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INTRODUCCION

En la actualidad vivimos en un mundo globalizado sometido a los grandes
estandares de los paises mundialmente desarrollados, los cuales intentan ofrecer
periddicamente nuevas e innovadoras alternativas de productos y servicios, con la
finalidad de llegar al consumidor o cliente de una manera mas directa y oportuna,
debido aquello nosotros como paises pequefios tratamos de encaminarnos en ese
modelo a seguir, considerando generar a los futuros inversionistas proyectos
rentables, que les ofrezca desarrollarse de manera competitiva y con mejoramiento

continuo hacia el mercado meta que se deseen alcanzar.

Es asi como en la busqueda de nuevas expectativas para mejorar el nivel de vida de
la poblacién que recibe o utiliza servicios de mensajeria en la ciudad de Milagro,
nace éste proyecto de inversion, el cual busca a través de su implementacion
mejorar los actuales estandares de servicios en cuanto a calidad, trato, atencion,
procesamiento y en especial a los tiempos de llegada de cada envio. Este dltimo
factor en la actualidad representa una de las principales debilidades de los actuales
proveedores del servicio, pues en ocasiones los documentos llegan con demasiado
retraso, de alli se presenta la oportunidad de atender con eficiencia ese sector
insatisfecho y ademas de proponer mejoras en el servicio, la propuesta persigue
orientar a los posibles clientes hacia una cultura de uso de correo a nivel local que
les permita agilizar sus actividades comerciales, profesionales o rutinarias, con

rapidez y a un bajo costo.

En sintesis, la propuesta de negocios planteada en éste trabajo intenta mostrar una
nueva opcién de distribucibn masiva de correspondencia, ofreciendo entregas
confiables, eficientes y de excelente calidad enfocados a la optimizacion en los
procesos operativos buscando siempre el costo-beneficio de los usuarios del

servicio.
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CAPITULO 1
EL PROBLEMA
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 PROBLEMATIZACION

El canton Milagro, por constituirse en el segundo de mayor relevancia en la provincia
del Guayas en cuanto a poblacién, produccién y desarrollo comercial, requiere de la
implementacion y mejora de ciertos servicios que de manera directa influyen en el

Optimo desenvolvimiento de sus actividades.

Basados en el visible desarrollo productivo de este Canton, hemos analizado en
particular, el grado de eficiencia en las labores de las empresas de Courrier
dedicadas a la distribuciébn y entrega de documentos, pues este sector es
considerablemente importante para los ciudadanos econé6micamente activos de esta
urbe. Actualmente, existe una empresa dedicada a esta actividad, sin embargo, por
la gran cantidad de repartos que manejan, los usuarios han adoptado cierto grado de
inconformidad al momento de recibir sus documentos, debido a que estos llegan,

pero con gran cantidad de inconvenientes.

Entre los problemas mas relevantes, surge la impuntualidad en la entrega, los
cambios y reformas permanentes en las politicas gubernamentales, la cobertura
limitada de estas empresas, la inseguridad en los procesos de reparticion, el
personal dedicado a este servicio no se halla capacitado en atencion a clientes y las
normativas de entrega no se desarrollan eficientemente, pues hay ocasiones en las
gue los documentos no llegan intactos y en buenas condiciones, inclusive se

presentan deteriorados, arrugados y maltratados por el proceso o simplemente




nunca llegan a las manos de los verdaderos usuarios, al dejarlos en las ventanas o
simplemente botados en las afueras de las viviendas, es decir a vista de los clientes,
no existen garantias sobre el servicio. Los asaltos y la inseguridad en la ciudad
también son otros de los problemas, pues debido a los altos indices delincuenciales,
los documentos son sustraidos en asaltos, o demas situaciones fortuitas. Como otro
de los limitantes, tenemos la oferta limitada por parte de las empresas de courrier ya
gue actualmente, solo se ofrecen a empresas grandes, sin embargo, las
microempresas Yy negocios de pequefias magnitudes contratan personal especifico
para que desarrolle estas actividades de reparto, generdndose un incremento en sus
gastos administrativos, los mismos que podrian evitarse mediante la contratacion de
paquetes de reparto en alguna empresa de Courrier. Finalmente, los costos no se
ven justificados con la eficiencia de los procesos, en especial con los documentos de
estados de cuenta de tarjetas, pues la demora en su llegada a manos del titular,
ocasiona al usuario costos adicionales por pago tardio, generados porque muchos
de ellos no llevan un control adecuado de cuales son los valores que deben pagar

en la fecha tope.

Debido a la manera en que estas empresas prestan sus servicios, en varios casos
generando problemas y pérdida de lo mas valioso en las actividades comerciales
como lo es el tiempo, vemos la necesidad de realizar un estudio a través del cual se
logre determinar las ventajas y desventajas de la competencia para entender los

requerimientos de los usuarios.
1.1.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA
1.1.2.1 ESPACIO

El estudio se realizara en la Republica del Ecuador, region Costa, provincia del
Guayas, especificamente en la extensiéon del cantén Milagro, la cual es

aproximadamente de 403.60 kildémetros cuadrados®

1.1.2.2 TIEMPO

La antigledad que tendra la informacion necesaria para la ejecucion de este

proyecto sera de un estimado de 5 afos.

'Datos obtenidos de la pagina del Municipio de Milagro http://www.milagro.gob.ec/ubicacion geo.html



http://www.milagro.gob.ec/ubicacion_geo.html

1.1.2.3 UNIVERSO

La poblacién total del cantén Milagro es de 166.634 habitantes?, y nuestra
investigacion estard dirigida a la poblacion econdmicamente activa del cantdn
Milagro, que corresponde al 35,41%%(PET 46.50%) de la poblacién urbana, es decir
aproximadamente 59.005 personas segun datos obtenidos de las paginas de

internet del INEC y del Municipio de Milagro.

1.1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,De qué manera incide la ineficiencia de la distribucion de documentos en el nivel de

satisfaccion de los usuarios del Canton Milagro?

1.1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

» ¢ Qué impacto ejerce la impuntualidad en la entrega de los documentos, en el
nivel de satisfaccion de los usuarios?

> ¢Qué impacto ejerce sobre los usuarios la ausencia de capacitacion en el
personal que ejecuta las entregas?

» ¢ Qué beneficio generarian la implementacion de manuales de procedimientos
y la aplicacion correcta de las politicas de entrega en la insatisfaccion y
pérdida de clientes?

» ¢De qué manera afecta el alto indice delincuencial en las empresas
dedicadas a la entrega de documentos?

» ¢Qué efecto reflejaria en los usuarios la ampliacion de los servicios de

entrega de documentos a pequefios negocios de la ciudad?

1.1.5 DETERMINACION DEL TEMA

Creacion de un Courrier local para la distribucion de documentos y similares en el

Canton Milagro.

’Datos obtenidos de |a pagina del INEChttp://www.inec.gov.ec/cpv/basados la informacién obtenida del censo
de poblacién y vivienda realizado en el 2010.
3http://www.miIagro.gov.ec/introduccion1-6a.htm|



http://www.inec.gov.ec/cpv/

1.2

OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar el nivel de ineficiencia de la distribucién de documentos a través de un

estudio de mercado que permita la implementacion de estrategias innovadoras que

eleven el nivel de satisfaccion de los usuarios de mensajeria.

1.3

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer el impacto que ejerce la impuntualidad de la entrega de los
documentos, en el nivel de satisfaccidén de los usuarios

Identificar los resultados que ejercen sobre los usuarios la ausencia de
capacitacion en el personal que ejecuta las entregas.

Estimar los posibles beneficios que generaria la implementacién de manuales
de procedimientos y la aplicacion correcta de las politicas de entrega en la
insatisfaccion y pérdida de clientes.

Explicar de qué manera afecta el alto indice delincuencial en las empresas
dedicadas a la entrega de documentos.

Mostrar el efecto que reflejaria en los usuarios la ampliacién de los servicios

de entrega de documentos a pequefos negocios de la ciudad.

JUSTIFICACION

1.3.1 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de investigacion busca a través de la ayuda teérica y de los conceptos

basicos 0 avanzados de macroeconomia, marketing, investigacion de mercados,

administracion de recursos humanos, logistica, administracion de operaciones,

costos, comunicacién, eficiencia, ambiente social, calidad de servicio, clima y

desarrollo organizacional, encontrar una explicacion adecuada a los diversos

acontecimientos a nivel interno y externo tales como desarrollo eficiente en la

prestacion de servicios, comportamiento del individuo en su rol de cliente o

consumidor, uso adecuado de los recursos humanos, cronogramas de distribucion,

4



estrategias de negocios, entre otras situaciones determinantes en las actividades
desarrolladas por las empresas dedicadas a la reparticibn de documentos en la

ciudad de Milagro.

