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RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa de Transporte de Carga Pesada RetaSotopaxi inicia sus

actividades en la ciudad de Latacunga el 7 de Mustie de 1.990 con la finalidad
de prestar servicio de transporte de carga pesadeehnacional. La empresa
cuenta con trece unidades de transporte equipasasajones de madera y de

metal, con capacidades de carga de 30 y 40 torselada

En sus inicios la empresa gozaba de un buen névebthpetitividad y disponia
de trabajo suficiente para sus miembros. En laaidad la demanda del servicio
de transporte ha incrementado y en igual formaféata del servicio. Esta
situacidon condiciona a las empresas de transpopt@@oner un mejor servicio
para sus clientes. En tal virtud la competencieagks vez mas fuerte y Rutas del

Cotopaxi ha ido perdiendo mercado en los Ultimasan

Rutas del Cotopaxi ha visto la necesidad de busglaiciones para mejorar su
situacion en el futuro y asegurar su permanencial @mercado, constituyéndose
en una alternativa de solucion la implementaciorudePlan de Marketing que
permita realizar un analisis de la situacion dentgpresa para detectar falencias,
establecer correctivos, aprovechar las oportunglgdertalezas del entorno y la

empresa.
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Los resultados del analisis de la situacion actigala empresa evidencian la
carencia de un modelo de planeacion financiernpeyativa como herramienta de
apoyo a la gestion administrativa y la falta dedvisempresarial de los socios, lo

cual ha perjudicado el desarrollo organizaciondhdampresa.

En este sentido la presente investigacion se arianformular una propuesta
basada en una mision y vision empresarial, objstestratégicos y operativos,
para contribuir a su cumplimiento se establecdrategias de servicio, plaza,
precio y promocion, tomando en cuenta las neces&dpdoritarias de los clientes
como son: Puntualidad, seguridad y precios connpegit tendientes a mejorar el
nivel de competitividad y posicionamiento de la eesp en el mercado de

transporte de carga pesada.
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ABSTRAC

The Routes of Cotopaxi Truck Transportation Compsitayted its activities in
Latacunga on November 7th 1990 with the goal oingjvservice of trucking
nationwide. The company had thirteen vehicles ggpdpwith wooden and metal

chassis with a capacity of 30 to 40 tons.

At the beginning the company had a good competlgvel and offered enough
work to all its members. Today, the work demand inaseased as well as the
offer of service. This situation conditions anditerthe transportation companies
propose a better service for its clients. In suabec the competition is stronger

every time and the cooperative has been losingeharkhe past few years.

Routes of Cotopaxi has seen the need of findingtisol to improve their
situation in the future and to assure the stahititthe market, which constitute an
alternative of solution to the implementation aharketing plan, that will allow
to carry out the analysis of the situation at tleenpany to detect default, to
establish solution, to take advantages of the dppiies and strengths of the

surroundings and the enterprise.

The results of the analysis of the current situatd the company shows us that
there is a lack of a model of financial and operai planning as a supporting
tool of the managerial process and the lack otrepreneurial vision by the

associates, which has influenced the company stgrow



In this way, the present investigation is aimedbatulating a proposal based on
a mission and entrepreneurial vision, strategicailg operational objectives to
contribute to the fulfillment, some service stragsghas been established, market,
price and promotion, taking on account the primeeds of the clients such as:
punctuality. Safety and competitive prices, whiehd to improve competitive and

position of the company in the market of truckirensportation.

Translation checked

Mr. Klever Wildemiro Panchi Quimbita.
C.l. 050205927-2



INTRODUCCION

La inestabilidad econdmica y politica que sufrid pauchos afios el Ecuador
ocasiond la quiebra de muchas empresas y la slid&ras del pais, afectando al
sector del transporte de carga, debido al encareaionde su trabajo y los altos

costos de operacién que no permitian mejorar SVEEES.

A pesar de que los problemas politicos y econdmitoginiian en el pais, la
situacion ha mejorado en los Ultimos afos respetdactividad productiva de las
industrias, dando lugar al incremento de las egpmhes e importaciones asi
como al desarrollo comercial dentro del pais, doeal transporte pesado un
factor importante de la economia nacional al mpaililos productos e insumos

dentro y fuera del pais.

En vista de que la demanda de transporte de cardaasincrementado, los
transportistas se han visto en la necesidad deranejos servicios, para lo cual se
han asociado a través de la formacion de coopasatyvcompafias de carga
permitiéndoles alcanzar condiciones mas favorapbes el desarrollo de sus
actividades. Sin embargo, al ser el Ecuador un aderce transporte de carga
atractivo, esta presente la competencia de tratisagr locales asi como de
compafias transnacionales de carga que han logracionalizarse y operar

legalmente en el pais.

La Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Belt&otopaxi en sus inicios
fue una empresa lider en la Provincia, ya que m@tiac@on sesenta socios disponia
de trabajo suficiente para sus miembros, en laahdad por la falta de
organizacién ha ido perdiendo competitividad yigioeamiento en el mercado,
razon por la cual los socios se han visto obligaddspender de otras empresas

de transporte.

Una alternativa de soluciébn que se plantea par&daperativa Rutas del
Cotopaxi, es el Disefio de un Plan de Marketingulal posibilitara la realizacion

del andlisis de su situacibn y en base a los esdt aportar con un
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direccionamiento empresarial, de modo que el pdamnitento constituya un apoyo
viable a la gestion administrativa de la empresa.

El desarrollo de este Plan de Marketing permititd €ooperativa de Transporte
de Carga Pesada Rutas del Cotopaxi plantear yaals estrategias a proponer

para mejorar la situacion actual de la empresa.

Los objetivos que se pretende alcanzar con el piegeabajo de investigacion

son:

* Analizar los principales fundamentos tedricos sadrenarketing estratégico

para sustentar el trabajo de investigacion.

* Realizar un diagndstico situacional de la Coopesiapara identificar sus

debilidades y factores de desarrollo.

e Proponer un conjunto de estrategias para el magketiix que mejore los

procesos de la Cooperativa.

Los resultados de la investigacion permitiran unientacion empresarial que
conduzcan a mejorar el posicionamiento y compéatdny de la empresa, esto
conllevara a que la empresa logre mayor rentaliligasatisfaccion de sus

clientes.

El presente trabajo de investigacion consta de tegsitulos a describir a

continuacion:

En el Capitulo | se desarrolla el marco teéricocehl permitird disponer de
fundamentacion teérica suficiente que respalde aitemido del Plan de

Marketing y permita una mejor comprension del tenvavestigar.
En el Capitulo Il se realiza la descripcion del gmg y analiza su entorno

mediante la utilizacion de herramientas de diatgwscon el propdsito de

obtener sustento informativo:
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Con el diagnéstico FODA se analiza la empresa warabiente externo que es
comun para todas las empresas del sector en nueafso Se identifica la
oportunidad que tiene la empresa de crecer y abErcddlemanda insatisfecha que
se encuentra en el mercado y las amenazas priesigal entorno que resultan del
incremento de la competencia, costos operativos gltfalta de fidelidad de los

clientes.

También se analiza el ambiente interno de la erapeentrandose el analisis en
todas las actividades que desarrolla la empresa lpamdar su servicio a los
clientes. Dentro de las fortalezas se encontré eempresa es soélida
financieramente lo cual permitird plantear estiakegoara mejorar algunos
aspectos organizacionales y posicionar la marcel enercado de transporte de
carga en el pais. Las debilidades son consecudrcia falta de un enfoque de
marketing y la ausencia de publicidad.

La investigacion de mercado es realizada por méeliencuestas dirigidas a las
empresas mas solidas del pais, en esta se pudtfigcdenel bajo nivel de
posicionamiento de Rutas del Cotopaxi y las neeédsisl prioritarias de los

clientes.

En el capitulo Ill, se define la vision y la misidle la empresa, asi como sus
valores corporativos, objetivos estratégicos y ajpers que finalmente permiten

generar un conjunto de estrategias para cada elerdeh marketing mix para

orientar los esfuerzos de la empresa a mejorao®proximos afios. Se realizo
ademas un analisis financiero para justificar EbWidad de las alternativas de
mejora propuestas, y se determiné que la propesstatégica de marketing para
el posicionamiento de la Cooperativa de Transpdet€Carga Pesada Rutas del

Cotopaxi es rentable y aplicable a la empresa.
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CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Introduccion

Inicialmente las empresas se limitaban a vendempmaducto que ya estaba
fabricado, es decir, la actividad del marketing goaterior a la producciéon del
bien y soélo pretendia fomentar las ventas de umysto final. Ahora, el

marketing tiene muchas mas funciones que han delcamantes de iniciarse el
proceso de produccién; entre éstas, cabe destaaardstigacion de mercados y

el disefio, desarrollo y prueba del producto final.

En la actualidad el marketing es un conjunto derangentas para la
comercializacion de un producto o servicio que tadministrador debe conocer.
Sin duda, todas las compafiias de una u otra fofifiEn técnicas de marketing,
inclusive, sin saberlo. El productor debe interdeefar y producir bienes de
consumo que satisfagan las necesidades del cormyroah el fin de descubrir

cuales son éstas se utilizan los conocimientomdeketing.

El marketing se concentra sobre todo en analizaglstos de los consumidores,
pretende establecer sus necesidades y sus desdlos su comportamiento para
gue anhelen adquirir los bienes ya existentespuiea que se desarrollan distintas
técnicas encaminadas a persuadir a los consumigh@ies que adquieran un

determinado producto.



Segun STANTON Yy otros; (2009, Pp 4) expresa quedttavidad del marketing
incluye la planificacién, organizacion, direccién ocpntrol de la toma de
decisiones sobre las lineas de productos, losg#elei promocion y los servicios

postventa.”

De acuerdo a lo expuesto la aplicacion de las idaties del marketing resulta
sumamente imprescindible para que la producciéonyercializacion de bienes y
servicios se dirija en forma acertada; asi tambitarviene en otras actividades,
como en el desarrollo de las nuevas lineas de praglual desempefar una
funcidn de asesoramiento. Ademas, es responsalidedigribucion fisica de los

productos, establece los canales de distribucidtilizar y supervisa el transporte

de bienes desde la fbrica hasta el almacén, kidalgpunto de venta final.

Una de las ideas mas importantes a tener en cesmacontinuo y rapido cambio
de gustos e intereses. Los consumidores son cadad® exigentes. Tienen mas
educacioén, leen mas periodicos y revistas, venlmédevision, las peliculas de

cine, escuchan mas la radio y viajan mas que lasrgeiones precedentes.

También tienen mas relaciones sociales. Sus demamda tanto, son mas
exigentes, y sus gustos varian con mayor rapiddem@s, se defienden de las
técnicas de marketing agresivas gracias a las iaagaones de defensa de los
derechos del consumidor, y de publicaciones dmgia ellos en las que se
analizan los pros y contras de los diferentes mtodu disponibles en los
mercados. Estos cada vez aparecen mas segmenjadesla segmento del

mercado exige que las caracteristicas del prociecemlapten a sus gustos.

La determinacion del segmento al que se dirigegeexin analisis serio y una
extensa planificacion. La competencia en los ulsim@os se ha endurecido, a
medida que aumenta el nUmero de empresas quediabsit mismo producto,
aunque cada una intenta diferenciar el suyo delsw®e competidores. Los
margenes de beneficio, es decir, el porcentajeath@rgias que se obtiene por
unidad de producto, disminuyen de forma constakfientras que los costos

aumentan, la competencia tiende a reducir los @seci



El resultado es una reduccion de la diferenciaadeslacion precio-costo y la
necesidad de aumentar cada vez més la cantidatlagrata poder mantener los

beneficios.

La preocupacioén por el medio ambiente también afaktlisefio del producto y a
las técnicas de marketing, sobre todo porque &b gabcional para modificar las

cualidades y caracteristicas del articulo elevads$os.

1.2. Conceptualizaciones de Marketing

Con la creacion de grandes centros urbanos y caatesrcla especializacion en el
trabajo y las nuevas tecnologias se ha creado wadwede oferta y demanda en
donde el marketing debe buscar la entera satisiack! consumidor.

El marketing en sus inicios era un sindonimo de agnpublicidad e investigacion
de mercados mas en la actualidad debido a la cempat existente en este
ambito, su concepto se ha orientado hacia la aatigin de los clientes, en donde
debe haber una amplia participacion de todos legiantes de la empresa para

adaptarse a la realidad del mercado.

Con la finalidad de aclarar en qué consiste el Elang, se pueden indicar a

continuacion algunas definiciones posibles:

* Segun KOTLER vy otros; (2004, Pp.6) expresa quéMarketing es el
proceso social y la gestion mediante el cual lstirdos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través dedaién y el intercambio de

unos productos y valores con otros”.

* Segun MCKARTHY Jerome; (2001, Pp. 7) "El marketesyla realizacion de
aquellas actividades que tienen por objeto cumlas metas de una

organizacion, al anticiparse a los requerimienedscdnsumidor o cliente y al



encauzar un flujo de mercancias aptas a las nedesidy los servicios que el

productor presta al consumidor o cliente".

e STANTON vy otros; (2004, Pp. 6) "EI marketing es sistema total de
actividades de negocios ideado para planear proslusatisfactorios de
necesidades, asignarles precios, promover y diglos a los mercados meta,

a fin de lograr los objetivos de la organizacion”

De las definiciones anteriores se desprende queagieting es un conjunto de
actividades, técnicas, estrategia, centradas dsaeeénte a cumplir los deseos y
necesidades del consumidor. Es decir hacer lo goensumidor desea en lugar
de hacer lo que deseamos nosotros como empresatit@Qydndose en una

oportunidad econOmica para la empresa.

Sin embargo, el marketing es mucho mas que un etinjde técnicas. Es una
filosofia o forma de trabajo que debe impregnarasoths actividades de la

empresa.

Si el departamento de Marketing, encuentra desesetisfechos, desarrolla el
producto que satisface estos deseos y lo comunediante una publicidad
adecuada y a un precio 6ptimo, evidentemente, macho mas facil vender el
producto. Asi, solo descubriendo lo deseos dedaspcadores la empresa podra

dirigir su produccion hacia el éxito.

1.3. Importancia del Marketing

La importancia de la funcion de marketing y; pade, del plan de marketing
dentro del proceso de planificacion de una empessamuy grande. En la
empresa orientada al mercado, soOlo se fabacmellos productos que se
puedan vender, porque existe una demanda péra. Bk esta manera, hasta

qgue el responsable de marketing no tenga idea clara de qué productos se



pueden vender, produccibn no deberia haces psopios planes de
fabricacion o, cuando menos, desconocera @peqmaterial y humano que
va a necesitar. Asimismo, el departamento nire@o no podra concluir sus
estudios sobre la financiacion necesaria, osurs®s humanos podra aconsejar
sobre la disponibilidad de personas en todascdéegorias 0 poner en marcha
sus planes de formacion, etc. Por ello, el respmeasie la funcion de marketing
debe llevar el liderazgo en el proceso de plafian. Es €l quien especifica la
estrategia ideal de producto - mercado para nigpresa y esto, en definitiva,

supone un aspecto clave de la estrategia empiesaria

El plan de marketing es, en ese sentido, la prahdiprramienta de gestion para
definir claramente los campos de responsabilidadalefuncion y posibilitar el
control de la gestiéon comercial y de marketing.t®a de un instrumento de
gestion imprescindible para la funcion de marketingue contribuye

fundamentalmente a los siguientes propoésitos:

1. Ayudar a la consecucién de los objetivospomtivos relacionados con
el mercado: Aumento de la facturacion, captacid&e nuevos clientes,
fidelizacion de éstos, mejora de la partidfgacde mercado, incremento
de la rentabilidad sobre ventas, potenciadi@nla imagen, mejora de la

competitividad, aumento del fondo de comereio,

2. Hacer equipo: Conseguir que el equipo directiva® e acuerdo en la
direccion y desarrollo futuro del negocio. Que pefsonal de la empresa
tenga claro cual es el Norte y los planesfuturo que tiene la direccion
actual de la empresa. De esta forma, eh pla marketing se convierte en

una excelente brujula para todos.

3. Arrancar al departamento comercial y/o de ketarg compromisos claros
sobre lo que va a hacer en el futuro y, sobreo,tagsegurarnos de que lo
gue se haga esté en coherencia con lo ajuampresa necesita hacer.



1.4. Evolucion del Marketing

Para entender correctamente el funcionamiento dalketing es necesario
conocer algunos elementos de su desarrollo histéds asi como se puede
observar primero, los factores que causaron lobanael marketing; segundo la
herencia actual de antiguas practicas e institesiatel marketing, y tercero, la

relativa estabilidad a través del tiempo.

En una economia feudal, agraria o forestal, la gmfh es en gran parte
autosuficiente hecho que genera muy poca necesigdadualquier tipo de

comercio. En el transcurrir del tiempo, sin embaggmienza a nacer el concepto
de division del trabajo y los artesanos concenstanesfuerzos en la produccién
de aquel articulo en el que sobresalen. Esto da cesultado que cada hombre

produce de algunos articulos mas de lo que necpsita careciendo de otros.

Cuando el intercambio comienza a desarrollarseasnetonomias agrarias, lo
hace sobre bases muy sencillas. La mayoria deelgscios o son en pequeia
escala sin especializacion alguna en su direccg@n.desarrollan a partir de
organizaciones artesanas familiares y se atiendeigaslmente a la produccion,

prestando muy poca o ninguna atencién al marketing.

En la historia y en el contexto del comercio hamyisio diferentes orientaciones o
enfoques para hacer negocios. Estos enfoques &fim @esentes en algunas
industrias y mercados, aunque en la actualidadagketing estd cada vez mas

orientado al mercado y al cliente.

1.4.1. Orientacion a la Produccion

Desde 1800 hasta el afio 1920, las empresas enaEyiieR.UU. mostraban una
clara orientacion a la produccion. Dado que todoqle se produjera era
consumido de inmediato, la manufactura determidabacaracteristicas de los
productos. No era necesario comercializar para ereritbdo se consumia de



inmediato, fuera lo que fuera lo que se produciaoBsumidor no tenia tiempo
de seleccionar ni forma, ni color, tomaba cualqoe=a. La demanda superaba la

oferta.

Durante esta fase las actividades de marketingdi@y a cabo por la empresa son
marginales, tienen caracter puntual y se encuentandispersas por la empresa

sin que se pueda decir que exista una organizémigral de las mismas.

1.4.2. Orientacion a la Venta

A partir de la crisis del afio 1920, donde la cageatide compra se redujo al
minimo, se crearon y desarrollaron productos, gqegd trataban de introducirse
en el Mercado. Muchos de esos productos no tuviéxdn, otros tuvieron éxito

momentaneo. Se comienza a dar gran importance\efdas, como generador de

ingresos. Se desarrollan técnicas destinadas &xend

1.4.3. Orientacion al Cliente

A partir de 1990, se refina el concepto de mercamteantado al cliente, y se
comienza a crear productos y servicios orientadasrsonas en particular, con la
utilizacion de complejos sistemas informaticos capade identificar clientes
especificos y sus necesidades concretas. Los stggrsn van reduciendo hasta
llegar a grupos meta altamente determinados, easopas concretas, con nombre
y apellido. Estos es dando a cada cual lo suye BEsévo paso lo impulsa y

permite la reduccion de precio y la Globalizaciénaleconomia.

1.4.4. Marketing Social

Finalmente, cuando el mercado esta completameetdaa®, las empresas no
solo tratan de satisfacer las necesidades de sissiroadores, sino que también
persiguen objetivos deseables para la sociedad €orgunto, como iniciativas

medioambientales, de justicia social, culturales, e



Las artesania familiares se transformaron en fabiycla gente pasé del campo a
la ciudad buscando trabajo. Crecieron las empisagrvicios para satisfacer las
necesidades diarias de los obreros industrialesigiaeon de ser autosuficientes.
Solamente con un sistema de marketing masivo pardiencionar las fabricas en
un nivel optimo de la produccion, los canales moglie fluyé el comercio se
hicieron mayores; tuvieron que encontrarse meétadefores para vender la

produccion industrial.

El aumento de especialistas en marketing fue @ pblgatorio de este desarrollo
evolutivo, para llegar a la situacion actual enclaal se presenta mayor
especializacion en cada una de las actividademdgteting para conocer mejor

los deseos del cliente y la manera como puedesasisfechos por las empresas.

1.5. Funciones Generales del Marketing

Dentro del marco de la empresa, el marketing delserdpefar unas funciones
determinadas orientadas a analizar y comprenderestado donde se mueva la
empresa, identificar las necesidades de los cientesarrollar una demanda de
los productos de la empresa. Para esto, se defoenan decisiones que afecten al
producto, a la imagen de la empresa, a los pregios,

1.5.1. Analisis de la Empresa

Dentro de las funciones del marketing esta el zaalun analisis interno de la
empresa para conocer su situacion frente al merdaatoe la informacion que
hay que recoger estd el volumen de ventas, losuptosl vendidos y su

distribucion, los costes de produccion y venta, etc

Otro analisis importante, que todo administraddredia plantearse, es el de la
gama de productos que puede ofrecer en el merbladmalmente, un empresario
comenzara con la idea de ofrecer un determinaddupto. Pero, para llegar a

mas clientes probablemente introducira nuevas dimeaproducto. El resultado



puede ser una oferta dispersa y poco coherenteodaqtos que no aporte ningun
beneficio concreto a la empresa. Sera necesarinieaaqué productos ofrecer y
como responde a estos el mercado, cudles son Bsaportan beneficios al

negocio y cuales no y de estos cuales hay quensingrcuales mantener.

También es necesario identificar en qué fase aéb cie vida se encuentra un
producto. Dado que todo producto se introduce emarcado, se desarrolla y
finalmente desaparece, hay que estar atentos péeatal la decadencia de un

determinado producto o el momento de invertir eevag posibilidades.

1.5.2. Analisis del Mercado

La empresa debe conocer con el mayor detalle goaibls clientes potenciales y
reales. Hay que investigar cuales son sus necesidadeseos y cuales son sus
habitos de compra, su capacidad de compra, eto. ffegimitira a la empresa

ofrecer los productos mas adecuados a sus clientes.

El conocer los procedimientos de compra ayudardlairien la decision final de
adquirir el producto. Se han identificado cinco glap distintos que pueden
ejercer una o varias personas que influyen en fapc® de un producto. El
iniciador es quien sugiere o motiva la compranBuenciador es aquel que ejerce
una influencia positiva o negativa sobre la complajue decide es quien toma la
decision final de comprar o no; el comprador egpdasona que se ocupa de

realizar la compra; el usuario es quien disfrutalfnente del producto.

Segun LAMBIN Jean; (2004, Pp. 38), expresa queattlisis del mercado puede
hacerse de forma mas o menos sistematica. Asi cuandmprendedor un dia "se
da cuenta" de que hace falta un nuevo producto €ueuede ofrecer

probablemente haya realizado un analisis incontidel mercado en el que

seguramente habra estado inmerso durante algupdiém



Asi el analisis resulta importante para que unaresapse pueda conducir en
forma positiva y exitosa Por otro lado, las grandepresas que disponen de
grandes presupuestos tienen equipos de professotediicados Unicamente a esta
labor. Si bien existen toda una serie de técnieas palizar esta investigacion, al
emprendedor no le quedara mas remedio que repkrareiios estudios y pruebas
en el mercado para conocer detalles del mismo.tipstele analisis informal, sin

embargo, se ha mostrado suficiente en el casorir po marcha una empresa.

1.5.3. Segmentacion de Mercado

Un mercado se compone de personas y organizactmmesecesidades, dinero
gue gastar y el deseo de gastarlo. Sin embargtrodeéa la mayor parte de los
mercados las necesidades y deseos de los commamosen las mismas.

Una empresa debe profundizar en el conocimiengudaercado con el objeto de
adaptar su oferta y su estrategia de marketing adquerimientos de éste. La
segmentacion toma como punto de partida el reconecto de que el mercado es
heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o segmsehomogéneos, que pueden
ser elegidos como mercados-meta de la empresapuesd, la segmentacion

implica un proceso de diferenciacion de las neeesisl dentro de un mercado.

La identificacion y eleccion de los segmentos decaun plantea el problema de
decidir la posicion que desea la empresa ocupati@os mercados, es decir,

elegir un posicionamiento para sus productos.

Segun KOTLER Philip y ARMTRONG Gary; (2007, Pp. 5®l proceso de
dividir un mercado en distintos grupos de consumneislo con necesidades,
caracteristica o conducta diferentes, que poddguoerir productos o programas

de marketing separado, se denomina segmentacidnedehdo.”
Asi pues la segmentacion es también un esfuerzanggorar la precision del

marketing de una empresa. Es un proceso de ageapar segmento de mercado

a personas con necesidades semejantes.
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El segmento de mercado es un grupo relativameraedgry homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro daensado, que tienen deseos,
poder de compra, ubicacion geografica, actitudesodgpra o habitos de compra

similares y que reaccionaran de modo parecidowrdenezcla de marketing.

1.5.4. Desarrollo de Nuevos Productos

Los productos que una empresa ofrece al mercad@ac@n el tiempo agotando
su capacidad de atraer clientes. Por eso hay gae pensando en nuevos
productos para sustituir los que van dejando deesgables. Incluso en el caso de
que un producto resulte lo suficientemente atraatvmo para permanecer largo
tiempo en su etapa de crecimiento, puede convamaal nuevos productos para

abordar otros segmentos o simplemente para respai@eompetencia.

La funcion de marketing de la empresa esta en iposite proponer y disefar
nuevos productos. Un correcto marketing puede miétar qué atributos debe
tener el nuevo producto para tener éxito en el agercLuego, en coordinacion
con produccion y el resto de areas de la empregajede abordar el desarrollo y

lanzamiento de estos nuevos productos.

1.5.5. Politicas de Produccién y Precios

Todo producto maneja diferentes tipos de precalgjades y especificaciones. Se
pueden sacar productos exclusivos, otros de usdircoetc. La politica de
produccion y precios definira entonces las carestieas especificas de cada
producto y su respectivo precio, teniendo en cuetares como la competencia,
la diferenciacion del producto, los precios de lama competencia y los propios
estudios de mercado.

Ademas es necesario tener en cuenta que a largo, pa determinacion del

precio final dependera de la experiencia compaetitie la empresa. Por ejemplo,

si se saca al mercado un producto muy caro, est@rseen las ventas, por lo
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tanto las empresas deberan reaccionar en suscasldie precios y produccion
mejorando calidades para ser mas acordes con kEsopro simplemente

disminuyéndolos.

En términos generales es importante tomar en cl@htsiguientes aspectos para
fijar los precios:

» Analisis de precios de la competencia.

» Determinar estrategias de precios.

* Fijar precios.

» Politicas de descuentos, margenes, comisiones.

» [Establecer términos y condiciones de venta.

1.5.6. Politicas de Distribucion

Deben entenderse como los objetivos logisticosadaripresa: En donde se va a
vender el producto, ¢Quiénes lo distribuiran?, ¢Qas lo venderan?, ¢ Cual sera
el perfil del vendedor?, ¢Como se hara llegar etlycto al usuario potencial?
Considerando esto aspectos la politica de disidhuge convierte en factor clave
en el plan de mercadeo de las firmas, para detarnsh se trabajara con

mayoristas, minoristas o detallistas.

Implica también establecer los tipos de incentigp® se dara a quienes
distribuyan los productos, cual sera su margen@mo se ve, una politica de
distribucion exitosa, dependerd de un gran nivelfatdores, los cuales el

consumidor no nota, pero que jugara un papel fuedgahen su atraccion.

Para que la organizacién pueda establecer un donflenpoliticas acertadas, es

necesario que se tome en cuenta los siguientestaspe

* Analizar canales de distribuciéon
* Seleccionar canales

+ Establecer centros de distribucion
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* Analizar los sistemas de transporte y entrega

« Determinar localizaciones de plantas

1.5.7. Politicas de Promocion y Publicidad

Cuanto mas diferenciado, util o atractivo sea maestoducto, mas importante
sera mostrarle a un posible comprador las virtutEsproducto o servicio. Es
necesario tener en cuenta quienes seran los posibiepradores para mirar las
formas de comunicacion de la empresa con su clieeotgles seran los medios
publicitarios que piense usar. Un producto con @ncado potencial de millones
de personas, muy probablemente sera publicitadm Ibaj medios masivos de
comunicacién, un producto mas selecto probablemarttbzara canales

publicitarios diferentes; publicidad directa, conuacion personal, etc.

En lo que respecta a las promociones, existen gummes enfocadas en los
distribuidores, en los consumidores e incluso doganismos trabajadores de las
firmas. Las acciones promocionales pueden consertien elemento

diferenciadores muy importantes que pueden hacmbiea las decisiones de
consumo de las personas. Una promocion que ataaigacliente nuevo, puede

convertirlo en un usuario permanente de la firma.

Dentro de las politicas de promocién y publicidathe las siguientes actividades

fundamentales:

* Fijar objetivos promocionales

» Determinar los tipos de promociones a realizar
» Seleccionar y programas medios de publicidad
e Desarrollar anuncios publicitarios

* Medir la eficacia de las campafas

* Determinar territorios y zonas de venta

* Llevar a cabo promociones

» Elaborar y distribuir publicaciones y propaganda

13



Sin embargo aunque las funciones del marketing zpare elementos casi
elementales, las mejores estrategias de marketingplemente hacen un uso

adecuado de las variables anteriormente expuestas.

1.6. Sistema de Informaciéon del Marketing

Es importante que la organizacion tenga un buetensés de informacion del
marketing, ya que esta contribuira de forma directa toma de decisiones y al
establecimiento de objetivos. El entorno actua,fwercados y el interior de las
organizaciones, requiere mejorar los procesos deatale decisiones de

Marketing.

La gestion de la empresa a través del marketingpo@ro mencionamos esta en
cumplir la necesidades y deseos del consumidog [mgrar este objetivo es
necesario el conocimiento de las caracteristicagpgumitiran elaborar una oferta
adecuada, dirigida a cumplir con lo que el consomielkige, el Sistema de
Informacion de Marketing es una herramienta quanda se disefa, implementa
y gestiona de forma adecuada, puede contribuireafemente para elaborar un

producto a satisfaccion del cliente.

Segun KOTLER Philip; (2005, Pp. 81) “Un Sistemdmfermacion de Marketing
es una estructura permanente e interactiva conguyest personas, equipos y
procedimientos, cuya finalidad es obtener, clamifianalizar, evaluar y distribuir
informacion pertinente, oportuna y precisa queisgil/ quienes toman decisiones

de Marketing para mejorar la planeacion, ejecugiéantrol”

De acuerdo a lo expuesto se puede decir que en@istle Informacion de
Marketing es una herramienta que permite lograemreeracidad en cuanto a la
informacion obtenida que ayudara en la toma desabeas dentro de las areas de

marketing para lo cual aportan las personas, Egumas y los procedimientos.
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De esta forma la organizacion al tener conocimiel#do que el mercado pide

dirigira su produccién en forma acertada.

Se considera que solo una adecuada informacionitpértener una politica de
empresa, que determine los objetivos a consegquigctividad a realizar, las
decisiones que se deben tomar, etc.; tener ungmagrseguirlo y coordinarlo; vy,
finalmente, establecer un mecanismo de control gerfigue que todo se
desarrolla segun lo previsto, efectuar las coroems y las adaptaciones

necesarias.

El SIM debe vigilar el ambiente de la mercadotegn@oporcionarles a quienes
toman decisiones la informaciéon que deberian tpas tomar decisiones claves
de marketing. La informacion que se busca es endointerna y externamente, a

esta busqueda y posterior andlisis se le conoce desarrollo de la informacion.

1.6.1 Desarrollo de la Informacion

El primer paso, consiste en la busqueda de infddmaen los registros e
informes internos de la compafiia, por ejemplo srekiados financieros o en los
registros detallados de ventas, pedidos, inverstacoentas por cobrar y costos.

Este tipo de informacion se obtiene con rapidebgjas costos.

El SIM debe recabar, organizar, procesar e indest montafia de informacién
para que los gerentes la puedan encontrar condétily rapidez. Después de
mirar la informacion interna, se debe proceder scéuinformacion del entorno,
esta se consigue mediante los llamados informeseateadotecnia que consisten
en informacion relativa a acontecimientos, sucestsdo tipo de informacion
cotidiana del entorno que pueda ayudar a los toreadle decisiones a preparar

y ajustar el plan de marketing de la firma.

