de doble sentido, ni seran
manipuladas.

El cliente puede negarse a realizar la encuesta.

Las preguntas de la encuesta nos deben llevar a conseguir los gustos y
preferencias en el servicio de disefio de personal para marketing
promocional.

» La encuesta nos permitird conocer nuestra competencia actualmente
desconocida.

Y V V VY

v Vv
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3.4.2.2. FUENTES DE INFORMACION

3.4.2.2.1 Fuentes primarias (o directas): son los datos obtenidos "de primera
mano", por el propio investigador o, en el caso de busqueda bibliografica, por
articulos cientificos, monografias, tesis, libros o articulos de revistas
especializadas originales, no interpretados.

Es informacién extraida mediante la encuesta, destinada a todas las empresas
dentro de la ciudad de Quito respecto a las empresas mas importantes y
seleccionadas por descarte de acuerdo a su actividad comercial.

3.1.4.2.2 Fuentes secundarias: consisten en resimenes, compilaciones o
listados de referencias, preparados en base a fuentes primarias. Es
informacion ya procesada.

CUADRO 3.0.2
FUENTES DEFINICION EJEMPLOS
Es la informacion como | Entrevistas, observacion,
también datos que | experimentacion, y
FUENTE PRIMARIA resultan muy | métodos indirectos.

importantes para el
estudio a ponerse en

marcha
-[FUENTE Son aquellos que fueron | Estadisticas e indices de
SECUNDARIA originados  con un | contaminacion de los
objetivo distinto al de la | residuos toxicos de los
investigacion. talleres automotrices.

Elaborado por: Dennis Camino

Se obtuvo la informacion de varias fuentes, entre las principales esta:

> Camara de Comercio de Quito
> Base de datos de clientes proporcionada por Correos del Ecuador

3.4.3 CALCULO DE LA MUESTRA

Para calcular el tamafio de la muestra se considerd una pregunta base de la
encuesta inicial con la finalidad de determinar p y q, la pregunta que se utilizé
fue la siguiente:

SI . NO Il
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Férmula:

Fuente: Estadistica aplicada a la administracion
Elaborada por: Dennis Camino

Conociendo que:

n = es el tamafio de la muestra a calcularse.

p = es la probabilidad de éxito de un evento.

g = es la probabilidad de fracaso de un evento (1-p)

e = se considera el grado de error admisible.

Z= es el valor de la distribucién normal correspondiente a un nivel de confianza.
N = es el tamafio del universo o poblacién de estudio.

Datos:

n="2

p = 0,8 (dato obtenido de la prueba piloto)
g = 0,2 (dato obtenido de la prueba piloto)
e =5%

z=1.96

N = 800 empresas.

Con estos datos se realizo el reemplazo en la féormula y el resultado fue el
siguiente:

Con esta informacion se procede a calcular el tamafio de la muestra que se
requiere para nuestra investigacion.

Reemplazando la férmula:
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3.5 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

3.5.1. EJECUCION DEL TRABAJO DE CAMPO
3.5.1.1. CRITERIOS PARA MANEJAR LA INFORMACION

Se ha considerado que la informacion debe ser manejada de la manera técnica
de mayor eficacia, por tal motivo se ha utilizado a 4 reclutadores:

Dennis Camino
Roberto Carate
Jenny Paladines
Karol Crespo

YV V V V

Estos reclutadores no tienen costo, a los encuestadores se le ha entregado 47
y 48 encuestas, para lo cual se les ha capacitado en como abordar y
presentarse frente a los entrevistados.

La informacién se realiza en un proceso de 10 dias a un promedio de 18
encuestas por dia, considerando ademas que se han realizado encuestas via
telefénica

La informacién y encuestas recolectadas se procederd a su analisis univariado
y bivariado en el programa estadistico SPSS.

3.5.1.2. TRABAJO DE CAMPO

Se procede a realizar el trabajo de campo que es la aplicacion de las
encuestas, tomando en consideracion que el 100% de las encuestas son 189
encuestas de las cuales, el 27,7% es para el sector comercio, el 15,4% el
sector servicios y el restante 56,9% se aplicara al sector industrial empresarial
de la ciudad de Quito, se trabaja con una base de datos de empresas
registradas a diciembre de 2007 en la Camara de Comercio de Quito y Base de
datos de Correos del Ecuador a junio del 2008, donde obtenemos informacién
del sector, direccion y encargado de la direccién o gerencia de marketing de la
empresa.

CUADRO COMPARATIVO 3.0.3.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos COMERCIO 52 27,7 27,7 27,7
SERVICIOS 29 15,4 15,4 43,1
INDUSTRIAL 107 56,9 56,9 100,0

Total 188 100,0 100,0
Elaborado por: Dennis Camino
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3.6 APLICACION DE PRE TEST
ENCUESTA PILOTO

Objetivo: Conocer su percepcidn acerca del servicio de volanteo masivo.

Por favor tdmese un momento en ayudarnos a mejorar nuestros servicios

Datos Generales:

Nombre de la Empresa:

Tipo de empresa:  Publica [ Privada [l  Mixta [

Sector al que pertenece: Comerciol]  Servicios[] Industrial_]
1.- ¢Conoce usted lo que es el servicio de volanteo masivo?

Sl ] NO ]
2.- ¢, Su empresa a realizado volanteo masivo?
Sl ] NO ]

Si su respuesta es negativa responda la pregunta Nro. 6
3.- ¢,Con que frecuencia ha realizado el volanteo?
1 vez ala semana ]
1 vez al mes ]
Cada 6 meses ]
1 vez al afio L]
Otros []
(O F= 1 =S PP
4.- ;Cual de estas empresas a contratado para este servicio?
Servientrega [
Laar Courier [
Tramaco L]
DHL L]
Otros []
(O T =23 PPPP
5.- Porqué eligi6 los servicios de esta empresa?
Cobertura ]
Precios ]
Crédito L]
Tiempo de entrega ]
Servicio ]
Promociones O]
Otros ]
CUBIES?. .t
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6.- Ud. a utilizado los servicios de Correos del Ecuador?

SI [l NO L]

Si su respuesta es negativa, responda la pregunta Nro. 11

7.- Que tipo de servicios a utilizado?

Ordinario O Certificado ] Ems ]

8.- Como calificaria usted el servicio?

Muy Bueno ]
Bueno L]
Malo ]
P O QU 2. ettt f R e R n bR e e e

9.- Conoce las ventajas que tiene al utilizar el servicio de volanteo masivo de
Correos del Ecuador?

Sl ] NO ]

O U = 11T PR

10.- Contrataria usted el servicio de volanteo masivo de Correos del Ecuador?

Sl ] NO ]

0 0 1P

11.- Sefale los medios en o0s que le gustaria recibir informacion respecto al
servicio de volanteo masivo?

Radio ] Prensa ] Internet ]
Television [] Revistas O Otros ]
CUAIES?. ...

12.- Desearia recibir en el futuro noticias, promociones o novedades de nuestros
servicios en su correo electrénico?

S U <IN 1 2 = 11

Gracias por su colaboracion...
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Esta encuesta, tiene por objetivo preparar la verdadera encuesta. Se busca
tener unos pocos criterios para disefar o redisefar las herramientas de trabajo,
teniendo una idea previa de la poblacion. Esta exploracién es util porque esta
libre de conclusiones sobre el tema de estudio y sirve solo para mejorar la
investigacion y restablecer el cuestionario. °°

Se realizaron 10 encuestas piloto con la finalidad de determinar las
inconsistencias que existian en el cuestionario, y con lo cual nos permitié
determinar p y q para poder obtener el tamafio de la muestra.

55 http://es.wikipedia.org/wiki/Encuesta
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3.7. DISENO DEL CUESTIONARIO

Objetivo: Conocer su percepcion acerca del servicio de volanteo masivo.

Por favor témese un momento en ayudarnos a mejorar nuestros servicios
Datos Generales:

Nombre de la Empresa:

Tipo de empresa: publical_] Privada L] Mixta ]

Sector al que pertenece: Comerciol] Servicios] Industrial]

10.- Como calificaria usted el servicio?

Muy Bueno
Bueno
Malo

11.- Conoce las ventajas que tiene al utilizar el servicio de volanteo masivo de Correos del
Ecuador?

Sl NO

Cuales?..

12.- Contrataria usted el servicio de volanteo masivo de Correos del Ecuador?

Sl NO

13.- Sefiale los medios en os que le gustaria recibir informacién respecto al servicio de volanteo
masivo?

Radio Prensa Internet
Television Revistas Otros
CUIBS? ettt e e e e e e r e e aaas

14.- Desearia recibir en el futuro noticias, promociones o novedades de nuestros servicios en su
correo electrénico?

SU € MAc. ittt e e e et e

Gracias por su colaboracion...
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3.8 PROCESAMIENTO DE DATOS
3.8.1 Codificacion y captura

Se codifica la encuesta para luego proceder a ingresar la informacion de las
variables en el programa de andlisis estadistico SPSS, el mismo que nos
permitira determinar un analisis univariado y bivariado.

Tabla Nro. 3.0.1

VARIABLES SPSS

1

4

Nombre Tipo Anchura | Decimales | Etiqueta | Valores | Perdidos Columnas Alineacidn Medida
1[Mo# MNumeérico i 2 Minguno Minguno 8 Derecha Escala
2|TIPO Numérico g 2 TIPO DE EMP |{1,00, PUBLIC |Minguna g Derecha Maminal
3|SECTOR MNumérico 8 2 SECTOR AL @/{1.00, COMER Ninguno 8 Derecha Maminal
4|PRE_PUBLI Numérico 8 2 ASIGNA PRE |{1.00. SI} Ninguno 8 Derecha Maminal
5|QUE_PRESU_ASIG  |Numérico 8 2 QUE PRESUP|{1.00, CONFID | Ninguno 8 Derecha Maminal
B[ COMOCE_VOLAM MNumérico 8 2 CONOCE LO |{1.00, SI} Ninguno 8 Derecha Maminal
T|REALIZADO MNumérico 8 2 A REALIZADO|{1,00. SI} Ninguno 8 Derecha Maminal
B|UNO_SEMANA MNumérico 8 2 CON QUE FR |{1.00, SEMAN |Ninguno 8 Derecha Maminal
9[UNO_MES Numérico 8 2 CON QUE FR |{1.00, SEMAMN Ninguno 8 Derecha Maminal
10{UNO_SEMESTRAL  |Numérico 8 2 CON QUE FR |{1.00, SEMAN |Ninguno 8 Derecha Maminal
11|UNO_AMUAL MNumérico 8 2 CON QUE FR |{1.00, SEMAN |Ninguno 8 Derecha Maminal
12[UNO_TRIMESTRAL  |Numeérico 8 2 CON QUE FR |{1.00, SEMAN |Ninguno 8 Derecha Maminal
13| COMP_SERV MNurmérico 3 2 CUAL DE EST|{1.00. SERVIE|Minguna 3 Derecha Mominal
14{COMP_LAAR Numérico 8 2 CUAL DE EST|{1.00, SERVIE Ninguno 8 Derecha Maminal
15|COMP_TRAMACQ Numérico g 2 CUAL DE EST|{1.00, SERVIE Ninguna g Derecha Maminal
16| COMP_DHL MNumérico 8 2 CUAL DE EST|{1.00, SERVIE Ninguno 8 Derecha Maminal

17|COMP_AG_PUB Numérico 8 2 CUAL DE EST|{1.00, SERVIE Ninguno 8 Derecha Maminal
18|CAL_S_COMP_COB |Numérico 8 2 PCOR QUE ELI |{1.00, COBER |Ninguno 8 Derecha Maminal
19{CAL_S_COMP_P MNumérico 8 2 POR QUE ELI |{1.00, COBER Ninguno 8 Derecha Maminal
20|CAL_S COMP_C Numérico g 2 PCOR QUE ELI |{1.00, COBER |Ninguna g Derecha Maminal
21|CAL_S_COMP_T MNumérico 8 2 PCOR QUE ELI|{1.00, COBER |Ninguno 8 Derecha Maminal
22|CAL_S _COMP_S Numérico 8 2 POR QUE ELI |{1.00, COBER Ninguno 8 Derecha Maminal
23|CAL_S COMP_P1 Numérico 8 2 PCOR QUE ELI |{1.00, COBER |Ninguno 8 Derecha Maminal
24|UTIL_SER_CDE MNumérico 8 2 USTED A UTIL|{1.00, SI} Minguno 8 Derecha Maminal
25|TIPO_SRV_CDE_O  |Numérica 8 2 QUE TIFO DE |{1.00, ORDINA Ninguno 8 Derecha Maminal
26(TIPO_SRV_CDE_C  |Numérico 3 2 QUE TIPC DE |{1.00. ORDINA|Minguna 3 Derecha Mominal
27|TIPO_SRV_CDE_E Numérico 8 2 QUE TIFO DE |{1.00, ORDINA Ninguno 8 Derecha Maminal
28| CALIF_SER_CDE Numérico g 2 COM®D CALIF1|{1.00, MUY B |Ninguna g Derecha Maminal
29| CALIF_XQ_SERV_P  |Numérico 8 2 COMD CALIFI|{1.00, SERVIC Ninguno 8 Derecha Maminal
30|CALIF_XQ_COB Numérico 8 2 COMO CALIFI|{1,00, SERVIC|Ninguno 8 Derecha Maminal
31| CALIF_XQ_MEJ_TIEM |Mumérico 3 2 COMO CALIFI|{1.00, SERVIC|Minguna 3 Derecha Mominal
32|CALIF_XQ_N_REP MNumérico 8 2 COMD CALIFI|{1.00, SERVIC Ninguno 8 Derecha Maminal
33| CALIF_XQ_N_SIST Numérico g 2 COM®D CALIFI|{1,00, SERVIC|Ninguna g Derecha Maminal

B R T A I L e Ll n R L AL X R

\ﬂ";"ista de datos i\u’ri\sﬁa de variables / |<

SPS5 El procesador esta preparado

A
Fuente: Ecuestas

Elaborado por: Dennis Camino

3.9 SEGMENTACION DEL MERCADO
3.9.1 Concepto de Mercado

Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro producto.
Los mercados son creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. En
consecuencia, se pueden modificar en funcidn de sus fuerzas interiores.

Los mercados tienen reglas e incluso es posible para una empresa adelantarse
a algunos eventos y ser protagonista de ellos. Los empresarios no podemos
estar al margen de lo que sucede en el mercado.
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3.9.2 Tipos de Segmentacion

DESDE EL PUNTO DE VISTA GEOGRAFICO:

> Mercado Internacional.- es aquel que se encuentra en uno 0 mas
paises en el extranjero.

> Mercado Nacionales.- es aquel que abarca todo el territorio nacional
para el intercambio de bienes y servicios.

> Mercado Regional.- es una zona geogréafica determinada libremente
gue no coincide de manera necesaria con limites politicos.

> Mercado Metropolitano.- se trata de un area dentro y alrededor una
ciudad relativamente grande.

> Mercado local.- es la que se encunara en una tienda establecida o en
modernos centros comerciales dentro de una area metropolitana.

¢ SEGUNEL CLIENTE:

> Mercado del consumidor.- en este tipo de mercado los bienes y
servicios son adquiridos para uso personal.

> Mercado del Productor o Industrial.- esta formado por individuos,
empresas u organizaciones que adquieren productos, materias primas
y servicios para la produccién de otros bienes y servicios.

> Mercado del Revendedor.- esta conformado por individuos, empresas
u organizaciones que obtiene utilidades al revender o rentar bienes y
servicios.

> Mercado de Gobierno.- esta formado por las instituciones del gobierno
o del sector publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo
sus principales funciones. Ejemplo: para administracién del estado,
para brindar servicios sociales (drenaje, pavimentacion, limpieza, etc),
para mantener la seguridad y otros.

SEGUN LA COMPETENCIA ESTABLECIDA

> Mercado de Competencia Perfecta.- este tipo de mercado tiene 2
caracteristicas principales: 1) los bienes y servicios que se ofrecen en
venta son iguales y 2) los compradores y vendedores son tan
numerosos que ningun comprador y ni vendedor puede influir en el
precio del mercado por tanto se dice que son precios aceptantes.
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Mercado Monopolista.- es aquel que solo hay una sola empresa en la
industria. Esta empresa comercializa un producto totalmente diferente
al de cualquier otra. La causa fundamental del monopolio son las
barreras de entrada, es decir que otras empresas no pueden ingresar o
competir con la empresa que ejerce monopolio.

Mercado de competencia Imperfecta.- es aquel que opera entre dos
extremos: 1) Mercado de Competencia Perfecta, 2) el monopolio puro.

Mercado de competencia Monopolista.- donde existen muchas
empresas que venden productos similares pero no idénticos.

Mercado de Oligopolio.- existen pocos vendedores Yy muchos
compradores.

Mercado de Monopsonio.- se da cuando los compradores ejercen
predominio para regular la demanda, en tal forma que les permite
intervenir en el precio fijandolo o por lo menos logrando que se cambie
gue se cambien como resultado de las decisiones que se tomen.

SEGUN EL PRODUCTO

Mercado de productos y bienes.- esta formado por empresas
organizaciones o individuos que requieren de productos tangibles. ( una
computadora, un mueble).

Mercado de servicios.- esta conformado por empresas, personas u
organizaciones que requieren de actividades, beneficios o]
satisfacciones que pueden ser objeto transaccion.

Mercado de lugares.- esta compuesta por empresas, organizacionales
y personas que desean adquirir o alquilar un determinado lugar ya sea
para instalar oficinas, construir una fabrica o simplemente para vivir.

SEGUN EL TIPO DE RECURSO

Materia Prima.- esta conformada por empresas u organizaciones que
necesitan de ciertos materiales en estado natural para la produccion de
bienes y servicios.

Mercado de Fuerza de trabajo.- esta formado por empresas u
organizaciones que necesitan contratar empleados, técnicos,
profesionales y especialistas para producir bienes y servicios.

Mercado de Dinero.- esta conformado por empresas u organizaciones
e individuos que necesitan dinero para algun proyecto en particular (
comprar nueva maquinaria, invertir en tecnologia) o para comprar
bienes y servicios (una casa un automovil), y ademas tienen la
posibilidad de pagar los intereses y devolver el dinero que se han
prestado.
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3.9. 3. Formas de estimar el tamafno de los Mercados
El tamafio del mercado se lo puede establecer lo definiremos a cuatro niveles.
El mercado
> Potencial del mercado
Todo lo que se puede vender todas las empresas
Prediccion del mercado
Todo lo que se puede vender solo de nuestra empresa
Capacidad de venta en el mercado
Potencial de ventas
Todo lo que se puede vender todas las empresas de cada producto

YV V V V V V

3.9.4. Seleccion de variables de segmentacion

3.9.4.1. SEGMENTO DE MERCADO

Grupo de personas, empresas U oOrganizaciones con caracteristicas
homogéneas en cuanto a deseos, preferencia de compra o estilo en el uso de
productos pero distintas de las que tienen otros segmentos que pertenecen al
mismo mercado.

3.9.4.2.MERCADO META

El segmento de Mercado estd conformado por las empresas del sector
comercial, industrial y de servicios que requieran realizar publicidad masiva a
nivel nacional.

3.9.4.3. MERCADO DE REFERENCIA
Grupo de consumidores atendidos o interesados por un producto, a los qué se
les satisface y como se les satisface.

El mercado de referencia se define indicando tres dimensiones.

¢, Cuales son las funciones (solucion de necesidades) a satisfacer?
¢Quiénes son los diferentes grupos de compradores interesados
potencialmente en el producto?.

¢,Cuales son las tecnologias existentes que pueden producir estas funciones

3.10 ANALISIS DE DATOS

3.10.1 FRECUENCIAS Y PORCENTAJES: NOMINAL, ORDINAL,
INTERVALO Y RAZON

PREGUNTA 1: ;,Su empresa asigna presupuesto para publicidad?

NOMBRE: Dicotémica
TIPO: Cerrada - Filtro
ESCALA: Nominal

PROPOSITO: Conocer el factor que determina la decision de compra mediante

el presupuesto que asignan. Esta pregunta se aumentd debido a la necesidad
de determinar la demanda.
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PREGUNTA 2.- Que presupuesto asigna?

NOMBRE: Diferencial
TIPO: Cerrada
ESCALA: Intervalo

PROPOSITO: Conocer la cantidad de presupuesto que asignan las empresas
con el fin de conocer la demanda y la cantidad que podrian asignar a este tipo
de publicidad.

PREGUNTA 3 ¢Conoce usted lo que es el servicio de volanteo masivo?