Para alcanzar los objetivos planteados, es necesaria la aplicacion de técnicas de
investigacién como la observacion, encuestas a los posibles clientes y entrevistas a
expertos en este ambito, las cuales estaran dirigidas a un segmento del mercado
objetivo previamente seleccionado, con la finalidad de obtener informacion valiosa
gque nos permita conocer los diversos puntos de vista que poseen los clientes
respecto del proyecto objeto del estudio. Para aplicar la técnica de la encuesta a los
posibles clientes, se utilizara un listado de preguntas de facil interpretacion, que nos
permita conocer su grado de satisfaccion, gestion de distribucién, procesos de
control y calidad del servicio, entre otros aspectos de relevancia para la
investigacién. Por su parte, las entrevistas a expertos, tendran como misién
primordial, la obtencion de informacién experimentada acerca del mercado, por tal
motivo, estaran dirigidas a personas que sean clientes antiguos de este tipo de
servicio y algunos miembros de la competencia. La implementacién de estas
técnicas, generard como resultado informacién tabulada, que basada en la
estadistica facilite una mejor apreciacién para los administradores, en el proceso de

toma de decisiones dentro de la empresa.

Como se describe anteriormente, al aplicar estas técnicas de investigacion, los
resultados determinaran indicadores que permitan establecer mecanismos concretos
de solucién a las situaciones problematicas que se generen en cuanto a la
ineficiencia de los procesos de entrega y canales de distribucion, pérdida de
mercado debido a la falta de agilidad en los servicios que se brindan a los clientes,
desmotivacién del personal por causas diversas, y demas irregularidades existentes
en el ambiente y desarrollo organizacional, las mismas que de manera directa e
inevitable, retrasan las actividades comerciales de los clientes, pues en una ciudad
como Milagro que se encuentra en vias de desarrollo comercial - productivo, el
envioy recepcion de documentos es cada vez mas necesario, por ello consideramos
valiosa la realizacion de esta investigacion debido a que se lograra determinar
cudles son las fortalezas, debilidades y carencias de las empresas dedicadas a la

prestacion de éste servicio, para proponer soluciones concretas que mejoren la




calidad en los procesos y la eficiencia en las relaciones comerciales de los

habitantes.




CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

LA HISTORIA DEL CORREO

A lo largo de la Historia, las sociedades han evolucionado a través del contacto entre
sus miembros. El comercio y la comunicacion han sido indispensables en ese
proceso. Por ello, la transmisién de noticias entre distintos grupos humanos es tan
remota como su propia historia, siendo el correo uno de los medios mas antiguos,

cuya labor sigue siendo necesaria aun en la actualidad.

Desde el principio, el correo fue una herramienta del poder, y de uso exclusivo de los
gobernantes, mismos que podian informarse de lo que pasaba en sus territorios y

enviar ordenes a sus subditos mediante la palabra escrita.

Durante el XIX, la evolucion del servicio postal se convirtid en una revolucion tras la
entronizacion del ferrocarril en Espafia, que mejor6 y acorté los tiempos de entrega

de la correspondencia.

Con el establecimiento de las primeras rutas postales, las Ordenanzas de Correos
de 1762 consignan, por primera vez en la historia, la figura del cartero, personaje

imprescindible en ésta labor.




En aquellos tiempos toda correspondencia debia repartirse en un plazo de doce
horas. Las ordenanzas sefialaban como motivo de despido el retraso en el reparto y
la modificacion al precio marcado en la envoltura. Por lo demas, de acuerdo con lo
dispuesto en las mismas, los carteros obtenian un cuarto de real por cada carta

entregada.

El establecimiento del correo maritimo entre Europa, América y Asia y la famosa
"Nao de China" abarcaban gran parte de la cobertura en el viejo continente el cual
atravesaba Manila, Filipinas, el puerto espafol de Sevilla, pasando por un recorrido

terrestre de Acapulco a México y luego a Veracruz.

El correo novohispano fue concebido en sus inicios como una empresa privada.
Estaba concesionado sobre la base de Mercedes Reales y permanecié durante 187

afios en manos de particulares.

Con la instauracién de las Reformas Borbonicas en el Imperio Espafiol, el servicio de
correos pasoé a ser una funcion prioritaria de la Corona Espafiola y Antonio Méndez

Prieto y Fernandez, ultimo Correo Mayor, entreg6 el oficio al estado en 1766.

El sistema de correos espafiol contaba con su propia flota, que tenia su sede en el
puerto de La Coruiia. Desde ahi, se planeaban los viajes a La Habana, Veracruz,

Cartagena de Indias, Mar del Plata, Valparaiso y Manila.

Posteriormente, las Ordenanzas de Correos de 1794 establecieron toda la
normatividad del sistema de correos en el Imperio Espafol y sus disposiciones

continuaron vigentes durante 110 afos.

La red postal de la Nueva Espafia movia mas de un millon de piezas al afio. Tenia
una extension de 25,000 kilbmetros y contaba con 401 oficinas, atendidas por 901

trabajadores.

Durante la Guerra de Independencia, jugd un papel primordial. En valijas postales, a
pie, a caballo o en carreta, viajaron por todo el territorio los planes de conspiracion.
Tal era la fuerza del correo que, en 1812, el virrey Félix Maria Calleja ordend abrir
toda la correspondencia en los pueblos donde se sospechaba que vivian

insurgentes, lo que motivé a éstos a desarrollar sus propios correos.




Al consumarse la Independencia el 27 de septiembre de 1821, la Junta Provisional

de la Regencia establecio que la Direccion General de Correos subsistiria con los

Aceptadas en 1839, las reformas comenzaron con el nombramiento de Rowland Hill
como Secretario General. Se instituyo una tarifa de un penique para cada carta de
media onza enviada a cualquier punto de las islas britanicas y se triplicd el nUmero

de cartas.

Durante esa época se establecié el correo maritimo entre Europa, América y Asia.
La famosa "Nao de China" comunicaba a Manila, Filipinas, con el puerto espafol de

Sevilla, a través de un recorrido terrestre de Acapulco a México y luego a Veracruz.

En Gran Bretafia el ingenio del inglés Rowland Hill encabezdé una serie de
innovaciones en el correo de ese pais estableciendo que el pago de la
correspondencia debia hacerlo el remitente y no el destinatario, adicionalmente se le
ocurrié un pago previo y una tarifa Unica basada en el peso de las cartas o paquetes,
cuya propuesta fue llevada al parlamento que regia en aquel entonces y con la
oposicion de muchos en el Gobierno. Al final la tarifa de un penique para cada carta

de media onza enviada a cualquier punto de las islas britanicas fue estipulada.

La primera estampilla postal aparecié en mayo de 1840, con el perfil de la joven
Reina Victoria, quien permanecio en todas las estampillas britAnicas durante los
siguientes sesenta afios. Se imprimi6 con tinta negra y tenia el valor de un penique,

por lo que es conocida como pennyblack o penique negro.

En nuestro pais la necesidad de comunicarse con sus semejantes es una cualidad
gue caracteriza a los seres humanos, lo cual motivd desde su misma existencia, que

surgieran las primeras formas de comunicacion.

Los primeros medios de comunicacion a distancia, tales como: sefiales de humo,
tambores, palomas mensajeras y el esfuerzo de individuos que de muy diversas
formas trasladaban mensajes a grandes distancias, fueron evolucionando
conjuntamente con el desarrollo de las civilizaciones, para dar origen a los primeros

correos organizados.




No es casual entonces que se escogiera la palabra "correo", que proviene del
vocablo "correr”, para definir el "servicio publico que tiene por objeto el transporte de
la correspondencia oficial y privada y que establecido en todos los paises, hace
llegar a su destino por la via terrestre, maritima o aérea dicha correspondencia en
forma de impresos, paquetes postales, valores, etc." A esto podemos agregar que el
desarrollo y volumen alcanzado por el servicio de correos, responde generalmente
al nivel de desarrollo econémico y cultural de cada nacion, por lo que el estudio de la
historia del correo (historia postal) nos puede aportar una valiosa informacion sobre

el pais de que se trate.

Nuestros antepasados en la antigiedad tenian métodos bastante rudimentarios para
comunicarse con sus familiares, es asi como en el tiempo de los Incas (1438 — 1532)
la informacién era transmitida por el sistema de los “Chasquis®’: jévenes corredores

que iban de “Tambo” en “Tambo” llevando los mensajes para el Inca.

Los Tambos®, era una especie de posta, donde el chasqui descansaba mientras
esperaba al otro chasqui en camino. En cuanto lo veia, se preparaba para salir
enseguida y tomando el bolsén que su compafiero traia, iba inmediatamente sin
parar hasta el siguiente Tambo. Todo era tan veloz, que los chasquis a veces
llevaban pescado fresco desde la Costa hasta los Andes. Asi era como el Inca se
mantenia informado de lo que pasaba en el Imperio y sus generales le podian

comunicar las rebeliones o dificultades que enfrentaban.

