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RESUMEN EJECUTIVO

La compafiia Temcorpsa S.A. fue creada con el fin de proporcionar
servicio de logistica internacional, a través de los afios fue desarrollando otras
lineas de negocios relacionadas al comercio internacional de mercaderias, sin
embargo hasta los actuales dias no habia emprendido una campafa para

explotar el potencial que tiene en el area de la intermediacion logistica.

El negocio de la intermediacion de transportacion maritima consiste la
asociacion entre las empresas nhavieras, que tienen trafico regular de buques
desde y hacia Ecuador (proveedores), con agencias de carga internacional

(clientes) en beneficio de los diferentes usuarios (importadores/exportadores).

La empresa busca llegar a ser una empresa de logistica integral, dando
la facilidad al importador/exportador de obtener todos los servicios que el

comercio internacional requiere bajo una misma marca.

Temcorpsa S.A., a través las consideraciones de la macro y micro
segmentacion, establece el mercado meta tomando en cuenta las diferentes
variables que lo conforman. De esta manera determina que el mercado meta
elegido es el de exportaciones/ importaciones desde y hacia puertos del lejano
oriente con sus paises mas importantes (CHINA, JAPON, HONG KONG,
TAIWAN).

Posteriormente a través de las herramientas como el Andlisis PEST y
analisis Porter se examina el entorno vy la influencia de los distintos factores en
el rendimiento econémico del negocio. Dentro de este marco se establece la

Poblacion y la muestra sobre la cual se realizara la investigacion de las
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preferencias de los clientes potenciales con el fin de disefiar las estrategias
comerciales que permitan captar este mercado.

Luego examina las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
con el fin de conocer a fondo la situacibn de la empresa frente a las
circunstancias tanto internas como externas lo que permitira tomar medidas
para mantener, exportar, corregir y afrontar situaciones que pudieran afectar el

normal desarrollo de las actividades de logistica internacional.

Posteriormente desarrollan los planes estratégicos, determinacion del
plan de ventas y las actividades que conllevan a la fijacibn de politicas de
ventas, al desarrollo de las ventas propiamente dichas y su relacién con las 4

variables de la mercadotecnia.

Otro tema que trata este Plan de Negocios y que esta relacionado
directamente con todas las actividades descritas anteriormente es el estudio de
factibilidad de este plan, en el cual se especifican los valores necesarios como
inversion inicial, la determinacion de las fuentes de financiamiento y todo lo
relacionado con el capital econdmico, ademas de los recursos necesarios para

emprender esta nueva actividad de la empresa.

Se realizaron las predicciones tanto de ingresos como de los costos a 5
aflos y los indicadores que nos garantizan la rentabilidad de este
emprendimiento, de tal manera que se determina que este plan es
absolutamente viable y con una recuperacion de la inversion de 2 afios, un valor
actual neto de 74.780 y una tasa interna de retorno del 97% lo que da una

idea clara de su rentabilidad.

Por ultimo se establecen las medidas de control y seguimiento con el fin

de asegurar que todas las gestiones se realicen de acuerdo a este plan y se
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cumplan los objetivos planteados a beneficio de los inversionistas, de los
colaboradores, del comercio Internacional en general y de la sociedad.
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ABSTRACT

Temcorpsa S.A. was created with the intention to provide international
logistics services, over the years developed different business lines related to
the international trade of goods, however until the current days has not
undertaken the campaign to exploit the potential that has in the area of logistics

commerce as and NVOCC company .

The intermediation of maritime transportation business consists in the
association between shipping companies, which have regular traffic ships from/
to Ecuador (suppliers), with international cargo agents (clients) for the benefit of
users (importers/exporters).

The company seeks to become an integrated logistics company,
providing the facilities to the importers / exporters to get all the services they

need under a single brand.

Temcorpsa S.A. through the macro and micro market segmentation, the
company sets the target market, considering the different variables that
compose this market. This is how the target market that was determined is the
imports/exports from/to the principal ports of Far East (CHINA, JAPAN, HONG
KONG, TAIWAN).

In the other hand the company analyzed the environment and the

influence of the different factors that could affect their business through a
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P.E.S.T. and a Porter Analysis. Then there was established a sampling system
in order to make a research of the customers preferences, so that the company

can design strategies to capture the market target desired.

Then a SWOT Analysis was used to evaluate the strengths, weaknesses,
opportunities and threats in order to identify the situation of the company against
both internal and external factors and help the company to implement
strategies to maintain, exploit, amend and deal with situations that may affect

the normal development of the logistics activities.

The next step is to develop the Strategic Plans by determining the sales
plan and activities in order to set the sales policies, the development of the sales

activities and their relation to the marketing mix.

Another issue of this Business Plan is related to the Feasibility Analysis in
which the company determines the project's incomes and costs, the initial
investments and all related to the economic equity | and the necessary

resources to start up with this business line.

A forecast for the next 5 years was made both for incomes and cost, also
the economic indicators that guarantee the profitability of this venture. So, it is
determined that this plan is quite feasible with a payback period of 2 years a
NPV of 74,780 and a IRR of return of 97% which gives a clear idea of its
profitability.
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Finally control measures and monitoring are established in order to
ensure that all procedures are carried out according to this plan and the
objectives are met for the benefit of investors, employees, International trade in

general the same as the society.
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INTRODUCCION

La idea “TEMCORPSA S.A.” Se inicia en Agosto de 1992, en Guayaquil

- Ecuador como agencia naviera.

Desde su fundacién, TEMCORPSA S.A. ha desarrollado exitosamente
negocios paralelos para un mercado fluctuante y competitivo, con filosofia de
crecimiento constante. La experiencia adquirida durante estos ultimos arfos, el
conocimiento de todas las actividades comerciales y del territorio costero

ecuatoriano le ha permitido abrazar el nuevo milenio con firmeza.

Con oficinas principales en Guayaquil la organizacion ha estado en la
capacidad de operar y manejar diferentes lineas navieras, tanto de rutas
regulares, spots y servicio logistico a naves, contando con un departamento de
ventas dedicado a localizar y obtener carga de volumen o proyectos. Esta
division estd enfocada a mercados donde la necesidad de personal capacitado

y con experiencia en el charteo de naves y cargas especiales, es requerida.

Tanto las importaciones como exportaciones son manejadas bajo
requerimientos especificos de los clientes, bajo esta divisibn se manejan los

siguientes servicios y naves:

o NAVES DE CONTENEDORES

o NAVES REFRIGERADAS

o NAVES CARGAS EXTRA PESADAS
o NAVES MULTIPROPOSITO

Pensando en los futuros cambios de la industria de transporte y la

necesidad de servir siempre al cliente una divisibn especializada en

1



Forwarding/N.V.O.C.C fue creada hacia la mitad del 2013 bajo el nombre
TEMCORPSA S.A. (division Logistica) con la finalidad de ofrecer al mercado un
servicio aéreo, maritimo y terrestre 0 en combinacion nacional e

internacionalmente.

En este negocio en particular, la compafiia ha enfocado la mayoria de
sus esfuerzos para fortalecer su posicibn en el mercado ecuatoriano,
obteniendo en primera instancia representaciones de agencias de carga de
primera clase lo cual nos permitira cubrir casi el mundo entero para ofrecer a los

clientes el mejor servicio posible.

Adicionalmente al servicio multimodal la empresa esta en la capacidad
de ofrecer otros servicios como llenado de contenedores, vaciado, consolidado,
inspecciones, servicios aduaneros almacenaje, empaque, Yy manejo
logistico/documentacién de esa manera se completa el servicio de distribucién

internacional.

El objetivo del presente plan de negocios es dar un impulso a la
compafiia en la prestacion de servicios personalizados en un mercado hasta
ahora no explotado por la empresa como es, el mercado del lejano oriente,
aprovechando la infraestructura, conocimiento del mercado y un prestigio

ganado a través de los afios, con personal calificado para realizar esta labor.

Trabajo de desarrollo en 6 capitulos, encontrando en el primero, la
segmentacion de mercado, en el segundo capitulo podemos apreciar la
investigacion del mercado mediante el analisis Pest y Porter, en el tercer
capitulo analizaremos las caracteristicas del servicio, en el capitulo IV podemos
ver los planes estratégicos y todo lo relacionado con el marketing aplicado. El
capitulo V se aprecia el estudio de factibilidad del proyecto en estudio y en el

capitulo VI se analiza la responsabilidad social.



JUSTIFICACION

Es importante sefialar o que realmente estd sucediendo, en el caso de
las exportaciones, con los nuevos emprendedores que buscan un crecimiento
en sus ventas no solo en el mercado nacional sino también en el mercado
internacional, los cuales por falta de conocimiento incurren en gastos
adicionales que encarecen sus productos en el exterior y los vuelven menos

competitivos.

Esta situacibn que es parte del problema, que impide que ciertos
productos ecuatorianos lleguen con efectividad y con un costo competitivo al

mercado internacional, en especial en el mercado del Lejano Oriente.

En el caso de las importaciones el problema se vuelve critico ya que el
aumento de comerciantes/importadores extranjeros en su mayoria
provenientes de Asia, que buscan un lugar en el mercado nacional para sus
productos, hacen necesario el correcto manejo de las cargas de importacion
evitando incurrir en gastos innecesarios que encarecen el producto en perjuicio

de los consumidores locales.

Esta situacién ha motivado a la compafia Temcorpsa S.A. A aprovechar
los recursos no solo econdmicos sino humanos y tecnologicos y atender las

necesidades de este mercado.

Es el propésito de Temcorpsa S.A. implementar y/o disefiar un sistema
gue les permita a los importadores/exportadores obtener un servicio integral de
logistica internacional (transporte maritimo y terrestre) con un costo que no
afecte de manera considerable al precio final del producto comercializado en el

pais y/o en el exterior.