La informacion que se consigue mediante los inferdeemercadotecnia se puede
recabar en diversas fuentes, los proveedores itetielos mismos empleados, la
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fuerza de ventas, los encargados de compras y Rhstobierno, pueden
convertirse en aliados de informacién del entorna gompetencia. Cuando se
detecta esta falta de informacion se deben empreesteidios formales de
situaciones especificas, estos estudios son caso@dmo investigacion de

mercados.

1.6.2 Investigacion de Mercados

Los ejecutivos de mercadotecnia suelen realizaudest formales de
investigacion de problemas y oportunidades espesifiPara esto requieren de un
estudio de mercado, por lo que los ejecutivos @eti los conocimientos o no
disponen de tiempo que se requiere para obtergrirdestmacion. Para lo cual

necesitan de una investigacion formal de mercados.

Segun KOTLER Philip; (2004, Pp.130) “Investigacida mercado es el disefio
sistematico, recoleccion, analisis y presentacié@ kh informacion vy
descubrimientos relevantes acerca de una situdeidnercadotecnia especifica a

la que se enfrenta una empresa”

Generalmente todas las decisiones de marketingndeb&ar acomparadas de
estudios y recopilacién de informacion, si una cafii@ quiere lanzar un nuevo
producto necesitara de una investigacion de mescasio desea conocer la
respuesta del puablico a un anuncio comercial tamlaiéecesitara, etc. Cada vez
son mas las organizaciones que emplean la invegtigade mercados para

planear y ejecutar acciones de mercadeo.

Las actividades mas comunes de investigacion deaaes son la medicion de
potenciales de mercado, andlisis de participaaidel enercado, determinacién de
las caracteristicas de un mercado, andlisis deasemistudios de tendencias
comerciales, prondésticos a corto plazo, estudiosprEuctos competidores,

prondstico a largo plazo, estudios de SIM y pruelgagroductos existentes.
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1.7. Tipos de Marketing

El marketing no solo se ocupa de aspectos com@ratiucto, precio,
comunicacion, distribucion y ventas, sino que ta@mlznaliza las necesidades del
mercado, de esta forma el marketing tiene la sigeielasificacion:

1.7.1.El Marketing Estratégico

Busca conocer las necesidades de los clientesctaletenuevos nichos de
mercado, identificar segmentos de mercado pot@scialalorar el potencial e
interés de esos mercados, orientando a la empndsasea de esas oportunidades

y disefiar un plan de actuacion que consiga logiebgebuscados.

1.7.2. El Marketing Operativo

Traduce en acciones concretas los resultados dbteniel analisis estratégico
anterior. Estas acciones tienen que ver con deesigobre la distribucién, el
precio, la venta y la comunicacién, cuyo objetigchacer conocer y valorizar las
cualidades que distinguen a sus productos y sesyidirigiéndose al publico

objetivo elegido.

Mientras el marketing estratégico permite conoosnialores de la compaiiia, el
marketing operativo pone en marcha las herramigregsas del marketing mix
para alcanzar los objetivos organizacionales. Defesma el marketing operativo

planifica, ejecuta, y controla las acciones de ieiank.

1.7.3. El Marketing de Servicios

Las organizaciones de servicios son aquellas guiemen como meta principal la
fabricacion de productos tangibles que los compexmlovayan a poseer
permanentemente, por lo tanto, el servicio es gtolulel marketing, es decir, la

compafia esta vendiendo el servicio como nucletralate su oferta al mercado.
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Segun STANTON vy otros; (2004; Pp. 60) “Desde untpule vista de marketing,

tanto bienes como servicios ofrecen beneficiogiefaaciones; tanto bienes como
servicios son productos. La vision del marketidgze que producto es un
conjunto de atributos, tangibles e intangibles, gueomprador puede aceptar

para satisfacer sus necesidades y deseos.”

La mercadotecnia de productos y la de serviciosesencialmente o mismo. En
cada caso, el personal de mercadotecnia debe isel@cy analizar sus mercados
meta y proseguir a crear un programa de mercadatabtededor de sus variables
de la mezcla de mercadotecnia; el producto o sesvita estructura de precios, el
sistema de distribucion y al programa promociohals tacticas y estrategias
utilizadas en la mercadotecnia de un producto amigeal son frecuentemente,

inadecuadas para una mercadotecnia de servicios.

1.7.4. El Marketing Internacional

Ante la creciente complejidad del comercio exterlas empresas exportadoras
necesitan un planteamiento cada vez mas tecnificadsistematico para
determinar las férmulas idéneas de competir enmlescados exteriores. Por ello
es necesario recurrir a las técnicas de comeratidin, a los métodos de
organizacién y a los principios de gestion empiaka@ue ofrece el moderno

concepto de marketing internacional.

El acceso a los mercados exteriores debe decidigenalmente analizando
rigurosamente las posibilidades de exportacion ameiestudios de mercado,
analisis de viabilidad comercial y una adecuadaifi¢acion. La exportacion no

es una actividad residual o marginal y debe coreide por las empresas como

fundamental en la gestion comercial de una empresa.
Desde el punto de vista actual del marketing e®#&)do cual no quiere decir que

haya que aplicar los mismos parametros en cadapas siempre debemos de

tener presente que cada pais es diferente ynqjiray dos mercados iguales. Ello
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implica que un plan de marketing que ha triunfadaie pais no necesariamente
debera tener éxito en otro pais. En cada pais kEdiom de comunicacion, la
distribucion, la competencia y las preferencias egesidades de los clientes
cambian. Uno de los primeros objetivos sera sabeonocer el grado de

complejidad de los planes de marketing y el grasladhptacion a cada pais.

1.8. Mix del marketing

Para tener una definicién del mix del marketinglsle conocer que el marketing
operativo es una forma de organizar herramientaspgeden ser controladas por
las empresas para influir en el mercado. El margetix permite formular a la
empresa el plan tactico, una vez que identificanksesidades y deseos de los
consumidores del mercado meta al cual se va ardutgfiniendo asi su estrategia

competitiva y el posicionamiento.

Como asi lo cita KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary;0@8 Pp. 53) “La
mezcla del marketing es el conjunto de herramietdaticas de marketing
controlable que la empresa combina para produciespuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla del marketing incluye tlmdque la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su productongda hay muchas
posibilidades, estas pueden reunirse en cuatraogrd@ variables que se conocen

como la cuatro pes: producto, precio, plazay @an”.

De acuerdo a la definicién de los autores, el neixndarketing es un conjunto de
herramientas combinadas para que la empresa cuonglalos objetivos
planteados referente al mercado en el que inclasiea refiere a cuatro aspectos
importantes como son el precio, la plaza, la praémoyg el producto, los mismos
gue deben analizarse minuciosamente, pues de asimsctos depende el

posicionamiento de una empresa en el mercado.
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1.8.1. Producto

El producto es la combinacion de bienes y servggie la empresa oferta al
mercado para la adquisicion, el uso o consumo qtiefaga una necesidad o
deseo. El producto tiene sefiales que pueden psecibomo el color, forma,
beneficios, etc. Entre los productos estan objdisgos, servicios, sitios,

organizaciones e ideas.

Para STANTON Walket; (2004, Pp. 60) “Producto d&re a la combinacién de
bienes y servicios que ofrece una empresa a sltagdeabjetivo”

Asi también un producto es un conjunto de caratieas y atributos tangibles e
intangibles que el comprador acepta, en principimno algo que va a satisfacer
sus necesidades. Por tanto, en marketing un pmductexiste hasta que no

responda a una necesidad, a un deseo.

La tendencia actual es que la idea de servicio pafimcada vez mas al producto,
como medio de conseguir una mejor penetracion eneetado y ser altamente

competitivo

Bésicamente hay cuatro niveles de productos:

a. Producto Principal
Responde a la pregunta: ¢qué compra en realidamhrslumidor?. Cada
producto representa la solucién de un problema. dovsumidores cuando
compran un rollo de fotos, en realidad lo que aglgm es una promesa de

obtener "recuerdos”. Por ello es necesario desceldveneficio principal.

b. Productos Auxiliares
Son los servicios o articulos que deben estar pies@ara que el cliente use
el producto principal. Por ejemplo: un hotel ejacutde primera clase debe
contar con los servicios de registro de entradasalidas, teléfonos, un

restaurante y personal de servicio.
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c. Productos de Apoyo
Son productos que sirven para incrementar el \ddbproducto principal. En
un hotel ejecutivo, un centro de negocios o un gsiinde servicio completo

son productos de apoyo que ayudan a traer huésaketz!.

d. Producto Aumentado
Es aquello que se ofrece en mas sin que sea espeoack! consumidor, y
constituyen elementos que lo diferencian respeetprdductos sustitutos. Por

ejemplo: Instalacion, garantia, servicio, finanidacetc.

1.8.2. Precio

El precio se determina por la cantidad de dinemuqna persona paga por un bien
o servicio. En la determinacion del precio se debemar en cuenta la
rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventaslgmas es una estrategia para

enfrentar la competencia.

La mayoria de las empresas tienen dificultades teofa de fijar los precios de
venta de sus productos o servicios. La elecciompaio debe tener en cuenta los
objetivos de rentabilidad, volumen y crecimientdakeventas, servicios al cliente
y también debe servir como estrategia para enfremtaompetencia.

Sin embargo para la fijacion de precios es tamhbiédamental considerar las
expectativas del mercado en relacion del produtaoccapacidad de compra de los

consumidores.
El manejo de los precios se hace cada vez mad ddida rapida masificacion de

los productos, por ello es necesario el contrdbdecostos y lograr caracteristicas
gue lo distingan de la competencia.
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1.8.3. Plaza o Distribucion

La distribucién tiene como finalidad colocar el gwoto lo mas proximo posible

del consumidor para que éste lo pueda adquirir @md simple y rapida.

Los canales de distribucion pueden ser:

Directos.- Son aquellos que vinculan la empresa con el mercaih

intermediarios y poseen un solo nivel.

Pueden desarrollar su actividad a través de logaitgsos de venta al publico, o

por medio de corredores, viajantes, agentes dea \weet servicio de correo.

Ventajas: Se establece una relacion directa coleette, creando fidelidad.

Desventajas: En el caso de la venta por correalepende de la eficacia del

servicio de correo que se contrate.

Indirectos.-Pueden ser cortos o largos segun cuenten con m&s miveles entre

la empresa y el consumidor:

Cortos: Venta minorista.

Ventajas: Se ejerce un mayor control sobre la itadl del negocio.

Desventajas: generalmente requiere una mayor idvees stocks.

Largos: La venta se realiza a través de mayoristas, iluisores y

representantes.

Ventajas: Cada venta es importante en volumen.eBergl implica un manejo de

stock mas simple.
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Desventajas: Se pierde el control sobre la ventoasumidor final Existe una
gran dependencia de pocos compradores. Se cede @artmargen a los

intermediarios.

Se puede resumir cuales son los factores estragégicie inciden en la

estructuracion de los canales de distribucion:

a. Las Caracteristicas del Consumidor FinalEste aspecto indicaria la

conveniencia del fabricante para dirigirse a aflioactamente o no.

b. Las Caracteristicas del Producto - Mercadixisten productos como los
industriales o tecnologicos, que requieren candéesontacto mas directos entre
cliente y fabricante. Por otra parte, y en genagalellos de escaso valor unitario

como los de consumo masivo, utilizan mayor nimereahales de distribucion.

c. Cobertura del MercadoSe debe definir la estructura de los canales ptado
el nimero de intermediarios que se utilizaran en dastintos niveles y las

diferentes areas geograficas a cubrir.

d. Servicios que Brindan los Canales de Distributid_as funciones que deben

cumplir en términos generales los canales de lligtidn son los siguientes:

- Transporte.

« Fraccionamiento en lotes adecuados a las necesidades clientes.
« Almacenamiento.

« Conexion para facilitar el acceso del productosaclinsumidores.

+ Informacién sobre necesidades del mercado y dengpetencia.

De la consideracion de los factores mencionados detgir la decision respecto

del sistema de distribucion mas adecuado.
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1.8.4. Promociodn

La promocion tiene como finalidad tomar contactofemma personal con el

mercado objetivo para comunicar sobre el produdereicio de la empresa.

El propdsito de la promocion es lograr una respuesas solida y rapida del
consumidor y ademas integrar el esfuerzo publioitsn la accion concreta de la

venta.

Los objetivos especificos de la promocion de vestbas

* Que el consumidor pruebe el producto o servicio.
¢ Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.
* Fortalecer la imagen del producto o servicio.

e Lograr la fidelidad del producto o servicio.

La promocion depende también de las caracterigfielgroducto, en general los

gue mas la utilizan son las empresas que se dialggansumo masivo.

Segun KOTLER Philip; (2008, Pp.81)"Es importantestdear que la promocion
no reemplaza la publicidad sino que se complemegntatravés de ella se trata de

demostrar que el producto existe.”

Sin embargo esta herramienta de comunicacion tienegran potencial de
desarrollo porque se pueden obtener resultadosntasdiatos; es menos costosa
que la utilizacion de los medios publicitarios, meede asegurar una respuesta
rapida cuando se trata de lanzamientos de nuewshigios, permite dirigir la
comunicacién del producto o servicio al segmentongecado elegido en forma

mas eficaz y obtener resultados de corto plazo.
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1. 9. Planeacion Estratégica de Marketing

Las organizaciones deben buscar las estrategiasesi@é® de acuerdo a su
situacion, sus oportunidades, sus objetivos y sesyresta es la funcion de la
planificacién estratégica, de modo que se lograjuste estratégico de las metas

y capacidades de la organizacion.

Como asi lo dice KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary;0(, Pp.39) “La

Planeacion Estratégica es el proceso de crear ytema&m una coherencia
estratégica entre las metas y capacidades de daipagion, y sus oportunidades
de marketing cambiantes. Implica definir una misidara para la empresa,
establecer objetivos de apoyo, disefiar una cacreercial solida y coordinar

estrategias funcionales”.

De acuerdo a lo expuesto, la planeacion estraté@ginatituye una base para la
planeacion de la empresa, ya que aqui se puedariezdr las metas y objetivos
de la organizacion, asi como su mision en base iafdamacion ya obtenida

anteriormente.

El proceso de planeacion estratégica inicia castlblecimiento de la mision de
la compaiiia, la cual debe orientarse al mercado kealista, luego esta mision se
convierte en metas y objetivos los cuales guiaratoda la organizacion.
Basandose en las metas y objetivos el centro deadpaes establecera una
cartera de negocio, decidiendo los negocios y mtodugue deben tener mayor o
menos asignacion de recursos. A la vez cada productegocio desarrollara

planes de marketing que estén acordes con el plarg de la organizacion.

1.9.1. Plan de Marketing

Mediante la planificacion estratégica, la empresaid® qué hacer con cada
unidad del negocio, cada area del negocio, product@rca requiere de un plan
de marketing especifico.
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Segun MACCARTHY Jerome y PERREAULT William; (200p.F%6); un Plan
de Marketing “Se trata de la formulacién escritauda estrategia de marketing y

de los detalles relativos al tiempo necesario parerla en practica”.

Asi de esta forma al ser el plan de marketing wereamienta basica de gestion
debe ser utilizada por toda empresa para que $eisvoB8 tengan una consecucion
positiva. Este debe ir coordinado y congruente ebplan estratégico, siendo
necesario realizar las correspondientes adaptacioore respecto al plan general

de la empresa.

Sin un plan de marketing nunca se sabra como salbanzado los resultados de

la empresa, y por tanto, estara expuesta a lasitsiones del mercado.

Hay distintas formas de estructurar un plan, pajue la investigadora sugiere el

siguiente modelo:

Sumario ejecutivo.

Analisis de situacion.

Los Objetivos.

Las Estrategias de marketing.

Plan de accion.

- ® 2 0 T p

Presupuesto.
Control.

@

a. Sumario Ejecutivo.- Es el resumen de los aspectos fundamentales del pla
Comprende los principales objetivos, estrategesrsos que seran necesarios y
los resultados esperados. Se realiza al final datzoracion del plan.

b. Analisis de Situacidn.-Aqui se describe la mision de la empresa por uhte
la alta direccion, que debera indicar cudles seroljetivos corporativos, esto es,
en qué negocio estamos y a qué mercados deberigsds. Este sera el marco

general en el que debamos trabajar para la elabordel plan de marketing.
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Una vez establecido este marco general, deberezoopilar, analizar y evaluar
los datos basicos para la elaboracion del plaio @mivel interno como externo
de la compaiiia, lo que permitira determinar emferime la situacion del pasado

y del presente; consta de:

e Un analisis histdrico.- Tiene como finalidad eladdécer proyecciones de los
hechos mas significativos y de los que al exammavolucion pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimacionastitativas.

* Un analisis causal.- Con el que se pretende blssaazones que expliquen
los buenos o malos resultados en los objetivosadas; y no las excusas y
justificaciones, como algunas veces sucede.

e Un analisis al comportamiento de la fuerza de wer@anviene realizar un
andlisis a nivel geografico y de zonas, como alnde delegacion e
individual, la herramienta comparativa y de angles la ratio.

* Un estudio de mercado.- Es necesario para obtaf@macion sobre las
preferencias del consumidor.

* Un analisis FODA.- Se analizara y estudiara todaddrtalezas, debilidades,
amenazas Yy oportunidades que se tengan o puedsneuia empresa o la
competencia.

* Andlisis de la matriz RMG.- Intenta analizar y exalel grado de aceptacion

o rechazo que se manifiesta en el mercado respecigroducto o empresa.

c. Los Objetivos.-La definicion de los objetivos de marketing queedealcanzar
la empresa durante el periodo cubierto por el pldms puntos clave que podra

afectar a su consecucion.

Con el establecimiento de objetivos lo que mas essigue es la fijacion del

volumen de ventas o la participacién del mercadoetanenor riesgo posible.
d. Las Estrategias de Marketing.-Aqui se determinaran las directrices de

marketing que se deben seguir para el logro debgivos y los detalles de los

mercados objetivos y de la estrategia de posicierdm Destaca ademas las
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estrategias para cada elemento del marketing neixplica cobmo responde cada

uno de estos a las amenazas y a las oportunidades.

e. Plan de Accion.-Expone como se traduciran las estrategias de nragken
programas de accién para cumplir con los objetipagpuestos. Esto implica
disponer de los recursos humanos, técnicos y edooémde modo que
contribuyan a buen término del plan de marketingt&minos generales el plan
de accion respondera a las siguientes preguntag g&®va a hacer? ¢Cuando se

va a hacer? ¢ Quién es responsable de hacerlo?tg @aancostar?

f. Presupuesto.-Detalla un presupuesto de marketing que permiteutge el

plan, lo que consiste en una cuenta de result@&bogro del presupuesto estan los
beneficios esperados y los gastos esperados. Ebe ser aprobado por la
direccion de la empresa, convirtiéndose en una pase la compra de materia
prima, la programacion de la produccion, la plaaifion de personal y las

operaciones de marketing.

g. Control.- Establece las herramienta de control que se vatiGaapara hacer
un seguimiento del cumplimiento del plan, propareiodo a la direccion de la
empresa la posibilidad de identificar los resulsade su aplicacion y determinar

gué productos no estan alcanzando los objetivablesidos.

Debemos tener en cuenta que el plan de marketirgsradlgo magico que hace
que se incrementen las ventas de la empresa, singte de una planificacion
constante con respecto a nuestro producto o seryita venta del mismo con

respecto a las necesidades detectadas en el mercado

Para poder asegurarnos de que estamos alcanzandbjébivos previstos por el
plan y que nuestras estrategias y tacticas sormkas apropiadas, debemos
establecer procedimientos de seguimiento y coatrmlestro plan de marketing.

Segun KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary; (2007, Pp.5& control de

marketing implica evaluar los resultados de lasatsgias y los planes de
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marketing y tomar las medidas correctivas necesgasa asegurar el logro de los

objetivos.”

De acuerdo a lo expuesto el control es una activitecesaria que tiene como
mision asegurar el cumplimiento del plan e implicadir los resultados de las
acciones emprendidas, diagnosticando el grado uhplouiento de los objetivos

previstos y la toma de medidas correctivas en eb ade que se considere

necesario.

Luego de la elaboracion del plan de marketing queeladiente la parte mas
importante: su ejecucion. Para llevarlo a buen it@rnes necesario establecer un
plan de implementacion en el que se designen leagaoncretas a llevar a cabo
por los diferentes profesionales que deben intarvenarcar el nivel de
responsabilidad de cada uno y un ptentrabajo donde quedan reflejados los

tiempos de ejecucion.

1.9.2. Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing se derivan parcidémds las misiones, visiones y
los objetivos organizacionales. El objetivo de astrategia de marketing es poder
contribuir con la organizacién para que esta puknl@ar a cabo su mision de

forma efectiva y eficiente.

Para MCCARTHY Jerome y PERREAULT William; (2001, .P47); “Las
estrategias de marketing definen un mercado mita&gmbinacion de marketing
relacionada con él. Se trata de un panorama gesaad el modo de actuar de

una empresa dentro de un mercado”

Asi para que una empresa satisfaga a los conswusidas estrategias deben girar
en torno a sus necesidades, pero también basaedoszs estrategias de la
competencia. Por lo tanto las empresas deben anaihaustivamente a la

competencia comparando constantemente la satidfacque generan sus
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productos, sus precios, sus canales y comunicag@&arminando asi sus puntos
fuertes y débiles.

Debido a que los mercados en la actualidad somaeiltee competitivos es
necesario analizar las diferentes variables del A@Dto de la empresa como de
la competencia en el mercado. En este contextertgwesas basadndose en sus
recursos y capacidades deberan formular sus egastde marketing, lo cual les

permitira adaptarse al entorno y ser competitivas.

De esta forma las estrategias del marketing sorspadsables para que las
empresas puedan posicionarse en el mercado, dasdibados que beneficien a

los accionistas de la empresa, a los clientes,eadpk y proveedores.

A continuacion se citara algunos tipos de estratede marketing, para lo cual la
autora toma como referencia la clasificacion gange JACQUES Jean, (2002
pag. 336).

1.9.2.1. Las Estrategias Basicas de Desarrollo

Este tipo de estrategias se fundamenta en la eecdappetitiva de una empresa
frente a otra, tomando en cuenta principalmentaréauctividad y el poder del

mercado en términos de precios de venta maximdaiuep

Para identificar esta ventaja es necesario tomauenta: Los factores claves de
éxito en el producto mercado, los puntos fuerteklyiles en relacion a dichos
factores y los puntos fuertes o débiles de la esapirente a sus competidores. En
base a esta informacion la empresa podra evalsavesmtajas o desventajas y

plantear las estrategias mas convenientes.

1.9.2.2. Las Estrategias de Crecimiento

En vista de que las empresas pasan por variassedapdesarrollo, es necesario
analizar los costos y beneficios de cada etapa gstablecer un conjunto de
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estrategias que permitan el crecimiento de la esapmepesar de la presencia de la
competencia. De esta forma se definiran objetivsrdcimiento, a los cuales se

les asignaran una serie de estrategias que coyarnkaisu cumplimiento.

1.9.2.3. Las Estrategias Competitivas

Un analisis de competitividad permite evaluar latag@ competitiva frente a los
competidores mas peligrosos para de esta forméfidansus comportamientos y

establecer estrategias que conlleven a logradptivos fijados por la empresa.

Dentro de las estrategias competitivas mas siguifias la autora considerara las

siguientes:

» Liderazgo en Costos

Las empresas con una alta participacion de mergaperiencia, pueden optar
por esta estrategia. Permitiendo a las economiasada que consigan bajar mas
los costos. Los bajos costos, posibilitan la atitende un rendimiento mayor al
del sector industrial.

Esta estrategia implica una vigilancia estrechbslgastos de funcionamiento, de
las inversiones en productividad, de los gastoveatda y publicidad, para asi

obtener un costo bajo en relacion de la competencia

» Diferenciacion

Esta estrategia tiene por objetivo dar al prodec@idades distintas importantes
para el comprador para que le diferencien de lapetenmcia. De esta forma la
diferenciacion de una organizacion puede representaediante diversas formas:

una imagen de marca, un avance tecnoldgico, ecgepostventa, etc.

Si se logra una diferenciacién acertada la orgarminapodra obtener beneficios
superiores a los competidores debido al precio ef@sado que el mercado esta
dispuesto a pagar, pues estos costes elevadosesemanos para asegurar las
cualidades distintivas.
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» Especializacion

Esta estrategia se concentra en las necesidades symento 0 grupo particular
de compradores, sin pretender dirigirse al mercadtero. El propdsito es
asignarse un grupo restringido y satisfacer susesi@@des mejor que los

competidores, los cuales se dirigen a la totalakdnercado.

e Segmentaciéon

Se enfoca en las necesidades de un segmento dadmeen un segmento de la
linea del producto, o en un mercado geograficduSgamenta en la premisa, que
se puede especializar en un nicho, con méas efgativo eficacia, que los

competidores que compiten de forma mas general.

Segun KOTLER Philip, (2004, Pp. 395) Para ser t#atg duradero un nicho
debe poseer cinco caracteristicas:

» Representar un potencial de beneficio suficiente.

» Tener un potencial de crecimiento.

* Es poco atractivo para la competencia.

« Corresponder a las capacidades distintivas de jesa.

*« Poseer una barrera de entrada defendible.

De acuerdo a lo expuesto, para que la empresateeesa por un nicho de
mercado, es necesario que se realice un analisiosio de dicho segmento para

que asi se pueda dirigir la produccion en formatada.

* Integracion
Se justifican, si se puede mejorar la rentabilidadntrolando diferentes

actividades de importancia estratégica en su asacabr industrial.

Las tres estrategias de integracion son:

Las Estrategias de Integracion Hacia Arriba.-Buscan estabilizar y proteger la
fuente y los costos del abastecimiento de impoidaestratégica. Son necesarias,
si los proveedores no disponen de recursos, péaatigacion de los materiales.
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Las Estrategias de Integracién Hacia Abajo.Buscan asegurar el control del
canal de distribucion. Con esta estrategia se gdddrementar la rentabilidad

total de la empresa ejemplo: Sistema de franquic@grato de exclusividad, etc.

Las Estrategias de Integracion Horizontal.- Busca reforzar la posicion

competitiva, absorbiendo o controlando a algunospeatidores.

» Estrategia del Seguidor

La estrategia se fundamenta en que una imitacioproguctos puede ser tan
rentable como una innovadora, porque no tiene cgenia los costos de
educaciéon del mercado. Muchas empresas prefieganrsen vez de desafiar al
lider.

De esta forma los seguidores, deben retener alisates y saber cuando ganar
una proporcion justa de nuevos clientes, debeartdd proporcionar ventajas
distintivas a sus mercados: ubicacion, servicifisanciamiento.

Las 3 estrategias del seguidor son:

La Estrategia del Clon.-Es un falsificador, que produce copias del proddeto

lider.

La Estrategia del Imitador.- Copia algunas cosas del lider, pero mantiene la

diferenciacion en términos de empaque, publicigegtios y otras variables.

La Estrategia del Adaptador- Toma los productos del lider, los adapta y awvece

los mejora.
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA
COOPERATIVA DE TRANSPORTE DE CARGA
PESADA RUTAS DEL COTOPAXI

2.1. Generalidades de la Cooperativa

2.1.1. Resefa Histoérica

La Provincia de Cotopaxi al disponer diversos reasirmateriales, mano de obra
barata e iniciativa de capitales privados, cueatald hace muchos afios atras con
diversidad de industrias grandes y pequefias lashgaeaportado al desarrollo
econémico de la provincia y principalmente ha gedertrabajo para cientos de
transportistas de carga que viven de esta activilagesar de esto la falta de
organizacion de las compafias de transporte poogoe el trabajo se lleven
transportistas de otras provincias, los cualesci@remejores servicios para las

empresas y a costos mucho mas bajos.

Es asi que en el afio de 1.990 un grupo de alre@@ddransportistas informales
de la provincia del Cotopaxi que prestaban servigo transporte pesado y
semipesado, sintiéndose perjudicados por estacgituae organizan y con el
respaldo de la policia y el Gobernador de ese easyrogran impedir el ingreso
de los transportistas de otras provincias con@bdmsito de defender su fuente de

trabajo.

Con esta iniciativa se fue formando una Pre asidriade transportistas de carga

pesada con la intencion de organizarse y trab@jagrepo para lograr mejores
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condiciones de trabajo. El 30 de julio de 1990&nilidad de Latacunga, con la
participacion de treinta socios fundadores se hesula creacion de la Pre
cooperativa de Transporte de Carga Rutas del Cdtopan su directiva

conformada de la siguiente manera:

Presidente Sr. Alberto Ofia.
Tesorero Sr. Luis Molina.

Secretario Sr. Rafael Palma.

Uno de los propdsitos fundamentales de la Direativ&se entonces fue alcanzar
la legalizacion de la Cooperativa, por lo que emriaal Ministerio de Bienestar
Social la documentacion correspondiente de lac&wperativa para la aprobacion
de su estatuto. Ademas se verificd la documentad@dtreinta personas quienes
fueron calificados en calidad de socios fundadades la Cooperativa de
Transporte de Carga Pesada Rutas del Cotopaxi.

El Ministerio de Bienestar Social concede persanjridica con razon social de
Cooperativa de Transporte de Carga Pesada “Rut&otigpaxi”, domiciliada en
la Ciudad de Latacunga, Provincia de Cotopaxi ele7Noviembre de 1.990,
mediante acuerdo Ministerial No. 2051. Quedandaeese momento regida por
su propio Estatuto, las disposiciones constantestenmas en la Ley de
Cooperativas, su Reglamento General y por los iprox Universales del

Cooperativismo.

La Cooperativa inici6 sus operaciones con su dieibicada en el Barrio San
Felipe, Av. Simén Rodriguez, posteriormente sedbit la Av. 5 de Junio y Rio
Langoa en donde funciond por 14 afos. En ener@.06l7 se traslada a su casa
propia ubicada en la Av. Velasco Ibarra y Amazoeasdonde desempefia sus
actividades hasta la actualidad.

La Cooperativa de Transporte de Carga Rutas delp@ri hoy es una institucion
de transporte confiable cuyas actividades se basamrindar a sus clientes

seguridad, puntualidad y eficiencia.
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2.1.2 Objetivos

2.1.2.1 Objetivo General

Prestar servicio de transporte de carga pesadBRravancia de Cotopaxi y a todas
las regiones del pais a precios justos y razonafles contribuyan al progreso y

adelanto de sus socios y del pais.

2.1.2.20bjetivos Especificos

* Realizar en forma permanente el servicio publicoTdensporte de Carga
Pesada, desde su domicilio hacia las ciudadesogusEdanismos competentes

de Transito lo autoricen, dentro o fuera del Teridt Ecuatoriano.

» Proporcionar trabajo a los choferes profesionalesppsean su unidad propia,
gue hayan cumplido con los requisitos legales ylamegntarios para
pertenecer a la Cooperativa de Transporte de CBegada “Rutas del
Cotopaxi”.

» Ofrecer el servicio de crédito a sus socios, paaiflades propias del trabajo.

» Propender al mejoramiento economico, cultural, gsioinal y humano de los

SOCios.

2.1.3 Principios que Rigen la Cooperativa
Segun el Art. 6 del Estatuto y Reglamento Interre ld Cooperativa de
Transporte de Carga Pesada “Rutas del Cotopaxdl regulara sus actividades de

conformidad con los siguientes principios:

a) lgualdad de derechos entre los socios.

b) Adhesién y retiro voluntario.
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c) Control democratico: Un socio, un voto.

d) Distribucion de excedentes sociales en proporcilirs antereses pagados por
los préstamos recibidos.

e) Neutralidad politica y religiosa.

f) Fomento de la educacion cooperativista; e,

g) Integracion en el sistema.

2.1.4 Valores Corporativos

Todos los miembros de la empresa comparten valgues proporcionan un
sentido de identidad, de pertenencia y al misnmmogd@ se convierte en la piedra

angular de sus practicas recurrentes.

Los valores corporativos de Rutas del Cotopaxiae permitido tener presencia
en el mercado del transporte de carga con una digrea nivel de la provincia y

parte del pais. A continuacion se describen losrealde la Cooperativa:

* Honestidad.- Realizamos nuestro trabajo apegadda serdad. Somos
coherentes entre lo que nos comprometemos y efeotieomo trabajo.