NOMBRE: Dicotémica
TIPO: Cerrada
ESCALA: Nominal

PROPOSITO: Obtener la cantidad de empresas que conocen acerca del
servicio de volanteo masivo, esta pregunta nos ayuda para cumplir el objetivo
especifico de la investigacion, el analizar el conocimiento del servicio.

PREGUNTA 4 ;/Su empresa ha realizado volanteo masivo?

NOMBRE: Dicotémica
TIPO: Cerrada
ESCALA: Nominal

PROPOSITO: Conocer la demanda actual del servicio respecto a la
competencia

PREGUNTA 5 Con que frecuencia ha realizado el volanteo?

NOMBRE: De Seleccion mdltiple.
TIPO: Cerrada
ESCALA: Nominal

PROPOSITO: Determinar la frecuencia de compra del servicio de volanteo
masivo, esta pregunta ayuda para cumplir el objetivo especifico nUmero dos de
la investigacion.

PREGUNTA 6 ¢Cual de estas empresas a contratado para este servicio?

NOMBRE: De Seleccion mdltiple.
TIPO: Cerrada
ESCALA: Nominal

PROPOSITO: Distinguir la competencia directa de Correos del Ecuador, , esta

pregunta ayuda para cumplir el objetivo especifico numero seis de la
investigacion.

Dennis Camino P 112



;-::;"k) Escuela Politécnica del Ejército /4 “(’
-, S

fls =, o H
M}’ Plan Estratégico de Marketing
T CORREOQOS DEL ECUADOR

PREGUNTA 7 Porqué eligi6 los servicios de esta empresa?

NOMBRE: De Seleccion mdltiple.
TIPO: Cerrada
ESCALA: Nominal

PROPOSITO: Conocer las caracteristicas que influyen en la decision de

compra

PREGUNTA 8. ;Ud. a utilizado los servicios de Correos del Ecuador?

NOMBRE: Dicotomica
TIPO: Cerrada
ESCALA: Nominal
PROPOSITO: Conocer la demanda de los servicios en general que presta la

empresa y necesidades de los clientes.

PREGUNTA 9 Que tipo de servicios a utilizado?

NOMBRE: De Seleccion multiple.
TIPO: Cerrada
ESCALA: Nominal

PROPOSITO: Conocer el servicio mas utilizado de la empresa.

PREGUNTA 10 ¢Como calificaria usted el servicio?
NOMBRE: de importancia
TIPO: Cerrada
ESCALA: Ordinal

PROPOSITO: Determinar las caracteristicas que influyen en las decisiones de

compra de los servicios que ofrece CDE. Con la pregunta Nro.8, 9 y 10 nos
permitiran conocer la situacion actual de la empresa y determinar los factores

que influyen en la decision de compra del servicio de volanteo masivo.
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PREGUNTA 11. Conoce las ventajas que tiene al utilizar el servicio de
volanteo masivo de Correos del Ecuador?

NOMBRE: Dicotomica
TIPO: Cerrada
ESCALA: Nominal
PROPOSITO: Conocer el grado de conocimiento respecto al servicio y sus

ventajas

PREGUNTA 12. Contrataria usted el servicio de volanteo masivo de
Correos del Ecuador?

NOMBRE: Dicotémica

TIPO: Cerrada

ESCALA: Nominal
PROPOSITO: Determinar la intencion de compra del servicio y distinguir las
principales tendencias del mercado en la toma de decisiones en la compra o

adquisicion del servicio.

PREGUNTA 13. Sefale los medios en los que le gustaria recibir
informacion respecto al servicio de volanteo masivo?

NOMBRE: De Seleccion mdltiple.

TIPO: Cerrada

ESCALA: Nominal
PROPOSITO: Determinar las preferencias publicitarias del mercado, esta
pregunta ayuda para cumplir el objetivo especifico ndmero cinco de la

investigacion.

PREGUNTA 14 Desearia recibir en el futuro noticias, promociones o
novedades de nuestros servicios en su correo electrénico?

NOMBRE: Dicotémica
TIPO: Cerrada
ESCALA: Nominal
PROPOSITO: Obtener una base de datos para envio de informacion del

servicio.
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3.10.2 CROSSTABULATION

Sector Al Que Pertenece- Asigna Presupuesto?

Cuadro Comparativo 3.0.4.

SECTOR AL COMERCIO 2 32
QUE SERVICIOS 0 26
PERTENECE

INDUSTRIAL 0 88
Total 2 146

18

19
40

52
29
107
188

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: SPSS

Grafico Nro. 3.0.1

Elaborado por: Dennis Camino

ANALISIS

Los datos nos indican que el 60,27% de empresas que asignan presupuesto
publicitario pertenecen al sector Industrial, el 21,92% al sector de comercio y el

21,92% al sector de servicios.
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Asigna Presupuesto Publicitario-Contrataria ElI Servicio?

Cuadro Comparativo 3.0.5.

ASIGNA ,00
PRESUPUESTO g

NO

Total

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: SPSS
Gréfico Nro. 3.0.2

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: SPSS

ANALISIS

El 80, 78% de las empresas que asignan presupuesto si contratarian el
servicio, el 11,6% no contrataria el servicio.
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Tipo de empresa- Sector al que pertenece?

Cuadro Comparativo 3.0.6

COMERCIO

SERVICIOS

INDUSTRIAL

TIPO DE PUBLICA 8
EMPRESA PRIVADA 44
Total 52

7
22
29

0
107
107

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: SPSS

Grafico Nro. 3.0.3

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: SPSS

ANALISIS

El 76,8% de las empresas de servicios pertenecen al sector privado, y el

21,14% al sector publico.

Dennis Camino P
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Contrataria el servicio de CDE- Ud a utilizado los servicios de CDE?

Cuadro Comparativo 3.0.6

USTED A ,00 0 2 0 2
UTILIZADO

LOS Sl 26 45 72
SERVICIOS NO

DE CORREOS

DEL 93 12 113
ECUADOR

Total 9 121 57 187

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: SPSS
Grafico Nro. 3.0.4

Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: SPSS

ANALISIS
El 62,6% de los encuestados no han realizado volanteo masivo, el 36% si ha
realizado volanteo masivo y si contrataria el servicio, por lo tanto podemos

localizar nuestros clientes potenciales.
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Cuél de estas empresas a contratado (Competencia)- Porque eligio los

servicios de esa empresa?

Cuadro Comparativo 3.0.7

SERVIENTREGA 63,9 0 12,8 89,7 48,7 17,9
LAAR COURIER 8,2 0 0 60 40 8,2
TRAMACO 21,3 15,4 15,4 100 15,4 0
DHL 18,0 18,2 0 100 9,1 63,6
CUALES 34,4 0 3 14 11 2

Elaborado por: Dennis Camino

Fuente: SPSS

ANALISIS

El 63,9% de la competencia esta representada por Servientrega y esto se debe al
tiempo de entrega del servicio, Laar Courier 8,2% se debe al tiempo de entrega, el
21,3% Tramaco debido al tiempo de entrega y servicio, el 18% DHL por el tiempo de
entrega, y otros que son las agencias de publicidad un 34,4% por el servicio y tiempo

de entrega.

Dennis Camino P
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CAPITULO IV

4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1 OBJETIVOS
4.1.1 Metodologia para fijar objetivos SMART
Existen varias metodologias para fijar objetivos, en las cuales se indicaran los

mas importantes.

v' METODO ESPIRAL
El método del espiral se utiliza de un plan estratégico de marketing cuando
surge un problema de ¢por donde empezar? Ya sea por los objetivos que la

empresa busca o por lo medios que esta dispone.

No es recomendable empezar por los objetivos idealistas, al contrario se toma
como base los recursos que la empresa tiene, asi se podra trazar objetivos de
acuerdo a estas disponibilidades. Esta es una metodologia muy realista debido
que parte de la situacion real del producto a partir de un diagnostico inicial.

v" METODO GAP O DE LA BRECHA

Es uno de los métodos mas utilizados por la mayoria de las organizaciones
para determinar i fijar objetivos, es una técnica simple y eficaz.

El método GAP esta basado en las diferencias que existen entre la vision o
deseo de hasta donde quiere llegar de la empresa y su tendencia real.

Esta es una metodologia de grupos de trabajo que actian bajo la direccién de
un lidera, en donde se definiran los posibles escenarios que puedan
presentarse, luego de haber realizado un analisis FODA.

Existe una fase previa a la aplicacion de este método, que consiste en la
definicion de los escenarios en base a la matriz FODA de la empresa para
conocer los problemas oportunidades a los que se enfrentara a futuro, de esta

forma podra realizar estimaciones en base a la realidad.
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El método GAP establece varias etapas para su aplicacion:

Cuadro Nro. 4.0.1

METODO GAP
ORD. PASOS DE LA METODOLOGIA
1 ¢,Dbénde estamos? Conocer donde estamos, la situacién actual de la
compaiiia, es decir el punto de partida.
2 ¢A donde vamos Determinar la tendencia en lo que se refiere a
segun la tendencia? | ventas, preferencias del mercado, tecnologia,
nuevos usos del producto, precios; considerando el
aspecto histoérico de la empresa.
3 ¢A dénde vamos de | Estimacion de hacia donde vamos a llegar, con las
seguir todo igual? mismas condiciones.
4 ¢A dénde queremos | Establecer el lugar a que se quiere llegar, tienen
llegar? gue ser metas ambiciosas reales enfocadas en la
base a la disponibilidad de recursos de la empresa .
5 ¢, Qué debemos Ejecutar planes de hacino para alcanzar los
hacer? objetivos deseados asignando responsables y
plazos para cada uno de ellos.
6 ¢, Qué mas Incentivar a los involucrados para que aporten con
podriamos hacer? ideas y planes enmarcados siempre en los limites
de la realidad y de las posibilidades de la empresa.
7 Establecer el Se analizan las anteriores ideas aprobando las
objetivo Optimas y rechazando aquellas no aplicables, luego
se procede a determinar el objetivo definitivo,
dejando varios planes de reserva Utiles como
provision ante cualquier eventualidad.

Elaborado por: Dennis Camino P.

4.1.2 Caracteristicas de los objetivos

Una forma facil de recordar las caracteristicas de un buen objetivo es el
acronimo SMART, que representa las palabras Specific, Measurable,
Assignable, Realistic and Time-Bound (especifico, medible, alcanzable, realista
y temporal).

S pecific: Especifico

M easurable: Mensurable

A chievable: Conseguible

R el evant: Relevante

T ime framed: Acotado en el tiempo.
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Los objetivos de un proyecto deben ser:

Especificos: Claros sobre qué, dénde, cuando y como va a cambiar la
situacion.

Medibles: Que sea posible cuantificar los fines y beneficios.
Alcanzable: Que el objetivo propuesto sea accesible o alcanzable en un
tiempo determinado.

Realista: Que sea posible lograr o ejecutar los objetivos, conociendo los
recursos y las capacidades a disposicion.

Temporal: Estableciendo el periodo de tiempo en el que se debe

completar cada uno de ellos.

Para el establecimiento de objetivos se debe tomar en cuenta las siguientes

recomendaciones:

Debe formularse por escrito: Es basico que los objetivos sean
formulados de manera escrita para evitar que sean modificados y
olvidados.

Congruentes entre si: Los objetivos deben concatenarse de cierta
manera unos con otros, debe existir la armonia e integracion de los
objetivos planteados para lograr un verdadero trabajo en equipo dentro
de la organizacion.

Deben ser motivantes: Los objetivos deben ser planteados de tal
manera que motiven a los integrantes de la empresa y se convierta en
un reto para ellos.

Deben ser comunicativos: Los objetivos deben ser ampliamente
difundidos dentro de la empresa, para que todo el personal se

comprometa con el cumplimiento de éstos.
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4.1.3 OBJETIVOS PARA LA PROPUESTA
4.1.3.1 DEFINICION E IMPORTANCIA DE LOS OBJETIVOS
Es necesario aclarar ciertos términos que pueden confundirse con la definicion
de objetivos, como son:
e Meta: Es un fin al que se dirigen las acciones o deseos.

e Propdsito: La voluntad de realizar un acto.

En base a estos conceptos se define a los objetivos como la expresion
cualitativa de un propésito en un periodo determinado; el objetivo debe

responder a la pregunta “qué” y “para qué”.

Son los fines hacia los cuales se dirige una actividad, indican resultados y
metas que la empresa debe lograr en un tiempo determinado: proporcionando
las pautas y directrices basicas hacia donde dirigir los esfuerzos y recursos. Un
objetivo se deriva de una meta, tiene la misma intencion pero es mas

especifico, cuantificable y verificable.

Los objetivos corporativos son los resultados globales que una organizacion
espera alcanzar en el desarrollo y operacionalizacion concreta de su mision y
vision. Por ser globales los objetivos deben cubrir o involucrar a toda la

organizacion.

En la definicion de los objetivos globales se deben incluir formulaciones
relacionadas con:

o Larentabilidad y utilidades

« Participacion en el mercado

e Ventas en dinero o unidades
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Importancia:

e Delimitan las éareas, definiendo

responsabilidades vy

efectivamente los recursos tanto humano y financieros.

utilizando

e Permiten una eficiente evaluacion del desempefio y un efectivo control.

e Incrementan la motivacién y el trabajo en equipo de la empresa.

« Los objetivos convierten a la mision de la empresa en términos posibles

y realizables.

o Dan las directrices o guias para la toma de decisiones.

4.1.3.2. CLASIFICACION DE OBJETIVOS

CUADRO SINOPTICO DE LOS OBJETIVOS

Estratégicos

Operativos

Por su temporalidad

NnO0O<L<——MamO

Por su alcance

Dennis Camino P

A

~\

e

Corporativos
Marketing
Financieros
Productividad
Recursos Humanos
Innovacion

Marketing
Financieros
Productividad
Recursos Humanos
Innovacion

Corto plazo: 1 - 2 afios
Mediano plazo: 1 -5 afios
Largo plazo: Mas de 6 afios

Generales: Expresion cualitativa de un

propésito general.

Especificos: Expresion cualitativa de
un proposito particular. Se diferencia
por su nivel de detalle y

complementariedad.
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Objetivos Estratégicos:
Son los resultados que la empresa desea conseguir, surgen del analisis de la
situacion interna y externa de la empresa. Se establecen de acuerdo a las

principales areas de la empresa.

Objetivos Operativos:

Llamados también objetivos funcionales, operacionales, de desempefio, de
eficiencia, etc. Son objetivos a corto plazo: su importancia radica en que los
objetivos estratégicos no podrian alcanzarse si los objetivos operativos no se
cumplen previamente. Estos objetivos son muy importantes puesto que
permiten analizar siempre la relacibn costo beneficio y aumentar la

productividad de la empresa.

Objetivos Generales
Son un pronéstico definido en términos generales que parten de un diagnostico
y expresan la situacion que desea alcanzar la organizacion en términos

igualmente generales.

Objetivos Especificos
Son definidos como un propésito determinado en términos especificos, este
tipo de objetivos son mucho mas detallados y sirven como complemento para

el objetivo general.
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4.1.3.3. DETERMINACION DE OBJETIVOS PARA LA EMPRESA CORREOS
DEL ECUADOR

Para la determinacion de objetivos del proyecto se ha seleccionado el método
GAP mediante una adaptacibn de cinco pasos que se describen a
continuacion:

¢ ¢Dobnde estamos? ( Situacion Actual)

+ ¢ Donde vamos segun la tendencia? ( Donde vamos si todo sigue igual)

¢ ¢ A donde queremos llegar? ( Objetivos deseados)

¢ ¢ A donde debemos llegar? ( Objetivos realistas)

¢ Establecer el objetivo (Definicion del objetivo).

4.1.3. 4. IMPORTANCIA DE FIJAR OBJETIVOS PARA CORREOS DEL
ECUADOR

La fijacidn de determinacion de objetivos para CORREOS DEL ECUADOR es
importante debido a que permiten establecer estrategias y de esta manera,
obtener los resultados que se hayan planteado y que se esperan alcanzar por
parte de los duefios de la organizacion, el plantear objetivos permite visualizar
hace donde quiere llegar la empresa y asi asignar adecuadamente los recursos

necesarios para alcanzar los mismos.
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4.1.3. 5. FIJACION DE OBJETIVOS

Cuadro No 4. 0.1

OBJETIVO DE MARKETING: INCREMENTO EN VENTAS
ORD ETAPA EMPRESA MERCADO
La empresa Correos del | Correos del Ecuador tiene un
Ecuador no cuenta | varios competidores, siendo el
actualmente plan de | principal Servientrega el cudl tiene
Marketing que involucre al | aproximadamente ventas
1 Dénde estamos? servicio de volanteo | mensuales promedio de $50.000.
' masivo. Las ventas de este
servicio han disminuido de
$48.400 en enero a $ 7000
en el mes de abril.
Si Correos del Ecuador | El servicio de volanteo masivo
sigue operando sin un plan | representa una herramienta
de marketing adecuado, el | publicitaria mediante la cual las
2 Dénde vamos resultado que se obtendrd | empresas dan a conocer sus
segun latendencia | sera una disminucién de | servicios, por lo tanto la tendencia
ventas, y baja participacion | para la utilizacién esta
en el mercado, como hasta | incrementando.
ahora.
A dénde S_er empresa de Coyrier que Iid.era el mercad,o _postal ~en la
3 deseariamos dlstrl_bumon de material pubI|C|tar|q (\{qlan_tes. dipticos, tripticos)
llegar? a nivel nacional, superando significativamente las ventas
' actuales.
4 A donde debemos | Al menos igualar las ventas del principal competidor.
llegar?
Incrementar las ventas para el afio 2009 en 470,17% con
S Fijacion de objetivo | respecto a las ventas del afio 2007 -2008, es decir subir de
$16.400 a $77.110, como se menciona a continuacion:

Elaborado por: Dennis Camino P

VENTAS ANO 2007-2008

VENTAS

MESES PIEZAS PRECIO $
ENERO 48.400 2420

VENTAS 2007-2008

FEBRERO 36100 1805
MARZO 7000 350
ABRIL 10000 500
MAYO 31000 1550
JUNIO 91500 4575
JULIO 28000 1400
AGOSTO 15000 750
SEPTIEMBRE 12000 600
OCTUBRE 9000 450
NOVIEMBRE 8000 400
DICIEMBRE 32000 1600
TOTAL 328.000| 16400
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VENTAS ANO 2009

VENTAS |VENTAS[%
MESES PIEZAS _ |$ INCR.
ENERO 121000 6050 | 150%
FEBRERO 180500  9025| 400%
MARZO 70000| 3500 900% 10000
ABRIL 90000  4500| 800% 8000 .
MAYO 186000  9300| 500% || & 000
JUNIO 164700  8235|  80% 4000 .
JULIO 140000 7000 400% 2000 |
AGOSTO 120000| 6000  700% o
SEPTIEMBRE 108000 | 5400 800%
OCTUBRE 90000| 4500 900%
NOVIEMBRE 80000|  4000| 900%
DICIEMBRE 192000| 9600 600%
TOTAL 1421200| 77110

CUADRO No 4.0.2.

OBJETIVO DE INNOVACION: IMPLEMENTACION DEL SISTEMA DE REPORTES

ORD ETAPA

MERCADO

1 Donde estamos?

EMPRESA
Actualmente, la empresa no
cuenta  sistemas de alta

tecnologia para ingreso de datos
en el cual podamos registrar los
datos del remitente, de modo
gque podamos entregar a
nuestros clientes un reporte de
entrega del material publicitario.

Actualmente la mayoria de
empresas  estan utilizando
sistemas tecnoldgicos que les
permiten generar reportes
inmediatos de entrega de
modo que el cliente puede
medir la efectividad de sus
volantes entregadas y con
esto lograr incrementar sus
ventas.

Doénde vamos
2 segln la

De seguir la tendencia, e
namero de clientes no acudiran y

A fortalecer la demanda.

tendencia? la empresa no sera reconocida.

A dénde Que los clientes utilicen el servicio debido a la eficiencia en la
3 deseariamos entrega del mismo y la generacion de de reportes en el afio

llegar? 2008.

4 A donde debemos
llegar?

Implementar un sistema de Ultima tecnologia, que nos permita
brindar un mejor servicio y controlar todos sus procesos
administrativos de manera eficaz, utilizando un entorno grafico

gue facilita su uso.

5 Fijacion de
objetivo

Implementar el sistema de registro de datos de los clientes que
realizan envios y los respectivos destinatarios de modo que
podamos generar reportes de entrega oportunos a nuestros

clientes.

