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RESUM EN

La alta com petitividad em presarial ha determinado que en el 4m bito com ercial
surjan propuestas estratégicas enfocadas a mejorar el nivel de posicionamiento
de las empresas en el mercado, asi como captar nuevos clientes. Indudablemente
se espera que estas acciones de Marketing repercutan en aspectos como
posicionamiento de marca, aceptacion del mercado de los nuevos servicios y/o
bienes propuestos y mejorar el nivel de ventas, todo ello en un aspecto
determinante la “satisfoccion del cliente”. Partiendo de ésta premisa el presente
trabajo de investigacion tiene como proposito disefiar un plan estratégico de
marketing, para la empresa Sistema Aéreos de Comercio SADECOM Cia. Ltda.,
con el fin de atraer nuevos clientes, fortalecer la estructura organizacional, y
lograr una mayor participacion de mercado, a través de la aplicacion de
herramientas de andlisis estratégico. Debido a que la empresa en estudio, durante
los dltimos aflos se ha mantenido en el mercado alcanzando una rentabilidad
minima, y al ser una empresa de cardcter familiar ha dejado evidenciar
desconocimiento de los inversionistas respecto al tema de mercadeo, falta de
interés de los mismos y por ende la alta com petitividad de éste tipo de servicios
estd produciendo que la rentabilidad siga disminuyendo. Para el éxito de la
propuesta se ha aplicado la metodologia de diagnostico FODA, la cual ha
permitido conocer la realidad de SADECOM, y de ésta manera generar de
Estrategias de Marketing, con la finalidad de mejorar la posicion de SADECOM

en su sector de com ercio.

Palabrasclaves:

ESTRATEGIAS DE MERCADEO
MERCADO

MERCADOTECNIA
SERVICIO S

SATISFACCION DEL CLIENTE
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ABSTRACT

The high business com petitiveness has determined that in the commercial sector
strategic proposals aimed at im proving the level of positioning of companies in
the emerging market and attract new customers. Undoubtedly itis expected that
these actions of Marketing impact on aspects such as branding, market
acceptance of new services and / or proposed goods and improve the level of
sales, all in a determining the "customer satisfaction” look. Starting from this
premise the present research aims to develop a strategic marketing plan for the
company Air System Trade Co. SADECOM . Cia. Ltda., In order to attract new
customers, strengthen the organizational structure, and greater market share
through the implementation of strategic analysis tools. Because the company
under study in recent years has been in the market reaching a minimum
profitability, and being a fam ily business has left evidence of lack of investors on
the subject of marketing, lack of interest thereof and hence the high
competitiveness of this type of services being produced that profitability
continue to decline. For the success of the proposed methodology has been
applied SWOT diagnosis, which has revealed the reality of SADECOM, and in
this way generate marketing strategies, in order to improve the position of

SADECOM in yoursectortrade.

Keywords:

MARKETING STRATEGIES

MARKET

MARKETING

SERVICES

CUSTOMER SATISFACTION



PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING, PARA LA EMPRESA
SISTEMAS AEREOS DE COMERCIO, SADECOM CIA.LTDA

Desde la antigiedad, la logistica fue importante para la humanidad; su
nacimiento tuvo lugar junto al origen del ser humano; pues las familias
utilizaban las cuevas como almacén de alimentos para pasar el invierno,
desconocian por completo lo que significaba un inventario, pero su labor se
basaba en desplazar aquellas materias primas desde su lugar de origen hasta sus
guaridas y es alli cuando la logistica se hace primordial exclusivamente para el

comercio.

Debido a que la sociedad y el ser humano evolucionaron, tuvieron la
necesidad de abastecerse los unos a los otros mediante distribucidon de productos,
y es cuando se empezo a transportar diversos articulos a través de caballos, pero
la produccion aumentaba por momentos asi como los productos eran cada vez
mas pesados, fruto de una mayor demanda. Al mismo tiempo, surgian las redes
de comunicacion, nuevas infraestructuras y formas de transporte, naciendo la
Revolucion Industrial. Es la época que marca claramente un antes y un después
en materia logistica, con el inicio de la industrializacion de la economia. Sibien,
hay quienes que piensan que la logistica actual, surge a partir de la Segunda
Guerra Mundial, donde resultaba de vital importancia el transporte del
avituallam iento militar y viveres hacia aquellos lugares donde eran tan

necesarios.

En la actualidad, barcos cargados de contenedores, aviones de uso
comercial y camiones con gran variedad de productos alojados en lotes,
abastecen al mundo de bienes de consumo que llegan hasta el aeropuerto o
domicilio del cliente de una forma comoda, rapida y eficaz. Es lo que hoy se
espera y lo que hoy se reclama; por eso resulta primordial para cualquier
empresa disponer de un buen departamento de logistica con el fin de abaratar
costos o contar con una empresa que proporcione estos servicios de manera

responsable y profesional: desde la preparacion del paquete o carga con la



maxima rigurosidad a través del mejor envase, empaque, embalaje posible de
forma que la mercancia no resulte dafiada durante su transporte (Logisitca en el
Tiempo, 2013).

Las empresas deben actuar frente a las nuevas realidades que se presenten
a su alrededor, en donde sobrevive el que mas innova, renueva, conoce y no se
estanca dentro de su entorno; ya que eso constituye una gran ventaja. La
elaboracion de la presente propuesta estratégica de marketing tiene como
objetivo ser una guia que permita a la empresa SADECOM Cia. Ltda., disponer
de herramientas, facilitandoles la toma de decisiones para potenciar su

desarrollo.

Para el desarrollo de la propuesta del plan de estrategias de marketing se
tomard en cuenta la posicion actual de la em presa a través de un analisis interno
comparando la situacion de la empresa con la realidad exterior y tomando en
cuenta como se realiza la transmision de informacion dentro de la organizacidn;
y externo basado en realizar un estudio de escenario de evolucion del mercado,
estudio com parativo de los servicios de la competencia, etc. con el objetivo de
determinar amenazas, oportunidades y valorar la im portancia de diferentes ideas
innovadoras para captar un mayor segmento de mercado; descubriendo gustos y
necesidades de los clientes actuales y potenciales a través de recoleccion de

informacion por medio de encuestas.

La propuesta estratégica de marketing comprende una metodologia que
inicia desde el diagnostico de la em presa, continuando con un direccionamiento
estratégico mediante la definicion del negocio: sus principios, valores, visidn,
mision; seguido de un andlisis y medicion del mercado; estrategias y program as

de marketing.

En base al estudio se estableceran indicadores de gestion que midan el
cum plimento de las actividades para que la empresa pueda obtener la ventaja
competitiva en su mercado y asi poder cum plir con sus objetivos de mediano y

largo plazo.



Después se realizara el estudio del impacto financiero en base a
presupuestos  estimados y  finalmente se dardn las conclusiones
recomendaciones; mostrando de una manera préactica como se realiza paso a paso
su disefio mediante la aplicacién del conocimiento técnico o prdctico, con el
propésito de conocer los beneficios que se obtendran al im plem entarlo.

Planteam iento del problem a a investigar

SADECOM Cia. Ltda., es una empresa que se ha dedicado a prestar el
servicio de asesoria en comercio exterior y transporte internacional de carga
aérea, maritima y toda la logistica que esto implica. Como es una empresa

fam iliar carece de politicas adm inistrativas internas y de estrategias de m arketing

que le permitan tener una mayor participacion de mercado.

EI presente anédlisis mediante el Diagrama de Ishikawa, més conocido
como el Diagrama de Causa - Efecto; determina la problemdtica para el

desarrollo de la presente propuesta.

G rafico 1. Diagram a de Ishikawa

Fuente: SADECOM Cia. Ltda.



Analisisdel Diagrama de Ishikawa

Se puede indicar que la empresa enfrenta un problema de disminucidon de
ventas, y porlo tanto de crecimiento y com petitividad. Se puede deducir que no

tiene un enfoque de donde estd y hacia donde quiere ir.

SADECOM Cia. Ltda., es una empresa pequefia y a pesar de que tiene
varios aflos en el mercado, actualmente presenta falencias que se han

determinado en el diagram a:

En Adm inistracion:

Se ha determinado en el diagrama problem as internos como:

Comunicacion interna deficiente:

La falta de comunicacion ocasiona problemas de desorientacion,
desmotivacion, improductividad, deterioro del clima laboral. Es importante

gestionar una buena comunicacidn para cumplir con los objetivos de marketing,

mejorar y actuarenunmundo globalizado.
Carencia de filosofia directiva:

Existe una Planificacion deficiente, ya que la em presa no cuenta con una

estructura estratégica definida.
Estrategias solo em piricas:

Las decisiones dentro de la empresa se toman por intuicién y no por

informacion real.

En Mercado:

El diagrama de Ishikawa muestra lo siguiente:
Anilisisdemercado em pirico:

La empresa no ha realizado un andlisis de mercado profesional que
permita descubrir clientes potenciales, conocer a la competencia y barreras de

entrada que se presentan.



Alta com petencia:

Lacompetencia es cada vez mayory muy dura, ya que todos se enfrentan
dia a dia por ganar mercado, por lo que para ser preferidos por los clientes se
deben combinar varios elementos como servicio, experiencia para tener una

imagen empresarial y una ventaja diferencial.

En Servicio:

Dentro del servicio al cliente se detectd lo siguiente:
Procesos no formales de servicio al cliente:

No se prestan atencidn a quejas y reclamos de los clientes en ciertos casos

de manera oportuna.
Existe falta de informacion historica en el seguimiento de clientes.
Estrategias en servicio em piricas:

Existe carencia de estrategias de fidelizacion y recompensa a los clientes;
esto tam bién se ha ocasionado porque nunca se ha realizado una investigacion de

mercados.

En Marketing:

Laempresatiene carencias en los siguientes aspectos:
Marketing deficiente:

Debido a que la empresa es pequefia no hay un departamento de
marketing, y por lo tanto existe falta de publicidad, promociones, comunicacion
y lo relacionado con esta drea. No existe un plan estratégico de marketing,
ocasionando pérdida en el crecimiento de la empresa. Por la falta de recursos
gcondmicos no se ha invertido en marketing, manteni¢éndose en el mercado por
intuicion, existe un inadecuado manejo de recursos, y por lo tanto el futuro es

incierto y sin objetivos a largo plazo.



O bjetivos del estudio
O bjetivo general

Disediar un plan estratégico de marketing, para la empresa Sistema
Aéreos de Comercio SADECOM Cia. Ltda., con el fin de atraer nuevos clientes,
fortalecer la estructura organizacional, y lograr una mayor participacion de
mercado, através de la aplicacion de herram ientas de analisis estratégico.

Objetivos especificos
Realizar un diagndstico situacional de la empresa mediante el andlisis interno y
externo de la misma, para determinar las fortalezas, amenazas, debilidades y
oportunidades.
Definir la filosofia em presarial de la organizacion mediante conceptos de cual es
el negocio de la empresa, si vision, mision para obtener el direccionamiento
estratégico.
Realizar una investigacion de mercados, mediante el andlisis de la demanda para
determinar el nivel de satisfaccion de los clientes.
Disedar las estrategias y planes de marketing que ayuden a mejorar las relaciones
con los clientes.
Analizar el impacto econdmico-financiero de cada una de las estrategias para
determinar el grado de factibilidad de la puesta en marcha en la empresa.
Importancia e interés del problema ainvestigar

El presente trabajo es im portante ya que a través de la aplicacion tedricay
metodologica de los conceptos y fundamentos de marketing; coordina y dirige
los esfuerzos de todos los miembros de la empresa en las actividades que
realizan; y que permitan tomar decisiones a sus directivos, y que en el futuro se
convierta en un plan de accidon; ayudando a mejorar su posicionam iento m ediante
estrategias de marketing com petitivas para alcanzar mayor rentabilidad; mayor
eficiencia de recursos, que los clientes valoren el producto ofrecido y palpen los
beneficios adicionales, teniendo una vision a largo plazo para que la em presa en
el futuro lo pueda utilizar com o guia.

Hoy en dia el contar con un plan estratégico de marketing permitira a la
empresa conocer su posicion actual a través de un andlisis interno y externo de la

misma;identificar oportunidades, conocer el desem pefio de la competencia en el



mercado y los servicios que ofrece; disefiar estrategias de mejoramiento o
lanzamiento de servicios innovadores para captar un mayor segmento del
mercado; descubrir gustos y necesidades de los clientes actuales y potenciales;
elaboracion de métodos de control que midan ¢l cum plimento de las actividades
para que la empresa pueda obtener la ventaja com petitiva en su mercado y asi
poder cumplir con sus objetivos de mediano y largo plazo; tomando en cuenta
también la necesidad de optimizar el funcionamiento de la empresa familiar
acoplandose a la situvacion actual del mercado y contribuyendo a propdsitos
como: aumento de ventas, mejora de la participacidn de mercado,

fortalecim iento de imagen.

Elplan estratégico de marketing com prenderd una metodologia que inicia
desde el diagnostico de la empresa, continuando con un direccionamiento
estratégico mediante la definicion del negocio: sus principios, valores, visidn,
mision; seguido de un andlisis y medicion del mercado; estrategias y program as
de marketing. Posteriormente se realizard el estudio del impacto financiero:
presupuesto y financiamiento y finalmente se dardn las conclusiones y
recomendaciones;, y mostrando de una manera practica como se realiza paso a
paso su disefio mediante la aplicacion del conocimiento teorico; con el proposito

de conocer los beneficios que se obtendrdn al im plementarlo.

Contenidoy estructura dela investigacion

El método que se utilizd en el presente proyecto de investigacion de
cardcter descriptivo, que se le conoce también como Investigacion Diagndstica.
En esta investigacion se trata de responder a las siguientes preguntas: ;Qué es?
(Como es? ;Donde esta? ;De qué estd hecho? (Como son sus partes, silas tiene

interrelacionadas? ;Cudnto?

Por medio de la investigacion descriptiva se conoceran las situaciones,
costum bres y actitudes que estan afectando en este caso al desenvolvimiento de

la empresa, por medio de la descripcion de procesos, actividades, objetos y



personas;y de ésta forma no solamente recolectar datos, sino tam bién instaurar o
establecer las relaciones existentes entre dos o m as variables.

M étodos de investigacion

Estos se refieren a procedimientos que son formulados de manera logica,
y mediante los cuales el investigador adquiere conocim iento.

Los métodos de investigacion que se van a seguir para la presente
Propuesta Estratégica de M arketing son:

Método de Andalisis:

La presente investigacion aplico el método analitico, partiendo del
concepto de que el analisis desagrega un todo en partes, por tanto el método
mencionado se aplica en el andlisis del sustento tedrico sobre la tem dtica en
estudio, el diagndstico de la situacion actual de la empresa SADECOM Cia,
Ltda.,y sobre todo al estudiar los resultados de la investigacion de mercado.

M étodo inductivo:

Lainduccion va de lo particular a lo general En éste m étodo se aplicardn
los conceptos conocidos sobre la importancia de la Planificacion Estratégica, y
asi se obtendran conclusiones mas am plias y eficaces, para establecer objetivos
claros sobre la empresa a analizar. Este m étodo se utilizard en la investigacion de
mercadoy diagnostico del entorno.
Este método en si ayuda a encontrar las condiciones en las que se desarrolla
las actividades, partiendo de casos particulares para la obtencion de conclusiones
generales de la situacidn de la em presa.

Método deductivo:

La deduccion va de lo general a lo particular; parte de datos generales
aceptados como valederos, para deducir por medio del razonamiento ldgico,
varias suposiciones, es decir; partiendo de verdades establecidas como generales
se los aplica en casos individuales y se comprueba su validez. Esté método se
utilizard en larealizacion de encuestas y en establecer estrategias.

Técnicas e Instrumentos a utilizar

Fuentes de Inform acidn




Se refiere basicamente en decidir donde y de quien conseguir los datos,
registros y conocimientos necesarios para poder llevar a cabo la investigacion y

alanzarlos objetivos propuestos en el presente plan.

Basdndose en el libro de Malhotra, se comenzard con una investigacion
cualitativa y se concluird con una cuantitativa. En la investigacion cualitativa se
procederan a hacer entrevistas a los empleados y directivos de la empresa para
conocer sus necesidades y asi poder solucionar los problem as presentados en la

empresa. Para larecoleccion de datos se utilizaran:
Fuentes secundarias

Datos existentes ya generados con otra finalidad, ya sea especifica o
general, distinta a las necesidades de informacion o a los problemas que el
investigador pretende abordar en el estudio, como: boletines, articulos

relacionados con el sectoren el que se desenvuelve la em presa.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion cualitativa se
procedera a realizar una investigacion cuantitativa ya que las necesidades de

informacion son mas especificas.
Fuentes secundarias externas:

Proporcionan informacion elaborada por terceros, aqui se encuentran las

fuentes bibliograficas y las fuentes estadisticas.

Las primeras proporcionan informacion sobre aspectos tedricos, técnicas
métodos y modelos relacionados con las diversas materias que se encuentran
implicadas en el estudio. Mientras que las fuentes estadisticas proporcionan

datos y registros cuantitativos sustanciales en cualquier trabajo de investigacion.
Fuentes primarias

Para la obtencion de informacidn primaria, en cambio se tomard en
cuenta a la observacion, encuestas, entrevistas, que seran disefiadas de acuerdo a

las necesidades de la em presa.
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Recolectar la informacion por medio de entrevistas personales vy

telefonicas.

Utilizar la técnica de la observacion por medio de la cual se podra

identificar el estado en el que se encuentra la em presa.

Entrevistar a los duefios de la empresa v a las principales em presas

competidoras, para conocer su percepcion del mercado.

Realizar encuestas a clientes de la empresa, para obtener la percepcion

que tienen de ésta.

Tipos de M étodos de M uestreo

Muestreono probabilistico:

Elmétodo de muestreo no probabilistico es aquel en que se selecciona “la
muestra a través de un procedimiento no aleatorio” que por lo general es el
criterio del investigador. Entre éste tipo de métodos se puede mencionar a:
muestreo por cuotas, muestro intencional, causal o incidental, la bola de nieve y

de convivencia.

“Este tipo de métodos no permiten establecer las desviaciones obtenidas
en los resultados de la investigacion y, por tanto, las estim aciones obtenidas no

pueden generalizarse estadisticamente a la totalidad de la poblacidon”
(FERNANDEZ, 2004, pig. 153)

Muestreo Probabilistico:

Es un meétodo en el cual se selecciona la muestra, basandose en la
probabilidad, y es el dnico método general que sum inistra una medida precisa en

la estimacion. Este m étodo sera utilizado en esta investigacion.

Basicamente en este m étodo se selecciona cierta cantidad de elementos de la
poblacion, los cudles seran analizados y servirdan para recolectar informacidn
para la investigacion. La seleccion se la realiza al azar, y de ésta forma cada

elemento tiene la oportunidad de ser seleccionado.

Muestreo Aleatorio Sim ple:
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A pesar de existir y haberse mencionado varios métodos de muestreo, en la
presente investigacion se aplico el método aleatorio simple, para universos
conocidos debido a que el grupo objetivo de la investigacion de mercado es de
cardcter finito, se lo identifica claramente por sus caracteristicas determinadas en
la segmentacion de mercado, v sobre todo es necesario determinar un grupo

objetivo manejable mediante la determinacidon de la muestra.

Escalas de medicion de actitudes

Escala Nominal:

Los objetos se asignan a categorias clasificadas y cuantitativamente

excluyentes, sin existir relacion entre las categorias.

Escala Ordinal:

Se ordena los objetos con respecto a una variable en comin.

Escala de Intervalo:

Se precisacuanto mas o menos; carece de cero absoluto.

Escala de Razon:

Tiene intervalos y un punto de cero absoluto.

Descripcion de actividades para la ejecucion
Los pasos secuenciales que se seguirdn para el desarrollo de la presente

propuesta estratégica de marketing son:

Diagndstico

Direccionamiento estratégico

Estructura estratégica del area de marketing
Medicidn del mercado

Estrategias y programas de m arketing
Andlisis de Im pacto financiero

Conclusiones y recom endaciones.
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Es importante destacar que en el presente trabajo no se im plem entardn las
estrategias, unicamente se definirdn las mismas que ayudardn a la empresa a

alcanzarsus objetivos.

CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA

Introduccion
La Constitucion Politica del Ecuador es la norma suprema, el fundamento de
la autoridad juridica que sustenta la existencia del Ecuadory de su gobierno. Es

el texto principal dentro de la politica ecuatoriana y esta sobre cualquier otra
norma juridica. La Constitucidn del 2008 fue sometida a referéndum
constitucional el 28 de septiembre de 2008 y luego de aprobada reemplazé a la
constitucion de 1998, es obligacion de todos los ecuatorianos respetar ésta
constitucion. (CONSTITUCION, 2008)

El articulo 280 de la Constitucion de la Repablica del Ecuador define al
Plan Nacional de Desarrollo como el instrumento al que se sujetardn las
politicas, programas y proyectos publicos; la programacidn y ejecucion del
presupuesto del Estado; y la inversion y la asignacion de los recursos publicos;y
coordinar las competencias exclusivas entre el Estado central y los gobiernos

autonomos descentralizados. Su observancia serd de caracter obligatorio para el
sector pablico ¢ indicativo para los demds sectores. (CONSTITUCION, 2008,
pag. 137)

EI Plan Nacional de Desarrollo, denominado Plan Nacional del Buen
Vivir 2013 - 2017, contiene 12 Objetivos Nacionales, que se relacionan con el
desempefio de las metas nacionales, con las distintas propuestas de accidn
publica sectorial y territorial, y principalm ente con la necesidad de concretar los
desafios derivados del actual Marco Constitucional. El1Plan fue elaborado porla
Secretarfa Nacional de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES) en su
condicion de Secretaria Técnica del Sistema Nacional Descentralizado de

Planificacion Participativa, conform e el Decreto Ejecutivo 1577 y presentado por
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el Presidente Rafael Correa Delgado, para conocimiento y aprobacidn en el
Consejo Nacional de Planificacion.

El Buen Vivir se construye también desde la busqueda de igualdad y justicia
social, y desde el reconocimiento, la valoracion y el dialogo de los pueblos y de
sus culturas, saberes y modos de vida. Entonces el Buen Vivir es la satisfaccion
de las necesidades, la consecucion de wna calidad de vida y muerte digna, el
amar y ser amado, y el florecimiento saludable de todos y todas, en paz y
armonia con la naturaleza y la prolongacion indefinida de las culturas humanas.

(PNBV, 2013, pig. 6)

Hay que tomar en cuenta tam bién las estrategias de cambios dentro del Plan
del Buen Vivir a las que tiene vinculacion la empresa como es [II "Aumento de
la productividad real y diversificacion de las exportaciones, exportadores y
destinos mundiales”™ y VI. “Conectividad y telecom unicaciones para construir la
sociedad de la informacion” (PNBV, 2013, pig.7)

Los objetivos que se incluyen en el Plan Nacional del Buen Vivir son los
siguientes:

Objetivo 1: Auspiciar la igualdad, cohesion e integracion social y territorial en la
diversidad.

Objetivo 2: M ejorarlas capacidades y potencialidades de la ciudadanta.

Objetivo 3: Mejorarla calidad de vida de la poblacion.

Objetivo 4: Garantizar los derechos de la naturaleza y promover un am biente
sano y sustentable.

Objetivo 5: Garantizar la soberania y la paz, ¢ impulsar la insercion estratégica
enelmundoy laintegracion latinoamericana.

Objetivo 6: Garantizar el trabajo estable, justo y digno en su diversidad de
form as.

Objetivo 7: Construir y fortalecer espacios publicos, interculturales y de
gncuentro comin.

Objetivo 8: Afirmary fortalecer la identidad nacional, las identidades diversas la
plurinacionalidad y la interculturalidad.

Objetivo 9: Garantizarla vigencia de los derechos y la justicia.
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Objetivo 10: Garantizar el acceso a la participacion publica y politica.
Objetivo 11: Establecer un sistema econdmico social, solidario y sostenible.

Objetivo 12: Construir un Estado democratico para el Buen Vivir. (PNBV, 2013)

Dentro de los objetivos que se ajustan al Plan del Buen Vivir que se ajusta
¢sta tesis estan los siguientes:
O bjetivo I: Consolidar el Estado dem ocratico y la construccion del poder
popular
Politicas:

Garantizarlo presiacion de servicios publicos de calidod con calides.