Con el tiempo este sistema se fue perfeccionando y hace 150 afios, tiempo que tiene
el correo en el Ecuador, se usa un método parecido, solo que en lugar de jovenes

corredores, son los medio de transporte modernos, los que llevan los encargos.

2.1.2 ANTECEDENTES REFERENCIALES
2.1.2.1 FEDEX CORPORATION — MULTINACIONAL

Es una red global de empresas que comparten una herencia de innovacién y

liderazgo en la industria de entrega de correspondencia y encomiendas, estan

4 Mensajeros antiguos
5Lugar donde descansaban los chasquis antes de partir hacia otro destino
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ampliamente comprometidos a ofrecer a sus clientes en todo el mundo una gama de

servicios de transporte, comercio electronico y negocios.

Esta empresa tiene como cultura propia estar siempre actualizados en lo referente al
mundo tecnolOogico es por eso que el acceso a toda forma de interaccién e
intercambio entre personas, empresas y Naciones es considerada como el principal
impulso del negocio de la correspondencia la cual ha sido la fuerza propulsora

detras de muchos de los hitos y los avances en el acceso.

Adicionalmente Fedex Corporation asegura que la clave de su éxito es la gente,
debido aquello proveen un ambiente, diverso, seguro y enriguecedor mediante la
continua capacitacion a sus colaboradores con programas de desarrollo profesional

mostrando una excelente imagen a vuestros clientes.

Para comprender un poco mas la evolucion de esta compafia es necesario conocer
la historia de la misma la misma que fue constituida en junio de 1971 pero su
funcionamiento oficial comenzé el 17 de abril de 1973, se inici6 con el lanzamiento
de 14 aviones pequefios desde Aeropuerto Internacional de Memphis logré en
aguellos dias destacarse como el precursor de una innovadora red de entrega de
encomiendas a nivel nacional. En esa noche, Federal Express entregd 186 paquetes

a 25 ciudades de los EE.UU. de Rochester, Nueva York, a Miami, Florida.

Originalmente la empresa Federal Express fue llamado asi, debido al significado
patriético asociados con la palabra "Federal", o que sugiere un interés en la
actividad econdmica en todo el pais, su matriz principal la establecio en la ciudad de
Memphis, Tennessee, la cual fue escogida debido al punto estratégico que

representaba en su ubicacién geogréfica.

Fedex Corporation adquiri6 en Enero de 1998 de Caliber Inc. Empresa que
manejaba en ese entonces un sistema de compras y entregas de paquetes
localmente, busco siempre aprovechar la fuerza de su famoso servicio de entrega
urgente y crear una compaiiia mas diversificada, que incluye un cartera de negocios
diferentes, pero relacionados. Subsidiarias Caliber incluia RPS, un pequefio paquete
de servicios de tierra; Roberts Express, un acelerado, de uso exclusivo proveedor de
transporte maritimo; Viking Freight, a nivel regional, menos-que-camion (LTL)

portador de la carga que sirven los EE.UU. occidentales, el Caribe Servicios de
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Transporte, un proveedor de la expedicién de carga aérea entre los EE.UU., Puerto
Rico, Republica Dominicana y las islas del Caribe, y de Logistica y Tecnologia

Caliber, proveedores de logistica integrada y soluciones de tecnologia.

Estas compaiiias, a lo largo de todo el mundo con el envio expreso proveedor de
Federal Express, compuesto por el original FDX Corp. Contribuy6 a la consolidacion

de la mencionada empresa pionera a nivel mundial.

FedEx Express debido a su ardua labor y a su alianza estratégica con los Pequefios
y Medianos Exportadores, a quienes las herramientas necesarias para lograr que
penetren en el negocio global con acciones tales como tecnologia, facilitacion
aduanera, asistencia y desarrollo, en el afio 2007 obtuvo Premio al Mérito
Exportador, en la categoria de Empresas o Instituciones de Apoyo a la Exportacion.
El premio fue otorgado a FedEx Express, por el Consejo Mexicano de Comercio
Exterior Noreste (COMCE), por su trayectoria y desempefio en el apoyo a las

exportaciones mexicanas.

Para elegir las empresas ganadoras, fue necesario que el Comité de Evaluacion
integrado por presidentes y directores de diversas instituciones publicas y privadas
de la comunidad de la regién que coadyuvan en la formacion de la cultura
exportadora, toma en cuenta que las empresas participantes incluyan informacion
sobre su produccion y desarrollo tecnolégico, desempefio exportador, estrategias de

exportacion, comercializacion y mercadotecnia internacional, entre otros rubros.

Ademas de este importante galardén, FedEx Express ha sido reconocida por
diversas instituciones gracias a su filosofia de trabajo y politicas de recursos
humanos. En este afio 2007, por segundo afio consecutivo, fue distinguida como la
Mejor Empresa para Trabajar en México, asi como La Mejor Empresa para Trabajar
en Latinoamérica, de acuerdo al Great Place To Work Institute y la revista Mundo

Ejecutivo.

En 2004 recibio el Premio Jalisco a la Calidad que otorga el Gobierno del Estado de
Jalisco a través del Instituto Jalisciense de la Calidad. En 2005, gracias a sus
actividades de fomento de las exportaciones en México recibié también el Galardon

Jalisco a la Exportacién 2005 y el Galardon PyME 2006, entre otros mas.
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La evolucién de empresas como FedEx y su rival United Parcel Service Inc. Son
consideradas como indicadores de la evolucion en la economia mundial, debido a
gue ambas compafias transportan aproximadamente 3,5% del producto bruto

mundial, de acuerdo a sus estadisticas registradas mensual y anualmente.

La variedad de productos que transportan proviene de todos los sectores de la
economia. Por lo tanto la fortaleza en estas empresas permite determinar en el gran

momento econdmico en el que viven.

Con el transcurrir del tiempo la red de envio y transporte FedEx Corp. adquirio
pequefias dificultades naturales para crecer y en todos los paises en donde
interviene FedEx se hicieron presente las llamadas competencias, lo que ha
contribuido a reducir los margenes de ganancias de forma considerable, por lo tanto
sugirieron dar un salto tan grande en los beneficios de los servicios tratando de ésta

manera renovar el optimismo en todos los inversores.

El desarrollo de ésta empresa a través de sus adecuadas estrategias ha logrado ir
siempre en aumento ubicAndose continuamente en una de las compafias mas
importantes del mundo y se cree que adicionalmente que su fuerza laboral tiene que
ver mucho en ello, pues mantiene bien arraigado el enfoque de su mision, estrategia

y valores, los cuales serdn mencionados a continuacion:

MISION, ESTRATEGIA Y VALORES

Mision

La misién FedEx Corporation es producir retornos financieros para sus accionistas,
proporcionando alto valor afiadido en logistica, transporte y servicios relacionados
con la institucion a través de empresas que operan bajo nuestro formato, ademas se
esforzara por desarrollar relaciones mutuamente provechosas con sus empleados,
socios y proveedores para lograr optimos resultados dentro de la compaiiia. La

seguridad seré la primera consideracion en todas las operaciones y considerando
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que las actividades de las empresas se llevara a cabo con los més altos estandares®

éticos’ y profesionales.
Estrategia

La estrategia operativa de FedEx funciona a la perfeccién y al mismo tiempo en tres

niveles debido a que:

e Compiten colectivamente por todo el mundo de pie como una marca de
fabrica y hablan mediante una sola voz.

e Operan de forma independiente, centrdndose en nuestras redes
independientes para satisfacer las distintas necesidades de los clientes.

e Gestionar en colaboracion, trabajando juntos para mantener relaciones de

lealtad con nuestra fuerza de trabajo, clientes e inversores.
Valores

La gente: la valoracion al personal con el que laboramos y la diversidad es muy

importante en nuestra empresa.

Servicio: el espiritu positivo y la absoluta seriedad en los procesos, pone a nuestros

clientes en el corazén de todo lo que hacemos.

Innovacion: la creacion e inspiracion tecnoldgica que mejoran la forma en que

trabajamos y vivimos.

Integridad: Gestionamos nuestras operaciones, finanzas y servicios con honestidad,

eficiencia y fiabilidad.

Responsabilidad: Abogamos® por un entorno seguro y saludable para las

comunidades en que vivimos y trabajamos.

