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RESUMEN

El proyecto Implementacion de Procesos Administrativos, Financieros y
Plan de Marketing para la empresa SP Logistic S.A., surgi6 de la necesidad
de buscar una solucion ante el problema que enfrentaba el negocio, el cual

era la falta de enfoque en el mercado que compite.

Debido a su amplia constitucion, la empresa trataba de abarcar
diferentes mercados (construccién, petrolero, ambiental, camaronero, etc.);

sin embargo no tenia una vision clara en lo que realmente se iba a dedicar.

Después de considerar la situacion actual y haber realizado un estudio
de mercado para analizar las diferentes variables en cuanto al sector
industrial y de la construccion, mercado objetivo de la empresa, se llegé a la
conclusién de que ésta podria obtener mayores rentabilidades enfocandose

a un mercado especifico.

Luego, con toda la informacién obtenida, se elabor6 un plan para
redefinir estratégicamente la empresa, y se disefiaron planes de accion que
aseguren el éxito de nuestro proyecto utilizando estrategias realistas y

alcanzables.



Finalmente se realiz6 un andlisis financiero para determinar la
factibilidad econdmica del mismo, y como Ultima etapa se mostraron

conclusiones y recomendaciones finales para el proyecto.

Para lograr estos objetivos, este proyecto primero determind las
variables de interés, analizo a la empresa, tanto interna como externamente,

y por ultimo realizé una investigacion de campo.



INTRODUCCION

El siguiente proyecto tiene por objeto justificar la Implementacion de
procesos administrativos, financieros y Plan de Marketing para la empresa
SP LOGISTIC S.A., ya que uno de los grandes inconvenientes que tiene la
empresa es su falta de enfoque en el negocio; como consecuencia de esto,
se tienen ciertas falencias, como el hecho de que no se hayan especializado
en un tipo de cliente o un tipo de producto o servicio, dejando asi de percibir

beneficios econdmicos.

Esto implica que la compafila no pueda aprovechar las diversas
oportunidades de mercado como: posicionarse Yy diferenciarse en un
mercado objetivo; asi como tampoco, que se tenga un crecimiento constante
en el negocio. M&s bien, se mantuvo la estrategia de aprovechar cualquier
oportunidad de negocio que se le presente, lo cual no resulté desfavorable ya
gue se consiguieron beneficios econdmicos, pero la gerencia entendié que
éste no seria el camino mas conveniente para un crecimiento sostenido tanto

a corto como a largo plazo.

Por este motivo la empresa Servicios Petroleros y Logisticos S.A,, la
misma que se dedica a la consolidacion de carga, tramites aduaneros,
abastecimiento de insumos en general y alquiler de equipos, ha reconocido

la necesidad de evaluar este proyecto para que forme parte esencial del



crecimiento de su empresa; ademas la gerencia tiene la firme conviccion de
querer alcanzar los objetivos propuestos, disponiendo de los recursos a su
alcance y asignando responsabilidades apropiadas para que se puedan

cumplir cada uno de ellos.

Lo que se propone, es un cambio de fondo y forma en ciertas areas de la
empresa, tanto en la estructura organizativa como en la estructura financiera.
Esto permitird tener una vision clara de los objetivos que se plantea la
empresa y la consecucion de los mismos, con lo cual el personal sera mas
responsable en sus funciones asignadas, apoyandose en métodos y técnicas

gue les permita realizar decisiones inmediatas.



CAPITULO |

1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

1.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

1.1.1 DEFINICION DE LA EMPRESA

Servicios Petroleros y Logisticos S.A. (SP LOGISTIC S.A) es una
empresa la cual fue constituida con la perspectiva de ofrecer servicios de
consolidacion de carga (via aérea y maritima), tramites de aduana,
abastecimiento de insumos en general (tales como herbicidas, bombas,
guimicos, materiales de seguridad para el campo petrolero, etc.) y alquiler de

equipos.



Sin embargo, debido a que dentro de ese mercado no se abrian las
oportunidades necesarias para poder continuar con el desarrollo de la
empresa y teniendo en consideracién su amplia constituciéon, SPLOGISTIC
opto por buscar nuevos mercados dentro de los cuales se puede mencionar
el mercado de la construccion y del sector industrial, ya que estas actividades

le han generado beneficios econdmicos a la compainiia.

SP LOGISTIC S.A. fue constituida el 14 de julio del 2006, teniendo como
fundador y representante legal al Abg. Juan Carlos Orrala. El origen y
creacion de esta empresa ha sido factible gracias a la experiencia con la que
cuenta su fundador dentro del area comercial y junto a él la experiencia de

profesionales.

El Abg. Juan Carlos Orrala labor6 en varias empresas tales como
OSRAM DEL ECUADOR, STARKIST, SAN ANTONIO SERVICES S.A.
donde se desempeiido como Asistente de Logistica y Comercio Exterior, Jefe
de Comercio Exterior y Responsable de Abastecimiento y Comercio Exterior
respectivamente, adquiriendo asi la experiencia necesaria para luego fundar
la empresa SP LOGISTIC S.A.

1.1.2 DEFINICION DE LAS ACTIVIDADES

SP LOGISTIC S.A. puede desempefarse en cualquiera de las
siguientes actividades, realizando asi todo tipo de actos, contratos y
negocios, permitidos por las leyes ecuatorianas, que tengan relaciones con el

mismo:
Consolidaciéon de Carga

Como su nombre lo indica, consolidan carga de diferentes propietarios

obteniendo las cantidades necesarias para llenar contenedores, de esta

17



manera poder ocupar el mayor espacio fisico de los mismos dentro del buque
a fin de obtener un flete mas bajo, ofreciendo asi una tarifa econémica al
cliente que no maneja carga (Full Container Loading, FCL), ademas generando

un margen de utilidad para la empresa.

Realizacion de Tramites aduaneros (importacion y exportacion)
Teniendo relacion directa con la Aduana como gestor en el despacho de
las mercancias, la empresa brinda la prestacion de servicios a terceros. La
realizacion de tramites aduaneros actla en todas las operaciones de
embarque, desembarque, desalmacenaje y despacho de mercaderia, dentro
de los cuales también realiza los tramites de desaduanizacion de las

mercancias con los documentos comerciales o de embarque.

Abastecimiento de insumos en general

A través de la compra y/o venta de suministros y materiales para
empresas del sector de la construccion, industrial, petrolero, camaronero,
consultoras ambientales, exportadoras e importadoras y otros tipos de

industrias.

Alquiler de Equipos
Se lo hace a través de aliados estratégicos que ofrecen equipos y
maquinarias de alta tecnologia, de esta manera se brinda un servicio de

calidad.

1.1.3 MISION, VISION Y OBJETIVOS
Mision

“Ofrecer nuestros productos y servicios, manteniendo la satisfaccion de
los clientes bajo el concepto de obtener rentabilidades altas para el
crecimiento de SP LOGISTIC S.A.".

18



Notese que esta mision no es nada especifica; ni define la labor o las
acciones de la empresa, tampoco los pardmetros de calidad-costo que
ofrecen por sus productos y servicios y menos aun el mercado al cual se
dirigen; ademas, la perspectiva de obtener altas rentabilidades, indica que la
empresa no enfoca sus operaciones en funcién de los requerimientos de sus

clientes, sino solo en la idea de ganar y ganar.

Dado lo anterior es necesario plantear una misién, que especifique el
enfoque de la empresa y su definicion en el mercado, asi como sus clientes
meta, bajo las condiciones de calidad-costo en sus productos, segun las

exigencias de su mercado objetivo.
Visién

La empresa no tiene una vision definida dado que no se han trazado
objetivos a largo plazo, por este motivo surge la necesidad de plantear una
vision para esta compafiia en funciébn de sus objetivos y potencial de la

empresa en el largo plazo.

Filosofia

“Ofrecer productos y servicios de calidad con precios acordes al
mercado, manteniendo un alto grado de responsabilidad y ética profesional

con los clientes en todos nuestros actos”.

Ademas de la filosofia con la que cuenta la empresa, deberiamos
adicionar Valores Organizacionales que desea alcanzar la gerencia, segun
los requerimientos de sus clientes; los mismos que mencionaremos en el

Capitulo IlI.
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1.1.4 ORGANIGRAMA

La administracion de la empresa SP LOGISTIC S.A. tiene un
organigrama conformado de la siguiente manera: Gerencia General, Abg.
Juan Carlos Orrala; Secretaria General, Facturacion y Caja chica, Srta. Luisa
Orrala; Contabilidad, Ing. Wilson Mufioz y Ejecutivo de ventas y encargado

de la logistica operacional, el Ing Pedro Yu Lee.

A continuacién se presenta el organigrama estructural de la empresa:

Grafico 1.1
ORGANIGRAMA DE SP LOGISTIC S.A.

GERENTE GENERAL

SECRETARIA GENERAL

CONTABILIDAD EJECUTIVO DE VENTAS

[ FACTURACION LOGISTICA OPERACIONAL

4

CAJA GENERAL

Elaborado por las autoras
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1.1.4.1 ASIGNACION ACTUAL DE FUNCIONES

Gerente General:

e Lograr niveles 6ptimos de rentabilidad

e Aprobar la compra de activos

e Realizar personalmente los contactos con nuevos clientes
e Contactar con empresas que proveen a SP LOGISTIC S.A.
e Supervisar las funciones de cada trabajador

e Asignar el salario a los trabajadores

e Reclutar nuevo personal

e Verificar y firmar facturas por el servicio brindado

e Manejar Cartera Vencida

e Ofrecer los servicios de S.P LOGISTIC S.A.

Secretaria General:

e Llevar los registros diarios de las transacciones

e Atender llamadas telefonicas

e Comprar suministros de oficina

e Manejar la caja chica

e Facturar los servicios brindados por S.P LOGISTIC S.A.
e Elaborar liquidaciones mensuales

e Manejar cartera vencida

e Controlar el pago de los servicios basicos

e Enviar proformas a clientes

e Ayudar a la gerencia general en diferentes actividades asignadas
e Ofrecer los servicios de S.P LOGISTIC S.A.

21



Contabilidad:

Aprobar junto al Gerente General la compra de activos
e Llenar los formularios para la declaraciéon de impuestos
e Elaborar Estados Financieros

e Elaborar la conciliacion bancaria

e Ofrecer los servicios de S.P LOGISTIC S.A.

Ejecutivo de Ventas:

Por ser una nueva empresa, el Abg. Juan Carlos Orrala trabaja
conjuntamente con el Ing. Pedro Yu Lee, el cual tiene las siguientes

responsabilidades:

e Coordinar con las empresas las condiciones en las que se negocia el
envio o la triada de la mercaderia.

e Recibir itinerarios semanales que envian las Compafias Navieras de
importacion y exportacion tanto de los arribos como de las salidas de
buques.

e Comunicarse con los clientes para verificar los datos de los contenedores
y confirmar el arribo a su destino final.

¢ Informar al Gerente General las novedades del dia

e Coordinar operaciones por medio de telefonia mévil

e Ofrecer los servicios de S.P. LOGISTIC

22



1.2 RECURSOS ACTUALES

1.2.1 HUMANOS

El Gerente General, Abg. Juan Carlos Orrala, es quien ejerce las
funciones de reclutador de personal para la empresa, por lo tanto no se
cuenta con la debida Planificacion de Recursos Humanos. Debido a esta
falencia, los miembros de la empresa no han recibido la debida induccién o

capacitacion para el personal.

La carga horaria para los empleados de SP LOGISTIC S.A. es de Lunes
a Vienes 9:00 AM a 13:00 PM y de 14:00 PM a 17:00 PM y los sueldos
mensuales de cada uno de los miembros de la empresa son los siguientes

que se muestran en la Tabla 1.1

Tabla 1.1
SUELDOS DEL PERSONAL
CARGO SUELDOS COMISIONES
Gerente General 400
Se paga el 10% de la utilidad neta de
Ejecutivo de Ventas 120 cada venta
Contador General 150
Secretaria General 120
TOTAL $ 790

Fuente: SP LOGISTIC S.A.
Elaborado por las autoras
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1.2.2 BIENES DE CAPITAL

1.2.2.1 MUEBLESY ENSERES

Entre los muebles y enseres que se tienen se encuentran los siguientes:

Tabla 1.2
Descripcion Cant | Valor unitario | Valor Total
Fluorescentes 2 30 60
Ventiladores de Tumbado 2 55 110
Letrero4 m x 2.5 m 1 40 40
Regleta de 4 servicios 2 15 30
Counter 1 720 720
Escritorio tipo ejecutivo 1 350 350
Silla tipo ejecutivo 1 90 90
Silla tipo secretaria Arista 1 35 35
Percha 1 150 150
Juego de muebles para recepcion 1 510 510
sillas plasticas 4 12 48
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 17 $ 2.007 $2.143

Fuente: SP LOGISTIC S.A.
Elaborado por las autoras

En cuanto a los muebles y enseres que posee la empresa, consideramos
que se debe invertir en el siguiente mobiliario: dos escritorios pequefios, dos
sillas tipo secretaria, cuatro sillas plasticas y un aire acondicionado; todo esto
con el fin de ampliar dos oficinas; una para el contador y otra para el

ejecutivo de ventas y asi poder brindarles mas comodidad en su trabajo.
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1.2.2.2 EQUIPOS DE COMPUTACION

Entre los equipos que se tienen existen:

Tabla 1.3

EQUIPOS DE COMPUTACION

Valor
Cant. | Descripcion Marca unitario | Valor Total
2| PC 800 1.600
1 |Impresora Lexmark 1185 69 69
1|UPS 50 50
1|Regulador 20 20
1|/CPU 420 420
TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACION $2.159

Fuente: SP LOGISTIC S.A.
Elaborado por las autoras

Ademas surge la necesidad de adquirir dos equipos de computo, dos

UPS, una impresora, un cable de red y un escaner, para las nuevas oficinas.

1.2.2.3 EDIFICIOS

La empresa SP LOGISTIC S.A. cuenta con el siguiente bien inmueble:
Tabla 1.4

EDIFICIOS

Cant| Descripcion Caracteristica Valor Unitario | Valor Total
Ubicacion en el centro
1 Oficina sur de la c.iudad. En. e.ste ND. N.D.
local funciona la oficina
de la empresa.

Fuente: SP LOGISTIC S.A.
Elaborado por las autoras

Con respecto a este rubro, la oficina funciona en el domicilio del gerente,
el cual acondicion6 un area para que funcione la empresa. Esto no entra

dentro de los activos de la empresa, ya que es un bien familiar.
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Ante esto debe de considerarse en el largo plazo, ante el crecimiento de
la empresa, el alquiler de una oficina y una bodega para poder almacenar el
inventario que se ofrece a los clientes. En el corto plazo y mediano plazo se
utilizara una construccion que se ha realizado recientemente para poder
ubicar en ese lugar al contador y al ejecutivo de ventas, lo cual como se dijo

anteriormente no pasara a ser parte de los activos de la empresa.

1.2.2.4 EQUIPOS DE OFICINA

Entre los equipos existentes tenemos los siguientes:

Tabla 1.5
L., Valor Valor
Cant Descripcion Marca Unitario total
1 |Telefax Panasonic 200 200
Grapadora Sovingline 15 30
OPEN
2 |Perforadora PUNCH 10 20
2 |Saca grapas SD1 2,5 5
General
1 | Teléfono Inalambrico Electric 200 200
2 | Calculadora CASIO 30 60
1 |Dispensador de agua fria y caliente | Corelsa 120 120
2 |Papelera metdlicas 30 60
TOTAL DE EQUIPOS DE
OFICINA $ 607.5 $ 695

Fuente: SP LOGISTIC S.A.
Elaborado por las autoras

Con respecto a los equipos de oficina, se requiere de un teléfono, una

base de radio y dos radios con sus respectivos cargadores, para poder cubrir

las necesidades de las nuevas oficinas. También se compraran las

respectivas grapadoras, sacagrapas, perforadoras y otros suministros.
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1.2.3 FINANCIERAS

1.2.3.1 CAPITAL DE TRABAJO

La empresa inicid sus actividades con un capital suscrito, autorizado y

pagado de $800 (ochocientos délares americanos).

Actualmente la empresa cuenta con un capital social de $6.841 para
financiar las actividades de la empresa en el transcurso del primer trimestre,

entre los cuales se encuentran la inversion en activos para la misma.

Asi mismo se tiene que considerar que la empresa muestra $4.862 en
caja-bancos, con lo cual podria financiar sus operaciones, aunque para
ciertas negociaciones adquiere el inventario a crédito o por medio de cuentas

por pagar a terceros. Las cuentas por cobrar llegan a los $7.078.
En caso de requerir de dinero para realizar una compra fuerte, SP
LOGISTIC S.A. se financia con el 40% de anticipo del cliente y el 60% contra

entrega de la mercaderia y a crédito segun negociacion.

A continuacion el Balance de Pérdidas y Ganancias y Balance General

correspondiente al primer trimestre del afio 2007.
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Tabla 1.6
BALANCE DE PERDIDAS Y GANANCIAS

PRIMER TRIMESTRE DEL 2007

Fuente: SP LOGISTIC S.A.

INGRESOS EGRESOS
Venta de Bienes Compra de bienes
Garzal S.A. 5.829 | Garzal S.A. 3.927
Modercorp S.A. 7.368 | Modercorp S.A. 5.661
Lubricantes y afines 2.034 | Ciudad Celeste S.A. 98
Ciudad Celeste S.A. 345 | Costos ocasionales 31
Entrix Américas S.A. 5.143 | Entrix Américas S.A. 4.689
Ventas Ocasionales 31 | Total compra bienes 14.407
Total venta bienes 20.750 | Compra de lubricantes 1.129
Venta de Servicios Costos de servicios 4.228
servicio de transporte 4.487 | Costo de ventas 19.763
TOTAL INGRESOS $ 25.237 | Gastos de Administracion
Honorarios profesionales 450
Sueldos 1.920
Comisiones 547
Egresos operacionales 2.082
Imtos, tasas y contribuciones 105
Depreciaciones 145
Egresos Operacionales 5.249
Gastos Bancarios 44
Egresos no operacionales 69
TOTAL EGRESOS $ 25.125
Utilidad/Pérdida del ejercicio $112

28



Tabla 1.7

BALANCE GENERAL

AL PRIMER TRIMESTRE DEL 2007

ACTIVO PASIVO

Activo Corriente Pasivo Corriente

Caja — Bancos 4.862 | Cuentas por pagar 10.709

Cuentas por cobrar 7.078 | Obligaciones por pagar 800

Anticipos 75 | Prov. Prestaciones sociales 38

Deudores Varios 600 | Total pasivo corriente 11.547

Impuestos 1.169

Total activo corriente 13.784

Activos Fijos PATRIMONIO

Muebles y Enseres 2.143 | Capital Social 6.841

Depreciacion muebles y

enseres -71

Equipos de Oficina 695

Depreciacion equipos de

oficina -47

Equipos de computacion y

software 2.159 | Resultados

Depreciacion eq. de comp. y Utilidad/pérdida del ejercicio

software -14312007 112
UTILIDAD/PERDIDA DEL

FVU Equipos de computacion -19 | EJERCICIO 112

Total activos fijos 4.716 | PATRIMONIO 6.953

TOTAL DE ACTIVOS $18.501 | PASIVOS + PATRIMONIO $18.501

Fuente: SP LOGISTIC S.A.

1.2.3.1 ANALISIS DE LAS RAZONES FINANCIERAS

Para evaluar de mejor manera el estado financiero de la empresa,

analizaremos las razones financieras basandonos en: razones de liquidez,

rotacion de activos, razones de apalancamiento y razones de rentabilidad:
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1.2.3.1.1 RAZONES DE LIQUIDEZ

Razén Circulante

Este ratio es la principal medida de liquidez, muestra que proporcién de
deuda del corto plazo son cubiertas por elementos del activo, cuya
conversion en dinero corresponde aproximadamente al vencimiento de las

deudas.

| RAZON CIRCULANTE = ACTIVO CIRCULANTE/PASIVO CIRCULANTE | 1,1937 vecesl

Esto quiere decir que el activo circulante es 1.1937 veces mas grande
gue el pasivo circulante; o que por cada unidad monetaria de deuda, la
empresa cuenta con 1.1937 de unidad monetaria para pagarla. Cuanto
mayor sea el valor de esta razén, mayor sera la capacidad de la empresa de

pagar sus deudas.
Prueba Acida

Es aquel indicador que al descartar del activo circulante cuentas que no
son facilmente realizables, proporcionan una medida mas exigente de la

capacidad de pago de una empresa en el corto plazo.