Como resultado de lo antes expuesto se busca obtener para la empresa
una maximizacion de sus recursos, la obtencibn de mayores ingresos a
beneficio de los inversionistas y de su fuerza de trabajo, ademas de generar

una mayor fuente de empleo tan necesaria hoy en dia.

OBJETIVOS

Objetivo General

Ofrecer un servicio de transporte maritimo personalizado e integral a los
clientes que importan/exportan desde y hacia puertos del Lejano Oriente
(China, Japén, Corea y Taiwan), con costos controlados en funcion del volumen

de ventas en el transcurso del afio 2015.

Objetivo Especificos

Determinar el mercado objetivo al cual va dirigido la aplicacion del plan
de negocios.

Investigar y analizar el entorno en el que se desenvuelve el comercio

exterior ecuatoriano en relacién con los paises del Lejano oriente en estudio.

Determinar la formula donde se logra reducir costos con el fin de volver
la logistica de Temcorpsa S.A. mas competitiva, a beneficio de las compafiias

importadoras y exportadoras que comercian con paises del lejano oriente.



Desarrollar una propuesta de servicio que permita entregar un valor
agregado al servicio de logistica internacional e incrementar las ventas durante
el afio 2015.

Disefiar una estrategia de ventas adecuada, estableciendo controles y
politicas que permitan desarrollar una ventaja competitiva frente a los

principales competidores en este mercado en los préximos 3 meses.

Evaluar financieramente la viabilidad de la puesta en marcha del plan de

negocio para el afio 2015.

Determinar el impacto del plan de negocios en base al plan nacional del

buen vivir.



CAPITULO I.

SEGMENTACION

1.1 MERCADO META

El mercado meta esta dividido en una amplia gama de oportunidades,
entre los importadores y exportadores registrados en el pais. De acuerdo a la
informacion obtenida de la empresa de estadisticas y manifiestos, en el afio
2013 se contabilizaron mas de 2000 empresas dedicadas a la exportacion, en
cuanto a los importadores de determino un nimero aproximado a 9000

repartidos en el territorio ecuatoriano.

Adicionalmente, tomando en consideracion la informacion publicada en
el diario “El Telégrafo” en su edicion del dia miércoles 2 de julio donde hace
referencia a informacién obtenida de la SENAE . (Anexo 1). Se determiné de
gue el mercado meta que sera explorado sera el mercado de los importadores
y exportadores de la ciudad de Guayaquil, debido a que la mayor concentracion
de la carga de exportacion e importacion se concentra en el puerto principal del
Ecuador (83,95%) en relacién a los otros puertos como el de Esmeraldas
(8,30%), Manta (2,92%), Puerto Bolivar (4,83%).

1.2 MACRO SEGMENTACION

Con el fin de definir la macro segmentacién del mercado de la logistica
internacional en el Ecuador se determin6 que los diferentes grupos que realizan
comercio en el Ecuador se componen de acuerdo al grafico que se expone a

continuacion, que: los clientes que requieren de este servicio se dividen en:



Clientes que requieren servicio de logistica internacional via:

MARITIMA,
AEREO
TERRESTRE

llustracién 1 MACRO SEGMENTACION

Funciones o necesidades
semvicio de logistica internacional
transporte maritimo

transporte terrestre

transporte maritimo

Grupo de compradores
" empresas que se dedican a la importacion y exportador
empresas gue importan materia prima para las industrias

~ Técnologia
sistema de ecuapass
red de agentes internacional

Elaborado por la autora

1.3 MICRO SEGMENTACION

Se realizé una segmentacion geografica respecto a los diferentes traficos
en los que se divide el mercado en estudio, donde se toman en cuenta las
diferentes rutas que los proveedores (compafiias navieras) han determinado
para sus servicios. Estos servicios y/o rutas se han dividido de la siguiente

manera.



TRAFICOS

WCSA (West coast of south América) puertos de la costa oeste de Sudamérica.

ECSA (East coast of south América) puertos de la costa este de Sudamérica.

CARIBBEAN: Puertos del Caribe.

WCNA (West coast of north Ameérica) puertos de la costa oeste de

Norteamérica.

ECNA (east coast of North América) puertos de la costa este de norte América.

EUROPA NORTE: puertos del norte de Europa

MEDITERRANEO: puertos del mediterraneo

FAR EAST: puertos del lejano oriente

MIDDLE EAST: puertos del medio oriente.



llustracién 2 MICRO SEGMENTACION

WCSA

ECSA

CARIBEAN

ECUADOR
FROM /TO

EXPORTACION
GUAYAQUIL <
N EUROPE IMPORTACION
QuITO
CUENCA

MANTA

FAR EAST

OTHERS

Elaborado por la autora

Considerando que uno de los mercados mas crecientes durante el
segundo semestre del afio 2013 ( anexo 2) es el mercado norteamericano en
las exportaciones y el mercado asiatico en las importaciones, adicionalmente
dentro de los planes del estado ecuatoriano esta el incrementar el comercio
entre el Ecuador y los paises asiaticos, especialmente China y Corea del sur, se
ha considerado al mercado asiatico como nuestro objetivo de mercado a

desarrollo de las ventas para Temcorpsa S.A. durante el afio 2015. De alli que



todas las estrategias de marketing estardn enfocadas al establecimiento,

posicionamiento y participacion de Temcorpsa S.A. en este mercado.

1.4 PERFIL DE CONSUMIDOR

Para determinar el tipo de consumidor que requeriria el servicio de
transportacion maritima la compafiia Temcorpsa S.A. se los ha segmentado y
reducido a subconjuntos, de lo cual se ha determinado que las variables

aplicables al campo en estudio son:

VARIABLE GEOGRAFICA

e Personas Juridicas (importadores y exportadores) con sede en la ciudad

de Guayaquil.

VARIABLE MOTIVACIONALES

e Empresas que buscan reducir el tiempo que se emplea en la busqueda
de la mejor alternativa para el transporte de su carga.

e Empresas que buscan reduccion de costos para la comercializacion de
sus productos.

e Empresas pequefias y medianas que buscan un servicio confiable y

seguro.

VARIABLE DE PERCEPCION

e Percepcién de precios justos en relacién a la calidad.

e Percepcién de seriedad y confiabilidad.
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CAPITULOIL.

2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 ANALISIS PEST

Conociendo la importancia de los efectos que el entorno tiene para el
crecimiento o reducciéon de los ingresos de una empresa, es necesario analizar
el escenario donde se desenvuelve una empresa de servicios como es el de la

logistica internacional.

ENTORNO POLITICO

El entorno politico del Ecuador estuvo hasta hace una década atras
centrado en las diferencias existentes entre las diversas regiones sean estas
costeras, de la sierra y la amazonia Yy por las ideologias politicas de los

diferentes partidos que han operado en el Ecuador en toda su vida republicana.

A partir del cambio de régimen en el afio 2006 y de establecimiento de un
gobierno con ideologias claramente socialistas, estos partidos politicos han
perdido su fuerza e influencia en la politica del pais y han perdido toda
credibilidad y efectividad, lo que ha dejado campo abierto para que el gobierno
actual ocupe el liderazgo casi absoluto del manejo politico, econémico, y

juridico del pais.

En lo referente a la politica internacional la mayor incidencia de las
acciones del gobierno actual radica en el intento de fortalecer los vinculos

comerciales con los diferentes grupos de negociaciones, buscando fuentes

11



alternativas de financiamiento a las utilizadas por los gobiernos anteriores, es
decir fuera de los mercados tradicionales como Estados unidos y Europa, el
actual gobierno busca ampliar sus negociaciones en materia de comercio
exterior e inversiones hacia paises como China, Japon, Corea del sur, Iran, etc.
Adicionalmente se encuentra el creciente endeudamiento con el gobierno de
China, que hara cada vez mas dificil el control del ingreso de productos
terminados provenientes de este pais en el Ecuador dados los compromisos

econdmicos adquiridos por el gobierno actual.

Considerando que las politicas de comercio exterior determinadas por un
gobierno de tendencias socialistas que se perfila mantenerse en el poder
durante algunas décadas mas, nos da una idea del crecimiento vertiginoso del
comercio exterior ecuatoriano con los mercados asiaticos, no solo para las
importaciones sino también para la exportacion de productos tradicionales y no

tradicionales hacia China.

ENTORNO ECONOMICO

De acuerdo a un analisis realizado tanto por el Fondo monetario
Internacional como las Naciones Unidas se prevé una mayor dinamica en la
economia global para el afio 2014 lo que significa que se espera una
recuperacion de la demanda mundial de productos lo que representaria un
beneficio para las exportaciones ecuatorianas asi como para las remesas de los
emigrantes que a su vez se traduciria en mayores ingresos y capacidad de
comprar de los consumidores en el mercado interno del Ecuador favoreciendo

el consumo interno y por ende el crecimiento de las importaciones.
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llustracién 3 PREVISIONES DE CRECIMIENTO ECONOMICO MUNDIAL

Previsiones de crecimiento econémico (1)

Larecuperacion enla demanda mundial aumentaria las exportaciones ecuatorianas y el flujo de remesas.

Fondo Monetario Internacional Departamento de Asuntos Econdémicos y Sociales de la ONU
B 2013 W2014
% 13 W15
o
3 IR =
29 £ 4 30
26 g 24 26
Mundo EE.UU China Ecuador Mundo EE.UU China Ecuador

Fuente: PV, Perspectivas de la Economia Mundia, octubre 2013, UN-DESA, Werld Economic Stuation and Prospects 2014, dicemtre 2013 - Disefio exttorial mésQmencs,

ENTORNO SOCIAL

Durante afios el Ecuador se ha concentrado en la explotacion de su

produccion agricola, por lo general en productos como el café, cacao, Banano,

etc. Materias primas en general, con muy bajos niveles de tecnificacion lo cual

ha ocasionado que se convierta en un mercado facilmente sustituible en los

mercados internacionales.