6 . . .
Tipo, modelo, patrén de referencia

7
Conforme a la moral

8 .
Interceder a favor de alguien
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Lealtad: Nos ganamos el respeto y la confianza de nuestro pueblo FedEX, los

clientes y los inversores todos los dias, en todo lo que hacemos.
Marketing y publicidad

FedEx se caracteriza por el galardén® a la publicidad y patrocinios deportivos de
prestigio. La fiabilidad, la rapidez, el liderazgo, la excelencia y el alcance global que
caracteriza a FedEx se reflejan en nuestros patrocinios y hace hincapié en la
publicidad. La velocidad, el trabajo en equipo y la precision es justo lo que FedEx
tiene en comun con el patrocinio de grandes de campeonato de los deportes tales

como:

e FedEx and the NFL

e FedEx Cup

e FedEx Field

e FedEx Forum: NBA Arena
e FedEx Racing

e FedEx and Southern Heritage Classic

En FedEXx, reconoce que el impacto es mayor que los servicios que ofrecemos. Nos
hemos comprometido a ser un gran lugar para trabajar, un mayordomo reflexivo del
medio ambiente y cuidar a un ciudadano en las comunidades donde vivimos y
trabajamos. Nos apasiona sostenible conectar personas y lugares y la mejora de la

calidad de vida en todo el mundo.
Servicios Logisticos™
Federal Express se caracteriza por brindar un servicio de primera en el despacho

del paquete o documento a través de la via aérea, carga maritima, y por carretera

otorgando asi a todos sus usuarios rapidez en el servicio.

9 . ;. . .
Premio o recompensa de los méritos o servicios
10 . . ; . . .2
Conjunto de medios y métodos necesarios para llevar a cabo la organizacién de una empresa
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http://nfl.com/fedex
http://fedexcup.com/
http://redskins.com/
http://www.fedexforum.com/
http://fedexracing.com/
http://southernheritageclassic.com/

2.1.2.2 URBANO EXPRESS - INTERNACIONAL

Urbano Holdings, LLC, es una empresa multinacional registrada en Estados Unidos
con operaciones en Argentina, Ecuador, El Salvador y Peru, especializada en la
distribucion de correspondencia masiva para grandes clientes. Con mas de 240
millones de envios al 2006 y con una posicién de liderazgo en la mayoria de los

mercados en los que opera.

Urbano y sus filiales han implementado desde el inicio la mas alta tecnologia para
optimizar todos los procesos de distribucion, lograr sus altos niveles de productividad
y eficiencia nacional e internacionalmente, permitiéndole ofrecer plazas de trabajo y
valores agregados a precios competitivos, generando ahorro y reduciendo los

reclamos de sus clientes relacionados al proceso de distribucion.

Su Mision constante es ser lider y mantenerse en el area de distribucion de
correspondencia masiva en Latinoamérica como una de los maximos distribuidores
en éste campo y especificamente para grandes clientes, a través de la utilizacion de

lo siguiente:

e Procesos estandarizados ISO™*
e La mas alta tecnologia
e Capacidad de rastreo y reportes detallados

e Personal comprometido, altamente capacitado y con experiencia
Urbano logra los objetivos mediante:

o Total compromiso del equipo humano

o Optimizacién y actualizacion de la informacion de sus clientes

o Procesos establecidos cliente por cliente, siguiendo los formatos 1SO 9002 —
2000

o Riguroso proceso de seleccion, tanto de los empleados como de los clientes.

11 .
Normas de calidad

12 . . . . . . .
Modelo de aseguramiento de la calidad, aplicable a la fabricacion y a la instalacién.
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o Urbano posee mapas digitalizados de varias ciudades en cada pais, que sirve
para el proceso de zonificacion y ruteo de cada uno de sus couriers y la
optimizacion de recursos, permitiéndoles niveles de productividad muy
superiores a los de otras empresas.

o Se manejan mapas de densidad, geocodificando la base de datos del cliente,
y ubicando los clientes en relacion con puntos estratégicos de servicio

o Parte importante del proceso es la implementacion de un Cédigo de Barras, el
cual debe ser coordinado con el cliente para efectos de control y seguimiento
de los envios, asi como la entrega de la Base de Datos con nombre,
direccién, ciudad, teléfono y el nimero de identificador Unico del cliente.
Urbano maneja los mas altos niveles de confidencialidad y seguridad para

proteger esta informacion a través de la encriptacion de las mismas.

El compromiso que tiene Urbano con sus clientes garantiza el servicio ofrecido es
por eso que se obligard a cumplir con los estandares de calidad, entendido en los

siguientes términos:

o Todos los documentos seran entregados a sus clientes en los términos
acordados.

o Mantendremos la misma calidad de servicio los 365 dias del afio, 7
dias a la semana y las 24 horas del dia.

o La atencidn proporcionada sera siempre amable y cordial.

o Todos nuestros courriers sabran comportarse con los clientes, tendran
identificacibn de la empresa, conoceran sus procedimientos Yy
mantendran una actitud mental positiva.

o Capacitaremos y motivaremos permanentemente a todos y cada uno
de nuestros colaboradores

o Utilizaremos al maximo nuestros recursos informaticos y de
telecomunicaciones.

o Mantendremos total apertura y buena disposicion hacia el lanzamiento
de nuevos productos y/o proyectos

o Respetaremos, trasmitiremos y fortaleceremos la imagen y politica

institucional del cliente.
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HISTORIA

En el pasado enviar estados de cuenta, tarjetas de crédito, chequeras y facturas
eran opciones muy costosas, 0 ineficientes. Por eso nace Urbano, como una
respuesta a la necesidad de las empresas de hacerle llegar a sus clientes

correspondencia masiva en forma eficiente y rentable.

En 1996 se crea Urbano Ecuador, y en pocos afios es la empresa de distribucion de

correspondencia masiva mas grande, sobrepasando inclusive al Correo Nacional.

En el 2001 se constituye la Holding, con domicilio en el estado de Delaware, Estados

Unidos de América con la finalidad de expandir el negocio en Latinoamérica.

Actualmente Urbano opera en:

Ecuador
Inicia labores en mayo de 1996, ofreciendo servicios de distribucion masiva de

correspondencia a nivel nacional.
El Salvador

Igualmente en 1998 con oficinas y agencias propias en todo el pais siendo la

empresa mas grande y lider de la industria.
Peru

Inicia actividad en agosto del 2003 y actualmente es lider del mercado postal.
Argentina

En marzo del 2004 Urbano adquiere la mayoria de Rowing Postal, ofreciendo
100% de cobertura; posteriormente se fusiona con MailCorpS.A.. Es la segunda

empresa privada en el rubro.

Urbano tiene operaciones en 4 paises, cuenta con mas de 2.100 empleados y
maneja la distribucion de mas de un millén de plasticos y envios de valor y mas de

240 millones de envios en el 2006.
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GOBIERNO CORPORATIVO

Mision

Excelencia en la distribucion, eficiencia y solucion en el proceso del cliente, certeza 'y
confiabilidad en el servicio, total trazabilidad.

Una fuerza de trabajo comprometida y motivada, eficiencia operativa basada en
tecnologia de punta, al mejor costo-beneficio para el cliente, con el mayor retorno al
accionista.

Enfocado a clientes que generan distribucion masiva de correspondencia de bajo

peso unitario.

Visioén

Crear un nuevo modelo de distribucion masiva de correspondencia, siendo La

Alternativa y el punto de referencia en Latinoamérica.

Unica red de distribucion masiva de correo operando en Latinoamérica.
Urbano ofrece entregas confiables y certificadas, con los mejores tiempos de
transito, utilizando procesos automatizados y tecnologia de punta.

Fuerza
La excelencia en el proceso interno (operativo/tecnologico) que permite proveer
valores agregados al cliente al costo mas bajo del mercado.

SERVICIOS
El principal servicio es la distribucion expresa de correspondencia con informacion
de entregas disponible overnight, al dia siguiente, en la plataforma del cliente y en la

pagina Web de Urbano (www.urbanoexpress.com). Incluyendo:

e Estados de Cuenta

e Tarjetas de Crédito y Chequeras

e Facturas y otro tipo de correspondencia
e Volanteo

e Ensobrado y Etiquetado
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e Impresion

e  Correccion de Bases de Datos

e  Verificacion y localizacion de direcciones erradas
e Actualizacion de registros

e  Administracién de mailroom*?

. Servicio internacional.

2.1.3 FUNDAMENTACION
2.1.3.1 LA POLITICA MACROECONOMICA

A nivel mundial es necesario conocer el comportamiento de las economias de los
distintos paises, es decir, porque se comportan de manera distinta y cuales son las
causas para que una economia obtenga mejores resultados en un periodo en
relacion a otra. Es asi como concluimos que a pesar de existir otros factores que
generan estos resultados, sin duda alguna el de vital importancia es la politica
econdmica de cada pais, ya que uno de los principales objetivos de los
macroeconomistas es comprender y ayudar a las autoridades los efectos de las

diversas medidas econémicas.

2.1.3.1.1 TIPOS DE POLITICA MACROECONOMICA
Tipos de Politica Macroecondmica

Existen tres grandes tipos de politica macroecondémica: la politica monetaria, la

politica fiscal y la politica estructural.