Elaborado por: Dennis Camino P.
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CUADRO No 4.0.2

OBJETIVO DE INNOVACION: REPOSICIONAR LA MARCA CDE

ORD ETAPA EMPRESA MERCADO
Actualmente, la empresa se | La competencia pertenece al
encuentra posicionada en el | sector privado y tiene un
mercado de una forma negativa, | posicionamiento  adecuado,

1 Dénde estamos? con procesos lentos y | este el caso de Servientrega,
desconfianza de su publico | que representa el principal
objetivo, esto por sucesos | competidor.
ocurridos en afios anteriores.

De seguir la tendencia, la | Mejor posicionamiento de la
Do6nde vamos empresa no logrard cambiar la | marca..
2 | seginla perspectiva de su publico
tendencia? objetivo  ni  recuperar  su
confianza
A dénde Que los clientes actuales y potenciales recuerden positivamente
3 | deseariamos la marca.
llegar?

4 A donde debemos | Invertir en reposicionamiento de la marca mediante camparfias

llegar? publicitarias agresivas y creando un imagen corporativa solida..

5 Fijacion de Reposicionar la marca CDE en el afio 2008, de modo que el 80%

objetivo del publico objetivo recuerde positivamente la marca.

Elaborado por: Dennis Camino P.
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CUADRO No 4.0.3

CORRESPONDENCIA

OBJETIVO DE PRODUCTIVIDAD: MEJORAR LOS TIEMPOS DE ENTREGA DE LA

ORD ETAPA

EMPRESA

MERCADO

En la actualidad la empresa
no cumple con las
expectativas en cuanto a
los tiempos de entrega de
la correspondencia, esta

La competencia posee tiempos
de entrega mas cortos a nivel
nacional ya que poseen mayor
cantidad de vehiculos y en
mejores condiciones que CDE.

una de las razones por la
que las personas utilizan
los  servicios de la
competencia,

aproximadamente un 50%
de los clientes actuales no
estan satisfechos con la

1 Do6nde estamos?

entrega.
De seguir la tendencia, | La competencia actual podria
perdera clientes y | incrementarse y alcanzar mayor
Dénde vamos participacion en el mercado | nimero de clientes que buscan
2 segun la por no satisfacer las | satisfacer sus necesidades y

tendencia? expectativas en tiempos de | expectativas con tiempos de
entrega que el cliente | entrega
desea recibir.
A donde CDE debe ofrecer tiempos de entrega mas cortos y cumplirlos,
3 deseariamos por lo tanto lograr una satisfaccion del cliente de al menos el
llegar? 80% en el afio 2009

Renovar el parque automotor; esto es incluir 12 camionetas, 3
camiones y 15 motos, para asi mejorar los tiempos de transito
de la correspondencia y por lo tanto disminuir los tiempos de
entrega, de esta manera lograremos que al menos el 80% de
los clientes se encuentren satisfechos con el servicio y asi
evitar que se vayan a la competencia.

Renovar el parque automotor de manera que se puedan
reducir los tiempos de entrega de la correspondencia y asi
aumentar el nivel de satisfaccion del cliente al 80% en el afio
2009,

4 A doénde debemos
llegar?

5 Fijacion de
objetivo

Elaborado por: Dennis Camino P.
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CUADRO No 4.0.4

OBJETIVO DE RECURSOS HUMANOS: CAPACITACION AL PERSONAL

ORD ETAPA EMPRESA MERCADO
El recurso humano en otras
La empresa no cuenta con | empresas de servicio de
programas de capacitacion | Courier es el pilar
adecuados. fundamental para el desarrollo
1 Ddénde estamos? organizacional, por lo que el
personal se encuentra en
constante capacitacién
logrando  un  crecimiento
profesional y competitivo.
De acuerdo a la empresa la | La capacitacién continua, un
tendencia es que exista rotacion | adecuado clima laboral, una
de personal debido a que los | estructura adecuada para el
Dénde vamos mismos no se van a encontrar desarrollo de_Ias actividades
2 segn la compro'metldos' con la empresa | son aspectos importantes que
tendencia? por la inestabilidad laborar que | llevan a Ia}s organizaciones a
la empresa presenta | un crecimiento ya que
actualmente. cuentan con personas
comprometidas con su
trabajo.
i Contar con un personal 100% capacitado, especializado, en
3 A do”d? todas las areas, identificado con su trabajo y tareas asignadas,
deseariamos contribuyendo al crecimiento y desarrollo de la empresa
llegar?
Tener el 80% del personal capacitado y especializado en todas
4 A donde las areas, a través de cursos proporcionados pos la SENRES
debemos llegar? | (Secretaria Nacional Técnica de Recursos Humanos vy
remuneraciones del Sector Publico.
L Emplear un plan de capacitacion para el 2008, en la que el
5 | Fijacionde leado reciba 20 h | lapso de 3 |
objetivo empleado reciba oras por el lapso de meses en e

SENRES a través del departamento de recursos Humanos.

Elaborado por: Dennis Camino P.
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4.2 ESTRATEGIAS

4.2.1. Definicion e Importancia de las Estrategias

Es la determinacion del propdsito o mision y de los objetivos basicos a largo
plazo de una empresa, asi como la adopcién de los cursos de accién y de la
asignacion de recursos necesarios para cumplirlos. Por lo tanto, los objetivos

son parte de la formulacion de las estrategias.

Principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso administrativo para
alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. Una estrategia muestra como
una institucion pretende llegar a esos objetivos. Se pueden distinguir tres tipos

de estrategias, de corto, mediano y largo plazo segun el horizonte temporal.

Los objetivos y las estrategias estan estrechamente ligados, mientras el
objetivo revela qué se pretende alcanzar, la estrategia indica como se va a

alcanzar el objetivo propuesto.

Por esta razén es de vital importancia para la empresa definir las estrategias ya

que permitird el desarrollo y progreso en las areas que se proponga.

Importancia:

La importancia de las estrategias radica en las siguientes razones:

o Permiten guiar la accién de la empresa, al establecer varios caminos
para llegar a un determinado objetivo.

« Facilitan la toma de decisiones al evaluar alternativas tomando en
cuenta las que ofrezcan mejores resultados.

e Ayudan a concretar y ejecutar los objetivos.

« Desarrollan la creatividad en la solucion de los problemas.

e Analizan alternativas preventivas para posibles fallas en la ejecucion de

proyectos.

Dennis Camino P 132
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4.2.2. Clasificaciéon de las Estrategias

En la cuspide de la piramide esta la estrategia corporativa, donde los ejecutivos
trazan la estrategia general de una compafia diversificada. Se toman
decisiones respecto de las industrias en las que la compafia desea competir.

Estas se agrupan en cuatro categorias.
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Dennis Camino P

CUADRO SIPNOTICO DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

Basicas

De crecimiento

Competitivas

Innovacion
tecnoldgica

Liderazgo de costos
Diferenciacion
Concentracion

Penetracion
Intensivo 1 Desarrollo de mercados
Desarrollo de productos

Integracién hacia arriba
Integracion hacia abajo
L Integracion horizontal

Integrado

Diversificacién concéntrica
Diversificado Diversificacion pura

Estrategias de Lider
Estrategias del Retador
Estrategias del Seguidor
Estrategias del Especialista

Estrategias de Planeacion estratégica

Estrategias de Calidad Total

Estrategias de Orientacion al cliente

Estrategias de Administracion del conocimiento.
Estrategia de Automatizacion ( sistemas de informacion)

134
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4.2.3. Caracteristicas de las Estrategias

Entre las caracteristicas mas importantes estan:

v' Objetividad: Las estrategias deben ser SMART.

v' Proactividad: Anticiparse a los cambios o tendencias que pueda
presentarse en el entorno en el corto o mediano plazo.

v" Direccionamiento: Contienen las politicas, guias y acciones que
alcanzaran las metas.

v Visionaria: Anticipa lo impredecible y esta preparada para lo
desconocido.

4.2.4 Perfil estratégico a adoptarse

A continuacion se presentara un cuadro comparativo de la clasificacion de las
estrategias en el cual se encontrardn los conceptos, usos, ventajas y
desventajas que ayudara a seleccionar el tipo de estrategia acorde al proyecto.

Dennis Camino P. 135
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4.2.4.1. COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN MERCADOTECNIA

MATRIZ 4.0.1.
w PREREQUISITOS PARA APLICAR
w %) LA ESTRATEGIA )
g é DEFINICION U%EG'XEF’{?O VENTAJAS DESVENTAJAS AIZI;EIACCAE\ISINO/SO
° 8 EMPRESA CUMPLIMIENTO DE
REQUISITOS CDE
Cuando la Crea barreras | Necesita de Conocer de CDE no Esta estrategia no se

Es la obtencién de | empresa de entradaa | unaelevada manera real la | cumple con | @plicara debido que

una ventajadela | manejeun | nuevos inversion en empresay sus | los requisitos | &" CDE no poseemos

empresa sobre su | elevado competidores | tecnologia tareas necesarios ggtisrlnsitceempi gcuees os
9 competencia en nivel de para aplicar '
o) los costos de productivida | Es un arma Requiere Procesos esta No cuenta con un
g produccién; lo que | d poderosa en capacitacién estandarizado | estrategia sistema de costos.
e 8 le permite _ . un guerra de continya_y S
i b mantener precios | Exista un precios conocimiento
" o | menoresy asi estricto en el campo Sistemas de
o O | superar los control de Ubica a la de produccion | control de
2 & | esfuerzos de los costos empresa en de grades costos
% 8 demé_s una posicion volumenes
< N participantes del favorables Procesos de
0 @ | mercado frente a sus mejoramiento
< ) competidores continuo
A 3
= Produccién de
[ equipos y
a maquinaria

optima

Dennis Camino P.
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LL
w 7 -
2 5 DEFINICION LA VENTAJAS DESVENTAJAS | ©RoReQUISITOS BARS APLICARLA AN
ol 2

7]

EMPRESA CUMPLIMIENTO DE
REQUISITOS CDE
Cuando en el
Consiste en lograr una | mercado el Protege a la La cuota de Coordinacion Si es aplicable | Esta estrategia se
®) ventaja competitiva al | cambio empresa de los mercado es entre las aplicara en CDE debido
(_)I crear un producto — tecnoldgico es | competidores, menor. funciones, para a que al diferenciarse
% bien o servicio- rapido y la debido a que la Se tiene menos el desarrollo del de su competencia a
< percibido por los competencia estrategia genera | clientes aunque producto y su través de servicios de
& clientes por ser giraentorno a | lealtad ala con mas fidelidad | comercializacion alta calidad y lograr
a Z exclusivo de una las marca. obtener preferencia de
I-éJ Q manera importante caracteristicas Requiere de un sus clientes y el
n 2 Es la de crearle al del producto. Permite exigir un | monto de Formar un equipo incremento de sus
8 O producto o servicio precio extra por el | inversién elevado | de trabajo ventas.
7] E algo que sea percibido | Si el mercado producto y/o para solventar altamente
*g 5 en toda la industria busca servicio gastos de motivado y
0 T como Unico innovacion de tecnologia e capacitado
< a un producto, Incrementa las investigacion
8 superioridad ventas por unidad
= técnica,
< . _
04 calidad, Disminuye el
T confiabilidad y | poder de
w un alto negociacion de
servicio. los compradores.

Dennis Camino P.
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PRERREQUISITOS PARA APLICAR

Se provee de un
servicio o
producto que los
rivales no pueden
suministrar.

Se logra lealtad de
los clientes.

El segmento en el
cual se concentra
la empresa podria
desaparecer
debido al avance
tecnolégico o al
cambiante gusto
de los
consumidores.

w
= ) LA ESTRATEGIA i’
7] < . CUANDO APLICACION/NO
< 3 DEFINICION UTILIZARLO VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
o 2 CUMPLIMIENTO DE
@ EMPRESA REQUISITOS CDE
Se concentra en las Cuando se Las empresas En ocasiones Combinacion de Cumple los Esta estrategia si es
necesidades de un quiere pueden obtener debido al nivel de | habilidades y requisitos para | aplicable ya que
segmento o de un satisfacer las cuotas de mercado | compras, las capacidades para aplicar esta actualmente la empresa
grupo particular de necesidades del | altas dentro del empresas estan cumplir un estratégica cubre un segmento
compradores segmento de segmento al que bajo el poder de objetivo gica. especifico de mercado
9 mejor forma se dirigen. los proveedores estratégico el cual sea rentable para
3 que los especifico concentrarse
& competidores, Conoce, atiende y | Las empresas que Gnicamente en el.
< esta estrategia satisface de mejor | se dedican a la
R = emplea bien manera los produccion
a O sea: liderazgo requerimientos pueden tener
"5 O en costos, cambiantes del costos superiores
2 § diferenciacion | segmento al desarrollar
O E oambasala escogido y logra habilidades
2 8 vez, pero solo desarrollar distintivas e
o > dentro del habilidades introducir
2 8 segmento distintivas para innovaciones.
o escogido. satisfacerlo
L
|_
<
o4
|_
)
Ll

Dennis Camino P.
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" ";'; PRERREQUISITOS PARA APLICAR LA
7 < ’ CUANDO ESTRATEGIA APLICACION/NO
j g DEFINICION UTILIZARLO VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
©]
= EMPRESA CUMPLIMIENTO DE
REQUISITOS CDE
Consiste en incrementar las La empresa tiene Aumenta la Se detienen el Conocer bien el Sl cumple los Si es aplicable esta estrategia
ventas de los productos y/o una buena posicion | participacion en el crecimiento porque se | mercado en el que requisitos ya que busca conseguir una
servicios que la empresa dentro del mercado. enfoca a productos actda. necesarios para mayor participacion de
brinda en los mercados mercado. actuales. aplicar esta mercado
actuales, explotando la Disminuyen los Alto poder de estrategia

experiencia de la
empresa puede ser
utilizada en otros
mercados.

Explota atributos del
producto en el nuevo
mercado

Alto riesgo en dinero,
esfuerzo y tiempo.

La empresa debe
tener una posicién
econémica estable.

mismos. que actla la optimizan actividades | gran competencia. cliente.
empresa esta en actuales.
crecimiento.
g Esta estrategia busca Si el mercado Se puede tener un Existen altas barreras Investigar qué nuevos | NO cumple los Esta estrategia no se aplicara
00 aumentar las ventas de la actual esta incremento en ventas de entradas en los segmentos son requisitos en la empresa debido que no
10 empresa, mediante la saturado. por la incursion a nuevos segmentos que | rentables para la necesarios para tiene interés en incursionar
6' 6 incursién a nuevos nuevos segmentos. se quiere incursionar. empresa. aplicar esta nuevos mercados.
% % mercados. Cuando la estrategia
=
L
[a]

DESARROLLO DE PRODUCTOS

Consiste en aumentar las
ventas desarrollando nuevos
productos o servicios en el
mercado.

Cuando el
mercado actual
esta saturado por
los productos o
servicios
existentes.

Si la empresa
posee una
estructura
financiera estable
para ejecutar la
estrategia.

Cumple con las
necesidades
cambiantes de los
clientes.

Permite mejorar los
productos actuales

Puede que la
competencia llegue a
imitar los nuevos
productos.

Requiere una alta
inversion.

Disponer de los
recursos financieros
para poder desarrollar
nuevos productos.

Ser creativos e
innovadores.

Conocer las
necesidades de los
clientes.

NO cumple los
requisitos
necesarios para
aplicar esta
estrategia

Esta estrategia no sera
aplicada en la empresa ya
que no tienen interés de crear
nuevos productos.

Dennis Camino P.
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compradores es
grande.

n % PRERREQUISITOS PARA APLICAR
§ é DEFINICION UﬁEfZ&DR?_O VENTAJAS DESVENTAJAS LAESTRATEGIA Aigfléig'\‘olmo
a EMPRESA CUMPLIMIENTO DE
REQUISITOS CDE
Es una estrategia para Proveedores con | Se estabiliza el En una industria a Dominio del Cumple los Esta estrategia es
aumentar el control costos altos, costo de insumosy | la baja se Know-how de las requisitos aplicable para la empresa
sobres los proveedores poca calidad. el precio disminuye la actividades de los necesarios para debido que si posee
de una empresa o consecuente del capacidad de la proveedores. 22#;?; ei:ta proveedores
adquirir la propiedad de | Proveedores producto. organizacion para g
@) < los mismos. incumplen: diversificarse. Fuerte poder de
9( 2 fechas de Se puede crear una negociacion de la
g 8:: entrega, barrera de entrada La aplicacion de la | empresa ante los
o W < garantias, para nuevas estrategia es una proveedores.
< E < cantidades de empresas. desventaja cuando
8 o (<'() producto. surgen fuentes de Disponibilidad de
'<T: E ; Genera mejor insumos de menor | recursos humanos
duw| o El nimero de coordinacionen la | costo y financieros
5s O proveedores es cadena de valor (capital de
ol £ reducido y la inversion)
w -
8 LLa cantidad de
wl Z
() =

Dennis Camino P.
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DEFINICION

CLASIF
SUB CASIF.

CUANDO
UTILIZARLO

CUANDO NO
UTILIZARLO

VENTAJAS

DESVENTAJAS

PRERREQUISITOS PARA APLICAR LA
ESTRATEGIA

EMPRESA

CUMPLIMIENTO
DE REQUISITOS
CDE

APLICACION/NO
APLICACION

La Integracion hacia
abajo busca controlar o

Los
distribuidores

La empresa no
cuenta con los

La empresa puede
mejorar los

Altos costos de
logistica para

Dominio del Know-
how de las

NO cumple los

Si es aplicable esta
estrategia en la empresa ya

adquirir el dominio de los | son costosos, recursos humanosy | prondsticos de la productos de actividades de los requisitos que necesita de
distribuidores o detallistas | poco confiableso | de capital necesarios | demanda de sus consumo y intermediarios. necesarios para intermediarios como son
bien incapaces de | para administrar el servicios. servicios. aplicar esta las aerolineas para la
cumplir negocio nuevo de Fuerte poder de estrategia distribucion a los distintos
8 adecuadamente distribucion de sus La empresa podria negociacion de la puntos a nivel nacional.
< o} con las productos. distribuir en forma empresa ante los
?D: g necesidades de rentable sus propios distribuidores.
o W < distribucion de Cuando la empresa productos y
< E < los bienes de la tiene poco servicios a precios Disponibilidad de
o= S: firma. conocimiento de los | mas competitivos. recursos humanos y
E ,9 L canales de financieros (capital
< Z 6 La empresa desea | distribucion a Se genera una de inversion)
@ L o obtener mas utilizar. relacion mas cercana
& ; § rapidamente la con el cliente
8 o informacion Cuando no existe un
o T procedente del ndmero elevado de
O Z mercado de clientes
L
a) demanda.
Los
intermediarios
tienen margenes
de utilidad
elevados.
Dennis Camino P. 141
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w PRERREQUISITOS PARA APLICAR
= 7 LA ESTRATEGIA .
% é DEFINICION U.IS’;E'IB‘Z'LDR?_O VENTAJAS DESVENTAJAS AF,)AITDIIE:IAC\CAISINO/NNO
(@)
8 EMPRESA CUMPLIMIENTO DE
REQUISITOS CDE
La Integracion Cuando las Mejoran la Dificultad para Disponibilidad del | NO cumple los Esta estrategia no es
horizontal busca economias de transferencia de coordinar mas capital de requisitos aplicable en la empresa
controlar o adquirir el escala recursos y unidades. inversion como necesarios para por el momento, ya que
dominio de los representan competencias. parte de una aplicar esta es una empresa publica
competidores. Paralo | ventajas Aumento en la propuesta estrategia la cudl no puede adquirir
cual se utiliza las competitivas La empresa puede | planeaciényenla | importante. el dominio de una
o fusiones y absorciones importantes. ingresar a nuevos investigacion para empresa privada.
a 3:' segmentos de enfrentarse a Identificar y
§ = Cuando los mercado. operaciones en conocer las
8 o problemas del mayor escala. caracteristicas del
‘<’(’ = N competidor a Permite la socio potencial.
o = % absorber son de diversificacion del | Pueden surgir
= ,9 I administracion. riesgo en varias mercados mas
é E % empresas heterogéneos
(|7) s 5] Para sobrevivir,
ws| & la empresa
w Q necesita
O [ incrementar su
i Z participacion de
mercado.
Cuando la
organizacion
compite en una
industria que estéa
creciendo.
142
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PRERREQUISITOS PARA
APLICAR LA ESTRATEGIA

mercados totalmente
diferentes a su campo
de actividad principal.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
DIVERSIFICADO
PURA

presentes de la
organizacion estan
saturados.