PRUEBA ACIDA = ACTIVO CIRCULANTE-INVENTARIO/PASIVO
CIRCULANTE 1,1937 veces

Esta razén se concentra en los activos mas liquidos, por lo que es de
mucha importancia al momento de hacer un analisis, sin embargo hay que
considerar que esta razon es igual a la anterior debido a que la empresa no

cuenta con inventarios
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Razén Capital de Trabajo

El capital de trabajo es lo que queda a la empresa después de pagar sus
deudas inmediatas, es la diferencia entre los activos circulantes menos
pasivos circulantes; es decir el dinero que le queda a la empresa para operar
dia a dia.

RAZON CAPITAL DE TRABAJO = ACTIVO CIRCULANTE-
PASIVO CIRCULANTE 2237,06 UM

En nuestro caso nos esta indicando que contamos con capacidad

econOmica para responder obligaciones con terceros.

1.2.3.1.2 RAZONES DE ROTACION DE ACTIVOS

Razén Promedio de Cobro

Mide la frecuencia de recuperaciéon de las cuentas por cobrar. El
propédsito de este ratio es medir el plazo promedio de créditos otorgados a los
clientes y evaluar la politica de crédito y cobranza. El saldo en cuentas por

cobrar no debe superar el volumen de ventas.

RAZON PROMEDIO DE COBRO = CUENTAS POR COBRAR * 360
DIAS / VENTAS 100,9627 dias

ROTACION ANUAL = 360/RAZON PROMEDIO DE COBRO 3,5657 veces rota al afio

Esto quiere decir que la empresa convierte en efectivo sus cuentas por
cobrar en 100.9627 dias o rotan 3.5657 veces al afio, lo cual significa que la
empresa tiene una mala gestién de cobranza, ya que los costos en que se
incurre son absorbidos inicialmente por la empresa la cual finalmente tiene
que esperar a que sus clientes cancelen las facturas para poder seguir

ofreciendo sus servicios.
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1.2.3.1.3 RAZONES DE APALANCAMIENTO

Razones de Endeudamiento

Representa el porcentaje de fondos de participacion de los acreedores,
ya sea en el corto o largo plazo, en los activos. En este caso, el objetivo es
medir el nivel global de endeudamiento o proporcion de fondos aportados por

los acreedores.

| RAZONES DE DEUDA = PASIVO TOTAL/ACTIVO TOTAL | 0,6242 6 62.42% |

Es decir que en la empresa analizada, en el primer trimestre del 2007 el
62.42% de los activos totales es financiado por los acreedores y de liquidarse
estos activos totales al precio en libros quedaria un saldo de 37.58% de su

valor, después del pago de las obligaciones vigentes.
Razén Deuda-Capital

Es el cociente que muestra el grado de endeudamiento con relacién al

patrimonio.

| RAZON DEUDA DE CAPITAL = TOTAL PASIVO/CAPITAL SOCIAL | 1,6879 6 168.79%

Esto quiere decir, que por cada UM aportada por el duefio hay 1.6879
dolares o el 168.79% aportados por los acreedores.

1.2.3.1.4 RAZONES DE RENTABILIDAD

Razén Utilidad Ventas

Indica la cantidad que se obtiene de utilidad por cada UM de ventas,
después de que la empresa ha cubierto el costo de los bienes y/o servicios

qgue vende.
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MARGEN UTILIDAD BRUTA = VENTAS - COSTOS DE VENTAS /
VENTAS 0,2169 06 21.69%

Esto indica las ganancias en relaciébn con las ventas, deducidos los
costos de los bienes. Nos dice también la eficiencia de las operaciones y la

forma como son asignados los precios de los productos.
Margen de Utilidad Neta

Mide el porcentaje de cada UM de ventas que queda después de que

todos los gastos, incluyendo los impuestos, han sido deducidos.

| MARGEN DE UTILIDAD NETA = UTILIDAD NETA/VENTAS | 0,0033 6 0.33%|

Esto quiere decir que en primer trimestre del 2007 por cada UM que
vendio la empresa, obtuvo una utilidad de 0.33%. Este ratio permite evaluar
si el esfuerzo hecho en la operacion durante el analisis esta produciendo una

adecuada retribucion para el empresario.
Rendimiento sobre los Activos (RSA)

Lo obtenemos dividiendo la utilidad neta entre los activos totales de la
empresa, para establecer la efectividad total de la administracion y producir
utilidades sobre los activos totales disponibles. Es una medida de la
rentabilidad del negocio como proyecto independiente de los accionistas.

RSA = UTILIDAD NETA/TOTAL DE ACTIVOS 0,00616 0.61%

Esto quiere decir, que cada UM invertido en activos en el afio 2006
produjo un rendimiento de 0.61% sobre la inversion. Por lo tanto no ha

habido un rendimiento reflejado en las ventas del 2006 (no hubo ventas).
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1.3 LA EMPRESA EN EL MERCADO

1.3.1 POSICIONAMIENTO, IMAGEN Y DIFERENCIACION

POSICIONAMIENTO

La participacion de mercado de la empresa no es satisfactoria para su
Gerente-Propietario, por cuanto su flujo de trabajo ha sido bajo desde sus
inicios, su cartera de clientes es muy reducida y esto puede ser la causa de

gue la empresa no sea conocida en el mercado.

Sin embargo, con respecto a las empresas o0 clientes actuales que
demandan los productos o servicios de la empresa, éstos proporcionan
buenas referencias sobre SP LOGISTIC S.A., lo cual es un buen signo
porque la empresa esta respondiendo a las exigencias de sus clientes, con
los plazos de entrega a tiempo, ofreciendo un excelente costo por el valor de
sus productos y servicios, esto es una sefial de que la empresa podria

empezar a tomar fuerza en el mercado.

IMAGEN

En cuanto a la imagen de la empresa, se puede observar que el logotipo
no esta acorde con la actividad de la misma, ya que éste representa el perfil
de una empresa dedicada al comercio exterior e indica la imagen de una
compafia muy grande. Esto generaria una barrera con las empresas del
mercado donde se esta incursionando, ya que la relacionarian como una
empresa que tiene poder de negociacion, la cual impone sus precios y por

ende ni siquiera les darian la oportunidad para conocerlos.

De tal manera que es necesario establecer politicas de manejo de
imagen de la empresa, la elaboracion de un plan de accién para que la
empresa sea conocida como tal y a la vez ese plan sea llevado a la practica

por todo el personal.
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A continuacién mostramos el logotipo de la empresa SP LOGISTIC S.A.:

Grafico 1.2
LOGOTIPO DE SP LOGISTIC S.A.

Fuente: SP LOGISTIC S.A.

Considerando lo anterior, también se puede decir que la empresa S.P.
LOGISTIC S.A. maneja su imagen de forma poco apropiada, en cuanto a
materiales de presentacion y promocion ya que solo tienen tarjetas de
presentacion y hojas membretadas, lo cual no causa la diferencia ante la

competencia.

La empresa deberia ofrecer una mejor imagen con respecto a sus
materiales y enfocar la imagen corporativa en funcion de los bienes y

servicios que ofrece.

DIFERENCIACION

La empresa debe orientarse a ofrecer los servicios mas solicitados, con
la finalidad que surjan los mas rentables; con respecto a la diferenciacion,
ofrece un servicio integral a sus clientes en lo referente a carga y descarga,

transporte interno, servicios de desaduanizacién, compra de materiales y
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otros servicios, lo cual hace que la empresa pueda tener mas clientes
satisfechos debido a la diversidad de productos y servicios con los que

cuenta; los cuales cubren una serie de necesidades en un mismo lugar.

1.3.2 MERCADO META

Los principales clientes de SP LOGISTIC S.A. son:
Tabla 1.8

CLIENTES ACTUALES DE SP LOGISTIC S.A.

ENTRIX AMERICAS VEPAMIL
(Consultora Ambiental) (Insumos Quimicos)
CORPACEL GARSAL S.A.
(Constructora Inmobiliaria) (Camaronera)
FERREMOTORS MODERCORP S.A.
(Industriales) (Empacadora de Mariscos)
ECUASAL LA JOYA
(Productor de Sal) (Constructora Inmobiliaria)

Fuente: SP LOGISTIC S.A.

Considerando esto, se definira el segmento meta de la empresa:
MERCADO GENERAL: mercado empresarial.
INDUSTRIA: sector de construccion e industrias en general.
TIPO DE CLIENTES:
e Tipos de empresas: Industriales petroleras, camaroneras,

construccion, consultoras ambientales y otros tipos de industrias.

36



e Tipos de bienes y servicios que solicitan: abastecimiento de
insumos industriales en general
e Tamafios de las empresas: medianas y grandes empresas

e Frecuencia de compra: mensualmente.

OPERACIONES DE COMPRA:
Las operaciones de compra de nuestros clientes son las siguientes:
= Ante un requerimiento por parte de los clientes (solicitud de

compra), la empresa emite una cotizacion.

» La cotizacion ingresa a un proceso de negociacion.

= Una vez que la cotizacién esté aprobada, el cliente envia la

orden de compra.

» Dependiendo de la forma de pago dispuesta en la cotizacion, se

emitirdn las ordenes de pago Yy las respectivas facturas.

1.3.3 PRODUCTOS Y SERVICIOS

SP LOGISTIC S.A. ofrece dos clases de bienes: productos tangibles y

servicios. Asi tenemos lo siguiente:

PRODUCTOS

La empresa provee marcas y modelos variados e innovadores en todas sus
lineas, los productos comercializados se adaptan a las necesidades de

distintas compafias, entre los productos que podemos mencionar son:

» (TUBERIAS) PLASTIGAMA
» (TECHOS) DURATECHO
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(HIERRO) ACEROS ANDEC

(TEJAS) EUROLIT

(ADITIVOS) ADITEC

(GRIFERIA) FV FRANZ VIEGENER
(SANITARIOS) EDESA

(CUBIERTAS) ESTILPANEL

(PINTURAS) SHERWIN WILLIAMS

A/C 8.000, 12.000; Y 24.000 BTU

GENERADORES ELECTRICOS A DIESEL
MOTORES FUERA DE BORDA DE 25, 40 Y 60 HP

YV V.V V V V V V V V

Todos estos productos son de calidad, sin embargo, la competencia esta

conformada por grandes empresas establecidas en el mercado durante afos.

El abastecimiento de insumos en general es una actividad que le
representa el 82% de las ventas a la empresa por lo que habria que
desarrollar mucho mas las otras actividades a las que se dedica para hacer
crecer el portafolio de negocios y hacerla mucho mas rentable. Todos los

productos tienen garantia sobre defectos de fabricacion.

SERVICIOS

Desde el inicio de las actividades de SP LOGISTIC solo se ha realizado
un servicio de consolidacién de carga, aunque esto ha representado una
participacion del 18% de las ventas de la empresa, cabe mencionar que las
actividades de consolidacion de carga, tramites aduaneros y alquiler de
equipos y maquinarias estan relacionados entre si por cuanto estos son parte

de las actividades del comercio exterior.
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1.3.4 PRECIOS

Para determinar el precio SP LOGISTIC toma en consideracion lo
siguiente:

1. El costo de produccién y el margen de ganancias que se desea
obtener.

El costo es establecido de acuerdo a los costos de compra adicionando
un minimo de un 10% de gasto administrativo y un porcentaje
correspondiente al margen de utilidad, el cual no es una tarifa fija, pues la
empresa discrimina los precios de acuerdo al tipo de cliente al que va a

ofrecer sus productos o servicios.

2. Los precios de los competidores para decidir cual sera la

posicion frente a ellos.

Se realiza un monitoreo de los precios fijados en el mercado con el fin de

mantener a la empresa en un nivel competitivo.

La forma de pago es: 40% contra entrega y 60% del saldo, se paga en
un maximo de 30 dias, se exceptlan los contratos hechos con Instituciones

Pulblicas puesto que dependen de las politicas establecidas por ellas.

En la actualidad, la clientela S.P. LOGISTIC S.A. se basa en empresas
del sector industrial y el &rea de la construccion y cuenta con un nivel de
precios bastante competitivo en comparacion con las empresas que tienen

similar participacion de mercado.

1.3.5 ASPECTOS COMERCIALES

Cuando se produce un bien se lo debe llevar por medio de un canal de
distribucion para que pueda llegar a los clientes; este canal lo constituye la

empresa S.P. LOGISTIC S.A. cuyo modelo de comercializacion es el mas

39



corto y directo.

Este consiste en ofrecer directamente los productos al consumidor final,
donde la distribucion de los productos a los clientes se los realiza de forma
directa, empresa-cliente. La empresa cuenta con dos proveedores de
transporte para ese fin. Para clientes fuera de la ciudad se cobra un costo
adicional de flete, el producto se embala en la empresa y se despacha por

compafia de transporte a la direccion del cliente.

1.3.6 PROMOCION Y PUBLICIDAD

Actualmente S.P. LOGISTIC S.A., no cuenta con un plan de mercadeo,
pagina de Internet, ni con publicidad televisiva o radial. La publicidad
realizada, ha sido mediante correos electronicos, enviando fax y realizado
visitas; es decir, el Abg. Juan Carlos Orrala en conjunto con el ejecutivo de
ventas se acercan a las distintas empresas (posibles clientes) para presentar

sus propuestas.

En un ambiente tan competitivo como es el mercado de materiales de
construccion e insumos en general, el hecho de no contar con publicidad
agresiva, materiales de ventas y un sistema de promociones, limita el
crecimiento de la empresa; como consecuencia el nombre de la empresa no
es muy conocido. S.P. LOGISTIC S.A., debe elaborar folletos y carpetas de
presentacion de buena calidad, asi como una estrategia de promocién en

medios especializados.

1.3.7 NIVELES DE VENTAS Y UTILIDADES

Con respecto a los niveles de ventas y utilidades de la empresa, como
se puede observar en la siguiente tabla, las ventas mensuales comprenden
desde el primer trimestre del afio 2007 un ingreso de $5.096 en el mes de

enero; $8.467 en el mes de febrero y $11.674 para el mes de marzo. Cabe
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recalcar que la mayoria de los ingresos proviene de la venta de insumos en
general y hasta estos momentos solo se ha realizado la venta de un servicio

el cual fue una consolidacion de carga.

Tabla 1.9
VENTAS MENSUALES DE BIENES Y SERVICIOS

VENTA DE BIENES ENERO FEBRERO MARZO
GARZAL S.A. 3.122 2.374 332
MODERCORP S.A. 1.746 4.563 1.060
LUBRICANTES Y AFINES 227 1.531 276
CIUDAD CELESTE S.A. 345
VENTAS OCACIONALES 31
ENTRIX AMERICAS S.A. 5.143

VENTA DE SERVICIOS
Transporte 4.487
TOTAL VENTAS $ 5.096 $ 8.467 $11.674

Fuente: SP LOGISTIC S.A.
Elaborado por las autoras
Teniendo estos datos tenemos que el margen de utilidad bruto, que tiene
la empresa para el mes de enero es de $555; para el mes de febrero es de
$2.997 y para el mes de marzo $1.922 tal como se puede apreciar en el
siguiente gréfico.
Grafico 1.3
VENTAS MENSUALES

VENTAS Y UTILIDADES
i 14000
X 12000 —e—total ventas
< /'
3 10000 =
A 8000 o
W 6000 —&— total compra de
o bienes
A 4000 -
= 2000 - utilidad mensual
= 0 ‘ ‘
ENERO FEBRERO MARZO
Fuente: SP LOGISTIC S.A. Elaborado por las autoras
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Mediante una analisis horizontal de las ventas mensuales desde Enero
hasta Marzo obtenemos el crecimiento porcentual mensual, en base al primer
trimestre del 2007, alcanzando un crecimiento del 66.17% en el mes de
Febrero, en el mes de Marzo por el contrario hubo una disminucion del

37.88% como refleja el grafico anterior.

Con respecto a las utilidades, se ha podido notar que estas no son
uniformes con respecto al comportamiento de las ventas, asi tenemos en
base a estos tres meses las variaciones serian: el 440.39% en el mes de

Febrero, en el mes de Marzo por el contrario hubo una baja del -35.87%.

1.4 PROCEDIMIENTOS Y PROCESOS

1.4.1 OPERACIONES

Es todo el proceso que hace la empresa desde la llamada del cliente
hasta el despacho de la mercaderia, para mayor comprensiéon lo detallamos

en el siguiente diagrama de flujo:

42



Grafico 1.4
PROCESO OPERATIVO

Cliente
SP LOGISTIC S.A.

\ 4

SP LOGISTIC
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v

( Recibo de Pago )

Elaborado por las autoras



1.4.2 CLIENTE

Cuando las empresas requieren de bienes y/o servicios, envian
solicitudes de compra para que SP LOGISTIC emita sus mejores propuestas
(precios, tiempo de entrega y plazo a pagar), la empresa a su vez se pone en
contacto con sus proveedores para ofrecer la mejor cotizacion teniendo en
cuenta la rapidez de entrega, eficiencia y eficacia, segun el tramite lo

requiera.

1.4.2.1 Inconvenientes de este procedimiento

¢ No existen descuentos para clientes nuevos, antiguos o eventuales, solo
en el caso de que lo soliciten.

e Los clientes cotizan el servicio con otras empresas y tardan en decidir si
requieren los servicios de SP LOGISTIC S.A.

1.4.3 RECEPCION DE PEDIDOS

La empresa recepta los requerimientos del cliente en cuanto a calidad,
cantidad, marca, especificaciones técnicas (caracteristicas del producto),
seguidamente se procede a buscar a los proveedores del insumo.

1.4.3.1 Inconvenientes de este procedimiento
e El sistema esta centralizado en el gerente. Sdlo el gerente puede

receptar el pedido lo cual puede hacerlo lento si éste no esta.

1.4.4 COTIZACION A CLIENTES

Luego que SP LOGISTIC S.A. ha encontrado un proveedor que cumpla
con las exigencias del cliente, se realiza una cotizacion y al valor de la
factura del cliente se le hace un incremento del 20% aproximadamente,
entre el precio de compra y el precio de venta; esto incluye la condicién de

pago con el proveedor y cliente.
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1.4.4.1 Inconvenientes de este procedimiento

¢ No tiene un tarifario para aplicar descuentos, solo se aplican descuentos
del 3% al 5% en caso de que el cliente lo solicite.

e Las cotizaciones no se entregan personalmente, evitando asi el contacto
con los clientes y la publicidad de SP LOGISTIC S.A.

1.4.5 DESPACHO DE LA MERCADERIA

Una vez que el cliente de SP LOGISTIC S.A. aprueba la compra, se
procede a comprar y retirar el material desde el proveedor escogido, se
realiza la entrega en el lugar que se coordine con el cliente o en las oficinas
de SP LOGISTIC S.A.

Los documentos que intervienen son:

e Factura comercial

e Guia de remision

1.4.5.1 Inconvenientes de este procedimiento
e Sino hay disponibilidad de transporte terrestre se retrasan las actividades

de despacho de mercaderia.

1.4.6 FACTURACION
Las transacciones se realizan mediante sistemas sencillos de
contabilidad, por medio de ingresos y egresos. Las facturas no estan

registradas en las computadoras, se las tienen archivadas en carpetas.

Dentro de los rubros que se cobran en la factura comercial estan los
siguientes:
e Costos locales

e Emision de documentos
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e Costo del flete

e (Gastos administrativos

1.4.6.1 Inconvenientes de este procedimiento

e El ejecutivo de ventas no elabora un informe al final del despacho de la
mercaderia.

e Se retrasa la verificacion de emision de factura por parte del Gerente
General.

e Emiten facturas con retraso, demorando las actividades de cobro.

1.4.7 COBRO

SP LOGISTIC S.A. hace llamadas telefonicas a las empresas que tienen
cuentas pendientes; en caso de haber retrasos en pagos se lo hace por
medio de visitas personales y recordatorios via mail, esta actividad la realiza
la secretaria de Gerencia y el Contador General.