Al hablar de politica monetaria, basicamente nos referimos a la determinacion de la
oferta monetaria de un pais: los billetes y las monedas son los tipos basicos de
dinero. La mayoria de los economistas estan de acuerdo en que las variaciones de
la oferta monetaria afectan a importantes variables macroecondémicas, entre las que
se encuentran, la produccion nacional, el empleo, los tipos de interés, la inflacion,

precios de acciones, y finalmente el valor de la moneda a nivel internacional.

13
Sala de correos
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Normalmente en cada pais, existe una institucion publica llamada Banco Central, la

misma que controla la politica monetaria interna.

Luego, tenemos la politica fiscal que consiste en las decisiones que determinan el
presupuesto del Estado, en cuanto a la cantidad y destino del gasto publico, asi
como también de los ingresos del Estado. Un aspecto importante de la politica
fiscal, es basicamente el equilibrio existente entre el gasto publico y los impuestos
generados por cobros a los contribuyentes (ciudadanos). Cuando el Estado gasta
mas de lo que recibe en impuestos, se presenta un déficit; y cuando sucede lo

contrario, es decir gasta menos, el resultado sera un superavit.

Por ultimo, citamos la politica estructural, que comprende las medidas econémicas
gue estan orientadas a alterar la estructura de las instituciones de la economia de un
pais. Aplica diversas formas, desde pequefias reformas hasta enormes vy
ambiciosas revisiones de todo un sistema econdmico. Los defensores de la politica
estructural afirman que cambiando las caracteristicas basicas de la economia o
remodelando sus instituciones, es posible, estimular el crecimiento econémico y

mejorar el nivel de vida de un pais.

2.1.3.1.2 FOMENTAR EL CRECIMIENTO ECONOMICO

El objetivo general de cada pais, es indudablemente alcanzar un desarrollo éptimo
como nacion, para lo cual, existen ciertos factores que contribuyen al crecimiento de

la productividad en el trabajo y por consiguiente de la produccién per capita.

2.1.3.2 ADMINISTRACION DE EMPRESAS

La administracion es una herramienta fundamental para el emprendimiento de
cualquier negocio que deseemos ejecutar en nuestro medio, es por eso, la
importancia del conocimiento basico del proceso y técnicas para llevar a cabo ésta
labor que implica riesgo y decision de parte de los futuros inversionistas. Esta

materia aparece desde tiempos muy remotos, desde el momento en que aparece el
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hombre, en la cual sus primeras manifestaciones se denominaban en aquel

entonces como un acto administrativo.

Actualmente las empresas se las define como unidades productoras de bienes o

servicios, las mismas que se las puede clasificar basandose en diferentes criterios:

De acuerdo a sus objetivos: Se clasifican en publicas (no lucran) y privadas (tienen
como objetivo lucrar).

De acuerdo a su funcién: Industriales (las que llevan a cabo cualquier cambio o
alteracion a la materia prima) y Comerciales (Las que distribuyen productos que

otros fabrican).

Cualquiera que sea el tipo de empresa cuenta con tres recursos:

e HUMANOS: Personas que laboran en la empresa.
e MATERIALES: Los recursos monetarios de la empresa.

e TECNICOS: Es la maquinaria y la tecnologia.

Es decir que para lograr un adecuado funcionamiento, las organizaciones en
general, deberan llevar a cabo una eficiente administracion en la empresa, por
medio de un mecanismo Optimo de operacion, tales como: planeacién, organizacion,
direccion y control, utilizando correctamente los recursos humanos, materiales,

técnicos, y enfocandose en el logro de los objetivos.

En la actualidad las empresas han implementado ideas nuevas en la creacion de
empresas las cuales fomentan la identificacion del colaborador con la institucion, es
por eso que el proceso de visualizacion se fue convirtiendo en reflexiones de un
conjunto de herramientas para orientar a las organizaciones, como brujula hacia el

norte deseado.

El proceso de establecimiento de la MISION, VISION y VALORES, anteriormente se
lo consideraba como una moda pero el dia de hoy es considerado como la imagen

gue proyecta una excelencia que se desea crear.
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2.1.3.2.1 MISION

Es la razén de ser una persona, equipo y empresa, con lo que le permite existir,
lograr su sostenibilidad o rentabilidad. La declaracion de Mision describe el propésito

general de la organizacion y el propdsito central para el que se crea un ente.

La Mision proyecta la singularidad de la organizacion, sin importar el tamafio.
Idealmente la Misién debe constar de tres partes:
e Descripcion de lo que la empresa hace,
e Para quién esta dirigido el esfuerzo, el target, el mercado objetivo.
e Presentacion de la particularidad, lo singular de la organizacion,
factor diferencial.

2.1.3.2.2 DEFINICION DE LA MISION DE LA EMPRESA

La mision es la accion de expresar cual es el propésito para el cual opera la
empresa, lo que desea lograr en el entorno que se halla ubicada, es decir, es como
un objetivo permanentemente trazado que dirige a los colaboradores en sus labores.
Para las empresas, definir la misién es un acto relevante en el sentido de que debe
fijarse un proposito claro y definido respecto a su presencia en dicho mercado, con
el pasar del tiempo y debido a la evolucidén de las necesidades de los clientes, es
posible que la mision pierda claridad o sea necesario redefinirla, pero esto es normal
pues, inevitablemente, la organizacibn adoptara nuevos productos, clientes,
politicas, y su expansion en el tiempo, asi lo requerira, lo realmente importante es
determinar a tiempo si es 0 no necesario redirigir la misién actual. Para esto, es
necesario responder las siguientes interrogantes: ¢Quiénes somos?, ¢a qué nos
dedicamos?, ¢Quiénes son nuestros clientes?, ¢Cuales son ahora sus
necesidades?, ¢Estamos satisfaciéndolos a cabalidad?; las respuestas muestran
claramente el estado de la empresa respecto a la satisfaccion del cliente, si son
contestadas cuidadosamente, podran contribuir con el hallazgo y direccionamiento
de la mision, la misma que al ser desarrollada debe estar orientada hacia el
mercado, pues los productos y tecnologias, en un momento determinado pierden
actualidad, mientras que las necesidades del mercado podrian permanecer por

siempre.
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2.1.3.2.3 VISION

La Vision Estratégica es una imagen del futuro deseado que buscamos crear con
nuestros esfuerzos y acciones. Es la brdjula que nos guiara a lideres y
colaboradores. Ser& aquello que nos permitira que todas las cosas que hagamos,

tengan sentido y coherencia. La organizacion en el futuro.

En la visién se debe ejecutar la pregunta ¢ Qué es lo que realmente queremos?
e Debe ser factible alcanzarla, no debe ser una fantasia
e La Misibn motiva e inspira
e Debe ser compartida

e Debe ser clara y sencilla de facil comunicacion

La Vision es una declaracion acerca de lo que su organizacion quiere llegar a ser.

Debe tener resonanciacon todos los miembros de la  organizacion
y permitirles sentirse orgullosos, emocionados, y ser parte de algo mucho mas
grande que ellos mismos. Una vision debe potenciar las capacidades de la
organizacion y la imagen de si misma. La Vision le da forma y direccion al futuro de

la organizacion.

2.1.3.2.4 FIJACION DE LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA

La mision de la empresa, debe ser detallada en objetivos de diversas jerarquias, que
se enfoquen en su cumplimiento, es asi como los gerentes de cada area deben
tener objetivos y la obligacién de alcanzarlos. A su vez, los gerentes definiran
objetivos para sus colaboradores, y asi sucesivamente, todos encaminados a la
consecucion del objetivo general que es cumplir con la mision establecida, para ello

es necesario, desarrollar estrategias de marketing que los apoyen.

2.1.3.2.5 VALORES

Son principios conscientes considerados validos, evidenciados porque ya no lo

tenemos o porque evidenciamos que requerimos de éstos.
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Los valores son puntuales porque le brindan a las organizaciones fortaleza, poder y

fortalecen a la Vision.

Cuando en tu organizacion decidan enunciarlos o replantearlos, trabaja con un
minimo de 5 y maximo de 7 Valores, una cantidad mayor no es recomendable, ya

gue pierden fuerza.

Nada de esto funcionard si la Mision, laVision o los Valores, no son
compartidos. Los valores influenciande las normas éticas dentro de
una organizacion, asi como el comportamiento de gestion. Ademas al hablar de una
organizacion, no solo nos referimos a las grandes corporaciones, una organizacion
puede considerarse ser un puifiado de personas que

interactian organizadamente para alcanzar una meta.

Los valores no deben ser elaborados Unicamente por la Gerencia General o por la
persona asignada por esta para luego ser anunciados a los demas: deben ser el
resultado de un trabajo en equipo, aunque lamentablemente, este estado ideal en la

vida real, no es tan frecuente.