Definir e implementar modalidades de prestacidn de bienes y servicios piblicos
gue definan la participacion del Estado, del sector privado y de le economia
populary solidaria, y garanticen el cumplimiento de derechos.

Implementar modelos de prestacion de servicios piblicos territorializados con
estindares de calidad y satisfaccion de la ciudadanio.

Priorizar y gestionar eficientemente los recursos para la prestacion de servicios
pihlicos enel territorio.

Fortalecer el micro planificacion sectorial e intersectorial para garantizar la
adecuada prestacion de los servicios publicos.

Mejorar continuamente los procesos, lo gestion estratégica y la aplicacion de
tecnologias de informacion y comunicacion, para optimizar los servicios
prestados porel Estado.

Fomentar lo reduccidn de tramites y solicitudes, implementando la

interoperabilidad de la informacion en el Estado, para agilitar el acceso a los

servicios puhlicos.

Qbjetivo 4: Fortalecer las capacidades y potencialidades dela cindadania

Politicas:
Promover la transferencia, el desarrollo y la innovacidn tecnoldogica, a fin de
impulsar la produccion nacional de calidad y alto valor agregado, con énfasis

en los sectores priorizados.
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Qbjetive 8. Consolidar el sistema econdmico social y solidario, de forma

sostenible
Politicas:

Impulsar el otorgamiento de crédito a empresas extranjeras exclusivamente para

lo importacion de productos ecuatorianos._Qbjetive 9:Garantizar el trabajo

digno en todas sus formas

Politicas
Fomentar la colaboracion tripartite (Estado, sector privado y trabajadores) en
lo planificacion de la capacitacion y la formacion ocupacional que incremente

lo empleabilidad y la productividad laboral.

Qbjetivo 10: Impulsar lo transformacion de la matriz productiva

Fomentar la generacion de capacidades técnicas y de gestion en los servicios,

para mejorar su prestacion y contribuir a la transformacion productive.

Articular la gestion de infraestructura de soporte para el fomento ¢ la

competitividad sistémica, en los servicios de logistica y transporte aéreo,

terrestre y maritimo, como ejes para potenciar el sector servicios.
Incrementar, mejorar y diversificar la oferta exportable de bhienes y servicios,
con la incorporacion de nuevos actores, especialmente de las Mipymesy de las

EPS (Empresas de Produccion Social).

Asegurar procesos de negociacion de acuerdos comerciales y de proteccion o
inversiones que fomenten lo transformacion productiva mediante la acumulacion
de capitel dentro del territorio nacional y fortalecimiento del trabajo de
ecuatorianos 'y ecuatorionas en los sectores primario, industriel vy

manufactureroy de servicios

Fomentar la inversion en logistica, transporte e infraestructura, y
telecomunicaciones, para fortalecer la comercializacion de la produccion
nacional, fomentar las actividades encadenadas o las industrios hésicas y crear
condiciones locales o nivel tecnologico y organizacional, con pertinencia

culturaly ambiental, garantizando la inclusion y sostenibilidad.
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Fomentar un sistema integral logistico de comercializacion y transporte de
carga pesada, bajo consideraciones de eficiencia energética y alternative al
sistema tradicional de transporte terrestre.

Fortalecer y ampliar el acceso al servicio de transporte multimodal, facilitando

lo movilidad de pasajeros y mercancias.

Qbjetive 12: Garantizar la soberania y la paz, profundizar la insercion

estratégica en el mundo y la integracion latinoamericana

Politicas

Utilizar medidas arancelarias, no arancelarias, selvaguardias u otras, en el
marco de los acuerdos internacionales, para contribuir conla transformacion de
le matriz productive.

Reducir los costos de transaccidn en las exportaciones a través de la mejora de

infraestructura para el comercio, logistica y optimizacidn de tramites.

Marketing Estratégico
Definicion:

Elmarco teorico de este plan estratégico de marketing se basa en la teoria
explicada por W alker (2002), en su libro de Marketing Estratégico; donde se
debe realizar para el diagndstico, un andlisis interno y externo de la em presa que
permita recoger informacion suficiente para el desarrollo de estrategias,
identificacion de amenazas y oportunidades, que permitan obtener un concepto
claro de lo que se va aejecutary asi obtener resultados mejores en el largo plazo.
El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la em presa
en busca de esas oportunidades y disediar un plan de actuacion que consiga los
objetivos buscados. En este sentido y motivado porque las com pafiias se mueven
en un mercado altamente competitivo, se requiere, por tanto, del analisis
continuo, de las diferentes variables, no s6lo de nuestra em presa, sino tam bién de
la competencia en el mercado. En este contexto las empresas en funcidn de sus

recursos y capacidades deberan formular las correspondientes estrategias de
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marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la

competencia (Walter, 20006)

Planes de M arketing Estratégico
Los planes de marketing estratégico varian de acuerdo al tiempo en el que
se ejecuten, el contenido que tengan y como esté organizado, por lo que se

“

considera que la plancacion “es, simplem ente, una forma sistem dtica para que

3
una organizacion intente controlar su futuro. Un plan es un enunciado de qué es
lo que la organizacion espera lograr como hacerlo y cuando hacerlo” (Joseph P.

Guiltinan, Gordon W . Paul, Thomas J. Madden, 1998)

Por otro lado, “Se supone que el marketing tiene que determinar la estrategia de
la empresa. EI trabajo de los especialistas en marketing es buscar nuevas
oportunidades para la empresa y aplicar cuidadosamente la segmentacion, el
targeting (identificacion del consumidor objetivo) y el posicionamiento para
orientar un nuevo negocio en la direccion adecuada. Se supone que los
especialistas en marketing tienen que desarrollar las cuatro P: Producto, Precio,
Plaza y Promocion; asegurandose de que sean consistentes entre si y con la
estrategia -posicionamiento-. Se supone que los especialistas en marketing
tienen que implantar este plan y controlar los resultados. Si los resultados se
desvian del plan, los especialistas en marketing tienen que decidir si es a causa
de una mala implementacion, un marketing mix incoherente, un posicionamiento
mal gestionado, o por Gltimo, una investigacion de mercado incompetente”

(Kotler, E1 M arketing de Servicios Profesionales, 2004)

Segin Mufiiz Gonzialez (2010), una de las caracteristicas mas utiles e
importantes del marketing consiste en poder planificar, con bastante garantia de
éxito el futuro de nuestra empresa, basdndonos para ello en las respuestas que
ofrezcamos a las demandas del mercado, ya hemos dicho que el entorno en el
que nos posicionam os cambia y evoluciona constantem ente, el éxito de nuestra
empresa dependerd, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacidon y

anticipacidn a estos cambios. Debemos ser capaces de comprender en qué
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medida y de qué forma los cambios futuros que experimentard el mercado
afectaran a nuestra empresa y de establecer las estrategias mas adecuadas para

aprovecharlos al m aximo en nuestro beneficio.

Diagnostico Em presarial

Portanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales
y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial ¢ interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan
de actuwacion que consiga los objetivos buscados. En este sentido y motivado
porque las compafifas actualmente se mueven en un mercado altamente
competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las diferentes
variables del FOD A, no s6lo de nuestra em presa sino también de la com petencia

en el mercado.

En este contexto las empresas en funcidn de sus recursos y capacidades
deberan form ular las correspondientes estrategias de marketing que les permitan
adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia. Asi, pues, el
marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no solo
sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro. Pero la realidad
creemos que nos indica lo contrario, ya que el sentido comdn parece no abundar
en grandes dosis en el mundo de los negocios, por ello no nos debe extrafiar que
tan solo el 25 por 100 de los planes estratégicos aportados por las em presas son
los que se llevan a buen término. Responder con éxito al interrogante
“idisponemos de una estrategia de futuro?», parece ser que es dificil, ya que
independientem ente de que no todas las empresas se lo plantean, tiene el
inconveniente de su puesta en practica. Por ello, una de las mayores
preocupaciones de los estrategas corporativos es encontrar el camino mas rapido
y seguro hacia la creacidn de valor, entendido no sdlo como un resultado que
beneficie a los accionistas de la com paiifa, sino como algo capaz de satisfacery

fidelizar a los clientes, em pleados y proveedores” (M uidiz, 2010)
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Diseiio del Plan Estratégico

Para el disefio del Plan Estratégico de Marketing se deben incluir los
siguientes elem entos:
Para el analisis de situacion: Se resume un analisis de los clientes actuales y en
potencia, el ambiente com petitivo y las fortalezas y debilidades relativas de la
empresa las tendencias en el macroam biente mds am plio que pueden tener efecto
en el producto, v los resultados de desempefio pasado de productos existentes.
Ademds de estimados del potencial de ventas, prondsticos y otros supuestos en
que se basa el plan. Con base en estos analisis se presentan oportunidades o

amenazas de las que es preciso ocuparse durante el periodo de plancacion
(W alter, 2000)

La teorfa se debe enfocar sobre el Analisis de M ercado, Segmentacidn de

Mercadoy Analisis de Com petencia.

Andlisis de Mercado: “Es le evaluacion de oportunidades y amenazas, consiste

en recolectar informacion sobre mercados de productos con la finalidad de
pronosticar que cambios sufrira” (M alhotra, 2008)

Aqui los datos se presentan sobre el mercado objetivo. Hay que discutir el
tamafio total del mercado y las tendencias de crecimiento, junto con otras
variaciones a través de regiones geograficas o de otros segmentos de mercado.
También podria presentarse informacion de investigacion de marketing relativa a
las percepciones del cliente (por ejemplo conciencia de la marca) y a las
tendencias de comportamiento de compra (penetracion de mercado, tasa de

comprasrepetidas, usvarios intensos com parados con ligeros) (W alter, 2000)

También se describen todos los acontecimientos o tendencias am bientales que
pueden afectar al futuro del producto. Las cuestiones que se mencionan aqui
abarcan cualesquiera cambios economicos, tecnoldgicos, politicos o juridicos, o

bien, sociales o culturales que pueden ser relevantes (W alter, 2006)
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Sielplan es para un producto existente, esta parte del andlisis de situacidn trata
del desempedo del producto en dimensiones como volumen de ventas, gastos de

marketing y contribucidon a utilidades en varios afios recientes (W alter, 2000)

Segmento de mercado: “Es un grupo de clientes que comparten caracteristicas
comunes que les diferencian de otros clientes. Los segmentos de mercado se

describen en términos geograficos, demograficos o psicograficos”™ (Malhotra,
2008)

Andlisis de la competencia: “Método de investigacion para evaluar las

estrategias, fortalezas, limitaciones y planes a futuro de los competidores”
(M alhotra, 2008)

En esta seccion se identifica y describe a los competidores m as im portantes del
producto en términos de su tamafio, calidad del producto, estrategias de
marketing y otros factores im portantes. Se debe exponer tam bién la probabilidad
de que otros competidores potenciales entren al mercado en el futuro cercano vy

el posible efecto de tal entrada en la posicidn com petitiva del producto (W alter,
2006)

Por ltimo, la evaluacion de la situacion actual también incluye casi siem pre
estimados del potencial de ventas, prondstico de ventas y otra evidencia y

supuestos en que se basa el plan. (W alter, 2000)

Una vez que las fuerzas que afectan la competencia en un sector industrial y sus
causas fundamentales han sido diagnosticadas, la em presa esta en posicion de
identificar sus fuerzas y debilidades en funcion del sector industrial en el cual
compite. Desde un punto de vista estratégico, los puntos fuertes y débiles
cruciales son la posicion de la empresa frente a las causas fundamentales de cada
elemento de la fuerza com petitiva. (Cual es la posicion de la empresa en relacion
a posibles sustitutos? (En relacidon a las barreras de ingreso? ;Al enfrentarse a la

competencia por parte de las em presas establecidas?
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Una estrategia com petitiva com prende una accidn ofensiva o defensiva con el fin
de crear una posicion defendible contra las cinco fuerzas com petitivas. En form a
general, esto comprende varios enfoques posibles: posicionamiento de la
empresa de tal manera que sus capacidades proporcionen la mejor posicion
defensiva en funcion de las fuerzas competitivas existentes, influir en el
equilibrio de fuerzas mediante movimientos estratégicos, mejorando asi la
posicion relativa de la empresa, o anticipar los cambios en los factores que
fundamentan las fuerzas y responder a dichos cambios con rapidez,
aprovechando el cambio para elegir la estrategia adecuada al nuevo equilibrio

competitivo antes de que los com petidores lo reconozcan (Porter, 2010)

Para el diseiio de la Estrategia de M arketing: Se debe orientar al marketing por

objetivos y por Posicionam iento.

Marketing por objetivos: “Examen de la informacion para identificar a las
personas o com pafifas que quiere atender laem presa” (M alhotra, 2008)
Posicionam iento: Consiste en sintetizar lo m ds posible la forma en que uno desea

que un consum idor recuerde el producto” (M alhotra, 2008)

Para elegir la mejor estrategia de marketing: un gerente debe considerar
varias clases de informacion. La primera es que la estrategia de marketing debe
ser consistente con el objetivo del producto. Segunda, la naturaleza y el tam afio
de la oportunidad del mercado debera establecerse con claridad con base en ¢l
analisis y las mediciones del mercado. Finalmente, los gerentes deben entender
las clases de ventaja com petitiva y los niveles de gastos de marketing que seran
necesarios para lograr el éxito en el mercado (Joseph P. Guiltinan, Gordon W .

Paul, Thomas J. Madden, 1998)

Para la elaboracion del programa de marketing: Se debe especificar la
estrategia de marketing general que se va a seguir. Es probable que sea una o una
combinacion de varias de las estrategias: Estrategias com petitivas de nivel
genérico de negocios (liderazgo en costos, diferenciacion, enfoque); Estrategias
de marketing para nuevos entrantes en el mercado, Estrategias para mercados de
crecimiento, Estrategias para mercados maduros y declinantes, Estrategias de

marketing para le nueva economia. La estrategia elegida debe ajustarse a las
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condiciones del mercado y com petitivas enfrentadas por el producto, asi como a
sus objetivos estratégicos. Debe incorporar también todas las decisiones

9

necesarias concernientes a las cuatro “p” (W alter, 2000)

Para la propuesta: para asegurar la ejecucion apropiada del plan mediante la
elaboracion de la lista de acciones necesarias para ejecutar la estrategia del
producto, junto con una declaracion inequivoca de quién es el responsable de
cada accion, cuando se llevard a cabo y cuanto se gastard en cada actividad. Se
ponen las lineas cronoldgicas y marcadores especificos. Se pueden emplear
diversas herramientas de planeacion y administracion para ilustrar y orquestar

los pasos deaccidn que forman el plan. (W alker, 2006).

Para el andlisis del impacto financiero se incluye un presupuesto de apoyo que
es en esencia un estado de pérdidas y ganancias proyectadas. Del lado de los
ingresos, pronostica el volumen de ventas del afio siguiente en unidades y
dolares. Del lado de los gastos, refleja los costos asociados con las acciones
plancadas. Este presupuesto se presenta a los niveles m as altos de adm inistracion
para su revision y posible modificacion, y sirve de base para los planes y
decisiones de asignacion de recursos de otros departamentos funcionales de la
unidad estratégica de negocios, asi como de otras unidades de marketing (W alter,

2006).
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CAPITULO II
ANALISIS SITUACIONALDE SADECOM CIA.LTDA.

Anilisis del Am biente Externo
Andlisis del Macro am biente
Factores Economicos

Los factores econdomicos son determinantes en la toma de decisiones
empresariales, por lo que es pertinente analizarlos de manera detallada con
referencia al periodo de ejecucion del proyecto. Entre los factores que se

analizan son los detallados a continuacion:

Inflacion

Se debe comenzar esclareciendo la terminologia que se aplica en el
desarrollo de la presente investigacion con la finalidad de que su uso sea
oportuno y pertinente, de alli que al definir la inflacion se observan tres dngulos
de estudio, uno por sus causas, estableciéndose que es el “exceso de emisidn
monetaria, en el aumento descompensada de los signos monetario” (PERNAUT

ARDANAZ Manuel. S.J.y ORTIZ F.Eduardo José¢, 2008, pag. 510)

Desde el punto de vista de las consecuencias, se la identifica con “la subida
general de precios, precisando a lo mas que se trata de una subida continuada del
indice de precios” (PERNAUT ARDANAZ, Manuel. S.J.y ORTIZ F. Eduardo
José, 2008, pag. 510), esta definicion se la relaciona con la “Balanza de Pagos, la
subida del cambio extranjero, y las amenazas de devaluacion de la moneda
nacional.

Y finalmente, el tercer angulo de analisis hace referencia a la fenom enologia del

proceso, “se insiste en que para que se pueda hablar de inflacion debe darse un
ritmo acelerado en la subida de precios” (PERNAUT ARDANAZ, Manuel. S.J.

y ORTIZ F.Eduardo Jos¢, 2008)

Como se puede ver las tres definiciones dadas desde diferentes puntos de

vista dejan evidenciar que la inflacion es un indicador econdmico
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extremadamente sensible, cuyo comportamiento en las decisiones de la empresa
son determinantes, por tanto para el estudio del presente trabajo de investigacidn
se ha considerado la tasa de inflacion acumulada del periodo 2013 que es de

4,12% , dato proporcionado por el Banco Central del Ecuador.

Es importante mencionar que para dicho periodo fiscal la inflacién Ilegd
al 31 de diciembre con una baja de 2,70 puntos porcentuales, lo que evidencia
una constante fluctuacion con relacion a diciembre del 2012 que cerro en el
4,10%. Lamentablemente no se ha logrado mantener en la baja en los primeros
siete meses del 2014 en el que se evidencia nuevamente un alza al 4,15%, como

se .aprecia en la siguiente tabla.

Tabla 1.

Tasa de Inflacion

FECHA VALOR
Agosto-31-2014 4.15 "
Julio-3L-2014 4.11 "I
Junio-30-2014 3.S7 "l
Hayo-31-2014 3.41 "lu
Abril-30-2014 3.23 "l
Harzo-31-2014 3.11 "fu
Febrero-2S-2014 2.85 "lu
Enero-31-2014 2.92 "lu
Oiciernbre-31-2013 2.70 "fu
Noviembre-30-2013 2.30 "lu
Octubre-31-2013 2.04 ™M
3eptiembre-30-2013 1.71

Agosto-31-2013 2.27

Julio-31-2013 2.39

Junio-30-2013 2.S8

Hayo0-31-2013 3.01 Vi
Abril-30-2013 3.03 Vi
Harzo-31-2013 3.01 Vi
Pebrero-2S-2013 3.48 Vi
Enero-31-2013 4.10 Vi
Oiiziembre-31-2012 4.1S Vi
Noviembre-30-2012 4.77 Vi
Octubre-31-2012 4.94 Vi
Septiembre-30-2012 5.22 Vi

Fuente: Banco Central del Ecuador 2014
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Connotacidn:

Como se pudo apreciarel comportamiento de éste indicador es fluctuante,
locual afecta notoriamente a las actividades de la Em presa Sistemas Aéreos de
Comercio, SADECOM Cia. Ltda., pues al tener como objeto social “brindar ¢l
servicio de carga a nivel nacional ¢ internacional caracterizado poruna excelente
atencion a sus” no permiten establecer procesos de negociacion definidos por la
inseguridad y vartabilidad de éste indicador. Lo cual limita notoriam ente todo

proceso de negociacidn.

Tasas de Interés

Las tasas de interés hacen referencia al “precio que se paga por una cantidad
de dinero que ha sido prestado para un periodo determinado” (HERNANDEZ G,
M., 2006, pag. 322) se puede establecer que al hablar de tasas de interés es la
cantidad de dinero pagada por el uso de éste en un determinado tiempo o

periodo.

Enelpaiseldrgano rector enla determinacion de tasas de interés tanto activa
como pasiva es el Banco Central del Ecuador, entidad que establece una tasa
nominal que es la “tasa que generalmente estd postulada para todas las
operaciones financieras” (HERNANDEZ G. M ., 2006, pag.322). A continuacion
s¢ analizaran las tasas activa y pasiva en torno a su definicion y operatividad en

el mercado econdmico.

Tasa de interés activa

La tasa de interés activa hace referencia a la cantidad de dinero
desembolsado por el prestamista por una porcion de dinero adquirido en
instituciones bancarias, ésta es definida de acuerdo a “las condiciones de
mercado v las disposiciones del Banco Central” (HERNANDEZ G. M., 2006,
pag. 322) las instituciones financieras en éste caso “cobran por los diferentes
tipos de servicio de crédito a los usuarios delmismo”. Por consiguiente, se puede

definir como tasa de interés activa aquellas que por su condicion son recursos
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que pertenecen ala banca y por ende los rubros de rendimiento son a favor de la

mism a.

En el pafs la tasa de interés nominada por el Banco Central del Ecuador para
adiciembre del 2013 en 8,17%, pudiéndose ver que se mantuvo contante durante
todo el periodo, es en septiembre del 2014 que sufre una reduccién a 7,86%,

como se puede apreciar en la siguiente tabla de inform acidn:

Tabla 2.

Tasa de Interés Activa

FECHA VALOR
3eptiembre-30-20 L4 7.8S
Agosto-31-2014 S.16
Julio-30-2014 S.21
Junio-30-2014 S.19
Hayo-31-2014 7.54
Abril-30-2014 S.17
Harzo-31-2014 S.17
Febrero-2S-2014 S.17
Enero-31-2014 S.17
Oidembre-31-2013 S.17
Noviembre-30-2013 8.17
Ortubre-31-20L3 8.17
Septiembre-30-2013 8.17
Agosto-30-2013 8.17
Julio-31-2013 S.17
Junio-30-2013 8.17
Hayo-31-2013 S.17
Abril-30-2013 8.17
Har”~0-31-2013 S.17
Febrero-2S-2013 8.17
Enero-31-2013 S.17
Oidembre-31-2012 8.17
Noviembre-30-2012 S.17

EE- - - -

Od:ubre-31-2012 8.17

Fuente: Banco Central del Ecuador 2014

Connotacidon:

El comportamiento de éste indicador es determinante en la toma de
decisiones empresariales, pues si la empresa requiere acudir a un crédito de
inversion debe acogerse a la tasa establecida en la entidad bancaria con la que

trabaje, es asi que a partir de la tasa nominal dada por el Banco Central a
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septiem bre del 2014 es de 7,86% sobre la cual se generan servicios bancarios

ascendiendo a una tasarcal del 10% .

Tasa de interés pasiva

Al igual que la tasa de interés activa, la pasiva genera rubros por la
prestacion de la misma cuando el acto es a la inversa, es decir los rubros de
rendimiento econdmico son a favor de cuenta ahorrista, por lo que se la define
como el “porcentaje que paga una institucion bancaria a quien deposita su dinero
mediante cualquiera de los instrumentos que para tal efecto existen”
(HERNANDEZ G. M., 2006, pag.322)

En el caso de éste tipo de tasas de interés el Banco Central del Ecuador

establece una tasa pasiva a diciembre del 2013 de 4,53%, con un

3

comportamiento al alza en los seis meses subsiguientes del afio 2014

determindndose a septiem bre el 4,98% , como se aprecia enla siguiente tabla.

Tabla 3.

Tasa de Interés Pasiva



28

FECHA VALOR
3eptiembre-30-20L4 4,98 '™
Agosto-3L-20L4 5.14 Va
Julio-30-2014 4.98
Junio-30-2014 5.19
Marso-31-2014 4,53 ‘M
Febrero-2s-2014 4.53 Va
Enero-31-2014 4.53 M
Oiciembre-31-2013 4,53 M
Noviembre-30-2013 4,53 M
Octubrs-31-2013 4,53 M
3eptiembre-30-2013 4,53 M
Agosto-30-2013 4,53 Va
Junio-30-2013 4,53 ‘M
Marzo-31-2013 4,53 'M
Febrero-2S-2013 4,53 Va
Enero-31-2013 4,53 ‘™M
Oiciembre-31-2U12 4,53 M
Noviembre-30-2012 4,53 ‘™
Ortubre-31-2012 4,53 ‘M

Fuente: Banco Central del Ecuador 2014

Connotacidon:

El com portam iento de la tasa pasiva, permite identificar la posibilidad de
inversion en la banca privada para la empresa Sistemas Aéreos de Comercio,
SADECOM Cia. Ltda., por lo que su importancia es media en cuanto a
oportunidad, pues los inversionistas deben realizar una anélisis financiero para la
inversion en este tipo de inversiones o en proyectos que mejoren su

posicionamiento en el mercado y por ende su rentabilidad.