* Comunicacion.- Nos expresamos a tiempo, de marara en forma y el
lenguaje adecuados, nuestra comunicacion es ctmgtafectiva.

* Respeto por las personas.- Reconocemos la dignidaddas las personas,
somos tolerantes ante la diversidad de formas ulgape

* Trabajo en equipo.- Valoramos y fomentamos el apde las personas.
Somos capaces de crear sinergia trabajando deanaa@comunada para el

logro de los objetivos comunes.

A través de la aplicacion de estos valores basadal eespeto, honestidad y el
cumplimiento oportuno de sus compromisos RutasQigbpaxi aspira ser la
mejor opcion para los clientes potenciales, que plesnita cumplir con sus

objetivos empresariales y personales. Logrando aslegenerar un ambiente
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laboral de armonia, compafierismo y trabajo enpeqgue ayude a mejorar su
potencial humano para garantizar un crecimientsqmexl y organizacional.

2.1.5. Cartera de Productos

El servicio que presta la Cooperativa de TranspdeeCarga se detalla a

continuacion:

» Transporte de carga pesada de materia prima parelal@oracion de

alimento, a granel y ensacado.

* Transporte de materia prima y producto elaborada ganstruccion.

2.1.6. Infraestructura

La Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Beit@stopaxi cuenta con 13

unidades propias con cajones cerrados, cuyas dapasi de carga son de 30 y
40 toneladas, las cuales se encuentran debidamesneicionadas para realizar
el tipo de traslado que soliciten los clientes.

Las unidades se encuentran debidamente intercoadas@ traves de teléfonos
celulares, permitiendo su localizacion en cualquisgion del pais que se

encuentren.

La comunicacion es constante, por lo que nuestrestes estaran informados

permanentemente de la ubicacion y el estado deestaderia.

2.1.6.1. Capital Social

El capital de la Cooperativa comprende:

a) Las aportaciones de los socios,
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b) Las cuotas de ingresos y multas,

c) El fondo irrepartible de reserva y de los destisagl@ducacion, prevision y
asistencia social,

d) Las subvenciones, donaciones, legados y herenagaregiba, debiendo esta
ltima aceptarse con beneficio de inventario; y,

e) En general, todos los bienes muebles e inmueblespqu cualquier otro

concepto adquiera la Cooperativa.

2.1.6.2. Logotipo

Es importante indicar que la Cooperativa se idieatifon un emblema el cual
fue diseflado por los socios en Asamblea Generapoesello que se ha
mantenido los colores y elementos, ademas la eaplesde sus inicios ha
presentado esta imagen y es asi como sus clientdantifican.

Se establece asimismo en Asamblea General que lexlamidades deben ser
pintadas del mismo color: Blanco hueso y azul. Bedo llevar el distintivo,
letras y numero de la Institucion de manera oligaten un lugar visible del

vehiculo.

2.2 Analisis Situacional

La administracion de la funcidon del marketing iaicion un analisis completo de
la situacion de la empresa. Esta debe analizarnsersados y entorno de
marketing para encontrar oportunidades atractiyagyitar las amenazas del
entorno. Tiene que analizar las fortalezas y laslidades de la empresa, asi
como las acciones de marketing actuales y pot@scigara determinar cuales

oportunidades aprovecharia mejor.
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Dentro del plan de marketing, al identificar lauaition de una empresa en el
mercado hay que considerar factores externos mas#€ue afectan directamente
a los resultados, por ello conviene incluirlos staetapa y seran decisivos en las

siguientes.

En este proceso se desarrollara el analisis FOB&, tgpo de analisis representa
un esfuerzo para examinar la interrelacion ensec#aacteristicas particulares de
la empresa y el mercado en el cual compite. ElisadODA debe enfocarse
solamente hacia aquellos factores claves para mamtea ventaja diferencial
sostenible, en cuanto a oportunidades y amenazisandeiente externo y
fortalezas y debilidades del ambiente interno damaresa.

2.2.1 Andlisis Externo

La organizacion no existe ni puede existir fueraudeambiente, fuera de ese
entorno que le rodea. El analisis externo consistevaluar el entorno que rodea
la empresa con el fin de determinar y evaluardaddncias, fuerzas o fenbmenos
gue colocan a la empresa en situaciones positiveegativas. Los cambios que
tengan las fuerzas econdmicas, politicas, cultsiraledemogréficas,

gubernamentales, juridicas y tecnologicas, se jaefleen cambios de

comportamientos de los clientes, pues el éxito adlerhpresa depende de la

capacidad que tenga para adaptarse al medio cambian

Las empresas deben evaluar y aprovechar las optates y evitar o disminuir el

impacto de las amenazas externas.

2.2.1.1 Macro Ambiente

El macro ambiente constituye las fuerzas sociales gnandes que influyen en el
micro ambiente, desde este punto de vista unategiaes una determinacion
acompafiada de un conjunto de acciones que residtspués de analizar los
puntos criticos de éxitos de una empresa, definmaa enfrentar el entorno
economico, tecnoldgico, social, y politico.
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El macro ambiente de “Rutas del Cotopaxi”’, se vectafla por la situacién
econdmica, politica, cultural y tecnoldgica y etedimro de las condiciones de
vida de la mayoria de la poblacion ecuatoriana. loosles influencian

directamente en el desarrollo de la actividad denfigresa razon por la cual se

hace necesario realizar un estudio de estos factore

. Ambito Econémico

La Republica del Ecuador es un pais que ha atrdeesar varias recesiones
economicas lo cual ha afectado la estabilidad en@#y productiva del pais,
durante este periodo de crisis muchas empresasagoetdejando a miles de
personas desempleadas. A partir de esta crisigiglno ha logrado recuperarse

disminuyendo drasticamente la creacion de la rigyezrecimiento productivo.

Es necesario analizar la situacion actual del amtdieconémico del pais a traves
de los factores econdmicos nacionales como: LanBal&omercial, el Producto
Interno Bruto (PIB), la inflacién, tasas de interdgmlitica fiscal y politica
tributaria.

Balanza Comercial

La Balanza Comercial es aquella que estd comppesias productos que el
Ecuador exporta hacia los diferentes paises; asb dambién productos que
importa. El Banco Central del Ecuador clasificasproductos exportables en

Petroleras y No Petroleras.

CUADRO N° 1. BALANZA COMERCIAL JULIO Y AGOSTO 2010

Julio 2010 | Agosto 2010

Balanza Comercial Petrolera Mensual 452,90 8%36.
Balanza Comercial no Petrolera Mensual -722,12| 15.8b
Balanza Comercial Acumulada. -283,93 -862.96

Fuente:Banco Central del Ecuador; Cifras Econémicas dabHor Septiembre 2010
Elaborado por: Elsa Yanchaguano

41



De acuerdo a las cifras del Banco Central la Bal@omercial Petrolera durante
los meses de julio y agosto del 2 010 obtuvieram cifra positiva, mientras que
la no petrolera obtuvo una cifra negativa. Resolxplicado por el aumento de

los precios del barril de petréleo crudo y susw@eios en un 95.56%.

Si el Ecuador continua con su Balanza Comerciahtiegesto constituird una

amenaza para los transportistas ya que los maeeahsumos que utilizan como
llantas, repuestos, lubricantes, en gran mayoramportados, elevando de esta
forma sus costos, situacion a la que deben adeplalsido a que son insumos de

consumo diario para este sector, minimizando sUesos netos.

El Producto Interno Bruto.

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de psnes y servicios de uso final
generados por agentes econdémicos durante un petiogleambios porcentuales
en el PIB de las economias de un afio a otro detemta tasa de crecimiento del
pais. Sin embargo a pesar de que exista un inctentenun afio a otro, en
muchos de los casos no se ve reflejado en el hands la poblacion, lo que
significa que los beneficios van a favor de un gropnorista de personas.

El grafico que se presenta a continuacidon mueattada de variacion anual del
PIB de todas las ramas de actividad de los seatomsdmicos del pais, en el cual
a partir del afo 2004, el PIB empieza a descenddridd a una fuerte

inestabilidad politica y economica.

La evaluacion trimestral del Banco Central del Eomaefleja un crecimiento en
el Producto Interno Bruto de los primeros tres mekx afio 2010 en relacion al
altimo periodo de 2009, como podemos observar egrédico anterior, existen
periodos en los cuales las fluctuaciones del PIB bastante notorias, sin
embargo en lo que respecta a los ultimos 3 afieshé@spermanecido hasta cierto
punto estable, lo que demuestra que el sector @jurdo no se ha visto

seriamente afectado por la recesion economica rmlundi
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GRAFICO N° 1: CRECIMIENTO ECONOMICO DEL ECUADOR

Tasas de Variacidon Anual (Periodo 1995 - 2009) - PIB
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Fuente: Banco Central del Ecuador; Cifras Econémicas dabHor
Elaborado por:Elsa Yanchaguano

El sector del transporte es un ente positivo quéribaiye en forma directa con la
economia del pais, debido a la necesidad de teasleficaz y eficientemente en
una sociedad, bienes e individuos de sitios y tgeora destinos finales. Es asi
como el transporte se convierte en el principalinmg de consumo intermedio
para realizar distintas actividades. También, egestor que ayuda a integrar los
mercados de capitales, bienes y servicios, fineveiey laborales en una

economia; contribuyendo a mejorar el nivel de kstaresocial.

PIB en la Industria del Transporte

Durante el 2009, el PIB de la Industria del Tramspduvo un crecimiento
minimo del 0,13% en comparacion con el afio 2008deduvo una baja del -
0,07% anual, habiendo experimentado en afios amgrincrementos de hasta

0,46% promedio anual.

De enero a marzo de 2010, el transporte fue untoslesectores que menor
crecimiento presento (-0,61); lo que demuestraapesar de que la economia
esta en recesion, el mercado del transporte sigoerdando, aunque sea en un
grado minimo, comparado con otros afios que hadoreci mayores porcentajes.
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GRAFICO N° 2. PIB DE LA INDUSTRIA DEL TRANSPORTE (CIFRAS
EN MILLONES DE DOLARES).
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Fuente: Banco central del Ecuador, Cifras Econémicas debBar Septiembre 20
Elaborado por: Elsa Yanchaguan

El sector del transporte no solo tiene un peso impttan la economia por
valor que agrega en su servicio, genera empleopoytaa tributos, sino gL
también es indispensable para que todas las adiesdque se desarrollan en
economia, por lo qumientras mas crezca éste, sera resultado de urr

desemperio de la economia en su conj

Si la industria del transporte si¢ en aumento, aunque sea en un grado mir
representa unaportunidar para la empresa y en si paradoel mercado d
transportede pasajeros y cart

La Inflacion

Para poder establecer un analisis sobre los nivdemflacion por los que f

atravesado el Ecuador durante los ultimos afiaganeimos con su definicic
Para ACOSTA, Alberto; (2004; Pp. 293) “La inflaciés el aumento persistel

del nivel general de precios de los bienes y sewide una economia con

consecuente peérdida del valor adquisitivo de laedanEsto significa que no
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puede hablar de inflacién si unos precios subdadas de la tendencia general,
mientras el resto baja o esta estable.”

En este sentido la inflacion es un fendmeno moicetaducido por el Estado, al
incrementar de manera continua la cantidad de alieerda economia y de forma
mas rapida que el crecimiento en la producciénidees y servicios de un pais;
cuanto mayor es el incremento de la cantidad deralipor unidad de produccion,
la tasa de inflacion es mas alta, en términos ew@alRs, habra personas con mas

dinero queriendo comprar pocos bienes, lo que étexatablemente los precios.

CUADRO N°. 2: INFLACION DEL ECUADOR
PERIODO (2008-2010)

FECHA VALOR
Septiembre -30-2010 3.44%
Agosto-31-2010 3.82%
Julio-31-2010 3.40%
Junio-30-2010 3.30%
Mayo-31-2010 3.24%
Abril-30-2010 3.21%
Marzo-31-2010 3.35%
Febrero28-2010 4.31%
Enero-31-2010 4.44%
Diciembre-31-2009 4.31%
Noviembre-30-2009 4.02%
Octubre-31-2009 3.50%
Septiembre-30-2009 3.29%
Agosto-31-2009 3.33%
Julio-31-2009 3.85%
Junio-30-2009 4.54%
Mayo-31-2009 5.41%
Abril-30-2009 6.52%
Marzo-31-2009 7.44%
Febrero-28-2009 7.85%
Enero-31-2009 8.36%
Diciembre-31-2008 8.83%
Noviembre-30-2008 9.13%
Octubre-31-2008 9.85%

Fuentewww.bce.fin.ec
Elaborado PorElsa Yanchaguano.
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GRAFICO N° 3: INFLACION DEL ECUADOR DE LOS ULTIMOS ANOS
(%) PERIODO (2001-2010)
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Fuente: Banco central del Ecuador; Cifras Econémicas debBor Septiembre 2010
Elaborado por: Elsa Yanchaguan

La tasa de inflacibn acumulada de enero a septe@0t0 registro el 2.26%,
porcentaje inferior al registrado en el mismo padwiael afio inmediatamente

anterior (3.12%). Para este afio se prevee unaibrilpromedio del 3,61%.

La disminucién de la inflaciéon es una oportunigeata la economia del pais ya
gue una tasa de inflacion considerablemente merarde otros paises de la
region incrementa las posibilidades para la emplesdesarrollar sus actividades

comerciales en el Ecuador.

En lo que respecta al sector del transporte y segos relacionados con la
inflaciébn en el Ecuador es positivo, luego de asav un periodo inflacionario
alto en el 2008 en cuya época los precios de kgnos como llantas, repuestos,
etc. Subieron de precios, para los afios 2009 y 20hivel inflacionario bajo,
permitiendo a los transportistas mantener precstabtes de fletes y mejorar su

rentabilidad.
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Tasas de Interés.

La tasa de interés es el precio que se paga pasksion de dinero a causa de un
crédito en el mercado financiero y se lo expresgpamentajes. Al igual que
cualquier producto, su variacion depende de latafgrla demanda existente,

cuando hay mas dinero la taza baja y cuando hagessube.

Existen dos tipos de tasas de interés: la tasagagie captacion, es la que pagan
los intermediarios financieros a los oferenteseateinsos por el dinero captado; la
tasa activa o de colocacion, es la que recibemtesmediarios financieros de los
demandantes por los préstamos otorgados. Estaaltiempre es mayor, porque
la diferencia con la tasa de captacion es la qumifgeal intermediario financiero
cubrir los costos administrativos, dejando adenmésutilidad. La diferencia entre

la tasa activa y la pasiva se llama margen dem@ediacion.

Vemos que tanto la tasa activa como la pasiva ar el afio 2006 fueron

creciendo hasta llegar a su punto mas alto, mismeollggo a ser 10,55% en el
2007 para la activa y el 5,95% en el 2008 paraakivp, pero a partir de esto
muestran una tendencia a la baja. En el 2010 bagaubicarse en 8,94% y 4,3%

respectivamente.

GRAFICO N° 4: EVOLUCION DE LA TASA DE INTERES EN E L PAIS.
PERIODO (2006-2010)
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W TASA ACTIVA 9,22 10,55 10,15 9,2 8,94
H TASA PASIVA 4,78 5,79 5,96 5,23 4,3

Fuente: Banco central del Ecuador; Cifras Econémicas daehBor
Elaborado por: Elsa Yanchaguano
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Si bien es cierto las tasas de interés que se arae@j el Ecuador son altas en
relacion a otros paises dolarizados, se ha mawtersi estable permitiendo la
planificacién a futuro para el endeudamiento ynlgersion a plazo. El sector del
transporte se ha beneficiado por esta razén alrpoddernizar sus unidades y

equipos de trabajo, pues su inversién demandaaedeEiendeudamiento.
Politica Fiscal.

La politica fiscal es un conjunto de instrumentomigdidas que toma el Estado
con el objeto de recaudar los ingresos necesaai@srpalizar las funciones que le
ayuden a cumplir los objetivos de la politica ecoivéd general. Los principales
ingresos de la politica fiscal son por la via dguestos, derechos, productos,

aprovechamientos y el endeudamiento publico intgrexterno.

La politica fiscal como accion del Estado en el parde las finanzas publicas,
busca el equilibrio entre lo recaudado por impigestootros conceptos y los
gastos gubernamentales.

A partir del 2007 la presion fiscal aumentd debéda nueva politica tributaria
implantada por el Gobierno de Rafael Correa, asdbitos son alentadores y el

Estado puede solventar en gran parte sus politegsastos.

GRAFICO N° 5: EVOLUCION DE LA PRESION FISCAL EN EL
ECUADOR
PERIODO (1999-2009)

PRESION TRIBUTARIA
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Fuente: Centro deEstudios Fiscales (SRI, Ecuador)
Elaborado por: Elsa Yanchaguano
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En los ultimos afios el sector del transporte ydeieslad en general ha sido
beneficiado por la aplicacion de los ingresos Etlado en la construccién y

mejoramiento de la red vial.

La Vialidad en el Ecuador esta a cargo del MistdeaoObras Publicas, ente que
tiene a cargo las vias arteriales (Norte-Sur)lgatoras que corresponden a la red
estatal y de los concejos provinciales y municpalgie manejan las vias:

primarias, secundarias, terciarias y caminos vézsna

De acuerdo a datos proporcionados por La Direc€énPlanificacion de la
Infraestructura del Transporte, la red vial sumataal 43669,72 km (2006-
2007). De estas distancias 22,5 km son de hormig§080,44 km son asfaltadas,
1416,81 km. con tratamiento superficial, 2153,02 granular y 30,39 de tierra.

Es evidente que los Ultimos avances que se han elada infraestructura de
carreteras en el Pais, respecto a afios antettaresejorado muchisimo la calidad
de las vias por donde estan ubicadas las rutasigmies del transporte. Esto ha
favorecido a las empresas de transporte en gemefaillo a la disminucién del
riesgo de accidentes, mejora en los tiempos degmtl cliente y disminucion de

costos de mantenimiento.

Politica Tributaria

En el Ecuador los principales impuestos que aditnamidos regimenes tributarios
central y aduanero y que son recaudados por els8RIimpuesto a la renta,
impuesto al valor agregado, impuesto a los consuespsciales, impuesto a la

propiedad de vehiculos y aranceles.

El 28 de diciembre del 2007 se aprobd la Ley dedaguTributaria, con la cual
se pretende lograr una mayor capacidad recaudataespetar los criterios de
equidad en el pago de impuestos, asi el Estadenpietsatisfacer su papel
redistribuidor mediante posteriores politicas dstgsm que puedan mitigar los

actuales niveles de desigualdad y pobreza.
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El sector del transporte pesado cumple en la maydei los casos con sus
declaraciones de impuestos correspondientes, yaeguls udltimos afios las
empresas privadas que contratan el servicio exigeriacturacion para su
cancelacion, las mimas que retienen el 1% detipotdel impuesto a la renta del
valor facturado al transportista. De esta formatexcontrol tributario para este

sector de la produccion del pais.

En lo relativo a aranceles sobre la maquinariageegale transporte, de acuerdo a
“La Ley Reformatoria para la Equidad Tributaria &eluador”, resolucion 430 y
431, en el gobierno de Rafael Correa el sectorase®isto beneficiado por la
reduccion de los impuestos para la compra de madajrio cual ha abaratado el
costo de un cabezal para el transporte. Esto denalgnanera compensa la

inflacién elevada del afio 2008, aunque solo parer&iones nuevas.

CUADRO Ne 3: MATRIZ ANALISIS EXTERNO.
AMBITO ECONOMICO

COMPORTA | CALIFICACION ‘
COD FACTOR VTSNS IMPACTO
1 2 3 4 5
Ltz jfelrs |
Situacién Desconfianza de
FE1 o Inestable ) B A3
econdmica inversién externa
Balanza Precio altos de
FE2 Comercial En recuperacion| insumos y materiales A4
negativa. importados
Actividad del Incremento del
FE3 transporte en Ascendente mercado laboral del o3
aumento transporte.

) ) Estabilidad en los
Tasa de inflacion o )
FE4 En disminucion. || costos operativos de| 04
estables.
transporte.

Tiempos menores dé

» entrega y
Construccion y o
o ) disminucién de
FE5 mantenimiento red Continua. 05
) costos de
vial. o
mantenimiento

vehiculos.

50



Modernizacién de

FE6 Tasas de interés Estable unidades y equipo d¢ 04
transporte.
Exoneraciones de ) y Renovacion del
FE7 Ejecucion 05
aranceles parque automotor.
Presion fiscal Media Incremento de
FE8 A3

precios para el
consumidor final.

o Evasion de
. . i Poco eficiente. )
FE9 Equidad tributaria| impuestos y A3

competencia desleal.

Fuente: Instrumentos de Investigacion
Elaborado por: Elsa Yanchaguano

- Ambito Politico Legal

El ambiente politico legal hace referencia a laigpacion de todos y cada uno
de las instituciones encargadas de normar y cantriad actividad de las

instituciones financieras y comerciales permitienai@ estandarizacion en las
actividades técnico-administrativas que garanticemdecuado y normal servicio

al cliente.

Dentro de las instituciones que influyen directareem el sector del transporte de

carga pesada sefialaremos las siguientes:

Ministerio de Bienestar Social — Direccion Nacionalle Cooperativas

Esta entidad publica se encarga de gestionar asitétnico legales para la
aprobacion y registro de las organizaciones cotipasa fiscalizar, auditar,
capacitar, asesorar, aprobar planes de trabajongwer la integraciéon y
desarrollo de las organizaciones del movimientopeaativo nacional y vigilar
por el cumplimiento de la Ley de Cooperativas, segl@nento General y

Reglamentos Especiales.
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Rutas del Cotopaxi se encuentra regida por la BibadNacional de Cooperativas
desde el momento en que obtuvo la personeria garidumpliendo a cabalidad
con sus disposiciones y normativas. De este modéaem dicha entidad las
reformas de estatutos, admision de nuevos ociogaion® cambio de unidades,
variacion de servicio y mas actividades de trangitevio informe favorable del

Concejo Nacional de Transito.

Ministerio de Transporte y Obras Publicas (MTOP)

Este Ministerio se cred en el gobierno del Dr.rtsidyora con el nombre de
Ministerio de Obras Publicas y Comunicaciones, taagde su nombre se cambio
a Ministerio de Obras Publicas, y el 15 de enelo2007, el Presidente de la
Republica, Eco. Rafael Correa Delgado, medianteddedEjecutivo 053, cambia
la estructura de este Portafolio y crea el Ministde Transporte y Obras Publicas

con cuatro Subsecretarias.

1.- De Obras Publicas y Comunicaciones
2.- De Transporte Vial y Ferroviario
3.- De Puertos y Transporte Maritimo y Fluvial

4.- De Aeropuertos y Transporte Aéreo.

El Ministerio de Transporte y Obras Publicas infljrectamente en el transporte

de carga puesto que cumple con las siguientesdivesi

- Emitir politicas de Transporte y Obras Publicas
« Aplicar politicas de Transporte y Obras Publicas

Estas politicas impulsan el desarrollo articuladpo lds diferentes modos de
transporte, infraestructura, optimizacion y modeanion de la conectividad tanto

interna como externa de la Nacion.

Entre los tramites relacionados al transporte gqueealizan en este organismo

estan:
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Autorizacion Previa a la Importacion.- Al MTOP, en cumplimiento a la Ley
de Caminos y a su reglamento aplicativo vigentepteesponde administrar y
garantizar una infraestructura vial con adecuaddgles de servicios,
controlando que los vehiculos gue ingresan al @stén bajo
los parametros técnicos de disefio de vias 'y puedeedal manera que estos se

conserven en buen estado.

Cambio de Socio y Habilitacion de Vehiculo.Autorizacion emitida por la
Comision Nacional del Transporte Terrestre, Trénsyt Seguridad Vial
(CNTTTSV), a un nuevo socio 0 a un nuevo acciordstana operadora con otro
vehiculo; un nuevo socio de una cooperativa 0 uevouaccionista de una

compafia con el mismo vehiculo para prestar elgerge transporte publico.

Concesion del Permiso de Operacién.Este documento faculta a personas
naturales o juridicas, para operar dentro deltdep Nacional, por un periodo
de cinco afios desde su emision, de esta mamemmsola que los vehiculos no

excedan los afios de vida util, segun su modalidgmbyde transporte.

Las cooperativas y compafiias de transporte de sarggen a la normativa del
MTOP para funcionar y trabajar legalmente en &,p@g8i cada cinco afios deben
renovar su Permiso de Operacion con los sociosntégeal periodo, socios

nuevos y cambio de unidades.

Subsecretaria de la Infraestructura del Transporte

Pertenece al MTOP, tiene como finalidgdcutar planes, programas y proyectos
de Infraestructura del Transporte mediante un akrgistema de planificacion,
desarrollo, control y evaluacion de las actividadesrativas que realizan las
unidades, en aplicacion de la normativa técnicaa@fpa. Esta conformada por
equipos de trabajo multidisciplinarios y para emplimiento de su mision
contard con las siguientes Direcciones: EstudidsTgesporte, Construcciones
del Transporte y Conservacion del Transporte.
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Dentro de las atribuciones y responsabilidadesimladas al transporte pesado

estan:

Dirigir y controlar la conservacion de la infraestiura del transporte y coordinar

con las autoridades correspondientes el adecuagorjuno mantenimiento.

Coordinar el cumplimiento de normas vigentes spiesos, dimensiones y demas
caracteristicas de los vehiculos que transitahgsocarreteras de la red estatal, de

acuerdo con la clasificacién construccion de lasms.

Asi existen controles de pesos y medidas params$piorte pesado en diferentes
zonas del pais, obligando a los transportistasexoederse en el peso de su carga
para contribuir con el buen mantenimiento de las,vste control en cierta forma
resulta beneficiosa también para ellos al reducsr ®stos de mantenimiento y
evitar accidentes de transito; sin embargo, al idisimla capacidad de carga
reglamentaria es necesario que se dé un increradasotarifas de los fletes, pero
esto no se ha dado, es por esta razén que paangpadrtista esta medida le ha

reducido su rentabilidad.

Servicio de Rentas Internas (SRI)

El Servicio de Rentas Internas es una entidad décpiautbnoma que tiene la
responsabilidad de recaudar los tributos interstabéecidos por la Ley, mediante
la aplicacion de la normativa vigente. Su finalidedla de consolidar la cultura
tributaria en el pais a efectos de incrementareposimente el cumplimiento

voluntario de las obligaciones tributarias por @ai los contribuyentes.

Rutas del Cotopaxi se inscribe en el SRI el 15utle fle 1992, con el numero de
RUC 0590058173001, cumpliendo desde entonces sablayaciones tributarias
como agente de retencidn al ser una entidad cosomeria juridica. Sus

obligaciones tributarias se detallan a continuacion

« Anexo de Compras y Retenciones en la Fuente pos otmceptos.
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« Anexo en Relacion de Dependencia.
« Declaracion de Impuesto a la Renta. Sociedades.
« Declaracion de Retenciones en la Fuente.

« Declaracion Mensual del IVA.

De igual forma sus socios en forma individual @l sus declaraciones

pertinentes con puntualidad.

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social es emtalad cuya mision es la de
proteger a la poblacion urbana y rural, con reladé dependencia laboral o sin
ella, contra las contingencias de enfermedad, mdtd, riesgos de trabajo,

discapacidad, cesantia, invalidez, vejez y mueridps términos que consagra la

Ley de Seguridad Social.

Al ser el ambito del transporte una actividad meggosa, bajo estos preceptos el
IESS busca proporcionar el bienestar de los empseathoferes y propietarios de
la Cooperativa. Sin embargo, a pesar de los beogfigue proporciona este
organismo muchos propietarios de transporte nahela importancia necesaria y
no aseguran a sus choferes, lo cual en un futwoatarrea una serie de

consecuencias negativas.
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CUADRO N° 4: MATRIZ ANALISIS EXTERNO
AMBITO POLITICO - LEGAL

CoD FACTOR COMPORTA IMPACTO ||  CALIFICACION |

MIENTO [2]2][s 4 (5]

. ) Poca inversion
Inestabilidad Medio

FP1 e extranjera e A5
politica .
interna.
Inestabilidad Incumplimiento|| || |
Fp2 dellas Medio de los objetivos A3
autoridades y metas
institucionales institucionales.
Normalizacién ]
control de
y L Adecuado
las actividades .
FP3 servicio al 04
de las Alto .
cliente
empresas
privadas
. Control de ]
Renovacion actividades de
FP4 | de permisos Medio 04
-, empresas
de operacion o
calificadas.
Control de Disminucion de|| || |
€eso0s ingresos por
Fps | PeSOSY Alto g P Ad
medidas de log carga
vehiculos transportada.

Fuente: Instrumentos de Investigacion
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

- Ambito Tecnoldgico

Con la tecnologia se ha logrado construir objetamaguinas para adaptar al
medio y satisfacer las necesidades del ser hurademas es parte imprescindible
de los procesos econdmicos; es decir, de la prazuecintercambio de cualquier
tipo de bienes y servicios. Desde el punto de wstéos productores de bienes y
de los prestadores de servicios, las tecnologiaskmedio indispensable para

obtener renta. Desde el punto de vista de los coidswes, las tecnologias les
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permiten obtener mejores bienes y servicios, usmtinmas baratos que los

equivalentes del pasado.

El comercio, medio principal de intercambio de raagias, no podria llevarse a
cabo sin las tecnologias del transporte fluviakitimao, terrestre y aéreo. Estas
tecnologias incluyen tanto los medios de transpaxeno también las vias de
transporte y todas las instalaciones y servicioseserios para su eficaz
realizacion: puertos, griuas de carga y descarg&teeas, puentes, radares,

combustibles.

En los udltimos afios el gobierno del Ecuador haajestm a nivel nacional en la
rehabilitacion y mantenimiento de carreteras y prsgemediante el trabajo de
Obras Publicas. De igual forma los puertos de cdeyjpais se han modernizado,
logrando agilidad tanto en la tramitacion, asi canda carga y descarga de la
mercaderia. Estos factores han contribuido paraetitransporte pesado del pais

sea cada vez mas eficiente.

Por otra parte debido a que el Pais tiene una depeia tecnoldgica muy alta, la
mayor cantidad de la maquinaria y repuestos coambds, lubricantes, equipos de
arrastre que se utiliza para el transporte y @oogsorios para los vehiculos , es
importado al igual que la mayoria de tecnologiasaieunicacion que se utilizan
actualmente para mejorar el control de traficotaéwirtud los costos operativos
del transporte se ven influenciados directamentdgsoresultados econdmicos y

politicos.

El transporte de carga por carretera ademas disgleneun gran avance
tecnoldgico respecto a las unidades y equiposathajty, asi podemos indicar.

Relacionadas a la Mecanica del Camion:

Disefio de motor e incorporaciéon de sensores, inyecdiesel, suspension
neumatica, frenos ABS y ASR, taco grafo digitatreotros.
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Sistemas de Localizacion y Comunicacion:

Sistemas de localizacion y seguimiento satelitafmite la conexién entre una
terminal en el ordenador del vehiculo y la centtahtros de gestion y trafico,

para transmitir datos on-line.

Comunicaciones moviles como radios, celulares, etc.

Sistemas Integrados de Gestion de Empresa

Cliente, proveedor, a través del internet, puesdiada que se agilita el negocio,

el transporte hace real el negocio virtual.

Dentro de los Equipos de Arrastre se Puede Citar:

Tanques de acero inoxidable, tanques térmicosafptatas livianas, camas bajas,

graneleros, etc.

Como podemos apreciar existe una amplia gama tespetecnologia para el
transporte de carga por carretera, sin embargsymmaltos costos no todos los
transportistas estan en la posibilidad de moderrsma unidades ni equipos de
trabajo, aun cuando el gobierno de Rafael Corrgaehaitido la exoneraciéon de

aranceles para vehiculos con el propoésito de rere\mrque automotor del pais.