Cuando cuenta
con el capital y el
talento gerencial
que necesita para
competir con éxito
en una industria
nueva.

Cuando la
industria bésica de
la organizacion
esta registrando
cada vez menos.

la eficiencia de
sus actividades.

Mejorar la
rentabilidad
mediante la
introduccion de
un nuevo
negocio.

administrativo como
operativo.

Dificil coordinacion
y administracion de
los diferentes
negocios que se
pueden emprender.

Elevado riesgo de
que la nueva
empresa fracase en
el intento.

aplicacion de la
estrategia.

Experiencia
previaen el
ingreso a
nuevos
mercados.

Realizar un
proyecto de pre
factibilidad
para medir el
grado de
aceptacion de
los productos
que
desarrollard el
nuevo negocio.

L
w =
—_— (%) ~
%) < . CUANDO APLICACION/NO
5 g DEFINICION UTILIZARLO VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
© )
7] EMPRESA CUMPLIMIENTO DE
REQUISITOS CDE
Esta diversificacion se Cuando los Las habilidades | Requiere de mayor Disponer del Si cumple los Esta estrategia es
produce cuando la mercados adquiridas por dedicacion y capital requisitos aplicable en la
empresa actiia en existentes para los | la empresa esfuerzo del necesario para “elc,esa“of para empresa ya que se
productos y productos pueden mejorar | personal tanto proceder con la 2&:;?;9?: a dedica a realizar

actividades de
Courier, logisticay
volanteo ( el cuél es
un servicio de
marketing directo).

Dennis Camino P.
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REQUISITOS PARA LA
%] %)
5 § 3 DEFINICION CUANDO UTILIZARLO SEQTIZDAC\)R’I\‘_(C)) VENTAJAS DESVENTAJAS ESTRATEGCIL'JO,:APLIMIENTO APLICACION /
o © EMPRESAS DE REQUISITOS
CDE
= Es un proceso Cuando la empresa desea tener Cuando la empresa no tiene Permite fijar un horizonte La empresa no puede dirigir sus Cuando haya k aplicable esta estrategia
‘O 6 ordenado de direccionamiento. como objetivo permanecer hacia el cual se puede recursos y actividades hacia la convencimiento de la Sl cumple los h empresa debido a la
05 actividades que en el mercado. dirigir la empresa consecucion de un mismo alta gerencia de su requisitos prtancia de establecer
S E tienen como fin objetivo o meta. aplicacion necesarios para planificacion estratégica
T < llevar a la empresa Facilita el cumplimiento de aplicar esta
> a cumplir su objetivos, metas y la vision Existe desorganizacion e Cuando existe cultura estrategia
> 5 E vision. de la empresa. ineficiencia de actividades. del personal y que tenga
disposicion al cambio
& o0 pre
(@]
<
8 9( Reducir a cero los Cuando una empresa desea tener Cuando el mercado busca La empresa tiene la Costos mas altos porque se Establecer con que Sl cumple los Esta estrategia si es
> Ia) defectos los mayor productividad. principalmente precios capacidad de satisfacer las utilizan insumos de calidad. procesos cuenta la requisitos aplicable porque la
b4 3:' procesos de la bajos. necesidades del cliente. empresa. necesarios para empresa busca brindar
E O organizacion en Si el mercado en que se encuentra aplicar esta a sus clientes servicios
a) ] todos sus niveles. la empresa es competitivo. Cuando los procesos de Aumenta la eficiencia y Requiere de un estrategia de calad a precios
@ o) fabricacion no funcionan de | disminuye sus costos. compromiso de toda la accesibles.
< % En caso que el consumidor busque | buena maneray no se empresa.
6 = principalmente calidad en sus cuenta con recursos para Permite que la empresa
| 9] productos. mejorarlos cobre un precio mayor por Eliminar actividades
:: ) su producto improductivas
o
|_
m :(’ Investigar las Cuando los recursos y la mision Cuando la empresa no esta Genera mayor lealtad del Puede perder mercado si no lograr | Disefiar programas Sl cumple los Esta estrategia si es
= necesidades y de la empresa estan orientados dispuesta a realizar cambios | mercado a través de una acoplarse a los cambios del orientados a la requisitos aplicable debido a que
O ",'_J requerimientos de hacia la satisfaccion del cliente. basada en las necesidades mayor satisfaccion de sus mercado. satisfaccion de las necesarios para mediante la
oz los clientes para del cliente. necesidades. necesidades. aplicar esta satisfaccion de los
,i: "_L,J satisfacerlos estrategia clientes se puede
Z 0 constantemente. Cuando la empresa no tiene La empresa consigue ser Capacitacion constante incrementar las ventas
= capacidad, ni disponibilidad | mas competitiva ya que se al personal de la y mejorar el
% para adaptarse al cambio ajusta a las necesidades del empresa. posicionamiento en el
del mercado. cliente. mercado.

Elaborado por: Dennis Camino

Dennis Camino P.

144




Escuela Politécnica del Ejército /4 “(’
&/ Plan Estratégico de Marketing ~ P

CORREOS DEL ECUADOR

4.3. PROPUESTA ESTRATEGICA
4.3.21 Analisis de la Matriz General Electric

Esté orientado a posicionar al negocio respecto al sector industrial en el que participa.
En dependencia de las casillas donde quede ubicado el servicio segun se situe en:

MATRIZ 4.0.2.

MATRIZ GENERAL ELECTRIC

|
<
z  ALTA
'_
[%p]
2
a
=
<
-
al MEDIA v
(]
<
a
>
E 1.58
®  BAJA IX
<
FUERTE 3.03 PROMEDIO DEBIL
POSICION DEL NEGOCIO
ELABORADO POR: Dennis Camino
[T “ ey eonstruir (Estrategias Intensivas o Integrativas)

B Perseverar y Desarrollar(Estrategias de Penetracion y Desarrollo)

1  cosechar o Desinvertir (Estrategias de Relanzamiento)

Se puede observar en el grafico que la empresa se encuentra en un punto bajo
de las coordinas especificamente en el cuadrante VII, Perseverar y Desarrollar
lo que quiere decir que la empresa tiene debilidades fuertes que deben ser
reducidas y de ser posibles eliminadas, tiene fortalezas de igual manera
significativas que debe acrecentarlas o acentuarlas, la organizacion tiene
oportunidades en el medio que deben ser aprovechadas al maximo buscando
desde luego contrarrestar las amenazas existentes y que afectan a la empresa.

A nivel general la evaluacion interna- externa de la empresa presenta factores
qué afectan de manera significativa al desarrollo de la misma pero que sin
embargo, deben ser tomadas en cuenta para la toma de decisiones de igual
manera sus oportunidades y fortalezas muestran un nivel no apropiado, por lo
gue estos factores deben ser identificados y aprovechado correctamente.
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4.3.3 Mision

La misién de Correos del Ecuador retne las caracteristicas que contiene una
mision, la cual debe indicar qué hace, como lo hace, para quien lo hace, el
beneficio que entrega, de acuerdo a todas las caracteristicas se ha detectado
gue el personal no tiene un total conocimiento de la razén de la empresa en la
cual no se sienten comprometidos con la misma.

4.3.4 Vision

Liderar el servicio postal ecuatoriano con la calidad, eficiencia y rapidez,
superando las expectativas de los clientes nacionales y extranjeros, con
tarifas competitivas y desarrollando un ambiente laboral, solidario,
capacitado y productivo.

La vision de Correos del Ecuador no esta estructurada adecuadamente, debido
a que no indica los beneficios que entrega a los clientes, ni el tiempo, ademas
los existe un desconocimiento por parte de los clientes internos.

Propuesta:

productivo.
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Dentro de los valores empresariales de la empresa son los siguientes:

4.3.6 Principios

Para el Plan de Marketing de la empresa Correos del Ecuador, se propone
establecer los siguientes Principios

PRINCIPIOS
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4.3.7 Mapa Estratégico de Marketing
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CAPITULO IV

5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING
5.1 PRODUCTO

5.1.1 Ciclo de vida del producto
Decir que un producto tiene un ciclo de vida es afirmar cuatro cosas:

» Los productos tienen una vida limitada.

> Las ventas de los productos pasan por etapas bien definidas, cada
una de las cuales presenta diferentes retos, oportunidades vy
problemas para el que los vende.

» Las unidades suben y bajan en las diferentes etapas del ciclo de vida

del producto.

> Los productos requieren diferentes estrategias de marketing,
financieras, de fabricacion, de compras y de recursos humanos en
cada etapa de su ciclo de vida.

1.- INTRODUCCION

Durante la etapa de introduccién, algunas veces llamada pionera, un producto
se lanza al mercado mediante un programa completo de marketing. Ya paso6
por la fase de desarrollo que, entre otras cosas, comprende la seleccion de
ideas, la regién del prototipo y las pruebas de mercados. Para los productos
realmente nuevos generalmente hay muy poca competencia directa.

Periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que el producto se
introduce en el mercado. No hay utilidades en esta etapa debido a los elevados
gastos en que se incurre con la introduccién del producto.

2.- CRECIMIENTO

En la etapa de crecimiento, llamada también etapa de aceptacién del mercado,
crecen las ventas y las ganancias, a menudo con mucha rapidez. Los
competidores entran en el mercado, frecuentemente en grandes cantidades si
las posibilidades de obtener fuertes ganancias son sumamente atractivas.

Este periodo se caracteriza por la rapida aceptacion por parte del mercado y
considerable mejora de utilidades.

3.- MADUREZ

Periodo en que se frena el crecimiento de la ventas porque el producto ha
logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Las
utilidades se estabilizan o bajan debido al aumento en la competencia. Con el
propésito de diferenciarse, algunas empresas amplian sus lineas con nuevos
modelos; otras proponen la version nueva y mejorada de su principal marca.
Durante esta etapa, la presibn es mayor en aquellas marcas que siguen
después de las posiciones numero uno y dos.
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4.- DECRECIMIENTO
periodo en el que las ventas muestran una curva descendente y las
utilidades sufren erosion, esta etapa resulta inevitable cuando:

Aparece un producto mejor o mas barato que cubre la misma necesidad.
Desaparece la necesidad del producto, siempre debido al desarrollo de otro
producto.

La gente simplemente se cansa de un producto de manera que éste
desaparece del mercado.

Gréafico Nro. 5.0.1

CARACTERISTICAS E IMPLICACIONES DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Los ciclos
de vida

Eﬂ
Eeneficifn'_-.'_, -

—

Etapas 1% 6

Elaborado por: Dennis Camino

Cuadro No 5.0.1

; ETAPAS
CARACTERISTICAS . .
INTRODUCCION | CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION
CLIENTES Innovadores masivo Mercado masivo | Leales
COMPETENCIA Poca o nula Creciente Intensa Decreciente
Niveles bajos que | Crecimiento Crecimiento )
VENTAS o Decreciente
luego crecen rapido lento / no anual
Importantes y
Decrecen
UTILIDADES Nulas luego alcanzan Pocas / nulas
i . anualmente
el nivel maximo

Fuente: William Stanton, Fundamentos de Marketing
Elaborado por: Dennis Camino
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5.1.2 Atributos del producto

Los atributos o beneficios del producto provienen de las percepciones del
consumidor con respecto al producto. Para poder definir los atributos de un
producto, es necesario analizar los aspectos influyentes para el cliente en la
compra. Algunos atributos son:

5.1.2.1. ATRIBUTOS FISICOS Y FUNCIONALES

Disefio_del producto: Se refiere a la disposicidon de los elementos que en
conjunto constituyen un bien o servicio. Con un buen disefio se mejora la
comerciabilidad del producto, pues facilita su operacion, mejora su calidad y su
apariencia y/o reduce los costos de produccion. Un disefio especial tal vez sea
la Unica caracteristica que diferencia al producto.

Color del producto: suele ser un factor decisivo de la aceptacion o rechazo de
un producto. El color en si puede ser calificado como estatus de una marca
registrada. Este puede ser un factor tan importante para el empaque como el
producto en si

Valor unitario: Un producto con poco valor unitario suele ser relativamente
simple, conlleva poco riesgo para el comprador y debe ser atractivo para el
mercado masivo si quiere sobrevivir.

5.1.2.2. ATRIBUTOS PSICOLOGICOS

Calidad el producto: Es el conjunto de aspectos y caracteristicas de un bien o
servicio que determinan su capacidad de satisfacer necesidades.

Existen algunos atributos que sin duda tienen una mayor importancia para el
cliente:

Marca: La marca es un nombre o término simbdlico o disefio que sirve para
identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
para diferenciarlos de las marcas de los competidores y, en sentido estricto, es
la parte de la etiqueta que aparece como simbolo, disefio, color o letras
distintivas.**

Una marca es un nombre y/o sefal cuya finalidad es identificar el producto de
un veTgedor 0 grupo de vendedores, para diferenciarlo de los productos
rivales™.

Logotipo: El logotipo es la parte de la marca que aparece en forma de
simbolo, disefio, color o letrero distintivos. El logotipo se reconoce pero no se
puede expresar cuando una persona pronuncia el nombre de la marca.

Razones para utilizar marcas: Segun William Stanton existen las siguientes
razones para usar una marca en los productos:

¥ FISCHER LAURA, Mercadotecnia
¥ STANTON WILLIAM, Fundamentos de Marketing
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Desde el punto de vista de los consumidores, las marcas sirven para identificar
mas facilmente los bienes y servicios. Les ayudan a encontrar mas pronto lo
que buscan en el mercado. También les garantizan que obtendran calidad
uniforme cuando vuelvan a pedirlas.

Desde el punto de vista de los vendedores, las marcas pueden ser promovidas.
Se reconocen facilmente al ser exhibidas en una tienda o al incluirlas en la
publicidad. Con el uso de las marcas se reducen la probabilidad de basar las
decisiones de compra Unicamente en el precio.

Razones para no _usar_marcas: Segun William Stanton existen las siguientes
razones para no usar una marca en los productos:

La propiedad de una marca supone dos responsabilidades: promover la marca
y mantener una calidad constante de la produccion. Muchas empresas no
ponen marca a sus productos, porque no pueden o no quieren asumir tales
responsabilidades.

Algunos productos no tienen marca porque no es posible diferenciarlos
fisicamente de los de otra empresa.

Caracteristica de la marca'®:

El nombre debe ser corto

El nombre debe ser facil e recordar

El sentido del nombre debe ser agradable

Debe ser agradable a la vista

Debe ser adaptable a cualquier medio de publicidad

Debe reunir los requisitos indispensables para su registro y asi
guedar protegido por la ley.

YV V V V V V

Etigueta: Segun Laura Fischer, la etiqueta es la parte del producto que
contiene la informacién escrita sobre el articulo; una etiqueta puede ser parte
del embalaje o pude ser simplemente una hoja adherida directamente al
producto. Una etiqueta tiene los siguientes elementos:

Marca registrada.

Nombre y direccién del fabricante.
Denominacion del producto.

Naturaleza del mismo.

Contenido neto, y en su caso, el peso drenado.
Numero de registra sanitario.

Composicion del producto.

Cédigo de barras.

Aditivos y la cantidad de uso de los mismos
Fecha de fabricacion y de caducidad.

YV V V V V V V V V V

Empaque: !’ El empaque se define como cualquier material que encierra un
articulo con o sin envase, con la fin de preservarlo y facilitar su entrega al
consumidor.

8 FISCHER LAURA, Mercadotecnia
Y FISCHER LAURA, Mercadotecnia
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Propositos e importancia del empaque®®:

Proteger el producto en su camino hacia el consumidor.

Brindar proteccién después de comprar el producto.

Aumentar la aceptacion del producto entre los intermediarios.
Ayudar a persuadir a los consumidores a que compren el producto.

Y V V VY

5.1.3. CICLO DE VIDA DEL SERVICIO *°

El ciclo de vida se caracteriza por 4 etapas:
> Fase de Introduccion:
Crecimiento lento de la facturacion porque:

. La empresa puede tener dificultades para contratar todo el personal
gue necesita para contratar el nuevo servicio.

. La empresa necesita desarrollar los detalles del servicio.

Encontrar medios para mejorar la distribucién del servicio.

. Conseguir clientes que acepten el servicio.

. En esta etapa los costos son altos por los elevados gastos de
promocion, los esfuerzos fundamentales se dirigen a los compradores

temprano que son MAs propensos a comprar.

> Fase de Crecimiento:

La facturacidbn crece, aparecen nuevos competidores aprovechando la
oportunidad del mercado, la organizacibn debe lograr crecer lo mas
rapidamente posible.

Para tratar de prolongar esta fase se puede:

Mejorar la calidad del servicio

Defender el servicio de la competencia.

Buscar nuevos segmentos de mercado en los cuales entrar
Diferenciar el servicio.

Dirigir la comunicacion en funcién del convencimiento a la compra

» Fase de Madurez:

La tasa de crecimiento disminuye, las ventas se estabilizan, se reducen los
precios, se hacen esfuerzos en investigaciéon y desarrollo para encontrar
mejores ofertas, se trata de mejorar la mezcla de marketing.

8 STANTON WILLIAM, Fundamentos de Marketing
19 Administracion Estratégica Charles W.L.HILL/Gareth R.JONES
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> Fase de Declive:
Las ventas bajan considerablemente, los precios bajan, los servicios dejan de

ser rentables o alcanzan bajas cuotas de rentabilidad, la institucion tendra que
eliminarlos o redisenarlos para volver a lanzarlos.

Gréafico Nro. 5.0.2.
CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

VENTAS

| e
| el
Imtroduccidn {1_; Crecimmiento | Melacuwrex Dreclive

- | Turbulencias |
-~
| -~
| - |
|

| e
| -~
=

TIEMN Y

Elaborado por: Dennis Camino
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5.1.4. Estrategias del producto

Matriz 5.0.1

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

CUANDO NO

DEFINICION CUANDO UTILIZARLO UTILIZARLO VENTAJAS DESVENTAJAS PRERREQUISITOS APLICACION
Da a conocer el producto | Cuando la mayor parte | Cuando el producto no | Facilita la penetracion | Se  requiere de gran | Disponibilidad de
Z de la empresa al|del mercado no conoce |se encuentra en esta|del producto en el |inversidon para demostrar | recursos

b4 ‘0 mercado para estimular | el producto. Cuando | etapa o la empresa no | mercado. al mercado lo beneficios | econdmicos para No es aplicable ya
8 E,—.’ la prueba del mismo. El | existe gran expectativa | cuenta  con  recursos del producto. el lanzamiento de | que ‘lq empresda no
g E lanzamiento del producto | al respecto y el | econdémicos para un nuevo producto .reqwe't:e de gran
o Z se lo realiza a un precio | consumidor paga el | solventar y respaldar la al mercado. inversion para
8 & elevado para recobrar | precio establecido o | preferencia de marca. demostrar los
s ﬁ la inversién por unidad. | cuando se tiene ben?f.icios del
- :t' preferencia de marca. servicio.