PIB

El producto interno Bruto identificado con las siglas PIB, “es la medida de la
produccién  méas  exactamente  observada: funciona como el pulso,
cuidadosamente vigilado, de la economia de un pafis” (SAMUELSON, 2008,
pdg. 398)
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El PIE Potencial “representa el mdximo nivel sostenible de produccién que
puede elaborar una economia”. Cuando una economia estd funcionando en sus
mejores estandares. En los Gltimos afios de gobierno se ha observado el apoyo a
la matriz productiva por lo que se evidencian niveles altos de uso de su fuerza

laboral y por tanto el pafs es m&s productivo.

Seqin la CEPALL el PIE de Ecuador “para ésteafio se estimaque crezca el
5% del continuado dinamismo de la demandainterna, yen particular de la
inversion” (El TELEGRAFO, 2014), opinidn a laquese suma la de Diego
Martinez Presidente del Banco Central del Ecuador quien estima que “el afo
2014 serd mejor que 2013, con ritmos de crecimiento mas altos” (El

TELEGRAFO, 2014)

En los dltimos periodos de Gohierno se ha observado el impulso a la
inversion extranjera, como son las multinacionales (Coca-Cola Company /
Industria Chocolatera, entre otras), asi como el impulso de sectores productivos
como el turismo que al ser ciclico se produce la exportacion de artesanfas. Estas
acciones productivas de importacion y exportacion favorecen notablemente a las
em presas que se relacionan en los ciclos de produccion, por ende es un indicador
de suma importancia en el desarrollo del presente proyecto.

Tabla 4.
Estadisticas PIE

ESTADISTICAS PIB
PIB per cépita 5.720,18 USD (2013)
PIB en délares 162,2 miles de millones de délares

Fuente: (EI Telégrafo, 2014)
A pesar de que en la tabla 2.5 que hace referencia al comportamiento del

PIB en los (ltimos cuatro afios, se observa una tendencia a la haja, se estima que

CEPAL: La Comision Econdémica para América Latina y el Caribe es el organismo dependiente de la
Organizacion de las Naciones Unidas responsable de prom over el desarrollo econém ico y social de la region. Sus
labores se concentran en el campo de la investigacion econém ica.
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las acciones gubernamentales antes mencionadas procuren mejorar su

com portam iento en los prdximos afios.

Tabla 5.

Crecimiento del PIB (Ultimos 4 afios)

Paii 20tl 2Qt2 2013 2014
Argentina S.6 0.9 3.0 0.2
Bolivia 5.2 52 5.5
BidsU 2.7 1.0 25

Chile 5a 5.4 41 3.0
Colombia 6& 4.0 4.7 SO
Costa Rica 4.8 s 3.5 4.0
Cuba 2.8 30 2.7 1.4
Ecuador 7.5 54 4.5 5.0
El Salvador 2.2 1.9 17 z3
Guatemala 4.2 3.0 3.7 3.5
Harti 55 2,9 4.3 35
Hondufa” 3.S 3.9 2.6 3.0
México 39 4.0 11 2.8
Nicaragua S.7 5.0 4.6 5.0
Panama 1Q.B 10.2 a.4 e7
Paraguay 4.3 -12 13.5 4,5
Perd fi.S 6.0 s.a 4.8
Reptiblicd Dom. 45 3.9 4.1 50
Uruquav 73 3.7 4.4 3.0
Venezuela 4,2 S.6 13 m0.S

Fuente: Comisidn Ecuatoriana para América Latina CEPAL 2014

2011 2012 2013
G rafico 1. Variacidn del PIB Ecuador

Fuente: Comisién Ecuatoriana para América Latina CEPAL 2014
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Connotacidn:

Considerando al Producto Interno Bruto PIB, como el conjunto de bienes y/o
servicios en el pais, producidos en un periodo de tiempo, su comportamiento €s
importante pues se convierte en un indicador determinante en €ste proyecto pues
al ser la empresa Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia, Ltda., una
organizacidn que brinda apoyo a las dem as empresas en temas de transporte de
mercaderiay servicios de carga, éste indicador es de alto impacto y directam ente

proporcional.

Pues a mayor movimiento econémico de las empresas en el pais, mayor
cantidad de importaciones y exportaciones de productos mayores seran los

ingresos para la empresa en estudio.

En conclusion, cuando los factores macroeconomicos se encuentran en
optimas condiciones la situacion es favorable para el desarrollo em presarial, por
lo que los objetivos macro econdémicos son: “un alto y creciente nivel de
produccion nacional, empleo alto con desempedo bajo, un nivel de precios
estable o lentamente crecientes” (SAMUELSON, 2008, pag. 398) De alli, que el
buen comportamiento del PIB para [a empresa Sistemas Aéreos de Comercio,

SADECOM Cia.Ltda.,es favorable convirtiéndose en una oportunidad.

Factores Politico - legales

El Ecuador es un pais que se encuentra enmarcado bajo un Marco Legal
definido porla Constitucion Politica del Estado promulgada en M ontecristi en el
2008, dando paso a un proceso de reforma que decide replantear aspectos como:
impulso a la matriz productiva, promulgacion de la igualdad entre ciudadanos
fieles al cum plimiento de sus deberes, derechos y responsabilidades. Por lo que
se define el organo rector a través del Plan Nacional del Buen Vivir PNBYV,
como una “estrategia que pretende encontrar decisiones politicas que solucionen
los varios problemas estructurales del Ecuador, bajo la recuperacion de las

herramientas que constituye el Estado Nacional (OFIAGRO, 2009, pag. §)
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Dentro del marco legal es importante mencionar que las empresas de carga
pueden pertenecer a la Asociacion Ecuatoriana de Mensajeria Especializada -
ASEME, la cual es la entidad encargada de proteger los derechos de las
empresas de carga y correos rapidos (ASOME, 2014), asi como la asociacion de
correos privados ACOPRI, la cual agrupa a un total de 42 empresas de correos
paralelos en el pais. Su objetivo principal como asociacion, radica en juntar a
todas las pequefias y medianas em presas que se dedican a esta actividad, con la
finalidad de estandarizar procesos que permitan desarrollar y mejorar la calidad

del servicio para los usuarios locales, nacionales y extranjeros.

Los cambios mencionados se han convertido en una oportunidad para el
desarrollo de sectores productivos como es la comercializacion de productos
tanto dentro como fuera del pais, a pesar que el pais en los Ultimos dos afios el
Ecuador luego de una relativa estabilidad econdmica y amplio crecimiento
productivo y del comercio, ha entrado en una crisis politica y social que afecta
enormemente a varias em presas.

Connotacidn

El comportamiento gubernamental en los dltimos afios y la insatisfaccion de
varios sectores productivos a nivel nacional se convierten en una amenaza de
alto impacto para las decisiones de los inversionistas en la empresa Sistemas
Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda., pues esto generaria disminucidn

de las oportunidades de prestarservicios que brinda la em presa.

Factores Socio - culturales

La Constitucion de la Republica del Ecuador, en el titulo I: de los Elem entos
Constitutivos del Estado. Capitulo I: Principios Fundam entales, menciona una
construccion de:
Una nueva forma de convivencia ciudadana, en diversidad y armonia con la
naturaleza, para alcanzar el Buen Vivir, el Sumak Kawsay;
Una sociedad que respeta, en todas sus dimensiones, la dignidad de las personas

y las colectividades;
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Un pais democratico, com prometido con la integracion latinoam ericana - suefio

de Bolivar y Alfaro-, la paz y la solidaridad con todos los pueblos de la tierra.

(pig. 1)

En el Capitulo Segundo de la Constitucidn se mencionan los Derechos del
Buen Vivir, considerados estos el acceso de los ecuatorianos al agua,
alimentacion, a un am biente sano, a estar comunicados e informados, al acceso a
la cultura, ciencia y tecnologia, a una educacion de calidad, el acceso a la salud,
al habitad y vivienda y finalm ente al trabajo y la seguridad. Como se puede ver
son indicadores que al no ser cumplidos se genera insatisfaccion en la
comunidad, por lo que en el presente analisis es pertinente mencionar los

siguientes:

Canasta Bdsica.

Una de las politicas de Gobierno es el “impulso a una politica salarial
justa como base para resolver la inequidad social existente y alcanzar el Salario
Digno, como mecanismo de justicia social, laboral y salarial en el marco de la
igualdad, equidad y disminucidn de [a pobreza entre los Ecuatorianos” (Ecuador
Legal Online, 2014)

Sibien es cierto que el Gobierno actual ha tom ado decisiones im portantes
a favor de los ciudadanos, como es el acceso a la seguridad social desde el
primer dia de labores, existen otras decisiones que afectan notoriamente al
equilibrio social como el considerar como salario digno en el 2013 de §318,00
USD, considerandose un alza al 2014 de $340,00 USD. Sin toman en
consideracion que la canasta basica para los periodos mencionados es muy
superior al salario establecido, es asi que segin las cifras presentadas por el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), “el precio de la Canasta
Basica Familiar subio de USS605,92 2 606,29 dolares, lo que implica que con el
ingreso promedio de una familia, donde una o dos personas trabajan, se puede
cubrir el 97,91% de la canasta” (INEC, Economia: La canasta basica familiar

fuera del alcance de muchas familias en Ecvador - Universidad Lai, 2013)
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Em pleabilidad:

Segun el Reporte de Economia Laboral para el periodo 2013 emitido por el
INEC, los resultados generales del periodo en mencidn con relacion al del afio
anterior 2012, evidenciandose que:

El desempleo a nivel nacional se ubicd en 4,15% en diciem bre el 2013 frente al
412% del mismo mes del afio anterior. El subem pleo en diciem bre del 2013 se
ubico en 52,49%, mientras que en el mismo mes del afio anterior se ubico en
5090% . La ocupacion plena se ubica en 43,15% en diciem bre del 2013 frente a
un 42,79% en diciem bre del 2012. Por otro lado, en el drea urbana el desem pleo
en diciem bre del 2013 se ubico en 4,86% frente al 5,00% de diciem bre del 2012,
El subempleo llegd a 43,18% vy la ocupacion plena a 51,67% en comparacidon al
39,62% vy 52,30% respectivamente de diciem bre del 2012,

Dentro de las ciudades auto-representadas (Quito, Guayaquil, Cuenca, Machalay
Ambato), latasa de desem pleo tuvo su mayor variacion en la ciudad de Machala,
paso de 4,4% en diciembre del 2012 a 3,8% en diciembre del 2013, La tasa de
ocupacion plena presentd la mayor variacion en la ciudad de Quito, paso de
58,7% en diciem bre del 2012 a 65,3% en diciem bre del 2013. Por su parte la tasa
de subempleo tuvo sumayor variacion en la ciudad e Ambato, paso de 37,9% en

diciembre del 2012 a 48,5% en diciembre del 2013 (INEC, 2014, pag. 3).

Elinforme general revela que el alza de desem pleo fue minima en cuanto
aincremento pues es de apenas el 0,03% en relacion al aio base, de igual forma
ocurrié con el subempleo con una diferencia con tendencia al alza en 1,59 puntos
porcentual, y finalmente en cuanto a la ocupacion pleno o em pleabilidad existio
un crecimiento porcentual de 0,36%, que en relacion al desempleo es

notoriamente bajo.

Seguridad Laboral:

Una de las tendencias del Gobierno Actual es asegurar que todas las personas
economicamente activas y que tengan dependencia laboral desde su primer dia
de labores sean afiliados al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social IESS, por

lo que los indices de seguridad laboral se han incrementado notoriamente, asi se
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revelan el Reporte de Economia Laboral del 2013 emitido por en INEC,
evidencian los siguientes resultados con relacion a este indicador:

Para diciembre del 2013 el 64,29% de los ocupados estan afiliados al seguro
social (IESS) frente al 60,64% en diciembre del 2012, Se hace la diferenciacion
entre el grupo de ocupados plenos que no tiene ningln tipo de afiliacion a un
seguro vy aquellos que poseen otros distintos al TESS, por ejemplo ISSFA e
ISSPOL, estos seguros representan el 5,39% del total de ocupados plenos en
diciembre del 2013. La poblacion que no tiene ninguna tipo de seguridad social

en diciem bre 2013 es del 0,32% .

Como se puede evidenciar en la cita la cobertura de la seguridad social

para los ocupados plenos presenta una tendencia creciente.

Connotacidn:

Lamentablem ente lo postulado constitucionalm ente, en los wltim os afios se
ha venido incumpliendo, debido a acciones que afectan a la comunidad en
general, entre ellas decisiones como alza de los productos de primera necesidad,
deficiencias en los servicios de salud, escases de presupuesto para entidades que

brindad seguridad social y educacion a los ciudadanos.

Amasdelomencionado es evidente que los ingresos de los ecuatorianos no
pueden suplir las necesidades de sus familias en relacion a sus necesidades

basicas, por lo que la situacion econdmica familiar en el pais en critica.

En referencia a la empleabilidad para el presente proyecto se podria decir
que, siel crecimiento es favorable, latendencia de productividad de las em presas

son mayores y por ende las posibilidades de prestarservicios de carga evidencian

un escenario positivo.

Factores Tecnologicos
El crecimiento tecnologico a nivel mundial y especialmente el ingreso del

internet en los negocios de carga ha sido de alto impacto, pues el envio de
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documentos ha disminuido notoriamente, no asi con el envio de carga como son
artesanias, productos alim enticios, entre otros. Por el contrario el internet ha sido
completamente favorable pues los cambios de negociacion permiten que los
pedidos para envios o ingreso al pais de productos importados sean mayores al
igual que las exportaciones, ya que las brechas de negociacidn en tiempo se han

reducido notoriam ente.

Connotacidn:

El giro de negocio de las empresas de carga como Sistemas Aéreos de
Comercio, SADECOM Cia, Ltda., en ¢l dmbito tecnologico tiene muchas
expectativas, pues el pais como tal se encuentra inmerso en el desarrollo
tecnologico en todos los sectores productivos las em presas reducen los tiempos
en negociacion, por lo que las exportaciones como las importaciones se han

incrementado.

En conclusion, si bien es cierto que estas transform aciones han producido
una disminucion en el envio de docum entos por las posibilidades que brinda el
correo electronico, tam bién se han generado nuevas maneras de llevara cabo las
operaciones normales de las empresas dedicadas a este tipo de negocio
incrementandose en envio y recepcion de carga a nivel local, regional y nacional,

factor totalm ente favorable parala em presa en estudio.

Anilisis del Microam biente

La dinamica comercial y de productividad en el Ecuador en los 0ltimos
afios, se ha venido incrementando, por lo que se ha convertido en un pais
altamente consumidor. Por lo tanto, se han incrementado las importaciones vy
exportaciones de productos ante esta oportunidad de negocio las empresas de
carga han crecido en el mercado, observandose alta com petitividad, probabilidad
del ingreso al giro de negocio de unas empresas. Debido a ello, el sistema legal
para su constitucion se estd formalizando, con la finalidad de que a través de

herramientas juridicas se establezcan normas que vayan encaminadas al
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sequimiento y control del comportamiento de las compafifas que pertenecen a

gste sector de Servicios.

Anédlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Llegar a comprender la industria y la influencia de cada una de sus fuerzas
de com petitividad, permite tener un marco global para anticipar la competencia y
su rentabilidad en el tiempo. Para ello se aplicé la metodologia de las Cinco
Fuerzas de Porter, la cual permite estudiar cada uno de sus componentes por

separado y su interaccion como se aprecia en el siguiente gréafico:

G rafico 2. Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: (MUNUERA, 2007)

1. Amenaza de Nuevos Entrantes
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Las amenazas de nuevos competidores en el mercado de carga, es el
primer elemento de analisis entre los factores postulados en la metodologia de
las Cinco Fuerzas de Porter, en donde se analizan las barreras de entrada, que no

son mds que los “obstaculos que dificultan el ingreso de las empresas a un
negocio” (HITT, BLACK Y PORTER, 2006, pag. 94).

Cuando mads fuertes son las barreras de entrada mayor dificultad de

incursionar en el mercado tendrdn las nuevas em presas.

Tabla 6.

Amenaza de Nuevos Entrantes

N° FACTORES DE ANALISIS Peso Calificacion Calif Pond.
1 Existencia de barreras de entrada. 0,20 3 0,6
2 Economias de escala. 0,05 1 0,05
3 Diferencias de producto en propiedad. 0,10 2 0,2
4 Valor de la marca. 0,15 3 0,45
5 Costes de cambio. 0,10 3 03
6 Requerimientos de capital. 0,15 4 0,6
7 Ventajas absolutas en coste. 0,05 4 0,2
8 Ventajas en la curva de aprendizaje. 0,10 3 03
9 Represalias esperadas. 0,10 2 0,2
10 Acceso a canales de distribucion. 0,20 3 0,6
11 Mejoras en la tecnologia. 0,15 3 0,45
TOTAL PONDERACION 1,00 ' 25 3,1

Fuente: Investigacion propia

De acuerdo al andlisis realizado se pudo identificar que éste factor tiene
una calificacion ponderada de 3,1 puntos, lo que significa que es un factor alto.
Por lo que el crecimiento empresarial en este sector se viene dando
paulatinamente mds no rdpidamente debido a las dificultades de vinculacion con
la cadena de produccidn de servicios. Pero una vez, implementado el negocio es
de répido crecimiento debido al crecimiento de las actividades com erciales, tanto
en importaciones como exportaciones, y debido al crecimiento de empresas de
carga el nivel de com petitividad es elevado.

Poder de Negociacion de los Proveedores
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El factor proveedores en el andlisis de las cinco fuerzas de Porter,“busca
medir el nivel de negociacion del proveedor en el sector estratégico”, por lo que
gs importante tener en cuenta que cuando los proveedores estan muy hien
organizados el sector en el que se desea incursionar orealizar un negocio es poco
atractivo, mientras que si el comportamiento es a la inversa se convierte en una
importante oportunidad para el crecimiento empresarial, en la siguiente tabla se

identifican cada uno de los indicadores de éste factor analizados.

Tabla 7.

Poder de Negociacion de los Proveedores

N° FACTORES DE ANALISIS Peso Calificacion Calif. Pond.
Facilidades o costes para el cambio de proveedor. 0,10 3 0,3

2 Grado de diferenciacion de los productos del proveedor. 0,10 3 0,3
Presencia de productos sustitutivos. 0,15 0,3
Concentracion de los proveedores. 0,10 0,3
Solidaridad de los empleados 0,15 3 0,45

6 Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los proveedores. 0,10 2 0,2

7 Amenaza de integracion vertical hacia atras de los competidores. 0,15 0,3
Coste de los productos del proveedor en relacion con el coste del

8 ) 0,15 3 0,45
producto final.

TOTAL PONDERACION 1,00 21 2,6

Fuente: Investigacion propia

Como resultado del andlisis se pudo identificar que el poder de
negociacidn con los proveedores es medio, con 2,60 puntos, esto se debe a que
los indicadores de mayor impacto son: el costo de los productos en relacidn al
costo del producto final, es decir que el cobro por el servicio de carga depende

de la competencia y de los involucrados en la produccidn del servicio.

Rivalidad entre los competidores

La identificacidn de la intensidad de los competidores en un sector industrial
depende del comportamiento de indicadores como lo establece Michael Porter,
como de la com petitividad, es asi que entre ellos se consideran al: crecimiento
industrial lo cual debilita la posibilidad de mantenerse en el mercado, costos fijos
sectoriales cuando el costo del producto y/o servicios son demasiado altos para
poder competir, el comportamiento de cada uno de ellos se observa en la

siguiente tabla:
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Tabla 8.

Rivalidad entre los competidoes

Ne FACTORES DE ANALISIS Peso Calificacion Calif. Pond.
Poder de los compradores. 0,10 2 0.2
Poder de los proveedores. 0,15 2 0,3
Amenaza de nuevos competidores. 0,10 3 03
Amenaza de productos sustitutivos. 0,05 2 01
Crecimiento industrial. 0,15 3 0,45
Sobrecapacidad industrial. 0,05 0 0
Barreras de salida 0,15 2 03
Diversidad de competidores. 0,10 3 0,3
Valor de la marca. 0,15 3 0,45

TOTAL PONDERACION 1,00

N
o

2,4

Fuente: Investigacion propia

El andlisis de éste factor determina que el impacto es medio, con
tendencia a media alta, identificado con una calificacion del 2,4 puntos; esto es
debido, a que los mayores competidores en el mercado son aquellos que han
[legado a tener posicionamiento de marca, lo cual es una debilidad para la
empresas Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda., pues es una

empresajoven en el mercado y de caracter familiar.

Poder de Negociacion de los Clientes
Los clientes son la razén de existir de una empresa, por lo que el analisis del

comportam iento de los clientes en un sector comercial es de vital importancia, es

asi que entre los indicadores se enfocan se los siguientes:

Tabla 9.

Poder de Negociacién de los Clientes
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N° FACTORES DE ANALISIS Peso Calificaciéon Calif. Pond.
Concentracién de compradores respecto a la concentracién de
oo 0,15 0,45
compaifiias.

2 Grado de dependencia de los canales de distribucion. 0,15 2 0,3
Posibilidad de negociacion. 0,10 0
Volumen comprador. 0,10 2 0,2
Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa. 0,15 0,45
Disponibilidad de informacién para el comprador. 0,05 2 0,1
Existencia de sustitutivos. 0,05 0,15
Sensibilidad del comprador al precio. 0,10 0
Ventaja diferencial (exclusividad) del producto. 0,15 2 0

TOTAL PONDERACION 1,00 23 2,55

Fuente: Investigacion propia

Los resultados del anélisis del factor que hace referencia al poder de
negociacidn de los Clientes se pudo determinar que el factor tiene una incidencia
media alta con una cuantificacion media de 2,55 puntos, con tendencia a lo alto,
esto es debido a que existe alta concentracion de compradores respecto a la
concentracion de compafifas, seguido del costo o facilidades del cliente de
cambiar de empresa, pues en los Ultimos afos han crecido notoriamente por el

crecimiento de los sectores productivos del pafs.

Amenaza de Productos Sustitutos
Los sustitutos son catalogados como las “alternativas de bienes 0 Servicios
que podrdn sustituir los bienes ylo servicios existentes” (HITT, BLACK Y

PORTER, 2006, pag. 94)

Los sustitutos son diferentes a la competencia, pues no consiste en adquirir el
bien o servicio por otro similar o de la misma linea competitiva; sino, en
satisfacer la necesidad del cliente mediante un producto o medio alternativo.

Tabla 10,

Amenaza de Productos Sustitutos
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N° FACTORES DE ANALISIS Peso Calificacion Calif. Pond.
Propension del comprador a sustituir. 01 3 03
Precios relativos de los productos sustitutos. 01 03

3 Coste o facilidad de cambio del comprador. 0,15 03

4 Nivelpercibido de diferenciacion de producto. 05

5 Disponibilidad de sustitutos cercanos. 0,15 03
TOTAL PONDERACION 1,00 12 2,2

Fuente: Investigacion propia

Luego del andlisis del factor sustituto se pudo identificar que su peso
ponderado es de 2,1 puntos, es decir su ponderacién es medio, debido a que
existen pocas alternativas de productos sustitutos en el mercado. Siendo los de
mayor incidencia la propension del cliente por sustituir los servicios es mayor, al

igual que los costos de traslado.

Intensidad de las fuerzas de M ercado para el sector de servicios de Carga

El andlisis del sector de servicios de carga mediante el método de las Cinco
Fuerzas de Porter, permitio evidenciar que el factor de mayor riesgo en el sector
de servicios de carga, es el ingreso de Nuevos Entrantes con una calificacion
ponderada de 3,1 puntos sobre cuatro cuya cualificacién es alta; esto se debe ala
realidad actual del pais, que es la migracidn de personas al exterior y en mayor
indice el incremento de inmigrantes de paises como Cuba, Costa Rica, Puerto
Rio. Por lo que se recomienda formular estrategias que permitan evadir dicho

efecto.

Tabla 11

Intensidad de las Fuerzas de Mercado  sector servicios de carga

N° FUERZAS DE PORTER Peso Ponderado
1 AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES (COMPETIDORES) 31
2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES 2,55
3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES 2,6
4 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 2,2
5 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES 2,4

Fuente: Investigacion propia
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Sector Servicio de Carga
Intensidad de las fuerzas de mercado

RIVALIDAD ENTRE LOS COM PETIDORES

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES
(COM PETIDORES]

G rafico 3. Intensidad de las Fuerzas de M ercado - Sector Servicios de carga

Fuente: Investigacion propia

FESTRATEGIAS PROPUESTAS A PARTIR DEL ANALISIS DE LAS
CINCO FUERZAS DE PORTER:

Una vez identificado el factor de mayor intensidad que es la facilidad de
ingreso de nuevos competidores, a pesar que las harreras de entrada son altas.
Esto se debe a que el segmento de negocio en estudio es atractivo por la
situacidn actual del pais, entre ellos se puede mencionar:

Crecimiento del sector productivo en el pais.