Rutas del Cotopaxi cuenta con un parque automabciente de tecnologia y
comunicacién, debido a que la mayor parte de ueglasb antigua el factor
positivo que les permite mantener a sus clientesfasehos es la experiencia en el
transporte de mercaderia, ademas no dispone deistema de rastreo y

comunicacion eficiente.
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CUADRO No. 5: MATRIZ ANALISIS EXTERNO

AMBITO TECNOLOGICO

coD FACTOR COMPORTA IMPACTO CALIFICACION
MIENTO 12 3] 4 5
Avances Eficienciay | |[ || |
tecnoldgicos c seguridad en el
n
para el » transporte y
FT1 renovacion o 05
transporte disminucién de
N ] constante.
maritimo, aéreq costos
y terrestre. operativos.
Aceleracionen| || |
los tramites de
Modernizacion importacion y
FT2 || de los puertos Efectivo exportacion para 04
de carga la salida y
entrada de
carga.
Nueva Modernizacion || |[ | |
FT3 || tecnologia en Alta y competitividad 05
vehiculos. en los servicios.
Sistemas de Seguridad y |[ [ ][ |
L Adecuado L
FT4 || localizacion y localizacion 05
comunicacion. oportuna.
Agilidadenel || |[ ] |
procesamiento
Programas y
FT5 Adecuados || de datos y en log 05
softwars
procesos
administrativos

Fuente: Periodicoel Transportador.
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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. Ambito Socio Cultural

El ambito social describe las caracteristicas deoldedad en la que opera la
organizacion.: Los niveles de educacion, las costes) creencias, valores,
estilos de vida y la distribucion geogréafica, sndi¢éadores sociales que forman

parte del componente social del ambiente general.

En lo referente a la cultura el pais ha pasada@mbios drasticos especialmente
en lo que se concierne a la cultura tributaria,apalio las nuevas Leyes
establecidas por los gobiernos han obligado a aqg®st los ciudadanos
ecuatorianos que ejercen cualquier tipo de activetaonomica deban facturar, de
esta forma se estaria eliminando en su gran mayrigector que actuaba

informalmente.

Los transportistas de la Provincia de Cotopaxigetgpa esta situacion tardaron
mucho tiempo en acoplarse a este sistema de feidmyain embargo, se vieron
obligados a que esta actividad forme parte de &bajip diario, ya que es un
requisito para que puedan cobrar. De esta form&dosportistas de todo el pais

se encuentran controlados por el servicio de Réntashas.

Otro aspecto de la cultura de los cotopaxensehguefluido en el transporte de
carga es que son personas trabajadoras pero indiigths y con un bajo nivel de

educacion, lo que ha retrasado el progreso decsivglades y de la provincia.

Los transportistas en sus inicios contaban conajwalsuficiente lo que les
permitia tener un buen nivel de vida, mas con shppde los afios al establecerse
mas industrias en el pais, también crecio la demdedransporte, viéndose estos
en la necesidad de asociarse para prestar megrmasias. Pero debido a la falta
de organizacion y al individualismo de los transiptas, estos se fueron
independizando de sus cooperativas para formarpsogias compafias de
transporte. De esta forma al incrementarse la afdel servicio ellos mismo
fueron bajando sus precios afectando sus ingrested sesto de companeros de

trabajo, siendo este un problema que hasta lalaedaersiste.
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Educacion

En el Ecuador la educacion es un tema complejqugasi bien es cierto que se le
ha dado mayor interés en los ultimos afos, estaasésto perjudicada por el

factor econdmico, debido a la actitud asumida psgbbiernos de turno.

La principal fuente de mano de obra para el tratspide carga actualmente lo
constituyen los conductores profesionales. Si l@anel Pais existen varias
escuelas de conduccion, el nivel de entrenamiestesario para este trabajo, es
asumido por las empresas de transporte. Ademasa eactlalidad existen
iniciativas para apoyar al transporte en geneta\es de la creacion del Instituto
Superior Tecnoldgico del Transporte. Por otro la#ocuenta con diferentes
cursos organizados a lo largo del afo para los waores tanto por las
organizaciones de transporte, la Universidad Clemteh Ecuador y por las
empresas transportistas, en el campo de la seduyided medio ambiente asi

como en otras areas relacionadas.

La educacién para Rutas del Cotopaxi es un fadsitipo y necesario, ya que la
mayoria de transportistas tienen un bajo nivel diecacion y en la actualidad
debido a los avances de la tecnologia se requesiacitacion para operar los

vehiculos mas que la experiencia.

CUADRO N° 6: MATRIZ ANALISIS EXTERNO
FACTORES SOCIALES

COD FACTOR COMPORTA IMPACTO CALIFICACION
e [ 2 3] « | 5
Dificultad || | ]
para el
FS1 Pobreza Alto A4
acceso a
Servicios.
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Dificultad en

FS2 || Analfabetismo|| Disminuciéon|| el acceso a A2
los servicios
Eliminacion || | ]
Cultura En
FS3 _ _ o del sector 05
tributarias crecimiento. _
informal.
- _ Competencid| | ]
FS4 || Individualismg Medio A4
desleal.
Poblacion con Posibilidad || | ]
acceso a _ de contar
FS5 ) y Medio 04
instruccion con persona
superior capacitado.

Fuente: Instrumentos de Investigacion.
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

2.2.1.2 Microambiente

El analisis del micro ambiente esta compuesto par serie de elementos que
actian en el entorno directo con la Instituciors foismos que favorecen o

perjudican a la capacidad de atencién que posagahismo.

El microambiente se concentra especificamente eeabr en donde Rutas del
Cotopaxi se encuentra desarrollando sus actividedesomicas. Los principales
factores que se analizardn son los siguientes: eBdoves, clientes y la

competencia, los que detallamos a continuacion.

* Proveedores

Los proveedores son las personas o sociedadesumuieisgran los recursos
necesarios para que la empresa reproduzca lo lmes@wicios, de acuerdo a una
actividad especificaAspectos como cuantos proveedores ofrecen productos
especificos para la venta, la relativa calidadodenhateriales ofrecidos para los
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diferentes proveedores, la confiabilidad de laegy#rdel proveedor y los términos
de crédito ofrecidos por los proveedores, son itaptes para generar eficaz y

eficientemente una organizacion.

Dado que nuestros principales proveedores sonmpsriadoras de maquinarias,
llantas y repuestos por un lado y por otro las @edweras de combustible, las
cuales existen en cantidades razonables en elggatnsidera que su poder de
negociacion es pequefio. Algunas comparfias de tdespan optado por

integrase verticalmente hacia atras, a traves dengpra de gasolineras, mientras

gue otras empresas manejan también la importaei@amhiones y repuestos.

En el Ecuador existen un buen nimero de proveedereamiones que venden y
prestan servicios de mantenimiento, entre los susée tiene: Autec, Indusur,
Macasa, Autodiesel, Ladec, Megamotors, Motransaodiesel y Mavesa. Entre
los talleres de servicio para los camiones pesadaes, tiene: Adeco,
Americantruck, Ganer Espinosa, Ladec, Motores Tdibsel, Diamontubo, etc.
En cuanto a la presencia de las marcas de Trajesagreferencia en el pais, de
acuerdo a datos proporcionados por la Camara desgoge Pesado del Ecuador
se tiene registrado lo siguiente: Mack con 1.01@lades, Kenwork con 722
unidades, Internacional con 455 unidades, MAN cOnh énidades, Freightliner
con 288 unidades y Scania Vabis con 110 unidadegyeBeral, las marcas de
camiones de mayor preferencia en el Pais son: M&hkworth, Internacional,
MAN y Freightliner.

Otro actor importante dentro de las industriasageyo, son las gasolineras
debido a que los costos del diesel representarvy¥®l @el total de los costos
operativos mientras que el 41 % corresponde @alay el porcentaje restante
corresponde a otros repuestos e insumos. Porazsia, la mayoria de empresas
de transporte pesado busca acuerdos con las gasslidel pais para lograr
mejores condiciones de pago. Entre las principgasolineras que prestan
servicio a lo largo ancho del ecuador, se tienetroR®s y Servicios,
Petrocomercial, Primax, Masgas, etc.
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Al ser estos recursos de consumo diario y al reptas costos operativos altos
para los transportistas, gran parte de compafit@opgerativas de transporte han
optado por adquirir estos productos de importaddiregtos, con el propadsito de
obtener buenas condiciones de pago, precios ciampety buena calidad para
sus socios. En el caso de Rutas del Cotopaxi lo®s@ctian por su propia

cuenta; es decir, cada uno tiene su propio proveedo

CUADRO N°. 7: MATRIZ ANALISIS EXTERNO

PROVEEDORES
CoD FACTOR COMPORTA IMPACTO CALIFICACION
MIENTO [1][2] 3 4 |[5]
Satisfacer las || | | ]
Insumos de _
. necesidades d¢
buena calidad en ' -
PV1 Optimo atencion a los o4
el mercado. .
usuarios
Negociacion Costosde | | | ]
PV2 independiente || Frecuente productos y A4
con proveedores servicios altos.
Dificultad para] | | ]
Condiciones de o financiar la
PV3 Insuficiente. L A3
pago. adquisicion de
insumos.

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesad Rut&otigbaxi.
Elaborado por: Elsa Yanchaguano

* Clientes:

El éxito de una empresa depende fundamentalment@a dkemanda de sus
clientes. Ellos son los protagonistas principalesl yactor mas importante que

interviene en el juego de los negocios
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Para DOMINGUEZ, Humberto (2006 Pp. 2) “Un cliemt® aquel consumidor
gue adquiere un bien o un servicio de una emyresdisface en menor o igual
grado sus expectativas, lo cual hace que esasbleiale satisfaccion o
satisfactorios obtenidos, induzcan a este consumadmiciar un proceso de

fidelizacion hacia ese producto, esa marca o egEm@acion empresarial”.

Dentro del ambito del transporte de carga del paiste una gran cantidad de
empresas grandes y medianas que demandan esteicsepero debido a sus
necesidades solo las compafias de transporte nes aptienen este trabajo.
Rutas del Cotopaxi cuenta desde hace varios afiosucogrupo de clientes,
dedicados a la avicultura y otros a la elaboragiéomercializacién de productos
de primera necesidad. También presta servicioeatels eventuales. Los clientes

permanentes se detallan a continuacion:

CUADRO Np°. 8: CLIENTES DE LA COOPERATIVA DE TRANSPO RTE
DE CARGA PESADA RUTAS DEL COTOPAXI

CLIENTE | PRODUCTO | CIUDAD |  DIRECCION
Molinos e Industrias || Trigo Quito Sincholagua # 280 y
Quito Cia. Ltda. Pedro Ruales
Integracién Avicola || Maiz, Soya Yaruqui Av. José Andrade y
Oro Juan de Seli
Chévez Zaiiga Maiz, Soya Bafios Km 6 Via al Puyo
Salomon Ivan.

Carlos Cevallos. Maiz, Soya El Quinche GuayaquD#
Garcia Moreno
Ascasubi

La Industria Trigo Quito Av. Maldonado 513-

Harinera. 178 y Joaquin
Gutiérrez

Grupo Superior. Trigo y Azucaf| Quito Av. La Preb€a87 y
Pasaje Herrera

Fuente: Cooperativa Transporte de Carga Pesada “RutaSadepaxi”
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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La politica de crédito establecida para sus cliense maneja de la siguiente

manera.

El cliente es quién impone el plazo a pagar, qudestle un mes a tres meses,
exceptuandose de esta politica los clientes eVestudbs cuales tienen que
cancelar el servicio en un plazo no mayor a oclas.dCumplido el plazo el
Gerente o un delegado acude a las empresas aredlizspectivo cobro, con las
guias de transporte de mercaderia y con las g@azatpcion que recibe el
transportista al entregar la mercaderia. En laaéidad no existe cartera vencida
de clientes, por lo que la politica de crédito de dmpresa se cumple

satisfactoriamente.

CUADRO N°. 9: MATRIZ ANALISIS EXTERNO
CLIENTES REALES

COD FACTOR COMPORTA IMPACTO CALIFICACION
MIENTO
Demanda del
LR1 Cartera de Estable servicio 05

clientes estable
constante.

Incremento en

Clientes
LR2 '€ Regular la demanda d¢ 03
eventuales. .
servicios.
Disminucion
LR3 Condiciones de| Sin restriccion. del capital A3
pago. para
operacion.
Capital de

LR4 Cartera vencidg Inexistente trabajo 03

de clientes.
recuperable.
Solidez
LR5 econdémica del Estable Confianza OB
cliente
LR6 Fldel.ldad del Media Reduccpn de Ad
cliente trabajo

Fuente: Cooperativa Transporte de Carga Pesada “Rutasodep&xi”
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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+ La Competencia:

Cada empresa enfrenta una amplia gama de commstid& concepto de
marketing establece que para lograr el éxito, ungresa debe satisfacer las
necesidades y los deseos de los consumidores megrcomo la hacen sus
competidores. El mercado de transporte de cargadpesn camion es una
industria de tipo fragmentado, conformado basicaenpar pequefias y medianas
empresas, un pequefio grupo de empresas de mayengiim y una gran
cantidad de informales de dudoso proceder, losesyabr su naturaleza ofrecen
tarifas bajas obligando asi a los formales a redsigs tarifas, compitiendo

deslealmente en el mercado.

En la Provincia del Cotopaxi existen 39 organizaes detransporte pesado
comprendidas entre cooperativas y compafiias quaropegalmente entre estas
podemos citar: Trans Magdalena, Vega Paez, LOGINSBTRAPECSA, las
cuales constituyen competencia para Rutas del @eit@p transportar mercaderia
para la provincia y el resto del pais (Ver anexolNcAdemés desde hace varios
afos se instalé en el sector la Transnacional MAMANDINA hoy con el
nombre de CERRO AZUL que monopolizé el transpodardaterial y producto
terminado de la Cemento Nacional y otras empresaspals, la cual al no

disponer de unidades suficientes, subcontratanagaatistas nacionales.

La competencia real de Rutas del Cotopaxi estatitaida por grupos de
unidades formales e informales como la Compafial@®A, conformados por
socios y directivos que pertenecian a la orgardmadbs que al conocer a sus
clientes y necesidades ofrecen sus servicios aopretuy bajos impidiendo de
esta forma que la Cooperativa incremente sus @ecioejore los ingresos para

SUS Socios.
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CUADRO N°. 10: MATRIZ ANALISIS EXTERNO
COMPETENCIA REAL

COD FACTOR COMPORTA IMPACTO CALIFICACION
MIENTO
Modernizacion Eficiencia en
CR1 Permanente A3
de unidades. el servicio.
Equipos de Seguridad en
CR2 trabajo Adecuado. el transporte A3
modernos. de mercaderia,
CR3 Competencia
Grupos de
_ _ con costos de
transportistas Activos. o A5
_ servicios
informales. _
bajos.
Competencia
Incremento de
con costos de
CR4 empresas de Permanente. o A5
servicios
transporte. _
bajos.
Tarifas de los o Baja
CR4 En disminucion. . A5
fletes. rentabilidad.

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Rut@stipaxi.

Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

La matriz de evaluacién de factores externos e jplar del marco analitico para

la realizacion de estrategias, para lo cual sezatdl la técnica de Reduccion de

Listado de los factores claves, que se denominavig Prioridades.
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CUADRO N° 11: MATRIZ DE PRIORIDADES EXTERNAS

FE4, FES, FES,
<
O | <« | FE7,FP4,PV2, FE1, EF3, FS1,
z | F FE2, FT3, LR5.
W | 2 | LR4, LRI, FS3, LR3.
x CR4.
O
O FP4, FP5, FP6,
W Z  FT4,FT5, FS5, FES, FP2, FS2,
= FT1, PV1, LR,
2 O FT2. CR3. Fsa4.
g | = CRS.
S
o FP1, FP3, LR2,
Q2 FE9, CR2.
o £ PV3, CRL.
ALTA MEDIANA BAJA

POSIBILIDAD DE IMPACTO

Fuente: Andlisis Externo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano

Para establecer cudles son las oportunidades yaaamereales del mercado y cudl
es su importancia relativa, los Factores Estrabsgitxternos se han situado en los
cuadrantes de alta prioridad analizando que paakil existe de que siga
ocurriendo (Posibilidad de Ocurrencia), y de segaurriendo qué impacto causa
a la institucion. (Posibilidad de Impacto).

De un total de 40 factores externos en esta msérina priorizado 24 factores
eliminandose 16 de menor importancia para la Catper Siendo los de mayor
impacto con los que se trabajara en adelante paf@idqueda de estrategias

positivas para la empresa.

Los Factores que se determiné con alto grado deeratia y tienen un alto grado
de impacto en Rutas del Cotopaxi son: Situacibm@wica del pais inestable,
estabilidad en las tasas de interés, exoneracamaeselarias para la importacion

de vehiculos y construccion y mantenimiento dedtauial.
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2.2.1.3 Perfil Estratégico Externo

La Matriz del Perfil Estratégico Externo se elabera base a los factores ya
priorizados en la matriz anterior. Permite ideoéfiy valorar las Amenazas y
Oportunidades potenciales de la empresa, depermdagidmpacto e importancia
se puede determinar si un factor constituye unan@are o una Oportunidad para

Rutas del Cotopaxi.

Las oportunidades son fuerzas del medio externiiyass que se generan en el
entorno y no se encuentran bajo el control de Ipresa y que una vez

identificadas es posible aprovecharlas.
Las amenazas son situaciones negativas del methmexque no se encuentra

bajo el control de la entidad, y que puede constgwna desventaja o riesgo para

la institucion.
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CUADRO N° 12: PERFIL ESTRATEGICO EXTERNO

CALIFICACION DEL IMPACTO
COD. FACTORES
=] =]
© [¢]
S| g g |2 £
c | © S S =
52k 3z |§:2
6 | < g | O G O
FE2 Balanza comercial negativa. Q|
FE4 | Tasa de inflacion estable. \C
.
FES Construccion y mantenimiento de la red vial. )
FE6 Tasas de interés estable.
FE7 Exoneraciones arancelarias para vehiculos. /0
e
FP4 Renovacion de permisos de operacion. L~ |0
FP5 Control de pesos y medidas de vehiculgs y
carga.
g \\
FT1 Avances tecnolégicos para el transporte ")
maritimo, aéreo y terrestre. 0
FT2 Modernizacion de los puertos de carga. o]
FT3 Nueva tecnologia en vehiculos. ¢
g \\‘
FT4 | Sistemas de localizacion y comunicacion. e
e
FT5 Programas y software adecuados. T O
FS5 Poblacion con acceso a instruccion superior (I)
PV1 Insumos de buena calidad en el mercado. - B 0]
PV2 Negociacién independiente con proveedores. <'(T
LR1 | Cartera de clientes estable. T,
LR4 Cartera vencida de cliente inexistente. D
LR5 Solidez econémica del cliente. L— O
LR6 Fidelidad del cliente, media. P
CR3 | Transportistas informales activos. I’ Q
CR4 Incremento de compafiias de transporte. '\O
CR5 Tarifas de fletes en disminucion. ~ 0
SUMA 3 4 11 4 22
PORCENTAJE 13.64 | 18.18 50.0f 18.1 10

Fuente: Matiz de Prioridades Externas
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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El Perfil Estratégico Externo, nos permite visualifa cantidad de Amenazas y
Grandes Amenazas, las mismas que influyen en la tden decisiones de la
Cooperativa. A su vez muestra las Oportunidadesandgs Oportunidades, las
cuales se deben aprovechar para ofrecer al ussariocios de calidad. Se
muestra también una columna de Equilibrio, quecmdjue esos factores no

muestran ni una ventaja ni una desventaja repsenpara la institucion.

Analizando cuantitativamente se ha determinado 2164% de Gran Amenaza
cuyos factores son: Las actividades desarrolladasoena individual por los
socios y la competencia. Un 18.18% de amenazassemadas por: La Balanza
comercial negativa, la poca fidelidad de los cksnel control de pesos y medidas
y el no incremento de los fletes en igual proparcidas oportunidades alcanzan
un 50% entre estas estan la construccion de laiakdavances tecnolégicos para
puerto de carga, vehiculos y software adecuados.@andes Oportunidades
llegan al 18.18%, incluyen la construccion y maméento de la red vial,
exoneraciones arancelarias para vehiculos y tasadatés estables y tecnologia

en sistemas de comunicacion y rastreo.

Los resultados obtenidos demuestran un mayor p@jeede oportunidades y
grandes oportunidades lo que significa que la esapteene muchos factores
positivos de su entorno a favor, debiendo apfuseas al maximo para brindar
un mejor servicio y obtener mayores ventajas deselEn cuanto a las amenazas
y grandes amenazas existe un menor porcentajepddargo es necesario que la
empresa establezca estrategias que permitan elimmimainimizar el impacto

negativo que pudieren ocasionar.

2.2.2 Andlisis Interno.

El analisis interno permite realizar un diagnostit® la situacion actual de la
empresa para definir qué aspectos son fuertesilegéSe debe analizar desde la

situacion financiera, la inexperiencia, la falta dientes, etc. como debilidades

internas a fin de detectar oportunidades de mejora.
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Ademas el analisis interno busca identificar lastaj@s competitivas del negocio
especificando claramente los motivos reales poglesel negocio tendra éxito y

por qué lo van a elegir los clientes antes que adémnas.

En Rutas del Cotopaxi se realiza este analisis garacer la situacion interna de
la empresa, su realidad financiera, administragilaumana para asi determinar
qué aspectos constituyen sus fortalezas y cuateslehilidades y las medidas a

tomar para corregir aquello que amerite un cambio.

2.2.2.1 Aspectos Organizacionales

Dentro de los aspectos organizacionales, analizeretiodos aquellos factores
inherentes a la gestion realizada por la empres@chos recursos humanos,

mercadeo y el area financiera.

+ Area de Recursos Humanos

El area de recursos humanos es la funcion adnatistrencargada de reclutar,
seleccionar, capacitar y desarrollar a los miemlatesla organizacion, para
mantener a la organizacién provista del persondicauo, en los puestos

convenientes, cuando estos se necesitan.

Rutas del Cotopaxi no dispone de un departamentealesos humanos debido a
que el numero de empleados es pequefo, actualmestéa con un contador,

una auxiliar de contabilidad, un secretario y ekgte. En cuanto a la manera en
que se contrata al personal, la empresa no cuentarcproceso formal, por lo se

escogen a agquellos que mas se ajusten al perfienelp para el cargo y esta
seleccion va de acuerdo al del criterio del Gerente

En cuanto a la contratacion del  personal operase lo hace en forma
independiente; es decir, por parte de cada duefia aieidad, muchas veces por

recomendaciones.
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Debido a las exigencias de los clientes y las exigs mismas del tipo de trabajo
antes que por politica de la empresa, se manejeoladiciones de seguridad y
aseguramiento social, no obstante estos cost@silose cada duefio del camion y

no la compafiia como un todo.

El personal administrativo: Gerente y Presidentd é&amado por los mismos
socios, los cuales no perciben remuneracion yahajio lo desempefian en base a

conocimientos adquiridos por experiencia.

Los salarios y compensaciones se negocian persentmntre cada duefio de la
unidad y cada conductor guiandose en politicaserftles de la compafia. No
existen ascensos ni compensaciones por resultadesaltda de los que pueda
definir los propietarios de las unidades de trarisp®in ninguna guia u

orientacion de la compaiia.

CUADRO N°. 13: MATRIZ ANALISIS INTERNO
AREA DE RECURSOS HUMANOS

COD FACTOR COMPORTA IMPACTO CALIFICACION
MIENTO
y Bajo rendimiento
RH1 Seleccion de persona D3
. laboral.
Inexistente
Capacitacion del o
. Limitacion
RH2 personal Inexistente o D4
o ) institucional.
administrativo.
Evaluacion del Toma de
RH3 desempeiio de decisiones poco D4
funciones. Informal eficientes.
Direccion y
administracién Cumplimiento
RH4 regulada por el Permanente. estricto de F5
reglamento interno de| actividades.
la entidad.
) Adecuado clima
RH5 Relaciones humanas Buena F3
laboral.
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Cumplimiento
RH6 Motivacion. Inexistente parcial de D2

funciones.

Demora en la
) ) ) aplicacion de
RH7 Resistencia al cambiq| Alta D3
nuevos

procedimientos

Horario de trabajo del Adecuada imagen|

RH8 Bueno F3
personal de oficina. institucional.
Responsabilidad del Cumplimiento B

RH9 personal en las Buena efectivo de F3
funcione asignadas actividades.

) ) Retraso en el
Estilo gerencial basadg
RH10 o Permanente. progreso de la D5
en la experiencia.

entidad.
Seguridad social parg Personal
RH11 Permanente. ) F3
empleados. motivado.

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Rut&otigdaxi.
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

» Area de Mercadeo

El area de mercadeo incluye una oferta de mercafloida por las variables
como: el producto, el precio, la plaza y la promdaa comunicacion. Consiste en
organizar estas herramientas que pueden ser cslpor las empresas para

influir en el mercado.

El Producto.- Un producto es cualquier elemento que se puedafra un
mercado para la atencién, la adquisicién, el usel @onsumo que podria
satisfacer un deseo o una necesidad. El produetofgrta Rutas del Cotopaxi es
el servicio de transporte de carga pesada y ssadpede materia prima seca para
la elaboracion de balanceado a granel o ensacadaomo de insumos para

construccion.
La empresa cuenta con 13 unidades con capacidad3pay 40 toneladas de

carga, pero la mayor parte de sus unidades tiedsnde 10 afios de antigiiedad,

tampoco dispone de un sistema de rastreo y conuidigani seguro para carga.
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Rutas del Cotopaxi sin embargo se guia por su exméa en la carretera y el

transporte de este tipo de mercaderia.

El Precio.- El concepto de precio esta determinado por ladzahide dinero que
una persona esta dispuesta a entregar por un lsienviocio. La politica de precios
gue maneja Rutas del Cotopaxi es de mantener préeais, debido a que la
competencia se encarga de reducirlos, basanddsedéestancia o kilometraje de
transporte de la mercaderia desde el punto de ed@gta el punto de entrega de

la misma.

La Plaza o Distribucion.- La distribucion tiene como finalidad colocar el
producto lo mas préximo posible del consumidor gpra éste lo pueda adquirir
en forma simple y rapida. En este sentido la #@istidn de la mercaderia por
parte de las unidades de transporte es directmic#r el servicio desde los

puertos de carga hasta el centro de produccion.

La Promocion o Comunicacion.-La comunicacién comprende un conjunto de
actividades que se desarrollan con el propdésitonftemar y persuadir a las
personas que integran los mercados objetivos defaesa, asi como también a
los canales de comercializacién y al publico enegan Rutas del Cotopaxi no
realiza publicidad a través de medios de comurdcacomo radio, prensa y
television ya que los socios consideran que esagtoglevado a corto y mediano
plazo que la empresa no puede cubrir. Ademas pomksde una pagina web que
le facilite la comunicacion con los clientes y lermpita expandir su imagen

corporativa.

El nombre comercial utilizado para su identificacas Cooperativa de Transporte
de Carga Pesada “Rutas del Cotopaxi’, solo pocadades cuentan con el
logotipo de presentacion aun cuando es una normastablecida en su
Reglamento Interno, ademas gran parte de sociesrs@bligados a identificar
sus unidades con el logotipo de otras compafidsadsporte que contratan sus

servicios como socios estratégicos.
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CUADRO N°. 14: MATRIZ ANALISIS INTERNO
AREA DE MERCADEO

COD FACTOR COMPORTA IMPACTO CALIFICACION
MIENTO
Flota de transportd Servicio ]
MR1 ) Permanente o F5
mixta. eficiente.
Retrasos ]
] ) ocasionales en I3
MR2 || Unidades antiguag Permanente D4
entrega de
mercaderia.
o Seguridad en el ]
Experiencia en el ) o
MR3 Amplia cumplimiento F5
mercado. o
del servicio.
- Fidelidad del ]
MR4 Precios bajos. Constante ) 04
cliente.
Traslado ]
Distribucién oportuno y
MR5 ] Constante. o 04
directa. rapido de la
mercaderia.
Marketing y - Pérdida de ]
MR6 o Deficiente o ) D5
publicidad. posicionamiento
Logotipo y color Dificultad para |
MR7 9P y Baja ) - P D3
de las unidades. identificarlos.
_ Dificiitad en el || || |
Conexién en ) )
MR8 _ Inexistente flujo de D3
internet. _ y
informacion.
Seguro de ) Inseguridad del |
MR9 i Inexistente i D5
mercaderia. cliente.
Sistema de segurgs ) Pérdida de la ]
i Independiente d¢| y
MR10 para vehiculos y ) inversion de D5
cada socio. )
choferes. trabajo.

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada RutEotiglaxi.
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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e Area Financiera

Las Finanzas estudian el flujo del dinero entraviddos, empresas o Estados,
trata por lo tanto, de las condiciones y oportuthida que se consigue el capital,
de los usos de éste y de los pagos e intereseseqraggan a las transacciones en
dinero. El area financiera de Rutas del Cotopaxpwede reflejar gracias a su

gestion contable a través de sus estados finasciero

La contabilidad tiene como objetivo facilitar larta de decisiones a su usuario,
asi como mantener en forma ordenada el registrcada operacion econémica

realizada durante cierto periodo.

El sistema contable es un proceso que permiterlievaorden las cuentas de la
empresa, saber cual es su situacion y buscar atiteas atractivas que le permita

ahorrar en costos o gatos, aumentando sus expastde rendimiento.

La contabilidad de la empresa se lleva a cabo ésrale la recopilacion de la
informacion del periodo contable, la cual es emtdagal contador, quien la
ordena, la analiza, realiza los diferentes estdawsicieros de acuerdo a la
normativa legal y a los principios de contabilidgdneralmente aceptados,
validando con su firma que todas las cuentas yremlexpuestos en éstos son

reales.

El Plan de Cuentas que maneja la empresa se basaptos tradicionales para
su elaboracion, también se utiliza la codificacida cuentas para que la
interpretacion de la informacion se simplifiquesrpitiendo realizar en menor

tiempo los estados financieros y asi tenerlosdigtara cuando sean requeridos

por los directivos de la empresa y los organisngosahtrol.

Balance General.

Los balances de lo cooperativa son semestralegffoeéconémico termina el 31
de diciembre de cada afio.
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El inventario y el balance, acompafados de los meato correspondientes se
ponen a disposicidon del Consejo de Vigilancia panknos con 15 dias antes a la
fecha de la Asamblea General, con el objeto delgsieexamine y haga las

comprobaciones que juzguen necesarias.

La Cooperativa enviard las memorias y balance demes a la Direccion

Nacional de Cooperativas para que sean legalizadas.

Estado de Pérdidas y Ganancias.

Los ingresos reflejan las cantidades obtenidasapartaciones de los socios,
guias de transporte a particulares, utilidadededest intereses y multas. Mientras
gue los gastos reflejan todas aquellas transaccigne hacen posible que la
empresa desarrolle su actividad, por lo que ers & incluye los sueldos y
salarios, fletes, pago de intereses, impuestosicie, multas, permisos, entre

otros.

Los estados financieros de Rutas del Cotopaxijagfleu situacion positiva, ya
gue los activos superan a los pasivos. Por lo bakimo ejercicio contable al 31

de diciembre del 2.008 muestra utilidad.

A continuacion se presenta un analisis de la siinaactual de la empresa en base

a la utilizacién de indicadores financieros.

CUADRO N°. 15: MATRIZ ANALISIS INTERNO
AREA FINANCIERA

COD FACTOR COMPORTA IMPACTO CALIFICACION
MIENTO

Seguridad en el
o desemperio de
AF1 Liquidez. Estable o F5
las actividades

de los socios.
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) Seguridad para
AF2 Inversiones. Alto ) F3
los socios.

. Confiabilidad en
Auditoria y

AF3 ) Permanente las actividades F5
control interno.

financieras.
Control
AF4 Permanente planificado de F5
Presupuesto anual
gastos.
de gastos.
) Ahorro de |
AF5 || Calidad del gasto| Buena F3
recursos.
) Confianza en los
AF6 || Sistema de pagos. Buena F4

proveedores.

Capacidad propig
Pronto pago de

AF7 de Permanente o F5
) o servicios.
financiamiento.
Manejo
Plan anual de adecuado de
AF8 ] Estable F3
trabajo. recursos
econémicos.
Nivel de ) Limitacion de
AF9 ] Inexistente ] ) D3
endeudamiento. inversiones.

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Rut&otigdaxi.
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

Matriz de Evaluaciéon de Factores Estratégicos Ines.