El actual gobierno esta empefiado en buscar y otorgar el financiamiento

necesario para el cambio de esta matriz productiva, fortalecer la industria y

tecnificacion de la oferta de productos exportables del Ecuador.

Entre las areas que estan siendo intervenidas para alcanzar el cambio de

la matriz productiva estan:
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o Desarrollo de industrias estratégicas
o Innovacién, emprendimiento

o Cienciay tecnologia

o Talento humano

o Reindustrializacion y turismo.

Con este cambio se espera lograr aparte de convertirnos en un pais mas
competitivo en materia de comercio internacional, bajar la tasa de desempleo,
lograr la capacitacion y aprovechamiento del talento humano especializado y

por ende mejorar la calidad de vida de la poblacion.

ENTORNO TECNOLOGICO

A través del Ministerio de telecomunicaciones, el gobierno ecuatoriano
estd desarrollando un plan estratégico con el que abarca 4 elementos
fundamentales como es: efectividad, equipamiento, capacitacién y aplicaciones
de los contenidos de la vida cotidiana. Con este plan se pretende facilitar el
acceso a nuevas tecnologias y brindar una eficiente conectividad, lo cual debe

ser una prioridad en paises que buscan el desarrollo de sus pueblos.

En materia de comercio exterior este desarrollo tecnolégico es un punto
neuralgico, ya que la aplicacion de nuevas tecnologias en los procesos de
importacion y exportacion reducen los costes por utilizacion de equipos,
espacios (almacenajes), y de personal y hacen que el manejo de la logistica

sea mas eficiente.
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2.2 ANALISIS PORTER

De acuerdo al enfoque de Michael Porter, existen cinco fuerzas que
determinan la rentabilidad de un mercado o segmento, por lo tanto las
empresas deben evaluar y enfocar sus recursos considerando estas 5 fuerzas

gue marcan las amenazas con las que se enfrentan.

llustracién 4 ANALISIS PORTER

ANALISIS PORTER

AMENAZA COMPETIDORES NUEVOS
(ALTA)
Poco control de autoridades sobre
operadoresinformales

iy

AMENAZA RIVALIDAD ENTRE PODER DE NEGOCIACION DE
AMENAZA SERVICIOS SUSTITUTOS COMPETIDORES (ALTA) PROVEEDORES (ALTA)
(BAJA) El aprovechamiento de economias El principal rubrode ingreso es el
Agentes de Aduana, transportistas de escala de los competidores <::| transporte maritimo, porlo que es

podrian cubrir la demandapero |:> disminuye posibilidades de captar
solo temporalmente clientes grandes

]

PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES
(BAJA)

Una correctasegmentacion del

mercadoinicial reduce estaamenaza

muyimportante la negociacidn con
las compafiias navieras

Elaborado por la autora

2.2.1 Amenaza de nuevos competidores

Las empresas de logistica internacional en el Ecuador son reguladas por
el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, actualmente existen alrededor de
300 empresas dedicadas a la intermediacion logistica, como agencias de carga,

15



consolidadoras de carga, o simplemente operando en la intermediacion en
trAmites de aduana, sin contar con las personas que operan de manera

independiente.

El Servicio Nacional de Aduana en sus diversos intentos por establecer
controles a los operadores de comercio exterior ha establecido parametros, o
requisitos previos a la obtencién del cédigo que les permita a los operadores
funcionar de manera legal y oficial. Lamentablemente y a pesar de estos
controles hasta hace unos afios atras no ha sido posible establecer barreras
que eviten que operadores informales realicen operaciones en el sistema de

comercio exterior, por lo que esta amenaza de entrada es en la actualidad alta.

A partir de diciembre del 2013 la SENAE emitié una resolucién con el fin
de regularizar a las empresas logisticas, en la cual de determino los
documentos necesarios para obtener autorizacion para
operadores/consolidadores de carga internacional. Con esta resolucion se
establecen barreras de entrada de tipo legal que impiden el libre acceso a esta

industria a operadores informales en detrimento de los operadores formales.

2211 Economias de Escala

Otra de las barreras para el ingreso de nuevos competidores en este
mercado estan las que se dan por aplicacion de economias de escala, es decir,
la obtencion de tarifas preferenciales por volumenes altos de embarque lo que
se traduce en una reduccién de costos y la posibilidad de ofrecer tarifas
altamente competitivas a diferencia de quienes compiten con tarifas dentro del

promedio normal del mercado.
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22.1.2 Diferenciacion del producto

Dada que la empresa cuenta con una marca de prestigio a nivel nacional
Yy SUS socios estratégicos cuentan también con prestigio reconocido en varios
paises se crea una barrera para los competidores nuevos ya que se deberan
redoblar los esfuerzos necesarios para superar la ventaja competitiva de tener

una marca posicionada en el mercado.

2.2.2 El poder de negociacion de los clientes

Existen dentro del mercado ecuatoriano empresas industriales y
comerciales que realizan importaciones y/o exportaciones en grandes
volumenes y buscan obtener tarifas lo més bajas posible, las mismas que estan
dispuestas a negociar no solo con las agencias de carga, sino con las empresas
navieras de manera directa, lo que ocasiona una guerra de precios entre los

competidores.

El poder de negociacién de ciertos clientes es alto y podria poner en
peligro la economia de una agencia de carga/consolidadora de carga si no se
ha realizado una correcta segmentacion del mercado y establecido de manera

adecuada el mercado meta.

2.2.3 El poder de negociacion de los proveedores

17



Al igual que el poder de negociaciébn de los clientes, el poder de
negociacion de los proveedores juega un papel fundamental en la
intermediacién logistica ya que dependiendo de los costos que se puedan
negociar de los proveedores (lineas navieras), las agencias de carga podrian
ofrecer tarifas competitivas a sus clientes. De esta forma es mas sencillo
destacar cualidades diferenciadoras del servicio cuando las tarifas estan en un

nivel un tanto mas bajo del promedio normal.

Para superar esta amenaza es importante contar con los aliados
estratégicos que puedan influir en la negociacién con los proveedores ya que se

negocian tarifas a nivel global.

2.2.4 Productos Sustitutos

El grado de sustitucion para el servicio de consolidadoras de carga
podria llegar a ser bajo si las barreras legales para la operacion de agentes de
carga son efectivas.

La correcta aplicacion de los controles por parte de las autoridades
aduaneras podria reducir en un gran porcentaje a los servicios sustitutos que
podrian ofrecer los agentes informales asi como los agentes de aduana
(despachadores de aduana) que podrian ofrecer el servicio de intermediacion

logistica como un servicio adicional con el fin de captar mas clientes.
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2.2.5 Rivalidad entre competidores

Existen a nivel nacional compafiias consolidadoras de carga y/o agentes
de carga que cuentan con una amplia experiencia y trayectoria en esta industria
y que dada la gran infraestructura, el capital invertido y el poder de negociacion
con el que cuentan a través de sus agentes en el exterior que hacen que
empresas medianas y pequefias pierdan muchas de las negociaciones con los

clientes que manejan volimenes de carga importantes.

Por esto es importante estar en pleno conocimiento de lo que la
competencia esta realizando, y buscar los medios disponibles de inteligencia
comercial para estar un paso mas delante de los competidores y lograr ventajas
gue podrian ser la diferencia entre captar o no un cliente importante, como son
el servicio personalizado y el disefio de nuevas formas del servicio aplicado

especificamente para un cliente determinado.

2.3 POBLACION

Para determinar el tamafio de la poblacion se tomd la informacion
proporcionada por la empresa de manifiestos de la base de datos de los
manifiestos de carga de exportaciones e importaciones realizadas durante el
afio 2013 de Guayaquil, en la que se determind que la poblacion es finita y
tomando en cuenta el mercado meta establecido alcanza un namero alrededor

de 3428 clientes tanto importadores como exportadores.
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24 MUESTRA

Una vez determinado que tamafio de la poblacién es finita se procede al

calculo de la muestra utilizando las formulas correspondientes:

z?pqN
e2(N—-1) + (z%pq)

n=

Utilizando el sistema de muestreo simple se determina que se deben

realizar encuesta a 345 clientes potenciales.

2.5 PRESENTACION DE RESULTADOS

Los resultados de las encuestas realizadas reflejan las preferencias de los
clientes en cuanto a los servicios de los agentes de carga, lo que nos da una
vision de en qué areas debemos desarrollar nuestras estrategias de promocion

y marketing con el fin de obtenerla mayor participacion del mercado.

De tal manera que tenemos los siguientes resultados:
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1. Porfavor, de este listado, indique los agentes de carga que usted conoce.

OPCIONES FRECUENCIA %

a) FARLETZA 204 29%
b) ECULINE 102 14%
c) TRADINTER 80 11%
d) ASIA SHIPPING 160 23%
e) TEMCORPSA 89 13%
g) Otros 75 11%
TOTAL 710 100%

e) g) Otros ; 75
TEMCORPSA;

13%

c)
TRADINTER;
80

Elaborado por la autora

ANALISIS 1

Los datos que presenta esta consulta muestran que la compafiia es
reconocida solo por el 13% de los clientes lo que nos da evidencia de la falta de
campafias de promocion y publicidad que hagan conocer la marca entre los
clientes potenciales. Esto a la vez es una oportunidad de crecimiento que

dependera de la labor de ventas que se realice.
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2. Delaserie de servidos que involucra lalogistica intemacional ¢Cudles son los que usted
solicita a su operador logistico?