Lanza el producto al|Cuando el mercado es|Cuando se ftrata de |Bajos gastos de|No llega a todo el|Factores que
% 4 mercado a un precio | limitado. Cuando el | productos de consumo | Marketing por la poca|mercado y por la poca | diferencien al i
o "8 § elevado pero sin alto | mercado conoce el | masivo y el mercado se | promocién por lo que las | promocién los clientes no | producto y No es aplicable ya
g < ~ |9grado de promocién. producto y pagan por él | encuentra en funcién del | utilidades se | conocen el producto antepongan  sus | 9Y€ la empresa no
a = 2 su alto precio y cuando | precio. incrementan. atributos antes le |n.1e.resq lanzar el
o 2 ﬁ la  compefencia  es que el precio. servicio al met:cado
s w minima. con altos precios.
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z Lanzamiento de un | Cuando el mercado es|Cuando el mercado es | Bajos costos de | No se puede diferenciar | Contar con
Ne) . = y .
\g o producto a bajo costo y grande, conoce al | pequefio, cuando no se | promocién lo cual | el producto de ofros | economias de | sies aplicable
] < con poca promocién | profundidad el producto. | conoce el producto y |incrementa las utilidades. | existentes en el mercado. | escala Y | debido a que la
oZ .
g = para ”eshmulcr la Cuq?do el merch.o es|cuando el mercado qprov.ef:hqr los empresa le inferesa
8 z aceptaciéon del mismo en ser35|b|e a los precios y b.usque . productos beneficios de la|icner mayor
= a el corto plazo. existe poca competencia. | diferenciados. curva de | yolumen de ventas a
&= I " >
5 ;t experiencias. precios baijos.
= <L
o0
< Lanzar al mercado un|Cuando el mercado es|Cuando el mercado es | Disminucidon de costos al | Altos costos de | Conocimiento  de
n X . ~ - L T -
Ie) producto a precios bajos | grande, desconoce el | pequefio y no cubre con | producir en escala. promocién,  disminucién | Marketing y
z (@) pero con un alto grado | producto y los | la demanda proyectada de las tilidades al | promociones, .
0 = L. . e Esta estrategia es
124 = de promocién que | consumidores son | en el mercado. depender del volumen | facilidad para . "
O . . . X R aplicable debido
O < permita incrementar la |sensibles a los precios. de ventas. producir en
S = s s . . que la empresa
2 participacién en el | Ademds la competencia escala.
‘0 . desea ganar
(o] = mercado mediante una | es fuerte. I
P~ O L. . participacién de
= < 4gil penetracion.
Z o mercado
= =
w
r4
(77
a
El producto empieza a | Cuando se quiere | Cuando no existen | Incremento de las ventas, | Altos  costos en el | Aceptaciéon de la|No es aplicable
o ener aceptacion en el | mantener el indice de |clientes potenciales en el | posicién predominante en | mejoramiento de calidad | empresa or | para la empresa ya
i t | t | ind d lient t | | d t to d lidad I
IE mercado, las ventas se | crecimiento en el [mercado y el producto | el mercado, |y la incorporaciéon de | parte del | que la misma no
o i incrementan al igual que | mercado. Cuando existen | no es de calidad. posicionamiento del | nuevos valores | mercado. cuenta con una
= = los beneficios. nuevos sectores producto en la mente de | adicionales que permitan | Recursos postura fuerte
E Q potenciales, nuevos los consumidores. lograr el posicionamiento | econédmicos para | dentro del mercado.
= 5 canales de distribuciéon y del producto en el |sostener el
9 w cuando se pueda mercado. crecimiento y
5 < modificar los precios conocimientos de
& para llegar hasta los Marketing.
[
w

clientes sensibles a los
mismos.
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Z Continda con los sectores | Reduccién del nimero de | Cuando se incrementa el | No requiere de inversidn | Disminucién de las ventas | El producto es un

8 del mercado, canales de | empresas competidoras | nmero de competidores | econémica, el producto |de la empresa lo cual | satisfactor de N licabl
w s s . . . . . . o es aplicable ya
S > distribucién, precios y|o cuando no existen|con productos de mejor | puede renacer por si|pone en riesgo su|necesidades del | P duct Y
5 e gl - - - ve el producto no
g 2 romocién para esperar | recursos para influir en el | calidad. solo. subsistencia. mercado. 4 P
O r4
o < se encuentra en esta
a = el desarrollo del | desarrollo del mercado.

4 etapa.

o) mercado.

(]

La empresa concentra los | Cuando el segmento de | Cuando el segmento | Incremento de la lealtad | Reduccién  del tamaiio | Conocer las | Estq estrategia si

> recursos en el mercado y | mercado en el que se |escogido por la empresa | del consumidor. | del mercado. | necesidades  del ya que la empresa

Ne) canales que le den|pretende concentrar la|es reducido, no es|Reduccién de gastos|Encarecimiento del precio | segmento  meta. | oncentrar sus
w g fuerza a sus actividades. empresa . es rentable vy renfcble” y no fenga innecesarios en .Iq del producto. Rlesgf) de|Contar con un| ocursos e u nicho
= o Reduce el grupo de|no estd saturado de |aceptacién por el | aplicacién de estrategias | que la empresa quiebre | producto de mercado que es
= = . . X . -
O Z clientes que no son|empresas competidoras. | producto. enfocadas hacia | por la baja en ventas | satisfactor de | 1as lucrativo como
il o e .
[=) o rentables, refuerza la mercados no obijetivos | que representa la | dichas sn las grade

z inversid ich ¢ i i

ersién en nichos mdas de la empresa. reduccion del mercado. necesidades.
o | ; P empresas de
o ucrativos. consumo masivo de
la ciudad de Quito.

o Aprovechar hasta el final | Cuando el cliente exige | Cuando el producto no |Reduce la inversion en|Riesgo de perder la |Productos de

Z la imagen y marca de la | nuevas caracteristicas en | tenga preferencia dentro | publicidad, promocién y | preferencia del producto | calidad que no Esta estrategia no

L ofe . .
w = empresa, modificar o|el producto que no sea|del mercado o tiene |fuerza de ventas, sus|por parte del | requieran de es aplicable ya que
> < agregar algo nuevo | diferenciacién o | mala imagen dentro del | resultados dependen de | consumidor. grandes esfuerzos no se encuentra en
— . . . . . . .
O 5 para que el producto se | beneficios adicionales. mismo. la lealtad del consumidor de marketing esta etapa del ciclo
w .
a g mantenga en el hacia el producto. para operar | 4. vida del

2 mercado. dentro del producto.

a mercado.

<

Elaborado por: Dennis Camino
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5.2. PRECIO

5.2.1 METODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS

Un método de fijacibn de precios es un conjunto de reglas a aplicar para la
obtencién del nivel final de precio de un producto o servicio.?°

a) Métodos basados en los costes: Se centran en los datos de costes para la
consecucion de los niveles finales de precios de los productos.

Costo_mas margen: La organizacién calcula los costes unitarios de los
productos y sobre estos costes aplica un margen para obtener el precio final de
venta.

Margen en el precio: Tomando los costes como informacion de partida
fijaremos el precio teniendo en cuenta que una proporcion de éste es el margen
de venta, es decir que el margen se calcula sobre el precio.

Método del beneficio objetivo: Este método parte de unos costes y una
produccion planificada, a través de la cual se establecen los distintos costes, y
fijando una cantidad de beneficio a obtener (beneficio objetivo) se calcula el
precio que posibilita la obtencion del mismo.

b) Métodos basados en la competencia: Se centran en el caracter
competitivo del mercado y en la actuacién de las demas empresas frente a
nuestras acciones.

Licitacion o propuesta sellada: Este método se basa en las distintas ofertas que
realizan distintos productores frente a una demanda especificada de antemano.
El célculo se basa en el precio que maximice el producto entre beneficios que
proporciona el nivel de precio y la probabilidad de que dicha oferta resulte
escogida.

Método a partir del nivel actual de precios: Este método se basa en la situacion
actual de precios y en como reaccionaran los competidores ante disminuciones
0 aumentos en nuestros precios.

c) Métodos basados en la demanda: La demanda es la cantidad de producto
gue los consumidores estan dispuesto a adquirir a un determinado precio.

Andlisis_marginalista: Se puede establecer una vez que las empresas son
capaces de reconocer la curva de demanda que tienen sus productos en el
mercado. Este método se puede abordar desde la perspectiva de las
elasticidades demanda-precio.

Valor_percibido: Se basa en la forma en que los consumidores evallan la
informacion que son capaces de obtener sobre distintos productos o servicios.

2 http://www.geocities.com/perfilgerencial/Gestion_Marketing.html
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5.2.1.1. Método ideal para fijar precios

Se consideré que uno de los mejores métodos para fijar el precio es aquel
basado en la demanda, ya que son precios mas realistas, puesto que atienden
al comportamiento del cliente frente a distintos estimulos.

Como ventajas para este método se tiene que presenta la posibilidad de
maximizar los beneficios, de maximizar las ventas o incluso maximizar la
atraccion del precio/servicio para el usuario. Pero en su contra se encuentra la
gran dificultad de obtener informacion para su desarrollo como el conocimiento
de la funcion de demanda de los consumidores, o las preferencias de los
mismos sobre los atributos del servicio.

Dentro de éste método se encuentra el valor percibido que se basa en la
evaluacion de los consumidores sobre un producto o servicio, es decir que se
fundamenta en la percepcion del cliente sobre el conjunto de atributos o
caracteristicas que tiene el mismo. Es un método ideal ya que hace referencia
al valor del producto como un todo para el consumidor y utiliza esta relacién
para fijar un precio acorde con la situacién de dicho producto o servicio en el
mercado.
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5.2.2. Estrategia para fijar precios

Matriz 5.0.2

ESTRATEGIAS DE PRECIO

2 CUANDO NO <
DEFINICION CUANDO UTILIZARLO UTILIZARLO VENTAJAS DESVENTAJAS PRERREQUISITOS -\ (e7.Ye[o] )]

fo) Utiliza precios bajos para|Se desea obtener un|Cuando la empresa | Preferencia del | Si el producto no|Tener un  buen|Si es aplicable por que

z que éstos atraigan la | porcentaje significativo | tiene participacién en | producto por parte | es atractivo para | producto/servicio el producto empresa se
8 0 atencion del cliente y | de participaciéon en poco|el mercado y su|de los | el mercado, ni el encuentra en etapa de
S 8 > demostrar la reduccién del | tiempo. producto se encuentra | consumidores precio bajo introduccién, y desea
5 2.0 riesgo afiadido a la compra en la etapa de|debido a su bajo|reemplazard las obtener  participacion
E o 2 del nuevo producto. madurez dentro del | precio, genera | exigencias de de mercado.
o E o ciclo de vida. volumen de venta|calidad de sus
'G 25 altos. clientes
=1 w Z
a o w
(o] (7]
= | O
o O

w

o

o
" w Utiliza precios altos para|Cuando el producto |No se puede utilizar | La recuperacién de | No se  puede | Tener productos | No es aplicable ya que
g E introducir un producto al | tiene atributos y | esta estrategia cuando | la inversién puede | aplicar esta | diferentes a los de | no se pretende
g 5 mercado, es decir el |caracteristicas que lo|el producto es comin|darse en corto | estrategia en | la competencia con | introducir este servicio
Z a mdaximo precio que los | diferencien de los demds | en el mercado. tiempo debido a | mercados que son | nuevas con precios al
8 3 clientes estén dispuestos a|y cuando el producto los altos mdrgenes | sensibles al | caracteristicas,
5 (=) pagar. tiene barreras de de ganancias. precios. beneficios y
=3 8 ingreso. funcionalidad.
) 5
& o
a- o
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E Son rebajas del precio de | Cuando se pretende | Cuando las compras | Disminucién de los|Si el poder de | Economias de | Si es aplicable ya que
b4 s lista, incentivan la compra | crear fidelidad de los | son estaciénales por lo | costos de | negociacién lo| escala, adecuado|la empresa puede
— , . . .r . . . . . o .,

2 or volUmenes grandes, este | clientes ara | que no existe un| produccidn e | tienen los clientes | sistema  financiero, | realizar altos volimenes

’ ’
kz) g descuento puede ser | incrementar las ventas. constante volumen de | incremento de la | éste puede exigir | justificacién de los | de venta por lo tanto el
w o acumulativo y no pedido de compra en | capacidad mds  descuentos | descuentos. cliente pasa a ser
o 2 acumulativo. un periodo de tiempo | productiva de la|de acuerdo a su cliente corporativo 'y
a % especifico. empresa. conveniencia. obtiene descuentos
w |2
] z

w
2 =
2| 2
o w

[a]

" e Reduccién otorgada a los | Cuando la factura es | Cuando se tiene cobros | Motiva a los | No poder | Estudios del | No es aplicable ya que
w Zz clientes por cancelar sus|cancelada a tiempo o | vencidos por parte de | clientes a pagar | realizar mercado en funcién | los clientes corporativos
< 2 facturas dentro de un|dentro de los limites | los clientes. dentro del tiempo | descuentos por no | de este tipo de |tienen crédito 'y si
Lz, o periodo de tiempo | establecidos  por la establecido por la | contar con los | descuentos y contar | pagan antes no se
o . -
o roXe) determinado. empresa. empresa por lo | recursos con recursos para | aplica descuento.
e : 2 que reduce la|necesarios ni el |llevarlos a cabo.
a O cartera vencida de | estudio
-
Q la empresa. adecuado.
o) 4
G w
& | 3
e N
o. w
[a]
Reduccién del precio de la | Cuando se trata de | Cuando no se tiene un | El mayorista recibe | Conducta ilegal | Tener un canal de | No es aplicable ya que

w v lista de la empresa por las | almacenamiento, canal de distribucién o | descuentos que le | que en  otros | distribucién grande | Gnicamente los puntos
8 < .9 &' funciones de  marketing | promocién y venta del | éste no es significativo. | ayudan a cubrir los | paises incluso es| que  ejerza  las | propios realizan la
o ‘Z’ E 2 llevadas a cabo después de | bien. costos de mayoreo, | sancionada  por | funciones venta del servicio.

- w 8 rr} la produccién del bien. con lo cual también | catalogarla como | posteriores a la

o m(E) soborno. producciéon de los

a =5} se beneficia al bienes de la
cliente final. empresa.

v " Son rebajas en el precio en | Cuando se desea | Cuando el producto | Adecuado uso de |El  tiempo  es|Realizar ventas | Si es aplicable
" :t' le) 8 funcién del tiempo, es decir | motivar la compra en|tiene alta demanda |instalaciones y | considerado como | estaciénales o por | especialmente en
oG E O estacidnales de acuerdo a | periodos de poca | estacional en el | ahorro en los|un factor que |tiempos temporada de
9 E gg las condiciones y situacion | demanda por parte del | mercado. costos de | genera determinados de | demanda baja.

x e Q= tanto de la empresa como | mercado. mantenimiento  de | incertidumbre acuerdo al
w . .
w oo del mercado. inventario. para el | mercado.
[=) fabricante.
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Colocar el excedente del | Cuando existe un | Cuando no existe un | Ganar Le resta | Trabajar dentro de | No es aplicable ya que
" (o) producto en  mercados | mercado secundario que | mercado secundario o | participacién en le | prioridad al|un mercado [la  empresa no le
w 2 secundarios a un precio | permita  colocar los|los productos no se | mercado e | mercado principal y un | interesa colocar
< 3 menor. excedentes de la | adaptan al mercado | incrementar la | principal, éste | secundario. servicios en mercados
g b ie) produccién de la | de consumidores | cartera de clientes | puede reclamar secundarios.
-~ z 2 empresa. finales. de la empresa. descuentos
ra : (S} realizados en el
[=) e x mercado
8 Z = secundario.
— w
AR
o
o i
o
Descuentos de temporada y | Cuando existen | Cuando se han vencido | Cobrar facturas | Que el cliente no | Demanda estacional | No es aplicable debido
" de pronto pago. condiciones de pago a|los plazos de cobro y | una vez iniciada la | acepte estas | de productos. a que los clientes
0 . . . .
w g plazo y demanda baja | el producto se | temporada de | condiciones. pagan inmediatamente
< < por temporadas. encuentra en un | demanda baja el valor de sus compras
LZ, ':( periodo de alta | percibiendo los
) a demanda. ingresos de los
w o productos vendidos
=) w con anterioridad.
3| 2
9 5
4 =
w Q
x <
o- (T8
] Reduccion del precio del | Cuando el distribuidor se | Cuando no se | Permite tener una | Mal acostumbrar | Contar  con un | No es aplicable porque
:t' v producto concedida a los | encarga de exhibir la | promociona el | buena al canal a recibir | eficiente y|la empresa no paga
= i S . s .
O %) :f.. vendedores con la finalidad | linea de productos de la | producto en el o los | comunicacién entre | descuentos, adecuado canal de | por servicios
E 2 Z que éstos cubran su gestion | empresa o exige al | canales de distribucién. | el fabricante y el | regalos o pagar | distribucién. promociénales
] E () de ventas. detallista que anuncie el distribuidor. la mitad del costo
[T 9 .
= 3 8 producto. de un anuncio.
0=
Al w
S| &g
Q o
o
o
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El precio final de los|Cuando se paga por la | Cuando el cliente se | Cada venta | Los  precios se | Clasificar a los|No es aplicable ya

: 8 productos es diferente para | carga del pedido o por | hace cargo del | adopta distintos | vuelven menos | clientes de acuerdo | que los servicios se
LE, g cada tipo de cliente | el transporte del | transporte del | margenes de | competitivos con | a la distancia de los | realizan desde la
< ) dependiendo de la | producto de un lugar a | producto y el | utilidad. los clientes que se | mismos con la | empresa.
g < distancia y facilidad de | otro. transporte del flete. encuentran a | empresa.

w . . .
8 o acceso al mismo. mayor distancia.

)
o S

w El producto se vende al|Cuando el transporte | Cuando se toma en | Simplifica la|Los costos de|Que el costo no|Sies aplicable no varia
" 5 mismo precio es decir que | constituye una parte de | cuenta la ubicacién del | gestion de ventas | transporte no | difiera  entre un | el precio del serivicio.
5 2 es uniforme | los costos totales del | cliente. al tener un precio | justifican el precio | cliente cercano vy
T = independientemente de las | vendedor. uniforme para | en el caso de los | uno lejano.
é = condiciones del comprador. todos los clientes. clientes mds
(Y < cercanos.
le} (V]
w ot
o =

Z

w
v Ofrecer todos los productos | Cuando se trata de | Cuando los productos | El cliente se fija en|Se reduce el | Adecuado No es aplicable ya que
E o de la empresa de una | productos de una misma | pertenecen a lineas | aspectos diferentes | margen de | conocimiento de la|el tratamiento para
o 3] misma linea a un mismo | linea. diferentes o es | al precio como la | ganancia de | estrategia. cada variedad
w S precio. imposible una | calidad y el | ciertos productos depende del mercado
4 o estandarizacién del | servicio adicional. | de la empresa. y el precio no puede
] o precio. ser Unico.
o w
o o
2 o
o
a
n " Se ofrece uno de los|Combatir la lider con|Cuando no existe un | Motiva al cliente a | Se puede caer en | Tener productos que | No es aplicable ya que
] < roductos de la linea de la | precios bajos. lider en el mercado. ir al unto de | una constante | solventen la | la empresa trabaja con
P P 2] 2] | P P |
o a empresa a bajo precio venta a adquirir el | guerra de precios | pérdida de otros. una variedad de
w & llegando incluso a venderlo bien. entre empresas. servicios.
4a o por debajo de su costo.

w
8 (=)
= o
D a
& =
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producto

PRECIOS ESPECIALES
PRECIOS IMPARES

Hacer que el
perciba el

dejando acabar el precio
en un nUmero impar.

En ventas al menudeo.

En tiendas de prestigio
o lugares donde se
comercializan
productos caros.

Sugiere precios
mejores que los
nimeros pares con
lo que se puede
incrementar las
ventas.

Si no se tiene un
buen porcentaje
de participacién
en el mercado se
obtienen
pérdidas.

Buen sistema de
costos y ventas
informales.

Es aplicable ya que los
servicios se pueden
manejar de  manera
individual sus precios.

PRECIOS ESPECIALES
PRECIOS ALTOS-BAJOS

Ofrecer precios bajos en
ciertos productos y altos en
el caso de otros.

Cuando se ftrata de
supermercados y tiendas
departamentales.

Cuando se tiene una
sola linea de
productos.

Incremento de las
ganancias de la
empresa por
producto.

Disminucién en el
volumen de
ventas de ciertos
productos.

Que el precio
pueda aumentar o
disminuir sin afectar
la rentabilidad de
la empresa.

No es aplicable para la
empresa Ya que el
costo de cada variedad
depende de sus
servicios.

Elaborado por: Dennis Camino
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5.3 CANALES DE DISTRIBUCION

5.3.1 ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

5.3.1.1. Definicién de los canales de distribucion

“Un canal de distribucion es un conjunto de empresas o individuos que facilitan
el traslado de un producto desde el fabricante hasta el consumidor final. En
muchos casos, estos canales incluyen una red organizada de fabricantes,
comerciantes mayoristas y minoristas que desarrollan relaciones y trabajan en
conjunto para poner los productos de manera conveniente a disposicion de los
ansiosos compradores.”**

5.3.1.2. Importancia

Los intermediarios son importantes ya que tienen la capacidad de realizar las
actividades de distribucion con mayor eficiencia o con un costé mas bajo que
los fabricantes o consumidores. Ademas Kotler sefiala que un canal de
distribucion traslada los articulos de los productores a los consumidores,
eliminando las tardanzas, la distancia y las deficiencias que separan a los
productos y servicios de los usuarios.

5.3.1.3. Estructura del Canal

El canal de distribucién, estd conformado por: la empresa vendedora, los
consumidores y los intermediarios.

Un intermediario son grupos independientes que se encargan de transferir el
producto del fabricante al consumidor, obteniendo por ello una utilidad y
proporcionando al comprador diversos servicios.