Esta matriz resume y evalla las fuerzas y deb#isladas importantes dentro de
las areas funcionales del negocio y ademas ofreaeebase para identificar y
evaluar las relaciones entre dichas areas. Seauélia técnica de Reduccion de

Listado de los factores claves, que se denominavig Prioridades.
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CUADRO N°. 16: MATRIZ DE PRIORIZACION DE FACTORES

INTERNOS

< RH2, RH5, MR1,
5 < RH4, MR2, MR4, VRS, MR6. MRL0 MR5, RHS, RH11.

l_ 1 1 1
z 5 ). FISL MR7. MR8.AF1,
o AF3, AF6. AF2.
>
3
= :z(( RH3, RH7, AF4, AF7,  RH1, RH6, RH9,
o o AF9. AF5, AF8.
[a) =
4
= <
(7]
o) <
o m

ALTA MEDIANA BAJA

POSIBILIDAD DE IMPACTO

Fuente: Andlisis Interno
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

Para establecer cuales son las fortalezas y datbdid reales dentro de la
Cooperativa y cual es su importancia relativa,Rastores Estratégicos Internos
se han situado en los cuadrantes de alta prioraatedizando que posibilidad
existe de que siga ocurriendo (Posibilidad de @owia), y de seguir ocurriendo

qué impacto causa a la institucion. (Posibilidadnaeacto).

De un total de 30 factores Internos se ha dadoripaimon a 18 factores
estratégicos, que se determind en base al gradouwteencia y al alto grado de
impacto en la Cooperativa, entre estos tenemodei@ade clientes frecuentes,
incremento de empresas de transporte, direcci@hmyrgstracion regulada por su
Reglamento Interno, entre otros, los mismos queusiinados en la elaboracion

del Perfil Estratégico Interno.

2.2.2.2 Perfil Estratégico Interno

La Matriz del Perfil Estratégico Interno permitendificar y valorar las Fortalezas
y Debilidades existentes en la Cooperativa depeddiedel impacto y la
importancia que se pueda determinar si un factdo dientro de la Institucion

constituye una Fortaleza o una Debilidad.
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Las Fortalezas son todos aquellos elementos irggripositivos que diferencian a

la empresa de otras de igual clase.

Las Debilidades se refieren a todo aquel elemerdgoursos, habilidades y
actitudes de la empresa y que constituyen barpamaslograr la buena marcha de
la organizacion. Las debilidades son problemasrriote que una vez

identificados y desarrollando una adecuada esteategeden y deben eliminarse.

CUADRO N°. 17: PERFIL ESTRATEGICO INTERNO

COD. FACTORES CALIFICACION DEL IMPACTO
ge] ge] o © -
© @© = N N
s 2|2 |2 |g |83
Cg|l® |3 |6 |95
(@) (@) w LL L
RH2 Capacitacion del personal administratjvo
inexistente
RH3 Evaluacion del desempefio de funciones, [
informal T
RH4 | Direccién y administracion regulada por el 73
Reglamento Interno de la Entidad. / T
RH5 | Buenas relaciones humanas. //6
RH7 Resistencia al cambio. //6 o)
RH10 | Estilo gerencial basado en la experiencia. K\
MR1 | Flota de transporte mixta. [ T
MR2 | Unidades en servicio antiguas. —
MR3 | Experiencia en el mercado. >0 A
P /
MR4 | Precios bajos. -G
MR6 | Marketing y publicidad deficiente. < L
[,
MR9 | Seguros de carga inexistente. ‘f
MR10 | Sistema de seguros para vehiculog y Q\
choferes. \
AF3 Auditoria y control interno permanente. \I'-)
AF4 Presupuesto anual de gastos. b\
e
AF6 | Buen sistema de pagos para los socios. /)3
AF7 Capacidad propia de financiamiento. >
AF9 Nivel de endeudamiento inexistente. e}
SUMA 3 4 3 6 2 18
PORCENTAJE | 16.67 2222 | 16.67] 3333 1111 10(

Fuente: Matriz de Prioridades Interna
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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El Perfil Estratégico Interno, muestra un conjudi® Debilidades y Grandes
Debilidades, las mismas que influyen en la toma dbxisiones y el

desenvolvimiento de la Cooperativa. A su vez madsts Fortalezas y Grandes
Fortalezas, las cuales se deben aprovechar pasaeofal usuario un mejor
servicio. Se muestra también una columna de Egoililmue indica que esos

factores no muestran ni una ventaja ni una desjgetdatro de la institucion.

Analizando cuantitativamente se ha determinado @&67% de Grandes
Debilidades, la misma que tiene que ver con |ladad®s antiguas de la empresa y
también la inexistencia de seguros de diferenteoléndlo que representa
incertidumbre a los clientes y a los mismos trariggias; un 22.22% de
Debilidades; manifestadas por la ausencia de dapam al area directiva y
administrativa, la falta de marketing y publicidagendo un porcentaje alto sobre
el cual la Cooperativa tiene que trabajar para raegu situacion actual.

Por otro lado las Fortalezas alcanzan un 33.33%&septadas por la experiencia
en el mercado, la planificacion de actividadesegsppuesto anual y la auditoria y
control permanente por parte de los socios. Lasd&s Fortalezas llegan al
11.11%, lo constituye su Reglamento Interno el eeglla las actividades de
direccion y administracion y su sistema de pagwstiansporte. A pesar de que
estos porcentajes superan a las debilidades,baljorpara buscar estrategias que
mantengan y mejoren estos factores debe realizansdorma oportuna y

constante.

2.2.3 Analisis FODA

El analisis FODA tiene como objetivo el identificgranalizar las Fuerzas y
Debilidades de la Institucion u Organizacion, asiltién como las Oportunidades

y Amenazas, que presenta la informacion que sedwectado.

Se utilizar4 para desarrollar un plan que tome ensideracion muchos y

diferentes factores internos y externos para asiimizar el potencial de las
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fuerzas y oportunidades minimizando asi el impadéo las debilidades vy

amenazas.

La Matriz FODA es una estructura conceptual paraandlisis sistematico que

facilita la adecuacién de las amenazas y oportdeglaxternas con las fortalezas
y debilidades internas de una organizacion. Estaizres ideal para enfrentar los
factores internos y externos, con el objetivo deegar diferentes opciones de

estrategias.

El enfrentamiento entre las oportunidades de lariegcion, con el propésito de
formular las estrategias mas convenientes, implitgroceso reflexivo con un
alto componente de juicio subjetivo, pero fundaméoten una informacion
objetiva. Se pueden utilizar las fortalezas interngara aprovechar las
oportunidades externas y para atenuar las amemetesias. lgualmente una
organizacion podria desarrollar estrategias defassbrientadas a contrarrestar

debilidades y esquivar amenazas del entorno.
Las amenazas externas unidas a las debilidadesmaateoueden conducir a

resultados desastrosos para cualquier organizadida.forma de disminuir las

debilidades internas, es aprovechando las opoddaglexternas.
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CUADRO N° 18: MATRIZ FODA

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES
Inflacién estable
Construccién y mantenimiento de
red vial.
Tasa de interés estable.

Exoneraciones arancelarias p
vehiculos.

Renovacion de  permisos
operacion.

Avances tecnoldgicos para
transporte maritimo, aéreo y terrest
Modernizacion de los puertos
carga.

Nueva tecnologia en vehiculos.
Sistemas  de localizacion
comunicacion.

Programas y software adecuados.
Acceso a instruccién superior.
Insumos de Buena calidad en
Mercado.

Cartera de clientes estable.
Cartera  vencida de clien
inexistente.

Solidez econdmica del cliente

e

y

el

te

AMENAZAS
Balanza comercial negativa.
Control de pesos y medidas de
vehiculos y carga.
Negociacion independiente con
proveedores.
Fidelidad del cliente media.

Transportistas informales activos.

Incremento de compaiiias de
transporte.
Tarifas de fletes en disminucion

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS
Direccion y administracion regulada
por el Reglamento Interno de la
Entidad.
Buenas relaciones humanas.
Flota de transporte mixta.
Experiencia en el mercado.
Auditoria y control interno
permanente.
Presupuesto anual de gastos.
Buen sistema de pagos para los
SOCios.
Capacidad propia de financiamient

l.

0.

DEBILIDADES
Capacitacion del personal
administrativo inexistente.
Evaluacién del desempefio de
funciones, informal.

Estilo gerencial basado en la
experiencia.
Unidades en servicio antiguas.

Marketing y publicidad deficiente.

Seguros para carga inexistente.
Sistema de seguros para las
unidades y choferes independier
de cada socio.

Fuente: Andlisis Interno y Externo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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2.3. Investigacion de Mercado

En el desarrollo del Plan de Marketing para la @oajva de Transporte de
Carga Pesada Rutas del Cotopaxi la investigacimateado permitira mediante
el uso de varios instrumentos conocer a sustelieactuales y potenciales. De
manera que al determinar sus gustos y preferenmasa ofrecer el servicio que
ellos desean a un precio adecuado. Esto conllevasamentar sus ventas y a

mantener la satisfaccion de sus clientes pararsgrpreferencia.

Segun TAYLOR James, (2003, Pp.97) “La investigaciten mercados es un
enfoque sistematico y objetivo para el desarrollel guministro de informacion

para el proceso de toma de decisiones por pattegbrencia de marketing”

En este sentido la investigacion de mercados, assubfuncion de marketing y
tiene por misién la de proveer informacion sobrecahsumidor, el contexto
competitivo, identificar las oportunidades del nael@, monitorear la
implementacion de los programas de marketing yuavakl desempefio del

marketing mix.

La importancia de la investigacion de mercados eg afta, ya que sirve como
instrumento de acopio de informacion que previendimpta los riesgos vy
especialmente ayuda para que la toma de decisemat® en condiciones de

menos incertidumbre.

Constituye ademas una herramienta basica de lasipagiones debido a que el
medio cambia con vertiginosa rapidez. La econohaigcnologia, las leyes, la
ecologia y la cultura que prevalece en cada pa# @1 constante evolucion,
debido tanto a la investigacion y desarrollo dedpotos y servicios, como al
intercambio comercial que se da en el mundo. Ensesitido es necesario que las
compafias realicen investigaciones de mercado amestente, a fin de conocer
en detalle las estrategias mas adecuadas para aialimar sus productos y

servicios.
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En el desarrollo del Plan de Marketing para la @oafiva Rutas del Cotopaxi la
investigacion de mercados es una herramienta iaerique permitira detectar

oportunidades, reducir riesgos y evaluar su desémge el mercado.

2.3.1 Objetivos de la Investigacion de Mercado

e Definir los servicios que la Cooperativa de Tramtgs de Carga Pesada

Rutas del Cotopaxi, ofrecera a las empresas quiereg sus servicios.

» ldentificar el segmento de mercado idéneo pard@elde vehiculos del que

dispone la cooperativa.
* Determinar el nivel de competitividad de la empresa

 Formular estrategias de mercado para los servigiesoferta la Cooperativa

de Transporte Pesado Rutas del Cotopaxi.
2.3.2 Proceso Metodoldgico de la Investigacion

El proceso metodologico para el desarrollo de Mestigacion incluye una
secuencia de fases que giran en torno a un pratesbtencion y andlisis de
informacion. No toda investigacion sigue una secizende actividades
completamente definidas, para nuestro estudio sgid®raran siete etapas, muy

relacionadas entre si:

2.3.2.1. Planteamiento del Problema

La demanda de transporte de carga en el pais sedeaentado por lo que los
transportistas se han visto en la necesidad deranejas servicios, para lo cual
han formado compafias que permiten lograr condésionas favorables para el
desarrollo de las actividades. Sin embargo, laep@a de otras compafias
locales y provinciales, asi como de empresas tegimmales y transportistas

87



informales con vehiculos modernos y bajos precas &fectado la labor de la
Cooperativa Rutas del Cotopaxi.

A mas de esto la falta de organizacion de las cdémpade transporte en
Cotopaxi, ha provocado que la competencia cubra gaate de la demanda
disminuyendo las fuentes de trabajo disponiblesmpjo de ello en el afio 2000
ingreso la compafia “Mamut Andino” a prestar seogen la empresa Holcim,
cubriendo todos los requisitos de esta cementajando sin oportunidad al

transporte local.

Si la Cooperativa de Transporte de Carga Ruta€adiglpaxi no busca soluciones
para mejorar su situacion en el futuro, no podtéropar su servicio poniéndose
en riesgo su existencia en el mercado, constitlogmen una de las alternativas
de solucion el Disefio de un Plan de Marketing, mprenitira hacer un analisis de
la situacion y detectar falencias para plantearcanjunto de estrategias y
recuperar el mercado que ha perdido. Por ello Vesiilgacion se orienta a
formular acciones tendientes a mejorar la compe#ad en cuanto a precio,
plaza, promocion y servicio. Teniendo como objeto abtudio: La Gestion
Administrativa y como campo de accién el Plan delding.

2.3.2.2. ldentificacion de las Fuentes de Informén

Se establecera la necesidad de utilizar fuentemapAas o secundarias de

obtencion de datos para la identificacion de ndeelss.

Informacion Primaria

Las fuentes primarias son aquellas en las queatss ¢orovienen directamente de
la poblacion o muestra de la poblacion, informacjaa no esta disponible para el

uso o que no ha sido generada previamente, par, tdelbe ser obtenida a través
de investigacion cualitativa (entrevistas, obsatrgoo cuantitativa (encuestas).
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De esta forma se obtendra la informacion de lasresap que requieren los
servicios de transporte pesado como son fabrichsldeceados, importadoras de

insumos, almaceneras, apiladoras, etc.

Informacién Secundaria

Las fuentes secundarias son aquellas que partefatde pre-elaborados, como
pueden ser datos obtenidos de anuarios estadjstieokternet, de medios de

comunicacion.

En la presente investigacion, dicha informacion odgendran del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), Fedemabiacional de Transporte
Pesado del Ecuador, Ministerio del Transporte, MAGArevista El
Transportador, Asociacion de Fabricantes de Batatoe(AFABA).

2.3.2.3. Tipo de Investigacion

La presente investigacion sera de tipo cualitatiparque permitird

la descripcion y explicacion de las cualidadesudeproblema; para conocer
diferentes aspectos dentro del desarrollo del ptoyeales como: los gustos y
preferencias del mercado meta, caracteristicagsdpdsibles consumidores, tipos
de servicios que se pretende ofertar, entre otdescubriendo asi tantas

cualidades como sea posible.

Ademas la investigacion sera de tipo cuantitaigeque se buscara cuantificar
los datos, informacién y, por lo regular, aplicaudorma de analisis estadistico,
mediante la realizacién de un cuestionamientove@$rde preguntas para entender
el comportamientos de individuos o grupos de imligs. De este modo se
mediran variables como: oferta, demanda, preci@gesos, egresos, ganancias,

con el fin de lograr un analisis de cada una k& .el
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2.3.2.4. Métodos

El método es un elemento necesario en la cieneiagye sin él no seria facil

demostrar si un argumento es valido.

* Métodos tedricos-Son fundamentales para la comprension de los hechos
llegar a demostrar la hipétesis, cumplir con logetdos o dar una respuesta
concreta al problema que identificd. Dentro den@todos de investigacion se

analizara:

Método Deductivo.la deduccion va de lo general a lo particular. Etodo

deductivo es aquél que parte los datos generatgaaaos como valederos, para
deducir por medio del razonamiento logico, varigsosiciones, es decir; parte de
verdades previamente establecidas como princignsrgles, para luego aplicarlo

a casos individuales y comprobar asi su validez.

La aplicacion del método deductivo en el presendggrto se vera reflejada al
momento de realizar el andlisis del entorno gertraltransporte pesado.

Método Inductivo.-La induccién va de lo particular a lo general. Esaphos el
método inductivo cuando de la observacion de lehd® particulares obtenemos

proposiciones generales.

En el presente proyecto este método se aplicaaadiizar particularidades de la
Cooperativa de Transporte Rutas del Cotopaxi epechss tales como tipos de
servicios, precios, localizacion, inversion, peremito tener una vision detallada

de cada uno de ellos.

Método Analitico — Sintético.El método analitico es aquél que implica el
analisis, esto es la separacion de un todo en puscgde a la revision ordenada

de cada uno de sus elementos por separado.
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Este método sera utilizado en el momento de realetaandlisis, la
interpretacion de los resultados de las encuestdizadas a la poblacion, para
establecer conclusiones sobre la realidad de laesa@l culminar el disefio

de la propuesta.

e Métodos Empiricos

Estos métodos nos permitiran recoger la informadilnobjeto investigado en el

sector objeto de estudio; se utilizaran los sigen

La Observacion

Segun OROZCO Arturo; (2000, Pp. 185) La observacEs una técnica que
consiste en observar atentamente el fendmeno, ltecaso, tomar informacion y

registrarla para su posterior analisis.”

Esta es una técnica de facil uso para obtenemmaftion que contribuira con el
desarrollo de la investigacion, la cual es ventajalsproporcionar nuevas ideas
sobre lo que se observa. Siendo ademas un insttomemyran importancia, sobre
todo cuando los encuestados no saben o no quiem@rmar sobre

acontecimientos pasados.

A través de esta técnica se observara aspectoserdetno interno de la
cooperativa de facil percepcion como: Estado redlod vehiculos y equipos de
carga de la cooperativa, relaciones humanas ehémtes, socios, choferes y
empleados. Asi también se puede observar aspettentteno externo de la
cooperativa como la calidad de vehiculos y servi®ola competencia. (Ver
Anexo N° 2)

La Entrevista

OROZCO Arturo; (2000, Pp. 189) Define a la ensgvicomo “Una técnica para

obtener datos que consisten en un dialogo entrepele®nas: El entrevistador,
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investigador y el entrevistado; se realiza conirelde obtener informacion de
parte de este, que es, por lo general, una pemueadida en la materia de la

investigacion.”

Para el desarrollo de la investigacion se realizst@ técnica a los socios y
choferes de la Cooperativa con el propdsito dengbtenformacién directa para
conocer la situacion real de la misma. (Ver an®&¥03-4. Entrevista).

La Encuesta

La encuesta es una técnica que permite obtenermafion de un grupo o
muestra de la poblacion mediante el uso de uniouesio, siendo el investigador

el que realice este trabajo.

En ella se pueden registrar situaciones que pusgtarbservadas y en ausencia de
poder recrear un experimento se cuestiona a lamergarticipante sobre ello.
Asi, se dice que la encuesta es un método desoripn el que se pueden

detectar ideas, necesidades, preferencias, halgitoso, etc.

La encuesta se realizara a las empresas que hsgeteliservicio de transporte
pesado, a través de la informacion obtenida seapesttablecer estrategias que
permitan mejorar la situacién actual de Rutas datogaxi. (Ver anexo N° 5.

Cuestionario de la encuesta).

2.3.2.5. Disefio Estadistico

El disefio estadistico a utilizarse consiste emnglleo del calculo el tamafio de la
muestra, y el procesamiento, analisis y presentatgdresultados mediante barras

e histogramas.

Poblacién o Universo.Es el total del conjunto de elementos u objetodode
cuales se quiere obtener informacion. La pobladébe estar perfectamente

definida en el tiempo y en el espacio, de modo aote la presencia de un
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potencial integrante de la misma, se pueda desidiorma parte o no de la
poblacién bajo estudio. Por lo tanto, al definiaypoblacion, se debe cuidar que

el conjunto de elementos que la integran quedegarhente delimitado.

La poblacion para este estudio es de 30 eleméenogresas), conformados por
las comercializadoras de granos y molineras masriammtes del pais, que mas

frecuentemente requieren los servicios de transpatsado.

CUADRO N°. 19: POBLACION A ENCUESTARSE
MOLINERAS, COMERCIALIZADORAS Y ALMACENERAS DE GRANO

REGION PROVINCIA N° DE
EMPRESAS
COSTA GUAYAS. 4
LOS RIOS. 4
SANTO DOMINGO DE LOS 1
TSACHILAS.
MANABI. 3
SIERRA PICHINCHA. 13
COTOPAXI. 1
TUNGURAHUA. 2
CHIMBORAZO. 2
Total empresas 30

Fuente: Servicio de Informacién Agropecuaria del MAGARNEXO No 1)

Elaboracién:Elsa YanchaguanP .
La investigadora plantea que para la presente tigeefdn se tomard toda la
poblaciéon sin necesidad de calcular muestrairdlgdado que es un numero
manejable, considerando ademas que la poblaciéadesuada para llevar la

informacion de la Tesis.
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2.3.2.6. Programacién y Realizacion del Trabajo@ampo

La toma de informacion en las fuentes primariageséiza en las oficinas de las

empresas elegidas mediante el siguiente esquema:

CUADRO N° 20: CRONOGRAMA DE RECOLECCION DE

INFORMACION .
Aplicacion de Poblacion mercado meta
Cuestionarios
Encuestante Elsa Yanchaguano P.
Lugar Latacunga, Quito, Ambato, Riobamba, Snto. Domingo d
los Tsachilas, Buena Fe, Quevedo, Ventanas, Gudyaqu
Tosagua, Chone.
Fecha Septiembre a octubre del 2010
Horario Desde las 09 horas hasta las 14 horas.
Materiales Cuestionario
Agenda de Trabajo
Esferos

Elaboracién: Elsa Yanchaguano P.

2.3.2.7. Procesamiento de Datos

Tabulacion de Datos

El proceso de tabulacion consiste esencialment gatamiento informatico de
los datos contenidos en los cuestionarios, a trdeés ordenacion en tablas a
manera de resumen. Sin embargo, también se inclegeaste proceso todas
aquellas operaciones encaminadas a la obtenciérresidtados numéricos

relativos a los temas de estudio que se trataoseculestionarios.

El momento mas adecuado para elaborar este plarodesamiento de datos sera

al elaborar el cuestionario, ya que de esta forenavétara la posibilidad de que
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surjan cuestiones que no puedan ser correctamatddds por falta de preguntas
adecuadas o de dificil tabulacion. Puesto que etgzamiento de los datos
constituye un elemento basico para la etapa desenae debera tener especial

cuidado al realizar esta labor.

Andlisis e Interpretacion de Resultados

La finalidad del analisis e interpretacion de rieglds es proporcionar un resumen
de los hallazgos que satisfagan los objetivos devksstigacion. En este sentido el
andlisis propiamente dicho comprendera una des@nigte las caracteristicas de

la muestra y de los valores obtenidos para lagipates variables del estudio.

A continuacién se presenta el resumen de tabulag®na Investigacion de
Mercado
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1. ¢Qué tipo de carga usted moviliza

CUADRO N° 21: CARGA MOVILIZADA

OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
MAIZ 21 29,2
TRIGO 15 20,8
BALANCEADO 12 16,7
SOYA 9 12,5
ALIMENTOS 1ERA. NECESIDAD 6 8.3
MATER PRI BALANC 6 83
FERTILIZANTES 3 42
TOTAL 72 100,0

Fuente: Investigacién de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguan

GRAFICO N° 6: CARGA MOVILIZADA

u MAIizZ

8% 4% HTRIGO
8%
13% M BALANCEADO

H SOYA
17% 21%

M ALIMENTOS 1ERA.
NECESIDAD

Elaborado por: Elsa Yanchaguano

Mediante esta pregunta se puede verificar el tipocdga requerida por
demanda y apta para el transporte de la Coopetatitas del Cotopaxi. Asi Ic
productos que mas se transportan por empresas son el maiz con un 29%
trigo con un 21%, balanceado con el 17% y soyaetd3%. Estos resultados <
importantes para establecer el tipo de equipo dgaceue debe disponer

empresa.
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2. ¢Qué tipo de vehiculo requieren ustedes con mas duercia para
transportar su carga? (elija dos opciones

CUADRO N° 22: TIPO DE VEHICULO

TIPO ENCUESTADOS %
Trailer- mula 15 50
Trailer 12 40
Sencillomula 3 10

TOTAL 30 10C

Fuente: Investigaciéon de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguanc

GRAFICO No 7: PREFERENCIA DE VEHICULO.

10%

M trailer-mula M trailer sencillo-mula

Elaborado por: Elsa Yanchaguano

El 50% de los encuestados requieren para el traesmgie Sus insumos
productos a los traileres y mulas, mientras qu% necesitan solo traileres y
10% requiere dsencillos y mulas. Con esto se determina que l@nemcia de
transporte para las empresas son los traileres midas Resultado positivo pal
la empresa puesto que dispone de los vehiculosrigte$ por los clientes para

trabajo.
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3. ¢Conocela Cocperativa de Transporte de Carga PesaddRutas del

Cotopaxi y a través de qué medio usted conoci6 de existencia’

CUADRO N° 23 POSICIONAMIENTO DE RUTAS DEL COTOPAXI

RESPUESTA ENCUESTADOS %
SI 12 40
NO 18 60

TOTAL 30 100

Fuente: Investigaciéon de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguanc

GRAFICO Ne° 8: POSICIONAMIENTO DE RUTAS DEL COTOPAXI

mSI mNO

Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

De los 30 encuestados, €0% no conoce la existencia ¢ Cooperativa d
Transporte de Carga PesiRutas del Cotopaxi y el 40% sidanoce, mostranc
asi el bajo nivel de posicionamiento en el mercgde tiene la empresa
transporte aspecto que debera tomarse en cuenta durantgablezimiento d

estrategias para mejorar esta situe de la empresa.
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CUADRO N° 24: MEDIOS POR LOS QUE SE CONOCE A RUTAS DEL

COTOPAXI
RESPUESTA ENCUESTADOS %
Logotipo 4 33%
Otras personi 3 25%
Directivos coof 5 42%
TOTAL 12 100

Fuente: Investigacion de camy
Elaborado por: Elsa Yanchaguan:

GRAFICO N° 9: MEDIOS POR LOS QUE SE CONOCE A RUTAS DEL
COTOPAXI

W Logotipo  m Otras personas ' Directivos coop.

Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

Los medios por los que conocen a Rutas del Cot son el 42% por lo
directivos de la empresa a través de su gestioringdrativa, el 33% por ¢
logatipo y el 25% por otras personas como amigos o@dos. Estos resultad:

serviran para desarrollar la estrategia de comaidioe
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4. ¢Su empresa alguna vez ha utilizado los serviciog la Cooperativa de
Transporte de Carga PesadiRutas del Cotopaxi?

CUADRO N° 25:CLIENTES DE RUTAS DEL COTOPAXI

RESPUESTA ENCUESTADOS %
SI 12 40%
NO 18 60%
TOTAL 30 10C

Fuente: Investigaciéon de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguanc

GRAFICO Ne°. 10: EMPRESAS QUE UTILIZAN LOS SERVICIOS DE
RUTAS DEL COTOPAXI

mSI mNO

Elaborado por: Elsa Yanchaguano

De las 30 empresas encuestadas0% no fa utilizado sus servicios y e0% si
lo ha hecho, lo que demuestra que Rutas del Cattpag un amplio mercado ¢
donde puede ofertar su servi

100



5. Para que usted se convierta en cliente frecuente.Qgé aspecto:

considera que deberia tener una empresa de transger de carga

pesada?

CUADRO N° 26: ASPECTOS POSITIVOS DE UNA EMPRESA

CARACTERISTICA MUY IMPORTANTE | MEDIANAMENTE SIN Total Total
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANCIA Enc. %
Enc. % Enc. % Enc. % Enc %

Facilidades de | 6 20 21 | 70 | 3 10 30 100

pago.

Precios 15 | 50 15 |50 30 100

competitivos.

Publicidad. 6 20 6 20 |15 50 3 10 | 30 100

Equipos 24 | 8C 6 20 30 100

modernos.

Unidades 18 | 60 9 30 |3 10 30 100

nuevas.

Seguro para 21 | 70 6 20 3 10 30 100

mercaderia.

Sistemasde |24 |80 |3 10 3 10 |30 100

localizacion y

comunicacion.

Fuente: Investigacion de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguan

GRAFICO Ne°

11

FACILIDADES DE PAGO

PRECIOS COMPETITIVOS

GRAFICO N° 12

10%

70%

20%

B Muy
importante

B Importante

Median.
Importante

50%

B Muy

importante

M Importante
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GRAFICO N° 13

GRAFICO N° 14

PUBLICIDAD EQUIPOS MODERNOS.
B Muy 0% B Muy
10% 20% importante 20% 0% importante
H Importante M Importante
1 Medianamente I Medianamente
20% importante importante
m Sin importancia M Sin importancia
GRAFICO N° 15 GRAFICO N°a.

UNIDADES NUEVAS.

SEGURO PARA MERCADERIA

10% 0%

= Muy
importante

H Importante

I Medianamente
importante

m Sin importancia

0% 7%4% B Muy

importante

B Importante

GRAFICO N° 17
SISTEMAS DE LOCALIZACION Y COMUNICACION

0%
1% 3%

B Muy
importante

M Importante

" Medianament
e importante

Elaborado por: Elsa Yanchaguano
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Facilidades de Pago.- El 70% de los encuestado#ieséa que es un aspecto
importante que debe considerar la empresa, el 208& gue es muy importante y

el 10% opina que es medianamente importante.

Precios Competitivos.- El 50% de los encuestadosifrastan que es muy
importante que los precios sean competitivos, B 60% manifiesta que es

importante, determinando asi otra necesidad dentedda.

Publicidad.- El 10% opina que la publicidad no @emportancia, el 50%
manifiesta que la publicidad es medianamente imptet el 20% manifiesta que

es importante y el 20% manifiesta que es muy itapoe.

Equipos Modernos.- El 20% de los encuestados neatafique la implementacion
de equipos modernos para el transporte de cargangsrtante y el 80%

manifiesta que es muy importante.

Unidades Nuevas.- El 10% de encuestados manifiestéas unidades nuevas son
medianamente importantes, el 30% que son impogan& 60% que son muy
importantes. De acuerdo a esta priorizacion seguesthblecer que la demanda

prefiere trabajar con unidades nuevas.

Seguro para Mercaderia.- EI 10% manifiesta quenefaator sin importancia, el
20% que es medianamente importante, mientras gi@&imanifiesta que este es
un factor muy importante que puede complementdouem servicio de carga.

Sistema de Localizacién y Comunicacion.- El 10%odeencuestados manifiestan
gue este sistema no tiene importancia, otro 10%eaogiie es importante y el 80%
expresa que es un factor muy importante que puedglementar un buen

servicio de carga.

Estos resultados nos permitiran determinar lascipdtes necesidades de la
demanda, por lo que se tomara como referencia gamstablecimiento de
estrategias de mejoramiento del servicio de tratspo
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Si la empresa de transporte con la que habitualmeatrabaja mejora los
servicios segun sus requerimientos. ¢Estaria ustedispuesto &
incrementar el pago del servicio? (Si su respuests si, ¢cuanto seria

incremento del pago en porcentajes

CUADRO N° 27: INCREMENTO DE PAGO POR MEJORA DE

SERVICIOS
RESPUESTA ENCUESTADOS %
Si 27 90
No 3 10
total 30 100

Fuente: Investigacién de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguan:

GRAFICO No 18 DISPOSICION A INCREMENTO DE PAGO EN EL
SERVICIO

mSi mNo

Elaborado por: Elsa Yanchaguano

El 10% de los encuestados manifiesta que no incriamia el pago por el servic
de transporte en el caso de que estos mejoraraniras que el 90% si estar
dispuestos a pagar dicho incremento. Este es umo pumoy favorable qu

permitira el desarrtd de las diferentes estrategi
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CUADRO N°. 28:PORCENTAJE DE INCREMENTO

INCREMENTO ENCUESTADOS %
Cinco porcient 18 66,7
Diez porcient 9 33,3
TOTAL 27 100

Fuente: Investigaciéon de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguan:

GRAFICO N° 19: PORCENTAJE DE INCREMENTO

m Cinco porciento

M Diez porciento

Elaborado por: Elsa Yanchaguano

El 33% de los encuestados manifiestan que el ireméorseria en un 10% sobre

valor actual de pago, el 67% de los encuestadosfiesta que pagaria L

incremento del 5%Este resultac se tomara en cuenta al momento de detern

el precio del servici
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7. ¢Con qué empresa de transporte usted trabaja

CUADRO N°. 29 PREFERENCIA DE EMPRESAS DE TRANSPORTE

PARTICIPACION DE

EMPRESA SERVICIO %
Informales 12 16
Rutas delCotopax 9 12
Cotimpa 9 12
Pionner 9 12
Unidos 9 12
Chacon 9 12
Bolivariana 9 12
Exvacor 3 4
Vega Paez 3 4
Trans. Magdaler 3 4
total 75 100

Fuente: Investigaciéon de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguan:

GRAFICO N° 20: PREFERENCIA DE EMPRESA DE TRANSPORTE.