ITINERARIOS a)
OPCIONES FRECUENCIA| % 0% .
a) EXPORTACIONES 93|  12%| |¢) OTROS XiEs
b)IMPORTACIONES w0 3% | % 12%
CTRAMITES ADUANEROS 38 18%
d) TRANSPORTE INTERNO o %
e) OTROS 103 14%
IMNERARIOS ol o
TOTAL o0 0% | g

TRANSPORT

E INTSRNO ADUANEROS
8% 18%

Elaborado por la autora

ANALISIS 2

Los resultados de esta consulta evidencia una clara imagen de que en la
mayoria de los casos las empresas importadoras prefieren solicitar el servicio
de transporte internacional a través de un agente de carga, adicionalmente
notamos que son pocos las empresas que contratan los servicios adicionales al
transporte internacional por lo que el personal de ventas debera poner énfasis
en las ventas cruzadas anexando servicios complementarios a los servicios de

transporte internacional.
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3. ¢Que otro servicio le gustaria recibir de su agente de carga / proveedor de servicios

logisticos:

a) Envio
OPCIONES FRECUENCIA| % dereportes
a) Envio de reportes de de estatus
estatus de carga 25| 3% de carga
b} Seguros 123 17% a4
¢} Asesoriade rutas 2000 28%
d) Otros 93 13%
credito 27 4%
Avisos de llegada 3 5%
TOTAL 726 100%
Elaborado por la autora

ANALISIS 3

Esta consulta nos amplia ain mas las necesidades primordiales de los
clientes potenciales respecto a los servicios que espera de su operador logistico
y una de los requerimientos principales esta la informacion del estatus de la
carga que debe estas considerado dentro del servicio como un valor agregado y

variable determinante en la calidad del servicio que se ofrece.
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4. ¢Queé factores consideraimportantes para elegir asu agente de carga?

OPCIONES FRECUENCIA | %
a) Tarifas 198 &%
b) Eficiencia 106, 16%
¢ Prestigio 3 6k
d) Variedad de servicios N %
¢ Otros % 15%
ofro decide 88‘ 13%
TOTAL 654 100
Haborado porla autora

ANALISIS 4

¢) Prestigio
6%

d) Variedad
deservicios

otrodecide
13%

Estos resultados nos proporciona

potenciales deciden con qué compafia trabajar, encontramos que el 46% opta
por un mejor precio mas que por cualquier otro valor que la empresa esté
dispuesta a otorgar, de alli que en segundo lugar estan los que prefieren la
calidad del servicio antes que el precio. Adicionalmente encontramos lo que no
cotizan localmente ya que es sus clientes/ proveedores en el exterior los que
deciden la compra, por lo que es necesario que la red de agentes con los que

se cuenta sea informado del tema y puedan hacer el seguimiento de estos

embarques en el exterior.

los motivos por los que los clientes
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5. éQué medios utiliza para buscar informacion respecto a los servicios logisticos de importacion y/o exportacion?

OPCIONES FRECUENCIA | % referidos 2] Prensa
a) Prensa escrita B &% 9% escrita
b) Revistas relacionadas 135 21% 3%
¢) Paginas Web 2000 31%

d) Redes Sociales 98 15%

e) Otros 133 21%

referidos 56 %

total 645 100%

Elaborado porla autora

) Revistas
relacionadas
21%

ANALISIS 5

Los resultados de esta pregunta nos muestran los medios mediante los
cuales los clientes potenciales buscan a un agente de carga, y se observa que
el 31% se informa a través de las paginas web, lo que da una alerta a la
empresa para que mantenga su pagina web con la informacion actualizada y

completa respecto a esta nueva ruta.

Adicionalmente se observa que un 21% busca informacién de en la
revistas relacionadas con el comercio exterior por lo que se debe prever
publicaciones de los servicios en revistas reconocidas como las de la camara

de comercio, cAmara maritima etc.
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6. ¢Cudles son las falencias que ha observado en su actual proveedor de servicios

OPCIONES FRECUENCIA % e) Otros mienten
a)} Tarifasaltas 215  33% 15% 7%
b) Problemas de d) Ninguno

N 5%
coordinacion de

embarques 128) 20% 5 el
¢} Problemasen la altas
documentacion 133  20% ¢) Problemas 33%

- enla b) Problemas
d) Ninguno 35 5% documentaci de
e} Otros 9%| 15% on coordinacion
mienten 8 % 20% de
TOTAL 650 100% FRIES

20%

Elaborado por la autora

ANALISIS 6

Esta consulta descubre las falencias de la competencia, de tal manera
gue vemos nuevamente que el factor preponderante por lo que un cliente
decide con quien embarcar es el nivel de flete que se maneja. Por otro lado
encontramos falencias en los departamentos de documentacion y en la
coordinacién de embarques por lo que es necesario que la empresa elabore de
manera clara sus procedimientos 'y ponga énfasis en la
capacitacion/actualizacion del personal que tiene contacto directo con los

clientes.
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7. #Ha recibido o recibe algiin tipo de promocidn de su actual proveedor de servicios

logisticos?

NO
OPCIONES FRECUENCI{ % CONTEST
a) Si 102 30% A
b) No 228|  66% 4% A s
NO CONTESTA 15| 4% 20%
[ToTAL 35| 100%

Elaborado por la autora

B) NO
66%

ANALISIS 7

Es importante notar que el 66% de los clientes potenciales en consulta no
han recibido ninguna promocion de su agente de carga, lo que desarrollar un
sistema de promocion en ventas seria un factor adicional en la toma de
decisiones del cliente en el momento de realizar  sus

exportaciones/importaciones.

El transporte internacional al ser considerado como un servicio
especializado no ha desarrollado estrategias mas agresivas de promocion,
como sucede en las empresas que comercializan productos tangibles, por lo
gue las promociones en ventas agregarian valor adicional al servicio que se

ofrece.
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8. ¢Cudles son las promociones gque le gustaria recibir de su proveedor de servicios logisticos?

OPCIONES FRECUENCIA %

a)Descuentos en fletes 305 1%
b)Tarjeta de clientes frecuentes 98 13%
c) Entradas al cine 102 14%
d)Otros 135 18%
Entradas a deportes 56 8%
comisiones 49 7%
TOTAL 745 100%

C)ENTRADAS AL
CINE

B)TARIETADE 14%
CLIENTES ENTRADASA
DEPORTES

7%

COMISIONES
7%

A)DESCUE
FLETES

41%

Elaborado por la autora

ANALISIS 8

Esta consulta nos da una idea de los gustos de los clientes potenciales,
sus preferencias en las promociones, adicional al costo del flete maritimo
encontramos también interés en recibir promociones como entradas al cine y

premios por ser clientes frecuentes.

La empresa deberd entonces adoptar medidas que busquen fidelizar a

los clientes a través de sus opiniones en esta encuesta.
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CAPITULO L.

El PRODUCTO O SERVICIO

3.1 CARACTERISTICAS DEL SERVICIO A OFRECER

Temcorpsa S.A. es una empresa dedicada a atender las necesidades de
transporte Internacional de carga en las diferentes modalidades que requiere el
comercio Internacional. El Los servicios que la empresa brinda a sus clientes

son:

3.2 SERVICIOS DE TRANSPORTE INTERNACIONAL
MARITIMO DE CARGA

Comprende:

Disefio del servicio (personalizado) analisis de la mejor opcién en lo que

respecta a rutas y costos.

Coordinacion de embarque, desde punto de origen hasta punto de destino.
Manejo de documentacion de exportacion / importacion.

Servicios complementarios como: Despachos de aduana, transporte terrestre.

Monitoreo de la carga hasta punto de entrega.
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3.3 CADENA DE VALOR

Michael Porter planteé la cadena de valor como la principal herramienta para identificar fuentes de generacién
de valor para el cliente. Con la cadena de valor se busca identificar las fuentes donde se gestan las ventajas

competitivas de la empresa.

llustracién 5 CADENA DE VALOR

/INFRAESTRUCTURA ORGANIZATIVA: Instalaciones adecuadas, sistema de Control de Calidad (IS0 9001), recursos
t [humanos y financieros adecuados

: : : : 2
RECURSOS HUMANOS: personal capacitado, programa de incentivos, cultuta Organizacional, buen clima laboral, baja %'
rotacion de empleados i | )

DESARROLLO TECNOLQGICO: Sistema de ingreso de informacidn a aduanias ECUAPASS, Red intema de
informacion operativa, |

actividadesde
soporte

ABASTECIMIENTO: formatos de B/L matenial de oficing y papeleria adecuado. estadisticas mensuales de importacidn
y exportacidn i

//

LOGISTICA MARKETING Y SERVICIOS POST
LOGISTICA INTERNA OPERACIONES
EXTERNA VENTAS VENTA
Estudio de clientes contacto telefénico, Entrega de encuesta de
potenciales investigacion de necesidades  |documentacion visitas a clientes satisfaccion &
Ingreso a la base de Contacto con proveedores, facturacidon y og}'
datos clientes nuevos disefio de |a oferta cobranza entrega de suvenires _:?
envio de informacion
Venta relevante
coordinacion de embarque

Actividades Primarias

Elaborado por la autora
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A continuacion se especifican las diferentes actividades de esta cadena de

valor:

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica interna

La informacion que se genera a partir de los datos de estadisticas es
primordial ya que ésta nos da el detalle del desenvolvimiento del mercado
en estudio y a partir de la cual podemos realizar gestiones comerciales con

los clientes.

Operaciones

Las operaciones en ventas, se inician con el primer contacto con el cliente,
en el caso de clientes nuevos, se exploran posibilidades de venta y los
requisitos del cliente.

Se realiza el disefio de la oferta con tarifas pre-establecidas o se solicita

tarifas nuevas a los proveedores.

Se cierra la venta y se programa el embarque determinando condiciones y

especificaciones

Logistica Externa

Se preparan los documentos de embarque, se envian las facturas

correspondientes y se realiza la gestion de cobranzas
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Marketing y ventas

Las actividades de marketing y ventas se realizan con las visitas
regulares a los clientes, entrega de suvenires y envio periodico de
informacion relevante del negocio, invitaciones a conferencias Yy
participacion en ferias. Adicionalmente se analiza implementar un sistema
gue motive a los clientes a realizar embarques a través de Temcorpsa
mediante premios para los clientes frecuentes y posteriormente analizar la
posibilidad de realizar descuentos en las compras de servicios

complementarios y/o fletes.