Tendencia a las exportaciones

Crecimiento turistico

Valoracion de los productos nacionales por las personas que salieron en del pais
por problemas econémicos (emigracidn)

Inmigracidn de extranjeros que requieren enviar productos a sus familiares.
Ante esa realidad se requiere fortalecer el posicionamiento de la empresa
Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda., en el mercado por lo

que se propone las siguientes estrategias:

Estrategia de participacion en el mercado
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El objetivo es elevar el nivel de posicionamiento en el mercado de servicios
carga, para ello se propone aplicar una estrategia demografica que consiste en;
Ofrecer al cliente o usuario diversificacion de servicios estableciendo planes
promocionales dependiendo en tipo de servicio o cliente, para lo cual hay que
segmentar a los clientes en el mercado. (migrantes, empresas, pequefios

comerciantes, exportadores de artesanias, entre otros)

Estrategias de diferenciacion:
El objetivo es mejorar el nivel de posicionamiento en el mercado, brindando

satisfaccion al cliente:

Establecer alianzas logisticas con em presas de carga, en los destinos para que la
entrega de la encomienda o encargo llegue en dptimas condiciones.

Publicitar como valor agregado un sistema de control de post venta, para dar
seguridad al cliente en lallegada de su encomienda o carga.

Ofrecer paquetes promocionales en la entrega de carga en su destino
dependiendo del tipo de cliente.

Implementar un sistema de control de post venta, para dar seguridad al cliente en

lallegada de suencomienda o carga.

Anilisis de Perfil Com petitivo:

Conocer a los competidores es un reto para todo em presario o inversionista,
“pero no solo se debe comparar los productos, precios, canales, medios de
promocion y publicidad con los de la competencia” (RIVERA RODRIGUEZ
Hugo Alberto y RESTREPO PUERTA Luis Fernando, 2006) por lo que es
importante com pararse con los com petidores que se encuentran en igual o sim ilar

posicion en el mercado que la em presas en estudio:

Tabla 12.
Matriz Analisis de Perfil Com petitivo Em presa SADECOM Cia. Ltda.
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COMPETIDOR 1 COMPETIDOR 2 COMPETIDOR 2
SADECOM ) -,
Planeta Cargo Alti Express Export Lar Logistic
, Calificacio Calificacid ificacio ificacid
Factores Criticospara el Exito ~ Peso  Calificacion aicacon Calificacion alicacion Calificacion Callicacion Calificacion Calficacion
Ponderada Ponderada Ponderada Ponderada
Participacion en el mercado 01 5 05 8 b 06 4 04
Competitividad de Precios 01 1 07 b 06 5 05 5 05
Posicion Financiera 01 4 04 8 8 6 0,6
Calidad del Producto 03 1 21 9 21 1 21 4
Lealtad del cliente 9 18 8 16 6 12 5
Cualificacion del personal 8 16 7 14 5 6
TOTAL 1 40 71 46 79 3 3 49

Fuente: Investigacion propia

Como resultado del anédlisis del Perfil Com petitivo se pudo determ inar que la
empresa que brinda servicios de carga de mayor posicionam iento en el M ercado
es Planeta Cargo, con una calificacion de 46 puntos cuya calificacién ponderada
es de 7,9. Debido a que oposee: mejor calidad en el servicio, mayor
posicionamiento en el mercado, los clientes guardan lealtad a sus servicios.

De igual forma se pudo ver que la empresa de menor posicionamiento en el
mercado es Export Lar Logistic, pues tienen fuertes debilidades en Ia

participacion en el mercado y en la calidad del producto.

Luego de la comparacién entre las empresas de mayor y menor
posicionamiento en el mercado es importante considerar que la empresa
Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda., posee una
participacion media en el mercado con relacion a la competencia, presentando
una fuerte debilidad en su posicién financiera debido a que la rentabilidad es
minima. Pero sus potencialidades se enfocan a que los pocos clientes que poseen
en su cartera con fieles y se mantienen leales a los servicios ofertados, sus
propietarios procuran mantener un buen clima organizacional, a pesar que la

mayor parte de personal pertenece a la familia.

ESTRATEGIAS PROPUESTAS A PARTIR DEL ANALISIS DE PERFIL
COMPETITIVO
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Ante esta realidad se propone las siguientes estrategias, que permitan

mejorar tres angulos de accion de la empresa:

Estrategias de Diferenciacion:

o Establecer politicas, normas y procedimientos, dando un fuerte énfasis en el area
de atencion al cliente y en el area de operaciones.

o Capacitar al personal sobre técnicas de atencion al cliente, politicas y norm as

corporativas para mejorar el nivel de atencidn.

Estrategia Enfoque:
o Ofrecer promociones o incentivos a sus clientes, ofertando servicios

diferenciados con relacion ala com petencia.

Estrategia de Precio:

o Establecer precios considerando variables relacionadas con el servicio.

o Establecer politicas de precios que permitan ampliar el mercado con el ingreso
de nuevos clientes, mejorando los precios de servicios de carga.

1.2, Andlisis del Am biente Interno

Una vez concluido el andlisis del Macro y Micro ambiente, se pudo

identificar que la empresa Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia.
Ltda., se encuentra expuesta a oportunidades y amenazas que son de mucho
impacto en las decisiones em presariales, mismas que han sido sometidas a un
proceso de ponderacidon en el que se considera el peso de incidencia en el giro de
negocio como el nivel de impacto mediante la matriz de analisis de factores
externos, identificada como MFE, mediante la cual se puede establecer la
relacion oportunidades y amenazas de manera que se establezcan estrategias para

evadir estas oltim as.

De igual manera el andlisis interno se enfoca al estudio de los factores de
incidencia im plicita en la em presa para lo que se aplica la matriz de analisis de
factores internos denominada MFI, en la cual se establece ponderan fortalezas y

debilidades con la finalidad de generar acciones que pretenden cambiar de
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posicion a las debilidades en potencialidades y a su vez aprovechar las

potencialidades existentes en el giro de negocio de la em presa en estudio.

Matriz para andlisis de Factores Externos SADECOM

Para el analisis de los factores externos de incidencia se ha tomado en
consideracion dos aspectos importantes que son las oportunidades y amenazas,
pudiéndose identificar que las oportunidades para la empresa Sistem as Aéreos
de Comercio, SADECOM Cia, Ltda.,se encuentran relacionadas al desarrollo
de la M atriz Productiva, al im pulso que el Gobierno actual se encuentra dando a
los sectores de productividad a nivel nacional, lo que potencializa la necesidad
de servicios de carga para exportar los productos generados, asi como la

importacion de insum os y m aterias primas requeridas en dichas em presas.

Es importante sefialar, que el sector de las artesanfas es uno de los
clientes de mayor envergadura para la empresa en estudio, pues el hecho de que
el Ecuador sea conocido a nivel mundial especialmente en Europa y Estados

Unidos ha generado la oportunidad de brindar servicios de carga para la

exportacion de las artesanias generadas a nivel nacional.

Es asi que la ponderacion de los factores mencionados en cuanto a
oportunidades tiene un peso de 2,1 puntos porcentuales considerado con un
impacto medio, y por ende es importante trabajar estratégicamente para mejorar
la posicion en el mercado mediante estrategias de mercadotecnia, que permitan

aprovechar las oportunidades identificadas y evadir las amenazas.
Tabla 13.

M atriz de Analisis de Factores Externos M FE
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Factores Externos Claves Peso o Peso
N° Clasificacion
0lal Ponderado
OPORTUNIDADES

Mayor productividad del pafs determinandose
1 el PIB como indicador altamente sensible 0,1 4 0,4
debido al impulso de los sectores productivos.

Oportunidades de crédito para inversion en e
Sistema Financiero Nacional
Impulso a la matriz productiva por parte del

3 . 01 4 0,4
Gobierno de turno
4 Migracion de los ecuatorianos al exterior. 0,05 2 0,1
Tecnificacion de la competencia con
5 referencia a procesos administrativos y 0,1 4 0,4
financieros.
Tecnificacion de los sistemas de
6 comunicacion incrementa la productividad 01 4 0,4
nacional.
PESO PONDERADO OPORTUNIDADES 21
Ne AMENAZAS Peso Clasificacion Peso
©0lal Ponderado

Competencia creciente en el ambito de
1 o . 0,10 2,00 0,20
servicios de carga en el D.M. de Quito.

Politicas arancelarias en la importacion de

2 .0,10 2,00 0,20
productos.

3 Fluctuacién de los indicadores financieros 0,10 2,00 0,20

4 Tecnificacion favorece a la competencia para 0.05 1,00 0.05

posicionarse mejor en el mercado.

Marketing agresivo de otras empresas
5 . o . 0,10 2,00 0,20
relacionadas al &mbito de Servicios de Carga.

Inestabilidad politica y social durante el Gtlimo

6 . . 0,10 2,00 0,20
periodo de Gobierno.
PESO PONDERADO AMENAZAS 1,05
TOTAL PONDERACION 3,15
Escala de Valoracion:
Amenaza importante 1
Amenaza menor 2
Oportunidad menor 3
Oportunidad importante 4

Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda.,

Con referencia a las amenazas existentes en el ambiente externo de la
empresa Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda. Se pudo
identificar que el nivel de competitividad en el sector de servicios de carga esta
creciendo en el mercado debido al impulso a la productividad nacional a la
apertura de fronteras para el ingreso de nuevos capitales. Lo cual se con fluctda

con el establecim iento de nuevas medidas arancelarias para la im portacién, como
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es el caso de la compra libre de mercaderia a través de internet, debilitdindose las

posibilidades de brindar el servicio a éste segmento de mercado.

Otro factor de alta incidencia que limita el crecimiento del negocio es la
inestabilidad politica y social del pais, por lo que al realizar el andlisis de los
factores de amenaza se llegd a una ponderacion de 1,05 puntos porcentuales,
siendo de menor incidencia pero no de menor importancia, pues a no realizar
acciones que eliminen o evadan las amenazas estas pueden tener mayor efecto en

el desarrollo de la em presa en estudio.

Connotacidn:

Al realizar la comparacion entre la ponderacion de oportunidades de 2,1% , en
relacion a las amenazas del 1,05%; el escenario de accion de la empresa
Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda., se muestra totalmente

optimista.

Matriz para andlisis de Factores Internos SADECOM

Para el analisis de los factores internos se aplicado la metodologia de andlisis
DAFO, en la cual se consideran ambitos de estudio de la empresa como son:
capacidad Administrativa, capacidad del Gestion del Talento Humano, capacidad

Financiera, capacidad Tecnologica.



Tabla 14,

M atriz de Andalisis de Factores Internos MFI

FACTORES DE ANALISIS

FORTALEZAS

Capacidad Administrativa
Vision de crecimiento empresarial por parte de los
1 inversionistas.

Predisposicion de parte de los propietarios vy
2 administradores por aplicar sistemas de gestion
administrativa.

Capacidad del Talento Humano
4 Empatia con el grupo de trabajo
Ambiente  organizacional favorable, buen clima
organizacional
Capacidad Financiera
6 Predisposicion de parte de los propietarios en reinvertir.
7 Personal idoneo en el area financiera
Capacidad de Mercadeo
8 Precios competitivos en el mercado
TOTAL PONDERACION FORTALEZAS

DEBILIDADES

Capacidad Administrativa

Liderazgo centralizado en una sola persona. No hay
delegacion de funciones

Desconocimiento por parte de los propietarios /

1

2 administradores  sobre procesos de gestion
empresarial y control interno.
Falta y/o ausencia de estandarizaciéon de los procesos

3 administrativos, asi como la ausencia de indicadores
de gestion.

Capacidad del Talento Humano

Desconocimiento por parte de los propietarios en
gestion del talento humano.
Carecen de Manuales de funciones y procedimiento

Capacidad Financiera

6 Desconocimiento de gestién financiera

7 Baja rentabilidad
Capacidad de Mercadeo
8  Bajo nivel de ventas

9 Escasos clientes cautivos

10 Ausencia de Publicidad

PONDERACION TOTAL DEBILIDADES

TOTAL

Escala de Ponderacién
Debilidad importante
Debilidad menor
Fortaleza menor
Fortaleza importante

Peso
01a1l)

0,10

0,05

0,05

0,10

0,05
0,05

0,05
0,45

Peso
01a1l)

0,05

0,05

0,05

0,07

0,07

0,06
0,05

0,05
0,05
0,05
0,55

1,00

Clasificacion

4
28,00

Clasificacion

[EnN

16
44,00

Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda.

Peso
Ponderado

0,4

0,2

0,2

0,4

0,2
0,2

0,2
1,80
Peso

Ponderado

0,05

0,1

0,05

0,12
0,1

0,1
0,05
0,1
0,88

2,68
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13 Andlisis FODA

Una vez analizados cada uno de los factores de incidencia en la empresa
tanto en el 4mbito interno como externo se procedio a realizar el cruce de
factores de andlisis obteniendo estrategias FO (Maxi - maxi) aplicadas para
maximizar las fortalezas que posee la empresa, estrategias DO (Mini-maxi)
aplicadas para minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades,
estrategias FA (Maxi-mini) aplicadas para maximizar las fortalezas y minimizar
las amenazas y finalmente las estrategias DA (M ini maxi) para minimizar tanto

las debilidades como las amenazas.



Tatia I51~ajlizlOrA

OPORTUNIDADES: O

Mayor productividad del pais
determinandose el PIB como
Ol indicador altamente sensible debido
al impulso de los sectores

Oportunidades de crédito para
O2 inversibn en e Sistema Financiero

Impulso a la matriz productiva por
parte del Gobierno de turno

Tecnificacion de la competencia con
O4 referencia a procesos

administrativos y financieros.

Tecnificaciobn de los sistemas de
OS5 comunicacion incrementa la

productividad nacional.

AMENAZAS: A

Competencia creciente en el ambito
Al de servicios de carga en el D.M. de

Quito.

A2 Politicas arancelarias en la
importacion de productos.

A3 Fluctuacion de los indicadores
financieros

Marketing agresivo de otras
A4 empresas relacionadas al ambito de
Servicios de Carga
Inestabilidad politica y social durante
el atlimo periodo de Gobierno.

FORTALEZAS: F
F2 F3 Fa F5

"0o* "
SI TA-IS A g K - N
0 HP o b 9
Tl

A
A

ESTRATEGIAS FO

Establecer alianzas logisticas con empresas de Carga, en
los destinos para que la entrega de la encomienda o encargo

llegue en é6ptimas condiciones. (O1, F1,F2)

Realizar créditos para reinversion e impulso de la empresa en

el mercado.(O2, O3,F1,F4)

Tecnificar la empresas en medios logisticos y comumicacién

para elevar el nivel de ventas.(0O4,05:F2,F5)

ESTRATEGIAS FA

Utilizar de mejor forma los sistemas y medios de marketing
para poder llegar al grupo objetivo.(Al, A4:F1,F2,F3)

INsnie: SisiEnaB ANéieixcbCOnaicac® SAQ C O /C jai Udfei
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DEBILIDADES: D
DL D2 D3 D4 DS

ESTRATEGIAS DO

Mejorar su posicionamiento en el mercado y captar nuevos
cliente mediante paquetes promocionales (D3,D4,D5:
01,02,03,05)

ESTRATEGIAS DA

Mejorar el nivel de posicionamiento en el mercado, brindando
satisfaccion al cliente estableciendo un valor agregado en el
mercado.(Al1,A4:D3,D4,D5)
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Estrategias FODA
Estrategias FO (Maxi- M axi)

Establecer alianzas logisticas con em presas de carga, en los destinos para que la

entrega de la encomienda o encargo llegue en optimas condiciones. (01, F1,F2)
Realizar créditos para reinversion ¢ impulso de la empresa en el mercado.(02,

03,F1 F4)

Estrategias DO (M ini - M axi)

Mejorar su posicionamiento en el mercado y captar nuevos cliente mediante

paquetes promocionales (D3,D4,D5:01,02,03,05)

Estrategias FA (M axi- Mini)
Utilizar de mejor forma los sistemas y medios de marketing para poder llegar al

grupo objetivo. (A1, A4:F1 F2 F3)

Estrategias DA (Mini- Mini)
Mejorar el nivel de posicionamiento en el mercado, brindando satisfaccidon al

cliente estableciendo un valor agregado en elmercado(A1,A4:D3 D4D5)
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3.2.2.Determinacion Estratégica a partir del analisis FODA

Las estrategias de mayor ponderacion durante la evaluacion estratégica y
que se tomaran en consideracion para el disefio de la propuesta son las
siguientes:
Estrategias DO (M ini - M axi)
Disedlar estrategias de marketing que le permita a la empresa mejorar su
posicionamiento en el mercado y captar nuevos clientes. (D3, D4DJ:
01,02,03,05%)
Estrategias FA (M axi- Mini)
Utilizar de mejor forma los sistemas y medios de marketing para poder llegar al
grupo objetivo.(Al, A4:F1 F2F3)
Estrategias DA (Mini- Mini)
Mejorar el nivel de posicionamiento en el mercado, brindando satisfaccidon al
cliente, mediante paquetes promocionales y estableciendo un valor agregado en

elmercado.(A1,A4:D3,D4D3J)

3.3, Determinacion de O bjetivos

O bjetivo 1:

Mejorar el posicionamiento en el mercado de la em presa SADECOM Cia. Ltda.,
mediante el uso de sistem as de mercadeo, que se evidencie en el crecimiento de
ventas.

O bjetivo 2

Mejorar los niveles de gestion en la empresa SADECOM Cia. Ltda., con relacion

aprocedimientos en el area de atencion al cliente y operaciones.
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CAPITULO Il

LA EMPRESA

3.1.Resefia Histdrica de la Em presa SADECOM CIA. LTDA.

Fotografia 1. M udanzas
Fuente: Sistem as Aéreos de Com ercio, SADECOM Cia. Ltda.

SADECOM Cia. Ltda., es una empresa privada, de cardcter familiar que
se dedica a brindar servicio de  transporte de carga aérea y maritima,
especializandose en el envio de artesanias, efectos personales, restos humanos y
mascotas; asesorando en toda la logistica y tramites de comercio exterior; con
més de 25 afos de experiencia tiene una trayectoria de crecimiento vy
mejoramiento continuo. Con relacién a sus antecedentes se puede mencionar
que:

SADECOM es una empresa con certificacion IATA que abrid sus puertas en el
afio de 199c, a partir del cual ha adquirido gran experiencia en despachos de
carga aérea y maritima. Su personal ha sido capacitado en seminarios y cursos a

nivel nacional ¢ internacional, y es liderado por su Gerente General el Sr.
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Patricio De la Torre B., quien cuenta con 25 afios de probada experiencia en la
rama de exportaciones y asesoram iento en procedimientos y trdmites. Como
resultado de esta trayectoria, SADECOM y su personal han logrado importantes
reconocimientos por parte de diferentes aerolineas. La eficiencia se reflejada en
las estadisticas de crecimiento de ventas anuales en relacion a otras empresas.
(SADECOM, 2014)

3.2.Direccionamiento estratégico

3.2.1.

3.2.2.

Mision
SADECOM es una empresa destinada al transporte
de carga aérea y maritima, con un compromiso ineludible de
calidad y servicio, tanto en nuestros procesos internos como
externos. Las exportaciones de los productos dan a conocer
el arte de los calificados artesanos ecuatorianos, en todas las
regiones del mundo, ayudando asi al desarrollo integral vy
colectivo de sus comunidades, sus provincias, y por ende del
Ecuador en general. (SADECOM, 2cl4)
Visidon

Nuestra vision es consolidarnos como empresa lider en el
mercado de transporte de carga aérea y maritima en el

Ecuador. (SADECOM ,2014)

Valores Corporativos

Las normas éticas de la empresa SADECOM Cia. Ltda., se ven
evidenciadas a través de los wvalores corporatives, los que definen el
comportamiento de gestion de cada uno de sus colaboradores para alcanzar las

metas propuestas. Es asi que los valores corporativos enunciados, son los

siguientes:



3.3,

62

Respeto, honestidad y transparencia

El respeto, la honestidad y transparencia son elementos esenciales de Ila
empresa SADECOM Cfa. Ltda., evidenciandose en la entrega del servicio
dentro de los mencionados pardmetros m orales.

Puntu alidad

El valor de la puntualidad es la disciplina de estar a tiempo para cumplir con las
obligaciones. Evidenciada en la entrega puntual de las encomiendas, dentro de
un concepto entregar atiempo, es hacerlo antes.

Trabajo en equipo

La constante hlGsqueda del alcance de objetivos, en SADECOM Cia. Ltda., ,
es el producto del trabajo colectivo de sus colaboradores.

Responsabilidad social

La Responsabilidad Social Corporativa le permite a SADECOM Cia. Ltda.,
trabajar con la directriz de proteccién del medio ambiente, con acciones como:
ahorro energético, reciclaje de materiales, reusar papel.

Sequridad y confianza

SADECOM Cia. Ltda., establece entre sus valores la seguridad como medio
para mitigar y administrar efectivamente riesgos y vulnerabilidades que puedan
amenazar la seguridad de la empresa, la capacidad de recuperacion y Ia

supervivencia de la organizacidn, entregando confianza a sus colaboradores.

Estructura O rganizacional
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G rafico 3. Orgénico Estructural de SADECOM Cia. Ltda.
Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda.
La Agencia de Carga SADECOM Cia. Ltda., estd conformada por 1l

empleados, 8 en la ciudad de Quito y 3 en Otavalo.

Servicios

SADECOM Cia. Ltda., es una empresa de servicios que atiende a sus
clientes bajo el concepto de “trato cordial y servicio efectivo”.
La em presa realiza exportaciones de carga aérea y maritim a a cualquier parte del
mundo en el menor tiempo y con la mayor seguridad, manejo profesional vy
personalizado de sus embarques, tramites de aduana, cupos en las lineas aéreas,
empaque de mercaderia en sus bodegas, y mudanzas internacionales. Los bienes
exportables son: artesanfas, menaje de casa, flores, frutas y cualquier carga

perecedera” (SADECOM, 2014)
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Entre los servicios que ofrece, se consideran alos siguientes:

Exportaciones

SADECOM Cia. Ltda., realiza exportaciones de carga aérea y maritima
a cualquier parte del mundo en el menor tiempo y con la mayor sequridad. Entre
las operaciones ofertadas alos clientes se registran:

Registro de Exportadores.

Elaboracidn y aprobacion de trdmites de aduana.
Elaboracion y aprobacion del Certificado de Origen.

Certificado Fitosanitario.

Com ercializacién de Artesanias

El principal productode exportacién de la empresa son lasartesanias. Por
esta razon, para mejorar los servicios a sus clientes, SADECOM Cla.Ltda.,
instal6 una oficina en la ciudad de Otavalo, lugar de concentracién de los
principales centros artesanales. Entre los servicios de exportacién de artesanfas
se ofrece:
Operaciones: Registro de Exportadores
Trdmites de exportacion en origen: elaboracidn, aprobacion y terminacién orden
de em barque.

Obtencidon de certificados de origen, fitosanitarios y patrim onio cultural.

Mudanzas
En el proceso de mudanzas, ofrece manejo profesional y personalizado de sus

embarques, empaque de mercaderia en sus bodegas y mudanzas internacionales.
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Fotografia 2. Mudanzas
Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda.

Mudanzas internacionales

3 .4.0.

3.5,

Empaque en su domicilio (Ecuador)
Personal especializado

Supervisor de empaques
Confeccion de inventarios

Transporte y entrega en cualquier lugar que el cliente lo requiera.

Traslados de:

Animales Vivos

El transporte de anim ales vivos es una de las especialidades de SADECOM CIA
LTDA, con altos estandares de calidad para que éstos reciban el trato humano
que necesitan y lleguen a destino en condiciones dptim as.

Para este tipo de transporte, el exportador debe cumplir con ciertos tramites
previos, referentes al embalaje y a las condiciones de salud y bienestar de los
anim ales transportados.