% Preferencia

Empresa de transporte

Elaborado por: Elsa Yanchaguan:

Los informales tienen una demanda del 16%, pues& agunplementan
trangorte en caso de incumplimienRutas del Cotopaxi cuenta con el 12%
preferencia al igual que: Cotimpa, Pionner, Uni Chacén y Bolivariana con

mismo porcentaje de preferencia. Con un porcenijd% de preferencia est:
Exvacor, Vega Paez y Trans Magdal Al determina que los encuestad
trabajan con mas de una empresa, se este la necesidad deuscar esttegias

que logren la fidelidad de los clientes para la resg
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CUADRO N°. 30 PREFERENCIA EMPRESAS DE TRANSPORTE DE

CARGA.

PREFERENCIA PARTICIPACION %
Informal 12 16
Formal 63 84

total 75 100

Fuente: Investigacién de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguan:

GRAFICO N° 21: PREFERENCIA DE EMPRESAS DE TRANSPORTE

M Informales W Empresas de transporte

Elaborado por: Elsa Yanchaguano

Se puede apreciar que la demanda utiliza el trarespdormal, pero solamente
un 16%, esto se debe a la falta de organizacionppae de las compafi
contratadas al no cumplir con el tiempo establegi@oa el traslado de
mercaderia. Sin embal la preferencia del transporte formal esta en un.¢
Evidenciando asi la necesidad de establecer egtratde mejora que satisfac
las necesidades y condiciones establecidas pentamida
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8. ¢Qué beneficios le ofrecen otros transportistas qué&a enpresa de
transporte con la que usted trabaja no le proporcina?

CUADRO NP°. 31: ASPECTOS IMPORTANTES PARA LA DEMANDA.

OPCION ENCUESTADOS %
Puntualidad 9 30
Precios bajc 6 20
Entrega agil 3 10
Seguimiento de transpo 3 10
Confiabilidac 3 10
No contesta 6 20
total 30 10C

Fuente: Investigaciéon de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguan:

GRAFICO N°. 22: ASPECTOS IMPORTANTES PARA LA DEMANDA

10%

10%

10%

M Puntualidad M Precios bajos
1 Entrega agil B Seguimiento de transporte
H Confiabilidad 1 No contesta

Elaborado por: Elsa Yanchaguano

Dentro de los aspectos mas significativos que mapatencia ofreca la demanda
esta la puntualidad con un 30% Yy los precios befes un 20% de aceptacio
Esta priorizacion de necesida se tomara como referencia para

establecimiento de estrategias de mejoramientoséelicio de transporte qt

presta Rutas del Capaxi
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9. ¢A través de qué medio desearia que se publique yoporcione las

empresas de transporte pesado existentes en el nato?

CUADRO N°. 32:MEDIOS DE COMUNICACION PARA
PROMOCIONAR LAS EMPRESAS DE TRANSPORTE

MEDIO DE COMUNICACION Preferencia %
Internet 18 26
Paginas amarill: 15 22
Revistas 12 17
Vallas publicitaria 9 13
Ferias de exposicit 6 9
Periddico 3 4
Tv 3 4
Radio 3 4
total 69 100

Fuente: Investigaciéon de camg
Elaborado por: Elsa Yanchaguan:

GRAFICO N° 23: MEDIO DE DIFUSION PREFERIDO

M Internet

4% 4% 4% B Paginas amarillas
9%

W Revistas
M Vallas publicitarias
13% M Ferias de exposicion
18% Periodico

Tv

Elaborado por: Elsa Yanchaguano

Podemos determinar de acuerdo a la investigacialzada que el medio (
comunicacion con mayor acogida por el mercado iobjeis del internet con t
porcentaje del 26%, el 22% paginas amarillas, el 18% en revistas, el rest
alternativas no tienen mayor acogida. De los radak obtenidos se tomara

cuenta para desarrollar estrategias de posiciomaongs el mercac.
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2.4. Informe del Estudio de Mercado

» El servicio especifico que los clientes de RutdCd¢opaxi requieren para el
traslado de su materia prima es el transporte dgc®ca y en su mayoria a
granel, por lo tanto los equipos de carga de laresapdeben ser los

apropiados para este servicio.

« El segmento de mercado identificado para el serwde carga que presta la
cooperativa esta conformado por las molineras, oualzadoras de granos y
principalmente fabricas productoras y consumidalashalanceados que en

gran mayoria trasladan su producto en forma pemtene

» El tipo de transporte para el traslado de la merdadque en su mayoria
requieren los clientes son: Los traileres y lasanwuya capacidad de carga
les permite entregar en forma mas rapida y efieidat totalidad de la

mercaderia.

* El nivel de posicionamiento de Rutas del Cotopaemtc del mercado es
bajo, ya que de los 30 encuestados, el 60% no ea®cu existencia y solo
el 40% la conoce.

» Las empresas que han utilizado los servicios dasRigl Cotopaxi son solo el
40% de la poblacién, mientras que el 60% no lo ézhbd, Demostrando asi
que la mayoria de la poblacion no conoce a la esapile transporte y por lo

tanto no utiliza sus servicios.

« Dentro de los aspectos que los clientes considerpartantes y que se debe

tomar en cuenta para el establecimiento de esi@ateg encuentran:

Las facilidades de pago con una categorizacién/@e de los encuestados

como aspecto importante.
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Los equipos modernos tienen una categorizacion 208k como muy
importante y el 80% manifiesta que es importante.

Las unidades nuevas son calificadas por el 30% daomportante y el 60%

como muy importantes.

El seguro para mercaderia tiene una categorizad@n70% como muy

importante.

El establecimiento de sistemas de localizacion muwuocacion tiene una
preferencia del 80% como un factor muy importanie puede complementar

un buen servicio de carga.

El 70% de las empresas manifiestan que si incramantel pago de los
servicio de transporte en el caso de que estoganejo Este incremento seria
en un 5% tomando como base el precio por tonelaeae paga actualmente.

Dentro de las empresas con mayor preferencia ddetronercado de carga
estan: Rutas del Cotopaxi, Cotimpa, Pionner, ChaBoéfhvariana y Unidos,
cada uno con el 12% de preferencia; asi tambiéntaEsentido se puede

apreciar a los principales competidores de Rute€a®paxi.

La demanda utiliza el transporte informal, per@aswnte en un 16%, esto se
debe a la falta de organizacién por parte de lagpadiias contratadas al no
cumplir con el tiempo establecido para el trasla@ola mercaderia. Sin

embargo la preferencia del transporte formal ast@ne84%.

La puntualidad y los precios bajos son aspectosiitaptes que ofrece la
competencia al mercado de transporte. De esta feentanfirma que el nivel
de competitividad de Rutas de Cotopaxi es establgue cuenta con la

satisfaccion de sus clientes en lo que se refiestas aspectos.
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CAPITULO 1lI

PROPUESTA DEL DISENO DEL PLAN DE MARKETING.

3.1. Propuesta Estratégica

3.1.1Mision

Somos una empresa que brinda servicio de transgertearga pesada a nivel
nacional, fomentando una fuente de trabajo estgi@e|n sus empleados,
rendimientos atractivos para los socios y benefp@oa la comunidad a la que
pertenece; basada en la eficiencia y enmarcada amhiente de seguridad total.

3.1.2 Vision

Para el afio 2015 seremos una empresa lider erpdréeisde carga pesada
reconocida en el mercado nacional por su confadiliy competitividad, con
personal capacitado, utilizando tecnologia de pwmfocada a prestar un servicio

de calidad y manteniendo a nuestros clientes salisé para que nos consideren

COmMo su mejor proveedor.

3.1.3 Valores Corporativos

EXCELENCIA

Buscamos la excelencia en el trabajo diario, almaea los niveles de calidad

requerido por nuestros clientes, ofreciendo unacaie esmerada que pueda
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distinguirnos como empresa, trabajando en todo mtoren sentido de mision y
sumando esfuerzos para alcanzar los objetivos queddiinido Rutas del

Cotopaxi.

PROFESIONALISMO

Nuestro compromiso es entregarnos plenamente t@reas y responsabilidades
gue nos son encomendadas sin escatimar tiempaierasfy dando siempre lo
mejor de nuestra capacidad. Cumpliendo con los oamipos Yy retos del trabajo
diario e imprimiendo en ello todos nuestros concamos y habilidades

personales.

HONESTIDAD

Actuamos con honradez e integridad en nuestrasvidedies diarias,
correspondiendo a la confianza que la empresa \stnoge clientes han
depositado en nosotros. Respetamos, cuidamos ynbacen uso adecuado y
racional de todos los valores y recursos técnioosteriales, econémicos e

informativos que se nos han encomendado parallaagén de nuestro trabajo.

COMPROMISO

Creemos en la fidelidad y congruencia con nuestsgm filosofia y valores en
nuestro desempefio cotidiano, invirtiendo nuestpaadad, talento y esfuerzo
en el logro de los objetivos estratégicos, demodtrdnacia el interior y exterior
de nuestro trabajo un sano sentimiento de ideatifi, orgullo y defensa del
nombre, prestigio e intereses de nuestra empresa cuestra de fidelidad y

sentido de pertenencia laboral y profesional.

RESPETO

Somos un grupo de trabajo que creemos en el rebpeta la gente que labora

con nosotros y coadyuvan a la productividad, aldatg los objetivos y al éxito
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grupal y personal, sosteniendo y promoviendo peem@mente relaciones
humanas cordiales, respetuosas y armoniosas catidoges, proveedores, jefes,

colaboradores y compafieros de trabajo.

ESPIRITU CONSTRUCTIVO

Demostramos en todo tiempo y lugar una actitud tipasiemprendedora y
optimista en y sobre nuestro trabajo, buscandems#&icamente las soluciones y
las decisiones, dentro de la serie de alternatjuaspresentan nuestros proyectos
y tareas para su exitosa realizacién, sumandonadvision que tenemos como

empresa.

SEGURIDAD

Administramos profesionalmente el riesgo en nugst@peraciones con
compromiso, prevencion sistémica y buenas practiogsiementando acciones
preventivas en todos nuestros procesos y evaluasgroanentemente los riesgos

para generar programas de mejoramiento continuo.

TRABAJO EN EQUIPO

Somos un grupo humano que trabaja de manera ideegraomprometida para
lograr los propdsitos de la organizacion, valoragdfomentando el aporte de
cada miembro de equipo para superar continuamesttras metas y optimizar el

uso de los recursos.

ACTITUD DE SERVICIO

Superamos las expectativas de nuestros gruposlesombjetivo a través de
amabilidad, oportunidad y efectividad en la prdétacde los servicios,

entendiendo que el cumplimiento de los compromisos es opcional y

disfrutando del trabajo que se esta realizando.
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3.1.4 Objetivos Estratégicos

CUADRO: N° 33: OBJETIVOS ESTRATEGICOS - OPERATIVOS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBJETIVOS OPERATIVOS

SERV

ICIOS

O1. Mejorar el grado de satisfaccion
los clientes en la prestacion del servi
de transporte de carga por carretera.

0.1.1 Mejorar el servicio en tiempo
entrega de la mercaderia para
clientes.

0.1.2 Eliminar faltantes por derram
d#el producto en el trayecto del viaje.
cio
0.1.3 Implementar sistemas
comunicacion y rastreo modernos g
permita un seguimiento en el traslg
de la mercaderia, lo que proporcion
confiabilidad y seguridad para
cliente.

RECURSOS HUMANOS

02. Alcanzar un nivel apropiado (

desarrollo organizacional que permita

potenciar las capacidades del tale
humano.

0.2.1 Desarrollar programas

capacitacion y toda actividad q
potencie el rendimiento de I
conductores 'y personal de

i€ ooperativa.

nto

0.2.2 Implementar politicas ¢

motivacion al personal que fomente
satisfaccion en el ambiente interno
trabajo.

e
a
de
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FINANZAS

03. Incrementar los niveles (
rentabilidad financiera, para garantiz

0.3.1 Aplicar estrictamente una
estructura de control de gastos| y
manejo eficiente de cuentas.

0.3.2 Sistematizar el registro contable
lgue permita coordinar el trabajo de
rdorma ordenada y eficiente,

la operatividad y el crecimienigoroporcionando informacién adecugda

economico de Rutas del Cotopaxi.

para tomar decisiones oportunas.

0.3.3 Mantener un sistema productivo
de trabajo a través de la fijacion de
precios competitivos para el servicio [de
transporte en carga.

MARKETING

O4. Mejorar la capacidad competitiva
el posicionamiento en el mercado
Rutas del Cotopaxi, a través de
servicio diferenciado y de calidad.

0.4.1 Incrementar sistematicamente la
cartera de clientes de Rutas del
| Cotopaxi en el mercado de transpqrte
d#e carga pesada.
un

0.4.2 Ejecutar permanentemente una
investigacion de mercados para obtener
informacion acerca de los clientes y $us
preferencias e incluso de |la
competencia.

0.4.3 Crear la imagen corporativa |de
Rutas del Cotopaxi mostrando [su
identidad y los servicios de calidad que
brinda dentro del sector del transparte
de carga.

0.4.4 Implementar un sistema (de
Promociéon y publicidad que oferte |el

servicio que presta Rutas del Cotopaki.

Fuente: DIAGNOSTICO
Elaborado: Elsa Yanchaguano P.
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3.1.5 Estrategias Funcionales

Las estrategias planteadas, resultan del analsiallatlo de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que la cdmpaifrenta, asi como
también de la investigacién de mercado y contrésua la organizacion para que

esta pueda lograr sus objetivos en forma eficiente.

3.1.5.1 Estrategias Competitivas de Porter

Estrategia de Liderazgo en Costos

Debido a la fuerte competencia que existe en etaxlerde servicio de transporte
es dificil incrementar el precio de los fletes. leaapresas que requieren del
servicio no solo buscan un servicio de calidad samobién precios competitivos.
En tal sentido Rutas del Cotopaxi mantendra susqgee&ompetitivos a traves de
la reduccién de costos operativos tales como Bargeacias a la importacion
directa de esto insumos por parte de la Cooperailemas la empresa dispondra
de una flota de vehiculos modernos los cuales zécann menor consumo de

combustible.

Para la fijacién de precio de los fletes se apdiaama politica de asignacion de
precios en funcion de un margen de ganancia praremino diferencia entre el

costo operativo y el precio al cual se ofrece alentes.

Estrategia de Diferenciacion

Esta estrategia se basara en proporcionar seguyripadtualidad en la entrega de
la mercaderia transportada, gracias a la impleroiéntale un sistema de rastreo
satelital del vehiculo, lo cual permitira la supsidn constante del vehiculo desde
el momento de despacho hasta el punto de destite rdercaderia, asi también

se contara con un sistema de seguro para la meiza@asportada.
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La empresa ademas tiene constante comunicacionosoglientes ya que le
interesa conocer la opinion de estos, toma en auedas sus sugerencias para

poder asi proporcionar un mejor servicio.

3.1.5.2 Estrategias Intensivas

Penetracién en el Mercado

Rutas del Cotopaxi utilizara estrategias de pidaat y promocién para darse a
conocer facilmente, asi también los directivosrgaaealizaran visitas personales
a las empresas para ofertar el servicio y sus logpefesta gestion permitira que
el nombre de Rutas del Cotopaxi esté presente aneetado de transporte

pesado.

Desarrollo de Producto/Servicio

Rutas del Cotopaxi puede desarrollar su servicimeés de la importacion de
principales insumos para los socios como: llantagpuestos, de esta forma
obtendra mayores ingresos por servicios adicionatesos bajos y productos de

calidad para los transportistas.

La Cooperativa ademas mantiene un sistema de paiggpado de fletes para los
socios asi como para los vehiculos particularésvés del cual cobra un interés
que es descontado al momento de efectuar el pag®.sErvicio va en beneficio

del transportista y genera utilidades para la Cadpa.

3.1.5.3 Estrategias de Integracion

Estrategia de integracion horizontal

Rutas del Cotopaxi subcontratara el servicio desparte informal para cubrir las

obligaciones adquiridas con los clientes, espeeiaten con las empresas que
presentan alguna dificultad en el proceso de cam@scarga del producto. En tal
sentido los vehiculos y operadores deben estamseoondiciones exigidas por la

empresay regirse a las politicas de la misma.
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La remuneracion para estos transportistas ser&ideden un 10% del total a
pagar con el justificativo de gastos administrativide esta forma se lograra dos
beneficios: Un ingreso monetario para la Coopesagor subcontratacion y

mantener controlada a una parte de la competencia.

Estrategia de integracion hacia arriba

Rutas del Cotopaxi puede disminuir los costos dpeiamas altos de los socios a
través de la importacion directa de llantas y refmge de esta forma se logra

precios bajos para los socios y facilidades de pago

La contratacion corporativa de proveedores de cstiiide es esencial para el
transportista debido a que es uno de los costasitbye mas alto, de esta forma
se puede negociar una forma y plazo de pago nadeviue le permita al

transportista reducir su capital de trabajo.

3.1.5.4 Estrategia General del Negocio

Aprovechando la experiencia de nuestra empresal emedio y la capacidad
instalada propia, la estrategia se dirige a incréamesu participacion en el
mercado al formar parte del grupo de empresas atesgorte con las que de

manera exclusiva trabajan las organizaciones nid@asdalel pais.

Este proposito sera posible al enfocarnos en dosctss primordiales para los

clientes como son la puntualidad y seguridad emteega de la mercaderia, en tal
virtud Rutas del Cotopaxi implementara unidades guipps modernos que

permitan maximizar el tiempo de entrega de la nienda, instalard ademas un
sistema de rastreo satelital experimentado conr@bggito de mantener un

seguimiento del vehiculo desde el punto de cargtale punto de destino de la
mercaderia transportada. Lograremos asi prestsenuitio confiable y de calidad

para todas las empresas que formaran parte deanuagera de clientes.
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3.2. Estrategias Operativas (MARKETING MIX)

3.2.1 Estrategias de Servicio

La Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Beit&otopaxi presta servicio
de transporte de materia prima e insumos a graaekgcado, para empresas que
se dedican a la produccion, comercializacion y gortsde balanceado para aves,
asi como productos de primera necesidad. Paradorurdservicio de seguridad,

confiabilidad y puntualidad se considerara lasisigfes estrategias:

ESTRATEGIAS DE SERVICIO No 1:
RASTREO Y SEGUIMIENTO DE UNIDADES

DEFINICION OPERATIVA: Todas las unidades seran equipadas com un

sistema de rastreo satelital lo cual permitira abila posicion del vehiculo

comienzo y fin de viaje, detenciones no programauaidie otras ventajas. Con|la
implementacion de este dispositivo el cliente sérdonfianza y seguridad enjel

traslado de su mercaderia.

POLITICAS:

* Todas las unidades que trabajen para Rutas dep&atdeberan instalar
el GPS (Rastreo satelital) contratado por la enapres

* El lugar de ubicacién del dispositivo sera descawpor los propietario
y choferes de los vehiculos.

U7

* Los pagos de mantenimiento del sistema seran destomnen forma
mensual de las liquidaciones de los fletes reabigguabr el transportista.

* Los choferes deberan disponer de teléfonos cetulpara mantener
comunicacion permanente durante el trayecto d@.via
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ACCION: Se contratara un sistema de rastreo satelital ctipo para todas la
unidades que prestan su servicio en la Cooperativa.

PRESUPUESTO:
*El costo de instalacion, monitoreo y chequeo dsfesia de rastreo sera
$916.00 anual.

El costo para la Cooperativa es de $240.00 anuglago de internet para rastre

de

20

(Ver anexo N° 15)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

ESTRATEGIA DE SERVICIO N° 2
MODERNIZACION DE VEHICULOS.

DEFINICION OPERATIVA: La modernizacion de los vehiculos permi
reducir costos operativos al transportista, puidadl en la entrega de
mercaderia y menor tiempo de demora; es decir,ngnasd a la eficiencia de
servicio.

ra
a
3|

POLITICAS:
» Los vehiculos que tengan mas de ocho afios de adéditendran un plazo ¢

seis meses para su renovacidn, caso contrario mpé paborar en la

Cooperativa.
» El cambio de unidad debera tramitarse en un lapsmayor de cuatro mese
para seguir perteneciendo a la Cooperativa.

e

S,

ACCION : La Cooperativa realizara convenios con AUTECealla mejor opcior
como proveedor, para lograr beneficios por la gange varios vehiculos ent

re

estos: Precios accesibles, intereses bajos, faamnmnto directo o a través de una

entidad financiera.

PRESUPUESTO:
*Para renovar 6 unidades nuevas y seis con 4 afiopeatacion se requiere de ¢
290 000.00. Cuyo costo sera cubierto por los tranispas.

El costo que incurre para la Cooperativa es de6$88hual. (Ver anexo N° 16)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ESTRATEGIA DE SERVICIO N° 3
MODERNIZACION DE EQUIPOS DE ARRASTRE.

DEFINICION OPERATIVA: La carga que transporta la Cooperativa er
mayoria es a granel por lo que se requiere de e@ppopiado como cajones
furgones metalicos, esto permitira un traslado wadec y seguro de |
mercaderia; de esta forma se evitard reclamos porettad o faltantes d
producto.

POLITICAS:

* Los vehiculos que no disponen de cajones o furgadesuados para
transporte no podran prestar su servicio en la atbipa.

* Los socios que transporten la mercaderia en equipecuados s
sujetaran al apago de una multa cuyo monto sedblesido por |3
asamblea.

* Los equipos de arrastre se sujetaran a inspecisima foor un supervisg

de la Cooperativa cada seis meses.

ACCION: Contratar una empresa especializada en la ceogirude cajones
furgones para la renovaciéon de los equipos, cordpscificaciones requeridas
exigidas para el trabajo de transporte a granel.

PRESUPUESTO:
*Para la aplicacion de esta estrategia se necdsifa colaboracién e inversi
econdmica de los transportistas, por un monto ¢t&a& 320.000.00.

Los costos en la aplicacion de la estrategia patasRdel Cotopaxi son $ 20.6

anual. (Ver anexo N° 17)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

Los resultados de su aplicacion permitirAn mejtmaimagen de la empresa

garantizara seguridad en el transporte de la merizad
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ESTRATEGIA DE SERVICIO N° 4
SUBCONTRATACION DE VEHICULOS PARTICULARES

DEFINICION OPERATIVA: Al incrementar la participacion en el mercado

subcontratara el servicio de unidades independiempee estén equipad

adecuadamente para la ruta y el tipo de carga.sieferma se podra cumpli

puntualmente con los compromisos adquiridos poCd@perativa, ademas
obtendra un rédito adicional por proporcionar tfaleestas unidades.

POLITICAS:

e Las unidades particulares deben disponer disposgatelital, chofere
con experiencia y sus unidades deben ser adecpada®! transporte 0
la mercaderia.

* Los vehiculos particulares se sujetaran a inspedtstca cada seis mes
por parte del personal de la Cooperativa, con @b@sito de detectar
tiempo fallas mecanicas y estado de llantas.

» Las unidades patrticulares que presten serviciolpataoperativa debera
cancelar el 10% de su remuneracibn por concepto cdstos

administrativos.

U

e

a

n

ACCION: Publicacién en la prensa y llamadas telefonicassqmales par,
contratacion de unidades particulares adecuadasaluenten la falta de unidad

en Rutas del Cotopaxi.

PRESUPUESTO: El costo anual en que incurrira Rutas del Cotogeta la
aplicacion de esta estrategia es $ 288.70 (VercaNex 8)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ESTRATEGIA DE SERVICIO N° 5
SEGURO DE CARGA OPCIONAL

DEFINICION OPERATIVA: Las grandes empresas contratan un segur
carga contra robo y accidente para el trasladaudeescaderia; sin embargo,
empresas pequeias no disponen de este tipo d® sBRgus del Cotopaxi ofrec
un seguro de carga opcional para estos clientgs, @sto se sumard a la tar
del flete de la mercaderia. Este servicio adicigmalporcionara seguridad
garantia en el cliente para el traslado de su rderiza

o de
as

e

y

POLITICAS:

» El cliente debera cancelar el costo por la primaeguro con anticipacio
al traslado de la mercaderia.
» El valor del deducible del seguro correra por cael@ transportista en

caso de un siniestro.

ACCION: Gestionar un convenio con una aseguradora exeetada y de

prestigio que ofrezca las mejores condiciones paestros clientes.

PRESUPUESTO: El costo anual en que incurrira Rutas del Cotogea la
aplicacion de esta estrategia es $ 60.00 como coeseia de llamada
telefénicas a la seguradora. (Ver anexo N° 19)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ESTRATEGIA DE SERVICIO N° 6
CONTROL Y MANTENIMIENTO PREVENTIVO DE UNIDADES.

DEFINICION OPERATIVA: Para lograr una éptima distribucion del servici
nivel de todo el pais, la empresa debe contar @@mhidades en perfecto esta
de funcionamiento gracias a un control detalladoiryucioso de las mismas, &
como también un adecuado mantenimiento preventara pvitar desperfectc

gue pueden acrecentar las reparaciones e incremieritzs costos operativos.

0 a
do
S

)S

POLITICA:

* Los vehiculos se sujetaran a inspeccion fisica tradaneses por parte d
personal de la Cooperativa, con el propdsito dectit a tiempo falla
mecanicas y estado de llantas.

* Los conductores deberan llevar un libro de regidgomantenimiento

reparacion de las unidades.

el

2

ACCION: Designar dentro de los socios experimentados dasRlel Cotopax

al personal de inspeccion de las unidades.

PRESUPUESTO:
El costo para la aplicacion de esta estrategiace$8@.12 anuales que inclu

costos por hoja de control, esferos y viaticosspeatores. (Ver anexo N° 20)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: ElsaYanchaguano.

3.2.2 Estrategia de Precio.

El precio del servicio de transporte es un factory nmportante y decisivo por

parte de un cliente, pero también influye directat@en la vida de una empresa,

a continuacion se plantea las siguientes estrategia
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ESTRATEGIA DE PRECIO N° 1
ESTRATEGIA DE FIJACION DEL NIVEL DE PRECIO

DEFINICION OPERATIVA: El precio del servicio de transporte se pagara por

ruta, de acuerdo al tonelaje que transporte etuéhi

POLITICAS:
* Los vehiculos no podran sobrepasar el tonelaje adgacpermitido de

174

acuerdo al peso, dimension y numero de ejes qge tarunidad.
* Los transportistas que sobrepasen el volumen o gdescarga seran

sancionados con la suspension temporal del vehiculo

ACCION: Elaborar una propuesta de precios de fletes lasgué entregada
personalmente por el Gerente de la Cooperativa artgpresas que requieren|de

nuestro servicio.

PRESUPUESTO:
El costo anual para la elaboracion de propuestaitas personales por parte del

personal de la Cooperativa es $ 381.60 (Ver an@@iN

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

CUADRO N° 34: TARIFAS DE FLETES

PRECIO POR VIAJE
PESO RUTA PRECIO TARIFA

CARGA TONEL. $ $

40 TON. | Guayaquil-Yaruqui 23.19 927.6(
20 TON. | Guayaquil-Yaruqui 23.19 463.8(
40 TON. | Guayaquil-Quito 21.97 878.8C
20 TON. | Guayaquil-Quito 21.97 439.40
40 TON. | Guayaquil-El Quinche 24.42 976.80
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20 TON. | Guayaquil-El Quinche 24.42 488.40)
40 TON. | Guayaquil —Ambato 21.97 878.8(
20 TON. | Guayaquil-Ambato 21.97 439.4
40 TON. | Quevedo -Yaruqui 18.70 748.0(
20 TON. | Quevedo-Yaruqui 18.70 374.00
40 TON. | Manta-Yaruqui 24.42 976.80
20 TON. | Manta-Yaruqui 24.42 488.40

FuenteCooperativa de Transporte de Carga Pesada Rut@stbpaxi

Elaborado por:Elsa Yanchaguano.

ESTRATEGIA DE PRECIO N° 2

PLAZOS Y CONDICIONES DE PAGO.

DEFINICION OPERATIVA: Nuestros clientes se beneficiaran de un plan de

crédito accesible: Para las empresas pequefasza plaximo de pago sera [15

dias, para las empresas que necesitan trasladar malymen de mercaderia|y

nuestros clientes fijos sera de 60 dias, tomandwenta la fecha de entrega de la

mercaderia por vehiculo.

Los pagos se realizaran de acuerdo a contratcasemipresas a quien se presta el

servicio, que pueden ser por cheque, pagos a usstecule la empresa o en

efectivo.

POLITICAS:

Las empresas que efectuen los pagos deberan enfaegatenciones de
Impuestos correspondientes en el mismo momentse|f@cture el montp
a cobrar.
Los pagos a los transportistas se realizaran tlododias viernes en horas
de oficina.

Para el cobro del servicio los transportistas deb@resentar la factura

correspondiente.
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ACCION: Incluir en la propuesta de precios de fletes laggs y condiciones d
pago, la que sera entregada personalmente porrehi®eale la Cooperativa a |

empresas que requieren de nuestro servicio.

e

AaS

PRESUPUESTO:
El costo anual para la ejecucion de la estrategi#a21.60 (Ver anexo N° 22)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

ESTRATEGIA DE PRECIO N° 3
DESCUENTO POR PRONTO PAGO.

DEFINICION OPERATIVA: El descuento por pronto pago es una bonifica
a la tarifa total del flete efectuada al compragioe paga al contado o al cabo
ocho dias maximo de la recepcion de las mercancias.

La bonificacion es el 1.5% de descuento del mogagar del flete.

cion
de

POLITICAS:
* La cancelacion al contado sera a través de depésitsferencia bancari
o cheque al dia.
» Este tipo de viajes se pondra primero a disposidgnsocio que este
turno.

ACCION: Incluir esta estrategia en la propuesta de trabe se haga a le
empresas que requieren del servicio de transpertamga.

S

PRESUPUESTO:

El costo anual para la ejecucion de la estrateg#@i8,00

*Los transportistas que efectlen los viajes asumos $576.00

El costo que asumira la Cooperativa por conceptgedtion por teléfono es
72.00. (Ver anexo N° 23)

$

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

128



ESTRATEGIA DE PRECIO N° 4
DESCUENTOS POR NIVEL DE CONSUMO.

DEFINICION OPERATIVA: Eldescuento por nivel de consumo consiste
dar un descuento atractivo al cliente por una dadtisuperior a la normal (

consumo del servicio de transporte:

* Si el cliente sobrepasa las 3.000 toneladas mersstrainsportadas, se
descontara el valor de transporte de 40 toneladas.

* Si un cliente habitual duplica la cantidad normalcdnsumo del servici
de transporte dentro del mes, se le descontard% del monto a pagz

gue genere la cantidad duplicada.

en

le

e

POLITICAS:

* Los vehiculos no podran sobrepasar el peso y valuteela mercaderi
permitida.
* Los transportistas deben respetar el turno dedkegara carga y descar
de la mercaderia.

a

ACCION: Incluir esta estrategia en la propuesta de trabe se haga a e
empresas que requieren del servicio de transpertamga.

S

PRESUPUESTO:

El costo anual para la ejecucion de la estrategia2? 585.00,
*El valor que asumiran los transportistas es $ B2 &alor que resultaria minin

o

en relacion al numero de viajes que se increment@manalmente para cgda

transportista.
El costo para la Cooperativa por concepto de gestia telefénica es $ 175.0
(Ver anexo N° 24)

0.

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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3.2.3 Estrategias de Plaza.

Estas estrategias definen como y donde comeraiaizservicio que se ofrece,
debiendo lograrse que el producto llegue al lugscaado, en el momento
adecuado y en las condiciones adecuadas.

ESTRATEGIAS DE PLAZANo 1
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION DIRECTA

DEFINICION OPERATIVA: Rutas del Cotopaxi continuara con su distribugion
habitual que inicia con el traslado de la mercadelé los clientes desde Ips

puertos de carga, hacia los lugares indicados |fas, almacén, deposito simple,
deposito autorizado por aduanas o bien, se diggildirectamente a los puntps
de venta. Este sistema posibilita un menor costivadéado del producto para lps
clientes.

POLITICA:
» EIl transportista recibir4 la guia de carga sienque el vehiculo estg
disponible.
* El punto de entrega del producto debera ser eritionascesible para el
transporte.
* La hora de entrega de la mercaderia sera de acakehdoario establecidp
por el cliente.

174

ACCION: Elaborar una distribucion adecuada y equitativalate guias de
transporte para los socios.