1.4.7.1 Inconvenientes de este procedimiento
e El incumplimiento de pagos por parte de las empresas incrementa la
cartera vencida.

e No se cuenta con un buen mecanismo de cobro.

1.4.8 PAGO
Las empresas tienen un plazo de pago estipulado en la factura comercial
en el caso de materiales: puede ser de 7, 15, 30 o 45 dias.

1.4.8.1 Inconvenientes de este procedimiento

e Problemas para cubrir pago a proveedores a causa de retrasos en los
pagos de clientes.

e La insistencia en el cobro de deudas a los clientes puede provocar que

elijan a la competencia.
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e Aumenta la cartera vencida de la empresa.

1.4.9 CONTABILIDAD
Debido a que la empresa no cuenta con un Software Contable que

permita llevar un debido control de los movimientos de la empresa, estos se
los registra en un sencillo archivo del programa Excel; entre los registros que

se llevan a diario son:

e Cuentas por cobrar
e Cuentas por pagar
e Inventario

e Carteras

e Banco, Caja

e Dep0sitos

e Cheques girados

e Notas de débito

¢ Notas de crédito

e Conciliacidon bancaria

1.5 RECOMENDACIONES

Para finalizar con este capitulo, después de un analisis completo sobre
la situacion actual de la empresa es necesario establecer ciertas
recomendaciones y planes de accidn a seguir para la empresa SP LOGITIC
S.A., asi tenemos lo siguiente:

1. Realizar un estudio de mercado para especificar cual seria el mercado
objetivo mas conveniente para la empresa, de tal forma que la
compafia pueda enfocar sus operaciones hacia un nicho de clientes

acorde con el potencial, los servicios y el tamafio de la organizacion.
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Considerar los aspectos débiles y fuertes de la empresa, asi como su
posiciébn en el mercado, las oportunidades y debilidades que se le
presentan y buscar las formas de encausarlas a actividades

especificas que le generen un beneficio al negocio.

Redisefar estratégicamente la empresa, de tal forma que se plantee
una mision, vision y filosofia empresarial orientada hacia el cliente y
los objetivos empresariales, asi como plantear el mercado meta, los
servicios a ofrecer, el posicionamiento, imagen y estrategias de

diferenciacion para la empresa.

Plantear una serie de objetivos para la empresa, de tal forma que
estos sean parte de un plan de accion y que se consideren como

medidas de desempefio para la compafia.

Proponer un sistema actualizado de informacion de clientes,
proveedores, competencia y otras variables de mercado, de tal forma
gue a partir de una base de datos, constantemente actualizada, poder
satisfacer a los clientes en sus necesidades de una forma mas
eficiente y efectiva por medio de un software o paquete informatico
CRM.

Comprar un sistema de contabilidad acorde con las necesidades
tributarias ecuatorianas, de tal forma que se pueda formalizar la
contabilidad y el sistema contable, mediante archivos manejados
técnicamente, software contable y manejo estricto de la contabilidad y
el flujo de efectivo en funcion a partidas asignadas por medio de

presupuestos.
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7. Plantear un sistema de promocion y comercializacion de los servicios
de la empresa de forma mas agresiva y con precios atractivos,
técnicamente bien calculados y con margenes de descuentos para
clientes segun las negociaciones, de tal manera que permita aumentar
la cartera de clientes para la compafiia y mantener un nivel de ventas

regular durante todo el afo.

8. Realizar las adquisiciones de activos necesarios para poder mantener

la productividad de la empresa en todas sus operaciones.
9. Obtener una linea de crédito que permita financiar las estrategias, asi

como capital de trabajo para negociar contratos con empresas

grandes.
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CAPITULO I

2. ESTUDIO DEL MERCADO

Hemos considerando que es necesario evaluar la situacién actual del
sector industrial y de la construccion, debido a que éstos son el mercado

meta para los negocios de la empresa.

Es importante analizar variables como: empleo, volumen de produccion,
insumos y valor de ventas de estos sectores para identificar potenciales
necesidades, requerimientos y nichos de mercado rentables que permitan a
la empresa posicionarse y diferenciarse ante su competencia, por medio de

ofertas acordes al mercado meta.



2.1 ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL ECUATORIANO

El crecimiento de la industria es, sin lugar a dudas, uno de los pilares
fundamentales del desarrollo nacional. Sin embargo, su competitividad ha
estado permanentemente expuesta a factores limitantes como: contraccién
de la economia local durante varios afios de crisis; una inadecuada
distribucion del ingreso que, por un lado resta capacidad y tamafio al
mercado interno, y por otro, incentiva a la importacién de bienes de consumo;
también, la dependencia tecnolégica de lenta innovacion que afecta a la

productividad.

A continuacién, se muestra informacion de las variables de mercado,

obtenidas durante los cinco primeros meses del afio 2007:

EMPLEO

Para el mes de enero del 2007 la variacion del personal se redujo en -
0.07% en relacibn con el mes anterior de diciembre del 2006 con un
crecimiento del 0.02%; por el contrario en el mes de febrero del mismo afio

se tiene un crecimiento de 0.42%.

Para marzo el empleo aument6 en 0.28% pero en menos proporcion que
el mes anterior, sin embargo se notdé un mayor crecimiento de 1.86% en el

mes de abril como se ve reflejado en el siguiente Grafico 2.1
Luego en el mes de mayo se notd un crecimiento minimo de 0.002% en

relacion con el mes anterior, mientras que para el mes de junio no se prevé

ninguna variacion.
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Gréafico 2.1
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VOLUMEN DE PRODUCCION

El volumen de produccion en las empresas del sector industrial aumenté

en 1.93% en el mes de enero del 2007. En el mes de febrero esta variable

aumento en 2.32% con respecto al mes anterior. En marzo se vio reflejado

un incremento de 5.45% para luego en el mes de abril la variacion en el

volumen de produccion aumentd en 1.49% pero en menor proporcion que el

mes anterior.

Para mayo del 2007 se presentd una ligera variacién de 0.002% con

respecto al mes anterior. No obstante para el mes de junio del 2007 se prevé

una significativa recuperacion de 9.24%, tal y como se muestra en el Gréfico

2.2.
Gréfico 2.2
GUAYAS: VARIACION DEL VOLUMEN DE
PRODUCCION SECTOR INDUSTRIA
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VALOR DE VENTAS

Las ventas se redujeron en un -2.87% en el mes de enero del 2007 con

relacion al mes anterior, para el mes de febrero esta variable aumentd en

0.29%.

Como se puede observar en el Gréafico 2.3, para los meses de marzo y

abril fue una temporada muy buena ya que hubo un aumento de 2.51% y de

258% respectivamente; luego hubo un aumento en menor proporcion de

0.67% para el mes de mayo en relacién con el mes anterior, mientras que se

espera una posible reduccion de -1.06% en esta variable para el mes de

junio del 2007

INSUMOS

Grafico 2.3
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El Gréfico 2.4 muestra que para el mes de abril del 2007 el promedio

del precio de los insumos del sector industria aumentaron en 2.46%.

Para el mes de mayo del 2007 se reportd un aumento de 0.19% en el

precio de los insumos con respecto al mes anterior, mientras que para junio

se prevé una disminucion de -0.9% en esta variable.
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Gréafico 2.4

GUAYAS: VARIACION DEL PRECIO PROMEDIO
DE INSUMOS SECTOR INDUSTRIA
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2.2 ANALISIS DEL _SECTOR DE LA CONSTRUCCION EN EL
ECUADOR

La globalizacion de la economia y la necesidad de diversificar los
mercados para asegurar el futuro de sus compafias llevd a muchos

empresarios extranjeros vinculados a la construccion a apostar por Ecuador.

En los ultimos cinco afos la inversion directa de capital extranjero en el
sector construccion ascendi6 a $328.760 ddlares y hasta el 2004 se habia
constituido 170 compafias, lo cual ha generado que este sector se fortalezca
y tome fuerza en el mercado.

Tabla 2.1
INVERSION EXTRANJERA EN EL SECTOR CONSTRUCCION
(En dolares)
2002 | 2003 | 2004 | 2005 2006
Construccién | 9.390 | 30.590 | 9.540 | 11.600 | 328.760

Fuente: Banco Central del Ecuador
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En el sector de la construccion existen pequefias y medianas inversiones
de capitales extranjeros en el pais. En los ultimos cinco afios hay una mayor

presencia de este tipo de compafiias en Ecuador™.

En la actualidad se estad negociando la posibilidad de crear un plan de
vivienda propuesto por el gobierno y la empresa privada y esto seria una
oportunidad para que SP LOGISTIC S.A se tenga la certeza de que en ese

mercado obtendra importantes beneficios.

2.3 ESTUDIO DE LAS PRINCIPALES VARIABLES DE MERCADO

2.3.1 DISENO DE LA INVESTIGACION A APLICAR

2.3.1.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

Basandose en las diferentes variables que se deben de considerar para
poder establecer la rentabilidad y factibilidad de este proyecto, se ha tomado
en consideracion una serie de objetivos, los cuales permitiran identificar las
verdaderas condiciones del mercado y su situacion, ante esto los objetivos

planteados son:

1. Identificar diversos aspectos sobre la competencia como posicionamiento,
diferenciacion, participacion y servicios que ofrecen.

2. Establecer una tendencia en base a las investigaciones sobre los
diferentes requerimientos y necesidades de las empresas, forma de
comercializar los servicios, principales requerimientos sobre nuestros
servicios y entre otras necesidades con respecto a este tipo de servicios.

3. Determinar el potencial, perfil y conducta del mercado.

4. ldentificar la propension a preferir nuestros servicios.

! Fuente: Banco Central del Ecuador
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2.3.1.2 METODOLOGIA DEL ESTUDIO DE MERCADO

El estudio se enfocara en el analisis de un grupo de variables y su
impacto en las perspectivas del proyecto, lo cual a partir de una investigacién
de mercado y los resultados obtenidos se podra identificar cual seria el
mercado objetivo del negocio, los principales productos ante el cual la
empresa deberia enfocar su capacidad operativa, asi como permitir ofrecer el
planteamiento de estrategias de tal forma que la empresa pueda ser rentable
tanto a corto como a largo plazo. Dicho lo anterior las variables que seran

parte del analisis son:

e Andlisis de la competencia: identificacion de competidores,
posicionamiento, participacion y servicios
e Perfil y comportamiento de los clientes potenciales
»  Tipo de empresa
»  Numero de empleados
»  Estructura organizacional
» Zonas de influencia: local, regional, nacional o
internacional
» Aspectos sobre la utilizacibn de servicios de
consolidadoras, tramites aduaneros, alquiler de equipos
y abastecimientos de insumos en general
> ldentificacion de clientes potenciales
e Requerimientos y necesidades de los potenciales clientes
e Expectativas y grado de aceptacion de la oferta de los servicios de la

empresa

A partir de la investigacion y analisis de estas variables se generara toda

la informacidén necesaria para establecer una serie de planes estratégicos y
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planes de accion que permitan mantener un crecimiento sostenido de la

empresa en el mercado.

Para alcanzar los objetivos de la investigacion de mercado, se utilizaran
varios métodos para el levantamiento de datos, con lo cual se tiene previsto

cumplir todos los objetivos de investigacion.

Las fuentes secundarias que presentara el estudio seran informaciones
provenientes de: textos, revistas, Internet, gremios, proyectos anteriores,
consultas del Banco Central del Ecuador, Superintendencia de Compaiiias,
Céamaras de la Produccion, Comercio, de Pequefias y Medianas empresas,
Federaciones de empresas del Ecuador, Servicio de Rentas Internas,

organismos de apoyo gremial y otras fuentes.

Ademas se recopilara informacion a través de fuentes primarias como la
investigacion de campo con el fin de establecer y determinar primordialmente

las tendencias de los potenciales clientes y del mercado.

Asi se tiene que para generar esta informacién es necesario, establecer
los diferentes sistemas de recoleccion de datos que se utilizaran, asi el

sistema para la recoleccion de datos sera:

e Encuestas al mercado objetivo y potenciales clientes: Esta sera de
seleccidn aleatoria y realizada a empresarios, administradores o gerentes
de empresas industriales, manufactureras y de la construccién, dentro de
la ciudad.

e Encuesta a clientes actuales de la empresa (encuesta telefénica).

57



Se tomé en cuenta la realizacién de una encuesta o cuestionario® para
poder conseguir mayor informacion sobre los requerimientos y necesidades
de los potenciales clientes, asi como de los actuales, ademas de informacién

de mercado.

Para poder realizar la primera encuesta se consideré como poblacioén, la
base de datos de la Camara de Pequefia Industria y Camara de Industrias
del Guayas, la cual es de 4.147 empresas, como se menciond anteriormente,
aqui se encuentran registradas las pymes y las empresas industriales del
Guayas que es nuestro mercado objetivo, por lo tanto, la muestra, la cual fue
calculada a partir de la férmula estdndar de muestreo para poblaciones
finitas, seria:

Célculos para la obtencién y determinaciéon de la muestra

n= Z"N2*N*p*q
N = 4147 en2*(N-1)+Z" 2*p*q
Z= 196
p = 50%
g= 50% n= 365
e= 5%

De donde se tiene que®:
N: poblacion objetivo
Z: parametro de la funciéon de distribucion de probabilidad para
poblaciones normales al 95% de confianza, segun la tabla Z
p: probabilidad de ocurrencia de un evento
g: probabilidad de que no ocurra un evento (1-P)
e: Nivel de error de los datos estimados

n: numero de encuestas que se utilizara para la recoleccion de datos

2 Para ver el cuestionario utilizado para la entrevista ir al ANEXO 1
% Fuente: Estadistica Comercial, autor: Alvarado Romero-Editorial Norma,2da Edicién
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Para la segunda encuesta, se utilizara la base de datos de los clientes
de la empresa y se los llamara para poder formular las preguntas segun el
cuestionario especificado; a partir de esto, toda la informacién obtenida seré
analizada y tabulada en hojas de Excel, con el fin de medir el
comportamiento de las variables y los resultados obtenidos?, lo cual
permitira estructurar planes estratégicos que contemplen los requerimientos,

necesidades, sugerencias y otros factores de importancia sobre el mercado.

2.3.2. ANALISIS DE DATOS

ENCUESTA A POSIBLES CLIENTES DE SP LOGISTIC S.A.

1.- Nimero de empleados:
Gréfico 2.5

EMPLEADOS
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Elaborado por las autoras

Como se puede observar en el Grafico 2.5 hemos tomado una muestra
proporcional, la cual dio como resultado un porcentaje del 25% para cada
rango, es decir se entrevistd en el mismo volumen a las microempresas,
Pequefas y medianas empresas (PYMES) y grandes industrias, de tal forma
que no se perdi6 informacion de ningun potencial nicho de nuestro objetivo.

* Para ver los resultados estadisticos de la investigacién de mercado ver el ANEXO 2
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2.- ¢Cual es el &rea de cobertura de los servicios o productos de su

empresa?

Gréfico 2.6
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Elaborado por las autoras

Como se muestra en el Grafico 2.6 el 43% del area de cobertura de los
productos o servicios que ofrecen las empresas encuestadas es local, asi
como también se pudo observar que a nivel de provincia se tiene un nivel de
cobertura del 24%, seguida por el 17% a nivel regional, el 13% nacional y el
3% internacional, con esto se pudo comprobar que el 97% de los negocios
son empresas que cubren solo el mercado nacional y el 3% restante cubren

el mercado internacional.

3.- ¢ Tiene usted departamento de compras?
Gréfico 2.7

|DEPARTAMENTO COMPRASl

Elaborado por las autoras
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Segun los resultados del Gréafico 2.8 de la encuesta el 82% de las
empresas no poseen un departamento de compras, lo que podria indicar que
su volumen de compra no es muy alto o que no tienen presupuesto, sin
embargo esto seria una oportunidad para SP LOGISTIC para ofrecer sus
servicios como abastecedor de insumos en general, por el contrario solo el

18% si posee un departamento de compras.

4.- ¢Importa algun producto para su empresa?
Grafico 2.8

IMPORTACIONES

Elaborado por las autoras

Segun los resultados de la encuesta solo el 8% de las empresas realizan
importaciones para proveerse con algun producto para su empresa, sea esto
materia prima, productos para revender, maquinaria u otros. El 92% de las

empresas no importan ningan producto.
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5.- ¢ Tiene usted departamento de comercio exterior?

Grafico 2.9

DEPARTAMENTO COMERCIO EXTERIOR

DEPARTAMENTO COM EXT

Elaborado por las autoras

Con respecto a que si las empresas encuestadas poseen departamento
de comercio exterior nos dio como resultado que el 86% no lo tienen y el
14% si, como se dijo anteriormente esto puede ser una oportunidad para
nuestra empresa ya que se pueden ofrecer los servicios como consolidador

de carga y tramites aduaneros.

6.- ¢Seflale de los siguientes servicios cuales ha contratado
anteriormente (tercerizado)?
Grafico 2.10

I SERVICIOS CONTRATADOSI
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Elaborado por las autoras
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Los resultados de las encuestas mostraron que el 61% de los
encuestados no han realizado la contratacion de ningun servicio, seguido por
el 13% que han contratado servicios de tramites aduaneros, mientras que el
11% han contratado servicios de consolidacion de carga, el 9% han solicitado
compras de abastecimiento de materiales y por dltimo solo el 6% han

realizado alquiler de maquinarias.

7.- ¢Ha quedado satisfecho con los servicios que ha recibido
anteriormente?
Gréfico 2.11

|SATISFACCION SERVICIOl

Elaborado por las autoras

Como podemos observar en el Gréfico 2.11, el 66% de las empresas
encuestadas han quedado satisfechas con el servicio que han recibido
anteriormente, lo cual indica que las necesidades de las empresas han sido
parcialmente cubiertas por la competencia, ya que hay un 34% que no esta
satisfecho el cual podria ser nuestro mercado meta.
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8.- ¢Conoce usted el nombre de algunas empresas que ofrezcan

servicios integrales de consolidacién, tramites aduaneros, alquiler de

equipos y maquinarias y abastecimiento de insumos en general?
Grafico 2.12

|CONOCE EMPRESASl

ESIANO|

Elaborado por las autoras

En cuanto a la pregunta 8 podemos ver que el 52% de los encuestados
conocen empresas que ofrecen servicios integrales de consolidacion de
carga, tramites aduaneros, alquiler de equipos y maquinarias Yy
abastecimiento de insumos en general entre las que pueden mencionar las
siguientes: Ponce & Asociados, Representaciones y Servicios, Golden
Logistics S.A., Galaport S.A. Por otro lado el 48% no conocen este tipo de

empresas.
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9.- ¢ Consideraria costoso contratar servicios externos de empresas de
consolidacion, abastecimiento, alquiler de equipos y maquinarias o de
tramites aduaneros?

Gréfico 2.13

Elaborado por las autoras
Con respecto a la pregunta 9, el 58% de las empresas piensan que les
resulta costoso contratar servicios externos de empresas que ofrecen
servicios de consolidacion de carga, abastecimiento de insumos, alquiler de
equipos y maquinarias o0 tramites aduaneros; mientras que el 42% no

considera caro este servicio.

10.- ¢Como le parece la idea de que exista una empresa que ofrezca
servicios integrales de este tipo?
Grafico 2.14
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Elaborado por las autoras
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Con respecto a la pregunta 10 podemos observar que el 52% de los
encuestados piensan que la idea de que exista una empresa que ofrezca
servicios integrales es buena, seguido por el 23% que piensan que les
parece regular, al 21% les parece muy buena la idea, al 3% les parece mala

la idea mientras que al 1% les parece muy mala.

11- ¢Estaria dispuesto a utilizar nuestros servicios integrales de

consolidacion, tramites aduaneros, alquiler de equipos y maquinarias y

abastecimiento de insumos en general?
Grafico 2.15

PROPENSION

B INDIFERENTE

Elaborado por las autoras

Segun la encuesta realizada a las empresas el 66% de los encuestados
estarian dispuestos a utilizar nuestros servicios integrales de consolidacion
de carga, abastecimiento de insumos, tramites aduaneros, alquiler de
equipos y maquinarias; al 22% le parece indiferente, a lo que representa una
oportunidad para promocionar nuestros productos y servicios y el 12% no

esta dispuesto a utilizar nuestros servicios.