Es necesario recalcar la importancia que tiene el contacto permanente
con los clientes sea mediante visitas personales como en llamadas
telefonicas, creando un clima de confianza con el cliente con el fin de
fidelizar las cuentas y generar la atmosfera necesaria para una relacion
interpersonal mas estrecha dando un valor agregado y un servicio
personalizado que marcara la diferencia en el servicio que otorga la

empresa.

Servicio Post Venta

El inicio del Servicio de post venta esta muy ligado con el departamento
de documentacion quien es el que coordina la entrega final de los
conocimientos de embarque, lo que hace imprescindible que el personal de
documentacion esté debidamente capacitado en el manejo de objeciones y

reclamos.
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Luego de la entrega final de los conocimientos de embarque, el servicio
post venta se complementa con el seguimiento de la carga y el envio del

estatus de la misma al cliente.

Finalmente se realizan las encuestas de satisfaccion del cliente. Y las

gestiones que de esta encuesta se generen (anexo 2 encuesta).

ACTIVIDADES DE SOPORTE

Las actividades administrativas internas de la empresa que serviran de
soporte para poder brindar el servicio de intermediacidon logistica se han

clasificado de la siguiente manera:

Infraestructura organizativa

La empresa posee instalaciones adecuadas para el desarrollo adecuado
del servicio, ademéas la organizacion mediante la adopcion del sistema de
control de Calidad asegura el control de todos los procesos administrativos,

operativos y de ventas.

La empresa cuenta ademas con personal calificado y esta en disposicion
de disponer los recursos econOmicos necesarios en el desarrollo de sus

operaciones.
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Recursos humanos

La empresa cuenta con personal capacitado en las areas en que se
desenvuelven, adicionalmente se empefa en capacitar adecuadamente en las

nuevas modalidades y requerimientos de las autoridades aduaneras.

Todas las actividades se desarrollan en un buen clima laboral lo cual
reduce considerablemente la rotacion del personal.

Desarrollo tecnologico

Dentro del desarrollo tecnoldgico se cuenta con Sistema de ingreso de
informacion a aduanas ECUAPASS, ademas de una red interna de

informacion eficiente

Las actividades de abastecimiento implican el manejo eficiente de
formatos de B/L material de oficina y papeleria adecuado, estadisticas

mensuales de importacion y exportacion.

3.4 FODA

El analisis FODA es una matriz que nos permite visualizar la situacion real
de una empresa o0 negocio, donde se detallan sus fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas de manera que permita a la empresa implementar
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medidas para contrarrestar los factores que pudieran afectar los resultados de

la misma.

Tabla 1 ANALISIS FODA

ANALISIS FODA / CAME

FORTALEZAS

MANTENER

Tarifas Competitivas

Estudio constante del mercado.

Eficiencia y conocimiento del producto

contratar personal capacitado y  altamente
comprometido. Mantener al personal exsitente
actualizado a traves de cursos de capacitacion

Despachos oportunos

Mantener agentes aduaneros eficientes

Infformacién Constante de estatus de la
carga

Seguimiento  continuo  del
importaciones y logistica.

departamento  de

Cumplimiento en la logistica de entrega

Monitoreo Constante para el cumplimiento de entrega.

Sistema de rasteo de la carga hasta destino

Constar con buena tecnologia.

OPORTUNIDADES

EXPLOTAR

Desarrollo de nuevas lineas de negocio
(rutas nuevas).

capacitar al personal de ventas en lo relacionado con
las ventas cruzadass y el desarrollo de nuevos
mercados de importacion.

Base de Datos de informacién que tenemos
para que se transforme en una base de
conocimientos (prondsticos, proyecciones).

A partir de la base de datos se puede crear un sistema
de CRM para desarrollar el marketing relacional v
buscar la fidelizacion de los clientes

DEBILIDADES

CORREGIR

Bajo nivel de preparacion de la fuerza de
venta (ingles), facturacién y servicio al cliente.

Capacitacion al personal de ventas (ingles) |
capacitacion al departamento de facturacion y servicio
al cliente (Atendiendo quejas). Establecer como politica
gue el personal nuevo debe ser bilingle

Falta de personal de ventas.

Contratar personal calificado en ventas para realizar
trabajo de cobertura

Falta de comunicacion y alineamiento del
personal con los objetivos de la empresa.

Programar reuniones semanales para desarrollar la
comunicacion y motivacion a fin de lograr que el
personal se alinee a los objetivos de la empresa.

AFRONTAR

AMENAZAS

La determinacion del gobierno de sustituir
las  importaciones  creando  barreras
arancelarias, creacion de nuevas

regulaciones aduaneras

Buscar alternativas de negocios en los clientes nuevos,
importadores de materias primas, y exportaciones de
productos con valor agregado

Los proveedores (NAVIERAS) se estan
convirtiendo en competencia directa pues al
tener acceso a nuestra informacion, estan
contactando a_nuestros clientes.

buscar la fidelizacion de clientes otorgando ervicios
complementarios que las compaiiias navieras no estan
interesadas en ofrecer

Disminucion de los margenes de
rentabilidad, por lo cual hay menor ganancia
por volumen.

controlar y evaluar a los proveedores de servicios
complementarios buscando controlar y/o reducir los

costos

Elaborado por la autora
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CAPITULO IV.

PLANES ESTRATEGICOS

4.1 PLAN DE VENTAS

La situacién de la empresa respecto a las ventas de servicios logisticos
durante el afio 2013 nos indica que si bien es cierto ha mantenido una
presencia en el mercado europeo, norteamericano y en Sudamérica y esto
debido a los aportes de sus agentes en el exterior, no presenta registros
importantes de ventas en el mercado asiatico en exportaciones y en
importaciones, alcanzando solo 32 unidades, es decir el 0,05% subutilizando de
esta manera los recursos y oportunidades que posee la empresa y limitando

los ingresos por ventas.

Por este motivo se plantea en este plan de ventas enfocar los recursos
en el desarrollo de este nuevo mercado para lo cual se analizan los siguientes

parametros:

4.1.1 FUERZA DE VENTAS

PREMISAS:

Cabe indicar que las premisas sobre las cuales se basa este plan de ventas

son.
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El precio promedio de Venta

La empresa genera en sus rutas regulares una utilidad promedio de venta de

$300 por embarque.

Considerando el precio promedio de venta tenemos que acuerdo al histérico de
otras rutas que maneja la empresa, un crecimiento sustancial durante el primer

afio, lo que representa:

Tabla 2 PRESUPUESTO DE VENTAS ANO 1

PRESUPUESTO DE VENTAS PRIMER ANO

Utilidad neta
mes embarques mes

($300 prom.)
1 10 S 2.000,00
2 10 S 2.000,00
3 10 S 2.000,00
4 10 S 2.000,00
5 12 S 2.400,00
6 12 S 2.400,00
7 16 $3.200,00
8 18 S 3.600,00
9 18 S 3.600,00
10 20 S 4.000,00
11 18 S 3.600,00
12 15 S 3.000,00

La fuerza de ventas sera elegida en base a conocimientos, y experiencia
para lo cual se ha elaborado el perfil (anexo 3 perfil del vendedor), Para
emprender las ventas del servicio en una nueva ruta se determind contratar
inicialmente a un vendedor y utilizar como parte del equipo de ventas a una

persona del departamento de documentacion, la cual tiene experiencia en el
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manejo de este tipo de carga, para que dé asistencia en oficina al asesor y al

Subgerente de ventas.

El método que se implementara para medir y controlar los resultados del
departamento de ventas sera el de supervision directa, a través de reportes de
visitas diarias, y el seguimiento de cada una de las gestiones que se realicen,

ademas de visitas conjuntas con el subgerente de ventas.

La labor del Subgerente de ventas sera de fomentar el trabajo y motivar a

su fuerza de ventas colaborando y guiando en las labores de:

¢ |dentificacion de clientes potenciales

e Disefio de ofertas y margenes de negociacion

o Establecer normas de visitas ( frecuencias, tiempos)

e Visita a eventos relacionados como las diferentes ferias comerciales/

empresariales que se realizan en la ciudad.

Adicionalmente se aplicara el método de los indices de mercado para
establecer la cuota de venta tanto del vendedor como del “Servicio al
Cliente” tomando en cuenta que la produccion promedio del mercado es de
2 embarques semanales para los vendedores nuevos a partir del tercer mes

de labores.
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PROCESO DE VENTAS

El proceso de ventas esta definido de acuerdo a las siguientes politicas
de gestidn de clientes (Anexo 4 proceso de ventas):

e Seleccionar cliente potencial

e Hacer el pre-contacto

e Presentacion de plan comercial

e Determinar tarifas de negociacion

e Acordar condiciones de embarque
Coordinacion de embarque (receptar documentacion
correspondiente).

e Entrega final de documentos ( conocimientos de embarques)

e Facturacion y cobranza

4.1.3 PROMOCIONES DE VENTAS

En base a la informacién obtenida de las encuestas realizadas y las
sugerencias de los clientes potenciales tenemos que, las promociones que se

estableceran politicas para la aplicacion de las promociones en ventas como:

Descuentos en fletes por embarque mensuales mayores a 8

contenedores de veinte pies (TEUS) en casos de clientes nuevos.
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Regalos (suvenir, pases de cortesia etc.) para clientes frecuentes para lo
cual se asignara una ficha a cada cliente con un numero de identificacion para

efectos de control.

4.1.4 POLITICAS DE CREDITO Y COBRANZAS

La compafiia ha establecido como Unica politica de crédito, otorgar un
maximo de 15 dias de crédito solo en caso absolutamente excepcionales a las

empresas que califiquen bajo los siguientes pardmetros:

e Personas juridicas cuyo volumen de carga embarcados bajo el
servicio de Temcorpsa haya sido de 2 o mas contenedores

semanales, generando una utilidad mensual desde $3000 0 mas.

e Personas Juridicas que tengan calificacién de riesgo comprobada de
AAA.

e Personas Juridicas que hayan cumplido los pardmetros anteriores y
hayan cumplido con los requisitos que estan establecidos en el

formulario de solicitud de crédito (Anexo 5 formulario).