PRESUPUESTO: EIl costo por la implementacion de esta estrategié 84.00
anual por concepto de guias de carga. (Ver nex@bN°

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ESTRATEGIAS DE PLAZA No 2
APERTURA DE OFICINA EN OTRA PLAZA.

DEFINICION OPERATIVA: La apertura de una sucursal de Rutas del Cotg

paxi

en la ciudad de Guayaquil es una opcion que gdaeardrs trabajo, especialmente

en el servicio de encomiendas. Esta ciudad es woaoh® meta para la empre
por ser el Puerto de Carga mas importante delypadsque el centro de carga

la empresa es esta ciudad.

sa
de

POLITICA:
» La carga de encomiendas sera de exclusividad gsrgehiculos de menc
tonelaje que los cabezales.

* Los pagos de los fletes se realizara en la Matitzlad de Latacunga.

ACCION: Traslado de los directivos de la empresa pardogestel lugar y e

personal adecuado.

PRESUPUESTO:
El costo para la aplicacion de la esta estrategi@& 6 440.00, en el que incluy

Arriendo de local. Secretaria y viaticos directivfger anexo N° 26)

e:

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ESTRATEGIAS DE PLAZA No 3
CONDUCTORES EXPERIMENTADOS.

DEFINICION OPERATIVA: La experiencia y capacitacion de los conduct
en la conduccién de las unidades y traslado de decaderia, garantizan
correcta manipulacion y entrega satisfactoria den&acaderia, lo cual gene
confiabilidad a los clientes.

pres

a

POLITICA:
* Los operadores de las unidades de Rutas del Caotdpb&n tener por |
menos 5 afios de experiencia en la conduccion decaspesados.
* Los operadores de las unidades deben contar cayudante o auxilia

gue contribuya con las actividades del transpartist

O

r

ACCION: Disefio y ejecucion de un plan de capacitacion fmsaperadores
auxiliares y duefios de los vehiculos en aspectosocheyes de Transport

conduccion y mecanica.

(D

PRESUPUESTO:
El costo de aplicacion de esta estrategia es $DA20que basicamen
representan costos de refrigerio a los expositp@Esstentes, ya que este tipo
seminarios son impartidos en forma gratuita y gacenocionar algin product
(Ver anexo N° 27)

[e
de

=)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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3.2.4 Promocién y Publicidad.

Se utilizara publicidad informativa para hacer aodo el nombre comercial en el
mercado de tal manera que se transmita un mende@ado para alcanzar el

posicionamiento deseado.

Para lograr esto se utilizaran algunos métodos:

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD No 1
IMAGEN CORPORATIVA

DEFINICION OPERATIVA: Laimagen corporativa de Rutas del Cotopaxj se
constituird en un lenguaje con el cual se comuaican sus clientes y el publi¢o
en general, este mensaje posibilitara la presetecla Cooperativa en el mercado
y la hara unica, inconfundible y diferenciada dedtaas.

POLITICA:

* Todos los socios y empleados deben contribuir eifdsion de la image

—

corporativa de Rutas del Cotopaxi.
* La imagen corporativa de Rutas del Cotopaxi no fpdener cambio

alguno dentro de los cuatro primeros afos.

U7

ACCION: Contratar un profesional que disefie la imagenarativa de Ruta
del Cotopaxi y difundirla en todas las actividadks trabajo que realice |a
Cooperativa.

PRESUPUESTO:
El costo anual que invertira la Cooperativa pafandiir su imagen es $370.00
(ver Anexo N° 28)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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GRAFICO: N° 25: PROPUESTA IMAGEN CORPORATIVA.
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MOVILIZANDO EL PROGRESO DEL ECUADOR

SILUETA

100 %
175 %

R0

36 %

BOTON REDONDO

Degradado lincal de 87 grados

Inicial:  C: 100 %
M: 25 %
Y: 0 %
K: 0 %
Final: C: 0 %
M:0 %
Y: 0 %
K: 0 %
OFFSET PATH TIPOGRAFIA
C: 0 %
M:0 2o
‘ — Y: 0 %
K: 0 %
TIPOGRAFIA BIRCH STD
C: 100%
UTAS DEL Yo e
Y: 0 %
K: 0 %
TIPOGRAF{A VLADIMIR SCRIPT
- C: 100%
M: 75 %
. L2 Y: 0 %
K: 0 %
TIPOGRAF{A GILL SANS MT CONDENSED
C: 0 %
COOPERATIVA DE TRANSPORTE DE CARGA PESADA M:0 %
Y: 0 %
K: 0 %
RECTANGULO 1
C: 100%
M: 75 %
Y: %
K: 0 %

RECTANGULO 2
Degradado lineal de 1.50 grados

Inicial: C: 100 %
M: 75 %
K: 36 %
Tinal: C: 0 %
M:0 %%
Y: 0 %
K: 0 %

134



GRAFICO N° 26: ROTULO.
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%mwwomummsm COOPERATIVA DE TRANSPORTE DE CARGA PESADA

MOVILIZANDO EL PROGRESO DEL ECUADOR
Telefax: 03 280 6778 - Cel.: 09 923 1565 - 09 903 2512

www.rutasdelcotopaxi.com

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD No 2
DISENO Y PUBLICACION DE LA PAGINA WEB

DEFINICION OPERATIVA: La publicidad a través de la pagina web permijtira
difundir el servicio, precios, descuentos y en ganedos los beneficios de Rutas
del Cotopaxi en pocos segundos y por todo el muodostituyéndose en una
estrategia de bajo costo y de rapida difusion.

POLITICA:
* Actualizacién de datos en forma inmediata y a nedide se vayanh
generando.

ACCION: Contratacion de la pagina web para Rutas del @atpge modo qug

3172

se pueda promover la imagen corporativa de la esafgte forma inmediata.

PRESUPUESTO:
El costo por la contratacion de este servicio e$30,00 cancelados por Unica
vez y que sera asumido por la Cooperativa. (Vexamd® 29)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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GRAFICO N° 27: PROPUESTA DISENO PAGINA WEB.
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ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD No 3
PUBLICIDAD EN MEDIOS

DEFINICION OPERATIVA: Al establecer publicidad en los medios |de
comunicacién escrita se tienen como finalidad ad@onocer las caracteristicas y
las cualidades de cada servicio y que el conocimiega compartido a nivel local
y nacional.

POLITICA:

» Disefar publicidad mensual y anual en medios deuoicacion revistas,
diarios y paginas amarillas.

* La publicacion en revistas y diarios deberan seaguellos medios de
distribucion gratuita tanto para el sector del gporte como para Igs
clientes.

ACCION: Contratar el servicio de los diferentes medios denunicacion
requeridos por la Cooperativa.

PRESUPUESTO:

El costo anual de la publicidad escrita es de $1L0W4 cuyo valor sera asumiglo
por la Cooperativa. (Ver Anexo N° 30)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

CUADRO N° 35: PLAN DE MEDIOS

MEDIOS |FRECUENCIA
Revista Buen |1 publicacion
Viaje. trimestral.
Revista Trilers.| 1 publicacion

trimestral.
Diario El 1 publicacién
Transportador. | semestral.
Paginas 1 publicacion
amarillas anual

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por:Elsa Yanchaguano.
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ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD No 4
PUBLICIDAD VISUAL EN VEHICULOS.

DEFINICION OPERATIVA: Se pintara todas las unidades que presten setvicio

en la organizacion con el nombre y sello de la @oaffva, lo cual permitir
difundir constantemente la imagen de la empresdogdugares que transiten |

unidades

S

POLITICA:

* Las unidades deben contener la imagen corporagaservicios que

brindan y la ubicacion de la Cooperativa.
» Todas las cabinas deberan tener el sello de ladCaiya.

ACCION: Contratacion de una empresa que se responsapdick aplicacion
de la publicidad en todas las unidades.

PRESUPUESTO:
*El costo anual para aplicar esta estrategia es.&Q®0 el cual correra p
cuenta de cada socio duefio del vehiculo. (Ver AINS31)

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano

GRAFICO N° 28: DISENO PUBLICIDAD EN VEHICULOS.
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ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD No 5
MERCHANDASING.

DEFINICION OPERATIVA: El merchandising constituye un conjunto
técnicas para rentabilizar y gestionar al maximapel de servicio que presta
empresa; asi pues, Rutas del Cotopaxi promocioimaagen a través del persor

y distribucion de publicidad a nuestros clientes.

de
la

al

POLITICA:
« Utilizar la imagen corporativa en cada uno de ldementos de
Merchandising.

* Los transportistas deberan utilizar en forma peentn las camiseta

disefiadas por Rutas del Cotopaxi.

1S

ACCION: Contratar una agencia para la realizacion y Oistibn de las
herramientas de merchandasing como son: camisetdendarios, esferos

agendas, que serdn distribuidos entre el persdoalglientes.

y

PRESUPUESTO:
*El costo anual que genera para la aplicacion deesttategia y es asumido
el personal de la empresa es $ 564.00, rubro quesenta la adquisicion (

camisetas.

El costo anual que asumira la Cooperativa es $41009 representa el pago p
la elaboracién de calendarios, agendas y esféres Anexo N° 32)

or

le

or

Fuente: Trabajo de Campo
Elaborado por: Elsa Yanchaguano
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3.2.2 Plan Operativo De Marketing

CRONOGRAMA (PLAN DE ACCION)

CUADRO N° 36: CRONOGRAMA DE CUMPLIMIENTO DE LAS ES TRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIA ACCIONES 2011 2012 2013 2014 2015 RESPONSABLE
SERVICIO
Rastreo y seguimiento | Se contratard un sistema | 1 de octubre| 1 de enero g} 1 de enero d| 1 de enero d| 1 de enero @] GERENTE
unidades. rastreo satelital corporativo p4g al 31 de 31 de 31 de 31 de
todas las unidades que prestal 31 de diciembre diciembre | diciembre. | diciembre.
servicio en la Cooperativa. diciembre
Modernizacion Realizacion de convenios c| 1 de enero 4 1 de enero 4 GERENTE
vehiculos. Automotores de la Sierra cor 31 de 31 de SOCIOS
proveedor, para logréeneficiog§ diciembre. diciembre.
por la compra de los vehiculos
Modernizacion d{ Contratar una empre|| 1 de octubre| 1 de octubre GERENTE
equipos de arrastre. especializada en la construcc| al 31 de al 31 de SOCIOS
de cajones y furgones para| diciembre. | diciembre
renovacion de los equipos.
Subcontratacién de Publicacion en la prensa| lal3lde | l1al3lde | lal3lde 1 al 31de 1 al 31de
vehiculos particulares. |llamadas telefonicas persong enero enero enero enero enero
para contratacion de unida¢ lal3lde | l1al3lde| lal3lde | l1al3lde | lal3lde
particulares adecuadas. julio. julio. julio. julio. julio.
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Seguro de carga Gestionar un convenio con U/ 1 de agosto 2 de ener( 2 de endro 2deerfflero rede¢ GERENTE
opcional. aseguradoraxperimentada y ¢
prestigio que ofrezca las mejo
condiciones  para  nuestr
clientes.
Control y mantenimientgoDesignar dentro de los soc| 1 y8de 2y10de 2y10de 2y10de 2y 10de INSPECTOR
preventivo de unidades| experimentados de Rutadel| octubre enero enero enero enero MECANICO
Cotopaxi al personal ¢ 2y10de 2y10de 2y10de 2y 10de
inspeccion de las unidades. abril abril abril abril
2y10de 2y10de 2y10de 2y 10de
julio julio julio julio
2y10de 2y10de 2y 10de 2y10de
octubre. octubre octubre octubre
PRECIO
Fijacion del nivel de Elaborar una propuesta |1 de agosto {1 de Enero dl1 de Enero dl 1 de Enero d 1 de Enerodl GERENTE
precio. precios de fletes la que s 31 de 31 31 diciembre 31 31
entregada personalmente poil diciembre. | diciembre diciembre | diciembre
Gerente de la Cooperativa a
empresas.
Plazos y condiciones dg Incluir en la propuesta (1 de agosto ¢ 1 de Enero all de Enero all de Enero al1 de Enerod GERENTE
pago. precios de fletes los plazos 31 de 31 31 diciembre 31 31
condiciones de pago, la que 5 diciembre | diciembre diciembre | diciembre

entregada personalmente pol
Gerente de la Cooperativa a

empresas.
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Descuento por pronjincluir esta estrategia en Agosto a Enero a Enero a Enero a Enero a GERENTE
pago. propuesta de trabajo que se h| diciembre | diciembre | diciembre | diciembre | diciembre

a las empresas que requieren

servicio.
Descuento por nivel ¢/Incluir esta estrategia en Agosto a Enero a Enero a Enero a Enero a GERENTE
consumo. propuesta de trabajo que se h| diciembre | diciembre | diciembre | diciembre | diciembre

a las empresas.

PLAZA

Distribucién directa. Elaborar una distribucid 1 de enero &) 1 de enero d|1 de enero g1 de enero §1 de enero § GERENTE

adecuada y equitativa de 31 de 31 de 31 de| 31 de| 31 de

guias de transporte para diciembre diciembre | diciembre diciembre diciembre

SOCiOS.
Apertura de oficina €| Traslado de los directivos de| Agosto a Enero a Enero a Enero a Enero a GERENTE
otra plaza. empresa para gestionar el lugé diciembre | diciembre | diciembre | diciembre | diciembre

el personal adecuado.
Conductores Disefio y ejecucion de un plan| Septiembre enero enero enero enero GERENTE
experimentados. capacitacion para los operadol Noviembre. abril abril abril abril

auxiliares y duefios de || julio julio julio julio

vehiculos. Octubre. octubre octubre octubre

PROMOCION

Imagen Corporativa. Contratar una agencia septiembre Enero. JEFE

publicidad que cree una imag MARKETING

corporativa de manera ¢
provoque interés en ¢

consumidores
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Disefio y publicacién d Contratacién de la pagina w| septiembre Enero. JEFE

la pagina web. para Rutas del Cotopaxi, MARKETING
modo que se pueda promove
imagen corporativa de
empresa de forma inmediata.

Publicidad en medios. |Contratar el servicio de |I¢ diciembre enero enero enero enero JEFE
diferentes medios C abril abril abril abril MARKETING
comunicacion requeridos por julio julio julio julio
Cooperativa. octubre octubre octubre octubre

Publicidad visual en los| Contratacion de una empré enero enero JEFE

vehiculos. que se responsabilice por MARKETING
aplicaciéon de la publicidad ¢
todas las unidades.

Merchandasing. Contratar una agencia para| diciembre Julio Julio Julio Julio JEFE
realizacion y distribucién de | diciembre | diciembre | diciembre | diciembre | MARKETING
herramientas de merchandasing.

Fuente: Estrategias Operativas
Elaborado por: Elsa Yanchaguano
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3.2.3 Presupuesto

El presupuesto de marketing es aquel que reflem pglanes de accidn
determinados en la planeacion estratégica de niaglken el cual se proyectara la

ganancia o pérdida estimadas.

CUADRO N° 37: PRESUPUESTO GLOBAL EN LA APLICACION DE
LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

N° ESTRATEGIA VALOR TOTAL
ANUAL
SERVICIO

1 Rastreo y seguimiento de unidades 240.00

2 Modernizacion vehiculos. 80.65

3 Modernizacion de equipos de arrastre. 20.65

4 Subcontratacion de vehiculos particulares. 288.70

5 Seguro de carga opcional. 60.00

6 Control y mantenimiento preventivo de unidages 182
SUBTOTAL 772.12

PRECIO

1 Fijacién del nivel de precio. 381.60

2 Plazos y condiciones de pago. 21.60

3 Descuento por pronto pago. 72.00

4 Descuento por nivel de consumo. 175.00
SUBTOTAL 650.20

PLAZA

1 Distribucién directa. 24.00

2 Apertura de oficina en otra plaza. 6 440.00

3 Conductores experimentados. 1 120.00
SUBTOTAL 7 584.00

PUBLICIDAD

1 Imagen Corporativa. 370.00

2 Disefio y publicacion de la pagina web. 300.00

3 Publicidad en medios. 1 600.00

4 Merchandasing. 630.00
SUBTOTAL 2 900.00
TOTAL 11 906.32

FuenteProformas
Elaborado por:Elsa Yanchaguano P.
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3.3. Evaluacion Econdmica

La evaluacion econdémica del plan de marketing dmnte a la determinacion de

la vialidad del proyecto; es decir la evaluacidraficiera toma en cuenta el punto
de vista del inversionista si los ingresos quebredon superiores a los dineros
que aporta, de esta forma podra decidir o no largin planteada en el plan de

marketing.

3.3.1. Determinacion de Ingresos

El plan debe mostrar estimaciones de ventas parpetindo determinado. Es
importante explicitar como evolucionaran las verdak servicio a lo largo del
tiempo, necesitamos asi conocer los ingresos ysegrdel negocio. Para ello
tengo que hacer ciertas estimaciones: el precimidgroductos y la cantidad de
productos que debo vender.

Para la obtencion de ingresos se tomo como ref@regicnimero de viajes

semanales, mensuales y anuales que transportadelitastopaxi.

CUADRO N° 38: INGRESOS DE RUTAS DEL COTOPAXI ANO 2010
(En ddlares)

DESCRIPCION TARIFA 40 | No VIAJES TOTAL
RUTA TONEL. ANO INGRESOS
ANUALES

Guayaquil-Yaruqui 927.60 240 222.624.00
Guayaquil-Quito 878.80 96 84.364.8(
Guayaquil-El Quinche 976.80 96 93.772.80
Guayaquil —Agoyan 878.80 144 126.547.20
Quevedo -Yaruqui 748.00 60 44.880.0D
Manta-Yaruqui 976.80 8 7.814.40

TOTAL INGRESOS 580.003.20

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Rut@stpaxi
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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Para establecer los ingresos normales

proyectgdesRutas del Cotopaxi

percibir en los préximos 5 afos, se tomé comaertaa los ingresos por ventas

de servicios de transporte que la cooperativa abéuvel dltimo afio (2010), a los

cuales se incrementé un 3% para cada afio ya @stéricemente los ingresos

crecen en ese porcentaje.

CUADRO N° 39: INGRESOS NORMALES PROYECTADOS DE RUTAS
DEL COTOPAXI (2011-2015)

(En Doélares)

INGRESOS NORMALES PROYECTADOS

DESCRIPCION i i i ANO 4 | ANOS5
RUTA ANO 1 ANO 2 ANO 3
Guayaquil-Yaruqui 229302.74 236.181.80 243.267.2¢ 2°0.565.28 258.082.21
Guayaquil-Quito 5689574 8950261 9218764 94.953.31 97.801.9
Guayaquil-El Quinche 96.585.94 99.483.56 102.468.0] 105.542.11 108.708.3]
Guayaquil —Agoyan 130.343.64 134.253.94 138.281.54% 142.429.99 146.702.8¢
Quevedo -Yaruqui 46.226.4( 4761314 4904154 ©S0.512.84 52.028.23
Manta-Yaruqui 8.048.81 8.290.3( 8.539.0d 8.795.17 9.059.03
TOTAL INGRESOS 597.403.3( 615.325.39 633.785.14 652.798.71 672.382.6]

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Rut@sti@axi

Elaborado por: Elsa Yanchaguano

Se estima que de los ingresos normales que pérc#riualmente Rutas del

Cotopaxi se incrementaran en el 15% anual si se&aapllas estrategias

establecidas en el plan de marketing.
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CUADRO N° 40: INGRESOS PROYECTADOS CON PLAN DE
MARKETING PARA RUTAS DEL COTOPAXI (2011 — 2015)

(En Doélares)

INGRESOS PLAN DE MARKETING 15%

DESCRIPCION . i ) ) ANO 5
RUTA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Guayaquil-Yaruqui 263.698.13 271.609.07 279.757.3% 288.150.07 296.794.5¢
Guayaquil-Quito 99.930.J0  102.928.00 106.015.84 109.196.33 112.472.2]
Guayaquil-El Quinchg 111.073.88 144.406.09 117.838.28 121.373.43 125.014.63
Guayaquil —Agoyan 149.895.16 154.392.02 159.023.78 163.794.49 168.708.31
Quevedo -Yaruqui 53.160.36 54.75517 56.397.83 58.089.77 59.832.45
Manta-Yaruqui 9.256.1b 9.533.85 0.819.84 10.114.44 10.417.88
TOTAL INGRESOS | 687.013.7§ 707.624.20 728.852.92 750.718.53 /73.240.0]

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Rut@sti@axi

Elaborado por: Elsa Yanchaguano

3.3.2 Estimacién de Egresos

Los egresos determinan las actividades propiashayeque desarrollar en la

mezcla de la mercadotecnia, por lo que se deterftain@antidad de recursos

monetarios que requiere la ejecucién del plan d&etiag.

Para el célculo de los egresos se tomara comolbasealores presupuestados

para cada estrategia planteada, de acuerdo adospde mercado y proyectados

para los proximos afios, ademas se tomara en claeimtiacion que estima el

Banco Central del Ecuador con un porcentaje déb4.3

A continuacion se detallan los gastos necesariog gaejecucion del plan de

marketing:
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CUADRO N° 41: EGRESOS PROYECTADOS DE RUTAS DEL
COTOPAXI (2011 — 2015)

(En Dolares)

EGRESOS ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5

ESTRATEGIAS DE SERVICIO 772.12 721.20 817.48 761.14 793.93

Rastreo y seguimiento de unidades. 240.00 250.32 261.08 272.31 284.10

Modernizacién de vehiculos. 80.65 87.74

Modernizaciéon de equipos 20.65 21.54

arrastre.

Subcontratacién de vehiculos 288.70 301.11 314.06 327.57 341.65

particulares.

Seguro de carga opcional. 60.00 62.58 65.27 68.08 71.00

Control y mantenimiento preventivio 82.12 85.65 89.33 93.18 97.18

de unidades

ESTRATEGIA DE PRECIO 650.20] 678.16] 707.32 737.73 769.46

Fijacion de nivel de precios. 381.60] 398.01 415.12) 432.97 451.59

Plazos y condiciones de pago. 21.60 22.53 23.50 24.08 25.56

Descuento por pronto pago. 72.00 75.10 78.33 81.69 85.21

Descuento por nivel de consumo. 175.00 182.53 190.37 198.56 207.10
ESTRATEGIA DE PLAZA 7.584.00 7.910.11 8.250.25 8.605.0]" 8.975.02

Distribucion directa. 24.00 25.03 26.11 27.23 28.40

Apertura de oficina en otra plaza. | 6.440.00 6.716.92 7.005.75 7.306.99 7.621.2(

Conductores experimentados. 1.120.0Q0 1.168.1 1.218.39 1.270.78 1.325.43

ESTRATEGIA DE

PROMOCION 2.340.00 2.325.89 2.425.90 3.290.41 3.124.21

Imagen corporativa 370.00 419.81

Disefio y publicacion de la pagil 300.00 340.39

web.

Publicidad en medios. 1.600.00 1.668.80 1.740.5 1.815.4Q 1.230.75

Publicidad visual en vehiculos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Merchandasing. 630.00 657.09 685.34) 714.81] 1.893.44

TOTAL EGRESOS 11.906.32 11.635.3¢ 12.200.9513.394.2913.662.63

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada RutEotiglaxi.

Elaborado por: Elsa Yanchaguano P.
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3.3.3 Flujo de Caja

Se producen cuando como resultado de una invedgdncapital se percibe
entradas y salidas de efectivo que diagnosticafaltantes o sobrantes futuros, y

en consecuencia obliga a planear la inversion sledbrantes y la recuperacion.

Para una empresa es trascendental contar con adamnmoportuna acerca del
comportamiento de sus flujos de efectivo ya qupdamite una administracion
Optima de su liquidez y evita problemas seriosfalta de ella.

El siguiente cuadro muestra la diferencia entrevlderes de ingresos y egresos,
lo que determina que la empresa genera los fondossarios para cubrir los
gastos operacionales derivados del plan de magkgtyenerar beneficios.

CUADRO N° 42: FLUJO DE CAJA DE RUTAS DEL COTOPAXI (2011 -
2015)
(En Dolares)

INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos normales 597.403.30  615.325.89 633.785[16652.798.71 672.382.67
Ingresos con plan de marketirjg 687.013.78 707.624.20 728.852.93 750.718.53 773.240.07

_ 100.857.40
Incremento de ingresos 89.610.48 92.298.41 95.067.fy 97.919.82
TOTAL INGRESOS 89.610.44 92.298.81 95.067.71 97.919.82 100.857.4(
EGRESOS
ESTRATEGIAS SERVICIO 772.12 721.20 817.48 761.14 793.93
Rastreo y seguimiento de
unidades. 240.00 250.32 261.08 272.31 281.10
Modernizacién de
vehiculos. 80.65 87.74
Modernizacion de equip(
de arrastre. 20.65 21.54
Subcontratacion de
vehiculos particulares. 288.70 301.11 314.06 327.97 341.65
Seguro de carga opciongl. g4 5 62.58 65.27 68.08 71100
Control y mantenimiento} g, ;, 85.65 89.33 93.18 9718
preventivo de unidades
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ESTRATEGIA DE

PRECIO 650.20 678.16 707.32 737.73 769.46
Fijacion de nivel de

precios. 381.60 398.01 415.12 432.97 45]1.59
Plazos y condiciones de

pago. 21.60 22.53 23.50 24.08 25|56
Descuento por pronto

pago. 72.00 75.10 78.33 81.69 8521
Descuento por nivel de 175.00 182.53 190.37 198.56 207,10
consumo.

ESTRATEGIA DE PLAZA 7.584.00| 7.910.11 8.250.25 8.605.01 8.97H.02
Distribucién directa. 24.00 2503 26.11 2723 28.40
Apertura de oficina el 7.621.2(
otra plaza. 6.440.00 6.716.97 7.005.7H 7.306.D9

Conductores 1.325.43
experimentados. 1.120.0D 1.168.16 1.218.89 1.270.78

ESTRATEGIA DE 3.124.21
PROMOCION 2.340.00| 2.325.89 2.425.90 3.290.41

Imagen corporativa 370.00 419 81

Disefio y publicacion de

pagina web. 300.00 340.39

Publicidad en medios. | y 500 00| 1.668.80 1.740.54  1.81540 123073
Publicidad visual e

vehiculos 0.00 0.00 0.00 0.00 0J00
Merchandasing. 630.00 657.09 685.34 714.81 1 893.46
TOTAL EGRESOS 11.906.32] 11.635.36( 12.200.95| 13.394.29 13.662.62
FLUJO DE CAJA 77.704.16| 80.663.45| 82.866.82 | 84.525.53 87.194.78

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Rut&otigdaxi.
Elaborado por: Elsa Yanchaguano P.

La tabla muestra que la aplicacion del plan de etarg en Rutas del Cotopaxi

permite un incremento sustancial en las venta®®b lafios de analisis. Es decir

que si la empresa continua prestando sus servicioadsporte sin la aplicacion

del plan de marketing, su ingresos por ventas esuab superaria los $ 600

000.00 en el primer afio, situacion contraria conaglicacion, en la que

facilmente se sobrepasa esa cifra.
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En los siguientes afios con la aplicacion del plenntarketing se sigue

percibiendo un incremento en las ventas, a talgpaoe en el quinto afio los

ingresos por ventas llegan cerca de los $ 774.00@6n un incremento de

ingresos de $100.857.4Bn tal sentido se determina que la empresa geoera |
fondos necesarios para cubrir los gastos operdemraerivados del plan de

marketing y genera beneficios para la empresa yngisbros.

3.3.4 Tasa Minima de Rendimiento Aceptable (TMAR)

La Tasa Minima aceptable de rendimiento (TMAR) stz el rendimiento que
desean obtener los accionistas y los prestatagbscrédito bancario por la

inversion realizada en el proyecto.
Para el plan se considero una TMAR de 15.90%, tesfuilde la suma del indice

inflacionario anual, mas la tasa del riesgo paisla yasa de interés pasiva

referencial.

CUADRO N° 43: TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO

COSTO DEL CAPITAL PORCENTAJE
PROMEDIO TASA PASIVA 5.60
RIESGO DEL NEGOCIO 6,00
INFLACION 3.17

TMAR (Tasa descuento) 14.77 %

Elaborado por: Elsa Yanchaguano P.

3.3.5 Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto es el valor presente de lapdl que genera un proyecto
menos la inversion, si la diferencia es cero otp@sia inversion es aceptable.

Para el inversionista, el disponer de un dinerormes equivalente a disponer de
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la misma cantidad en uno o varios afos, por eld@shque una unidad hoy,

puede reinvertirla y obtener (1 +Yidespués de n afos.

Su formulacién matematica se la puede expresax sigliiente manera:

VAN= FNo + FN+  FN2+ o, FNn

a1+m @+ir (@+iy @a+iy

Donde:

FN
n = Afos de vida util

Flujo de Efectivo Neto

[ = Tasa de interés de actualizacion (1%)77

Para el calculo del VAN se realiz6 en una hoja deeE dandonos como
resultado lo siguiente:

CUADRO N° 44: CALCULO DEL VAN

ANOS FLUJOS

- 11.906.32
77.704.16
80.663.45
82.866.82
84.525.53

5 87.194.78

Elaborado por. Elsa Yanchaguano P.

A W|INIRL O

TASA DE DESCUENTO: 14.77%
VAN: 288.166.59

El valor actual neto corresponde a 288.166.59 sieimdvalor mayor a cero lo que

significa que el proyecto es factible para su apgiian.
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3.3.6. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR representa la rentabilidad obtenida en pm@po directa al capital
invertido. Un proyecto debe considerarse buenodwmau TIR es superior a la
tasa de rendimiento minima requerida para los ptoge

La Tasa Interna de retorno, representa la tasatéeés que gana los dineros

invertidos en el proyecto, es decir mide la retitddul en términos de porcentajes.

La férmula empleada para el calculo de la T.l.Raesguiente:

T.LR.=VAN*ro—_ VAN, * 1y

VAN VAN,
Donde:
r = Tasa de descuentie= 14.77%
ra = Tasa de descuents 18.9%
V.A.N1 = Valor Actual Neto= 288.166,59
V.A.N2 = Valor Actual Nets= 262.600.11

TIR= 288.166,59 *0.189 — _ 262.600,11*0.1477
288.186— 262.600.11

TIR=54.563.49 — 38.786.04
25.566.48

TIR=54.463,49 — 1,52
TIR= 545%

El resultado obtenido es una TIR del 545 %, pogjerque es mayor al costo de
oportunidad del dinero, es decir, a la tasa pasigae en las instituciones
financieras del pais alcanza un promedio del 5.&nal y a la Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento que para el proyecto €87%. Por consiguiente el

proyecto desde este punto de vista es rentable.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

» Los resultados del diagnéstico FODA demuestranlagiproceso basicos que
se realizan en el diario vivir de la empresa comtne fallas tanto
administrativas como operativas, siendo el priricppablema detectado la
carencia de un sistema de investigacion y plamiicaque permita definir el
rumbo que tiene que seguir la organizacion paranabr sus objetivos

estratégicos.

» EI Gerente es la uUnica persona encargada de maltegarventas y
negociaciones con los clientes, las ventas sorragepo espontaneo, no tiene
enfoque técnico y lo que se espera es mantendieatec Por este motivo
nunca se ha pensado en solicitar personal capa@td este fin, viéndose la

empresa afectada en la efectividad de sus ventas.

» La experiencia de Rutas del Cotopaxi en el media gapacidad instalada
propia, posibilitan a poner en practica estrateqgiss busquen incrementar su
participacion en el mercado y formar parte del gruge empresas de
transporte con las que de manera exclusiva trabagorganizaciones mas

sélidas del pais.

» Las estrategias de Rutas del Cotopaxi se basarproparcionar seguridad y
puntualidad en la entrega de la mercaderia tratefmr gracias a la
implementacion de un sistema de rastreo satelighl véhiculo, lo cual
permitira la supervision constante del vehiculaddesd momento de despacho
hasta el punto de destino de la mercaderia, adiiéanse contara con un

sistema de seguro para la mercaderia transportada.

» Rutas del Cotopaxi utilizara estrategias de pidaity promocién para darse

a conocer facilmente, asi también los directivosaego realizaran visitas
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personales a las empresas para ofertar el sew#is beneficios, esta gestion
permitira que el nombre de Rutas del Cotopaxi gsgente en el mercado de

transporte pesado.