66



12.- Elija dentro de esta lista qué tipo de servicios estaria dispuesto a
utilizar (puede seleccionar multiples opciones):
Gréfico 2.16

|SERVICIOS A UTILIZARl

EICONSOLIDADORA
BALQUILER DE EQUIPOS
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BIABASTECIMIENTO

Elaborado por las autoras

Respecto a la pregunta 12; el 34% contestd que estarian dispuestos a
utilizar el abastecimiento de materiales para sus empresas, el 25% utilizarian
los servicios de tramites aduaneros, mientras que el 23% optd por

consolidacion de carga y por ultimo el 18% escogio alquiler de equipos.

13.- ¢Qué caracteristicas desea que tenga la empresa que usted
contrataria?
Gréfico 2.17

|CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA

OEFICIENCIA
W CONFIABILIDAD

B INNOVACION

OPRECIOS BAJOS
DEXPERIENCIA
DOTROS ATRIBUTOS

EFICIENCIA
CONFIABILIDAD

PRECIOS BAJOS

EXPERIENCIA

OTROS ATRIBUTOS

Elaborado por las autoras
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Referente a esta pregunta tenemos que el 27% de los encuestados
desearian contratar empresas con precios bajos; el 21% prefieren eficiencia,
el 20% optan por confiabilidad, seguido del 19% que les gustaria experiencia,
el 12% eligen innovacién y el 1% escogen otros atributos; esto indica las

expectativas que pueden tener las empresas encuestadas.

14.-¢;,Con qué frecuencia usted contrataria estos servicios?
Grafico 2.18

FRECUENCIA

I SEMANAL

B QUINCENAL
OMENSUAL

B TRIMESTRAL
O SEMESTRAL

@ ANUAL

Elaborado por las autoras

En relacion a esta pregunta se dieron los siguientes resultados: el 37%
de los encuestados respondieron mensualmente; el 18% contratarian de
forma trimestral; el 17% quincenal; el 12% contestaron de manera semanal;

el 9% semestral y el 7% anual.

15.- ¢Por qué medios quisiera usted conocer u obtener informacién

sobre este tipo de servicios?
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Gréafico 2.19

|MEDIOS DE INFORMACIONl

BTV
BPAGINA WEB
DLLAMADAS TELEFONICAS
DCORREQ

BDIARIO

BCONFERENCIAS
I. DREVISTAS
| —— BFOLLETOS
1 BRADIO

BOTROS MEDIOS

Elaborado por las autoras

Segun la encuesta realizada a las empresas el 19% de los encuestados
les gustaria ver los anuncios en revistas; el 17% optaron por anuncios en
pagina Web; el 16%; prefieren llamadas telefonicas; sobre los medios de
folletos y conferencias contestaron el 15% para cada uno; tenemos un 9%
que optan por medio de correo electronico; el 3% prefieren los medios de
comunicacién a través del diario y el 2% estan entre radio, television y otros

medios de comunicacion.

ENCUESTA A CLIENTES ACTUALES
1.- ¢Usted considera que los productos y/o servicios que brinda SP
LOGISTIC son buenos o0 malos?

Gréafico 2.20

PRODUCTOS

Elaborado por las autoras
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Como se puede ver en el Grafico 2.20 los clientes consideran que los
productos que ofrece la empresa son buenos, ya que un 13% contesto de
esa forma. Al mismo tiempo se pudo analizar que el 87% contesté que los
productos de la empresa son muy buenos, lo que demuestra que los clientes

actuales estan satisfechos con los productos de la empresa.

2.- ¢Cree usted que los precios de los productos y/o servicios de SP

LOGISTIC son muy econémicos, econOmicos o regulares?
Gréfico 2.21

BMUY ECONOMICOS

BECONOMICOS

BREGULAR

Elaborado por las autoras

Como se puede ver en la encuesta los precios de los productos de la
empresa son considerados por nuestros clientes como: 13% muy
econdmicos, 62% como econdémico y en un 25% como regular. Esto confirma
que los precios asignados por la empresa para sus productos son

competitivos.
3.- ¢Usted piensa que los productos y/o servicios que brinda SP

LOGISTIC a su empresa son indiferentes, necesarios 0 muy

necesarios?
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Gréafico 2.22

INECESIDAD DE LOS PRODUCTOSI

CINECESARIO

EMUY NECESARIO

BINDIFERENTE

Elaborado por las autoras

Al analizar la encuesta, se pudo constatar que los clientes actuales
indican que los productos de la empresa son necesarios, ya que el 62% de
los clientes de la compaiiia opinan que los productos que la empresa ofrece
son necesarios para sus operaciones. El 13% en cambio consider6 que eran
muy necesarios y el 25% consideraron que eran indiferentes. Esto confirma
que los productos que ofrece la empresa estan acordes con las expectativas

y requerimientos de los clientes.

4.- ¢Con que frecuencia solicita los productos y/o servicios de SP

LOGISTIC?
Grafico 2.23

I FRECUENCIA DE COMPRAl

BQUINCENAL

BMENSUAL

OTRIMESTRAL

DSEMESTRAL

Elaborado por las autoras
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Tal como lo indican los resultados de la encuesta, el 37% de los clientes
compran de forma mensual a la compafiia, asi mismo se puede ver que el
25% realizan compras quincenales. También se not6 que el 25% de los
clientes realizan compras de forma trimestral y en un 13% de forma

semestral.

5.- ¢Cuando ha solicitado los servicios de SP LOGISTIC, el tiempo de
entrega es?
Grafico 2.24

[TiEMPO DE ENTREGA|

OTIEMPO DE ENTREGA

MUY BUENO

Elaborado por las autoras

Tal como se puede constatar el servicio de la empresa es considerado
por los clientes como muy bueno, ya que los tiempos de entrega de la
empresa son considerados por los clientes como muy buenos en un 100%, lo

cual para los clientes es un signo de eficienciay buen servicio.

24 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

Luego de realizar el estudio de mercado, se puede llegar a tener las

siguientes conclusiones:
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El 82% de las empresas no poseen un departamento de compras.

Solo el 8% de las empresas realizan importaciones para proveerse

con algun producto para su empresa.

De las empresas encuestadas, se notdé que el 86% no poseen

departamento de comercio exterior.

El 61% de las empresas encuestadas no han realizado nunca la

contratacion de algun servicio similar a los nuestros.

El 13% de los encuestados han contratado servicios de tramites
aduaneros, mientras que el 11% han contratado servicios de
consolidacion de carga, el 9% han solicitado compras de
abastecimiento de materiales y por ultimo sélo el 6% han realizado

alquiler de maquinarias.

El 66% de las empresas encuestadas han quedado satisfechas con el
servicio que han recibido anteriormente por otras empresas similares

a la nuestra.

El 58% de las empresas piensan que les resulta costoso contratar
servicios externos de empresas que ofrecen servicios de
consolidacion de carga, abastecimiento de insumos, alquiler de

equipos y maquinarias o tramites aduaneros.
El 52% de los encuestados piensan que la idea de que exista una

empresa que ofrezca servicios integrales, como la empresa SP
LOGISTIC, es buena.
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10.

11.

12.

13.

El 66% de los encuestados estarian dispuestos a utilizar nuestros
servicios integrales de consolidacion de carga, abastecimiento de

insumos, tramites aduaneros, alquiler de equipos y maquinarias.

Con respecto a nuestros productos, se pudo ver que de los que estan
dispuestos a utilizarlos, indicaron que el 34% estarian dispuestos a
utilizar el abastecimiento de materiales para sus empresas, el 25%
utilizarian los servicios de tramites aduaneros, mientras que el 23%
opt6 por consolidacion de carga y por ultimo el 18% escogié alquiler

de equipos.

El 27% de los encuestados desearian contratar empresas con precios
bajos; el 21% prefieren eficiencia, el 20% optan por confiabilidad,

seguido del 19% que les gustaria experiencia.

El 37% de los encuestados respondieron que las compras con
respecto a este tipo de servicios las realizan mensualmente; el 18%
contratarian de forma trimestral; el 17% quincenal; el 12% contestaron

de manera semanal; el 9% semestral y el 7% anual.

El 24% de los encuestados prefieren llamadas telefonicas para
informarse sobre este tipo de productos; el 17% escogieron por
correo; el 16% optaron por un anuncios en pagina Web; sobre los
medios de folletos y conferencias tienen 13% para cada uno; el 5% les
gustaria ver los anuncios en revistas; el 4% por otros medios
publicitarios el 3% esta para radio y diario; y el 2% prefieren por medio

de la television.
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14.

15.

16.

17.

18.

El 87% de nuestros clientes contesté que los productos de la empresa

son muy buenos.

Los precios de los productos de la empresa son considerados por el

62% como econdémico y el 25% como regulares.

Los clientes actuales indican que de los productos de la empresa, el
62% de los clientes de la compafiia opinan que los productos que la

empresa ofrece son necesarios para sus operaciones.

El 37% de los clientes compran de forma mensual a la compaifiia, asi
mismo se puede ver que el 25% indica que las compras que realizan a

la empresa pueden ser quincenal.

El servicio de la empresa es considerado por los clientes como muy
bueno, ya que los tiempos de entrega de la empresa son
considerados por los clientes como muy buenos en un 100%, lo cual

ante los clientes es un signo de eficiencia y de un buen servicio.
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CAPITULO Il

3. PLAN DE NEGOCIOS

3.1 ANALISIS FODA DE LA EMPRESA

La matriz de las fortalezas-oportunidades-debilidades-amenazas FODA
es un instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a
desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias de fuerzas vy
oportunidades, estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de

fuerzas y amenazas y estrategias de debilidades y amenazas®

Asi dado esto tenemos que el FODA para esta empresa seria:

% Fred R. David, Conceptos de Administracioén Estratégica, Pearson Educacion, 5ta Edicién, Pag. 199,
200.



Tabla 3.1

Matriz FODA para SP LOGISTIC S.A.

1.

2.

FUERZAS

Poder de negociacion
con los proveedores
Diversidad de
productos y servicios
gue ofrece

DEBILIDADES

No cuenta con muchos
clientes
Fuerte
directa
No hay politicas de
margen de ganancia.

No tiene una ubicacion
favorable

competencia

OPORTUNIDADES

1. Pais en via de

desarrollo

2. Apoyo de parte
del Gobierno
para las
microempresas.

3. Apertura
mercados con
diferentes
paises

4, Variedad en los
articulos que
comercializa

ESTRATEGIA F-O

Comercializar los
diferentes productos,
aprovechando las
facilidades de
negociacion con sus
proveedores.

Beneficiarse de los
acuerdos comerciales
con otros paises para
poder obtener
productos con
mejores costos

ESTRATEGIA D-O

Aprovechar los
acuerdos comerciales
para aumentar la cartera
de clientes a nivel
nacional e internacional.
Proponer a nuestros
clientes los mejores
productos y servicios y
de esta manera
posicionarse en el
mercado.

Invertir en  mejorar
infraestructura y local
Plantear una politica de
asignacion de precios
maximos y minimos, de
tal forma que se pueda
obtener mejores
resultados  financieros
con una politica de
precios flexible pero
técnicamente calculada

AMENAZAS

1. Competencia
posicionada en
el mercado

2. Tramites
burocraticos que
obstaculizan los
procesos

3. Dificultad de
obtencion de
productos
solicitados  por
los clientes.

1.

ESTRATEGIA F-A

Implementar politicas
de incentivos
(descuentos,
promociones, etc.) a
nuestros clientes y
proveedores para
hacer frente a la
competencia.
Mejorar los recursos
de SP LOGISTIC para
operar mejor que la
competencia

1. Realizar

ESTRATEGIA D-A

marketing
publicitario para captar
clientes y posicionarse
en el mercado.

Aprovechar la
diversidad de productos
que tiene la empresa
para mantener
satisfechos a los
clientes y disminuir la
competencia.

Elaborado por las autoras
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Las estrategias F-O usan las fuerzas internas de la empresa para

aprovechar la ventaja de las oportunidades externas.

Las estrategias D-O pretenden superar las debilidades internas

aprovechando las oportunidades externas.

Las estrategias F-A aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o

disminuir las repercusiones de las amenazas externas.

Las estrategias D-A son tacticas defensivas que pretenden disminuir las
debilidades internas y evitar las amenazas del entorno.

3.2 MATRIZBCG

El principal beneficio de la Matriz BCG es que concentra su atencién en

el flujo de efectivo, las caracteristicas de inversion y las necesidades de la

empresa.®.
Gréfico 3.1
Matriz BCG para la empresa SP LOGISTIC S.A.
Crecimiento™ ALTO MEDIO BAJO
Demanda*
ALTO
Direccionar la empresa,
segmentar el mercado
MEDIO Gestion rapida de ventas y
enfoque a un mercado
especifico
BAJO

Elaborado por las autoras

® Fred R. David, Conceptos de Administracién Estratégica, Pearson Educacion, 5ta Edicion, P4g.
208,209
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*El crecimiento estimado se calcula mediante: el crecimiento del sector,
la estrategia de mercado, gestién y comercializacion. Por otro lado, dado los
andlisis de mercado, la demanda est4d dada segun: los estudios de

factibilidad del negocio y la demanda del grupo de lideres del mercado.

e ANALISIS: se observa una tendencia de crecimiento organizacional
relativamente moderado en relacion a la tendencia del sector, esto depende
de la confianza del sector productivo y la intencién de inversion por parte de
los empresarios, la cual es considerada una incégnita ante un eventual
cambio del modelo econémico y un signo desfavorable para los intereses

empresariales.

Ante esto se debe potencializar nuestros esfuerzos para captar de la
mejor manera las oportunidades y establecer una politica de inversion que
permita captar un mercado objetivo, asi como ampliar la cartera de clientes
de tal forma que la empresa sea mas rentable y pueda cumplir sus objetivos;
adicionalmente se deben estructurar fuertemente las lineas de productos y/o
servicios para crear valores agregados en la oferta e inversiones eficientes
para reducir costos, también se deben fomentar estrategias innovadoras de
venta que posicione y diferencie los productos y/o servicios que ofrece la
empresa para que esta pueda cumplir las metas de crecimiento propuestas.

No existen barreras de entrada, pero las dificultades que afectan al
sector, la competencia y los limitados ingresos disponibles actuales, puede
hacer que el crecimiento no sea tan alto como se espera. Se debe establecer
una politica de crecimiento, diversificacion y ofertas atractivas para convertir

a la compafia en una opcion estrella y de efectivo.
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3.3 MATRIZ DE INVERSION (GE)

Gréufico 3.2
MATRIZ DE INVERSION GENERAL ELECTRIC

FORTALEZA * GRANDE MEDIA PEQUENA
CRECIMIENTO

ALTO /'
Invertir en capital
MEDIO

de trabajo y areas
vulnerables

BAJO

Elaborado por las autoras

*La fortaleza de la compainiia es el resultante del andlisis FODA.

e ANALISIS: Aqui se ha indicado una inversion selectiva puesto que la
empresa es de infraestructura pequefia con respecto a sus competidores.
Hace falta invertir para potencializar la demanda, a partir de una inversion en
infraestructura para reducir costos, implementar publicidad y promocién,
mejora en las cuentas de capital de trabajo, ingreso de personal y mejorar

areas vulnerables.

Para que la demanda sea cubierta hace falta inversion que provenga de
fuentes externas a la compafiia; para poder fortalecer los puntos fuertes,
mejorar las debilidades y captar la demanda. Adicionalmente hay que
especializarse en atributos limitados, eliminar rapidamente deficiencias,
estructurar puntos fuertes y plantear desafios en cuanto a liderazgo en
nichos especificos, tratando de crecer sin correr altos riesgos hasta descartar

las debilidades.
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3.4 MATRIZ DE ESTRATEGIA DE LA EMPRESA

Gréfico 3.3
MATRIZ DE ESTRATEGIA DE LA EMPRESA

Enfoque: Analisis de ciclos de vida del producto y mercado

MERCADO Nuevo | Desarrollo Expansién Madurez | Caida
PRODUCTO
Nuevo
Desarrollo
Expan5|on Penetracion, productos
acorde a la demanda y
Madurez de alta rotacion, nichos
rentables, enfoque
Obsoleto

Elaborado por las autoras

*Se combinan las estrategias especificas de mercado y producto, con la
estrategia general de ingreso al mercado
e ANALISIS: aqui se nota que estamos ante un mercado maduro con
productos existentes, lo cual indica que se debe iniciar una penetracion al
mercado, mediante el desarrollo de productos diversificados de alta rotacion
acorde a la demanda y especificamente orientdndose al mercado objetivo o
nicho de mercado en el cual deseamos posicionarnos. Para esto es
necesario enfocar el negocio hacia un nicho rentable y orientar todos los
esfuerzos de la empresa a posicionarse en estos, de tal forma que pueda
explotar segmentos de mercado rentables y nichos especificos, incentivar a
los compradores mediante excelentes vendedores y promociones con

buenos precios.
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3.5 DEFINICION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA

Después de haber analizado la situacion actual de la empresa y
encontrar que no se tenia bien clara la mision y la falta de visién y valores
organizacionales, hemos definido estratégicamente la empresa y asi se tiene

lo siguiente:

3.5.1 NUEVA MISION

“Ofrecer la méaxima satisfaccion a nuestros clientes brindandoles
soluciones seguras en abastecimiento; manteniendo altos estandares de

calidad, confiabilidad y eficiencia a los mejores precios disponibles”.

3.5.2 VISION

“Ser empresa reconocida y preferida en el mercado, estableciéndonos
como la compafiia de cadena de abastecimiento logistica més eficaz, de

constante crecimiento y excelentes precios”.

3.5.3 VALORES ORGANIZACIONALES

» Integridad: Nos guiaremos por reglas morales y éticas, maximizando
la honestidad en nuestros negocios y nuestras acciones con el

cumplimiento de nuestras promesas.

» Responsabilidad Social Y Empresarial: cada persona es

responsable ante la sociedad de sus acciones, por su trabajo y el de

Su equipo debiendo velar por que este se cumpla.
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Trabajo en equipo: el apoyo constante entre los equipos de trabajo
dar4d la opcidbn de crecer y desarrollarse como personas y
profesionales, permitiendo un trabajo eficaz generando beneficios
comunes dentro de la organizacion.

Trabajo en resultados: Se trabajara en base a resultados y logros
profesionales u organizacionales, tanto para la empresa como para el

cliente.

Apoyo a las ideas: La organizacion apoyard las ideas positivas y las
realizara si las mismas son factibles, se motivara al personal para
qgue colabore generando ideas para la empresa y el desarrollo de
ésta, incentivando la participacion de los clientes, empleados, socios,

proveedores y sociedad.

Calidad, eficiencia y eficacia en los recursos e insumos: es
nuestro compromiso de mantener altos estandares de calidad,
eficiencia y eficacia con relacion a todo lo que ofrecemos y

obtenemos, para poder dar lo mejor a nuestros clientes.

Liderazgo: Cada empleado tendra una orientacién clara, asumira

responsabilidades en las cuales tendra que liderar, aceptar retos y

adoptar cambios.
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» Orientacion al cliente: Escucharemos las necesidades de nuestros
clientes y responderemos con energia, pasion, velocidad, agilidad y
eficiencia. Buscaremos nuevas soluciones para crear valor y
confianza y asi consolidar nuestras relaciones.

» Respeto, confianza y sinceridad: Se cumplirdn las labores diarias
con buen trato, respeto y cordialidad entre los equipos de trabajo,
con el cliente, compafieros y otras personas que integran la
organizaciéon, también estaremos comprometidos con la creacion de

un ambiente que favorezca la integracion.

3.6 OBJETIVOS EMPRESARIALES

Luego de identificar las diferentes oportunidades de mercado que se le
presentan, se propondran una serie de objetivos los cuales seran la base
para plantear las diferentes estrategias y planes de accion a seguir para el

negocio. Asi se tiene que los objetivos son los siguientes:

e Poder formalizar el area contable, de tal forma que se permitan ofrecer
reportes mensuales de la condicion de la empresa

e Mejorar las areas de la empresa, mediante la compra de activos
necesarios

e Potenciar el funcionamiento del area comercial hacia un sistema de
promocién y comercializacion de los servicios de la empresa de forma
agresiva

e Crecer sostenidamente en el mercado, con indices del 30% anual
hasta el 2012.