Canal de nivel cero: conocido como canal directo, este tipo de canal es aquel
en el que el fabricante vende directamente al consumidor final.

Canal de nivel uno: en este canal existe un intermediario que puede ser un
detallista.

Cana nivel dos: este canal contiene dos intermediarios, que generalmente en
el mercado de consumo son mayoristas y minoristas.

Canal de tres niveles: Son aquellos que contienen tres niveles de
intermediarios, el fabricante vende a los intermediarios y este al detallista
pequeno.

2 SALOMON, Michael Marketing Personas Reales Decisiones Reales, 2da edicién, Ed Prentice Hall
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Gréafico Nro. 5.0.2.

Agentes Agentes
\ 4 \4
Comerciantes Comerciantes
mayoristas mayoristas
\4 \4 v \4

Agentes

USUARIOS FINALES

CONSUMIDORES FINALES

Agentes Agentes
A 4
Comerciantes Comerciantes
mayoristas mayoristas
A 4 A 4 A 4 A 4
Detallistas Detallistas Detallistas Detallistas

I

I

I '

USUARIOS FINALES

Elaborado por: Dennis Camino

Fuente: STANTON, Fundamentos de Marketing
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5.3.2 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Matriz 5.0.3

u 8 w Se diferencian los [ Cuando existen en la|[Cuando una empresa|Permite que|Se requiere de | Diferenciar los
< : (=) o productos de compra|empresa varias lineas|tiene una sola linea de|la empresa|mayores gastos | productos de la
g 8 <A ‘6 = reflexiva de los | de productos diferentes. | producto o las diferentes | se encargue | por parte de la | empresa cuyas
B 5 §~<_t 532 productos de lineas son similares. de la | empresa lo cual | lineas sean
w & 8 g 2] especialidad y los bienes distribucion disminuye las | distintas.
8 st 6. o 8 no buscados. directa e | vtilidades.
- s x indirecta de
o - la empresa.
w El productor coloca sus|Cuando se tratan de | Cuando se tiene | Llegar a un| Altos costos | Contar con .
< g < productos en el mayor | productos de uso comin | productos que no tienen | nimero financieros y | personal ESfG.S estrategias no se
g 8 o> nimero de fiendas|en el que el cliente|un alto 'indice de|elevado de |administrativos |capacitado y | aplican en la empresa
[ 6 2 t£ posibles  dentro  del|exige su satisfaccidn | rotacién en la empresa. | clientes. para poder | adecuados )tCI que !CI empresa
A x W mercado. inmediata. llegar al | canales de | tiene propio canal de
Oos| Lz mercado de | distribucién  para | de distribucién Y
3 (2 una forma | llegar al mercado | maneja un solo punto de
o masiva. con eficiencia. venta en la ciudad

< © g El productor utiliza mas | Cuando los|Cuando la  empresa | Otorga la | Limita el | No tener varias

g 9( S ; de un intermediario para | intermediarios se | fabrica varias lineas de | exclusividad | porcentaje  de | lineas de

w EY 2 5 llegar al mercado de|encuentran interesados | productos. a los | consumidores productos y que
w E = 4 [acverdo a las|en trabajar con un productos. finales del | existan buenos
8 w 'z, W | necesidades de su | producto en particular. producto. distribuidores en
ol o empresa. el mercado.

P Entrega al distribuidor | Cuando el intermediario | Cuando se tratan de | Otorga Inversién inicial | Exclusividad de
< 5 < una zona determinada|del producto mantiene | servicios de instalacién y | exclusividad | alta debido al | productos
g 8 o = |Ppara que este realice la | un gran inventario. reparacion. dentro de | gran inventario | adaptados a la
> 5 2 2 distribucién exclusiva del una zona | requerido. zona del
o = O |producto y se geogrdfica. distribuidor.
8 = E X | comprometa a no vender
o (=) los productos de la
o competencia.
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externos.

w Orienta la comunicacién | Cuando se trata de | Cuando una marca ya | Existencia de | Se requiere de | Personal
o T y promocion hacia los | productos o  marcas | se encuentra | relaciones personal capacitado y
é o 3 intermediarios del | nuevas dentro del | posicionada en la mente | adecuadas y | debidamente recursos
2 2 o producto con la | mercado. de los consumidores. armoniosas | capacitado financieros.
& :‘) 5 finalidad de motivarles con los | para que se
0 ©n para que 'estos distribuidores | encargue de
8 = o destaquen la marca de del producto. | cumplir con los
a o la  empresa 'y sus objetivos de la

productos. estrategia.
u w Concentra y orienta los | Cuando no existe buena | Cuando los productos | Creacién de | Requiere de | Recursos
< a z |esfuerzos de | cooperaciéon por parte | tienen precios altos en|una imagen |una publicidad | financieros y
g 8 <O | comunicacién y | de los distribuidores o | relacién a otros que se | de marca | intensa para | administrativos
> 5 8 2 promocién en los | 'estos no se ajustan a las | encuentran en el | para la | generar que respalden la
A ';: E consumidores finales | necesidades de la | mercado. empresa. demanda y asi | estrategia.
o= ﬁ «» | evitando a los | empresa. ejercer presion
z 4 < |intermediarios. sobre los
o distribuidores.
w El intermediario otorga | Cuando la empresa se | Cuando la empresa no |Implanta la|La fuerza de|No contar con una
(=) a servicios a cambio de|ve en la necesidad de |dispone de recursos|gestion de|ventas de la|fuerza de ventas
é o |> m:_t) comisiones. ampliar  sus  servicios | para contratar a | ventas en | empresa puede | de la empresa y
E 2 ﬁ g Z para mejorar las | agentes y corredores de | empresas ser desplazada | verificar la
& g Z a 5 relaciones con su | mercancias. nuevas o|de sus | necesidad y
8 w | o e mercado e ingresar a pequeias. funciones. resultados
O 2|« g = segmentos nuevos. esperados al
a (v} trabajar con entes

Dennis Camino P.

168




?'f;;! Escuela Politécnica del Ejército /4 “(’
%i% Plan Estrategico de Marketing -

CORREQS DEL ECUADOR

5.4 PROMOCION DE VENTAS

5.4.1 MEZCLA PROMOCIONAL

Se refiere a la busqueda de la combinacién 6ptima de medios de promocion
para cumplir ciertos objetivos. Una buena mezcla promocional es parte esencial
practicamente de toda estrategia de marketing. La diferenciacién de producto,
la segmentacion del mercado, el aumento de linea en precios altos y en precios
bajos y el uso de marca requieren una promocion adecuada.

5.4.2. MEDIOS DE PROMOCION
Hay cuatro formas de promocién:

La venta personal:

Es la presentacion directa de un producto que algun representante de la
empresa hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara, por teléfono,
etc. pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor final.

La publicidad:

Es una comunicacién masiva e impersonal con un mensaje determinado que
paga un patrocinador claramente identificado. Las formas mas conocida son los
anuncios que aparecen en los medios masivos de comunicacion (Prensa, radio,
television, vallas).

La promocién de ventas:

Es una actividad estimadora de la demanda, cuya finalidad es complementar la
publicidad y facilitar la venta personal. La paga el patrocinador y a menudo
consiste en un incentivo temporal que estimula la compra. Muchas veces esta
dirigida al consumidor, pero la mayor parte de las veces tiene por objetivo
incentivar las fuerzas de ventas de la empresa, u otros miembros del canal de
distribucion.

Las relaciones publicas:

Abarca una amplia gama de actividades comunicativas que contribuye a crear
actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacion y sus productos. A
diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluye un mensaje
especifico de ventas. Los destinatarios de estas actividades pueden ser los
clientes, una dependencia gubernamental, o un grupo de interés especial
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5.4.3 ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

5.4.3.1 Estrategias de Promocién

Matriz 5.0.4

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

ESTRAT.

PROMOCION

\

z
o
(%
o
=
o
o
o

PROMOCION

PUBLICIDAD

PROMOCION DE

RELACIONES PUBLICAS

VENTAS

CLASIF.

DEFINICION CUANDO UTILIZARLO CUANDO NO UTILIZARLO VENTAJAS DESVENTAJAS PRERREQUISITOS APLICACION
Comunicacién masiva acerca de | Cuando se desea generar una | Cuando el impacto publicitario | Llegar a consumidores | La  publicidad es | Dirigirse a un mercado | Si  es aplicable
un bien o un servicio utilizando | imagen del producto y de la|es negativo o se tiene un | geograficamente dispersos a un | unilateral, la | con gran nimero de | para cumplir con
medios como la televisién, radio, | empresa a largo plazo vy | porcentaje reducido de clientes. | mismo costo, permite conocer los | empresa informa y | consumidores y tener | los objetivos de la

prensa e Internet. facilitar el posicionamiento de beneficios del producto o servicio. la  respuesta del | los recursos econdmicos | misma.
los mismos. cliente se la obtiene | para  solventar los
el momento de la | costos de la
compra, los costos | publicidad.
son altos.
Actividades realizadas dentro y | Cuando se desea representar | Cuando el  producto  no | Capta la  atencién de los|La promocién es | Contar con recursos y | Si aplica
fuera de la empresa para|las ofertas del producto o en | responda a las necesidades del | consumidores, induce a la compra y | temporal por lo que | estudios que respalden | especialmente en
estimular las ventas, estas | caso de que la demanda del | consumidor, en ese caso serd | agrega valor a las expectativas del | su repercusién es a | esta estrategia | ferias y

actividades incluyen concursos,
exhibiciones, patrocinios  y
sorteos.

mismo baje.

innecesaria
ventas.

la promocién de

cliente.

corto plazo.

dependiendo del tipo
de bien o servicio.

exposiciones.

Son actividades comunicativas
que crean actitudes y opiniones
respecto a una empresa o un
producto en particular.

Dennis Camino P.

Cuando la empresa desea
transmitir  un  mensaje  al
mercado respecto a varios
aspectos individuales y

organizacionales.

Cuando el mercado que va a
recibir el mensaje no presenta
interés alguno por hacerlo.
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Se puede dar a conocer aspectos no
solo de bienes y servicios sino
aspectos empresariales y de interés
para la comunidad. Resaltan la
imagen de la empresa y la pone en
contacto con el mercado.

Si la comunidad no
presenta interés por
estas actividades no
servird de nada el
aplicarlas.

Capacidad para
transmitir mensajes que
respalden la imagen
de la organizacién.

Si es aplicable ya
que la empresa
desea obtener
participacién en el
mercado.
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Interaccién entre el mercado y | Cuando se desea transmitir los | Cuando no se cuenta con | Se obtiene una retroalimentacién de | Es  una de las | Contar con recursos y | Si es aplicable ya

corporativos

) la fuerza de ventas con la | beneficios del bien o servicio | recursos financieros y de | acuerdo a la respuesta del cliente, | herramientas  mds | medios para poder | que la empresa a

- . . . . . . T
= < finalidad de concluir el proceso | mediante un contacto directo y | recursos humanos para llevar a | permite que el contacto con el | costosas para la | llegar personalmente | decidido contratar
0 % de compra por parte del | personalizado por parte de la | cabo estas actividades. mercado sea mas personalizado. empresa al mercado con los|dos vendedores
(3] ) consumidor. fuerza de ventas. dependiendo del | bienes y servicios de la | que se encarguen
CE) s tamafio de la fuerza | empresa. de manejar ventas
o v de ventas. a clientes
[ <
o =

4

w

>

Elaborado por: Dennis Camino
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5.4.3.2 Estrategias de Posicionamiento

Matriz 5.0.5

Dennis Camino P.
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o = Posicionar un producto en | Cuando se desea | Cuando una empresa no | Sus  resultados | Se debe estudiar | Contar con recursos | Si es aplicable ya que la
= 5 el mercado directamente [ explotar y desgastar la | tiene una postura fuerte [son o  corto | constantemente  a | financieros y | empresa  cuenta con un
E <o |en contra de la [ imagen de un competidor | en el mercado en cuyo | plazo debido a|la competencia y | administrativos para | competidor fuerte como es
= (Z) 8 | competencia. que tiene wuna fuerte | caso es indtil competir por | la agresividad | vigilar sus | enfrentar a la | servientrega, por lo tanto
§ ouw posicién en el mercado | obtener una  ventaja | con la que se la | movimientos. competencia. necesita reposicionarse en el
o <= para comunicar o dar | diferencial. aplica. mercado.
[ w o otra imagen acerca del
@ & O h 9
lo} 4 mismo y resaltar los
a i
productos de la empresa.
o | <o Relaciona un producto con | Cuando se desea | Cuando el producto no | Genera La  diferenciacion | Contar con servicios | Si es aplicable debido que
E :Z, (3] cualidades distintivas que | aprovechar algin atributo | cuenta con atributos que | barreras de | del producto es a | adicionales que | los servicios que ofrece la
w < 2 2 lo diferencian de los| que no ha sido | permitan  obtener una | ingresos  para | corto plazo por lo | respalden los | empresa  van o  tener
5 b4 g 2 demds. mencionado por el | ventaja diferencial frente | nuevos que la | atributos del | atributos  diferentes  con
P "8 oz competidor y hacer de | a ofros. productos. modificacién  del | producto. respecto a la competencia.
O |ga : dicho atributo la mismo deberd ser
— . . .
% ouwo diferencia que le otorgue continua.
o} < una  ventaja a la
o Z 4
O empresa.

2 Posiciona al producto en | Resaltar la calidad y el | Cuando el producto no es | Frena el ingreso | En la mayor parte | Riguroso control de | Si es aplicable considerando
2 a base a sus atributos | precio del producto como | destacado por su calidad | de nuevos | de casos los|costos e intentar | que cuenta con un sistema de
E 3 relacionados con el precio | uno de los atributos mas | o su precio debido a la | competidores en | consumidores mantener buenas | calidad en los procesos vy
= (8} y la calidad. importantes para | poca optimizacién de los | el mercado | anteponen el | relaciones con | garantia en sus servicios.
< > posicionar el producto en | recursos de la empresa. creando precio antes que la | proveedores y
% 8 la mente del consumidor. fidelidad en el | calidad por lo que | distribuidores.
o w cliente. se debe lograr una
8 a combinacién entre

o
a .

o ambos

a
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O |« Incremento de la linea de | Incrementar las ventas en [ Cuando el desarrollar | Satisfacer  las | Esta estrategia es | Evaluaciéon  constante | No es aplicable ya que la
E : . productos o expansién de | base al incremento de las [una  nueva linea de | expectativas de [una de las mas | del desempeio de la | empresa no tiene como
W A A O|los servicios de laflineas de productos de la [ productos implica perder | los clientes e | costosas para las | empresa y verificar | objetivo la expansién de la
5 Z <« 'G empresa. empresa y los beneficios | el giro del negocio y no | incrementa la | empresas pues | que la empresa no | linea de servicios.

z ‘0 d g entregados al mercado. cuenta con recursos para | participacién de | implica alta | desvie sus esfuerzos

o 2 m o) invertirlos en investigacién | la empresa en|inversiéon en el | del mercado meta.

UV |lg«= E y desarrollo. el mercado. desarrollo de

8 ; nuevos productos.

& | w

Elaborado por: Dennis Camino
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5.4.4. Plan de promocién y publicidad

A continuacion se detalla el Plan de Promocion y Publicidad propuesto

PROYECTO CANTIDAD

Cuadro 5.0.1
MATERIAL IMPRESO
DESCRIPCION V. UNITARIO

120.000|Volantes 0,02

V. TOTAL

2400

TOTAL

2400

Fuente: Imprenta Monsalve Moreno

Elaborado por: Dennis Camino

Cuadro 5.0.2

MEDIOS DE COMUNICACION

CANTIDAD  TAMANO

DESCRIPCION

NOMBRE DEL MEDIO

V. UNITARIO V.TOTAL

PRENSA ESCRITA 3|1/ 4 pagina color interior entre semana / Expectativa y servicios, tiraje 135.000 a nivel nacional  |El Universo 800 2400,
3|1/ 4 pagina color interior entre semana / Expectativa y servicios, tiraje 25000 a nivel nacional El Comercio 900 2700,

2|1/ 4 pagina full color, interior, pagina derecha Vistazo 700 1400

2|1/ 4 pagina full color, interior, pagina indeterminada, tiraje 30.000, publicacién semanal Lideres 850 1700,

REVISTAS 2|1/ 4 pagina full color, interior, pagina indeterminada, tiraje 40.000, publicacién semanal Dinero 800 1600
2|cufia de 30 seg y menciones |5 cufias diarias y menciones de lunes a domingo Radio Sonorama 800 1600

2|cufia de 30 seg y menciones |6 cufias diarias y menciones de lunes a domingo Radio Ecuahiry 700 1400

RADIO 2|cufia de 30 seg y menciones |5 cufias diarias y menciones de lunes a domingo Radio Colon 660 1320

1 mailing y banner en pagina web El Comercio 350 350

1 [mailing y banner en pagina web Ecuador inmediato 300 300

1 [mailing y banner en pagina web La Hora 350 350

1 [mailing y banner en pagina web Diario Hoy 300 300

1 [mailing y banner en pagina web Fullnegocios 300 300

MEDIOS DE INTERNET 1 [mailing y banner en pagina web Diario El Universo 300 300
TOTAL $ 16020

Fuente: Medios de Comunicacién

Elaborado por: Dennis Camino

Cuadro 5.0.3
PROYECTO DESCRIPCION V. TOTAL |
VOLANTEO Volantes 2400
MEDIOS DE COMUNICACION 16020
TOTAL 18420
Fuente: Medios de Comunicacion
Elaborado por: Dennis Camino
Dennis Camino P. 174
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5.5 PERSONAL

Venta Directa

La empresa aplica venta directa puesto que visita las empresas del mercado
objetivo para dar a conocer sus servicios por parte de los asesores comerciales

y el Director Comercial.

Se va a contratar 2 asesores que se encarguen de las ventas del servicio de

volanteo masivo.

La propuesta del plan es aplicar venta directa por medio de asesores

comerciales para dar a conocer nuestros servicios:

Aplicacion
Se reclutara personal

Se asignara un numero de empresas a visitar
Se medira los resultados.

YV V V V V

5.6. PRESUPUESTO MARKETING MIX

Se procedera a capacitar y dotar del material de trabajo

Cuadro 5.0.4
COSTO
COD MIX MERCADEO ESTRATEGIA COSTO PARCIAL TOTAL

Mejorar la atencion al
cliente pro medio de la

1 generacion de reportes 800 800
Presentar tripticos y volantes

2 SERVICIO informativas 200 2400
Contratar 2 asesores

3 PERSONAL comerciales 450 900
Plan de promociones y

4 descuentos 1.500
Realizar una campafia
promocional para clientes

5 PROMOCION corporativos 1000 6000

6 Material promocional 3 700
Plan de difusién y
comunicacién en medios de
comunicacion (prensa, radio,

7 PUBLICIDAD intenet) 16.020

RELACIONES Generar noticia en medios
PUBLICAS Free media 0 0
SUBTOTAL $28320,00
IMPREVISTOS 5% $1.416
TOTAL $ 29736
Elaborado por: Dennis Camino
Fuente: Dpto. de Adquisiciones CDE
Dennis Camino P. 175
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CAPITULO VI

6. EVALUACION FINANCIERA DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING

6.1 PRESUPUESTO

6.1. Concepto: Es un plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista,
expresada en valores y términos financieros que, debe cumplirse en
determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas.

6.2 importancia de los Presupuestos

> Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo
en las operaciones de la organizacion.

> Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la
empresa en unos limites razonables.

> Sirven como mecanismo para la revision de politicas y estrategias de la
empresa y diseccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca.

> Facilitan que los miembros de la organizacion

» Cuantifican en términos financieros los diversos componentes de su plan
total de accion.

> Las partidas del presupuesto sirven como guias durante la ejecucién de
programas de personal en un determinado periodo de tiempo, y sirven
como norma de comparacién una vez que se hayan completado los
planes y programas.

> Los procedimientos inducen a los especialistas de asesoria a pensar en
las necesidades totales de las compafias, y a dedicarse a planear de
modo que puedan asignarse a los varios componentes y alternativas la
importancia necesaria

Los presupuestos sirven como medios de comunicacion entre unidades a
determinado nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro. Una red
de estimaciones presupuestarias se filtran hacia arriba a través de niveles
sucesivos para su ulterior analisis.