Rutas del Cotopaxi subcontratara el servicio desparte informal para cubrir
las obligaciones adquiridas con los clientes, eajmente con las empresas
gue presentan alguna dificultad en el proceso dgaca descarga del
producto. En tal sentido los vehiculos y operadatesen estar bajo las

condiciones exigidas por la empresa y regirss pdditicas de la misma.

Los objetivos de Rutas del Cotopaxi se basan eoraregl servicio para sus
clientes, incrementando los niveles de rentabilidage garanticen el
crecimiento econdmico de la empresa, alcanzandonivel apropiado de
desarrollo organizacional que potencien las capdeisl del talento humano,
mejorando la capacidad competitiva y el posiciomama en el mercado a

través de un servicio diferenciado y de calidad.

El flujo de caja realizado muestra que la aplicaadél plan de marketing en
Rutas del Cotopaxi permite un incremento sustaecidhs ventas en; es decir,
que si la empresa continua prestando sus servigodransporte sin la
aplicacion del plan de marketing, su ingresos @mtas anuales no superaria
los $ 600 000.00 en el primer afio, situacion coiatr@on su aplicacion, en la

gue la cifra llega a un monto dé&87.013.78

Los resultados de la simulacion financiera deteami que el VAN es
$288.166,59 siendo un valor mayor a cero lo queifsig que el proyecto es
factible para su aplicacion. El TIR es 545% potagengue es mayor a la tasa
de rendimiento minima que es 14.77% por lo quasseliza que el proyecto
es viable y deberia llevarse a ejecucién tomandcuenta que en el mercado

hay una demanda que requiere del servicio.

155



RECOMENDACIONES

A continuacidn se sugerira las siguientes recomzodes como consecuencia

del estudio y analisis realizado en el presentgguto.

» Se recomienda a la empresa hacer una investigaorisiante del mercado y
su entorno para mantener informacién actualizaddadeompetencia, los
clientes y todo lo que se relaciona con el meradldransporte de carga a
modo de cumplir los objetivos estratégicos y opevatde la empresa; es
decir, la aplicacion del Plan de Marketing es uaadmienta que facilitara en

forma organizada este propdsito.

» Se recomienda la aplicacion de las estrategiamdeteting mix propuestas
en el presente trabajo para mejorar la gestion adeerhpresa, alcanzar
posicionamiento en la mente de nuestros potencialestes y lograr

competitividad en el mercado.

 Se debera dar capacitacion constante al persorallapora en el area
administrativa y en el area operativa, a fin deonagj el desempefio de las
actividades correspondientes de cada area de laesmpy establecer
permanentemente innovaciones que permita optirelzservicio que ofrece la

Cooperativa.

* Se recomienda ampliar la inversién la medida que se vaya posicionando la
empresa, con nuevas unidades que logren cubrimawyar cantidad de rutas,

de esta forma se podra abastecer el trasladordertaderia con puntualidad.
* Mantener una comunicacion constante con los ckep personal, captando

sus opiniones y sugerencias que pueden ser impladsnen beneficio de la

empresa.
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Se debe instituir un sistema de seleccion de Resuisimanos, dado que la
compafia maneja individuos en actividades de stgo, se puede reducir la
probabilidad de accidentes y dafios por mal manejtsl vehiculos y de la
mercaderia transportada.

Debido a que en la actualidad la direccion admtista se basa en la
experiencia y no en destrezas se recomienda cantratGerente que tenga
entrenamiento para tomar decisiones Gerencialeacderdo al panorama
actual que se vive y entregar la Presidencia aiisopa de mayor experiencia
en la empresa. De esta forma se buscaria modestiaatuar de la compafia

bajo los requerimientos del mercado en la actuglida
Poner en practica la estrategia de descuentosiyerde consumo y pronto

pago, esto permitira mejorar las ventas anuales gmpde la rentabilidad de la

empresa y de los socios.
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ANEXO N° 1.

TRANSPORTE PESADO DE COTOPAXI

COMISION PROVINCIAL

DEL TRANSPORTE
TERRESTRE,

TRANSITO Y SEGURIDAD VIAL

TRANSPORTE PESADO

N° ORGANIZACIONES DE TRANSPORTE PESADO | N° Soc./Ace. | N° Unidades | OBSERVACIONES
01 COOP. “TRANS MAGDALENA” 24 24 SALCEDO

02 COOP. “COOPECUADOR” 55 15 LATACUNGA
03 COOP. “CAMIONEROS DE LA SIERRA" 48 TAN. LATACUNGA
04 COOP. “RUTAS DEL COTOPAXI” 39 22 LATACUNGA
05 CIA. “INTRAC” 15 10 TAN. LATACUNGA
06 CIA. “RUTAS SALCEDENSES” 32 SALCEDO

07 CIA. “JARDIN COLGANTE DE LOS ANDES” 09 SIGCHOS

08 CIA. “VEGA PAEZ” 04 LATACUNGA
09 CIA. "LOGINSA” 03 02 LATACUNGA

10 CIA. “COTRAPECSA” 27 LATACUNGA

11 CIA. “CONSUTREXS” 29 LATACUNGA

12 CIA. “EMTRANSPENOVO” 06 LATACUNGA

13 CIA. “TRANSFREISER” 03 03 SAQUISILI

14 CIA. “SETRAPECOR” 24 11 PANGUA

15 CIA. “JOHIVILL” 08 LATACUNGA

16 CIA. “CANABERAL"” 26 26 PANGUA

17 CIA. “PANGUATRANS” 09 LATACUNGA

18 CIA. “PALMA PACHECO” 04 05 LATACUNGA

19 CIA. “ROMERO RUEDA Y ASOCIADOS” 09 LATACUNGA

20 CIA. “TREINTA Y UNO DE DICIEMBRE” 16 LATACUNGA

21 CIA. “EDREVAL” 05 LATACUNGA
22 CIA. “TRANSCENCO” 04 LATACUNGA
23 CIA. “COMTRANSPEPA” 11 PAS. LATACUNGA
24 CIA. “MALDONADO PACHECO” 05 LATACUNGA

25 CIA. “MUNOZ CHANCUSIG” 03 LATACUNGA
26 CIA. “COTIMPA” 13 08 LATACUNGA
27 CIA. “SETRANSCOMER” 09 LATACUNGA
28 CIA. “OLIMPICA INTERNACIONAL” 20 06 LATACUNGA
29 CIA. “EMPRETRANS" 07 LATACUNGA
30 CIA. “TRUCKLINE” 21 10 LATACUNGA

31 CIA. “TRANSREGALADO" 03 LATACUNGA,
32 CIA. “LIDERSOL” 31 12 LATAC A
33 CIA. “CIUDAD DE LATACUNGA” LATACLE

34 CIA. “CHANCUSIG CATOTA”

35 CIA. “CETRAPECOR”

36 CIA. “RELAMPAGO RELAMTRANS “ 20

37 CIA. “LINCOLN S. A.”

38 CIA, “IZA CITRAIZA S. A" 13

39 CIA. “LAMANENCE S. A.”

40 CIA. “ACEROTRANS 8. A.” 23

OBSERVACION: La Comisién Nacional del Transporte Terrestre, Transito
Archivos del Transporte Pesado.

A A B T L AT e A e el e B B e e L K S AR T T e STl
AV. ROOSEVELT 67-42 Y MARQUEZ DE MAENZA
Teléfonos: (593-3) 2810289 - 2800962
www.cnttt.gov.ec oA
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ANEXO N° 2.

iy UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUM  ANISTICAS

FICHA DE OBSERVACION A LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE
DE CARGA PESADA RUTAS DEL COTOPAXI.

DATOS INFORMATIVOS.
Provincia: Cotopaxi Ciudad: Latacunga
Parroquia: La Matriz. Fecha:Mayo del 2010.

Analizado por: Elsa Yanchaguano P.

0] ASPECTOS S| NO | Observaciones

Existen vehiculos y equipos adecuados.

1°2)

N

1

2 Los clientes estan satisfechos.

3 | Existen chequeos y mantenimientos frecuente a la
unidades.

4 La infraestructura y espacio de la Cooperativa so
adecuados.

El horario de trabajo es eficiente.

Se manejan normas de seguridad industrial.

Se manejan normas de seguridad laboral.

Existe un buen ambiente laboral.

9 | Existe competencia a su alrededor.

10 | Las obligaciones tributarias estan en regla.

11 | Es regulada por la Direccion Nacional de Codpars

12 | Cuenta con un sistema de facturacion.

13 | Existe un sistema de contabilidad.

14 | Existe un Estatuto y Reglamento Interno para la
Cooperativa.

15 | Dispone de una buena cartera de clientes.

16 | El nivel de endeudamiento es alto.

17 | Cuenta con una vision clara de lo que quiererset
futuro.

18 | Los socios cuentan con conocimientos de
administracion.

19 | Los socios se encuentran satisfechos con etigerv
gue prestan.

20 | Cuentan con un sistema de publicidad.

FUENTE: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Rut@stpaxi.
ELABORADO POR: Elsa Yanchaguano P.
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ANEXO N° 3.

iy UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUM  ANISTICAS

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE
TRANSPORTES DE CARGA PESADA RUTAS DEL COTOPAXI.

OBJETIVOS.

» Realizar un diagnostico FODA para determinar laiesion real de la
Cooperativa de Transportes de Carga Pesada Ruit@stdpaxi.

» Obtener informacion que contribuya al desarrolloudeestudio de mercado
gue permita determinar el grado de aceptaciongledovicios prestados por la

Cooperativa.

1.- ¢Cudl es la funcion que desempeia en la Cdojzede Transporte de Carga

Pesada Rutas del Cotopaxi?

3.- ¢, Como adquirié su licencia de chofer profedfdona
Por experiencia ()

En una institucion educativa. ()

4.- Considera que la gestion realizada por la Catipa de Transporte de Carga
Pesada Rutas del Cotopaxi para ofertar su sergitilas diferentes empresas, le
permite a usted cumplir con sus expectativas ecaasm

St ()

NO ()
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5.- ¢ Considera que el servicio que usted esta prnopando satisface totalmente
a sus clientes?

St ()
NO ()

6.- ¢De acuerdo a su criterio, cuales son los ipates problemas que existen en

su entorno laboral?

Precios de los fletes bajos. ( )
Equipo para carga inadecuado. 0
Unidades de transporte antiguas. 0
Falta de conductores capacitados. ( )
Llantas e insumos para los vehiculos a precios.alto ( )
Dificultad para adquirir financiamiento para instsnorepuestos. ( )

7.- ¢, Qué beneficios piensa usted que proporcioc@ngetencia a los clientes?
Unidades modernas. ( )
Equipos de transporte adecuados. ( )
Precios bajos. ( )
Sistema de localizacion satelital. 0
Sistemas de comunicacion eficientes. ( )
Seguro contra robo. ( )
Puntualidad en el cumplimiento del servicio. ( )
Publicidad. ( )
Facilidades de pago. ( )

8.- ¢, Qué le agrada mas de su entorno laboral?

9.- ¢ Le gustaria entregar un servicio de buendathh sus clientes?

Sl ()
NO (
GRACIAS POR SU COLABORACION.
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ANEXO N° 4.

iy UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUM  ANISTICAS

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS CONDUCTORES DE LA
COOPERATIVA DE TRANSPORTES DE CARGA PESADA RUTAS DEL
COTOPAXI.

OBJETIVOS.

» Realizar un diagnostico FODA para determinar laiasion real de la
Cooperativa de Transportes de Carga Pesada Ruit@stdpaxi.

» Obtener informacion que contribuya al desarrolloudeestudio de mercado
gue permita determinar el grado de aceptaciongledovicios prestados por la

Cooperativa.

1.- ¢ Cudl es la funcién que desempefa en la Cdoyzede Transporte de Carga

Pesada Rutas del Cotopaxi?

2.- ¢Desde hace que tiempo trabaja en la Cooperadie Transporte de Carga

Pesada Rutas del Cotopaxi?

3.- ¢, Como adquirié su licencia de chofer profedfdona
Por experiencia ()

En una institucion educativa. ()

4.- Considera que la remuneracion de su trabaenaite a usted cumplir con sus
expectativas econémica?

Sl ()

NO ()
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5.- ¢ Considera que el servicio que usted esta prnopando satisface totalmente
a los clientes?

St ()
NO ()

6.- ¢Para su criterio, cuales son los principaledlpmas que existen en su

entorno laboral?

Equipo para carga inadecuado. ( )
Unidades de transporte antiguas. ( )
Falta de capacitacion para los conductores. ( )
Equipo de comunicacion inadecuado. ( )
Horario de trabajo inadecuado. 0
Mantenimiento mecénico de los vehiculos poco fretaue ()
Cambio y mantenimiento de llantas irregular. ( )
Ambiente de trabajo conflictivo. 0

7.- ¢ Qué beneficios piensa usted que proporciooantgetencia a los clientes?

Unidades modernas. 0
Equipos de transporte adecuados. ( )
Precios bajos. ( )
Sistema de localizacion satelital. 0
Sistemas de comunicacion eficientes. ( )
Seguro contra robo. ( )
Puntualidad en el cumplimiento del servicio. ( )
Publicidad. ( )

8.- ¢, Qué le agrada mas de su entorno laboral?

9.- ¢ Le gustaria entregar un servicio de buendazhh los clientes?
St ()
NO ()

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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ANEXO N° 5.

UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y HUM  ANISTICAS

ENCUESTA DIRIGIDA A EMPRESAS MOLINERAS,
COMERCIALIZADORAS Y ALMACENERAS DE GRANOS.

OBJETIVOS.

» Establecer el grado de aceptacion de los servipiestados por la
Cooperativa de Transportes de Carga Pesada Ruit@stdpaxi.
e Conocer las necesidades urgentes de los clientdsadsporte de carga

pesada para establecer estrategias de mejoramiento.

INSTRUCCIONES.

» Por favor lea detenidamente cada una de las preguasi como las
alternativas, para que de acuerdo a sus conocisiemixperiencia o
criterio emita su respuesta.

» El manejo de la informacion obtenida sera de eatresponsabilidad de la
investigadora, por lo que se asegura la total €ltsén de la misma.

« Marque con una x dentro del paréntesis en la retpupie usted estime

conveniente.

1. ¢Qué tipo de carga usted moviliza?

2. ¢Qué tipo de vehiculo requieren ustedes con masieineia para su

transporte? (elija dos opciones)

» Sencillo. ( )
*  Mula. ( )
e Trdliler. ( )
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3. ¢Conoce Rutas del Cotopaxi y a través de qué medar conocié de su
existencia?
Sl ( ) NO ( )

4. ¢Su empresa alguna vez ha utilizado los servigd®utas del Cotopaxi?
Si ( ) NO ( )

5. Para que usted se convierta en cliente frecue@eé gspectos considera que

deberia tener Rutas del Cotopaxi?

CARACTERISTICA MUY IMPORTANTE MEDIANAMENTE SIN
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANCIA

Facilidades de
pago.

Precios
competitivos.
Publicidad.

Equipos
modernos.
Unidades
nuevas.
Seguro para
mercaderia.
Sistemas de
localizacion y
comunicacion.
Otros,
especifique.

6. Si Rutas del Cotopaxi mejora sus servicios segénmexjuerimientos, ¢ Estaria
usted dispuesto a incrementar el pago del serviqi8P su respuesta es si,
¢cuanto seria el incremento del pago en porceptaje?

SI( ) NO ()

INCREMENTO
%

5

10

15

20

Otro, especifique.
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7. ¢Con gque empresas de transporte usted trabaja?

« Rutas del Cotopaxi ( )
+ Cotimpa. ( )

« Trans. Magdalena ( )
e Trans Pionner S.A.. ( )
+ Chacon. ( )

« Exvacor. ()

« Vega Paez ( )
+ Informales ( )

8. ¢Qué beneficios les ofrecen otros transportistadRyias del Cotopaxi no les

dan?

OPCION RESPUESTA
Puntualidad
Precios bajos
Entrega agil
Seguimiento de transporte
Confiabilidad
No contesta
total

9. ¢Cual es el medio de comunicacion que escucha goweo medio de
publicidad?

Revistas. ( )
Ferias de exposicion. ( )
Diario. ( )
Vallas publicitarias.  ( )
Paginas amarillas. ( )
Television. ( )
Radio. ( )
Otros, ¢ cual? ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N° 6

COMERCIALIZADORES Y ALMACENERAS DE GRANOS.
MOLINERAS, COMERCIALIZADORES Y ALMACENERAS DE

GRANOS.

No. | EMPRESA SEDE

1 PRONACA-agrocereales. Buena Fe.

2 Almagro Almacenera del Agro. Quevedo.

3 COAGRO. Tosagua.

4 Comercial "LOOR." Buena Fe

5 Comercial "VILLARES" Ventanas.

6 Agromaiz. Quito.

7 Granabal. Santo ng de

los Tsachilas.

8 AFABA Asociacion de Fabricantes de Balanceadds. uitoQ

9 WAYNE-Molinos Champion S.A. Guayaquil.

10 | Corporacion Ecuavigor. Guayaquil.

11 | FABAT Fabricantes Balanceados del Tungurahua batm

12 | AVIMENTOS. Ambato.

13 | Grasas Unicol. Guayaquil.

14 | CONAVE Corporaciéon Nacional de Avicultores. Quit
PRONACA. .

15 Procesadora Nacional C.A. Quito.
Cooperativa de produccion avicola.

16 | . A FORTUNA" Chone.

17 | Grupo ANHALZER. Quito.

18 | POFASA Quito.

19 | Avitalsa Quito
MOLINERAS

20 | Molinos la Union. Cayambe,

21 | Industrial Molinera Guayaquil.

22 | La Industria Harinera S.A. Quito.

23 | Grupo Superior Quito.

24 | Molinos Poultier Latacunga.

25 | Molinera Manta aMa.

26 | Integracion Avicola Oro Cia. Ltda. Yaruqui.

27 | Avicola La Pradera Quito.

28 | ELECTROMODERNO Riobamba.

29 | NUTRINAT Riobamba.

30 | Molinos e Industrias Quito Cia. Ltda. Quito

Fuente: Servicio de informacién agropecuaria del MAGAP.
Elaboracién: Elsa Yanchaguano.P
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ANEXO N° 7.

HOJA MEMBRETADA

RS 27 )

MOVILIZANDO EL PROGRESO DEL ECUADOR

Dir.: Velasco Ibarra y Av. Amazonas
Telefax: 03 280 6778 - Cel.: 09 923 1565 - 09 903 2512

www.rutasdelcotopaxi.com
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ANEXO N° 8.

SOBRE OFICIO.

N Llopatl

MOVILIZANDO EL PROGRESO DEL ECUADOR

Www.rutasdelcotopaxi.com Telefax: 03 280 6778 - Cel.: 09 923 1565 - 09 903 2512

ANEXO N° 9.

CARPETA.

030
09923 1565 05 533 ;f.
W ruaSaslody 51

RS e % 7 :

MOVILIZANDO EL PROGRESO DEL ECUADOR

Rmmé&%mﬁ
R o ] www.rutasdelcotopaxi.com
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ANEXO N° 10.

ORDEN DE DESPACHO.

DE DESPACHO

Telefax: 032806778 | W0 (15199 J

Cel.: 09 923 1565 - 09 903 2512

RUTAS DEL %W www.rutasdelcotopaxi.com (o MES ARO )
FECHA: | ]

MOVILIZANDO EL PROGRESO DEL ECUADOR

(Sefiores:
LDirecci()n:
Con la presentacion de esta Orden solicitamos se despache al transportista
rSeﬁor: Licencia N°. Bl
| Marca Vehiculo: Placas N°.:
LO SIGUIENTE:
PRODUCTO CANTIDAD U / MEDIDA

A
0 ﬁR
OBSERVACIONES:
AUTORIZADO POR PREPARADO POR

BLANCA: PROVEEDOR / CELESTE: ARCHIVO Cia.
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ANEXO N° 11.

FACTURAS

FACTURA NO.
Dir.: Velasco Ibarra y Av. Amazonas
Romis DiL ﬂ 7 . Telefax: 03 280 6778
Rl Cel.: 09 923 1565 - 09 903 2512
www.rutasdelcotopaxi.com
MOVILIZANDO EL PROGRESO DEL ECUADOR
CLIENTE FECHA INICIAL
REC:
DIRECCION PECIDG
CONDICIONES DE PAGO
- - ol
CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNIT.  PRECIO TOTAL
MO VLT ZoA D ( d ( EL EQUADOR
IMPORTE CON LETRA SUBTOTAL
LV.A.
L ) TOTAL
Deb y pag: incondicif alaorden de
Coop. de Trans. Rutas del Cotopaxi el importe de este
documento, valor recibido a mi entera satisfaccién. En caso
de no pagar su vencimiento, este pagaré causara intereses
moratorios a razén del % pagaderos junto con el FIRMA DE CONFORMIDAD
principal.
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ANEXO N° 12.

RETENCIONES.

o} Telefax: 03 280 6778 e
3 U2 % ( 3
s éiﬂ"yﬁ”” Cel.: 09 923 1565 - 09 903 2512 om.uo].{ No 001601

www.rutasdelcotopaxi.com

B PRRERLLG BEL 108

RUC: 0590058173001
L e

Aut. SRi: 11091 7;393

—
SEROR (ES):

RUC

DIRECCION: FECHA EMISION:
TIPO COMPROBANTE DE VENTA: N°. COMPROBANTE: EJERCICIO FISCAL:
DETALLE DE LA RETENCION IMPUESTO COD. IMPUESTO | BASE IMPONIBLE % VALOR RETENIDO

Valor en Letras

TOTAL RETENIDO

FIRMA DEL AGENTE DE RETENCION FIRMA DEL CONTRIBUYENTE

C1 N C1N2.

ANEXO N° 13.

TARJETA DE PRESENTACION.

Dir.: Velasco Ibarra
e

> Cel.: 09
Rk 11942 o
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ANEXO N° 14.

TRIPTICO.

po de transportistas infor

presizban scrvicio de transporte pesado y scr - VALORES CORP

de proporcionar un se

ado constituir

is con unidades diario, al

iiposhotoraos 3 el y xperiment niveles de calidad requerido por nuestros clientes, ofieciendo

nos permite ofrecer ‘se  iransporie punfual

una atencién esmerada que pucda distinguiros como empresi,
oportuno

trabajando en todo momento con sentido de misién y sumando
esflierzos para alcanzar los objetivos que ha definido Rutas

l'.\-if-p.:\l
CARTERA DE PRODUCTOS

@ la Cooperativa de Transporte de C: C PROFESIONALISM

Nuestro compromiso ¢s entregarnos plenamente a las tare:
y ensacado responsabilidades que nos son encomendadas sin escatima
tiempo o esfuerzo y dando siempre lo mejor de nuesira
producto clat ) ¢ ¢ € capacidad. Cumpliendo con los compromisos y retos del trabajo
construccién S : i § C diario ¢ imprimicndo en cllo todos nuestros conocimicntos y

habilidades personales
ESTRUCTURA 0 la 1y ¢ - 1 ambicnle ¢

HONESTIDAD.

Actuamos con honradez ¢ integridad en nu activid
diarias, correspondiendo a la confianza que la empresy
cargn pesads r on o - nuestros clientes han depositado en ne
confiabihd, e | c cuidamos y hacemos un uso adecuado y racional de todos los
utifizando tecn L a pre cio de valores técni
calidad v manier P entes satisfechos p: e inforr 3% que se nos han encomendado
nos considéren como su me; nugstro traba

LEALTAD.

es en nuestro desempedio cotidiano, invintiendo
capacidad, talento y esfuerzo en ¢l logro de los objetivos
a el interior y exterior de nuestro
identificacion, orgullo sa SERVICIO
nombre, pr D ¢ creses de nuestri cmpresa, como
muesira de fidelidad y sentido de pertenencia laboral y St 3 eCLatr
profesional

Somos un grupo de trabajo que creemos en ¢l respeto hacia la
nie que labora con nosotros y coadyuvan a la productividad, al
) rupal y personal, sostenic
promoviendo permancntemente relaciones humanas cordiale
15 ¥ Armoniosas

Nt ; 2 e
SPIRITU CONSTRUCTIVC (DUPFEAH“/\ DE TRANSPORTE DE CARGA P}‘\ADA

Demostramos ¢n todo tiempo y lugar una actitud positiva,

emprendedora y optimista en y sobre nuestro trabajo, buscando
sistemiticamente las soluciones y las decisiones, dentro de la

crie de allernativas que presentun NUESLrOs Proyectos y lare
pard su exitosa realizacién. sumindonos a la Misién que
1eNEMOS COMO empresa
SEGURIDAD.
Administramos  profesionalmente ¢l cn Nucsiras
aperaciones con compromiso, pre 2y bue
pricticas, implementando acciones preventivas en lodos

- duando permancniemente los ricsgo

as de m 1o continue MR-\ \ \ S

www.rutasdelcotopaxi.com
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PRESUPUESTOS

ANEXO N° 15.

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
SISTEMA DE RASTREO Y COMUNICACION

COSTO VALOR Valor anual | Valor anual
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO | MENSUAL | transportista | cooperativa
Dispositivo GPS. 14 500 *500.00
Servicio de
monitoreo 14 32 32 *384.00
Chequeo
dispositivo. 14 32 *32.00
Servicio internet
para monitoreo 240.00
vehicular 1 20.00 20.00
TOTAL $916.00 $240.00
Fuente: Proformas
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
ANEXO N° 16.
COSTOS DE ADOPC}ION DE LA ESTRATEGIA
MODERNIZACION DE VEHICULOS
Saldo a Costo anual
COSTO invertir Cooperativa
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO | transportistas
Cabezales nuevos 6 125 000,0@80.000.00
Cabezales con 4 afios *270 000.00
de antigtiedad. 6 90 000.00
Viaticos gestion 80.00
directivos. 2 40
Hojas de inspeccion 20 0.02 0.40
Esfero 1 0.25 0.25
TOTAL *750 000.00 80.65

Fuente: Proformas

Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ANEXO N° 17

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
MODERNIZACION DE EQUIPOS DE ARRASTRE

Saldoa |Costo anual

COSTO invertir Cooperativa
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO |transportista
Cajones metalicos. 8 18.000 80.000.00
Furgones 8 22.000 112.000.00
Hojas de inspeccion 20 0.02 0.40
Esfero 1 0.25 0.25
Refrigerio inspectores 2 5.00 20.00
TOTAL *192.000.00 20.65
Elaborado por: Elsa Yanchaguano,

ANEXO N° 18

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
SUBCONTRATACION DE VEHICULOS PARTICULARES

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO |SEMESTRAL | ANUAL
Publicacion prensa 104.00 208.00
local. 2 52.00
Llamadas telefénicas 40.00 80.00
personales. 10 4.00
Fichas inspeccién 5 0.02 0.10 0.20
Esfero 1 0.25 0.25 0.50
TOTAL 53.00 114.35 288.7D

Fuente: Proformas
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ANEXO N° 19

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
SEGURO DE CARGA OPCIONAL.

CANTIDAD |COSTO COSTO COSTO
DESCRIPCION CLIENTES |UNITARIO |MENSUAL |ANUAL
Llamadas telefénicas p 5.00 60.00
la aseguradora 5 1.00
Total 5.00 60.00
Fuente:Proformas
Elaborado por: Elsa Yanchaguano
ANEXO N° 20

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
CONTROL Y MANTENIMIENTO PREVENTIVO DE LAS UNIDADES

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO |TRIMESTRAL |ANUAL
Hojas de control 14 0.02 0.28 1.12
Esfero 1 0.25 0.25 1.00
Viaticos inspectores. 2 10.00 20.00 80.0
TOTAL 10.53 82.12
Fuente: Proforma
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
ANEXO N° 21
COSTOS DE,ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
FIJACION DEL NIVEL DE PRECIO
COSTO COSTO COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO | MENSUAL | ANUAL
Hojas para propuestas. 30 0.02 0.60 7.20
Carpetas 3 0.40 1.20 14.4(
Viaticos Gerente. 3 10.00 30.00 360
Total 20.42 61.80 381.60

Fuente: Proforma

Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ANEXO N° 22

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
PLAZOS Y CONDICIONES DE PAGO.

COSTO COSTO COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO | MENSUAL |ANUAL
Hojas para propuestas. 30 0.02 0.60 7.20
Carpetas 3 0.40 1.20 14.4(
Total 0.42 1.80 21.60
Fuente: Proforma
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
ANEXO N° 23
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
DESCUENTO POR PRONTO PAGO.
CANTIDAD |COSTO COSTO COSTO
DESCRIPCION CLIENTES |UNITARIO | MENSUAL |ANUAL
Bonificacion pronto 48.00 *576.00
pago. 2 12.00
Gestion Cooperativa 6.00 72.00
(teléfono). 2 3.00
Total 48.00 *648.00
Fuente:Proforma
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
ANEXO N° 24
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
DESCUENTOS POR NIVEL DE CONSUMO.
CANTIDAD DESCUENTO |DESCUENTO |COSTO
DESCRIPCION CLIENTES UNITARIO MENSUAL ANUAL
Descuento por 1800.00 | *21 600.0
sobrepasar 3 000
toneladas mensuales. 2 900.00
Descuento por duplicar 67.50 *  810.0(
el monto de consumo 5 13.50
Gestidn Cooperativa 35.00 175.0
(teléfono). 7 5.00
Total *1 867.50 | *22 585.0

Fuente: Proforma

Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ANEXO N° 25

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
DISTRIBUCION DIRECTA.

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD |[UNITARIO | MENSUAL [ANUAL
Guias de transporte. 5 0.02 2.00 24.00
TOTAL 2.00 24.00

Fuente: Cooperativa de Transporte de Carga Pesada Rut@stdpaxi.
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.

ANEXO N° 26

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
APERTURA DE OFICINA EN OTRA PLAZA

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO | MENSUAL |[ANUAL
Arriendo local. 1 150.00 150.00 1.800.00
Secretaria 1 350.00 350.00 4 200.p0
Viaticos directivos. 2 70.00 140.00 140.0D
Viaticos Gerente. 1 50.00 50.00 300.00
TOTAL 690.00 6 440.00
Fuente: Proforma
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
ANEXO N° 27

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
CONDUCTORES EXPERIMENTADOS.

COSTO VALOR VALOR | VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD | UNITARIO | TRIMESTRE |SEMESTRE|ANUAL
Instructores de conducci@n 2 200.00 400.00 | 800.00
Refrigerio Policia 40.00
Nacional 2 5.00 10.00
Refrigerios conductores. 14 5.00 70.00 280.00
TOTAL 1 120.00

Fuente: Proforma
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ANEXO N° 28

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
IMAGEN CORPORATIVA

COSTO VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD ||UNITARIO |ANUAL
Agencia de
publicidad. 1 200.000  200.00
Raotulo 1 150.00 150.00
Tripticos 100.0(ﬂ) 0.50 50.00

TOTAL 350.50 370.00
Fiaborado por: Elsa Yanchaguano,
ANEXO N° 29

COSTOS DE Q\DOPCION DE LA ESTRATEGIA
DISENO DE LA PAGINA WEB

COSTO VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO ||ANUAL
Disefio de la pagina
web. 1 100.00f 100.00
Derecho dominio
pagina web. | 200.000 200.00
TOTAL 300.00

Fuente: Proforma

Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ANEXO N° 30

COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA

PUBLICIDAD EN MEDIOS.

ITEM VALOR VALOR VALOR
CANTIDAD |TRIMESTRAL |SEMESTRAL |ANUAL
Publicidad en revistas. 2 300.00 600.00 1.200
Publicidad en el diario. 1 100.00 200.0
Publicidad en las 200.00
paginas amarillas. 1
TOTAL 200.00 1 600.00
Flaborado por: Eisa Yanchaguano.
ANEXO N° 31
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
PUBLICIDAD VISUAL EN VEHICULOS.
COSTO COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO | TOTAL
Disefio y pintura de la
publicidad. 14 1200,00 16800.00
Impresién de sellos
cabinas. 14 5.00 70.00
TOTAL 1205.00 | *16870.00

Fuente: Proforma

Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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ANEXO N° 32

MERCHANDISING

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO |SEMESTRAL || ANUAL
Camisetas personal
administrativo § 6.00 30.00 *60.0C
Camisetas para los
choferes 42 6.00 252.00 *504.0(
Calendarios 5p 3.00” 150.00
Agendas. 30 6.00” 180.00
Esferos. 5(H> 3.00 150.00 300.00
TOTAL 432.00 1 194.0nj

Fuente: Proforma
Elaborado por: Elsa Yanchaguano.
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