84



e Posicionarse en el mercado con una marca sélida, que proyecte
seriedad y seguridad, que represente ante sus clientes productos con
buenos precios y eficiencia en el servicio

e Poder obtener lineas de crédito de tal forma que se pueda
implementar nuevos y mejores servicios para los clientes

e Manejar la informacién de forma eficaz y adecuada para un Optimo

funcionamiento y atencion a nuestros clientes

3.7 POSICIONAMIENTO, IMAGEN Y DIFERENCIACION DE LA
EMPRESA

3.7.1 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento consiste en construir una percepcion en la mente de
las personas que nos interesan, para que ellas nos califiguen como la mejor
solucién ante una necesidad y nos ubiquen en el lugar preferente cuando

tengan que tomar una decision de compra.

Es por esto que queremos posicionarnos en el mercado como una
empresa responsable y profesional, que ofrece “Soluciones seguras en
abastecimiento” y con los precios mas rentables que el consumidor pueda

encontrar en el mercado.

Noétese que las primeras dos palabras de la frase “Soluciones seguras”,
da la percepcion al cliente de que la empresa brinda seguridad y esto es
bueno porque es lo que la mayoria de las empresas del sector buscan;
seguridad, confiabilidad, solucion de problemas, optimizacién del tiempo, etc.

Con esto se quiere lograr el reconocimiento de la empresa, junto con un

plan de marketing para poder posicionarse en la mente del consumidor y

ganar nuevos nichos de mercado.
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3.7.2 IMAGEN.

La imagen de la empresa dara cierto giro, ya que antes ésta proyectaba
un mapamundi el cual se lo relaciona con cuestiones de comercio exterior y
ademas las palabras S.P. Logistic que significan: SERVICIOS

PETROLEROS Y LOGISTICOS S.A., no proyecta lo que la empresa en
realidad quiere ofrecer.

Ante ésto, se cambiara el logotipo de la empresa para proyectar la
imagen que se desea, con esto se pretende buscar un balance adecuado
entre todos los elementos que debemos considerar para proyectar una
imagen ideal, que invite a nuestros clientes a preferirnos, a utilizar los
servicios de la empresa, a identificarse con la marca, recomendarla y
finalmente tenerla siempre en mente. Este logotipo debe transmitir a través

de sus colores lo que la empresa desea para sus clientes y consumidores.

A continuacion detallaremos los colores que hemos seleccionado para el

logotipo con sus respectivos significados’:

AZUL: hemos escogido el color azul porque se lo asocia con la estabilidad y
profundidad, representa la lealtad, la confianza, la verdad. Se le considera un
color beneficioso tanto para el cuerpo como para la mente.

Es adecuado para promocionar productos de alta tecnologia o de alta
precision, es muy recomendado para producir impacto, ademas representa el

conocimiento, la integridad, la seriedad y el poder.

AMARILLO: representa alegria, felicidad, inteligencia y energia; es
recomendable por su eficacia para atraer la atencion y por destacar los

aspectos mas importantes de un producto.

" FUENTE: www.webusable.com
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ROJOQ: tiene una visibilidad muy alta por lo que se suele utilizar en avisos
importantes, trae el texto o las imagenes con este color a primer plano
resaltandolas sobre el resto de colores. Es muy recomendable para

encaminar a las personas a tomar decisiones rapidas.

Gréafico 3.4

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DE LA IMAGEN

CADENA DE ABASTECIMIENTO LOGISTICO

Elaborado por las autoras

3.7.3 DIFERENCIACION DE SERVICIOS

Buscamos destacarnos sobre la competencia con soluciones integrales
para las empresas con un servicio eficaz, eficiente, responsable y

comprometido en satisfacer sus necesidades a un excelente costo.

A continuacion describiremos las diferentes estrategias que hemos

elaborado para que la empresa pueda diferenciarse de su competencia:

» Ofrecer un trato personalizado, cumpliendo con los contratos a

tiempo, con las cantidades exactas y sobre todo ofreciendo un

87



servicio agil, oportuno y eficaz, que satisfaga los requerimientos del

cliente.

» Proporcionar soluciones seguras en abastecimiento con precios

competitivos, insumos de calidad y eficientes procesos de trabajo.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

» Establecer una comunicacion directa con el cliente por medio de:

¢ Revistas especializadas en construccion y sectores industriales.

e Base de datos constantemente actualizada, enviando a sus
clientes informes de precios, promociones y novedades via
mail.

e Utilizando el tele marketing como una herramienta alternativa.

e Ejecutivo de Ventas con argumentos claros sobre el servicio
gue desea ofrecer a sus clientes, llevado consigo cartas de
presentacion y tripticos sobre los productos que ofrece.

ESTRATEGIAS PARA GENERAR DINERO
» Tener a disposicion un catalogo con una amplia gama de productos

gue se ofrecen, con marcas reconocidas y con los mejores precios.

» Ampliar el horizonte de nuevas lineas de productos para buscar
oportunidades con nuevos mercados, de seguro ésto atraerd a

clientes a que quieran probar nuevos productos y nuevas marcas.

» Estar siempre dispuestos a cumplir con las exigencias de nuestros
clientes en cuanto a la calidad del servicio, ofreciendo un valor
agregado y aumentando la confianza y credibilidad en el cliente para
que utilice nuestros servicios, obviamente ésto hard incrementar

nuestra cartera de negocios y por ende generar dinero a la empresa.
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ESTRATEGIAS DE POST-VENTA

» Llevar un cronograma de trabajo para cada cliente, y de esta manera
anticiparse a los requerimientos de los mismos, manejando
informacion actualizada en cuanto a las ultimas tendencias en el area

de la construccion.

» Retroalimentarse ofreciendo un servicio post-venta, esto quiere decir,
estar siempre pendiente del cliente en cuanto a sus necesidades y
estar en constante busqueda del mejoramiento e innovacion del

servicio.
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CAPITULO IV

4. PLANES ESTRATEGICOS Y COMERCIALES

Toda actividad en la que se desempefa una empresa debe estar dirigida
a satisfacer las exigencias del mercado, asi como optimizar sus recursos y
aumentar sus utilidades, por este motivo SP LOGISTIC S.A. debera
establecer diversos esfuerzos en comercializacién, promocién, politicas de
trabajo y mejoramiento interno para el crecimiento sostenido, con la finalidad

de que la empresa pueda cumplir sus principales objetivos y metas.

Con el desarrollo de un plan estratégico de marketing, la compra de

activos, mayor agresividad comercial, la debida inversién en areas claves y el



establecimiento de procesos eficientes y 6ptimos, se podran llevar a cabo

estrategias comerciales que permita a la empresa crecer sostenidamente.
Dado lo anterior, la empresa ha decidido implementar una serie de

estrategias, de tal forma que se puedan cumplir los objetivos planteados en

el Capitulo 1.

4.1. PROGRAMA DE TRABAJO

PLAN DE ACCION 1

Proponer un sistema de informacion actualizado de clientes,

proveedores, competencia y otras variables de mercado, de tal forma que
a partir de una base de datos constantemente actualizada poder satisfacer
a los clientes en sus necesidades de una forma mas efectiva por medio de

un software o paquete informatico CRM.

Para lograr estas estrategias se hara lo siguiente:

a) Comprar un Programa tipo CRM para pymes y empresas pequefas para
almacenar los datos de los clientes, proveedores, competencia, potenciales
clientes; manejar movimientos de caja, bancos, cuentas por cobrar y efectuar

pagos, asi como otros movimientos importantes.

Este programa esta disefiado especialmente para simplificar la gestidon
administrativa y comercial de la pequefia y mediana empresa en los aspectos

de informacién y bases de datos de contactos®.

® Para ver la base de datos de clientes actuales y proveedores ver el ANEXO 3
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El programa que se comprara sera Terrasoft CRM 2.8, Terrasoft CRM
Enterprise, el cual permite reducir los gastos mediante la automatizacion de
operaciones habituales que cumplen los especialistas de venta, marketing y

de atencion al cliente.

El programa realiza las siguientes funciones:

1. Ayuda a disponer de la informacion mas detallada sobre los clientes e
historia completa de interaccion con ellos, el gerente podra colaborar

mas cualitativamente con cada cliente.

2. Terrasoft CRM permite automatizar las operaciones habituales con
ayuda de creaciéon de modelos de documentos y construccion de

procesos econémicos.

3. El gerente podra apreciar la efectividad del trabajo de gerentes,
pronosticar los beneficios, automatizar la creacion de informes de

ventas y ademas controlar el pago de cuentas.

4. Sirve de soporte en las propuestas comerciales, acuerdos,
especificaciones, encargos de produccion y otros documentos los

mismos que seran sistematizados segun los proyectos y contratantes.
5. El gerente puede automatizar los procesos de venta, asistencia
técnica, marketing, todos los procesos orientados a la atencion al

cliente.

6. El gerente podra planificar lo términos, presupuesto y efectividad de

campafnas de marketing.
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7. Con ayuda de informes estandarizados e individuales se podra
analizar todos los aspectos de la actividad de la empresa,
relacionados con la interaccion con los clientes, en el régimen del

tiempo real.

8. Terrasoft CRM permite organizar la cooperacién eficaz entre los
empleados de la empresa; ademas se puede planear el dia de trabajo

y organizar el trabajo en equipo.

INVERSION | 299 DOLARES

b) Actualizar la base de datos mediante llamadas telefénicas a las empresas.
c) Esta base de datos deberd ser actualizada de forma quincenal en sus
datos de contactos y en las observaciones con cada noticia que se obtenga
sobre la empresa de contacto ingresando las observaciones y la fecha de

actualizacion.

d) Incorporar a potenciales clientes a la base de datos para luego visitarlos.

PLAN DE ACCION 2

Comprar un sistema de contabilidad acorde con las necesidades
tributarias ecuatorianas, de tal forma que se pueda formalizar la
contabilidad y el sistema contable, mediante archivos manejados
técnicamente, software contable y manejo estricto de la contabilidad y el
fluo de efectivo en funcibn a partidas asignadas por medio de

presupuestos.
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Al no contar la empresa con informacién actual, que le permita tomar
decisiones correctas y a tiempo, le resulta imposible concentrarse en hacer
crecer la compafiia, ademas de no manejar de forma eficiente su Flujo de
Efectivo. Asi tenemos que es importante cambiar la cultura laboral, es decir,
el entender que los empleados y los clientes representan recursos valiosos y
por tanto, contar con conocimientos y herramientas que permitan

aprovecharlos y mantenerlos, lo cual es basico para competir hoy en dia.

Hay que entender que para competir con las empresas mas grandes, la
clave ya no es ser como tal, sino mas bien comportarse como una, y esto
significa tener a la mano herramientas y recursos que permitan a la empresa

ser mas eficiente.

Ante esta situacién, se ha considerado que uno de los mas grandes
problemas que maneja la empresa es su falta de organizacién en el aspecto

contable, para lo cual se pretende hacer las siguientes tareas:

a) Invertir en un programa contable para Pymes, de tal forma que se pueda
mantener actualizada la contabilidad y asi poder mantener los niveles de
gastos e ingresos controlados, segun los presupuestos de la empresa. Dado

lo anterior tenemos que el programa sera tal como sigue:

PROGRAMA CONTABLE SBL —LEGOS v 7.0

SRR RRRRARE
SREEABREREN
s L1 L
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Es un programa basado en Visual Fox pro 6.0 de facil manejo,

ajustandose a las necesidades de la empresa y a un costo accesible.

Se dividen en cuatro grupos que son:

1.- Mantenimiento
| SBL L egps v.7.0

Transacciones Reportes  Configuracion  Saliv

Mankenimiento

Contahilidad
Bancos

b
]
Generales ]
Ventas L4

]

Cuentas por Pagar

1.1 Contabilidad.- se crean las cuentas del Plan de Cuentas

1.2 Bancos.- Se crean y actualizan las cuentas bancarias que usara el
sistema. También los tipos de documentos que usara la cuenta banco.

1.3 Generales.- Se crea y actualiza los datos de la empresa

1.4 Ventas.- Los tipos de documentos que intervienen en una venta como
factura, nota de crédito y entre otros.

1.5 Cuentas por Pagar.- Se ingresan los datos de los proveedores.

2.- Transacciones

SERVICIOS PETROLEROS ¥ LOGIS

Reportes Configuracion  Salir

(=1 SBL-Legos v.7.0

Mantenirienko

iZontabilidad Asientos de Diario
Bancos » Copiar Asientos de Diario
Cuentas por Pagar 4 Mavyorizacion

Desmayarizacion
Generacion Archivo XML SRI

Cierre ario Conkable

En el segundo grupo encontramos a tres subgrupos; Contabilidad,

Bancos y Cuentas por pagar.
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2.1 Contabilidad.- Médulo en el que se ingresa la informacion contable para

posteriormente generar los estados de resultados

SERYICIOS PETROLERO

Reportes  Configuracion  Salir

(~! SBL-Legos v.7.0

Mankenimiento BIEREEl =5

Conkabilidad k
Bancos Depositos Individual
Cuentas por Pagar W Cheques F
Mok, Débita
Mok, Crédito
Caja F

Conciliacion Bancaria

abriir Conciliacicn

2.2 Bancos.- Modulo que se usa al momento de elaborar un cheque,
Depositos, conciliaciones bancarias y demas movimientos que afectan

exclusivamente a la cuenta bancos.

(1 SBL-Legos v.7.0 SERVICIOS PETROLEROS Y L&

Mantenimiento BIERE=EL =8 Reportes  Configuracion  Saliv
Zontabilidad r
Bancos L4

oF Fagar Cargos a proveedores

AbonojCancelacion Proveedores

Motas de Crédita Proveedares

2.3 Cuentas por pagar.- Normalmente se cancela a los proveedores a los 15
dias luego de recibir la factura y el producto, es por tal razén que se utilizaria
este modulo para ingresar las facturas y generar inmediatamente la retencién

en la fuente.
3.- Reportes

En el tercer grupo se generan los reportes de la informacion ingresada y

depurada en el sistema.
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3.1 Contabilidad.- Aqui se generan los Estados de Resultados para ser
entregados a la Gerencia General y esta a su vez evaluar la situacion actual

de la empresa.

SERVICIOS PETROLEROS Y LOGISTICOS S

==t Configuracion Salie

Contabilidad Libra Mayar
Bancos » Libro Diatio
Cuentas por Pagar  k Balance General

Balance Py G ACUMULADO
Balance de Comprobacian
Balance Py G MEMSUAL

3.2 Bancos.- Refleja el estado de cuenta bancaria y un resumen de las

diversas transacciones bancarias efectuadas en un determinado periodo.

[~ SBL-Legos v.7.0 SERVICIOS PETROLEROS Y LOGISTIC

Mantenimiento  Transacciones NaEsays-=8 Configuracion  Salir

Contahilidad »
Bancos Estado de Cuenta Bancaria

Cuenktas por Pagar Transacciones bancarias

Busqueda de Transacciones

3.3 Cuentas por Pagar.- Sirve para ver de manera resumida el estado actual
de las cuentas por pagar. Adicionalmente se puede visualizar la informacion

que se debe preparar para el SRI.

(1 SBL-Legos v.7.0 SERVICIOS PETROLEROS Y 1LOC

Mantenimiento  Transacciones NaEseis=c® Configuracion  Saliv
Zontabilidad r
Bancos L4

Cuenktas por Pagar g Proveedores

Estado de Cuenta
Balance de Deuda

Retencion Fuente (SRID
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4.- Configuracion

Sirve para crear, modificar usuarios asi como informacion de la empresa.

SERVICIOS PETROLEROS Y LO

Salir

[+l SBL-Legos v.7.0

Mantenimienka  Transacciones Reportes

Configuracion
Genera Aukorizacion
Cancel Autorizacion General
Crea-Modifica Usuario
Isuario-Comparia
Accesos al Siskema

INVERSION EN EL PROGRAMA | 250 DOLARES

b) Aplicar un presupuesto integral eficiente:

Para que un presupuesto integral sea eficiente, es necesario que dentro
de la empresa en donde se va aplicar, se den ciertas condiciones. Las
exigencias sobre la estructura, el plan contable, el sistema de costos, de
informacion y estadistica, etc., y su adecuacién, resultan indispensable para
lograr las mejores condiciones para que el presupuesto proporcione la

maxima utilidad posible.

Las condiciones que deben darse en la empresa, se encuentran
diferenciadas en dos grupos: uno que involucra a la parte de los Recursos
Humanos de la empresa, y la otra, que tiene que ver con las herramientas de
gestion de la misma. Los pasos y procesos que se llevaran a cabo seran los

siguientes:
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CREAR CONDICIONES DE LOS RECURSOS HUMANOS

a) Interés para la realizacion del presupuesto por parte de la gerencia de la

empresa, con una participacion activa de la misma:

Es importante que la deteccion de la necesidad de efectuar
presupuestos, surja de la cupula gerencial de la empresa, como asi también

la exigencia de realizarlo.

La necesidad de que la gerencia tenga un verdadero interés en su
realizacion es fundamental, teniendo en cuenta que su presupuesto genera
resistencia en aquellas personas que seran controladas. El hecho radica, en
que se establezca el sistema presupuestario sobre el nivel de motivacion
mas alto posible. Debe ser usado para establecer estandares de rendimiento,
para medir resultados reales y guiar a la empresa hacia metas satisfactorias.
No debe ser utilizado como instrumento de presion, para que las personas

controladas desarrollen mayores esfuerzos.

En las empresas en las cuales, la mas alta direccion no utiliza
presupuestos como herramienta fundamental de gestiéon y control, suelen
confeccionarse presupuestos parciales, que llevan a cabo aisladamente los
responsables de las mismas areas. No obstante, se realizan de forma
desarticulada los unos de los otros, sin una proyeccion conjunta y coordinada

de toda la gestion

b) Participacion e involucramiento de todos los sectores de la empresa:

El grado de participacion e involucramiento de todos los miembros de la

empresa en la elaboracion del presupuesto, es un factor esencial para su

99



adopcion o rechazo. Alguien que recibe una imposicion en la cual no
participd en su concepcion, tiende a rechazarla, mas que a adoptar una

actitud de aceptacion y participacion.

Es por ello, que todos los sectores de la empresa con responsabilidad
presupuestaria, deben formar parte en el proceso de elaboracion. Asi, se

lograré la necesaria integracion.

Por lo tanto, es condicion para que el presupuesto integral funcione, la
buena voluntad de todos los sectores de la empresa que en algunos casos,
pueden considerar al presupuesto como un elemento restrictivo de su accion,

como una perdida de tiempo o como un control demasiado severo.

c) Estructura orgénica definida, concreta y especifica:

Se necesita de la existencia de una estructura organizada adecuada, con
apropiada asignacion de funciones y responsabilidades que el sistema de

presupuesto pueda prosperar.

Cada departamento, debe poseer un responsable y debe quedar
claramente definido, tanto a quien debe rendirles cuenta, como quienes le
rinden cuentas a él. En este caso, dado que la empresa es pequefia, no se
tendran problemas en este item. Una estructura organizativa que sea
concreta y especifica, repercute en la calidad del presupuesto. Es necesario
que las funciones, roles, tareas, autoridad, las relaciones de coordinacion y la
responsabilidad estén claramente definidas, para que no existan

ambiguedades ni dudas.

100



CONDICIONES DE GESTION

a) Plan de cuentas adecuado:

La empresa, debe elaborar un plan de cuentas adecuado, completo,
compatible y establecido segun las necesidades de la empresa. De esta
forma, podra compararse la informacion real que surge de la contabilidad con
los presupuestos, analizar las variables encontradas y definir sus causas.
Resulta entonces, particularmente importante, disponer de esta informacién

con la desagregacién, puntualidad y confiabilidad necesarias.