Las personas juridicas o naturales que no cumplan con las condiciones
antes expuestas no seran sujetas de crédito y recibiran los conocimientos de
embarque y/o liberacibn de la carga contra pago de las facturas

correspondientes.
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4.3 RELACION CON EL MARKETING MIX

En el mercado ecuatoriano, los proveedores de servicios logisticos, sean
éstos empresas navieras, consolidadores de carga o agentes de carga, asi
como las compafiias de transporte terrestre de carga son considerados como
de “servicio especializado” por lo tanto no realizan mayores inversiones en
publicidad ni promociones, ya que se dedican al mercadeo directo con sus
clientes aportando todos los beneficios y esfuerzos en captar la atencién de

sus clientes mediantes ventas directas.

4.2.1. PRODUCTO

El producto que la empresa busca lanzar al mercado es el servicio de
transporte maritimo en la ruta del Lejano Oriente para puertos definidos como:
CHINA, JAPON, COREA DEL SUR, TAIWAN, HONG KONG. Otorgando valor

mediante la oferta de servicios complementarios como:

e Consolidacion de carga

Transporte terrestre

Tramites aduaneros

Coordinacion de embarques,
e Disefio, analisis de los costos
e Busqueda de rutas y de servicios maritimos mas acordes para cada

cliente.

e Servicio especializado y personalizado
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4.2.2 PRECIO

El precio sera establecido de manera personalizada para cada cliente
tomando en cuenta el precio promedio de venta establecido en las premisas
del plan de ventas, para lo cual se ha tomado en cuenta el volumen de

embarques y los costos.

Es importante mencionar que el asesor comercial, es la principal fuente de
informacion para la empresa del desenvolvimiento del mercado con relacion al
precio, por lo que es importante que exista una buena retroalimentacion hacia la
gerencia sobre el comportamiento de la competencia y cualquier otra
informacion que permita a la empresa tomar medidas respecto al precio del
producto, sea negociando con sus proveedores tarifas mas convenientes o

reduciendo los margenes de utilidad por embarques de alto volumen.

4.2.3. PLAZA

Este plan de negocios busca posicionar la marca Temcorpsa (logistica)
en el mercado asiatico tanto de importacion como de exportacion en la ciudad
de Guayaquil utilizando un canal directo de distribucién (ventas directas) y a
través de los agentes en el exterior que realice las labores de ventas desde y

hacia puertos del lejano oriente.
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GRAFICO 1 VENTAS DIRECTAS

VENTAS DIRECTAS

asesor

comercial

Elaborado por la Autora

GRAFICO 2 VENTAS A TRAVES DE AGENTES EN EL EXTERIOR

VENTAS ATRAVESDELOS
AGENTES

Elaborado por la autora

4.2.4 PROMOCION

Los asesores de ventas y la persona de “servicio al cliente” estaran
encargados de monitorear el cumplimiento de las promociones establecidas
como estrategias de mercadeo, las mismas que nacieron de las encuestas
realizadas a importadores y exportadores de la ciudad de Guayaquil, las

mismas que se detallan a continuacion:
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ESTRATEGIA DE DESCUENTO EN FLETES

Esta estrategia esta dirigida a los exportadores con embarques frecuentes y
de volumen a quienes se les otorgara un descuento del 10% sobre el valor del

flete maritimo del contenedor numero 10 dentro del mes.

Con esto se busca lograr una continuidad en la utilizacién de los servicios

gue la empresa brinda

ESTRATEGIA DE CLIENTES FRECUENTES.

Esta estrategia busca la fidelizacion de los clientes importadores, con
volumenes de carga menores mediante la entrega de premios equivalentes a
entradas al cine, eventos deportivos y/o suvenires de hasta un valor de $50
para clientes de embarques regulares, el método de asignacion sera para los 3

clientes con mayor volumen de embarques durante un periodo de 3 meses.
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CAPITULO V.

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

5.1. DETERMINACION DE LA INVERSION INICIAL

Se prevé una inversibn menor en equipos de cOmputo y gastos
relacionados con la contratacion del personal y adecuacién de oficinas, los
cuales deben ser desembolsados previo el inicio de las operaciones y tareas de

venta y promocion del nuevo servicio.

Adicionalmente se realizara la compra de un vehiculo para uso de

labores operativas.

Tabla 3 INVERSION INICIAL

Concepto Inicial
EQUIPOS DE COMPUTO 2500,00
ADECUACION DE OFICINA 1000,00
EQUIPOS DE OFICINA 500,00
VEHICULO OPERACIONES 20000,00
PREOPERACIONALES 3600,00
TOTAL INVERSION INICIAL 27600,00

elaborado por la autora
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5.2. FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Dado a que la empresa cuenta ya con una infraestructura y recursos
humanos y materiales disponibles de manera inmediata, el financiamiento para
este proyecto se obtendra con recursos propios, de tal manera que el inicio de

este plan de negocios puede establecerse sin mayores obstaculos.

5.3. PRESUPUESTO DE INGRESOS Y COSTOS

Los presupuestos de ingresos y costos fueron elaborados tomando
como base una media de unidades embarcadas hacia otros destinos, ademas
de las ventas proyectadas en el plan de ventas, de manera que se estima

como ingresos proyectados a 5 afos lo siguiente:

Tabla 4 INGRESOS PROYECTADOS A 5 ANOS

HAYDEE BROCEL
INGRESOS PROYECTADOS

Productos 1 2 K] 4 5

Cantidades (en Unidades)

EXPORTACION 169 189 214 242 272

IMPORTACION 169 189 214 242 272
0 2 5 3 2 5

Total 338 378 428 484 544

Precio Unitario (en us$)

EXPORTACION 1.629,59 1.628,50 1.631,21 1.629,72 1.628,45

IMPORTACION 1.962,93 1.961,83 1.964,54 1.963,05 1.961,79
0

Total 3.592,52 3.590,33 3.595,74 3.592,77 3.590,24

Ingresos (en uss)

EXPORTACION 275.402 307.787 349.078 394.391 442.939

IMPORTACION 331.735 370.787 420.411 475.058 533.606
0 - - - - -

Total 607.136 678.573 769.489 869.450 976.546

Elaborado por la autora
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Respecto a los costos, éstos se establecieron en base a cotizaciones
recibidas de proveedores desde y hacia los puertos del lejano oriente
analizados en este plan de negocios, utilizando un valor promedio y
considerando las variaciones de los costos en los meses de pico donde las

tarifas por lo general sufren un incremento.

Tabla 5 COSTOS PROYECTADOS A 5 ANOS

HAYDEE BROCEL
COSTOS PROYECTADOS

Productos 1 2 3 4 5
Cantidades (En Unidades)
EXPORTACION 169 189 214 242 272
IMPORTACION 169 189 214 242 272
0 - - - - -
Total 338,00 378,00 428,00 484,00 544,00
Costo Unitario (en uss)
EXPORTACION 1.466,64 1.465,65 1.468,08 1.466,74 1.465,61
IMPORTACION 1.766,64 1.765,65 1.768,08 1.766,74 1.765,61
XXX - - - - -
0 - - - - -
Total 3.233,27 3.231,30 3.236,17 3.233,49 3.231,22

Costos (en us3)

EXPORTACION 247.861 277.008 314.170 354.952 398.646
IMPORTACION 298.561 333.708 378.370 427.552 480.246
XXX - - - - -
XXX
0 - - - - -
Total 546.423 610.716 692.540 782.505 878.891

Elaborado por la autora

5.4. FACTIBILIDAD FINANCIERA

5.4.1 ESTADO DE RESULTADOS

El Estado de Resultado de Temcorpsa S.A. refleja los ingresos
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provenientes de la venta de los servicios, y los egresos correspondientes a la
misma labor, la diferencia entre estos dos rubros da una idea de la utilidad que
la empresa ha generado, de acuerdo a la siguiente tabla vemos la utilidad que

la empresa busca obtener durante los siguientes 5 afios.

Tabla 6 ESTADO DE RESULTADOS

Estado de Resultados

Pre -
Operacional 1 2 3 4 5

Ventas - 607.136 678.573 769.489 869.450 976.546
Costos de Ventas - -546.423 | -610.716 | -692.540 | -782.505| -878.891
Utilidad Bruta - 60.714 67.857 76.949 86.945 97.655
Gastos Administrativos y de Ventas - -37.690 -39.574 -41.553 -43.630 -45.812
Utilidad Operativa - 23.024 28.283 35.396 43.315 51.843
Ingresos por Intereses

(Gastos por Intereses)

Utilidad antes de impuestos - 23.024 28.283 35.396 43.315 51.843
Impuestos a la Renta $25 - -5.756 -1.071 -8.849 -10.829 -12.961
Utilidad Neta - 17.268 21.212 26.547 32.486 38.882

Elaborado por la autora

Se observa que se espera obtener una utilidad de $17.268 en el primer afio
de actividades, asimismo este monto ira en crecimiento afno tras afio conforme

las ventas se incrementen.

5.4.2 PERIODO DE RECUPERACION

El periodo de recuperacion es de dos afios, tiempo en el cual se espera
generar los ingresos necesarios para recuperar la inversion inicial, en especial

la del rubro méas importante como la adquisicion de un vehiculo.
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5.4.3 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

“Valor actual neto procede de la expresién inglesa Net present value. El
acronimo es NPV en inglés y VAN en espafiol. Es un procedimiento que permite
calcular el valor presente de un determinado nimero de flujos de caja futuros,

originados una inversion.” (Extracto de Wikipedia:

http://es.wikipedia.org/wiki/VAN)

por

El valor actual neto que refleja este plan de negocios como el resultado
de la diferencia de los ingresos y egresos expresados en valor actual es de
$74.780, con una tasa de descuento del 12% lo que factible el presente

proyecto.