6.3 Clasificacion de los presupuestos
Los presupuestos se pueden clasificar desde diversos puntos de vista a saber:

> SEGUN LA FLEXIBILIDAD

Rigidos, estéticos, fijos o asighados: Son aquellos que se elaboran para un
anico nivel de actividad y no permiten realizar ajustes necesarios por la
variacion que ocurre en la realidad. Dejan de lado el entorno de la empresa
(economico, politico, cultural etc.). Este tipo de presupuestos se utilizaban
anteriormente en el sector publico.

Dennis Camino P. 176
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Flexibles o variables: Son los que se elaboran para diferentes niveles de
actividad y se pueden adaptar a las circunstancias cambiantes del entorno. Son
de gran aceptacion en el campo del presupuesto moderno. Son dindmicos
adaptativos, pero complicados y costosos.

> SEGUN EL PERIODO DE TIEMPO

A corto plazo: Son los que se realizan para cubrir la planeacién de la
organizacion en el ciclo de operaciones de un afio. Este sistema se adapta a
los paises con economias inflacionarias.

Largo plazo: Este tipo de presupuestos corresponden a los planes de
desarrollo que, generalmente, adoptan los estados y grandes empresas.

> SEGUN EL CAMPO DE APLICACION EN LA EMPRESA

Presupuestos de Ventas: Generalmente son preparados por meses, areas
geograficas y productos.

Presupuestos de Produccién: Comunmente se expresan en unidades fisicas.
La informacion necesaria para preparar este presupuesto incluye tipos y
capacidades de maquinas, cantidades econémicas a producir y disponibilidad
de los materiales.

Presupuesto De Compras: Es el presupuesto que prevé las compras de
materias primas y/o mercancias que se hardn durante determinado periodo.
Generalmente se hacen en unidades y costos.

Presupuesto de Costo-Producciéon: Algunas veces esta informacion se
incluye en el presupuesto de produccion. Al comparar el costo de produccion
con el precio de venta, muestra si los margenes de utilidad son adecuados.

Presupuesto de flujo de efectivo: Es esencial en cualquier compafiia. Debe
ser preparado luego de que todas los demas presupuestos hayan sido
completados. El presupuesto de flujo muestra los recibos anticipados y los
gastos, la cantidad de capital de trabajo.

Presupuesto Maestro: Este presupuesto incluye las principales actividades de
la empresa. Conjunta y coordina todas las actividades de los otros
presupuestos y puede ser concebido como el "presupuesto de presupuestos”.
Financieros

En estos presupuestos se incluyen los rubros y/o partidas que inciden en el
balance. Hay dos tipos: 1) el de Caja o Tesoreria y 2) el de Capital o
erogaciones capitalizables.
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Presupuesto de Tesoreria Tiene en cuenta las estimaciones previstas de
fondos disponibles en caja, bancos y valores de faciles de realizar. Se puede
llamar también presupuesto de caja o de flujo de fondos porque se utiliza para
prever los recursos monetarios que la organizacién necesita para desarrollar
sus operaciones. Se formula por cortos periodos mensual o trimestralmente.

Presupuesto de erogaciones capitalizables Es el que controla, basicamente
todas las inversiones en activos fijos. Permite evaluar las diferentes alternativas
de inversion y el monto de recursos financieros que se requieren para llevarlas
a cabo.

> SEGUN EL SECTOR DE LA ECONOMIA EN EL CUAL SE UTILIZAN

Presupuestos del Sector Publico: son los que involucran los planes,
politicas, programas, proyectos, estrategias y objetivos del Estado. Son el
medio mas efectivo de control del gasto publico y en ellos se contempla las
diferentes alternativas de asignacion de recursos para gastos e inversiones.

Presupuestos del Sector Privado: Son los usados por las empresas
particulares,. Se conocen también como presupuestos empresariales. Buscan
planificar todas las actividades de una empresa.

6.2. PRESUPUESTO DE MARKETING

En el presupuesto de marketing se encuentran detallados las estrategias
destinadas a incrementar el posicionamiento y por ende las ventas de la
empresa CORREOS DEL ECUADOR.

Las inversiones y gastos que se presentan en este presupuesto estan
detalladas en el Plan de Marketing como estrategias de gestion y de inversion.
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6.3 INGRESOS
6.3.1 Proyeccién de crecimiento de ventas

La proyeccion de crecimiento de ventas se ha considerado de la siguiente
manera:

Tabla Nro. 6.0.1.

MESES VENTAS PIEZAS __JVENTAS$_|% INCREMENTO
ENERO 121000 6050 150%
FEBRERO 180500 9025 400%
MARZO 70000 3500 900%
ABRIL 90000 4500 800%
MAYO 186000 9300 500%
JUNIO 164700 8235 80%
JULIO 140000 7000 400%
AGOSTO 120000 6000 700%
SEPTIEMBRE 108000 5400 800%
OCTUBRE 90000 4500 900%
NOVIEMBRE 80000 4000 900%
DICIEMBRE 192000 9600 600%
TOTAL 1421200 77110

Elaborado por: Dennis Camino
Grafico Nro. 6.0.1
PROYECCION DE VENTAS 2009

m ENERO
m FEBRERO
m MARZO
m ABRIL
mMAYO

m JUNIO

m JULIO

04 m AGOSTO
m SEPTIEMBRE
m OCTUBRE

m NOVIEMBRE
m DICIEMBRE

Elaborado por: Dennis Camino

Se ha proyectado incrementar las ventas en un 470% para el afio 2009 y
posteriormente hasta e afio 2013 un 20% con respeto al afio anterior
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6.4 EGRESOS
6.4.1 Cuadro general por los gastos de las estrategias
Cuadro Nro.6.0.1
COSTO
COoD MIX MERCADEO ESTRATEGIA COSTO PARCIAL TOTAL
Mejorar la atencion al
cliente pro medio de la
1 generacion de reportes 800 800
Presentar tripticos y volantes
2 SERVICIO informativas 200 2400
Contratar 2 asesores
3 PERSONAL comerciales 450 900
Plan de promociones y
4 descuentos 1.500
Realizar una campafa
promocional para clientes
5 PROMOCION corporativos 1000 6000
6 Material promocional 3 700
Plan de difusion y
comunicacion en medios de
comunicacion (prensa, radio,
7 PUBLICIDAD intenet) 16.020
RELACIONES Generar noticia en medios
PUBLICAS Free media 0 0
SUBTOTAL $28320,00
IMPREVISTOS 5% $1.416
TOTAL $ 29736

Elaborado por: Dennis Camino

6.5 FLUJO DE FONDOS

6.5.1 Concepto e Importancia de la elaboracion de Flujos De Caja

“Es el efectivo neto y real, en oposicion al ingreso contable neto, que fluye
hacia adentro (o hacia fuera) de una empresa durante algun periodo
especifico.”

Es el informe contable principal que presenta en forma condensada las
entradas y salidas de recursos monetarios, efectuados durante un periodo, con
el proposito de medir la habilidad gerencial en el uso racional del efectivo y
proyectar la capacidad financiera empresarial en funcion de su liquidez

Saldo Inicial (+) Entradas de efectivo (-) Salidas de efectivo (=) Saldo final de
efectivo (excedente o faltante)

6.5.2 importancia

El estado de flujo de caja es importante para evaluar la capacidad de gestion
de la gerencia y tomar medidas de mayor trascendencia respecto al uso futuro
del disponible excedente o deficitario. Ademas, reduce la incertidumbre y
respalda el proceso de toma de decisiones de la empresa.
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6.5.3 Cuadro de Flujo de Fondos
Cuadro Nro.6.0.2

PRESTAMO DEL PROYECTO 0
FAX 649,47
VOLANTEO 16.400,00
ENCOMIENDAS POSTALES 1.575.194,90
CLIENTES CORPORATIVOS 2.503.009,57
SERVICIOS ESPECIALES 370.117,52
PRODUCTO DE BONIFICACIONES DEL EXTERIOR 4.029.418,83
VENTAS FILATELICAS 251.929,47
VENTA PATENTADOS 904.693,69
VENTA AGENCIADOS 296.004,99
EXPRESS MAIL SERVICE EMS 4.662.313,37
ENVIOS DE CORRESPONDENCIA 8.319.086,40
CUPON RESPUESTA PAGADA 0,00,
SERV.FINAN.COMI.GIRO NACIONAL 36.845,84
SERVI. FINAN. COMI. GIRO INT. 27.371,52
DIF. CAM. PROD. BOF. INTE 5.500,00
INTERESES POR OTRAS OPERACIONES 0,00,
RENTA DE EDIFICIOS.LOCALES Y 250.964,28
KIOSKOS (ARRENDAMIENTOS) 2.420,00
APARTADOS POSTALES 341.606,14
APARTADOS POSTALES ANOS ANTERIORES 6.065,15
INCUMPLIMIENTO DE CONTRATOS 18.057,83
INCUMPLIMIENTO CONT.ANOS ANTERIORES 809,00
OTROS NO ESPECIFICADOS 56.253,00
FONDO MEJORAMIENTO FMCS 0,00
VENTA VEHICULOS 116.000,00
SUBVENCION FICAL 0,00,

Dennis Camino P.

181



‘s"::s‘f Escuela Politécnica del Ejército
@f Plan Estratégico de Marketing

i
i <4

CORREOS DEL ECUADOR

GASTOS 2007-2008
INVERSION DEL PROYECTO
REMUNERACIONES 11.763.978,80
REMUNERACION UNIFICADA 7.932.224,16
DECIMO TERCERO 661.203,84
DECIMO CUARTO 253.512,29
ENCARGOS Y SUBROGACIONES 25.300,00
LICENCIA REMUNERADA 12.650,00
HORAS EXTRAS 575.809,28
SERVICIOS PERSONALES POR CONTRATO 874.168,38
APORTE PATRONAL 897.199,42
FONDOS DE RESERVA 531.911,43
INDEMNIZACIONES 78.546,60
SERVICIOS BASICOS 705.830,55
TELECOMUNICACIONES 552.024,47
SERVICIOS GENERALES 4.565.448,96
TRANSPORTE DE PERSONAL 25.551,28
FLETES Y MANIOBRAS 2.213.188,40
ALMACENAMIENTO,EMBALAJE Y ENVASE 3.212,94
SERVICIOS DE VIGILANCIA 446.817,93
SERVICIO DE ASEO 58.044,17
OTROS SERVICIOS GENERALES 257.193,87
OTROS SERVICIOS PRODUCTO DE BONIF. 1.480.135,14
OTROS SERVICIOS GENERALES TERCERIZADORAS 0,00
OTROS SERVICIOS GENERALES AGENCIADOS 81.305,23
TRASLADOS, VIATICOS Y SUBSISTENCIAS 354.983,90
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 291.136,37
ARRENDAMIENTOS 285.704,59
ARRENDAMIENTOS EDIF.LOC.Y 259.242 97
ARRENDAMIENTOS VEHICULOS 26.136,00
OTROS ARRENDAMIENTOS 325,61
CONTRATACIONES DE ESTUDIOS E INVESTIGACIONES 190.357,05
MANTENIMIENTO DE SISTEMAS 278.506,34
BIENES DE USO Y CONSUMO CORRIENTE 1.837.371,68
OTROS GASTOS GENERALES 348.336,13
IMPRESION,REPRODUCCION Y 77.004,06
DIFUSION,INFORMACION Y PUBLICIDAD 271.332,07
COSTOS FINANCIEROS 330.048,04
TRANSFERENCIAS SECTOR INTERNO Y EXTERNO 279.044,46
GASTOS NO DESEMBOLSABLES
GASTOS DEPRECIACIONES 1.730.745,54
AMORTIZACION DEUDA 0,00
UTILIDAD BRUTA/NETA 7.046.866,50
AJUSTES POR GASTOS NO DESEMBOLSABLES
GASTOS DEPRECIACIONES 1.730.745,54
GASTO DEP.MOBILIARIOS 229.039,10
GASTO DEP.MAQUINARIAS Y EQUIPOS 69.646,98
GASTO DEP.VEHICULOS 423.907,66
GASTO DEP.EQUIPOS,SISTEMAS Y 536.613,01
GASTO DEP.PARTES Y REPUESTOS 442,08
GASTO DEP.EDICICIOS,LOCALES Y 471.096,69
AMORTIZACION DEUDA 0,00

EDIFICIOS 8.500.000,00

VEHICULOS 900.000,00

Elaborado por: Dennis Camino
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6.7 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

6.7.1 Escenarios (pesimista, normal, optimista)

PESIMISTA

En el escenario pesimista se consider6 que las ventas proyectadas reduzcan
en un 50% .

NORMAL

El escenario normal se consideré la proyeccion de ventas normal esperada que
representa el 417% y en los siguientes meses el 20% en relacién al afio
anterior

OPTIMISTA

En este escenario se considerd el incremento del 30% en las ventas
proyectadas respecto al afio anterior
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6.7.2 Flujo de caja proyectado de los escenarios
6.7.2.1. ESCENARIO NORMAL

Cuadro Nro.6.0.3

INGRESOS 2007-2008 2009 2010 2011 2012 2013

PRESTAMO DEL PROYECTO 0 1 2 3 4 5

FAX 649,47 649,47 649,47 649,47 649,47 649,47
VOLANTEO 16.400,00 77.110,00 100.243,00 130.315,90 169.410,67 220.233,87
ENCOMIENDAS POSTALES 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90
CLIENTES CORPORATIVOS 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57
SERVICIOS ESPECIALES 370.117,52 370.117,52 370.117,52 370.117,52 370.117,52 370.117,52
PRODUCTO DE BONIFICACIONES DEL EXTERIOR 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83
VENTAS FILATELICAS 251.929,47 251.929,47 251.929,47 251.929,47 251.929,47 251.929,47
VENTA PATENTADOS 904.693,69 904.693,69 904.693,69 904.693,69 904.693,69 904.693,69
VENTA AGENCIADOS 296.004,99 296.004,99 296.004,99 296.004,99 296.004,99 296.004,99
EXPRESS MAIL SERVICE EMS 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37
ENVIOS DE CORRESPONDENCIA 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40
CUPON RESPUESTA PAGADA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
SERV.FINAN.COMI.GIRO NACIONAL 36.845,84 36.845,84 36.845,84 36.845,84 36.845,84 36.845,84
SERVI. FINAN. COMI. GIRO INT. 27.371,52 27.371,52 27.371,52 27.371,52 27.371,52 27.371,52
DIF. CAM. PROD. BOF. INTE 5.500,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00
INTERESES POR OTRAS OPERACIONES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
RENTA DE EDIFICIOS.LOCALES Y 250.964,28 250.964,28 250.964,28 250.964,28 250.964,28 250.964,28
KIOSKOS (ARRENDAMIENTOS) 2.420,00 2.420,00 2.420,00 2.420,00 2.420,00 2.420,00
APARTADOS POSTALES 341.606,14 341.606,14 341.606,14 341.606,14 341.606,14 341.606,14
APARTADOS POSTALES ANOS ANTERIORES 6.065,15 6.065,15 6.065,15 6.065,15 6.065,15 6.065,15
INCUMPLIMIENTO DE CONTRATOS 18.057,83 18.057,83 18.057,83 18.057,83 18.057,83 18.057,83
INCUMPLIMIENTO CONT.ANOS ANTERIORES 809,00 809,00 809,00 809,00 809,00 809,00
OTROS NO ESPECIFICADOS 56.253,00 56.253,00 56.253,00 56.253,00 56.253,00 56.253,00
FONDO MEJORAMIENTO FMCS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
VENTA VEHICULOS 116.000,00 116.000,00 116.000,00 116.000,00 116.000,00 116.000,00
SUBVENCION FICAL 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 23.790.710,97 23.851.420,97 23.874.553,97 23.904.626,87 23.943.721,64 23.994.544,85
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GASTOS 2007-2008 2009 2010 2011 2012 2013
INVERSION DEL PROYECTO
REMUNERACIONES 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80
REMUNERACION UNIFICADA 7.932.224,16 7.932.224,16 7.932.224,16 7.932.224,16 7.932.224,16 7.932.224,16
DECIMO TERCERO 661.203,84 661.203,84 661.203,84 661.203,84 661.203,84 661.203,84
DECIMO CUARTO 253.512,29 253.512,29 253.512,29 253.512,29 253.512,29 253.512,29
ENCARGOS Y SUBROGACIONES 25.300,00 25.300,00 25.300,00 25.300,00 25.300,00 25.300,00
LICENCIA REMUNERADA 12.650,00 12.650,00 12.650,00 12.650,00 12.650,00 12.650,00
HORAS EXTRAS 575.809,28 575.809,28 575.809,28 575.809,28 575.809,28 575.809,28
SERVICIOS PERSONALES POR CONTRATO 874.168,38 879.568,38 879.568,38 879.568,38 879.568,38 879.568,38
INDEMNIZACIONES 78.546,60 78.546,60 78.546,60 78.546,60 78.546,60 78.546,60
SERVICIOS BASICOS 705.830,55 706.430,55 712.077,02 717.778,72 723.536,22 729.350,07
AGUA POTABLE 52.369,18 52.489,18 52.491,81 52.494,43 52.497,06 52.499,68
ENERGIA ELECTRICA 101.436,89 101.556,89 101.676,89 101.796,89 101.916,89 102.036,89
TELECOMUNICACIONES 552.024,47 552.384,47 557.908,31 563.487,40 569.122,27 574.813,49
SERVICIOS GENERALES 4.565.448,96 4.913.785,09 4.913.785,09 4.913.785,09 4.913.785,09 4.913.785,09
TRASLADOS, VIATICOS Y SUBSISTENCIAS 354.983,90 354.983,90 354.983,90 354.983,90 354.983,90 354.983,90
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 291.136,37 291.136,37 291.136,37 291.136,37 291.136,37 291.136,37
GASTOS EN EDIFICIOS,LOCALES Y 191.397,01 191.397,01 191.397,01 191.397,01 191.397,01 191.397,01
GASTOS EN MOBILIARIO 22.287,80 22.287,80 22.287,80 22.287,80 22.287,80 22.287,80
GASTOS EN MAQUINARIA Y EQUIPO 7.621,56 7.621,56 7.621,56 7.621,56 7.621,56 7.621,56
GASTOS EN VEHICULOS 69.830,00 69.830,00 69.830,00 69.830,00 69.830,00 69.830,00
GASTOS EN LIBROS Y COLECCIONES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
GASTOS OTRAS INSTALAC.MAMT.REPARAC. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ARRENDAMIENTOS 285.704,59 285.704,59 285.704,59 285.704,59 285.704,59 285.704,59
ARRENDAMIENTOS EDIF.LOC.Y 259.242,97 259.242,97 259.242,97 259.242,97 259.242,97 259.242,97
ARRENDAMIENTOS VEHICULOS 26.136,00 26.136,00 26.136,00 26.136,00 26.136,00 26.136,00
OTROS ARRENDAMIENTOS 325,61 325,61 325,61 325,61 325,61 325,61
CONTRATACIONES DE ESTUDIOS E INVESTIGACIONES 190.357,05 190.357,05 190.357,05 190.357,05 190.357,05 190.357,05
MANTENIMIENTO DE SISTEMAS 278.506,34 278.506,34 278.506,34 278.506,34 278.506,34 278.506,34
BIENES DE USO Y CONSUMO CORRIENTE 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68
OTROS GASTOS GENERALES 348.336,13 360.336,13 363.109,45 364.509,97 365.917,50 367.332,07
IMPRESION,REPRODUCCION Y 77.004,06 83.004,06 83.004,06 83.004,06 83.004,06 83.004,06
DIFUSION,INFORMACION Y PUBLICIDAD 271.332,07 277.332,07 280.105,39 281.505,91 282.913,44 284.328,01
COSTOS FINANCIEROS 330.048,04 330.048,04 330.048,04 330.048,04 330.048,04 330.048,04
TRANSFERENCIAS SECTOR INTERNO Y EXTERNO 279.044,46 279.044,46 279.044,46 279.044,46 279.044,46 279.044,46
GASTOS NO DESEMBOLSABLES
GASTOS DEPRECIACIONES 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54
GASTO DEP.MOBILIARIOS 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10
GASTO DEP.MAQUINARIAS Y EQUIPOS 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98
GASTO DEP.VEHICULOS 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66
GASTO DEP.EQUIPOS,SISTEMAS Y 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01
GASTO DEP.PARTES Y REPUESTOS 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08
GASTO DEP.EDICICIOS,LOCALES Y 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69
AMORTIZACION DEUDA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL GASTOS 16.743.844,48 16.756.444,48 16.764.864,27 16.771.966,50 16.779.131,53 16.786.359,95
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UTILIDAD BRUTA/NETA 7.046.866,50 7.094.976,50 7.109.689,71 7.132.660,37 7.164.590,11 7.208.184,90
AJUSTES POR GASTOS NO DESEMBOLSABLES
GASTOS DEPRECIACIONES 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54
GASTO DEP.MOBILIARIOS 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10
GASTO DEP.MAQUINARIAS Y EQUIPOS 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98
GASTO DEP.VEHICULOS 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66
GASTO DEP.EQUIPOS,SISTEMAS Y 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01
GASTO DEP.PARTES Y REPUESTOS 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08
GASTO DEP.EDICICIOS,LOCALES Y 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69
AMORTIZACION DEUDA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EDIFICIOS 8.500.000,00
VEHICULOS 900.000,00
CAPITAL DE TRABAJO 980.331,57
FLUJO DE CAJA -10.380.331,57 7.046.866,50 7.094.976,50 7.109.689,71 7.132.660,37 7.164.590,11 7.208.184,90
Elaborado por: Dennis Camino
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6.7.2.2. ESCENARIO OPTIMISTA
Cuadro Nro.6.0.4