Por ello, se deriva la importancia de poseer la informacion contable con
una apertura en sus detalles, que permita comparar rdpidamente datos
homogéneos reales y estimados. Tener un buen sistema contable, asi como
explicaciones completas, sencillas y rapidas sobre el contenido de las

partidas, favorece al proceso presupuestario.

b) Informacion histérica (estadisticas y técnicas internas):

Los registros histéricos de la empresa, son esenciales en la tarea
presupuestaria. Los datos estadisticos de alli obtenidos, proporcionan los

fundamentos para preparar una mejor prevision de las condiciones futuras.

Los datos fundamentales, que debe poseer una empresa son:

e Estadisticas de ventas, detallada lo méas posible por productos,
unidades y pesos por mes.

e Costos de bienes, servicios, gastos de administracion y financieros.

e Las estadisticas sobre compras de materiales, cantidades, precios y

stocks. También los tiempos de reposicion de la mercaderia, las
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cantidades optimas de pedido, como asi también de las alternativas de
proveedores existentes.

e Estadisticas de gastos de publicidad y promocién, con su correlacion
con los resultados obtenidos en cada uno de ellos.

e Las formas de pago y financiacion con los clientes, de manera que se
pueda determinar los plazos promedios en que se haran en efectivos
los ingresos de dinero.

e Las variaciones en los saldos mensuales de las disponibilidades de
caja.

e Detalle de los créditos tomados.

La recopilacion y el analisis de todos los datos, deben ser anteriores a
toda tarea presupuestaria.

c) Sistema de costos adecuado:

El sistema de costos, debera contener los elementos necesarios para
poder confeccionar los respectivos prepuestos y que permita calcular
adecuadamente el costo de los productos en un proximo periodo de tiempo;

es decir, calcular el costo presupuestario.

El sistema de costos debe permitir:

e Establecer correctamente la separacién entre los gastos variables y
fijos, que incluye el costo de los productos.

e Establecer la separacion de gastos directos e indirectos.

e Imputar los gastos de cada sector en la medida en que corresponda.

e Distribuir adecuadamente los gastos para asignarlos a cada producto.

e Verificar la incidencia de los gastos de administracién, ventas y
financieros sobre el costo de los productos.
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d) Estadisticas e informacién externas:

Las empresas, estan constantemente influenciadas por el contexto. El
mismo, debe ser tenido en cuenta para la elaboracion del presupuesto,
debido a que la informacion obtenida del contexto permite pronosticar con

menor incertidumbre.

En el analisis del contexto, debe tenerse en cuenta la posible evolucion y
variacion de la demanda, de la tecnologia, los proveedores, de la tasa de

interés, de la inflacion, de las fluctuaciones en el tipo de cambio, etc.

En funcion de los datos obtenidos en el contexto empresarial y de un
analisis de los mismos, puede establecerse un horizonte econémico en el

cual es factible la realizacion del pronostico.

e) Metodologia presupuestaria:

Para una eficaz politica presupuestaria, se deben tener presente los
objetivos y el método que regira su aplicacion.

Esta metodologia, puede estar expuesta en un manual de
procedimientos, actualizandose y modificAndose anualmente. El manual de
procedimientos, suele ser utilizado principalmente por filiales de empresas
extranjeras, quienes deben resumir todos los presupuestos en uno, y

necesitan que los mismos sean confeccionados de la misma manera.
Cualquier empresa, puede utilizar una metodologia, aunque no posea un

manual de procedimientos. La misma, debe facilitar el proceso de

planeamiento, ejecucion y control presupuestario. Debe proveer de un
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camino razonado y sistematico para una presupuestacion ordenada, practica

y con econOmica utilidad.

Este modelo se utilizara para la implementacion de los aspectos

financieros y presupuestos de la empresa.

PLAN DE ACCION 3

Plantear un sistema de promocién y comercializacion de los servicios

de la empresa de forma mas agresiva y con precios atractivos,
técnicamente bien calculados y con margenes de descuentos para
clientes, segun las negociaciones, de tal manera que esto permita
aumentar la cartera de clientes para la compafia y mantener un nivel de

ventas regular durante todo el afio.

Para poder cumplir con esta estrategia es necesario realizar lo siguiente:
1. Establecer una politica de precios y descuentos que sirvan de

base para negociar con los clientes

Para poder asignar los precios se mantendran los margenes de ventas,
mas para poder negociar los contratos se otorgaran descuentos de hasta el
5% por volumen o niveles de facturacion, los cuales se asignaran previa
autorizaciéon de la gerencia. Dado lo anterior tenemos que la politica de
asignacion de precios es la siguiente:

Tabla 4.1
POLITICA DE ASIGNACION DE PRECIOS

RUBRO MARGEN %
BIENES 25%
SERVICIOS 6%
DESCUENTO MAXIMO 5%

Elaborado por las autoras
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2. Fortalecer al area comercial, de tal forma que ésta funcione de
forma efectiva y eficiente, con el objeto de iniciar la busqueda de
clientes y llegar a negociar con los mismos, incrementando de
ésta manera la cartera de negocios de la empresa, para cumplir lo

antes mencionado se haré lo siguiente:

a. Asignar a esta nueva area: un escritorio pequefio, una silla tipo
secretaria, dos sillas plasticas, un aire acondicionado, una
computadora, un UPS, una impresora, un teléfono, una radio y
su base. (ver Plan de accion 4)

b. Esta persona se reportara directamente a la gerencia general y
emitird sus respectivos informes de facturacién a contabilidad
(ver mas adelante definicién del cargo del ejecutivo de

ventas)

3. Disefiar un plan de ventas

Para cumplir con esta estrategia se hara lo siguiente:

I. Crear una base de datos de potenciales clientes de la empresa (ver

Plan de accién 1)

Considerando que se invertira en un software CRM, ésta sera la base de
informacion para el vendedor, de tal forma que se pueda utilizar informacion
de primera mano, actualizada y segmentada para poder ofrecer a los
clientes, productos y servicios segun sus necesidades. La informacion sera
actualizada periddicamente y se emitirdn reportes semanales para el
ejecutivo de ventas, de tal forma que éste pueda elaborar su plan de

llamadas, visitas y prospeccion ante los clientes, en base a éstos datos.
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Il. Especificar los procesos y procedimientos que asumira el
vendedor para un trabajo 6ptimo

PROCESO DE VENTA

El proceso de venta cuenta con tres etapas claramente diferenciadas:
% Preparacion y levantamiento de informacién: Antes de la venta
< Entrevista, negociacion y cierre: Durante la venta

X/

% Seguimiento: Después de la venta

El ejecutivo de venta y el cliente fijan la fecha y hora conveniente para la
reunion, esto se puede realizar telefonicamente, el siguiente paso es que él
se prepare para la entrevista para poder convencer al cliente del producto o

servicio que le va a ofrecer.

El material de apoyo que llevara el ejecutivo de venta seran la folleteria
de la empresa, hojas de antiguos clientes, formularios de recepcion de
requerimientos de los clientes y cartas de venta, de esta manera el cliente
podra darse cuenta de las cualidades y posibles ventajas de trabajar con SP
LOGISTIC S.A. Esto es indispensable para llegar a captar la atencion del

cliente.

Luego de que el cliente cierra el trato se realizan las respectivas
llamadas de postventa para analizar la satisfaccion de cliente y ver la
posibilidad de aumentar los rubros del contrato, el seguimiento de las
llamadas se haran de forma quincenal; adicional a esto, el vendedor debera
de cumplir las siguientes funciones dentro de su cargo para que este tenga

un trabajo eficaz y eficiente:
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CARGO

: EJECUTIVO DE VENTAS

REPORTA A : GERENCIA
FUNCION PRINCIPAL:

Cumplir las cuotas de ventas, atender, negociar y asegurar la venta a los

clientes de los productos de la empresa, conforme a las directrices del

negocio, asi como las politicas y procedimientos establecidos aprobados por

la Gerencia General.

FUNCION ESPECIFICA:

Cumplir la cuotas de ventas asignadas por la gerencia

Realizar llamadas y visitas a potenciales clientes.

Realizar, en coordinacion con el Gerente y el ejecutivo de ventas,
el cronograma de visita a clientes para la gestion de venta como
de la cobranza.

Realizar el pedido de los viaticos de acuerdo al cronograma de
visitas a clientes.

Comunicar a los clientes sobre los nuevos productos, servicios,
precios, descuentos y promaociones.

Entregar a la secretaria la nota de pedido de los productos y
servicios que solicitan los clientes para el trdmite respectivo.
Realizar el seguimiento de la entrega de los pedidos a los
clientes dentro de los plazos establecidos y verificar la calidad de
los servicios ofrecidos.

Recibir del cliente toda la documentacién requerida para la venta
cuando sea a credito.

Apoyar al cliente en el registro de informacién al momento de
llenar la solicitud de crédito.

Realizar la gestion de cobranza a los clientes locales y de
provincias, de acuerdo al listado proporcionado por el area de

Cobranza.
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Entregar a contabilidad los recibos de cobro por pagos de
facturas de los clientes.

Solicitar el despacho de mercaderia o realizar seguimientos de
cronogramas de servicios.

Facturar las notas de pedido de los clientes.

Realizar seguimiento de entrega de productos y servicios
vendidos.

Elaborar registro de desempefio de ventas.

Coordinar el archivo de la documentacion de los clientes, asi
como las respectivas facturas, notas de ventas y otros
documentos similares.

Coordinar con la secretaria el listado de cuentas por cobrar.
Coordinar la actualizacion de la base de datos de clientes.

Demas responsabilidades a su nivel.

lll. Establecer un sueldo y comisiones en base a las ventas y

resultados, pero al mismo tiempo atractivo y motivante para el

ejecutivo de ventas.

Se le ofrecera al ejecutivo de ventas

» Sueldo fijo + comisiones

= Transporte

= Capacitacion al inicio del proyecto y permanente

Sueldo

El ejecutivo de ventas y los que posteriormente se contratasen tendran

un sueldo basico mas comisiones por ventas cobradas.
Sueldo Basico: $350.00

Transporte y viaticos: $65.00 + viaticos a provincias

Comisiones: 4% del total de sus ventas facturadas y cobradas
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Dado lo anterior se espera que si tenemos el ejecutivo de ventas al
trabajar 8 horas al dia minimo, de lunes a viernes, tenemos que su volumen

de horas productivas seria el siguiente:

8 HORAS X 5 DIAS = 40 HORAS X 4 SEMANAS = 160 horas mes

De tal manera que las horas de trabajo se dividen de la siguiente manera

(division horaria estandar para un ejecutivo de ventas):

e 1 hora para almuerzo
e 4 horas de trabajo de oficina, prospeccién, cobros, llamadas a clientes
potenciales y reportes

e 3 horas de trabajo de ventas

Tenemos que el 37.5% del tiempo es disponible para el trabajo de
campo y si tenemos que la duracion de la visita promedio es de 2
horas/cliente el nimero de visitas que se tendrian seria de 7-8 clientes a la
semana (espera + visita + inspeccion de necesidades + presentacion de
servicios y productos + cotizacion + negociacién + arreglo de contrato),

serian:

7 visitas semanales x 4 semanas = 28 visitas al mes

Bajo este esquema se espera tener al menos 28 potenciales visitas al
mes (clientes nuevos y existentes), de donde se tiene la expectativa de que
la productividad de sus ventas sea del 20% a 30% de sus visitas (promedio
regular de productividad de un vendedor), bajo condiciones normales, lo cual

indicaria un volumen de clientes de entre 5 y 8 nuevos contratos mensuales.
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Para que el ejecutivo de ventas pueda cobrar su sueldo al 100%, éste
debe cumplir al menos la cuota de ventas de $15.000 al mes, asi como
cumplir satisfactoriamente las demas labores de ventas y funciones que se le

asignan.

Con esto tenemos que si consideramos que el nimero de pedidos por
clientes actuales promedio de la empresa (contratos/numero de clientes
totales) es de $3.605 contratos por cliente al mes (se ha considerado para
este céalculo la base actual de clientes, 7 clientes), tenemos que bajo esta

estrategia se obtengan nuevas ventas de:

Tabla 4.2
VENTAS ESPERADAS
MENSUAL ANUAL

$ 18.025 $216.300

Elaborado por las autoras

Como se muestra en la Tabla 4.2, éstas serian las nuevas ventas
anuales para los proximos 5 afios implementando esta estrategia, de donde
se espera un crecimiento anual del 10% aproximadamente, aparte del

crecimiento anual del 10% que se preveé sin aplicar la estrategia.

IV. Capacitar al ejecutivo de ventas en técnicas de prospeccion y

cierres de ventas.

Se enviard al ejecutivo de ventas a recibir un curso de “Técnicas de

Prospeccion y Cierre de Ventas”, a una institucion especializada.

INVERSION | 80 DOLARES
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V.

El ejecutivo de ventas debe tener ciertas cualidades que le

ayudaran a desempefiarse en su rol.

El ejecutivo de ventas debera tener o desarrollar las siguientes

cualidades para poder trabajar 6ptimamente en el departamento de ventas:

Cualidades

Tener carisma para atender al cliente.

Ser cortés y amable con el cliente.

Facilidad de palabra para convencer plenamente al cliente.

Energia suficiente para realizar llamadas y visitas continuamente
Capacidad de automotivacion

Determinacién para insistir lo suficiente sin llegar a la exageracion y
conseguir sus objetivos sin importar como ni cuanto.

Sinceridad para decir lo que en verdad es y no mentir sobre algo que

el producto no tiene.

Perfil del ejecutivo de ventas

Experiencia en el sector y ventas a empresas del sector
No mayores de 45 afios

Buen conocimiento del mercado

Excelentes relaciones interpersonales

Proactivo, actitud negociadora.
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4. Plantear un plan de marketing de tal forma que se impulse la

actividad promocional de la empresa y ésta se pueda dar a

conocer ante sus potenciales clientes, asi como también reforzar

la imagen ante los actuales. Para lograr ésto se deber& hacer lo

siguiente:

. Disefiar una pagina Web: costo del disefio $200, hosting +

dominio $45 anuales, posicionamiento en el web $44 anuales

. Envio de material publicitario a potenciales clientes de la
empresa por medio de entrega directa: envio por correo directo,
PRECIO: $0.3 por envio x 1000 envios = 300 délares

. Diseflar material publicitario como: nuevas tarjetas de

presentacion, folletos, papeleria, plumas con el logo de la

empresa para entregar a potenciales clientes.

Tabla 4.3
INVERSION EN MATERIAL PROMOCIONAL

MATERIAL VALOR VALOR
PUBLICITARIO UNITARIO CANTIDAD TOTAL
Tarjetas de presentacion 0,032 1000 32,00
Folletos de la empresa 0.51 1000 510
Tripticos 0,42 500| 210,00
Papeleria 0.0975 2000| 195,00
Plumas 0,15 500 75,00
TOTAL DE MATERIAL PROMOCIONAL 1.022

Fuente: Resultado de 3 cotizaciones.

Elaborado por las autoras
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d. Redecorar la oficina: se presentara una nueva imagen para la

oficina, para lucir una imagen mas ejecutiva y con un mejor

ambiente de trabajo para los empleados. Se pintara el local y se

colgaran cuadros con la mision, vision y filosofia de la empresa,

ademas de adecuaciones en diversas areas.

INVERSION

350 DOLARES

Fuente: Resultado de 3 cotizaciones

PRESUPUESTO DE COMUNICACION

Para el presupuesto de publicidad y promocion se ha establecido un

presupuesto basado en los limitados recursos de la empresa, cumpliendo

con los objetivos organizacionales, asi tenemos que el presupuesto para el

primer afio sera:

Tabla 4.4
TOTAL DE INVERSION EN PUBLICIDAD Y PROMOCION
VARIABLE RUBRO DETALLE
Pagina web, hosting, dominio vy
PAGINAS WEB 289 | posicionamiento
Envio de material publicitario a
ENVIO MATERIAL 300 | potenciales clientes
MATERIAL Material promocional, folleteria,
PUBLICITARIO 1.022 | papeleria y otros
Mejorar la imagen de la oficina
mediante colores, iluminacién, pintura
REDECORAR LOCAL 350 |y adecuaciones
Total de inversibn y gasto en
TOTAL 1.961 |publicidad y promocion

Elaborado por las autoras

La redecoracion del local, el disefio de la pagina web y primer gasto de

folleteria se considera como una inversion, el resto se considera como gasto

anual en publicidad.
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Con lo cual el programa de publicidad quedaria de la siguiente forma:

Tabla 4.5
PROGRAMA DE PUBLICIDAD
RUBRO TOTAL | INVERSION | ANUAL
WEB 289 200 89
ENVIO DE MATERIAL PROMO 300 0 300
MATERIAL PROMOCIONAL 1.022 510 512
REDECORAR LOCAL 350 350 0
TOTAL 1.961 1060 901

Elaborado por las autoras

Los resultados de la promocién seran cuantificados el primer afio de
acuerdo al volumen de ventas realizadas y contrastadas en base a los
objetivos. Esta cuantificacion servira para la elaboracion del proximo plan de
promocién y permitira reforzar las campafas hacia los segmentos fuertes y
mejorar la de los débiles.

Para medir la eficacia de la estrategia de comunicacién y promocion se
realizardn evaluaciones periédicas de forma trimestral. En estas
evaluaciones se compararan no soélo el impacto de la publicidad en las
ventas y el crecimiento, sino también la tendencia que las ventas presentan

con respecto a la tendencia anterior.
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PLAN DE ACCION 4

Realizar las adquisiciones de activos necesarios para poder mantener

la productividad de la empresa en todas sus operaciones.

Debido a que la empresa esta en crecimiento, este punto es muy
importante para poder realizar los trabajos de manera rapida y eficiente, ya
que si se quiere ofrecer un servicio de calidad es necesario adecuar el
ambiente de trabajo mediante activos como: muebles y enseres, equipos de
computaciéon y equipos de oficina. Entre los activos que se van a considerar

estan los siguientes:

v" Muebles y enseres (dos escritorios pequefios, dos sillas tipo
secretaria, cuatro sillas plasticas, un separador de ambientes y un

aire acondicionado).

v" Equipo de Computo (dos computadoras, dos UPS, una impresora, un
cable de red y un escaner)

v' Equipos de oficina (un teléfono, una base de radio y dos radios con

sus respectivos cargadores, grapadoras, sacagrapas, perforadoras y
otros suministros de oficina.)
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Tabla 4.6
INVERSIONES EN ACTIVOS

RUBRO CANT | VALOR | TOTAL
ESCRITORIOS 2 250 500
SILLAS TIPO SECRETARIA 2 20 40
SILLAS PLASTICAS 4 8 32
SEPARADOR DE AMBIENTES 1 350 350
AIRE ACONDICIONADO 1 450 450
COMPUTADORAS 2 600 1200
UPS 2 50 100
IMPRESORA 1 120 120
REDES 1 150 150
ESCANER 1 55 55
TELEFONOS 1 25 25
RADIO-BASE 1 250 250
RADIOS 2 150 300
OTROS MATERIALES DE OFICINA 1 35 35

TOTAL 22 2.513 3.607

Elaborado por las autoras

PLAN DE ACCION 5

Obtener una linea de crédito que permita financiar las estrategias, asi

como capital de trabajo para negociar contratos con empresas grandes.

El financiamiento para la empresa, se lo solicitard a la Corporacion
Financiera Nacional, un crédito llamado CrediPyme, el cual tiene las

siguientes caracteristicas:
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Tabla 4.7
FINANCIAMIENTO

= Activo fijo: Incluye financiacion de terrenos,

inmuebles y construccidon (asociados a un

) proyecto).
Destino . _
= Capital de Trabajo: excluyendo gastos no
operativos
= Asistencia técnica
o = Persona Natural
Beneficiario

» Persona Juridica con capital social mixto

Monto Desde US $25.000 hasta US $500.000

Hasta el 70% de la inversion para proyectos

Valor a financiar nuevos y hasta el 90% para proyectos de
ampliacion
Plazo activo fijo 10 afios
Capital de trabajo 2 afios

Asistencia técnica 2 afnos

La garantia es negociada entre la CFN y el cliente; de conformidad con lo
dispuesto en la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero a
satisfaccion de la Corporacién Financiera Nacional. Dichas garantias no
podran ser inferiores al 140% de la obligacion garantizada.