Otros

Adicionalmente se ofrece servicios de transporte de Restos humanos, mercancias
peligrosas, mercancias valoradas, carga general y sobredimensionada,

encontrando en nuestra em presa solucion atodos susrequerimientos.

Procesos Productivos

Cadenade Valor de SADECOM CIA.LTDA.

Michael Porter, propuso el concepto de cadena de valor para identificar las
nuevas formas de generar mejores beneficios para el consumidor desarrollando
mayor fluidez en los procesos centrales de la empresa a fin de obtener una

ventaja competitiva.
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La cadena de valor representa un valioso instrumento interno que identifica
todas las actividades que una empresa debe llevar a cabo para genera el servicio
con eficiencia y eficacia, siendo éstas prim arias y de soporte.

En el siguiente grafico se visualiza la cadena de valor de la empresa, en el
cual se identifica y se detallan sus actividades primarias y de apoyo, que generan

valor para el consum idor final.

INFRAESTRUCTURA: Oficinas Quito y Otavalo.
ADMINISTRACION RRHH:contratacion personal, capacitaciones, etc.
INVESTIGACION Y DESARROLLO: usos de sistemas internos, falta

de automatizacion de procesos.

Actividades
de apoyo

ABASTECIMIENTO: adquisicion materiales, mantenimiento vehiculo

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA  MERCADEQ SERVICIO
INTERNA tramites, EXTERNA  YVENTAS ~ POSTVENTA
Falta de empaque, entrega  faltade mayor énfasis
comunicacion embalaje fuerzade  sobre comentarios
interna y desarrollo ventas y sugerencia
procesos

Actividades

primarias

G rafico 4. Cadena de valor SADECOM Cia. Ltda.
Fuente: Sistem as Aéreos de Com ercio, SADECOM Cfa. Ltda.

Actividades de apoyo;
Infraestructura:
Tiene oficinas en Quito y Otavalo.
Es una empresa pequefia familiar, no se ha puesto en préctica la
planificacion estratégica. Existe una persona que realiza la contabilidad, asuntos

legales.

Adm inistracion de Recursos Hum anos:
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Se realizan actividades como: contratacion de personal, se le da
capacitacion, liquidacion de ndmina y renovacion de contratos. Falta de

motivacion de personal. Todos hacen de todo.

Investigacion y desarrollo:
Se usa sistem as de tecnologifa internamente para el area de contabilidad y de

emision de guias aéreas. Falta de autom atizacion de procesos.

Abastecimiento:
Se realiza adquisicidn de materiales como cartones, sunchos para

empaque, etc. Se realiza mantenimiento del camion.

Actividades primarias:
Logisticainterna:

Se realiza la recepcion y almacenamiento de producto a enviar, se
coordina el transporte aéreo o maritimo, se realiza control de inventario de
material.

No se ha hecho investigacion de mercados.

Falta de comunicacion interna y desarrollo de procesos.

O peraciones:

Incluye el empaque, embalaje, etiquetado de la mercaderia o mascota a
transportar; asi como la documentacion respectiva: tramites de exportacion,
aduanas, etc. Trato personalizado al cliente.

Logistica externa:

Se transporta y se entrega la mercaderia en el aeropuerto o puerto
maritimo segdn sea el caso aéreo o maritimo, envio electronico de documentos y
comunicacion constante con el cliente.

Mercadeoy ventas:

Actualmente la empresa tiene una pagina en redes sociales, pero no esta

correctamente manejada y actualizada, por otro lado se esta actualizando la

pagina web, para poder dar un mejorservicio.
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Falta de fuerza de ventas, promocidn y publicidad, falta de propuestas

com erciales, mejorar la pagina web.

Servicio Post-V enta:
Se debe poner mayor énfasis sobre las impresiones, comentarios y
sugerencias para poder dar un buen servicio, y obtener clientes leales a la

empresa.

M apa de Procesos
El siguiente es el mapa de procesos actual con el que cuenta la empresa en la

actualidad.

DEDIRECCION  Direccitn: falta de desarrollo de estrategias
Marketingy Ventas: carencia de estrategias

Recepcion del Realizacion Cierre cuenta Envio informacion
cliente: del servicio: factura seguimiento
I acepta el servicio Reserva pago hasta destino final
t Trédmites comunicacion g A
Empaque
I I Embalaje S
Transporte
Entrega

DE SOPORTE Gestion de Compras: materiales, suministros, proveedores de servicios
Tecnologfa: sistemas actualizados.
Recursos Humanos: némina, capacitaciones, contratos.

Grafico5. M apa de procesos SADECOM Cia.Ltda.
Fuente: Sistem as Aéreos de Com ercio, SADECOM Cia. Ltda.

3.4.3. Descripcion de Procesos

Los procesos en la empresa comienzan en su direccidon, considerando Ilas
necesidades del cliente y como satisfacerlas, y terminando con los procesos de
soporte. Se puede determinar que la direccién de la empresa no pone en practica

la planificacién estratégica. Si se cumplen con aspectos legales 'y
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reglamentarios: de seguridad, finanzas ¢ higiene. No se realizan procedimientos

de percepcion del cliente en cuanto al servicio.

En cuanto a Marketing y ventas, no existe un plan estratégico, faltan definir
acciones de publicidad, promociones, acciones para escuchar al cliente vy
plasmarla en el servicio, estrategia de precios, acciones internas versus lo que

hace la com petencia.

El procedimiento en si de como se da el servicio empieza con las
necesidades que tienen los clientes de transportar, exportar sus productos,
menajes de casa, mascotas y cualquier otro producto que no sea perecible;
entonces se recepta el cliente y éste acepta el servicio; entonces se le brinda el
mismo através de lareserva del espacio ya sea via aérea o maritima, los tramites
de exportacion, empaque, embalaje, transporte y entrega. Posteriormente se
procede a realizar la factura y finalmente se cierra el proceso informandole al
cliente sobre su embarque hasta que llegue al destino final, y realizando el

seguimiento del mismo; logrando asila satisfaccion del cliente.

En cuanto a las actividades de soporte se consideran la Gestion de com pras,
donde se especifica y se selecciona a los proveedores que en este caso son las
aerolineas y las navieras; se com pran también los materiales para el em balaje de
la mercaderia. La tecnologia es importante, la empresa cuenta con un sistema de
guias aéreas, una red inform dtica y se realiza el mantenimiento de equipos
frecuentemente. La fortaleza del negocio y una ayuda en los procesos son los

recursos humanos. Al momento se estd realizando un programa de seguridad y

salud.
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CAPITULO IV
ESTUDIO DEMERCADO

Proposito de la Investigacion

La investigacion de mercados busca obtener informacidn que brinde
conocimiento mas profundo sobre el cliente meta, sus necesidades, deseos y
caracteristicas especificas, asi como de la competencia y la manera en que se
maneja el giro del negocio. Entendiéndose entonces por Investigacion de
Mercado a la “identificacion, acopio, analisis, difusion y aprovechamiento
sistem atico y objetivo de la informacidn con el fin de mejorar la toma de
decisiones relacionada con la identificacion y la solucidon de los problemas y las

oportunidades de marketing” (M ALHOTRA, 2004, pag. 7)

Por consiguiente se realizd una investigacion de mercados con el
proposito de aum entar el ntimero de clientes de SADECOM Cia, Ltda.; mejorar
la satisfaccion de los clientes actuales y aumentar el uso del servicio; asi tam bién

como mejorarel posicionamiento de la em presa.

Problema de investigacion

Las necesidades y requerimientos del sector de servicios de carga en el
Distrito M etropolitano de Quito son cada vez mayores debido al crecimiento
poblacional en los 0ltim os afios, lo cual ha dado origen a la necesidad de mejorar
su estilo de vida mediante procesos de negociacion relacionados a la importacion

y exportacion de productos.

Es asi que, el problema de investigacion es definir las necesidades de los
clientes potenciales de SADECOM Cia, Ltda., con el fin de disefiar una
propuesta estratégica de M arketing que a mas de identificar el grupo objetivo
permita mejorar los niveles de servicio para mantener cautivos a los clientes

potenciales y captar nuevos clientes.
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El problema de investigacion de mercado surge ante la no existencia de
informacion sobre el tipo de cliente potencial de SADECOM Cia., Ltda., el
nivel de aceptacion, requerimientos y necesidades de servicios de carga como

medio para mejorarsus niveles de operatividad.

O bjetivos de investigacion

O bjetivo General

Analizar el mercado en el que se desenvuelve SADECOM Cia. Ltda,,
mediante la aplicacion de técnicas de investigacion que determinen las
caracteristicas, necesidades, gustos y preferencias de sus clientes en el mercado
de Agencias de Carga en Quito y Otavalo.
O bjetivos Especificos
Segmentar el grupo objetivo de SADECOM Cia, Ltda., para identificar los
clientes potenciales.
Determinar los criterios de seleccion que wusa los clientes potenciales de
SADECOM Cia.Ltda.,al momento de elegir una empresa de carga.
Identificar las necesidades, requerimientos y necesidades de servicios de carga
de los clientes potenciales de SADECOM Cia. Ltda.

Identificar estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento en el
mercado de la em presa SADECOM Cia. Ltda.

Metodologia de Investigacion

Tipos de Investigacion
Los tipos de investigacion aplicados para el desarrollo de la presente

investigacion de mercado se describen a continvacion:

Investigacion exploratoria:

El estilo de investigacion a aplicarse es de cardcter exploratorio, partiendo
del punto de vista de Stella Dominguez ésta es “un disefio de investigacion cuyo
objetivo principal es reunir datos preliminares que arrojan luz y entendimiento
sobre la verdadera naturaleza del problema que enfrenta el investigador, asi

como descubrir nuevas ideas o situaciones. Se caracteriza en que la informacion
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requerida es definida librem ente, el proceso de investigacion es flexible, versatil

y sin estructura” (DOMINGUEZ, 2014)

La aplicacidn de éste tipo de investigacion responde a las necesidades de
identificar las caracteristica, necesidades y preferencias de los clientes que
requieren de servicios de carga, asi el conocimiento de las caracteristicas del

mercado en donde éste tipo de negocios se desenvuelven.

Investigacion Descriptiva:

La descripcion busca identificar las caracteristicas de los clientes potenciales
de SADECOM Cia. Ltda., con relacion a la investigacion descriptiva, existen
varias ponencias, para el presente estudio se ha tomado lo establecido por
Dominguez, quien sostiene que “la investigacidn descriptive es un tipo de
investigacion concluyente que tiene como principal prioridad la descripcion de
las funciones y caracteristicas del mercado. Los instrumentos mas utilizados en
esta investigacion son: el andalisis cuantitativo de informacion secundaria,
encuestas, paneles y observaciones.” (DOMINGUEZ, La investigacion

Exploratoria, 2011)

Por consiguiente la investigacion descriptiva es de “tipo conclusiva que tiene
como objetivo principal la descripcion de algo, por lo general caracteristica o
funciones del mercado” (MALHOTRA, 2004, pdg. 78) por lo que se puede
establecer que éste tipo de investigacion pretende conocer las caracteristicas del

grupo objetivo de la entidad en estudio.

Investigacion Causal:
La investigacion causal aplicada en el desarrollo de la presente investigacion
de mercados, es aquella que fundamenta el procedimiento de relacion causa

efecto, por lo que se considera una técnica de tipo causal, “que busca probar
hipotesis acerca de la relacion causa - efecto” (KOTLER y ARMSTRONG,
2004, pig. 103)


http://www.stelladominguez.com/2011/03/invconcluyente/
http://www.stelladominguez.com/2011/03/instrumentos/
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44,2, Técnicas de investigacion
Las técnicas de investigacion permiten llegar a la praxis el procedimiento
investigativo, es asi que para el desarrollo de ésta, se ha aplicado las encuestas
como técnica idonea para la efectividad del trabajo investigacion, es asi que se
puede mencionar que la técnica “es un sistema de supuestos y reglas que se
pueden aplicar para recolectar la informacion. Segin Garza “la técnica se
justifica exclusivamente en funcidn de su utilidad practica, a diferencia del,

método que se propone para descubriry comprobar la verdad.” (GARZA,2007)

La encuesta es uno de los instrumentos de investigacion que sirve para
recolectar informacion implican tres actividades que se encuentran
estrechamente vinculadas entre si que son:

« Seleccionarun instrumento o m¢todo de recoleccion de los datos.

o Aplicar ese instrumento o método para recolectar datos.

o DPreparar observaciones, registros y mediciones obtenidas. (HERNANDEZ §. |
2010)

Por lo tanto, se aplico la encuesta como medio de investigacion, la cual
“consiste en una serie de preguntas que se realizan en forma verbal o escrita a las
personas de las cuales se requiere obtener informacion; mediante el llenado de

un documento con una serie de preguntas” (MALHOTRA, 2004), en el caso en

3

estudio se larealizo de manera personalizada.

4.5 Andlisisde Mercado

El andlisis de mercado permite conocer al grupo objetivo al cual va dirigida
la investigacion, con la finalidad de definir el horizonte em presarial, de manera
que se pueda tener claro las condiciones del mercado en el cual incursiona la
empresa. Cabe indicar que la investigacion de mercado “proporciona
informacion pertinente y actualizada de los diferentes agentes que actian en ¢l
Por lo tanto, su finalidad es la obtencion de informacidn util para la toma de
decisiones. De hecho, no se debe considerar a la investigacion como la solucion

a problemas empresariales, sino un instrumento mds que permita minimizar
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riesgos y, en consecuencia, las decisiones puedan ser mds acertadas”. (M aria

Jesus Merinio Sanz, 2010).

Segin Benassini, el analisis de mercado debe considerar dos factores que se
describen a continuacion:
El cardcter rdpidamente cam biante del medio: El mercado al igual que todo
aspecto relacionado a la economia de empresa se encuentran en constante
evolucion debido a factores externos como son los sociales, politico - legales,
demograficos, lo que en muchos casos favorece o no al intercam bio comercial es
asi, que la “globalizacion de los mercados y los avances en la comunicacion
moderna hacen a los habitantes de nuestro planeta mas sensibles ante una
infinidad de productos y servicios que de otra manera no conocerian, por
ejem plo la television satelital.” (BENASSINI, 2001)
El incremento en el nimero de com petidores: EI atractivo del mercado no
solo es apreciado por una sola persona, sino por el contrario es de valor de
muchos los cuales al tener afinidad al tipo de negocio, conocer el am bito
empresarial y en muchos casos el aprovechar el atractivo de mercado ha
determinado que el ingreso de nuevos competidores sea constante y de alerta
para aquellos que se encuentran inmersos en un segmento comercial, por tanto
hay que considerar que “multiples productos y servicios que hace escasos siete
afios no eran ampliamente conocidos actualmente viven en una intensa

competencia, debido a sus exitosas etapas de induccion.” (BENASSINI, 2001)

4.6, Estructura de mercado

4.6.1.

Elmercado se encuentra estructurado por varios factores, los cuales se deben
considerar para el éxito de un adecuado andlisis de mercado, entre ellos se deben

considerar a:

Factores histdricos:
El progreso de la humanidad es un determinante para el comportamiento del
mercado, es asi que se pueden mencionar grandes barreras historicas que

determinaron la evolucion economica de las naciones, siendo estas la primera
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guerra mundial que genero un caos socio econdmico en el mundo europeo y por
ende impactd en el occidente; la segunda guerra mundial [a cual fue seguida por
la Revolucion Industrial, hito de gran envergadura a nivel econdmico. Pues
dinamiza todo el sistema economico debido al ingreso del mecanicismo.
Posterior a ello surge la revolucion inform atica con el ingreso del internet a partir
de los 70°s, y en la actvalidad enfrentamos la telemdtica, la robdtica y Ia
tendencia al perfeccionamiento tecnologico, creciendo a pasos agigantados en la

busqueda de las ciudades inteligentes.

Factores socioecondmicos:

Los factores socioecondmicos son el producto de la evolucion de la
hum anidad como tal, es asi que sucesos como la urbanizacion, como signo de
vivir en comunidad es “el efecto y la cauda de la industrializacion, y por lo tanto
factor decisivo para el crecimiento economico tal como se dio en Europa a partir
de los afios cincuenta. Los proceses de desarrollo han estado siem pre ligados al
crecimiento urbano, alimentado por una constante aunque irregular corriente
migratoria desde los espacios rurales. La ciudad industrial fue también un
poderoso generador de renta, por lo que este proceso de concentracion en el
espacio no solo afectéo a losrecursos humanos,sino también a los recursos y a las
actividades econdmicas, dando a estos ciudadanos mayores oportunidades de
consumo. Pero la ciudad significo tam bién un nuevo estilo de vida identificado
con la modernidad y los nuevos valores, u el viajes de vacaciones era un signo
importante de identidad y categoria social.” (Rafael Esteve Secall, Rafael

Fuente Garcia, Ma del Mar Martin Rojo.,2006).

Otro factor determinante es la evolucion de los sistemas de movilidad
humana lo que influye de manera impactante en el ambito em presarial. Es asi
que “los fuertes aumentos de la productividad, impulsados por los avances
tecnologicos y el aprovechamiento de las economias externas y economias de
escala que el proceso en si mismo implica, se traducen en incremento de rentas,
en la medida en que la masa trabajadora participe en ellos, y en una bajada de los

precios, en la medida en que la nada trabajadora participe en ellos y en una



76

bajada de precios, en la medida en que funciones los mecanismos de la
competencia, lo que supone la posibilidad del viaje turistico al alcance cada vez
de mayor nimero de personas y a su vez también refuerza las posibilidades de
nuevas economia de escala”. (Rafael Esteve Secall, Rafael Fuente Garcia, Ma
del Mar Martin Rojo.,2006), lo mencionado genera que el consumo de masas
sea cada vez mds fuerte, es asi que la globalizacion es el hito mas cercano a

nuestra generacion, la cual viene siendo de alto im pacto a nivel em presarial

4.7.Segmentacion de Mercado
De acuerdo a la American Marketing Association, “la segmentacion de
mercados es el proceso de subdividir un mercado en diferentes subconjuntos de
consumidores que se comportan de la misma manera o tienen necesidades

similares” (AMA,2000)

Lasegmentacion demercado se la define como

“el proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones menores de
acuerdo con una determinada caracteristica, que le sea de utilidad a la empresa
para cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se puede maximizar los
esfuerzos de marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento. La
segmentacion divide a un conjunto en una serie de subconjuntos. Asi, elmercado
se puede evaluar en porciones. Cada una de éstas constituye un grupo
internamente homogéneo. Un segmento es aquella parte del mercado definida
por diversas variables especificas que permiten diferenciarla claramente de otros
segmentos. A medida que se considera una mayor cantidad de variables para
definir cualquier segmento de mercado, el tamafio del segmente se reduce y las

caracteristicas de éste sonmas homogéneas” (BONTA & F,2002)

Otra definicidon, hace referencia al acto de dividir un mercado en grupos
bien definidos de grupos de clientes que pueden necesitar productos o mezclas

de mercadotecnia especificos. (KOTLER y ARMSTRONG,2004)
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Mientras que para otros autores se la define como el procedimiento de
dividir un mercado en distintos subconjuntos que tienen necesidades o
caracteristicas comunes y de seleccionar uno o varios de esos segmentos como

tantos objetivos por alcanzar por medio de una mezcla de marketing especifica.
(SCHIFMAN Y KANUK, 2005)

Razones para segmentar el mercado

La segmentacion investiga el mercado con objeto de encontrar la existencia
de conjuntos de consumidores homogéneos y facilita el desarrollo de las
actividades de marketing, en tal circunstancia se puede establecer el por qué
segmentar el mercado, en las siguientes razones:

Porque no todos los consumidores tienen los mismos habitos, costumbres,
actitudes o percepciones.

Porque es una decision fundamental para definir el posicionamiento de los
productos o servicios.

Porque cada una de las porciones del mercado debe tener politicas diferenciadas
de precio, comunicacion y producto o servicio.

Porque los mercados se hallan naturalmente fragmentados y el éxito de la
estrategia comercial depende de como se aborda cada uno de ellos.

Para definir la satisfaccion dptima que mejor permita competir en cada porcidn
del mercado.

Porque el competidor que mas conoce del mercado, mejor preparado esta para
lograr ventajas diferenciales duraderas.

Para optimizar la inversion en el m arketing de los productos o servicios y el de la
propia empresa.

Por tanto, para la presente investigacion se han considerado como grupo
objetivo las personas economicamente activas, cuya edad oscila entre 25 a 603
afios, que residen en las ciudades de Quito y Otavalo tomando en cuenta que son
los centros econdmicos donde se encuentra instalado la empresa SADECOM

Cia. Ltda,
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Criterios de Segm entacidon de mercado

Para poder realizar una correcta segmentacidn es necesario que se tome
en cuenta los criterios de segmentacién, mismos que van relacionados a factores
como geograficos, demogréaficos, econdmicos, psicoldgicos, psicografica (segdn
el estilo de vida), socio-cultural. A més de las mencionadas los Schiffman y
Kanuk, establecen que para segmentar el mercado se deben considerar una
segmentacidn por la situacién de wuso, por beneficios, por efectos de
seqm entacidn de hibridos.
A continuacion también se ha considerado importante los criterios de
segmentacion de mercado dada por Novak, Macevoy y Kamakura, en el
siguiente cuadro:

Cuadro 1. Criterios de Segm entacion

Fuente: Novak y Macevoy, 1990; Kamakura y Novak, 1992
Segm entacion Geografica

El' primer criterio de segmentacion considerado ha sido la wubicacidn
geogréfica del grupo objetivo, al cual va dirigido los servicios de SADECOM
Cia. Ltda., debido a que sus instalaciones se encuentran ubicadas en la capital
del pafs, Quito por la facilidad de acceso a sus proveedores que son las lineas

aéreas para el traslado de las encomiendas al exterior.
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Tomando en consideracion que la empresa da cobertura a las personas
econdmicamente activas tanto en las Parroquias urbanas que son en un nimero

de 32, como se aprecia en el siguiente grafico:

Grafico 6. Parroquias Urbanas de Quito

Fuente: Empresa Municipal de Obras Plblicas 2014

Se ha tomado en consideracion la poblacidn de la ciudad de Otavalo, pues
el giro del negocio de SADECOM Cia. Ltda., es el servicio de carga en
exportaciones, generdndose ingresos importantes el servicio a la comunidad de
Otavalo que exportan sus artesanias, por tal razdn la empresa tiene una extension
con una sucursal en la mencionada ciudad, cuya distribucion geogréfica es la

siguiente:
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Grafico 7. Distribucién geogréfica de Otavalo

Fuente: Google maps 2014

Segm entacion Dem ogréfica:

La segm entacién dem ogréafica se basa en variables com o edad, sexo, ingresos,
educacion, etc. Estas caracteristicas demograficas son por lo general medibles y
accesibles. Es de utilidad esta segmentacion porque mediante datos secundarios
(directorios, estadisticos, datos de censos, hases de datos, etc.), se muestra
informacidon histérica, prondsticos, tendencias de crecimiento y cambios en la

distribucion de edad, ingresos, entre otros.

Ademés, se pueden asumir y deducir aspectos subjetivos como el hecho de
que las preferencias y necesidades de cada generacidn son diferentes; los roles
sexuales que se asumen son caracteristicos del género; el tipo de productos que
compran las personas que viven independientemente, en matrimonio con doble
aportacion de ingreso o son divorciadas; la capacidad de compra y Ilas
necesidades del consumidor cuando percibe cierto ingreso, tienen determinado
nivel de estudios y ejercen una profesion especifica (SCHIFMAN Y KANUK,
2005) . Se ha considerado este tipo de segmentacion de negocio, partiendo del

concepto que los clientes potenciales son personas econémicamente activas cuya
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edad oscila entre 25 a 65 afios, que es la vida habil en términos laborables

considerados en el pais.

Tabla 17,

Segmentacion Demografica

VARIABLE: CANTIDAD PORCENTAIJE
Forma Institucional:
Personas
100,00

Economicamente activas 2344065
Distrito M etropolitano de

_ 2239191
Quito 95,53
Ciudad de Otavalo 104874 447

4.8
4.8.1.

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2014

Definicion del M ercado Referencia

Macrosegmentacion:
Definir el mercado de referencia:

Para poder definir cudl es el mercado referencial es necesario tomar en
cuenta desde la mision de la em presa, misma que define su papely su funcidn en

elmercado. Porlocual es necesario analizar las siguientes preguntas:

¢Cudleseldmbito deactividad?