Tabla 7 EVALUACION ECONOMICA

Evaluacion econdmica del proyecto
Flujos de caja $ -25100($ 21.101|$ 25046|$ 31430|$ 36586 |$ 42982
Flujo de caja acumulado $ -3999($ 21.047|$ 52528 |% 89.113|$ 132.095
Valor de Salvamento $ 1000
Flujo de caja acumulado + Valor de Savamento $ 25100 $  -3999 $§ 21047 $§ 52528 $ 89.113 $ 133.0%
Tasa de Descuento 12%
VAN 74.780
TR 97%
Afio de recuperacion 2

Elaborado por la autora

49



http://es.wikipedia.org/wiki/VAN

5.4.3 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Este método de evaluacion financiera determina que la tasa debe ser
superior a la utilizada por el sector, en el caso del presente proyecto se observa
que el TIR es del 97 % cuando la tasa minima requerida por el sector es del

12% (Tabla 7 EVALUACION ).

5.4.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

El valor minimo donde las ventas son suficientes para cubrir los costos

se le llama punto de equilibrio. Y se determina mediante la siguiente formula:

PE= CFT
PVU-CVU
CFT = Costos Fijos
PVU= Precio de Ventas Unitario
CVU= Costo Variable Unitario

En el caso especifico del transporte maritimo, dado a que los costos son
menores que sus ingresos el punto de equilibrio se determina en 1, es decir

cada embarque cubre los costos que este embarque genera.
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Tabla 8 PUNTO DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO

EXPORTACION 1 2 4 5
Precio Unitario (En US$) 162959 162850  1.631,21  1.629,72  1.628,45
Costo Variable Unitario (En US$) 1.457,76  1.457,32  1460,36  1.459,57  1.458,91
Costo Fijo Total (En US$) 1.500 1.575 1.654 1.736 1.823
Punto de Equilibrio (unidades - afio) 9 10 10 1 1
Punto de Equilibrio (unidades - mes) 1 1 1 1 1

IMPORTACION 2 K] 4 )
Precio Unitario (En US$) 1.962,93  1.961,83 196454 196305  1.961,79
Costo Variable Unitario (En US$) 1.757,76  1.757,32  1760,36  1.759,57  1.758,91
Costo Fijo Total (En US$) 1.500,00 157500 165375 173644  1.823,26
Punto de Equilibrio (unidades - afio) 8 8 9 9 9
Punto de Equilibrio (unidades - mes) 1 1 1 1 1

Elaborado por la autora

5.5. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Este analisis permitira a la empresa determinar los puntos de sensibilidad
respecto a los costos, a los volimenes de venta y al margen de utilidad de

manera que se obtienen la siguiente informacion:

Tabla 9 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ESCENARIOS VAN TIR

ACTUAL 74780 97%
INCREMENTO DEL VOLUMEN DE VENTAS 10% 74780 97%
DISMINUCION DEL VOLUMEN DE VENTAS -10% 74780 97%
INCREMENTO DEL 10%DE LOS COSTOS 98788 122%
DISMINUCION DEL 10% DE LOS COSTOS 41670 77%
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ESCENARIOS VAN TIR

CRECIMIENTO MARGEN DE VENTAS 10% 305702 326%
DISMINUCION MARGEN DE VENTAS -2% 34823 55%
DISMINUCION MARGEN DE VENTAS -10% -257574 0%

Elaborado por la autora

Dada la informacién obtenida se deduce que de los supuestos que se
presentan tanto en las variaciones del volumen de ventas como las variaciones
de los costos no afectarian de manera negativa la ejecucion del proyecto, sin
embargo las variaciones en el margen de rentabilidad de cada embarque son el
factor determinante que podria afectar la inversion de manera positiva como

negativa.

5.6. SEGUIMIENTO Y EVALUACION

El seguimiento, control y evaluacién de las estrategias que se plantean
ejecutar en este plan de negocios son los pasos mas importantes que haran
gue los objetivos se cumplan en el plazo estipulado. El éxito entonces de toda la
labor de planificacién, organizacion e implementacion de este proyecto
dependera de la correcta identificacion de las actividades sensibles de la
actividad del servicio de transporte maritimo que la empresa brinda a sus

clientes.

Para esto, se plantean indicadores de gestibn a través de la
herramienta conocida como Balanced Scorecard que controla las 4 areas

neuralgicas de la actividad que la empresa realiza, estas son:
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o Financiera
o Aprendizaje y crecimiento/ Recurso humano
o Operativa / procesos

o Comerciall/ clientes

Para este efecto, la empresa ha creado una matriz donde se detallan los
objetivos y los indicadores de gestién que se van a medir y sobre los cuales se

realizaran las gestiones pertinentes.
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Tabla 10 SISTEMA DE INDICADORES DE GESTION BALANCED SCORECARD

SISTEMA DE INDICADORES DE GESTION (BSC)

Elabrado por |a autora
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SEMAFOROS RESULTAD IJPERIODO DUENO DEL
AREA INDICADOR FRECUENCI
OBJETIVO ESTRATEGICO peligro [precaucion] meta | O ACTUAL No. INDICADOR
mantener el % de rentabilidad Porcentaje de rentabilidad GERENTE
FINANCIERA
de los embarques sobre ventas =8% >8% mensual FINANCIERO
. . APRENDIZAJEY |[porcentaje de satisfaccion del
mantener y/o mejorr el clima labj ]
CRECIMIENTO |clima laboral =80% | >80% semestral GERENTE DE RR.HH.
porcentaje de cumplimiento
Mantener y/o mejorar el nivel  [APRENDIZAJEY |del cronograma de
de capacitacion del RR.HH. CRECIMIENTO |capacitacion =80% | >80% semestral GERENTE DE RR.HH.
Mantener y/o mejorar el nivel Porcentaje de cumplimiento en ASIST. SERV.
de eficiencia en serv. Al cliente [PROCESOS envio de cotizaciones 2dias 1dia mensual CLIENTES
Porcentaje reclamos por
Mantener y/o mejorar el nivel incumplimiento de tiempos de OPERADOR
de eficiencia en documentacion |PROCESOS entrega de documentacion =2% < 2% mensual DOCUMENTACION
Mantener y/o mejorar el nivel porcentaje de nivel de ASIST.
de satisfaccion del cliente COMERCIAL  |satisfaccion del cliente =80% | >80% Semestral ADMINISTRATIVO
Mantener y/o mejorar los porcentaje de cumplimiento
volumenes de venta COMERCIAL  |del presupuesto de ventas =80% | >80% mensual ASESOR COMERCIAL




CAPITULO VI.

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Es imprescindible para las empresas gestoras del comercio exterior en el
Ecuador adoptar estrategias que permitan mayores ingresos econdémicos
para los inversionistas sino también que las mismas estén enfocadas a la

generacion de valores y principios éticos tales como:

o Honestidad
o Buena voluntad
o Transparencia

o Cumplimiento fiel de las obligaciones adquiridas

6.1 PUBLICO INTERNO

En el marco de las relaciones entre empleados y empleadores, se maneja
un canal abierto de comunicacion en la cual todas las opiniones y sugerencias
son abiertamente expresadas sin discriminacién alguna, y con una politica de

respeto y tolerancia hacia las minorias.

Por otro lado, Temcoprsa S.A. busca llenar todas las expectativas de su
principal recurso como es el recurso humano, para que las labores en todas
las areas de la empresa sean realizadas de manera segura, en un ambiente
saludable y contando con todas las herramientas que se necesarias, buscando
ademas el total cumplimiento de las leyes y reglamentos que regulan la
administracion de los trabajadores en cuanto a temas salariales como de

seguridad social.
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6.2 MEDIO AMBIENTE

En esta area, Temcorpsa S.A. estd empefiado a dar un aporte que evite el
mayor dafio posible al medio ambiente mediante el establecimiento de una
campafa a favor de la utilizacién de material reciclado, de tal manera que se

instruye al personal a la utilizacién del papel de impresora reciclado.

Adicionalmente se utilizan todos los medios electronicos disponibles en el
manejo de la informacion con el fin de disminuir considerablemente la impresion

de informacion que no sea estrictamente necesaria.

6.3 PROVEEDORES

Debido a que la empresa como operador logistico maneja carga desde y
hacia mercados internacionales, la seleccién y calificacion de los proveedores
se hace imprescindible, por lo que todos los proveedores estan debidamente
registrados y calificados para el manejo de carga, esto como parte de los
cuidados necesarios para evitar el trafico de sustancias estupefacientes que

pudieran utilizar los canales maritimos para su transferencia hacia otros paises.

6.4 CONSUMIDORES Y CLIENTES

La empresa en su relacion con los consumidores y clientes propone un

servicio de eficiente y comprometido en el cumplimiento fiel de las obligaciones
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adquiridas, buscando no solo una relacibn comercial sino una relacién

interpersonal que permita establecer vinculos de confianza y respeto mutuo.

6.5 COMUNIDAD

El compromiso con la comunidad estd basado en la prestacién de un
servicio eficiente, en una empresa que a través de valores éticos aporta a la

sociedad con una marca de prestigio y buena imagen corporativa.

Aportando en todo momento con la erradicacion del contrabando y el
narcotrafico, colaborando con las autoridades respectivas en la deteccién de
estos delitos que buscan corromper a la sociedad, la salud fisica y mental de

sus habitantes.

6.6 BENEFICIARIOS DIRECTOS E INDIRECTOS

Los beneficiarios directos de este plan de negocios son en primera
instancia los inversionistas, duefios de la empresa quienes a través de sus
nuevas contrataciones y adopcion de estrategias comerciales veran

incrementados sus ingresos anuales.