Tampoco debera ocurrir que luego de delineados, quedan como simples
enunciados, impresos en hermosas placas de bronce que son lucidas en
la Recepciéon de la empresa o en la Presidencia Ejecutiva, deben ser verdaderas
cartas de navegacion, que dirijan todos los esfuerzos hacia el norte deseado.

Las organizaciones formales y su administracion se configuran de formas muy
diversas pero tienen como rasgo fundamental constituir una entidad social, que se
estudia a diferentes niveles y que consisten en dirigir los recursos materiales y

humanos hacia los objetivos comunes de la empresa.

La redaccidn anterior se considera lo basico en la administracion de empresas pero
en el presente la competencia nos obliga a establecer con antelacion un plan de
negocios al cual enfocarse creando asi estrategias que tienen que ir evolucionando
con el tiempo y combindndose con los eventos e ideas que vayan surgiendo en ese

momento.
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Los mayores desafios estratégicos de las empresas incluyen: como satisfacer a los
clientes, como conseguir pedidos y al mismo tiempo cumplir sus objetivos
financieros. Es por eso que la estrategia se estima que es un proceso y no un

evento.

Muchos directivos sienten cierto desprecio por la estrategia y la planificacion
estratégica, pues consideran que son demasiados teoricos para ponerlas en
practica. Sin embargo las compafiias exitosas se benefician de una estrategia eficaz
gue podria desarrollarse a partir de un andlisis formal de mecanismos de ensayo y

error, de la intuiciébn o simplemente por casualidad.

La estrategia es un concepto a largo plazo y muy importante que tiene que ver con el
cambio de una empresa e incluyen la rentabilidad actual, y las tendencias positivas,
si bien es cierto que las estrategias no duran eternamente debido a que los entornos
evolucionan y la competencia se intensifica, éstas ayudan a posicionarnos en el

medio.

El pensamiento estratégico requiere creatividad, que a su vez crea la necesidad de
considerar una gran cantidad de opciones; cuantas mas opciones desarrolle, mas
probabilidades tendran de encontrar la mejor.

Las estrategias funcionales implican la creaciébn de competencias en toda la
organizaciéon para apoyar a su estrategia. Generalmente, se suelen incluir las
funciones de marketing, produccion/operaciones, recursos humanos y finanzas. Hay
gue disefar planes detallados para los diversos ambitos de la organizacion, todos

ellos consistentes con la estrategia articulada.

Es cierto que existen grandes retos a los que se debe de enfrentar las
organizaciones para tratar de complacer a los mercados exigentes de estos tiempos,
las mismas que en ocasiones tienen que adecuar sus productos o servicios a

beneficio de los clientes o consumidores.

Algunas industrias son mas atractivas que otras a causa de la dinAmica competitiva.

Michael Porter identifica las cinco fuerzas que definen la competencia:
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= Laamenaza de nuevos miembros
» El poder de los compradores

» El poder de los proveedores

» La amenaza de sustitutos

» Laintensidad de la rivalidad entre los competidores

Cada una de estas fuerzas influye en la competitividad y en la rentabilidad de la
industria. Es por ello que cada organizacion se obliga a conocer el mercado al cual
se va a proyectar para que la empresa logre con fluidez demostrar sus capacidades

y recursos al momento de competir.

El objetivo de ésta evaluacion es desarrollar una combinacion Unica y defendible de
producto, marketing y estrategias de precios, considerando la direccion que los

competidores puedan tomar.

El desarrollo de este proceso exige un conocimiento profundo de las fortalezas y
debilidades de los competidores asi como su liderazgo, recursos y objetivos a fin de
estimar los posibles enfoques que pueden hacer de la competencia una muralla
enorme que impide el crecimiento de nuestro producto. También es util realizar un
analisis comparativo de los resultados financieros de la empresa con los de nuestros
competidores, en soportarnos bien con la cantidad de herramientas que existan en el

medio para saber lo que efectla nuestro competidor.

En realidad no se trata de predecir el futuro, sino conocer mejor las posibilidades y
las probabilidades de modo que pueda adoptar una actitud apropiada a la hora de

tomar sus decisiones estratégicas.

Es muy importante reconocer el grado de incertidumbre inherente®* a la situacion y

realizar los ajustes apropiados en relacion con el mismo.

14 . .
Que por su naturaleza esta de tal manera unido a algo, que no se puede separar de ello.
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El tener presente ciertos consejos a la hora de buscar ventajas competitivas y
fuerzas impulsoras apropiadas son de gran ayuda, a continuacion citaremos

algunas:

= Gozar de un buen conocimiento del sector

= No se puede explotar una fuerza que no se conoce 0 una tendencia que no
se ha identificado

» Incorporar las fuerzas impulsoras a las estratégicas

= Sino conoce los hechos, los hechos jugaran en su contra

2.1.3.3 ADMINISTRACION ESTRATEGICA

Normalmente, para la empresa es mejor ser la primera en reconocer y explotar
nuevos desarrollos aplicables, pues al ser los primeros tienen la ventaja de contar
con mas experiencia, mas relevancia y reconocimiento que los que entran después.
Es muy importante analizar como explotar las oportunidades y considerar la
posibilidad de crear oportunidades adicionales a través de objetivos ambiciosos o
estrategias agresivas en la que se pueda pensar lo impensable y después intentar

conseguir los resultados deseados.

En cambio las amenazas son condiciones externas al entorno de la empresa que
pueden tener consecuencias potencialmente negativas. Como por ejemplo: cambios
en los gustos o0 necesidades de los consumidores, desarrollo de productos
sustitutos™, mano de obra inadecuada, nuevas regulaciones del gobierno y litigios

potenciales.

Es preciso evaluar las amenazas continuamente. ¢ Cual es la probabilidad de que se
materialicen? ¢, Con qué plazo? ¢Cual seria su impacto potencial en caso de que se

materialicen? Etc.

15 . . . . . .
Productos que el cliente puede consumir como alternativa cuando cualquier sector baja la calidad de sus
productos por debajo de un limite por el cual el cliente esté dispuesto a pagar.
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Para esto se puede estimar lo siguiente: identificar y explotar las oportunidades, no
ignorar las amenazas, tomarse el tiempo necesario para pensar lo impensable

referente a la empresa y sus productos.

La empresa como tal debe de encaminarse en base a objetivos, los cuales deben
ser apropiados para el nivel de rentabilidad potencial elegida, reconociendo y

considerando las caracteristicas del sector.

Una vez que se hayan decidido los objetivos para el crecimiento direccional de la
empresa se deben desarrollar estrategias para conseguir los objetivos deseados,
para lo cual el autor Michael Porter de Harvard Business School ha identificado tres
vias para conseguir la ventaja competitiva: liderazgo total de costes, diferenciacion,
focalizacion. Estas tres estrategias no tienen que ser mutuamente excluyentes, pero
la mayoria de las empresas resulta incluso dificil perseguir solo una de ellas con

éxito.

La estrategia marca la direccion que debe seguir la empresa sobre todo si
mantenemos la ventaja competitiva sobre sus competidores, articulando los atributos
de sus productos o servicios, que tienen que estar alineados a las necesidades o
deseos de los consumidores para tratar en lo posible de ofrecer el producto mas
barato del mercado, ofrecer productos con una dimension valorada por los clientes, y
proporcionar un producto o servicio a un grupo de clientes o mercado limitado,

especifico o por area geografica.

Las iniciativas estratégicas son actividades especificas destinadas a resolver los
problemas generales y a salvar las distancias entre la situacion actual y la situacion
futura deseada. Pueden estar destinadas a aprovechar oportunidades o resolver

problemas.

Debido aquello se requiere la creacion de un plan estratégico que defina el
desarrollo de un modelo de negocio que refleje razonablemente las relaciones entre
volumen, precio, coste y capacidad. Estimando los ingresos utilizados en
proyecciones de venta de productos y servicios, formulando hipotesis sobre los

niveles de precios, programar los gastos relacionados con los volumenes
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proyectados, analizando los costes fijos como los variables. Estos elementos
combinados crean una cuenta de resultados excelente para el pago de intereses de
la deuda de alto nivel. Ademas hay que preparar un balance de situacion de alto
nivel que permita hacer una estimacion de los recursos necesarios para operar a la

escala programada.

Dicho esto, nos queda Unicamente especificar de manera idénea al personal
adecuado en los puestos de trabajo apropiados identificando las aptitudes y
habilidades que tuvieren juzgando a la gente por su talento, caracter y potencial.
Muchas compairiias realizan test psicotécnicos formales, proceso de entrevistas
extensos, y piden referencias para ayudar a este proceso, pero una excelente regla
es “En caso de tener duda, no contratar”, pues los errores de contratacion suelen ser
muy dificiles y caros de enmendar. Una vez que se haya encontrado a las personas
convenientes, es muy importante darles una formacién y desarrollo continuado,
trabajando sin descanso para ubicarlos en la mejor posicidon posible utilizando sus
talentos y obteniendo un compromiso con la empresa que les conlleve a identificarse

con la institucion.