La empresa SADECOM Cia. Ltda., estd dedicada a brindar a sus clientes
servicios de carga con la finalidad de entregar facilidades en el traslado de sus
encomiendas tanto a fuera del pais como en temas de exportacidon, para lo cual

tiene proveedores aliados com o im portantes firmas de aerolineas.

¢En qué (cudles) dm bito (s) de actividades deberiam os no estar?
Laempresadebe centrarse en mejorar los niveles de servicio de carga entregados

a sus clientes, mas no en la propia importacion o exportacion de productos.
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Ademds no se debe incursionar en actividades de agresion a la naturaleza como

en trafico de alcohol, tabaco que afectan a la salud de la comunidad en general.

¢Cudles son las necesidades a satisfacer en sus clientes? ;El qué?

Laempresa SADECOM Cia.Ltda.,busca satisfacer las necesidades de traslado
de encomiendas de sus clientes hacia su destino, especialmente dar soporte a las
personas que incursionan en la exportacion de productos nacionales como son las

artesanias.

¢Cudles son clientes potenciales e interesados por los servicios de
SADECOM Cia.Ltda.? (;El quién?)
Son las personas econdmicamente activas que realizan actividades de venta o

comercializacion de productos hacia en el exterior.

¢Cudles son las tecnologias existentes o las m aterias susceptibles de producir
estas funciones?
El servicio de SADECOM Cia. Ltda., se sustenta en un soporte tecnologico de

vanguardia como son el internet, y lasredes sociales.

Microsegmentacion
Descripcion de perfiles de segmento

La segmentacion que se aplica en el desarrollo del presente proyecto es la
segmentacion geografica v demografica considerando que la ubicacion de la
matriz de SADECOM Cia, Ltda., es esencial para el giro del negocio, por la
relacion con los proveedores para realizar el envio de las encomiendas de los
clientes para el exterior. Y la sucursal en Otavalo tomando en consideracion que

el turismo y la exportacion de artesanias se encuentra en auge.

Eleccion del segmento - mercado meta
Una vez sefialados los factores importantes en el macro mercado, se pudo

determinar que el mercado meta al cual la empresa SADECOM Cia, Ltda., se
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encuentra vinculado es las actividades economicas de servicio de carga, es decir

traslado de encomiendas.

Posicionamientoy Ventaja Diferencial

Segun Peter Belohlavek “el objetivo de posicionar la em presa o institucion, es
asegurar que el lugar que ocupa en el mercado sea consistente con su
organizacidn. Para ello lo que hace falta es tener conciencia del punto de partida

3

donde la empresa esta. Cuando la empresa o institucidn ya estd en el mercado,
entonces lo que hace falta ¢ tomar el punto de partida sabiendo que lo mas
probable es que represente tanto un punto de partida como de llegada, vale decir

una actitud para actuar en el medio y hacer negocios. (BELOHLAVEK,200%)

Partiendo del postulado de Belohalavek, el objetivo de posicionar a la
empresa SADECOM Cia. Ltda.,, en el mercado radica, en captar mayor
nimero de clientes potenciales y sobre todo mantenerse como referente de
servicios de carga hacia el exterior en la mente de su cartera de clientes, pues la
referencia es la mejor estrategia de ventas, pues genera fidelidad del cliente
potencial e incremento de la cartera de clientes nuevos. Por tanto es im portante

3

despejarlos siguientes interrogantes:

¢Cudles son las caracteristicas distintivas de un producto o de una marca a
las que los compradores reaccionan favorablemente?
La distincion del servicio entregado por SADECOM Cia, Ltda., radica en dos

valores corporativos esenciales, la puntualidad y seriedad en el servicio.

¢Cudles son los medios de marketing mds apropiados para ocupar y
defender esta posicion?
Losmedios de marketing m s apropiados, es entrega son basicamente calidad en

el servicio mediante el control de postventa y asistencia al cliente.

O bjetivos de posicionamiento:



84

Ser la primera alternativa en servicios de carga hacia el exterior en nuestros
clientes.

Mantener la diferenciacidon del servicio, con un plus que les permita a los clientes
estar vinculados a SADECOM Cia. Ltda.

Procurar mantenerse en la mente del consumidor, para ser la preferencia en el
servicio de cargar.

Lograr la diferenciacion en los servicios de carga para mantener su preferencia

tomando en consideracion el precio, servicio, tiempo de entrega.

Tipos de posicionam iento

Para el caso de SADECOM Cia. Ltda., se ha considerado el tipo de
posicionamiento de ventaja diferencial, pues las variables de diferenciacion pues
en la mente de sus clientes potenciales y clientes cautivos se centra en la
identificacion de la ventaja diferencial, para lo que se ha considerado:
Cuadro 2.

Variables de diferenciacidn

Descriptores Servicio Personal Imagen

Caracteristicas Entrega Competencia Simbolo
Desempefio Proceso de servicio Cortesia Comunicacion
Cumplimiento de Capacitacion a . . .

. Credibilidad Clima Organizacional
especificaciones y procesos  colaboradores

- Tiempo de entrega Capacidad de L .
Confiabilidad . Atencion al cliente

Buen servicio respuesta

Fuente: (Kotler, EI M arketing de Servicios Profesionales, 2004)

La ventaja diferencial, estd considerada comoun atributo o aspecto
diferenciador que le permite al cliente elegir donde adquirir un producto o
servicio, por su nivel de diferenciacion, determinando la preferencia de consumo
es asi que se considera como ventaja diferencial “cuando un productopresenta
un atributo altamente valorizado por el consumidor y este atributo no se
encuentra en los productos competitivos, estamos frente a una ventaja

diferencial” (BONTA & F, 2002)
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Enelcaso dela empresa SADECOM Cia. Ltda., la ventaja diferencial esta
dada en factores como:
Responsabilidad en la entrega de las encomiendas a su lugar de destino sin
detertoro, evidenciandose valores corporativos como responsabilidad,
La credibilidad en el servicio es un atributo diferenciador de alto espectro para
SADECOM Cia. Ltda.,, en el sentido de mantener margenes de servicio
estandares como son tiempo de entrega, puntualidad, seguimiento y control del

servicio.
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Tabla 18.

Segmentacion de mercado

TIPO DE SEGMENTACION CLIENTES POTENCIALES
Segmentacidon Geografica Quito Otavalo
Segmentacion Demografica
PEA* 2239191 104874
Edad 25 a 65 afios

Femenino 51% 53%
Sexo .

Masculino 49% 47%

Post grado 39% 22,90%

Superior 27,20% 14,30%
Educacion: Superior no 2340%  37,80%

universitaria

Educacion 10.40% 5%

Media '

*Personas econdmicamente activas

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2014

Dem anda y la O ferta

El objetivo de determinacidon de la demanda en la presente investigacion, es
conocer la cantidad de personas econdmicamente activas que requieran el
servicio de carga, lo cual permita justificar la realizacion de una propuesta de

mercadeo para la empresa SADECOM Cia. Ltda.

El objetivo del analisis de la demanda es desembocar en estimaciones
cuantitativas del mercado potencial y del nivel actual de la demanda global. La
medida de esta se puede cuantificarla considerando el producto del ndmero de

consumidores y la cantidad consumida unitaria.

Determinacidn de la Demanda
La demanda para SADECOM Cia. Ltda., se ha determinado en funcidn
de la relacion de la poblacién econdmicamente activa identificada en el afio

2013, cuya actividad econémica la realizan en el Distrito M etropolitano de Quito
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y la Ciudad de Otavalo. Siendo esta un total de 2344065 PEA’, y el porcentaje
de crecimiento poblacional dado por el INEC’, que para el periodo de estudio es
de 1,95% segin datos proporcionados por ¢l INEC, segin el dltimo censo de

poblacidn y vivienda (2010)

Tabla 19,

Demanda - Proyeccidn de crecimiento

PERIODO DEMANDA
ANO 0 2013 23440065
ANO 1 2014 2389774
ANO 2 2015 2436375
ANO 3 2016 2483884
ANO 4 2017 2532320
ANO 3 2018 2581700

4.9.2.

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticasy Censos 2014

Determinacion de la Oferta

La oferta del sector comercial de servicios de carga, para exportacion de
productos nacionales esta dado en relacidn al numero de empresas que se
encuentran en el mercado y competencia directa de SADECOM Cia. Ltda., que
son en total de cinco, a saber:

Planeta Cargo

Atiexpress

Sarava Cargo

Export Lar Logistic

Sadecom Cia. Ltda.

Pudiéndose ver que su participacion en el mercado de cada una de ellas, segin la

encuesta realizada.

Tabla 20,

“PEA: Personascconomicamente activas.
" Instituto Nacional de E stadisticas y Censos
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Determ inacidn de la Oferta

OFERTA

EMPRESA % COBERTURA
Planeta Cargo 4,00
Ati Express 0,67
Sarava Cargo 2,00
Export Lar Logistic 8,67
SADECOM 84,67
Otra 0,00

100,00

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2014

En relacién a la oferta en el mercado de servicio de carga, se puede
identificar que existen varios oferentes, considerados competencia directa de
SADECOM Cia. Ltda., identificdndose ademds que el de mayor cobertura es la
empresa en estudio con un 84,67 %, seguido de Export Lar Logistic que tiene una
cobertura en el mercado del 8,67% , Planeta cargo con el 4% , Sarava Cargo con

el 2% vy finalm ente Ati Express con el 0,6 7% .

Dem anda insatisfecha

La demanda insatisfecha se determind en relacion al porcentaje faltante
de cobertura de la empresa SADECOM Cia. Ltda., que es del 15,33% en el
mercado de servicios de carga para exportaciones, sobre el crecimiento del
1,95% de la demanda anualmente.
Tabla 21.

Demanda Insatisfecha

DEMANDA
CRECIMIENTO DE LA
DEMANDA OFERTA INSATISFECHA
DEMANDA 1,95
PERIODO 15,33%

ANO O 2013 2344065

ANO 1 2014 2389774 45709 38702 7007
ANO 2 2015 2436375 46601 39457 7144
ANO 3 2016 2483884 47509 40226 7283
ANO 4 2017 2532320 48436 41011 7425
ANO 5 2018 2581700 49380 41810 7570

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2014
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410, Universoy Muestra
4.10.1, Universo de investigacidn
El universo de la presente investigacion se encuentra dada por la
poblacion econdmicamente activa, de Quito y Otavalo en donde actualmente
funciona la Agencia de carga de SADECOM Cia, Ltda. cuya edad oscila entre
los 25 a 65 aflos, Siendo un total de 2344.065 personas (INEC,2011),

Tabla 22,

Universo de investigacion

Poblacion Ecuador Tamaio del
Universo

15602101 2344065

100% 15,024%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2014

El total de la poblacion, universo u objeto a investigar se encuentra
constituido porla PEA de la ciudad de Quito y de Otavalo como se menciond, de

tal manera que se encuentra distribuida de la siguiente manera:

Tabla 23,

Distribucidn del Universo

NO
Ciudad
Habitantes Porcentaje
Quito 2239191
95,53
Otavalo 104874 447
Total 2344065 100,00

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2014
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Para la distribucion de la muestra se considerd la Poblacidn
Econémicamente Activa PEA cuya edad oscila entre los 25 a 65 afios de edad de
las ciudades de Quito y Otavalo, como se aprecia en la tabla 4.2., el 9553% de la

PEA es de Quito y el 4.47% corresponde a la ciudad de Otavalo.

4.10.2. Determ inacidon de la M uestra
Para la determinacion de la muestra se ha tomado como referencia el
método muestral aleatorio simple para universos conocidos, considerando que el
mercado objetivo de la presente investigacion es de 2'344.1165 personas

gecondm icam ente activas, en la que se aplicd la siguiente formula:

En donde:

N = 2'344.165 personas econbémicamente activas

12 = 1,96 (nivel de confianza 95%)

po= 0,5 (probabilidad de ocurrencia del evento)

g = 0,5 (probabilidad de no ocurrencia del evento)

e = (0,05) nivel de errorrecomendado para estudios estadisticos.

4.10.3. Cédlculo de la M uestra
Luego de aplicada la formula se identifico que la muestra significativa
para la presente investigacion es de 384 personas econémicam ente activas,

como se aprecia en el siguiente célculo:

384 * 05 * 05 * 2344065 2251240,026 2.251.240

= = -————N=

-- n
2344064 * 0,0025 384 * 0,25 5860,16 0,9604 5.861,12

Estratificacidon de la M uestra:

Para la investigacion se ha estratificado la muestra con la finalidad de

mantener un margen de error razonable, por lo que se ha aplicado a 17 personas



econdmicamente activas que representan el 4,47%

9553% corresponde a la muestra aplicada

corresponde a 367 PE A,

Tabla 24.

Estratificacion de la muestra

Ciudad M uestra Porcentaje
Otavalo 367

95,53
Quito 1 4,47
Total 384 100,00

en

[a ciudad de

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2014

Estratificacion de la muestra

n otavalo MOtavalo

G rafico 9. Estratificacion de la m uestra

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 2014

Otavalo,

lo
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de la muestra en Quito, el

que



4.11.

Encuesta

ENCUESTA

0 bjetivo:

Realizar un anélisis de mercado a través de la aplicacion de encuestas
aleatorias para conocer los gustos y preferencias de los usuarios, y determinar
el posicionamiento de la empresa SADECOM CIA LTDA en el mercado de

Agencias de Carga en Quito y Otavalo.

Instrucciones:

Responda con sinceridad las siguientes preguntas que se presentan a
continuacion.

Los resultados de ésta encuesta serdn analizado con absoluta reserva.

Sefiale con una "X " en el lugar que corresponda.

Género:

M asculino Femenino Otro

Edad:

De 25 a 34 afios De3 5 a 44 afios De 45 a 54 afios De
55 3 64 afios

Ocupacién:

Exportador Productor Turista Otra (;Cuél?)

92
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(Con qué Agencia de Carga prefiere trabajar?

Planeta Cargo Ati Express Sarava Cargo Export Lar
Logistic

SADECOM Otra ((Cual?y

(Con qué frecuencia hace envios de carga al afio?

1 -3 veces 4 -6 veces T-9veces Mas de 10 veces

;Qué tipo de producto envia?

Artesanias Mascotas Efectos personales Otro (;Cual?)

(Qué tipo de transporte prefiere pararealizar sus envios?

Aéreo M aritim o

(Cudntos kilogram os generalm ente envia al afio?

Menos de 100 kg
Mids de 1000kg

100 kg - 300 kg

Indique los aspectos que considera al momento de elegir una Agencia de

Carga Internacional.

_____ Empaque/
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10.

1.

12.

13.

14.

13,

Cuando utiliza los servicios de una Agencia de Carga, jsu forma de pago es

en?

Otra (;Cuil)

(Ha utilizado la Agencia de Carga SADECOM CIA LTDA?

Instruccion: Sisu respuesta es no, gracias por su colaboracion.

(Como se entero de SADECOM?

Referentes Internet Otros (;Cual)

Escoja que producto le gustaria recibir por wutilizar los servicios de
SADECOM.




4,12, Procesam iento de Datos

Informacion General:

Pregunta 1

o Género

Estadisticos

Género
N Valido 384
Perdidos 0
Género
Frecuencia
V alido M asculino 184
Fem enino 200
Total 384

G rafico 10. G énero

Fuente: Investigacion propia

Porcentaje
41,9
52,1

100,0

Porcentaje
valido
47,9

52,1

100,0

Porcentaje

acum ulado
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Analisisde Datos:
La investigacion se ha realizado el 47,9% que corresponde a 184 encuestados de
género masculino y al 52,1% de encuestados que son de género femenino, es

decir existe una diferencia de 4,2% en relacion a género.

Pregunta 2
e Fdad
Estadisticos

Edad en 4 categorias

N Vilido 384
Perdidos 0

Edad en 4 categorias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
V alido 25 a
4 1,0 1,0 1,0
34
35 a
163 42 4 42,4 43,5
44
45 2
162 422 42,2 85,7
54
55 a
55 14,3 14,3 100,0
64
Total 384 100,0 100,0
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Grafico 11. Edad

Fuente: Investigacion propia

Anélisis de D atos:

Para determ inar la edad de los encuestados se trabajo por rangos, considerando la
variable de 25 a 64 afios, periodo cronoldgico en que son econdmicamente
activos; viéndose en el rango de 35 a 44 afios se encuesto a 163 personas que
representan el 42,4%, sequido de 45 a 54 aflos con 162 personas que corresponde
al 42,2% . M ientras que en el intervalo de 25 a 34 afios se registraron solamente a
4 personas que representan el 1% de la muestra significativa, y en el intervalo de
55 a 64 afios se registraron 55 encuestados que corresponde el 14,3%. Lo que
denota que existe un porcentaje elevado de encuestados en los dos periodos

cronoldgicos intermedios que van de 35 a 54 afios de edad.

Pregunta 3

O cupacidn

Estadisticos

Ocupacion


http://www.inec.gob.ec/estadisticas/

N Vélido 384

Perdidos 0
0 cu pacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acum ulado
Valido Exportador 283 13,1 13,1 13,1
Turista 25 6,5 6,5 80,2
Productor 61 15,9 15,9 96,1
Otra 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

G rafico 12. Ocupacidn

Fuente: Investigacion propia

Andlisis de D atos:
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Elitem ocupacion permite evidenciaren que segmento econdmico se encuentran
ubicados la mayor parte de clientes potenciales de SADECOM Cia, Ltda.,
pudiéndose ver que 283 personas encuestadas que es el grupo de mayor tamafio

corresponden al 73.7% de la muestra significativa es del sector de la exportacion.

Mientras que 61 de ellos que representan el 15,9% son productores, seguidos por
dos grupos de menor magnitud que corresponde a 25 turistas y 15 en diversas
actividades (migracidn) que utilizan los servicios de carga, representa el 6,5% vy
3.9% respectivam ente. Esto denota que los grupos de potenciales clientes para la
empresa que se estd haciendo el estudio se focalizan en exportadores y

productores de bienes.

Pregunta 4

o Conqué Agenciade Carga prefiera trabajar?

Estadisticos

Agencia de carga

N Valido 384
Perdidos 0

Agenciade Carga

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  JPorcentaje valido acumulado
Valido SADECOM 325 84,6 84,6 84,6
Export Lar Logistic 33 8,6 8,6 93,2
Ati Express 3 8 8 94,0
Planeta Cargo 15 3.9 3.9 97,9
Sarava Cargo 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
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G réfico 13. Agencia de Carga

Fuente: Investigacion propia

Anédlisis de datos:

Este ftem mide el nivel de preferencia de los clientes al elegir una empresa de
carga para trasladar los productos pudiéndose ver que 324 personas prefieren
SADECOM, es decir en un 84,6% lo que deja ver una alta aceptacion para ésta
em presa. M ientras que el 8,6% les gusta acudir a Export Lar Logistic, 3,9% que
equivale a 15 encuestados prefieren hacerlo en Planeta Cargo, sequido de un
2,1% que deciden acudir a Sarava Cargo y finalmente solo 3 encuestados que
corresponde al 0,8% de la muestra acuden a Ati Express. Este ftem denota alta

preferencia por la empresa en estudio.

Pregunta 5

¢Con qué frecuencia hace envios de carga al afio?
Estadisticos

Frecuencia de envios

V élido 384

Perdidos 0
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Frecuencia de envios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acum ulado
V élido 1a3 veces 252 65,6 65,6 65,6
4dabveces 114 29,1 29,1 95,3
7 a9 veces 8 2.1 21 97,4
M & de 10 veces 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Grafico 14. Frecuencia de envio

Fuente: Investigacion propia

Anélisis de D atos:

En relacidon ala frecuencia de envio, el 65,6% lo hacen de 1 a3 veces por afio, el
29.7% de 4 a 6 veces al aflo; el 2,6% mas de 10 veces al afio y finalmente el
2,1% lo hacen de 7 a 9 veces al afio. Esto permite ver que SADECOM debe
enfocar su tendencia a captar clientes a los que se encuentran en los rangos de 7

a9 veces al afio y mds de 10 afios, pues se asequrarfia la frecuencia de consumo,



Pregunta 6

¢Qué tipo de producto envia?

Estadisticos

Producto
N Vv alido
Perdidos
Producto
V alido Artesanias
M ascotas
Objetos
Personales
0 tro

Total

384

Frecuencia

346

18

15

384

Porcentaje

90,1

4,1

3,9

13

100,0

Porcentaje
valido
90,1

4,1

3,9

13

100,0

102

Porcentaje

acum ulado
90,1

94,8
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Grafico 15, Producto

Fuente: Investigacion propia

Anilisis de Datos:

Al indagar sobre el tipo de productos que los clientes potenciales envian se pudo
ver que el 90,01% son artesanias, el 4,7% mascotas, el 3,9% objetos personalesy
finalmente otro tipo de envios como articulos personales, alimentos propios de la
region, ropa, zapatos, entro otros se envian en un 1,3% . Esto denota que el

mercado de SADECOM se esta enfocando a la exportacion de artesanias.

Pregunta 7

o Quétipo de transporte prefiere para realizar sus envios?

Estadisticos

Transporte para envio

N Vilido 384
Perdidos 0

Transporte para envié

Porcentaje Porcentaje
IFrecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Adreo 356 92,7 92,7 92,7
M aritim o 23 6,0 6,0 98,7
Ninguno b 1,3 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
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G réfico 16. Transporte por envio

Fuente: Investigacion propia

Anédlisis de datos:

Segin el tipo de productos o bienes que se envian al exterior los clientes
potenciales prefieren hacerlo via aérea en un 92,7%, a través del mar en un
6,03% vy en la variable ninguno se identifico a 5 personas que corresponden al

1,3% .

Pregunta 8

¢Cudntos kilogramos generalmente envia al afio?

Estadisticos
Peso de envid (kg)
N Valido 384

Perdidos 0

Peso de envio (kg)
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acum ulado
Valido Menos de 100 kg 28 7,3 7,3 7,3
Entre 100 y 300 kg 2317 61,7 61,7 69,0
Entre 300y 1000 kg 84 21,9 21,9 90,9
M ds de 1000 kg 35 9,1 9,1 100,0
T otal 384 100,0 100,0

G rafico 17. Peso por envio

Fuente: Investigacion propia

Anélisis de datos:

En relacion al peso de envio de los clientes potenciales se pudo ver que por lo
general que corresponde a 237 encuestados que representan el 61,7% mandan
entre 100 a 300Kg, el 21,9% entre 300y 1000 kg. Segquido de 9,1% vy 7,3% que

corresponde amés de 1000 Kg y menos de 100 Kg, respectivamente.

Estos datos permitirdn determinar una estrategia promocional en relacion al peso

de envio tomando en consideracidn también la frecuencia.
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Pregunta 9
Indique los aspectos que considera al momento de elegir una Agencia de

Carga Internacional

Estadisticos

Aspectos en el momento

de elegir
N Vilido 384
Perdidos 0

Aspectos en el mom ento de elegir

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acum ulado
Vialido Precio 248 64,6 64,6 64,6
Servicio 60 15,6 15,6 80,2
Em paque/Em balaje 25 6,5 6,5 86,7
Ubicacion 5 13 13 88,0
Sequridad 45 11,7 11,7 99,7
M arca 1 3 3 100,0

T otal 384 100,0 100,0
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Grafico 18, Aspectos en el momento de elegir

Fuente: Investigacion propia

Anilisis de datos:

Con relacidon los aspectos que considera al momento de elegir una Agencia de
Carga Internacional, la investigacion reveld que el 64,6% que corresponde a 248
encuestados de la muestra significativa lo que primero observan como indicador
de seleccion fue el precio, seguido del servicio aspecto considerado por el
15,6% . En relacion a indicadores como la seguridad, el embalaje se pudo ver que
el 11,7% yel 6,5% respectivam ente prefieren estos aspectos. Siendo la ubicacidn
del establecimiento el indicador de menor relevancia. Este aspecto deberd ser
considerado para el disedio de las estrategias de marketing en la presente

propuesta.

Pregunta 10

o Cuando utiliza los servicios de una Agencia de Carga, ;su forma de pago es

en?

Estadisticos

Forma de pago

N Valido 384
Perdidos 0

Formade pago

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  JPorcentaje valido acumulado
Valido  Efectivo 185 48,2 48,2 48,2
Tarjeta de Crédito 36 9.4 9.4 57,6
Cheque 140 36,5 36,5 94,0
Otros 23 6,0 6,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
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G rafico 19. Form a de pago

Fuente: Investigacion propia

Andlisis de datos:
Conocer la form a de pago es importante para las decisiones empresariales, es asi
que el 48,2% de clientes lo hacen en efectivo, el 36,5 % con cheque, el 9,4% con

tarjeta de crédito y apenas el 6% buscan otra form a de pago.