PRESTAMO DEL PROYECTO 0 1 2 3 4 5

FAX 649,47 649,47 649,47 649,47 649,47 649,47
VOLANTEO 16.400,00 100.243,00 111.038,40 133.246,08 159.895,30 191.874,36
ENCOMIENDAS POSTALES 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90
CLIENTES CORPORATIVOS 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57|
SERVICIOS ESPECIALES 370.117,52 370.117,52 370.117,52 370.117,52 370.117,52 370.117,52
PRODUCTO DE BONIFICACIONES DEL EXTERIOR 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83
VENTAS FILATELICAS 251.929,47 251.929,47 251.929,47 251.929,47 251.929,47 251.929,47
VENTA PATENTADOS 904.693,69 904.693,69 904.693,69 904.693,69 904.693,69 904.693,69
VENTA AGENCIADOS 296.004,99 296.004,99 296.004,99 296.004,99 296.004,99 296.004,99
EXPRESS MAIL SERVICE EMS 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37
ENVIOS DE CORRESPONDENCIA 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40
CUPON RESPUESTA PAGADA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
SERV.FINAN.COMI.GIRO NACIONAL 36.845,84 36.845,84 36.845,84 36.845,84 36.845,84 36.845,84
SERVI. FINAN. COMI. GIRO INT. 27.371,52 27.371,52 27.371,52 27.371,52 27.371,52 27.371,52
DIF. CAM. PROD. BOF. INTE 5.500,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00)
INTERESES POR OTRAS OPERACIONES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
RENTA DE EDIFICIOS.LOCALES Y 250.964,28 250.964,28 250.964,28 250.964,28 250.964,28 250.964,28
KIOSKOS (ARRENDAMIENTOS) 2.420,00 2.420,00 2.420,00 2.420,00 2.420,00 2.420,00
APARTADOS POSTALES 341.606,14 341.606,14 341.606,14 341.606,14 341.606,14 341.606,14
APARTADOS POSTALES ANOS ANTERIORES 6.065,15 6.065,15 6.065,15 6.065,15 6.065,15 6.065,15|
INCUMPLIMIENTO DE CONTRATOS 18.057,83 18.057,83 18.057,83 18.057,83 18.057,83 18.057,83
INCUMPLIMIENTO CONT.ANOS ANTERIORES 809,00 809,00 809,00 809,00 809,00 809,00
OTROS NO ESPECIFICADOS 56.253,00 56.253,00 56.253,00 56.253,00 56.253,00 56.253,00
FONDO MEJORAMIENTO FMCS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
VENTA VEHICULOS 116.000,00 116.000,00 116.000,00 116.000,00 116.000,00 116.000,00
SUBVENCION FICAL 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 23.790.710,97 23.874.553,97 23.885.349,37| 23.907.557,05| 23.934.206,27 23.966.185,33
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INVERSION DEL PROYECTO

REMUNERACIONES 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80
SERVICIOS PERSONALES POR CONTRATO 874.168,38 875.248,38 876.328,38 877.408,38 878.488,38 879.568,38
APORTE PATRONAL 897.199,42 897.199,42 897.199,42 897.199,42 897.199,42 897.199,42
FONDOS DE RESERVA 531.911,43 531.911,43 531.911,43 531.911,43 531.911,43 531.911,43
INDEMNIZACIONES 78.546,60 78.546,60 78.546,60 78.546,60 78.546,60 78.546,60
SERVICIOS BASICOS 1.129.600,22 630.545,13 636.274,25 642.528,26 649.359,65 656.826,16
TELECOMUNICACIONES 552.024,47 552.384,67 552.744,87 553.105,07 553.465,27 553.825,47
SERVICIOS GENERALES 4.565.448,96 4.913.785,09 4.913.785,09 4.913.785,09 4.913.785,09 4.913.785,09
TRASLADOS, VIATICOS Y SUBSISTENCIAS 354.983,90 354.983,90 354.983,90 354.983,90 354.983,90 354.983,90
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 291.136,37 291.136,37 291.136,37 291.136,37 291.136,37 291.136,37
GASTOS EN EDIFICIOS,LOCALES Y 191.397,01 191.397,01 191.397,01 191.397,01 191.397,01 191.397,01
GASTOS EN MOBILIARIO 22.287,80 22.287,80 22.287,80 22.287,80 22.287,80 22.287,80
GASTOS EN MAQUINARIA'Y EQUIPO 7.621,56 7.621,56 7.621,56 7.621,56 7.621,56 7.621,56
GASTOS EN VEHICULOS 69.830,00 69.830,00 69.830,00 69.830,00 69.830,00 69.830,00
GASTOS EN LIBROS Y COLECCIONES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
GASTOS OTRAS INSTALAC.MAMT.REPARAC. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ARRENDAMIENTOS 285.704,59 285.704,59 285.704,59 285.704,59 285.704,59 285.704,59
ARRENDAMIENTOS EDIF.LOC.Y 259.242,97 259.242,97 259.242,97 259.242,97 259.242,97 259.242,97
ARRENDAMIENTOS VEHICULOS 26.136,00 26.136,00 26.136,00 26.136,00 26.136,00 26.136,00
OTROS ARRENDAMIENTOS 325,61 325,61 325,61 325,61 325,61 325,61
CONTRATACIONES DE ESTUDIOS E INVESTIGACIONES 190.357,05 190.357,05 190.357,05 190.357,05 190.357,05 190.357,05]
MANTENIMIENTO DE SISTEMAS 278.506,34 278.506,34 278.506,34 278.506,34 278.506,34 278.506,34
BIENES DE USO Y CONSUMO CORRIENTE 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68
OTROS GASTOS GENERALES 6.757,99 6.757,99 6.757,99 6.757,99 6.757,99
IMPRESION,REPRODUCCION Y 257.193,87 263.193,87 289.513,25 318.464,58 350.311,04 385.342,14
DIFUSION,INFORMACION Y PUBLICIDAD 1.480.135,14 1.486.135,14 1.783.362,17 2.140.034,61 2.568.041,53 3.081.649,83
COSTOS FINANCIEROS 330.048,04 330.048,04 330.048,04 330.048,04 330.048,04 330.048,04
TRANSFERENCIAS SECTOR INTERNO Y EXTERNO 279.044,46 279.044,46 279.044,46 279.044,46 279.044,46 279.044,46
GASTOS NO DESEMBOLSABLES

GASTOS DEPRECIACIONES 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54
GASTO DEP.MOBILIARIOS 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10
GASTO DEP.MAQUINARIAS Y EQUIPOS 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98
GASTO DEP.VEHICULOS 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66
GASTO DEP.EQUIPOS,SISTEMAS Y 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01
GASTO DEP.PARTES Y REPUESTOS 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08
GASTO DEP.EDICICIOS,LOCALES Y 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69
AMORTIZACION DEUDA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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UTILIDAD BRUTA/NETA 6.964.674,96 7.554.331,04 7.552.639,32 7.568.592,99 7.588.410,82 7.612.923,37
AJUSTES POR GASTOS NO
DESEMBOLSABLES
GASTOS DEPRECIACIONES 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54
GASTO DEP.MOBILIARIOS 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10
GASTO DEP.MAQUINARIAS Y EQUIPOS 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98
GASTO DEP.VEHICULOS 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66
GASTO DEP.EQUIPOS,SISTEMAS Y 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01
GASTO DEP.PARTES Y REPUESTOS 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08
GASTO DEP.EDICICIOS,LOCALES Y 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69
AMORTIZACION DEUDA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EDIFICIOS 4.000.000,00
VEHICULOS 450.000,00
CAPITAL DE TRABAJO 980.331,57
FLUJO DE CAJA -5.430.331,57 6.964.674,96 7.554.331,04 7.552.639,32 7.568.592,99 7.588.410,82 7.612.923,37

Elaborado por: Dennis Camino
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6.7.2.2. ESCENARIO PESIMISTA

Cuadro Nro.6.0.4

PRESTAMO DEL PROYECTO 0 1 2 3 4 5

FAX 649,47 649,47 649,47 649,47 649,47 649,47
VOLANTEO 16.400,00 -15.422,00 -15.422,00 -15.422,00 -15.422,00 -15.422,00
ENCOMIENDAS POSTALES 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90 1.575.194,90
CLIENTES CORPORATIVOS 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57 2.503.009,57
SERVICIOS ESPECIALES 370.117,52 370.117,52 370.117,52 370.117,52 370.117,52 370.117,52
PRODUCTO DE BONIFICACIONES DEL EXTERIOR 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83 4.029.418,83
VENTAS FILATELICAS 251.929,47 251.929,47 251.929,47 251.929,47 251.929,47 251.929,47
VENTA PATENTADOS 904.693,69 904.693,69 904.693,69 904.693,69 904.693,69 904.693,69
VENTA AGENCIADOS 296.004,99 296.004,99 296.004,99 296.004,99 296.004,99 296.004,99
EXPRESS MAIL SERVICE EMS 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37 4.662.313,37
ENVIOS DE CORRESPONDENCIA 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40 8.319.086,40
CUPON RESPUESTA PAGADA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
SERV.FINAN.COMI.GIRO NACIONAL 36.845,84 36.845,84 36.845,84 36.845,84 36.845,84 36.845,84
SERVI. FINAN. COMI. GIRO INT. 27.371,52 27.371,52 27.371,52 27.371,52 27.371,52 27.371,52
DIF. CAM. PROD. BOF. INTE 5.500,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00 5.500,00
INTERESES POR OTRAS OPERACIONES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
RENTA DE EDIFICIOS.LOCALES Y 250.964,28 250.964,28 250.964,28 250.964,28 250.964,28 250.964,28
KIOSKOS (ARRENDAMIENTOS) 2.420,00 2.420,00 2.420,00 2.420,00 2.420,00 2.420,00
APARTADOS POSTALES 341.606,14 341.606,14 341.606,14 341.606,14 341.606,14 341.606,14
APARTADOS POSTALES ANOS ANTERIORES 6.065,15 6.065,15 6.065,15 6.065,15 6.065,15 6.065,15
INCUMPLIMIENTO DE CONTRATOS 18.057,83 18.057,83 18.057,83 18.057,83 18.057,83 18.057,83
INCUMPLIMIENTO CONT.ANOS ANTERIORES 809,00 809,00 809,00 809,00 809,00 809,00
OTROS NO ESPECIFICADOS 56.253,00 56.253,00 56.253,00 56.253,00 56.253,00 56.253,00
FONDO MEJORAMIENTO FMCS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
VENTA VEHICULOS 116.000,00 116.000,00 116.000,00 116.000,00 116.000,00 116.000,00
SUBVENCION FICAL 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL INGRESOS 23.790.710,97 23.758.888,97 23.758.888,97 23.758.888,97 23.758.888,97 23.758.888,97

Elaborado por: Dennis Camino
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INVERSION DEL PROYECTO

REMUNERACIONES 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80 11.763.978,80
SERVICIOS PERSONALES POR CONTRATO 874.168,38 879.568,38 879.568,38 879.568,38 879.568,38 879.568,38
INDEMNIZACIONES 78.546,60 78.546,60 78.546,60 78.546,60 78.546,60 78.546,60
SERVICIOS BASICOS 705.830,55 706.430,55 767.037,91 833.694,01 907.003,73 987.632,41
AGUA POTABLE 52.369,18 52.489,18 57.738,10 63.511,91 69.863,10 76.849,41
ENERGIA ELECTRICA 101.436,89 101.556,89 101.676,89 101.796,89 101.916,89 102.036,89
TELECOMUNICACIONES 552.024,47 552.384,47 607.622,92 668.385,21 735.223,73 808.746,10
SERVICIOS GENERALES 4.565.448,96 4.913.785,09 4.913.785,09 4.913.785,09 4.913.785,09 4.913.785,09
TRASLADOS, VIATICOS Y SUBSISTENCIAS 354.983,90 354.983,90 354.983,90 354.983,90 354.983,90 354.983,90
VIATICOS Y SUBSIS.EN EL EXTERIOR 93.945,01 93.945,01 93.945,01 93.945,01 93.945,01 93.945,01
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 291.136,37 291.136,37 291.136,37 291.136,37 291.136,37 291.136,37
GASTOS EN EDIFICIOS,LOCALES Y 191.397,01 191.397,01 191.397,01 191.397,01 191.397,01 191.397,01
GASTOS EN MOBILIARIO 22.287,80 22.287,80 22.287,80 22.287,80 22.287,80 22.287,80
GASTOS EN MAQUINARIA Y EQUIPO 7.621,56 7.621,56 7.621,56 7.621,56 7.621,56 7.621,56
GASTOS EN VEHICULOS 69.830,00 69.830,00 69.830,00 69.830,00 69.830,00 69.830,00
GASTOS EN LIBROS Y COLECCIONES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

GASTOS OTRAS INSTALAC.MAMT.REPARAC. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ARRENDAMIENTOS 285.704,59 285.704,59 285.704,59 285.704,59 285.704,59 285.704,59
ARRENDAMIENTOS EDIF.LOC.Y 259.242,97 259.242,97 259.242,97 259.242,97 259.242,97 259.242,97
ARRENDAMIENTOS VEHICULOS 26.136,00 26.136,00 26.136,00 26.136,00 26.136,00 26.136,00
CONTRATACIONES DE ESTUDIOS E INVESTIGACIONES 190.357,05 190.357,05 190.357,05 190.357,05 190.357,05 190.357,05
MANTENIMIENTO DE SISTEMAS 278.506,34 278.506,34 278.506,34 278.506,34 278.506,34 278.506,34
BIENES DE USO Y CONSUMO CORRIENTE 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68 1.837.371,68
OTROS GASTOS GENERALES 348.336,13 361.536,13 374.736,13 387.936,13 401.136,13 414.336,13
IMPRESION,REPRODUCCION Y 77.004,06 78.204,06 79.404,06 80.604,06 81.804,06 83.004,06
DIFUSION,INFORMACION Y PUBLICIDAD 271.332,07 283.332,07 295.332,07 307.332,07 319.332,07 331.332,07
COSTOS FINANCIEROS 330.048,04 330.048,04 330.048,04 330.048,04 330.048,04 330.048,04
TRANSFERENCIAS SECTOR INTERNO Y EXTERNO 279.044,46 279.044,46 279.044,46 279.044,46 279.044,46 279.044,46
GASTOS NO DESEMBOLSABLES

GASTOS DEPRECIACIONES 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54
GASTO DEP.MOBILIARIOS 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10
GASTO DEP.MAQUINARIAS Y EQUIPOS 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98
GASTO DEP.VEHICULOS 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66
GASTO DEP.EQUIPOS,SISTEMAS Y 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01
GASTO DEP.PARTES Y REPUESTOS 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08

GASTO DEP.EDICICIOS,LOCALES Y 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69
AMORTIZACION DEUDA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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AJUSTES POR GASTOS NO DESEMBOLSABLES

GASTOS DEPRECIACIONES 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54 1.730.745,54
GASTO DEP.MOBILIARIOS 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10 229.039,10
GASTO DEP.MAQUINARIAS Y EQUIPOS 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98 69.646,98
GASTO DEP.VEHICULOS 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66 423.907,66
GASTO DEP.EQUIPOS,SISTEMAS Y 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01 536.613,01
GASTO DEP.PARTES Y REPUESTOS 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08 442,08
GASTO DEP.EDICICIOS,LOCALES Y 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69 471.096,69
AMORTIZACION DEUDA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EDIFICIOS 8.500.000,00
VEHICULOS 900.000,00
CAPITAL DE TRABAJO 980.331,57
FLUJO DE CAJA -10.380.331,57 7.046.866,50 7.033.288,50 6.964.107,73 6.890.266,21 6.811.575,45 6.668.442,63

Elaborado por: Dennis Camino
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6.7.3 Evaluacion financiera
6.7.3.1.VAN (Valor Actual Neto), TIR, BENEFICIO COSTO

Cuadro Nro.6.0.5
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CAPITULO VIl
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. CONCLUSION:

La inexistencia de direccionamiento estratégico de la empresa limitan la
consecucion de sus objetivos y metas, lo que implica no tener una vision
compartida, en donde todos los integrantes de la empresa trabajen para
cumplir beneficios en comudn; esto se debe en gran parte a que la cultura de
planificacion empresarial no ha sido difundido a todos los niveles de la
organizacion, y su filosofia es conocida sélo por propietarios y niveles altos de

la empresa.

1. RECOMENDACION:

Aplicar el mapa estratégico planteado que incluye los intereses de accionistas,
empleados y clientes, la filosofia de la empresa tiene que ser difundida y
comprendida en todos los niveles de la organizacion para que en conjunto

todos los integrantes puedan colaborar al crecimiento de la empresa.

2. CONCLUSION:

La situacion econdémica y politica del Ecuador estd marcada por los cambios e
incertidumbre, sin embargo el macroambiente presenta condiciones favorables
para la empresa pues el la empresa con este servicio tiene una tendencia
creciente pues todas las empresas realizan publicidad por otro lado el
microambiente en el que interactla la empresa es bastante competitivo hay
grandes empresas que se encuentran liderando el mercado, en lo que respecta
al analisis interno la empresa tiene una estructura, centralizada en donde las
decisiones son tomadas por los altos mandos lo que dificulta que las

actividades sean realizadas con mayor rapidez.
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2. RECOMENDACION:

Lograr que la organizacion establezca una cultura organizacional basada en la
calidad por medio de la aplicacién de estrategias propuestas de modo que se
pueda conseguir una mayor participacion de mercado, mejorar la imagen de
Correos del Ecuador y obtener preferencia de clientes reflejado en el

incremento de las ventas del servicio de volanteo masivo.

3. CONCLUSION:

La empresa no tiene una posicion consolidada dentro del mercado de los
servicios de personal para marketing promocional pues mas del 80% de las
empresas no conocen el servicio de volanteo masivo por otra parte existe un
mercado potencial constituido por grandes empresas quienes prefieren desean
realizar este tipo de publicidad, pues el 82,30% de clientes potenciales estan

dispuestos a utilizar el servicio.

3. RECOMENDACION:

Invertir en la empresa para lograr diferenciarse de los competidores, por medio
de la implementacién de estrategias de promocién y publicidad, relaciones
publicas y ventas personales, logrando asi un mejor posicionamiento por
atributo y precio-calida en el mercado que se desarrolla que le permita darse a
conocer a mayor cantidad de clientes a través de la aplicacion de estas

estrategias de marketing mix.

4. CONCLUSION:

Las ventas de Correos del Ecuador tienen una tendencia decreciente de hasta
el 92% mensual mientras que el Objetivo esperado permite incrementar las
ventas hasta en un 900% mensual logando asi un promedio de ventas anual de
es del 417% este incremento que CDE pueda mejorar su participacion en el

mercado.
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4. RECOMENDACION:

Orientar las estrategias establecidas en el plan operativo de marketing para
mejorar el desempefio del servicio, guiar las actividades, esfuerzos y recursos
a fin de lograr el incremento esperado del 417% en sus ventas con relacion del

afo pasado.

5. CONCLUSION:

La evaluacién de beneficios generado por el proyecto nos muestra que la
utilidad neta sin considerar el proyecto para el afilo 2007- 2008 alcanza los USD
$7.046.866.50 mientras que aplicando el proyecto se obtendria USD
$7.094.796,50, con una tasa de retorno que incrementa del 64,45% al 64,89%

sin tener que hacer fuertes inversiones.
5. RECOMENDACION:
Implementar el plan estratégico de marketing propuesto, el que permitira

alcanzar los objetivos planteados y traducirles en hechos tangibles y

cuantificables asi mejorar la rentabilidad de la empresa.
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