2.1.3.4 BENCHMARKING

Basicamente se define como la medicion del desempefio, comparandolo con el de
las mejores empresas de su clase, determinando de que manera éstas alcanzan
esos niveles de desempefio utilizando la informacion como base para los objetivos y
estrategias en la empresa, a través del benchmarking, la empresa descubre sus
fortalezas y debilidades, y aprende a incorporar las mejores practicas en sus
operaciones, proporciona la motivacibn necesaria para alcanzar las metas
extendidas mostrando al personal lo que otros pueden lograr con esfuerzo y

dedicacion.

2.1.3.4.1 TIPOS DE BENCHMARKING

En base a nuestra investigacion hallamos tres clases primordiales de benchmarking:

el benchmarking competitivo, de procesos y estratégico.

30



Benchmarking competitivo, comprende el estudio de los productos, procesos o
desempeiio de negocios de los competidores del mismo sector con la finalidad de
comparar los aspectos relacionados con la calidad técnica, los rasgos, precio y otras
caracteristicas que influyan en la calidad o desempefio de los productos o servicios

comercializados por la empresa.

Benchmarking de procesos, trata acerca de los procesos de trabajo aplicados en el
desarrollo del producto o servicio, tal es el caso de la distribucién, entrada de

pedidos o la capacitacion y entrenamiento del personal.

Y por ultimo, Benchmarking estratégico, es el que analiza la modalidad en que las
empresas compiten, y funciona buscando estrategias competitivas, para que las

empresas logren una ventaja competitiva y éxito en el mercado meta.

Reingenieria.- Es el redisefio radical de los procesos de los negocios aplicados en
las empresas, aplicado en busqueda de mejoras radicales de medidas de
desemperfio criticas en las organizaciones tales como calidad, costo, servicio,
velocidad, atencion al cliente, posicionamiento en el mercado, estrategias de

publicidad, etc.

Se basa en la retroalimentacion que es el proceso mediante el cual se hace una
revision de los procesos aplicados evaluando cual ha sido el efecto final en el estado
de la organizacion y se toman como punto estratégico de partida los resultados
evaluados, para disefiar nuevas estrategias de mejoras radicales aplicables en el
redisefio del proceso.

2.1.3.5 ORGANIZACION Y METODOS

Debido a la gran exigencia en la que se presentan los mercados actuales y a la
magnitud de las evoluciones en la Administracion resulta mas complejo sistematizar,

controlar y dar mayor eficiencia a la administracion en las empresas.

Es por eso que hoy en dia en la mayoria de las empresas han sido creadas
centrales de Organizacion y Método para dar eficiencia y simplicidad al mecanismo
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administrativo; la O y M es uno de los términos que integran la labor general de la

racionalizacion.

Sobre la teoria de la O y M se manifiesta que es una forma de consulta ideada para
proveer asesoramiento sobre como dividir las actividades, como agrupar las tareas,
como disponer procedimientos, y como llevar a cabo trabajos administrativos
mecanicos con la mayor economia de esfuerzo y con el maximo de eficacia en los

resultados.

El funcionamiento del sistema de Organizacion y Métodos puede tener ciertas
connotaciones de acuerdo con el desarrollo de la organizacion, dentro de la que se
ubica y con las técnicas a las cuales pueden recurrir para el desarrollo de sus

funciones de analisis y diagnostico administrativo y disefio organizacional.

Las funciones se designan en orientacion al conjunto general de la administracion, y

se pueden destacar de la siguiente manera:

Es necesario estudiar y analizar de manera permanente la estructura y el
funcionamiento de la empresa. Esta primera funcion implica que efectien varias
actividades como la realizacion de un diagnostico general de la estructura y
procedimientos de la organizacion, con el objetivo de mejorar los actuales y tener

una nueva perspectiva para las modificaciones futuras.

De manera constante se deben desarrollar actividades de investigacion vy
clasificacion de acuerdo a las bases juridicas que le otorgan legitimidad a la

administracion de la empresa.

Asesorar a las unidades o departamentos de la organizacion que lo solicitan en
la interpretacion y aplicacion de técnicas administrativas; coordinandose con cada
una de ellas e implantando nuevos y mejores sistemas de trabajo
y capacitacion del personal. Hacer actividades de promocién, investigacién y
divulgacién. Para promover la coordinacion de los recursos e investigar las nuevas

técnicas de administracién que se puedan aplicar.
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Efectuar un estudio de todo el trabajo realizado en la organizacién, donde se
verifiquen todas las actividades realizadas como un analisis integral de la
organizacion, sistemas y procedimientos, a fin de considerar posibles mejoramientos

en los métodos.

2.1.3.6 MARKETING

Bésicamente la prioridad del marketing son los clientes, esta destinada a crearles
valor y satisfaccion, es asi como Kotler-Armstrong la definen asi: “marketing es la

entrega de satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad”*®

, lo cual implica una
meta bilateral, en el sentido de que busca captar nuevos clientes prometiendo valor
agregado en los productos al mismo tiempo que conserva los clientes actuales
dejandolos satisfechos con la innovacion y adaptacibn a sus cambiantes

necesidades.

El marketing es una disciplina tan practica, moderna, Gtil y a la vez un poco
complicada de definir, para ello existen varios factores que inciden en la
comprension de los que realmente es el marketing, ya que al comprender las
necesidades de los clientes, los productos se desarrollan con mayor calidad, se le
asigna precios acorde a su valor, la distribucién se realiza eficazmente, haciendo
gue la venta se realice de una manera mas practica y descomplicada. Lo cual

compone la afamada “mezcla de marketing”

2.1.3.6.1 IMPORTANCIA DEL MARKETING EN LAS
EMPRESAS

A nivel mundial, el marketing equivale a una funcion comercial que identifica “las

necesidades y los deseos de los clientes"’

, pues contribuye con la determinacién de
cudles son los mercados a los que la organizacién puede y debe aspirar, de esta
manera disefa los diferentes productos y servicios adecuados para estos; su meta
innegable, es buscar la satisfaccion de los clientes de forma rentable, para lo cual es

necesario su fusion con otros departamentos como lo son el de Administracion,

'®philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing, Octava Edicion, 2007. (pag3)

17Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing, Octava Edicién, 2007. (pagl)
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Calidad, manufactura, recursos humanos, entre otros, ya que de esa manera, los
productos y servicios, alcanzaran sus estandares de eficiencia, elevando al maximo
la satisfaccion de los clientes, implantandoles por parte de la empresa un valor

agregado apreciable por ellos.

Es errado, pensar que el marketing se limita tan solo a la gestion publicitaria y de
ventas, esta rama de la administracion realmente tiene como prioridad, conocer que
es lo que se debe producir, debido a que solo al entender cuales son las
necesidades de los clientes, podremos gestionar las soluciones a ellos, y que éstas
sean tan capaces que por su alta competencia en calidad y servicio, atraigan a la
organizacion nuevos clientes satisfechos. Po el contrario, si el marketing no se
enfocara en ello sino solo en buscar nuevas formas de comercializar un producto o
servicio que no satisface la necesidad del consumidor, las fuertes campafas

publicitarias o las grandes ofertas de venta no generaran resultado alguno.

2.1.3.6.2 PROCESO DE MARKETING

Basicamente, se basa en analizar las oportunidades de marketing, seleccionar los
posibles mercados meta; desarrollar la mezcla de marketing y administrar la labor de
marketing. Es decir los consumidores meta se hallan en el centro de este proceso,
la empresa identifica el mercado total, lo divide en segmentos mas pequefios,
selecciona los segmentos mas prometedores y se concentra en satisfacer esos
segmentos, también disefia una mezcla de marketing compuesta por: producto,
precio, plaza y promocion. Para encontrar la mejor mezcla de marketing, y ponerla
en practica, la empresa realiza analisis, planeacién, implementacion y control de
marketing. Es a través de este proceso que la empresa, analiza el entorno y se

adapta a él.

2.1.3.6.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

Es el proceso que consiste en dividir un mercado en grupos distintos de
compradores con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamiento, y que

podrian requerir productos o de mezclas de marketing distintos. Un segmento de
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mercado es un grupo de consumidores que responden de manera similar a un

conjunto de actividades de marketing.

2.1.3.6.3.1 DETERMINACION DE MERCADOS
META

Este proceso consiste en evaluar que tan atractivo es cada segmento de mercado y

escoger los segmentos en los que la empresa va a incursionar.