Es importante indicar que este indicador se encuentra en relacién al peso de
envio y a la frecuencia de los mismos, dato que se debe considerar para
establecer estrategias de precios para la empresa SADECOM Cia. Ltda.
Pregunta 11

¢Ha utilizado la Agencia de Carga SADECOM Cia. Ltda.?

Estadisticos

Utiliza SADECOM

vV élido 384

Perdidos 0
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Utiliza SADECOM Cia. Ltda.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acum ulado
Véalido Si 350 91,1 91,1 91,1
No 34 8,9 8,9 100,0
T otal 384 100,0 100,0

G rafico 20. Utiliza SADECOM

Fuente: Investigacion propia

Andlisis de datos

Al indagar si los clientes potenciales en algin momento han utilizado los
servicios de carga de SADECOM Cia. Ltda., identificdndose que el 91,1% si lo
han hecho y el 8,9% no. Lo que significa que la empresa en estudio debe
focalizarse en fidelizacidn de sus clientes y captar el 8,9% de clientes que nunca

han acudido a SADECOM para ser atendidos.

Pregunta 12
Califique el servicio que ofrece SADECOM CIA LTDA
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Estadisticos

Calificacion servicio

SADECOM
N Valido 384
Perdidos 0

Calificacidn servicio SADECOM

Frecuencia Porcentaje
Vélido Excelente 42 10,9
M uy Bueno 309 80,5
Bueno 33 8,6
T otal 384 100,0

Porcentaje

valido

100,0

G rafico 21. Calificacidn de servicio SADECOM

Fuente: Investigacion propia

Andlisis de datos:

A través de éste ftem se ha identificado

que el 80,5%

Porcentaje

acum ulado

consideran

que
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los

servicios de carga d¢ SADECOM son muy buenos, reveldndose que el 10,9%
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son excelentes y el 8,6% son buenos. ES importante, poner atencidn en el margen
de clientes, que opinan sobre porque no es excelente pues de ésta manera se
pueden focalizar las variables que faltan de mejorar para la excelencia en el
servicio.

Pregunta 13

;Como se enterd de la existencia de SADECOM?

Como  se enterd  del

servicio

N vV élido 384

Perdidos 0

Cdmo se enterd del servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acum ulado
Valido Referentes 325 84,6 84,6 84,6
Internet 51 13,3 13,3 97,9
0 tros 8 21 21 100,0

T otal 384 100,0 100,0
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Grafico22,.Forma de enterarse del servicio

Fuente: Investigacion propia

Analisis de datos:

En relacion a la forma como se enterd de los servicios de SADECOM Cia.
Ltda., se pudo conocer que el 84,6% lo han hecho a través de referentes, el
13.3% a través de internet y finalmente el 2,1% por otros medios como es la
publicidad escrita.

Este item permite determinar que los administradores de la em presa en estudio
deben centrarse en mejorar los servicios a los clientes pues estos son su principal

fuente de difusion, por lo que se recomienda generar estrategias de fidelizacion.

Pregunta 14

o Escoja que producto le gustaria recibir por utilizar los servicios de
SADECOM Cia. Ltda.
Estadisticos

Producto que le gustaria

recibir
N Vialido 384
Perdidos 0

Producto que le gustaria recibir

Porcentaje Porcentaje
[Frecuencia  JPorcentaje valido acumulado
Valido  Accesorio Promocional 249 64,8 64,8 64,8
Regalo Sorpresa 100 26,0 26,0 90,9
0tro 35 9,1 9,1 10,0
Total 384 100,0 100,0
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producto que le gustaria recibir

G réfico 23. Producto que le gustaria recibir

Fuente: Investigacion propia

Anédlisis de datos:

En relacion al tipo de estimulo o medio promocional que le gustaria recibir de
SADECOM Cia. Ltda., se pudo identificar que el 64,8% de la muestra
significativa le gustaria los accesorios promocionales como: boligrafos, jarros,
gorras, balones, camisetas, entre otros. Seguido de un 26,00% que no les
importaria un tipo de regalo promocional especifico por lo que prefieren serd una
SORPRESA, de esta manera es mas motivante, y el 9,1% opinan que otros como

descuentos econdmicos por peso o ndmero de envios.

Pregunta 15

¢Volveria a utilizar los servicios de SADECOM?

Estadisticos

Volveria a  utilizar oS
servicios

N v alido 384

Perdidos 0

Volveria a utilizar los Servicios
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acum ulado
Valido Si 351 91,4 91,4 91,4
No 3 8,6 8,6 100,0
T otal 384 100,0 100,0

G rafico 24. Form a de enterarse del servicio

Fuente: Investigacion propia

Anélisis de Datos:

La importancia de éste fitem vradica en conocer si los clientes potenciales
retornarian a recibir los servicios de SADECOM Cia. Ltda., se pudo ver que el
91,4% si lo harfan y el 8,6% no. Lo que significa que se tiene un amplio espectro
de clientes potenciales con los que se puede trabajar brindandoles los servicios
de SADECOM Cia. Ltda., mientras que apenas el 8,6% se encuentran

fidelizados por la competencia.
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CAPITULO V

ESTRATEGICA DE MARKETING, PARA LA EMPRESA SISTEMAS
AEREOSDE COMERCIO,SADECOM CIA.LTDA,

Estrategias de Marketing

Las estrategias son “un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion
de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible en el tiempo
frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los recursos y capacidades
de la empresay el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de

los mdltiples grupos participantes en ella” (MUNUERA, 2007, pags. 33-34)

Luego del estudio realizado, se ha podido determinar que las estrategias de
Marketing idoneas para mejorar el nivel de posicionamiento de la empresa
SADECOM Cia. Ltda.,, en el mercado en el que realiza sus actividades

comerciales se clasifican en:

Estrategias Com petitivas

En 1980, Michael E. Porter, Profesor de la Harvard Business School,
publico su libro Competitive Strategy que fue el producto de cinco afios de
trabajo en investigacion industrial y que marco en su momento un hito en la

conceptualizacion y practica en el andlisis de las industrias y de los
competidores. (RICOVERI, 2013)

Porter describid la estrategia com petitiva, como las acciones ofensivas o
defensivas de una empresa para crear una posicion defendible dentro de una
industria, acciones que eran la respuesta a las cinco fuerzas com petitivas que el
autor indicd como determinantes de la naturaleza y el grado de competencia que
rodeaba a una empresa y que como resultado, buscaba obtener un importante

rendimiento sobre la inversion, entre ellas se consideran las siguientes:

Estrategias de Diferenciacion:
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Elaborar un plan estratégico para mejorar el nivel de gestion em presarial en
donde se definan politicas, normas y procedimientos, dando un fuerte énfasis en
el drea de atencidn al cliente y en el d4rea de operaciones.

Capacitar al personal sobre técnicas de atencion al cliente, politicas y normas

corporativas para mejorar el nivel de atencidn.

Estrategia Enfoque:
Ofrecer promociones o incentivos a sus clientes, ofertando servicios

diferenciados con relacion ala com petencia.

Estrategia de Precio:
Establecer precios considerando variables relacionadas con el servicio.
Establecer politicas de precios y de descuentos que permitan am pliar el mercado

conelingreso de nuevos clientes, mejorando los precios de servicios de carga.

Estrategias de crecimiento
Son consideradas aquellas que favorecen el crecimiento de la em presa,
con el objetivo es elevar el nivel de posicionamiento en el mercado de servicios

de carga, paraello se propone aplicar una estrategia dem ografica que consiste en:

Estrategias de diversificacion:

Ofrecer al cliente o usuario diversificacion de servicios estableciendo planes
promocionales dependiendo en tipo de servicio o cliente, para lo cual hay que
segmentar a los clientes en el mercado. (migrantes, empresas, pequefios

comerciantes, exportadores de artesanias, entre otros)

Estrategias de diferenciacion:
El objetivo es mejorar el nivel de posicionamiento en el mercado, brindando

satisfaccion al cliente:

Establecer alianzas logisticas con em presas de carga, en los destinos de carga

para que la entrega de la encomienda o encargo [legue en optim as condiciones.



3.2

117

Publicitar como valor agregado un sistema de control de post venta, para dar
seguridad al cliente en lallegada de su encomienda o carga

Ofrecer paquetes promocionales en la entrega de carga en su destino
dependiendo del tipo de cliente.

Publicitar como valor agregado un sistema de control de post venta, para dar

seguridad al cliente en lallegada de su encomienda o carga.

Estrategias de Desarrollo

Consideradas dentro de éste grupo aquellas que “se enfocan en atraer
miembros a los nuevos mercados™, en el presente estudio se han determinado las
de mayor ponderacion durante la evaluacion estratégica y que se tomaran en

consideracion para el disefio de la propuesta, siendo estas:

Utilizar de mejor forma los sistemas y medios de marketing para poder llegar al
grupo objetivo.(Al, A4:F1 F2F3)

Mejorar el nivel de posicionamiento en el mercado, brindando satisfaccidon al
cliente, mediante paquetes promocionales y estableciendo un valor agregado en

elmercado.(A1,A4:D3,D4D3J)

Marketing Mix

La Mezcla de Mercadotecnia es definida como un grupo de herramientas de
marketing las cuales son combinadas para producir la respuesta a la cual se
quiere Illegar con respecto al mercado meta. “La mezcla de marketing incluye
todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto,
aunque hay muchisim as posibilidades estas pueden reunirse en 4 variables que se
conocen como “las 4 P’s”: Precio, Plaza, Producto y Promocion” (KOTLER y

ARMSTRONG, 2004, pag. 4)

Por consiguiente, el Marketing Mix o mezcla de Mercadotecnia, es un
analisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada comdnmente por las
empresas, para analizar cuatros variables basicas de su actividad: producto,

precio, distribucion y promocidn
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El Marketing en la actualidad no solo se aplica en las em presas de productos
tangibles, por lo que Kolter establece que el Marketing de Servicios debe
considerar varios elementos que le permitan a las empresas direccionar su
actividad economica partiendo de las necesidades del consumidor. Es asi que en
éste sentido el “M ix de M arketing resulta de la com binacion de las 7 P, éstas son
el producto, el precio, la posicion, la promocidn, la prueba fisica, los procesos y

las personas” (BARNARD, 1989 pag. 47)

Producto

Las empresas pueden ofrecer productos y/o servicios para la satisfaccion del
cliente, por lo que es importante resaltar las caracteristicas, atributos y beneficios
de los mismos, la diferenciacion de la competencia esta dada en relacion a la

ventaja com petitiva del producto.

El Producto significa “la combinacion de bienes o servicios que la com paifiia
ofrece a los mercados objetivo a fin de satisfacer sus necesidades” (KOTLER &

Hayes, 2004, pag. 25)

SADECOM Cia.Ltda., brinda a sus clientes el servicio de exportaciones de
carga aérea o maritima a cualquier parte del mundo, siendo sus valores

diferenciadores con sus clientes los siguientes:

Menor tiempo de entrega

Mayorseguridad de las encomiendas

Manejo personalizado y profesional para el empaque de las encomiendas.
Asesoria en el embalaje de sus empaques.

Empaques de sus productos en sus bodegas

Tramites de aduana

Cupos en lineas agreas

Servicio de mudanzas internacionales

Adquisicion de artesanias para los clientes

Tramites de exportacion de productos
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Servicios de exportacion de productos como: flores, frutas, artesanias, menaje de

casas y cualquier carga perecedera.

Descripcion del servicio:

Artesan fas

Fotografia 3. Artesanias

Fuente: SADECOM Cia. Ltda.

EIl principal servicio de SADECOM Cfa. Ltda., es la compra de
artesanfas (articulos textiles, cerdmica, balsas, mazapdn, madera tallada, entre
otros) para el cliente, servicio que se lo realiza por internet y se realiza los

tramites para la exportacion de los mismos, siendo estos:

Operaciones de Exportacion:
a. Registro de Exportacidn
b. Tramites con agentes afianzadores de aduanas
Trémites de exportacion en origen: elaboracidon, aprobacidn y terminacion de

orden de em barque.

Obtencidn de certificados de origen, fitosanitarios y patrim onio cultural

Mudanzas



120

Fotografia 4. M udanzas
Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda.

EI servicio de mudanzas que ofrece SADECOM Cia. Ltda., consiste en el
manejo personalizado y profesional en el embarque. El valor diferenciador de
éste tipo de servicio consiste en:
-Asesoria profesional sobre el em balaje de mercancia y/lo productos.
Servicio de em balaje en las bodegas de los clientes.
Mudanzas internacionales, servicio en el que se ofrece:
a. Empaque en su domicilio (Ecuador)
b. Personal especializado
C. Supervisor de em paques
d. Confeccidn de inventarios

e. Transporte y entrega en el lugar que el cliente requiera.
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Exportaciones

Fotografia 5 Exportaciones
Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cfia. Ltda.

SADECOM Cia. Ltda., oferta a sus clientes el servicio de exportacidn
de productos a cualquier parte del mundo, sea por via aérea como maritima,
destacandose con relacidn a la competencia por valores agregados como son: el
tiempo de entrega y la seguridad en los embarques. Los tramites de exportacion
ofertados son:

Registro de exportadores
Elaboracidn y aprobacion de trdmites de exportacidn en aduana
Elaboracién y aprobacidn del Certificado de Origen
Elaboracién y aprobacidon de Certificado Fitosanitario
Traslado de Anim ales Vivos

EI transporte de animales vivos es una de las especialidades de SADECOM
CIA LTDA, con altos estdndares de calidad para que éstos reciban el trato
humano que necesitan y [Ileguen a destino en condiciones Optimas.
Para este tipo de transporte, el exportador debe cumplir con ciertos trémites
previos, referentes al embalaje y a las condiciones de salud y bienestar de los

anim ales transportados.
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0tros

Adicionalmente ofrecemos servicios de transporte de Restos humanos,
mercancias peligrosas, mercancias valoradas, carga general y
sobredim ensionada, encontrando en nuestra empresa solucidn a todos sus

requerim ientos.

Es importante sefialar que el Logotipo es parte del servicio, pues es pieza

fundamental en la identidad de SADECOM Cia. Ltda., por lo que en conjunto

con el slogan es identificado en el mercado, como se aprecia a continuacion:

SADECOM
SISTEMAS AEREOS DE COMERCIO

Como se aprecia la empresa no cuenta con un slogan, por lo que bajo
estas consideraciones, se sugiere trabajar con el siguiente slogan, que busca
transmitir la experiencia que tiene SADECOM Cia. Ltda., en el dmbito de las

exportaciones, através del mejoram iento de la calidad en el servicio.

SADECOM
SISTEMAS AEREQOS DE COMERCIO

“Exportacion, seguridad y confianza”

Para la propuesta del Slogan, se sugiere utilizar el color rojo que es el
color corporativo de SADECOM Cia. Ltda., puesto que refleja calidad vy
calidez en el servicio. Con relacion a la tipografia se mantienen trazos rectos, con

rasgos claros, para que el cliente pueda percibir seguridad y confianza,
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Para la consolidacion de las propuestas en la P de producto, el estudio realizado

propone como estrategia de diferenciacion la siguiente:

Capacitar al personal sobre técnicas de atencion al cliente, politicas y normas

corporativas para mejorar el nivel de atencidn.

La finalidad de la aplicacion de las estrategias es mejorar la calidad de
servicio que se entrega a los clientes, tanto en procedimientos de asesoria para
embalaje, embarque de la mercaderia, como también en operaciones de
exportacion. Es asi que, para entregar un servicio com pleto y de calidad, pues
segin las encuestas realizadas el 90% del grupo objetivo requieren dichos

$EIVICi0s.

Precio

La estrategia de precios para la empresa SADECOM Cia. Ltda., estd
determinada en funcidn de la captacion de clientes, considerando que la P de
precio, es una de las mds im portantes y sensible a los cam bios de mercado y del
consumidor. Por lo que se debe tomar en consideracidn que el Precio “consiste
en la cantidad de dinero que el cliente tiene que pagar para obtener el producto,

junto con todos los costes no financieros como el tiempo y el esfuerzo, entre

otros” (KOTLER & Hayes, 2004, pag. 29)

Los precios son determ inantes y sensibles se debe proponer

Establecer precios considerando variables relacionadas con el servicio.

Establecer politicas de precios y de descuentos que permitan am pliar el mercado

con el ingreso de nuevos clientes, mejorando los precios de servicios de carga.

Las estrategias propuestas se encuentran relacionadas directamente con la

ventaja competitiva del servicio ofertado por SADECOM Cia. Ltda.,, como:
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cantidad de productos relacionado con el peso, adquisicion servicios agregados
como asesoria en embalaje, empaque de mercancia, traslado desde el lugar de

origeny tramites de exportacidn de productos.

Plaza o canales de distribucion

Laplaza esta determinada por el lugar donde se entrega el servicio a los
clientes de SADECOM Cia. Ltda.,,porloque enlaactualidad existe una matriz
ubicada en la ciudad de Quito debido a que en ella se encuentra el centro de
distribucion mayor tamafio, establecida por las lineas aéreas ubicadas en el
aeropuerto Mariscal Sucre en el mayor tamafio e im portancia a nivel nacional, y

de donde salen los vuelos a nivel internacional.

También se ha establecido una sucursal en la ciudad de Otavalo, en donde
se encuentran los proveedores de artesanias que son exportadas, por lo que se
considera un lugar estratégico para las actividades que realiza la empresa en
estudio. Por lo que se propone a través del presente estudio la siguiente
estrategia, que consiste en:

Establecer alianzas logisticas con em presas de carga, en los destinos de carga

para que la entrega de la encomienda o encargo [legue en optim as condiciones.

Promocion

En la actuvalidad SADECOM Cia. Ltda.,, no tiene un programa
promocional debido a la carencia de un Plan de Marketing y conocimiento por
parte de sus propietarios, por lo que el valor diferenciador de la em presa con
relacion a la competencia se centra en generar estrategias diferenciadoras,
tomando en consideracion que la P de promocion que “concierne a aquellas

actividades que destacan los méritos del servicio y persuaden a los mercados
objetivos de adquirirlo” (KOTLER & Hayes, 2004, pag. 25)

Es asi que entre las estrategias propuestas para mejorar el nivel de
posicionamiento en el mercado de servicios de exportacion de mercaderia

mediante el:
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Ofrecimiento de paquetes promocionales en la entrega de carga en su destino.

Crear un programa de incentivos para clientes frecuentes, ofertando servicios

diferenciados con relacién ala competencia.

Paquetes Prom ocionales

Para generar fidelizacidn del cliente cautivo, y mejorar el nivel de ventas de
la empresa SADECOM Cia. Ltda., se propone ofertar paquetes promocionales
como:
Prem io a la cantidad de envios por peso: Entrega de premios segdn un nimero
determinado nimero de kilogramos de envio en el afio.
Premio a la preferencia de servicio: de premios segdn el ndmero de envios
realizados en el afio.
Premio segln la forma de pago: Descuentos preferenciales a los clientes que
cancelan los envios en efectivo.
Articulos Prom ocionales: entrega de articulos prom ocionales como: camisetas,

gorras, esferos, agendas,



126

Personal

La empresa SADECOM Cia, Ltda., al ser una entidad de cardcter
familiar crece de manuales de procedimientos en cada una de sus dreas
incluyéndose dentro de ella la de manejo del Talento Hum ano, por lo que se
propone como estrategia de marketing Capacitar al personal sobre técnicas de
atencion al cliente, politicas y normas corporativas para mejorar el nivel de

atencion.

Es importante sefialar que los propietarios en la actualidad estdn
dispuestos a realizar la inversion en el manejo de mercadeo dentro de la em presa,
considerando que las falencias que han tenido hasta el momento no les ha
permitido expandirse en el mercado, sino que se mantengan con un margen de
utilidad razonable, pero que no justifica la inversion inicial. Por lo que, dar paso
a procesos de capacitacion y motivacion de personal son esenciales, pues
repercuten en la atencion al cliente garantizando de esta manera el retorno de la

inversidn inicial.

Presentacion del Personal:
El personal cuenta con uniformes cuyos colores se relacionan con los
colores corporativos de SADECOM Cia, Ltda., puesto que se considera que la

presentacion de personal es esencial.

Presentacion:

La presentacion de SADECOM Cia. Ltda.,, hasta ¢l momento ha
guardado relacion a las actividades que realiza la empresa, por lo que cuidan su
presentacion en cuanto a espacios fisicos, decoracion, asi como la presentacidn

de sus colaboradores.

Espacios Fisicos:
En la actualidad SADECOM Cia. Ltda., tiene una oficina matriz
ubicada en la Av. América N° N40-81 y Bouguer, sus instalaciones son

espaciosas, para atencion al cliente cuenta un lobby de recepcion adecuado con
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butacas para su recepcion ¢ informacion que guarda concordancia con los colores

corporativos de la em presa,

En el area administrativa financiera cuenta con oficinas claramente
identificables por su sefalética en cada espacio, donde se encuentra una oficina
para gerencia general, en cuyo ingreso se ubica un lobby de secretaria. Adem as,
se cuenta con oficinas independientes para gerencia de ventas, gerencia

financiera.

Con referencia al area de carga existe una bodega espaciosa para el
ingreso de los camiones y montacargas, para evitar que se deteriore o golpee la

mercaderia y encomiendas que son entregadas porlos clientes.

A mas de las instalaciones mencionadas SADECOM Cia, Ltda., cuenta con
instalaciones en similares condiciones en la ciudad de Otavalo ubicadas en la

calle Quito N° 730 entre Bolivary Sucre.
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N°

3

MATRIZ DE ACTIVIDADES OBJETIVO 1.

Objetivo:

Estrategias:

ACTIVIDAD

Buscar en el cliente la
satisfaccion en su
experiencia de
adquisicion de nuestros

servicios.

Descuentos por los
servicios seglin peso de

envio en encomiendas.

Nca

Mejorar el posicionamiento en el mercado de la empresa SADECOM Cia. Ltda., mediante el uso de sistemas de mercadeo, que se evidencie en el crecimiento de ventas

Mejorar su posicionamiento en el mercado y captar nuevos cliente mediante paquetes promocionales. (D3,D4,D5: 01,02,03,05)

Utilizar de mejor forma los sistemas y medios de marketing para poder llegar al grupo objetivo. (A1, A4:F1,F2,F3)
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Mejorar el nivel de posicionamiento en el mercado, brindando satisfaccion al cliente, mediante paquetes promocionales y estableciendo un valor agregado en el mercado.(A1,A4:D3,D4,D5)

ACCION

Capacitacion al personal

sobre atencion al cliente

Entrega de un obsequio

promocional por el envio

de una encomienda a partir

de los 10 kilos.
Descuento del 3% por
envios superiores a 50
kilos

Descuentos del 1% por
envios superiores a
150kilos

Descuentos del 2% por
envios en temporadas
altas.

Sorteo de un regalo
sorpresa durante el envio

de encomiendas por

Entrega de regalo sorpresa temprada navidefa.

Entrega de regalo sorpresa

por cada cliente referido.

NIVEL
ACTUAL (%)

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

META A
FUTURO

12

12

12

12

12

12

ROJO

SEMAFORIZACION

AMARILLO

VERDE

12

12

12

12

12

12

CRONOGRAMA
F. INICIO F. FINAL.
01/01/2015 31/01/2015
01/01/2015 31/06/2015
01/07/2015 30/11/2015
01/07/2015 30/11/2015
Solo por Solo por
temporada temporada

alta alta
01/12/2015 31/12/2015
01/01/2015 31/12/2015

COSTO TOTAL DEL PLAN OBJETIVO 1

RESPONSALE

Gerencia General

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

Gerencia

de Ventas

de Ventas

de Ventas

de Ventas

de Ventas

de Ventas

PRESUPUESTO
(COSTO)

900,00

1.500,00

1.200,00

1.500,00

1.500,00

2.500,00

3.500,00

12.600,00

INDICADOR DE
GESTION

N° de personal de
SADECOM Cia. Ltda.

Capacitados.

N° de clientes por
descuentosrealizados
por enVos superiores a

los estandares

establecidos.

N° de encomiendas
realizadas en temporada

navidefa.

N° de clientes referidos.
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MATRIZ DE ACTIVIDADES OBJETIVO 2.