Por otro lado son beneficiarios también los proveedores quienes al
incrementarse los niveles de ventas también creceran a la par del crecimiento

de Temcorpsa S.A.
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El tercer grupo beneficiado son los trabajadores de la compafiia quienes
veran incrementados sus beneficios sociales como utilidades, comisiones y
bonos adicionales por cumplimientos de objetivos, garantizando el trabajo digno

y mejorando de esta manera la calidad de vida de los colaboradores.

Dentro de los beneficiarios indirectos se encuentran los importadores y
exportadores que podran contar con una nueva forma de hacer negocios, una

alternativa de transporte eficiente, confiable y segura.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el mercado del comercio exterior ecuatoriano, existen muchas
empresas dedicadas a la intermediacion logistica, muchas de las cuales han
alcanzado captar un gran volumen de ventas anuales. De la misma manera
estas grandes empresas han perdido con el tiempo la capacidad de operar,

dar el mismo nivel de excelencia y servicio personalizado a todos sus clientes.

La inhabilidad de establecer procesos que personalicen el servicio al
cliente de manera que cada importador/exportador sea tratado como Unico y
exclusivo es lo que ha ocasionado que muchas de estas grandes empresas
lleguen a un nivel alto y luego se empiecen a desmoronar llegando inclusive

hasta el cierre en muchas ocasiones.

El servicio personalizado entonces, sera un reto que Temcorpsa S.A.
debe emprender, como una diferenciacion competitiva importante, a través de
una capacitacion constante y el desarrollo de todas sus actividades en un
buen ambiente laboral y con personal motivado. Es imprescindible que todos
los miembros de la empresa comprendan que el servicio al cliente es el valor
agregado mas importante que una organizacion pueda brindar a sus clientes

tanto internos como externos.

Adicional al servicio personalizado esta la transparencia y honestidad,
valores que actualmente estan siendo dejados a un lado en pos de la obtencion

de mayores beneficios econémicos pero que a la larga se transforman en una
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degeneracion de las relaciones interpersonales con los clientes y por ende en la

pérdida de clientes.

En materia de ingresos econdémicos, la razén de ser de las empresas, el
éxito no solo se vera reflejado en la utilidad genere afio tras afio sino en que
logre fidelizar a sus clientes. El negocio de la intermediacién logistica es
altamente rentable siempre y cuando se manejen los  parametros antes
sefialados, totalmente controlados y se mantenga un servicio de calidad a todo

nivel.
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ANEXO 1

83.95% de la carga pasa por Guayaquil - El Telégrafo

http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/8395-de-la-carga-pasa-por-guayaquil.html
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
INGENIERIA EN ADMINISTRACION DE VENTAS

ENCUESTA

Estimados serfores:

Estamos realizando una investigacion sobre los servicios de logistica de transporte de carga
internacional, por lo que solicitamos su valiosa colaboracién para responder el cuestionario que
a continuacion se muestra.

Muchas gracias por su amable colaboracion.

1. Por favor, de este listado, indique los agentes de carga que usted conoce.

a) FARLETZA

[]

b) ECULINE

c) TRADINTER

e) TEMCORPSA

L]
L]
d) ASIA SHIPPING [ ]
L]
L]

g) Otros ESPECIFIQUE:

2. Delaserie de servicios que involucra la logistica internacional ¢ Cuéles son los que

usted solicita a su operador logistico?

a) EXPORTACIONES [ ] d) TRANSPORTE INTERNO | ]
b) IMPORTACIONES [ ] TRAMITES ADUANEROS ||
f) OTROS []

ESPECIFIQUE:
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¢Que otro servicio le gustaria recibir de su agente de carga / proveedor de servicios

logisticos:

a) Envio de reportes de estatus de carga I:I

b) Seguros I:I
[]

d) Otros I:I Especifique

c) Asesoria de rutas

¢ Qué factores considera importantes para elegir a su agente de carga?

a) Tarifas I:I
b) Eficiencia I:I

c) Prestigio I:I

d) Variedad de servicios I:I

e) Otros I:I Especifique

¢ Qué medios utiliza para buscar informacion respecto a los servicios logisticos de

importacion y/o exportacién?

a) Prensa escrita

b) Revistas relacionadas

d) Redes Sociales

[]
[]
c) Paginas Web [ ]
[]
L]

e) Otros Especifique
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6. ¢Cudles son las falencias que ha observado en su actual proveedor de servicios

logisticos?

a) Tarifas altas
b) Problemas de coordinaciéon de embarques

c) Problemas en la documentacién

N

d) Ninguno

e) Otros I:I Especifique

7. ¢Harecibido o recibe algun tipo de promocién de su actual proveedor de servicios

logisticos?

a) Si [ ] pNo [ ]

8. (Cuales son las promociones que le gustaria recibir de su proveedor de servicios
logisticos?
a) Descuentos en fletes
b) Tarjeta de clientes frecuentes
c) Entradas al cine

d) Otros

NN

Especifique

iMuchas gracias por su amable atencién!

66



ANEXO 3

DESCRIPCION DEL CARGO EJECUTIVO

POSICION: Asesor de Ventas
REPORTAR A: Subgerente de Ventas

FUNCION BASICA, NATURALEZA Y PROPOSITO:
El profesional serd responsable de asistir al departamento Comercial

Dimension del cargo:
Esta funcion deberda apoyar la labor del departamento Comercial

REQUERIMIENTOS DEL CARGO:

Educacion: Educacién de cursando el tercer nivel, en las especialidades administrativas o
carreras afines. Conocimiento de inglés hablado y escrito.

Experiencia: Haber desempefado varios cargos en departamentos de importacion y
exportacion,

Experiencia minima de 2 afios en funciones de primer nivel.

Habilidades especiales:
Manejo de comunicacion efectiva con clientes internos y externos
Manejo de SAC

Responsabilidades principales:

Revisar la informacidon y requerimientos de los clientes

Revisar, analizar la informacién de estadisticas y seleccionar a clientes potenciales
Visitar, y contactar a clientes potenciales y actuales

Tareas y asuntos operativos:
Responsable de las tareas administrativas, operativas del departamento comercial

Recibir toda la informacién y requerimientos de los clientes referentes a los embarques
(Importacidn y exportacion)

Asistir a los clientes con informacion y procesos requeridos para hacer dichos embarques
(Que no sean documentos)

Tener relacién con navieras locales y agentes en el exterior y pedir precios y fletes para los
Diferentes servicios que ofrecemos.
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COMUNICACION:

Interna: Crear canales de comunicacidon amplios y efectivos con los distintos departamentos de
la empresa.

Comunicacion directa con su superior

Externa: Contacto con clientes
Solucién de problemas y libertad de accién:

Manejo de conflictos entre el cliente interno y externo.
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ANEXO 4

PROCESO DE VENTAS

PROCESD

SELECCIRNAR CLIENTE
POTENCIAL

PRE CONTACTD

PRE CONTACTO:

DETERMINA TARIFAS DE
HNEGDCIACION

ACORDAR CONDICIOMES DE
EMBARTUE

COORDINACION DE
EMEARDUE

RESPOMNSABLES

ASESOR COPMERCIAL

A

FACTURACION ¥ COBRANZA

ENTREGA DE
DOCUMENTACION

|

SERVICIO POET VEMTA

OPERACIONES/
DOCUMENTACION

I
M

ASESOR COMERCIAL




ANEXO 5

Guayaquil,

Senor
Ciudad.-

Estimado:

Adjunto encontrara la solicitud de crédito con informacidn general de la Compafiia que
represento, con el propdsito de ser sometida a consideracién del COMITE DE CREDITO.

INFORMACION GENERAL

Nombre o razoén social:

RUCH: Afio de fundacion:
Nombre del Representante Legal: C.l.:
E-mail: Celular:

Domicilio habitual del representante:
Direccién exacta de la compaiiia:
Teléfonos:

Actividad especifica de la Compania:

Monto del crédito solicitado

Dias de crédito solicitados:
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REFERENCIAS COMERCIALES (con QuIENES MANEJAN CREDITOS)

Nombre: Teléfono:
Direccion:
Nombre: Teléfono:
Direccion:

REFERENCIAS BANCARIAS

Banco: Cuenta No.:
Clientes desde: Promedio de Cifras:
Banco: Cuenta No.:
Clientes desde: Promedio de Cifras:
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DECLARACION REPRESENTANTE LEGAL

Hago constar en mi condicién de Representante Legal de esta empresa, que la informacion
consignada en este documento de SOLICITUD DE CREDITO es veridica y constituye la realidad
de la situacién actual de mi representada. Conociendo el valor y la transcendencia de la
informacién declarada y de los datos que aqui consigné, los ratifico y firmo conforme,
comprometiéndome al cumplimiento de las obligaciones establecidas en el presente
documento.

Firma del Representante Legal No. de cédula

Nombre y Sello de la compafiia
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ANEXO 6

EVOLUCION DE LA BALANZA COMERCIAL
Q*' ‘1, L@

" ’ y
=z Banco Central

,} '3 del Ecuador
\\ wa

En el periodo enero — octubre de 2013, los saldos registrados en las balanzas comerciales del Ecuador por continente, en millones de
délares, fueron: América (USD 1,762.5); Europa (USD 759.4); Asia (USD -3,607.9); Africa (USD 73.2); y, Oceania (USD -0.8).

BALANZAS COMERCIALES TOTALES POR CONTINENTE
Valor FOB en millones de USD , enero - octubre 2013

v Europa
759.4
1,000 C 28 Africa
> Sa-
0 - —

Oceania Otros *

.1.000 08 4.6

-2,000

-3,000

-4,000

* Corresponde a paises y territorios no determinados
Fuente: BCE

GOBIERNO NACIONAL DE
LA REPUBLICA DEL ECUADOR 15

Evolucion de la Balanza Comercial

Balanzas Comerciales del Ecuador con sus Principales Socios (enero-octubre 2013)
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