Fuente: Corporacion Financiera Nacional

Asi se tiene que el monto a solicitar sera de $24.667 a una tasa de
interés del 9.8% (crédito especial para PYMES), el cual servira para financiar
la compra de los programas informaticos, muebles y enseres, equipos de
oficina y el capital de trabajo para poder incurrir en contratos importantes
para la empresa.
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CAPITULO V

5. CONSIDERACIONES FINANCIERAS

Para realizar este capitulo, primero nos basaremos en una breve
revision de los datos histéricos del negocio, obtenidos durante el primer
trimestre del afio 2007, para luego evaluar las inversiones, proyecciones y

flujos que mostraran la factibilidad del proyecto.



Tabla 5.1

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

PRIMER TRIMESTRE DEL 2007

INGRESOS EGRESOS
Venta de Bienes Compra de bienes
Garzal S.A 5.829 [ Garzal S.A 3.927
Modercorp S.A 7.368 | Modercorp S.A 5.661
Lubricantes y afines 2.034 | Ciudad Celeste S.A 98
Ciudad Celeste S.A 345 | Costos ocasionales 31
Entrix Américas S.A 5.143 | Entrix Américas S.A 4.689
Ventas ocasionales 31 | Total compra bienes 14.407
Total venta bienes 20.750 | Compra de lubricantes 1.129
Venta de Servicios Costos de servicios 4.228
servicio de transporte 4.487 | Costo de ventas 19.763
TOTAL INGRESOS $25.237 | Gastos de Administracion
Honorarios profesionales 450
Sueldos 1.920
Comisiones 547
Egresos operacionales 2.082
Impto., tasas y contribuciones 105
Depreciacion 145
Egresos Operacionales 5.249
Gastos Financieros 44
Egresos no operacionales 69
TOTAL EGRESOS $25.125
Utilidad/Pérdida del ejercicio $112

Fuente: SP LOGISTIC S.A.

119



Tabla 5.2

BALANCE GENERAL

AL PRIMER TRIMESTRE DEL 2007
ACTIVO PASIVO
Activo Corriente Pasivo Corriente
Caja - Bancos 4.862 [ Cuentas por pagar 10.709
Cuentas por cobrar 7.078 | Obligaciones por pagar 800
Anticipos 75 | Prov. Prestaciones sociales 38
Deudores Varios 600 | Total pasivo corriente 11.547
Impuestos 1.169
Total activo corriente 13.784
Activos Fijos PATRIMONIO
Muebles y Enseres 2.143 | Capital Social 6.841
Depreciacion muebles y enseres -71
Equipos de Oficina 695
Depreciacion equipos de oficina -47
Equipos de computacién y software 2.159 | Resultados
Depreciacion Eq. De comp. y
software -143 | Utilidad/perdida del ejercicio 2007 112
FVU Equipos de computacion -19 | UTILIDAD/PERDIDA DELEJERCICIO 112
Total activos fijos 4.716 | PATRIMONIO 6.953
TOTAL DE ACTIVOS $18.501 | PASIVOS + PATRIMONIO $18.501

Fuente: SP LOGISTIC S.A.

5.1 INVERSIONES

SP LOGISTIC S.A. realizara una serie de inversiones, para lograr una
expansion que se espera tener como resultado del incremento de las ventas.
El financiamiento a realizarse sera obtenido mediante un préstamo a cinco
afos por un valor de $24.667 dinero necesario para comenzar el proyecto. A
través del tiempo y el buen rumbo que tome el negocio se estima que los

financiamientos para los siguientes afios se obtendran del giro del negocio.
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Tomando en consideracion las diversas estrategias que tendra la
empresa, los requerimientos para cumplir los objetivos y metas propuestas,
asi como la infraestructura necesaria para sacar adelante este proyecto, se
tiene que es necesario puntualizar una serie de inversiones, de tal forma que
eéstas sean la base para poder implementar y poner en marcha el mismo.
Dado esto, se ha considerado un monto de inversion tal como sigue en el

cuadro a continuacion:

Tabla 5.3
INVERSION TOTAL

CAPITAL DE TRABAJO 20.000
ACTIVOS FIJOS
Muebles y Enseres 957
Equipos de Oficina 1.025
Equipos de computacion y
software 1.625
TOTAL ACTIVOS FIJOS 3.607
ACTIVOS DIFERIDOS
PUBLICIDAD 1.060

TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS

Elaborado por las autoras

De tal forma que se puedan implementar todas las estrategias
necesarias para que la empresa se desarrolle segun los objetivos planteados

anteriormente.
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De esto se puede concluir que se ha considerado una inversion en
capital de trabajo, la cual se considera en base a un aumento en el tiempo de
crédito que la empresa ofreceria a sus clientes, es decir, ampliar el plazo de

cobro de 15 dias a 1 mes.

Para ésto SP LOGISTIC necesita liquidez por lo que se considera una
inversion de $ 20.000; ademas se va a realizar la inversién en activos fijos
por un valor de $ 3.607 y por ultimo la inversion en publicidad que alcanza un
valor de $1.060, lo cual permitira mejorar la imagen de la compania, tal como

se especificd anteriormente en cada uno de los planes de accion.

Estas inversiones se financiaran mediante la realizacion de un préstamo
en la Corporacién Financiera Nacional (CFN), la cual ofrece una tasa

preferencial del 9.8%:

Tabla 5.4
FINANCIAMIENTO PARA

INVERSION
PRESTAMO CFN $ 24.667 100%

Elaborado por las autoras

5.2 PROYECCIONES

5.2.1 Proyeccion de Gastos Administrativos

El Gasto Administrativo se vera aumentado debido a la variacion en los
sueldos y comisiones que se generaran para las diversas areas que se
recomienda modificar en la Reingenieria, también se toma en cuenta los
gastos de las investigaciones de mercado que se encuentran dentro de las

estrategias que la reingenieria sugiere.
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Tabla 5.5

NUEVOS SUELDOS, COMISIONES Y CAPACITACION

CARGO SUELDOS | COMISIONES CAPACITACION
Gerente General 500

Ejecutivo de Ventas 350] 4% DE LAS VENTAS 50
Contador General 200 50
Secretaria General 150 50
TOTAL $1.200 $150

Elaborado por las autoras

5.2.2 Proyeccioén de Depreciacion

Tomando en cuenta las automatizaciones y la ampliacion de las oficinas
podemos observar que se aumenta el activo tanto en muebles y enseres,
equipos de oficina y equipos de computacién lo cual traera consigo un

aumento en la depreciacion, la misma que se resume en la siguiente tabla.

Tabla 5.6
 oecnaovcovmmervmie
VALOR ANOS

ACTIVO NUEVOS EN % | DE 2008 2009 |2010 |2011 (2012

LIBROS VIDA

Muebles y Enseres 957110 10 96 96 96 96 96
Equipos de Oficina 1.025(10 10 103| 103 103 103| 103
Equipos de computacién y software 1.625 [ 33 3 536 536| 536 0 0
PUBLICIDAD** 1.060 | -- 4 636 159 159| 106 0
TOTAL 4.667 |- |-- 1370 893 893| 304| 198
DEPRECIACIONES ANTERIORES 580 580| 580| 580| 580
TOTAL DE DEPRECIACION 1.951| 1.474| 1.474| 885| 779
DEPRECIACION ACUMULADA $1.951 | $3.425 | $4.899 | $5.783 | $6.562

Elaborado por las autoras

* Se ha considerado la re-inversion de estos activos cuando lleguen a su vida util.

** La publicidad se amortiza segun el cédigo tributario ecuatoriano, 60% el primer afo, 15%
elafio 2y 3y el afo 4 en 10%.
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5.2.3 Proyeccién de Estados Financieros
Para realizar un mejor analisis del impacto que tendran las estrategias
propuestas en la reingenieria, se compararan los Estados Financieros de

Pérdidas y Ganancias que la empresa tendria sin Reingenieria y con

Reingenieria.
Tabla 5.7
PROYECCION DE ESTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS SIN REINGENIERIA

Ano Ano Ano Ano Ano Ano

2007 2008 2009 2010 2011 2012
INGRESOS
Venta de Bienes 86.166| 94.783| 102.366| 109.531| 115.008| 120.758
Venta de Servicios 18.631 20.495| 22.134| 23.684| 24.868 26.111
TOTAL INGRESOS 104.798 | 115.278| 124.500| 133.215| 139.876| 146.869
EGRESOS
Costo de bienes 63.289 69.192 74.727 79.958 83.956 88.154
Costos de servicios 10.310 11.272 12.174| 13.026 13.677 14.361
Costo de ventas 73.599 | 80.464| 86.901| 92.984| 97.633| 102.515

GASTOS DE ADMINISTRACION
Gastos Fijos

Honorarios profesionales 1.800 1.863 1.928 1.996 2.066 2.138
Sueldos 7.680 7.949 8.227 8.515 8.813 9.121
Comisiones 3.120 3.481 3.760 4.023 4.224 4.435
Viaticos 0 0 0 0 0 0
publicidad 0 0 0 0 0 0
Capacitacion 0 0 0 0 0 0
Impto., tasas y contribuciones 431 446 462 478 495 512
Depreciacion 580 580 580 580 580 580
Otros egresos operacionales 8.565 8.865 9.175 9.496 9.829 10.173
Egresos Operacionales 22.176 23.185 24.132 25.088 26.006 26.960
Gastos Bancarios 179 185 192 199 206 213
Otros egresos no operacionales 284 294 305 315 326 338
Egresos no operacionales 464 480 497 514 532 551
Total EGRESOS 96.239| 104.128| 111.530| 118.586( 124.171| 130.025
Utilidad/Perdida del ejercicio 8.559| 11.150( 12.970| 14.629| 15.704 16.844
15% Partic. Trabajadores 1.284 1.672 1.946 2.194 2.356 2.527
Utilidad/Pérdida neta 7.275 9477 11.025]| 12.434( 13.349 14.318
25% impuesto a la renta 1.819 2.369 2.756 3.109 3.337 3.579
Utilidad/Pérdida neta $5.456 | $8.780( $10.214 | $11.520| $12.367| $13.265

Elaborado por las autoras
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Tabla 5.8

PROYECCION DE ESTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS CON REINGENIERIA

Afo 2007 | Ano 2008 | Ao 2009 | Airo 2010 | Afio 2011 | Afio 2012

INGRESOS
Venta de Bienes 86.166| 110.293| 138.969| 172.322| 208.509| 252.296
Venta de Servicios 18.631 23.848 30.049 37.261 45.085 54.553
TOTAL INGRESOS 104.798 | 134.141| 169.018| 209.582| 253.595| 306.849
EGRESOS
Costo de bienes 63.289 80.514| 101.447| 125.795| 152212 184.176
Costos de servicios 10.310 13.117 16.527 20.493 24.797 30.004
Costo de ventas 73.599 93.630 | 117.974( 146.288( 177.009| 214.181
GASTOS DE ADMINISTRACION
Gastos Fijos
Honorarios profesionales 1.800 2.400 2.640 2.904 3.194 3.514
Sueldos 7.680 12.000 13.200 14.520 15.972 17.569
Comisiones 3.120 1.620 2.042 2.532 3.063 3.707
Viaticos 0 195 215 236 260 285
Publicidad 0 900 1.036 1.191 1.370 1.575
Capacitacion 0 150 173 198 228 262
Impto., tasas y contribuciones 431 446 462 478 495 512
Interés Préstamo 790 2.107 1.681 1.212 694 149
Depreciacion 580 1.951 1.474 1.474 885 779
Otros egresos operacionales 8.565 8.865 9.175 9.496 9.829 10.173
Egresos Operacionales 22.966 30.635 32.096 34.241 35.989 38.525
Gastos Bancarios 179 185 192 199 206 213
Otros egresos no operacionales 284 294 305 315 326 338
Egresos no operacionales 464 480 497 514 532 551
TOTAL EGRESOS 97.029| 124.745| 150.567| 181.043| 213.530| 253.256
Utilidad/Perdida del ejercicio 7.769 9.396 18.451 28.539 40.065 53.593
15% Partic. Trabajadores 1.165 1.409 2.768 4.281 6.010 8.039
Utilidad/Pérdida neta 6.603 7.987 15.683 24.258 34.055 45.554
25% impuesto a la renta 1.651 1.997 3.921 6.065 8.514 11.389

tili érdida net $4.953 $5.990 | $11.762| $18.194| $25.541( $34.166

Elaborado por las autoras
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5.2.4 Proyecciéon de amortizacion

Como se menciond anteriormente, se realizara un préstamo para
financiar el negocio mediante los planes de accion propuestos.

A continuacion se detalla el cuadro de amortizacion:

Tabla 5.9

AMORTIZACION DEL PRESTAMO

Capital $24.667,00 Interés
# DE

Anos PAGOS Saldo deuda | Cuota |Interés Amortizacion

24.667

1 24.347 522 201 320
2 24.024 522 199 323
3 23.698 522 196 325
4 23.370 522 194 328
5 23.039 522 191 331

1 6 22.706 522 188 334
7 22.370 522 185 336
8 22.031 522 183 339
9 21.689 522 180 342
10 21.344 522 177 345
11 20.997 522 174 347
12 20.647 522 171 350
13 20.294 522 169 353
14 19.938 522 166 356
15 19.579 522 163 359
16 19.217 522 160 362
17 18.852 522 157 365

5 18 18.485 522 154 368
19 18.114 522 151 371
20 17.740 522 148 374
21 17.364 522 145 377
22 16.984 522 142 380
23 16.601 522 139 383
24 16.215 522 136 386
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Afios

# DE

PAGOS Saldo deuda | Cuota Interés Amortizacion
25 15.825 522 132 389
26 15.433 522 129 392
27 15.037 522 126 396
28 14.638 522 123 399
29 14.236 522 120 402
3 30 13.831 522 116 405
31 13.422 522 113 409
32 13.010 522 110 412
33 12.595 522 106 415
34 12.176 522 103 419
35 11.754 522 99 422
36 11.328 522 96 426
37 10.899 522 93 429
38 10.466 522 89 433
39 10.030 522 85 436
40 9.590 522 82 440
41 9.147 522 78 443
1 42 8.700 522 75 447
43 8.249 522 71 451
44 7.795 522 67 454
45 7.337 522 64 458
46 6.875 522 60 462
47 6.409 522 56 466
48 5.940 522 52 469
49 5.467 522 49 473
50 4.990 522 45 477
51 4.509 522 41 481
52 4.024 522 37 485
53 3.535 522 33 489
5 54 3.043 522 29 493
55 2.546 522 25 497
56 2.045 522 21 501
57 1.540 522 17 505
58 1.031 522 13 509
59 517 522 8 513
60 0 522 4 517

Elaborado por las autoras
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Tabla 5.10

TABLA DE AMORTIZACION
ANOS Saldo deuda Cuota Interés Amortizacion
$ 24.667
2008 $20.647 $6.260 | $2.240 $4.020
2009 $16.215 $6.260( $1.828 $4.432
2010 $11.328 $6.260( $1.373 $4.887
2011 $5.940 $6.260 $ 872 $5.388
2012 0 $6.260 $ 320 $5.940

Elaborado por las autoras

5.5 _CALCULO DEL RIESGO DEL PROYECTO

Considerando que éste es un proyecto comercial y que la empresa tiene
que analizar cual es el riesgo de invertir en este proyecto, obtenemos que
para el calculo del VAN debemos saber cual es el costo del patrimonio del
inversionista (Ke), a partir de esto calcularemos la tasa de riesgo del
proyecto, mediante el método del CAPM ya que es el modelo mas frecuente
y el que mejor se adapta, dada su sencillez y factibilidad de obtener datos, el

cual mantiene el siguiente modelo:

CAPM = RF + B(RM — RF) + RP

Donde:

RF: es la tasa de rentabilidad libre de riesgo o de mas minimo riesgo.
B: es el parametro de elasticidad del sector con respecto a variaciones
de mercado.

RM: es el rendimiento del mercado.

(RM - RF): Prima de riesgo de mercado.

RP: es el riesgo pais, en este caso el de Ecuador
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Ante esto se escogio la tasa de riesgo de los Bonos del Tesoro de los
Estados Unidos para 5 afios para poder obtener la RF, ya que se ajusta al
tiempo de duracion del proyecto y ademas se la ha considerado como la tasa
de menor riesgo disponible actualmente, lo cual es lo que se requiere para

que el modelo CAPM funcione.

A continuacion, en la siguiente tabla observamos el comportamiento de
los Bonos del Tesoro a 5 afios en el ultimo mes:
Tabla 5.11

BONOS DEL TESORO A 5 ANOS

Maturity Yield Yesterday Last Week Last Month

3 Month | 3.94 3.84 4.21 4.38
6 Month | 4.07 4.00 4.27 4.60
2 Year 3.94 3.84 4.12 4.46
3 Year 3.95 3.85 4.14 4.50
5 Year 4.06 3.98 4.25 4.59

Fuente: Nyse - US Treasury Bonds Rates

Asi mismo se ha obtenido el beta (sensibilidad del sector de industrial
con respecto al mercado en lo que se refiere a la comercializacion de
productos) del proyecto a partir del indicador S&P 500'°, de donde se llegé a
la conclusiéon que el comportamiento de este indice refleja de muy buena
forma el comportamiento del sector industrial y estd compuesto por las

compafias mas importantes del mundo, de esta manera dado el calculo

19 para ver el beta que se escogi6 ver ANEXO 4
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tenemos que la beta para este proyecto es de 1.0, de donde tenemos

finalmente lo siguiente:

+ Riesgo pais: el riesgo pais al 01-agosto es de 698 puntos 0 6.98%"’

+ (RM — RF): prima de riesgo del mercado el cual es de 8.4%'

+ RF: la tasa de los bonos del tesoro de los Estados Unidos, la cual es
4.59%

Dado estos datos, el riesgo se lo puede obtener de la siguiente forma:

Ke = 4.59% + 1.0*(8.4%) + 6.98% = 19.97%

54 FLUJOS DE CAJA PROYECTADOS, ANALISIS DE
RENTABILIDAD Y RECUPERACION DE LAS INVERSIONES

En funcidn a las proyecciones planteadas en el apartado anterior, se
propondra un flujo de efectivo, el cual se analizara en base a 2 variantes, el
flujo de efectivo sin deuda y el flujo de efectivo con deuda, de tal manera que
a partir de los mismos se pueda calcular y plantear la rentabilidad o Tasa
Interna de Retorno (TIR) y el Valor Actual Neto (VAN) de cada uno, de
acuerdo a las expectativas de la empresa, para poder determinar la

factibilidad del proyecto.

1 Fyente: Banco Central del Ecuador
12 Fyente: indice IBBOTSON
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Para nuestro caso el flujo de efectivo sin deuda se puede observar en la

tabla 5.11.

Tabla 5.12

FLUJO DE CAJA SIN DEUDA

104.798 115.278 124.500 133.215 139.876 146.869

EGRESOS 73.599 80.464 86.901 92.984 97.633 102.515
GASTOS DE ADMINISTRACION
Egresos Operacionales 22.176 23.185 24.132 25.088 26.006 26.960
Egresos no operacionales 464 480 497 514 532 551
96.239| 104.128 | 111.530| 118.586 | 124.171| 130.025
Utilidad/Pérdida del ejercicio 8.559 11.150 12.970 14.629 15.704 16.844
15% Partic. Trabajadores 1.284 1.672 1.946 2.194 2.356 2.527
Utilidad/Pérdida neta 7.275 9.477 11.025 12.434 13.349 14.318
25% impuesto a la renta 1.819 2.369 2.756 3.109 3.337 3.579
Utilidad/Pérdida neta 5.456 8.780 10.214 11.520 12.367 13.265
Depreciacién 580 580 580 580 580 580
INVERSION INICIAL -22.000

Elaborado por las autoras

De donde se tiene que a partir de este flujo, el analisis de factibilidad en
funcién a la TIR y al VAN seria de la siguiente forma:

Tabla 5.13

ANALISIS DE FACTIBILIDAD

TIR 13%
Ke 19%
VAN $ 15.937

ANALISIS SE RECHAZA
Elaborado por los autores.

Con estos resultados observamos que la TIR del proyecto (13%) es

menor a la Ke (19%), por lo tanto el proyecto no es rentable y se rechaza, el
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flujo sin deuda no es conveniente para los intereses de los accionistas, ya
que se obtiene un VAN de $15.937, lo que indica que la aportacién de los

mismos no seria rentable.