Objetivo:

Estrategias:

N° ACTIVIDAD

Crear un Modelo de
Gestion para el area de

1
Servicio al Cliente y
Operaciones.
Firma de convenios con
2 empresas aéreas y

maritimas para logistica de
Courier.

Implementacién de un

Sistema de Control de

Calidad en el Servicio y
atencion al cliente.

Mejorar los niveles de gestién en la empresa SADECOM Cia. Ltda., con relacién a procedimientos en el area de atencién al cliente y operaciones.

Establecer politicas, normas y procedimientos, dando un fuerte énfasis en el area de atencién al cliente y en el area de operaciones.
Establecer alianzas logisticas con empresas de Courier, en los destinos de carga para que la entrega de la encomienda o encargo llegue en 6ptimas condiciones.
Implementar un sistema de control de post venta, para dar seguridad al cliente en la llegada de su encomienda o carga

ACCION

Diagnético de la situaciéon
actual de las areas de
atencion al cliente y
operaciones.

Disefio del modelo de
gestion para las areas de
atencion al cliente y
operaciones.

Difusién organizacional del
modelo de gestién creado.
Identificacion de empresas
maritimas y courier
Negociacién y firma de
convenios
interinstitucionales.
Difusién al cliente de los
servicios adicionales a
través de convenios

Disefio de un sistema de
control de calidad.

Implementacién de un
sistema de control de
calidad.

Difusién a los clientes
sobre las ventajas del
sistema de control de
calidad en los servicios
brindados por SADECOM
Cia. Ltda.

NIVEL
ACTUAL(%)

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

META A
FUTURO

12

SEMAFORIZACION

ROJO AMARILLO VERDE

0 0 1
0 0 1
0 0 1
0 1 2
0 1 2
0 1 2
0 1 2
0 1 2
0 6 12

CRONOGRAMA
F. INICIO F. FINAL.
01/01/2015 15/01/2015
15/01/2015 15/03/2015
15/03/2015 31/03/2015
01/01/2015 31/01/2015
01/01/2015 31/01/2015

Todo el afio

01/01/2015

01/01/2015

Todo el afio

CC STO TOTAL DEL PLAN OBJETIVO 2

Todo el afio

31/01/2015

31/01/2015

Todo el afio

RESPONSALE

Gerencia General

Gerencia General

Gerencia General

Gerencia General

Gerencia General

Gerente de Ventas

Gerencia General

Gerencia General

Gerencia de Ventas

PRESUPUESTO
(COSTO)

6.500,00

2.400,00

1.000,00

5.000,00

2.500,00

17.400,00
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INDICADOR DE
GESTION

Modelo de gestion
difundido en la empresa,

N° de empresas
vinculadas a través de
firma de convenio
interinstitucional.

N° de clientes
satisfechos que forman
parte de la cartera de
clientes al cierre del
periodo 2015
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CAPITULO VI

ESTUDIO FINANCIERO
6.1. Inversidn inicial

La inversidn inicial del presente proyecto estd determinada en relacion a
los recursos econdmicos requeridos para la ejecucion de las estrategias de
M arketing propuestas en el capitulo V de éste estudio, para lo cual se requiere de

$30.000,00 USD (treinta mil ddlares americanos con 00/ctvos). Tomando en

consideracion que el presupuesto inicial

Para el efecto hay que tener claro que en un proyecto de inversion como
es el caso el prepuesto es “una herramienta de planificacion, que de una forma
determinada, integra y coordina las dreas, actividades, departamentos y

responsables de una organizacion” (MUNIZ, 2009, pag. 41),

Por consiguiente, se lo considera como el medio indispensable para

conocer el requerim iento en términos monetarios para iniciar su operatividad.

Tabla 26.

Presupuesto

PRESUPUESTO

VALOR VALOR
DESC RIPCIO N UNIT. TOTAL
0BJETIVO 1 12.600,00
Estrategia 1 2.400,00
Estrategia 2 4.200,00
Estrategia 3 6.000,00

Continda



OBJETIVO 2 17.400,00
Estrategia 1 6.500,00
Estrategia 2 2.400,00
Estrategia 3 §.500,00
PRESUPUESTO TOTAL 30.000,00

Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda.

6.2, Estado de Resultados
Tabla 27.

Estado de Resultados - Diciem bre 2013
ESTADO DE RESULTADOS
PERIODO Enero- Diciem bre 2014
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4.1.

4.1.01.
4.1.02.
4.1.09.
4.1.11.

5.1.
5.1.01.

5.1.01.02.

5.2.
5.2.01.

5.2.01.01.
5.2.01.02.
5.2.01.03.
5.2.01.04.
5.2.01.08.
5.2.01.09.
5.2.01.10.
5.2.01.11.
5.2.01.12.
5.2.01.14.
5.2.01.15.
5.2.01.17.
5.2.01.18.
5.2.01.21.
5.2.01.28.

5.2.02.

5.2.02.01.
5.2.02.02.
5.2.02.03.
5.2.02.04.
5.2.02.05.
5.2.02.08.
5.2.02.09.
5.2.02.16.
5.2.02.18.
5.2.02.19.
5.2.02.20.
5.2.02.21.
5.2.02.22.
5.2.02.28.

5.2.03.

5.2.03.01.
5.2.03.02.

5.2.04.

Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda.

INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS

VENTA DE BIENES

PRESTACION DE SERVICIOS

OTROS INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS

(-) DEVOLUCIONES EN VENTAS

GANANCIA BRUTA

COSTO DEVENTA'Y PRODUCCION

MATERIALES UTILIZADOS O PRODUCTOS VENDIDOS
COMPRAS

GASTOS

GASTOS DEVENTA

SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES

APORTES A LASEGURIDAD SOCIAL (incluido fondo de reserva)
BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES

GASTO PLANES DE BENEFICIOS A EMPLEADOS
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

ARRENDAMIENTO OPERATIVO

COMISIONES

PROMOCION Y PUBLICIDAD

COMBUSTIBLES

SEGUROS Y REASEG UROS (primas y cesiones)

TRANSPORTE

GASTOS DE VIAJE

AGUA, ENERGIA, LUZ, Y TELECOMUNICACIONES
DEPRECIACIONES: PROPIEDADES, PLANTAY EQUIPOS

OTROS GASTOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS

SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES

APORTES A LASEGURIDAD SOCIAL (incluido fondo de reserva)
BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES

GASTO PLANES DE BENEFICIOS A EMPLEADOS

HONORARIOS, COMISIONES Y DIETAS A PERSONAS NATURALES
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

ARRENDAMIENTO OPERATIVO

GASTOS DE GESTION (agasajos a accionistas, trabajadores y clientes)
AGUA, ENERGIA, LUZ, Y TELECOMUNICACIONES

NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LA PROPIEDAD O MERCANTILES
IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y OTROS

DEPRECIACIONES:

AMORTIZACIONES: OTROS ACTIVOS

OTROS GASTOS

GASTOS FINANCIEROS

INTERESES

COMISIONES

OTROS GASTOS

GANANCIA (PERDIDA) ANTES DEL 15% A TRABAJADORES E IMPUESTO A LA RENTA DE OPERACIONES CONTINUADAS

15% PARTICIPACION TRABAJADORES
GANANCIA (PERDIDA) ANTES DE IMPUESTOS
IMPUESTO A LARENTA CAUSADO

GANANCIA (PERDIDA) DE OPERACIONES CONTINUADAS ANTES DEL IMPUESTO DIFERIDO

GANANCIA (PERDIDA) DEL PERIODO
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426.803,93
39.442,92
378.217,75
9.261,23
-117,97
392.339,23
34.464,70
34.464,70
34.464,70
383.694,12
241.645,67
45.448,51
11.962,99
5.536,39
1.563,92
6.415,52
6.600,00
20.375,79
2.268,70
3.149,93
1.899,21
59.147,08
214,86
5.720,43
8.859,96
62.482,38
136.692,42
42.248,22
6.064,76
5.613,16
964,79
38.831,15
8.644,62
9.100,00
475,94
8.381,43
1.323,18
3.110,23
828,31
396,00
10.710,63
1.408,99
12,46
1.396,53
3.947,04
8.645,11
1.296,77
7.348,34
3.780,43
3.567,91
3.567,91

Al cierre del ejercicio correspondiente al periodo 2013, que corresponde a

la operatividad del negocio de enero a diciembre del afio mencionado, la empresa

SADECOM Cfa. Ltda., genera una utilidad después de impuestos de $ 3.567,91

dolares americanos, rubro considerado para el analisis financiero del presente

proyecto.



6.3. Estado de Resultados Proyectado

Tabla 28.
Estado de Resultado Proyectados - Diciembre 2013

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
PERIODO DICIEMBRE 2013
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ANOO  ANOL  ANOZ2  ANO3  ANO 4  ANO S
0 1 2 3 5

INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS 42680393 449.936,70 47432327 500.03L59 527.13331
COSTO DE VENTA'Y PRODUCCION 3446470 3589843 37.39181 3894731 4056751
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 392.339,23 414.038,27 436.931,47 461.084,29 486.565,79
EGRESOS

GASTOS OPERACIONALES 383694,12 399.655,80 405490,77 42235919 439.929,33
GANANCIA (PERDIDA) ANTES DEL 15% A TRABA! 8.64511 14.382,48 31.440,70 38.725,10 46.636,46
PARTICIPACION TRABAJADORES 1.296,77 215737 4.716,10 5.808,77 6.995,47
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 7.348,34 1222510 26.724,59 32.916,34 39.640,99
IMPUESTO A LA RENTA 3.780,43 2934,03 6.413,90 7.899,92 9.513,84
UTILIDAD DEL EJERCICIO 356791 9.291,08 20.310,69 25.016,42 30.127,16

Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda.

La proyeccion del Estado de Resultados de la empresa SADECOM Cia.

Ltda., se ha realizado tomando en consideracion dos criterios importantes, el
primero es en relacién a los ingresos, los cuales se proyectan a un 5,42% anual,
porcentaje que es que se espera crecer en ventas. Y el segundo con referencia a
los costos de venta y egresos que se proyectan en relacién a la inflacidn
acumulada al afio 2013 del 4.16%, en razdn de que la empresa en estudio se
encuentra en relacion a la operatividad de sus clientes que exportan productos,
los cuales estdn sujetos a la variacion de precios por efectos de éste indicador

gcondm ico.

6.4. Flujo de Efectivo

Para elaborar el Flujo de Efectivo, es necesario considerar Ilas
depreciaciones y amortizaciones; por lo que fue pertinente considerar los datos
proporcionados del Balance de Situacion Financiera correspondiente al afio

2013, periodo en estudio.



Tabla 29.

Flujo de Efectivo Diciembre 2013
FLUJO DE EFECTIVO
PERIODO 2014

ANO O ANO 1
0 1

INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS 426.803,93
COSTO DE VENTA Y PRODUCCION 34.464,70
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 392.339,23
EGRESOS
GASTOS OPERACIONALES 383.694,12
GANANCIA (PERDIDA) ANTES DEL 15% A TRABAJ 8.64511
PARTICIPACION TRABAJADORES 1.296,77
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 7.348,34
IMPUESTO A LA RENTA 3.780,43
UTILIDAD DEL EJERCICIO 3.567,91
DEPRECIACION 1.224,31
FLUJO DE CAJA 4.792,22
INVERSION -30.000,00
VALOR RESIDUAL
FLUJO DE CAJA -30.000,00  5.290,13

Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM

6.5. Costo de O portunidad

ANO 2
2
449.936,70
35.898,43
414.038,27

399.655,80
14.382,48
2.157,37
12.225,10
2.934,03
9.291,08
2.139,34
11.430,42

12.618,04

ANO 3
3
474.323,27
37.391,81
436.931,47

405.490,77
31.440,70
4.716,10
26.724,59
6.413,90
20.310,69
2.139,34
22.450,03

24.782,59

Cia. Ltda.

ANO 4
4
500.031,59
38.947,31
461.084,29

422.359,19
38.725,10
5.808,77
32.916,34
7.899,92
25.016,42
2.139,34
27.155,76

29.977,24
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ANO 6
5
527.133,31
40.567,51
486.565,79

439.929,33
46.636,46
6.995,47
39.640,99
9.513,84
30.127,16
2.139,34
42.043,42

9.776,92
46.411,73

El Costo de Oportunidad es uno de los mds importantes y Gtiles en el

andlisis financiero de un proyecto de inversidn, como es el caso, por lo que se

define como “el monto o valor subjetivo al que

se renuncia

al elegir

actividad sobre la siguiente mejor alternativa” (KEAT, 2004, pdg. 336)

En tal circunstancia, para el célculo del
considerado la siguiente formula:

K= (%RP x TRP) + (%RA x TAR) x (1- T) + TLR

En donde:

K = COSTO DE OPORTUNIDAD
RP = Recursos propios

RA = Recursos ajenos

TAR z Tasa de interés activa
TLR z Tasa de interés pasiva

Costo

de Oportunidad

T = (Im puesto ala renta IR + 15% Participacion de Trabajadores)

una

se ha
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Tabla 30.

Calculo del Costo de Oportunidad

COSTO DE OPORTUNIDAD SIN FINANCIAM IENTO

K = (%RP x TRP) + (%RA x TAR) x (1- T) + TLR

RP = 100 o
TRP = 4,53 t
RA = 0 t
TAR = 11,20 t
TLR = 5,86 t
T= 39 o
(% RP x TRP) = 4,53 o
(1- T) = 38 %

(WRA x TAR)

0 %
TLR = 5,86 %
K= 10,39 %

Fuente: Banco Central del Ecuador 2014

Una vez aplicada la fdrmula el costo de oportunidad para el analisis financiero

del presente proyecto es de 10,39% .

6.6. Andlisis Financiero

El andlisis financiero permite determinar si el proyecto es viable o si
requiere de financiam iento a través de endeudamiento en terceras personas, para
ello se ha calculado indicadores como: el Valor Actual Neto VAN o Valor
Presente Neto VPN, la Tasa Interna de Rendimiento TIR, el indice de

Deseabilidad ID y finalm ente el Periodo de Recuperacidn de la Inversion PIR.
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Es importante mencionar que el Valor Actual Neto y la Tasa Interna de
Rendimiento se “consideran criterios complementarios que valoran los proyectos
de inversidn en funcidn de su rentabilidad, medida tanto en términos absolutos

(VAN) como en términos relativos (TIR) (AGUIAR & al., 2006)

6.6.1. Valor Actual Neto VAN

En términos financieros, todo inversor “prefiere tener su dinero hoy en
vez de tener igual cantidad dentro de un afo” (GOMEZ & Jurado, 2001, pag. 81)
, 0 Un tiempo superior, pues existen factores externos como la inflacidn, entre
otros que una unidad monetaria actual no posee el mismo poder adquisitivo un
afio més tarde.

Es asi, que el VAN o VPN “consiste en tomar cada flujo futuro vy
actualizarlo a hoy, en su valor presente o VAN, para presentar a financiadores y

accionista el valor real actual de caja” (GOMEZ & Jurado, 2001, pég. 81).

Tabla 31.
Calculo de VAN
VALOR ACTUALNETO (VAN)PROYECTADO

n F.F.N. 1/(1+0,1342)"n F.F.D.
0 -30.000,00 1 -30.000,00
1 4.792,22  0,881678716 4.225,20
2 11.430,42  0,777357359 8.885,52
3 22.450,03  0,685379438 15.386,79
4 27.155,76  0,604284463 16.409,80
5 42.043,42  0,53278475 22.400,09
37.307,40
VAN

Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cfia. Ltda.

Para una inversién de $30.000,00 UDS (d6lares americanos), tomando en
consideracion una TEMAR del 13,42%, se obtuvo un VAN POSITIVO de

$37.307,40 UDS, esto quiere decir que el proyecto es factible, por tanto no

requiere de financiam iento externo.
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6.6.2. Tasa de Rendim iento TIR

Una vez calculado el Valor Actual Neto VAN se procedié a identificar la
Tasa de Rendimiento TIR, indicador financiero que se lo define como “aquel
tipo de actualizacion o descuento que iguala el valor actual de los flujos netos de
caja con el desembolso inicial” (AGUIAR & al., 2006, pag. 6), esto quiere decir

es la tasa de descuento que iguala a cero el valor actual neto VAN,

Tabla 32.
Calculo de la TIR
VAN PROYECTADO

n F.F.N. 1/(1,055)"n F.F.D.
0 -30.000,00 1 -30.000,00
1 4.792,22  0,64516129 3.091,75
2 11.430,42 0416233091 4.757,72
3 22.450,03  0,268537478 6.028,67
4 27.155,76  0,173249986 4.704,73
5 4204342  0,111774184 4.699,37
-6.717,75
VAN

TIR (FX

COMPUTADORA) 0,4320839

TIR 43,20%

Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cfa. Ltda.

La Tasa de Rendimiento del presente proyecto de inversion es de

0,430839 0 43,08 %, esto significa que el proyecto es rentable.

6.6.3. indice de Deseabilidad ID
El indice de deseabilidad 1D, se calcula al establecer la relacion entre el
VAFE y la Inversion; el 1D del presente proyecto es de 2,2435; esto quiere decir,

que por cada unidad monetaria invertida en el proyecto se recuperan 1,2435

unidades monetarias lo que significa es rentable.
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ID = VAFE/ IN VER SIO N

2,243580145

6.6.4. Periodo de Recuperacién de la Inversidn

El cdlculo del periodo de recuperacidn de la inversion, establece el
tiempo en afos, meses y dias; en el caso del presente proyecto la recuperacion de
la inversion es de dos afios, cuatro meses y 21 dias, como se puede obhservar en

la siguiente tabla:

Tabla 33.

Periodo de Recuperacidn de la Inversidn

CALCULO DEL TIEMPO DE RECUPERACION EN
FLUJO SQUE NO SON IGUALES

n F.F.D Rubro recuperado al afio
(30.000,00)
-30.000,00
0
4.792,22
479222
1
16.222,64
11.430,42
2
38.672,67
22.450,03
3
27.15576
4
42.043,42
Periodo de

recuperacion MESES DIAS
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2 afos 4 21

Fuente: Sistemas Aéreos de Comercio, SADECOM Cia. Ltda.

En conclusion, el estudio financiero realizado determina que la em presa
SADECOM Cia, Ltda., puede invertir en la aplicacion de las estrategias de
Marketing propuestas sin recurrir a financiamiento en una entidad financiera;
pues los resultados del analisis financiero determinan que por cada dolar
invertido se recupera 1,24 dolares adicionales. Ademas de que el periodo de
recuperacion de la inversion estd por debajo del 50% del tiempo invertido, por

tanto el proyecto es viable.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

Conclusiones

Una vez finalizada la investigacion y el desarrollo de la propuesta del
presente proyecto de grado, se pudo identificar las siguientes conclusiones,
relacionadas con cada uno de los objetivos de estudio, a saber:

SADECOM Cia. Ltda.,es una empresa privada, constituida legalmente bajo la
figura legal de Compafifa Limitada en la Superintendencia de Com pafias, cuyo
objeto social es brindar servicio de carga y transporte de encomiendas hacia el
exterior, siendo su plus brindar a sus clientes servicios de carga y tramites de
exportacion.

Existen factores externos que tienen im pacto directo con la empresa SADECO M
Cia. Ltda., entre ellos la inflacion; pues el giro del negocio esta en torno a los
envios de artesanfas y demds encomiendas al exterior. Por tanto, a mayor
inflacion existe una disminucion de generacion de produccion y por ende pérdida
de oportunidad de negocio para la empresa o por el contrario elevacion de los
costos de los productos en general, lo que afecta a PVP de los servicios
entregados por la empresa en estudio.

Si bien es cierto que la tasa de interés en la actualidad es fluctuante para la
empresa SADECOM Cia. Ltda., no tiene mayor impacto, pues la utilidad
generada porla empresa permite que se realice una inversion con fondos propios,
lo cual favorece a una recuperacion rapida.

La inestabilidad gubernamental y las decisiones politicas del Gobierno en curso,
se han convertido en una amenaza para la organizacion en estudio, pues los
sectores productivos se verfan limitados en la generacion de productos, lo cual
reduce la oportunidad de negocio para SADECOM Cia. Ltda,

Con relacion a los avances tecnologicos en este tipo de negocio, son
determinantes, pues permiten que los servicios dados a los clientes se mejoren en

indicadores como: calidad en el servicio, rapidez y disminucion del tiempo de

respuesta a las necesidades de los clientes.
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Con relacion al analisis del sector competitivo se pudo identificar que
SADECOM Cia, Ltda., tiene una probabilidad media de tener mds
competidores en el mercado, lo cual le obliga a la organizacion a generar
estrategias de posicionamiento de marca y fidelizacion del cliente, debido a la
dinamica delsector em presarial..

Entre las debilidades de mayor incidencia en la organizacidon en estudio es la
existencia de un estilo de gobierno centralizado, en el que evidencia un liderazgo
autocratico ¢ impositivo; asi como al ausencia de estandarizacidn de procesos
adm inistrativos y de gestion del talento hum ano; esto se debe a que la empresa
en su estructura es de cardcter familiar, agudizandose el problema por la carencia
de conocimientos de los propietarios en gestion adm inistrativa y de marketing.
En contraposicion, las fortalezas de mayor importancia es la predisposicion de
los propietarios para dar paso a los cambios, asi como la vision de crecimiento
porparte de los accionistas.

El estudio de mercado permitio identificar que el grupo objetivo de mayor
aceptacion de los servicios son los exportadores de artesanias, y que los factores
que son considerados como mayormente importantes son rapidez y puntualidad
en el servicio.

En cuanto al tema de motivacidn al cliente se pudo identificar que la preferencia
estda elmanejo de precios, asi como en la basqueda de buen servicio y seguridad.
En cuanto a la preferencia al seleccionar una empresa de carga para exportar sus
productos, prefieren a SADECOM Cia. Ltda., por seguridad y rapidez, siendo
su servicio muy bueno pero puede mejorar.

Como resultado del analisis y el estudio de mercado realizado se pudo identificar
que SADECOM Cia. Ltda., es una empresa que es visuvalizada de manera
positiva por sus clientes, los cuales realizan exportaciones de artesanias de
manera periddica.

Los clientes son el mejor medio publicitario de la empresa, pues la mayor parte
de ellos han llegado a SADECOM Cia, Ltda.,por medio de referencias en alto

porcentaje, el boca a boca resulta fundam ental para ¢sta em presa.



143

El resultado de la investigacion dio como consecuencia la propuesta de
estrategias de Marketing que le permitan a la empresa, para captar clientes y
fidelizar a los que actualm ente posee.

El analisis financiero permitio determinar que la empresa SADECOM Cia.
Ltda., tiene una rentabilidad reducida, pero a pesar de ello esta en capacidad de
solventar la inversion inicial del proyecto propuesto. Se determind que para una
inversion de $30.000,00 USD tomando en consideracion una TEM AR del
13,42% ,se obtuvo un VAN positivo de §37.307,40 USD, esto quiere decir que el
proyecto es factible, por tanto no requiere de financiamiento externo.

La tasa de rendimiento del presente proyecto de inversion es de 0,430839 o
43,08% ; esto significa que el proyecto es rentable.

El tiempo de recuperacion esta por debajo del tiempo de proyeccion del

proyecto, portanto es factible.

Recomendaciones:

Luego de concluida la investigacion y establecida la propuesta para mejorar
la situacion actual de SADECOM Cia. Ltda., se sugiere que los propietarios de
la empresa en estudio tomen en cuenta las siguientes consideraciones:

La propuesta de Marketing, tiene excelentes posibilidades de generar
rentabilidad para los inversionistas, en tal circunstancia se recomienda su
implem entacion.

Se ha elaborado un plan de Marketing en el que se proponen varias estrategias,
cuya proyeccion servira para motivar a los clientes mediante paquetes
promocionales o incentivos. De acuerdo a los datos de investigacion, los
consumidores potenciales responderian a ellos.

Se recomienda establecer alianzas estratégicas con los proveedores de servicios
aéreos o maritimos; asegurarse que tengan una buena imagen, prestigio, normas
de Responsabilidad Social y reconocim iento en la industria de carga.

Mantenerse informado y actualizado con las promociones, innovaciones, ofertas
de los diferentes destinos de carga internacional para asi poder ofertar los
servicios de mejor manera.

Se recomienda cuidar el cum plimiento de los estandares como son el tiempo de

entrega, adecuado embalaje de los bienes de los clientes.
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