Los resultados anteriormente indicados nos demuestran que es
necesario invertir (endeudarse) para poder obtener rentabilidad en el
negocio, lo cual significa que un proyecto sin deuda ni siquiera alcanzaria a

recuperar su inversion inicial.

Por otro lado, el flujo con deuda se puede observar en la tabla 5.13.

Tabla 5.14

FLUJO DE CAJA CON DEUDA

104.798 134.141 169.018 209.582 253.595
73.599 93.630 117.974 146.288 177.009
GASTOS DE ADMINISTRACION
Egresos Operacionales 22.966 30.635 32.096 34.241 35.989
Egresos no operacionales 464 480 497 514 532
97.029 124.745 150.567 181.043 213.530
Utilidad/Pérdida del ejercicio 7.769 9.396 18.451 28.539 40.065
15% Partic. Trabajadores 1.165 1.409 2.768 4.281 6.010
Utilidad/Pérdida neta 6.603 7.987 15.683 24.258 34.055
25% impuesto a la renta 1.651 1.997 3.921 6.065 8.514
Utilidad/Pérdida neta 4.953 5.990 11.762 18.194 25.541
Depreciacion 580 1.951 1.474 1.474 885
PRESTAMO
INVERSION INICIAL -24.667
Amortizacion Deuda 1.297 4.153 4.579 5.048 5.566

Elaborado por las autoras
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De donde se obtiene que dado este flujo el analisis de factibilidad en
funcién al TIR y al VAN seria de la siguiente forma:

Tabla 5.15

ANALISIS DE FACTIBILIDAD

TIR 46%
Ke 19%
VAN $17.564

ANALISIS SE ACEPTA
Elaborado por las autoras

Con estos resultados obtenemos que dado que la TIR del proyecto
cuando éste se financia con deuda (46%) es mayor a la Ke (19%), el cual fue

calculado anteriormente, por lo tanto el proyecto se acepta.

Ademas el flujo con deuda es conveniente para los intereses de la
compafiia, ya que se obtiene un VAN de $17,564; lo que indica que la

inversion sera rentable.

La TIR con deuda (46%) representa la rentabilidad que recibe el

accionista por invertir en el proyecto. Mientras, que la TIR sin deuda (13%)

representa la rentabilidad real del proyecto.
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Al calcular el VAN para el flujo sin deuda se obtuvo $15.937; mientras
que el flujo con deuda es de $17,564; lo cual es bastante representativo para

la rentabilidad del proyecto.

Finalmente seria interesante, analizar en qué tiempo se recuperara la
inversion para el caso de que la empresa incurra en la opcion de

endeudarse, lo cual nos demuestra los siguientes resultados:

Tabla 5.16
RECUPERACION DE CAPITAL
ELUJO CON DEUDA
_ FLUJO DE FLUJO INVERSION X % % POR
ANO | CAPITAL CAJA ACUMULADO RECUPERAR RECUPERADO | RECUPERAR
0 -24.667 0 0 -24.667 0% 100%
1 0 3.788 3.788 -20.879 15% 85%
2 0 8.657 12.445 -12.222 35% 50%
3 0 14.619 27.065 2.398 59% -10%
4 0 20.860 47.925 23.258 85% -94%
5 0 30.920 78.845 54.178 125% -220%

Elaborado por las autoras

Como se puede ver para este flujo, el capital se recupera en el tercer
ano, aun considerando las limitaciones de capital que mantiene el duefo de
la empresa; se cree mas conveniente incurrir en la deuda antes que buscar
mayor capital de inversion, ya que se corre en el riesgo de no encontrarlo y

perder las ventajas u oportunidades que existen en el mercado actualmente.
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5.5 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Tabla 5.17

ESCENARIOS VARIACION VAN | TIR ANALISIS

5% $29.840 | 60% SE ACEPTA

AUMENTO DE LA VENTAS 10% $43.506 | 74% SE ACEPTA

15% $58.690 | 86% SE ACEPTA

5% $6.557 | 31% SE ACEPTA
DISMINUCION DE LAS VENTAS 10% $-3.293 | 129% SE RECHAZA
15% $-12.091 | 15% SE RECHAZA

Elaborado por las autoras

Tal como se puede observar el proyecto mantiene una solidez
interesante, ya que soporta variaciones en el principal factor de la empresa,
como son las ventas. Se puede observar que ante variaciones positivas de
los ingresos por venta, la TIR se eleva, inclusive si se incrementara en un
15% las ventas, la rentabilidad del proyecto ascenderia al 86%, con un VAN

de $58.690, tal como podemos apreciar en la Tabla 5.16.

Al mismo tiempo vemos que el proyecto soporta una disminucién del

ingreso por venta de hasta un 5%, con un VAN de $6.557 mostrando que aln

en escenarios pesimistas el proyecto es rentable.
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CONCLUSIONES

Basandose en el desarrollo de los capitulos anteriores se pueden establecer

las siguientes conclusiones:

» SP LOGISTIC S.A. si desea mantener el crecimiento esperado a
través de los siguientes cinco afios, como se indica en el flujo de caja
proyectado, debe tener un plan estratégico que la guie, optimizando

sus procesos y convirtiéndola en una empresa competitiva.

» Las inversiones de mercado demuestra que SP LOGISTIC tiene un
buen posicionamiento dentro de su cartera de clientes actuales, lo cual
es beneficioso porque sirve como marco de referencia para futuros
clientes potenciales, si la empresa desea darse a conocer debe

implementar todas las estrategias propuestas en este proyecto.

» En la empresa se ha notado cierto desorden dentro de las funciones y
el ambiente laboral, con el nuevo control de desempefio propuesto por
objetivos se debe llegar a un mejor desenvolvimiento de cada uno de
los miembros, impulsado también por las constantes capacitaciones,

charlas de motivacién e implantacién de valores.

» Para poder darse a conocer en el mercado y cumplir sus obijetivos, la
empresa seguird una estrategia de diferenciacién, buscara

posicionarse y enfocarse en el mercado de la construccion.

» Segun los criterios financieros del VAN y de la TIR podemos concluir
que el proyecto propuesto es rentable, viable y su implantacién es
realista.



RECOMENDACIONES

» Se recomienda que la mejora de los procesos que impacten
directamente al nivel de servicio vaya de la mano con la campafia de

posicionamiento.

» Se recomienda realizar periédicamente una auditoria a los procesos
automatizados, con el objetivo de corregir errores antes que formen un

problema grande.

» Se recomienda que cada afio o de manera semestral, se realice una
reinversion del plan estratégico que se ha propuesto, variandolo
dependiendo del entorno en que se encuentre la empresa, pero

siempre encaminandolo a la vision y mision de la empresa.
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ANEXO 1
La siguiente, es una encuesta con fines acadéemicos dirigida a jefes de compra o gerentes
de empresas industriales y de construccion. Estas seran tratadas con absoluta reserva y
seran solo para fines de investigacion, no se entregard esta informacion a terceras
personas.

AGRADECEMOS DE ANTEMANO SU COLABORACION

NOMBRE DE LA EMPRESA:
ACTIVIDAD DE LA EMPRESA:
CARGO DEL ENTREVISTADO:

1. NUM DE EMPLEADOS:
[ ]Menosde 11 [ ]12-40 [ ]41-100 [ ]Maés de 100

no

.CUAL ES EL AREA DE COBERTURA DE LOS SERVICIOS O PRODUCTOS
DE SU EMPRESA?

[ JLocal [ ]Provincial [ |Regional [ ]Nacional [ Jinternacional

3. ¢TIENE USTED DEPARTAMENTO DE COMPRAS? []sI [JNO

4. ;IMPORTA ALGUN PRODUCTO PARA SU EMPRESA? []sI [ JNO
5. ¢TIENE USTED DEPARTAMENTO DE COMERCIO EXTERIOR?[_|SI [_INO

6. ¢(SENALE DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS CUALES HA CONTRATADO
ANTERIORMENTE (TERCERIZADO)?

[|Consolidadora de cargas [ ]JTramites aduaneros
[_]Alquiler de maquinarias y equipos [ ]Abastecimiento de insumos
[ ININGUNO

7. ¢HA QUEDADO SATISFECHO CON LOS SERVICIOS QUE HA RECIBIDO
ANTERIORMENTE? [ ]SI [ INO

8. (CONOCE USTED EL NOMBRE DE ALGUNAS EMPRESAS QUE

OFREZCAN SERVICIOS INTEGRALES DE CONSOLIDACION, TRAMITES

ADUANEROS, ALQUILER DE EQUIPOS Y MAQUINARIAS Y
ABASTECIMINETO DE INSUMOS EN GENERAL? [Is1 [INO

Si respondidé No pase a la pregunta 9

Si su respuesta es si, favor nombre méximo 3:
1 -
2.
3.




——
NSTTUAODECEN;DS HUMATSTEG VEQOMNICKS
—_—

9. (CONSIDERARIA COSTOSO CONTRATAR SERVICIOS EXTERNOS DE
EMPRESAS DE CONSOLIDACION, ABASTECIMIENTO, ALQUILE DE
EQUIPOS Y MAQUINARIAS O DE RAMITES ADUANEROS?

[]sI [JNO

10. ;COMO LE PARECE LA IDEA DE QUE EXISTA UNA EMPRESA QUE
OFREZCA SERVICIOS INTEGRALES DE ESTE TIPO?
[ IMuy mala [ ]Mala [ JRegular [ |Buena [ IMuy buena

11. ;ESTARIA DISPUESTO A UTILIZAR NUESTROS SERVICIOS
INTEGRALES DE CONSOLIDACION, TRAMITES ADUANEROS,
ALQUILER DE EQUIPOS Y MAQUINARIAS Y ABASTECIMINETO DE
INSUMOS EN GENERAL?

[ ]sI [ INO [ ]INDIFERENTE

Si respondié NO terminar el cuestionario

12. ELIJA DENTRO DE ESTA LISTA QUE TIPO DE SERVICIOS ESTARIA
DISPUESTA A UTILIZAR (PUEDE SELECCIONAR MULTIPLES
OPCIONES)

[|Consolidadora de cargas [ ]JTramites aduaneros
[]Alquiler de maquinarias y equipos [ ]Abastecimiento de insumos

13. ;QUE CARACTERISTICAS DESEA QUE TENGA LA EMPRESA QUE
USTED CONTRATARIA?

[ ]Eficiencia [ ]Innovacion [ |Experiencia
[ ]Confiabilidad [ Precios bajos []
Otros:
14. ;CON QUE FRECUENCIA USTED CONTRATARIA ESTOS SERVICIOS?
[ ]Semanal [ ]Quincenal [ IMensual []
Trimestral
[ ]Semestral [ ]Anual

15. ;POR QUE ~MEDIOS QUISIERA USTED CONOCER U OBTENER
INFORMACION SOBRE ESTE TIPO DE SERVICIOS?

[ ]Television [ ]radio [ ]Diario [ ]Revistas
[ ]Pagina Web [ ]Correo [ ]Conferencias [ JFolletos
[ ]LIamadas telefénicas [ ]otros:

GRACIAS POR SU AMABLE ATENCION
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PREGUNTAS DIRIGIDAS A CLIENTES DE SP LOGISTIC
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PREGUNTAS

NIVELES DE ACEPTACION

1.- ¢ Usted considera que los
productos y/o servicios que

) Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
brinda SP LOGISTIC son? y g y
2.- ¢ Cree usted que los
precios de los productos y/o - Muy
servicios de SP LOGISTIC Muy caro Caro Regular Economico Econdmico
son?
3.- ¢ Usted piensa que los
productos y/o servicios que Muy . . . Muy
brinda SP LOGISTIC a su innecesario Innecesario | Indiferente | Necesarios Necesarios
empresa son?
4.- ¢ Con que frecuencia
solicita los productos y/o S : :

. emanal uincenal Mensual Trimestral Semestral

servicios de SP LOGISTIC? Q
5.- ¢ Cuando ha solicitado los
servicios de SP LOGISTIC, el | 1y malo Malo Regular Bueno Muy bueno

tiempo de entrega es:




ANEXO 2

PREGUNTA 1: NUMERO DE EMPLEADOS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Menos de 11 92 92 25% 25%
De 12 a 40 91 183 25% 50%
De4la 100 91 274 25% 75%
Mas de 100 91 365 25% 100%
PREGUNTA 2 AREA DE COBERTURA
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
LOCAL 157 157 43% 43%
PROVINCIAL 88 245 24% 67%
REGIONAL 62 307 17% 84%
NACIONAL 47 354 13% 97%
INTERNACIONAL 11 365 3% 100%
PREGUNTA 3 DEPARTAMENTO COMPRAS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 66 66 18% 18%
NO 299 365 82% 100%
PREGUNTA 4 IMPORTACIONES
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 29 29 8% 8%
NO 336 365 92% 100%
PREGUNTA 5 DEPARTAMENTO COMERCIO EXTERIOR
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 51 51 14% 14%
NO 314 365 86% 100%
PREGUNTA 6.1 CONSOLIDADORA DE CARGA
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 102 102 28% 28%
NO 263 365 2% 100%




PREGUNTA 6.2 ALQUILER DE MAQUINARIA
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 58 58 16% 16%
NO 307 365 84% 100%
PREGUNTA 6.3 TRAMITES ADUANEROS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 113 113 31% 31%
NO 252 365 69% 100%
PREGUNTA 6.4 ABASTECIMIENTOS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 77 77 21% 21%
NO 288 365 79% 100%
PREGUNTA 6.5 NINGUN SERVICIO CONTRATADO
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 223 223 61% 61%
NO 142 365 39% 100%
PREGUNTA 7 SATISFACCION SERVICIO
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 241 241 66% 66%
NO 124 365 34% 100%
PREGUNTA 8 CONOCE EMPRESAS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 190 190 52% 52%
NO 175 365 48% 100%
PREGUNTA 9 COSTOSO
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 212 212 58% 58%
NO 153 365 42% 100%




PREGUNTA 10

EXISTENCIA DE EMPRESA

CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
MUY MALA 4 4 1% 1%
MALA 11 15 3% 4%
REGULAR 84 99 23% 27%
BUENA 189 288 52% 79%
MUY BUENA 77 365 21% 100%
PRGUNTA 11 PROPENSION
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 241 241 66% 66%
NO 44 285 12% 78%
INDIFERENTE 80 365 22% 100%
PREGUNTA 12.1 CONSOLIDADORA
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 172 172 47% 47%
NO 193 365 53% 100%
PREGUNTA 12.2 ALQUILER DE EQUIPOS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 131 131 36% 36%
NO 234 365 64% 100%
PRGUNTA 12.3 TRAMITES ADUANEROS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 186 186 51% 51%
NO 179 365 49% 100%
PREGUNTA 124 ABASTECIMIENTO
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 259 259 71% 71%
NO 106 365 29% 100%
PREGUNTA 13.1 EFICIENCIA
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 245 245 67% 67%
NO 120 365 33% 100%




PREGUNTA 13.2

CONFIABILIDAD

CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 230 230 63% 63%
NO 135 365 37% 100%
PREGUNTA 13.3 INNOVACION
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 142 142 39% 39%
NO 223 365 61% 100%
PREGUNTA 134 PRECIOS BAJOS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 318 318 87% 87%
NO 47 365 13% 100%
PREGUNTA 13.5 EXPERIENCIA
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 226 226 62% 62%
NO 139 365 38% 100%
PREGUNTA 13.6 OTROS ATRIBUTOS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 15 15 4% 4%
NO 350 365 96% 100%
PREGUNTA 14 FRECUENCIA
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
SEMANAL 44 44 12% 12%
QUINCENAL 62 106 17% 29%
MENSUAL 134 240 37% 66%
TRIMESTRAL 66 306 18% 84%
SEMESTRAL 33 339 9% 93%
ANUAL 26 365 7% 100%
PREGUNTA 15.1 TV
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 26 26 7% 7%
NO 339 365 93% 100%




PREGUNTA 15.2

PAGINA WEB

CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 226 226 62% 62%
NO 139 365 38% 100%
PREGUNTAS 15.3 LLAMADAS TELEFONICAS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 223 223 61% 61%
NO 142 365 39% 100%
PREGUNTA 154 CORREO
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 117 117 32% 32%
NO 248 365 68% 100%
PREGUNTA 15.5 DIARIO
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 40 40 11% 11%
NO 325 365 89% 100%
PREGUNTA 15.6 CONFERENCIAS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 208 208 57% 57%
NO 157 365 43% 100%
PREGUNTAS 15.7 REVISTAS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 252 252 69% 69%
NO 113 365 31% 100%
PREGUNTA 15.8 FOLLETOS
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 208 208 57% 57%
NO 157 365 43% 100%
PREGUNTA 15.9 RADIO
CONTEO PORCENTAJE
VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 33 33 9% 9%
NO 332 365 91% 100%




PREGUNTA 15.10 OTROS MEDIOS PUBLICITARIOS

CONTEO PORCENTAJE

VARIABLE CONTEO ACUMULADO PORCENTAJE ACUMULADO
Sl 22 22 6% 6%
NO 343 365 94% 100%




ANEXO 3

CLIENTES ACTUALES DE LA EMPRESA SP LOGISTIC S.A.

EMPRESA ACTIVIDAD
1| ENTRIX AMERICAS CONSULTORA AMBIENTAL
2| CORPACEL CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
3| ECUASAL PRODUCTOR DE SAL
4 | FERREMOTORS INDUSTRIALES
5| GARZAL S.A. CAMARONERA
6| LA JOYA CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
7| MODERCORP EMPACADORA DE MARISCOS
8 | VEPAMIL INSUMOS QUIMICOS

PROVEEDORES DE LA EMPRESA SP LOGISTIC S.A.

Ne° PROVEEDOR

AGROCIRSTAL
BRENNTAG ECUADOR
CASA DEL RULIMAN
CEPSA S.A

COMISEIN
FILTROCORP
INVERNEG

LIBRERIA CERVANTES
LUBRILACA
MACROHIERRO
PLASTICOS ROMY
SUMINDEC

TIENDA QUIMICA
TUBAFERR CIA LTDA
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ANEXO 4

BETA DEL SECTOR INDUSTRIAL EN EL S&P 500

S&P 500 GICS Sector Scorecard (8/31/07)

See the last page for Required
Disclosure information.

Industrials

Agrospace & Defense

Air Freight & Logistics

Airlines

Building Products

Commercial Printing

Caonstruction & Engineering

Consfruction & Farm Machinzry & Heawy
Diversified Commercial & Professional Sei
Electrical Components & Equipment
Environmental & Facilties Services
Human Resource & Employment Services
Indusirial Cenglomerates

Indusirial Machinery

Cffice Services & Supplies

Railroads

Trading Companies & Distributors
Trucking

Index % of 500 | Price Changes (%) | §-Year
Value or Sector  August 3 Mas. YTD‘ 2006 5T, Beta  Std. Dev.
35733 11.41 (0.2) 07 0.8 110 113 1.0 12.2
43197 2444 (0.4 14 4.8 231 152 0.7 135
42493 8.20 (0.1 22 05 8 i) 0.8 15.2
143.85 078 (3.8) il (14) (6.8) (4.0 12 Ik
186.67 1.08 [3.8) {13.3) (2.1) 7 73 1.1 19.5
128.42 053 (15.2) (18.3) 08 148 8.3 0.8 228
772 0.75 10.1 221 557 7 331 0.8 258
587.55 5.08 1.5 23 350 2048 294 14 218
126.88 071 (2.8 (8.8) (B.8) 24 T 1.0 174
445.88 388 25 0e 123 17.3 187 1.3 178
1748 152 (0.8 (3.0) 28 232 78 1.0 198
113.08 0.65 (8.8 (18.5) (20.3) 51 15.8 1.8 44
41877 3350 03 25 g2 T a8 1.0 148
443,29 7468 30 31 205 127 16.4 1.1 15.8
25837 102 (2.8 (7.2) (B.8) 14.3 21 08 13.2
401.31 6.50 (6.0) {104) 128 135 182 1.0 19.2
204.41 044 44 40 3D [18) 128 0.4 200
104.69 0.22 a7 15 72 HA HA MA NA
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