2.1.3.6.3.2 POSICIONAMIENTO EN EL
MERCADO

Es la parte final de la determinacion del mercado meta consiste en hacer que un
producto ocupe un lugar, claro, perceptible y deseable en relacion con los productos

de la competencia, en las mentes de los consumidores meta

2.1.3.6.4 CONSUMIDORES META

Parta determinar, los consumidores meta, es necesario, disefiar varias estrategias
gue permitan entender cuales son las necesidades del mercado, y cuales son las
necesidades que la empresa puede satisfacer de los consumidores de dicho
mercado, asi, lograremos determinar quienes realmente seran los consumidores
metas, y la empresa necesariamente, debe dividir en segmentos, el mercado total,
escoger uno de estos, y disefar estrategias orientadas a solucionar sus problemas y
necesidades. Este proceso se resume en tres pasos que son la segmentacion del
mercado, determinacion de mercado meta y por ultimo el posicionamiento en el

mercado.

2.1.3.6.5 CREACION DE LA MEZCLA DE MARKETING

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta, consiste en todos

aguellos factores que la empresa puede manipular para influir en la demanda de su
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producto. Existen varias posibilidades de mezclas, pero la mas conocida y aplicada

sin duda es la de las cuatro pes: producto, precio, plaza y promocion.
Producto.- Bienes y servicios que la empresa ofrece a su mercado meta.

Precio.- Cantidad de dinero que los consumidores deben cancelar por la adquisicion

del producto.

Plaza.- Actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del

consumidor.

Promocidn.- Informacion a los consumidores de las ventajas que los convencen a

adquirir los productos.

2.1.3.6.6 TECNOLOGIA E INFORMACION EN MARKETING

Inevitablemente, hablar de tecnologia e informacion obliga a referir la “nueva
economia” y desde luego sus caracteristicas. La nueva economia es propia del siglo
XXl y contrario a lo que muchos piensan trasciende los portales de internet. Se trata
de una fuerza que revoluciono no solo la forma de trabajo en los negocios, sino
también la generacion de bienestar econdmico. Conocimiento e informacion se
reconocen como los potenciales para promover competitividad, crecimiento de la
economia, mayor acceso a servicios basicos y un impacto educativo considerable.
La nueva economia, demanda a las organizaciones una adaptacion y ajuste a otro
tipo de condiciones. Es asi como deben proveerse de novedosos recursos y
tecnologias, implementar practicas diferentes para la administracion del personal y
reestructurarse administrativamente. Situaciones estas que desde luego no eran

reconocidas en la vieja economia.

Las denominadas tecnologias de la informacion y las comunicaciones TIC, han
afectado los procesos de compra y venta y en consecuencia la funcion del
marketing. La internet se ha convertido en un medio de informacién cuyos
contenidos multimedia ahora son interactivos y personalizados; de comunicacion con
modalidades sincronas y asincronas y; de transaccion tomando lugar operaciones

de compra y venta y de distribucién de productos digitales.
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A partir de la internet surgen nuevos conceptos en torno al marketing como e-
business (negocios en linea), e-commerce (comercio en linea) y e-marketing
(marketing en linea). EIl primero hace referencia a las conexiones de negocios que
usan medios electronicos y en el que las partes no tienen que conocerse para

interactuar.

Consiste en conducir negocios por medio de redes de computador, especialmente la
internet. El segundo implica procesos de compra y venta apoyados por medios

electrénicos, principalmente internet.

Dado que las definiciones pueden resultar un poco confusas, es importante
centrarse en algunos aspectos. Los negocios en linea privilegian los contactos y

relaciones, por lo regular.

2.1.3.6.7 LA COMPETENCIA COMO MECANISMO DE
RECUPERACION

La realidad politica y socio-econdmica de los paises a nivel mundial, son
indudablemente el sistema que da origen a la estabilidad o inestabilidad de los
mercados comerciales. Estos sistemas estan conformados por individuos que de
acuerdo a su comportamiento influyen de forma directa en la calidad y eficiencia de

las organizaciones.

En base a lo anteriormente expuesto, conocemos que el desarrollo interno de las
organizaciones, tiene relacién directa con el ritmo de trabajo y comportamiento del
personal que las integran, y es precisamente basados en este precepto que

iniciaremos el andlisis de la competencia como mecanismo de recuperacion.

Las empresas como organizaciones del sistema econdmico, no contemplan la
posibilidad de un deterioro de su comportamiento, pues de acuerdo a los modelos
tradicionales de economia competitiva, las empresas que no cuidan la eficiencia en
sus procesos o personal, definitivamente estan destinadas a observar como sus
clientes, marca, posicionamiento, y el esfuerzo de afios para alcanzar la
productividad, pasa a ser activo intangible pero altamente valioso para la

competencia, ya que al descuidar la calidad y eficiencia, en el mercado se genera un
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incremento en demanda de calidad y los clientes sin duda alguna cambiaran su

proveedor para adquirir el producto o servicio de calidad que demandan.

Es alli, cuando las demas empresas conocidas como los competidores, inician su
agresiva camparfa para satisfacer las necesidades que la organizacion en deterioro

esta dejando vacante, tanto a los clientes como a los empleados insatisfechos.

No obstante, la competencia funcionara como un mecanismo de recuperacion en la

medida que se aplique la opcion de la salida o de la voz.

La opcion de salida, ofrece a los clientes la posibilidad de dejar de comprar los
productos de la empresa, y a sus miembros la oportunidad de abandonarla. La voz
faculta a los miembros y a los clientes para expresar su insatisfaccion
individualmente al administrador o instancia superior, 0 mediante una protesta

general.

Cuando una empresa enfrenta la salida de clientes y empleados, sus ingresos
disminuyen y sus operaciones bajan su ritmo. La voz causara pérdidas financieras,
temporales y hasta sociales que deben ser asumidas por la empresa. Todos estos
factores constituyen hechos que, en teoria, deberian obligarla a corregir sus fallas,
es decir a recuperarse, sin embargo, no se descarta que algunas empresas

permanezcan inertes frente a estas situaciones y tome ventaja la competencia.

En términos generales la competencia se define como el conjunto de organizaciones
en una industria o sector que luchan por un mismo mercado o porcién del mercado,
y a las cuales se les conoce como competidores. EIl analisis de la industria se
realiza en dos frentes fundamentales: la estructura o forma en que los elementos del
sistema estan organizados y reunidos, y la conducta determinada por los
comportamientos individuales de cada organizacién. La estructura de una industria
estara determinada por dos dimensiones, por un lado la concentracion y el tamafio
de los compradores, y por otro la diferenciacion de sus productos y de sus
programas de marketing. El comportamiento de cada empresa dentro de una
industria debera ser reconocido e interpretado por los demés y a partir de ello, cada
competidor tendra la oportunidad de responder a dicho comportamiento. Un analisis
de la estructura y de la conducta de la industria facilita la descripcion de la

competencia.

38



A raiz de esta estructura se pueden establecer varios tipos de competencia. Se
denomina competencia pura cuando son muchas las empresas pequefias que se
enfrentan en la industria, podria decirse que sus productos y programas son

idénticos.

La competencia es monopolistica cuando enfrenta demasiadas organizaciones de
gran tamafo y la oferta es Unica. Cuando se enfrentan pocos competidores de gran
tamafio y con ofertas que oscilan entre las similares y las Unicas, las circunstancias
son de oligopolio. Bajo condiciones de monopolio, una gran empresa actta en la
industria; asi su oferta se considera Unica, no se enfrentan rivales y el campo de

accion es mayor.

El tipo de competencia es un factor determinante en las decisiones de precio; el
control sobre los precios sera mayor cuando se ofrezca un producto individual y se
cuente con un mercado especifico. Cuando los productos son homogéneos (poca
diferencia), se desata una lucha por fabricar el mismo producto pero a un precio mas
bajo. Indudablemente, la ausencia de competidores sera una condicién favorable

para elevar los precios y las ganancias.

Bajo las condiciones del oligopolio, cualquier cambio realizado por una empresa en
el precio hard que los demas competidores cambien sus precios. Bajo estas
consideraciones, monopolio y oligopolio ofreceran los mismos comportamientos en

cuanto a precios.

2.1.3.7 CARACTERISTICAS DE LOS RECURSOS HUMANOS

Una de las principales diferencias entre el desarrollo de los recursos humanos de
una gran empresa y una PYME, es que en ésta Ultima la importancia del factor
humano es vital. Ya sea porque es el recurso por excelencia con el que cuentan, o
porque la seleccion de un nuevo empleado significara la incorporacion de un nuevo

miembro al clan familiar, entre otras.

Si las grandes empresas disponen de departamentos de recursos humanos, con una
buena dotacidn de recursos materiales y u n prestigio dentro de la organizacion, en
ocasiones esto no basta para evitar la dificultad de conocer de cerca a los

empleados y el ambiente en el desempefian su trabajo.
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A la hora de solventar dificultades, resolver conflictos o montar programas de
formacion, la distancia que la burocracia impone en organizaciones de grandes
dimensiones puede hacer inoperantes tanta infraestructura. Por otro lado, el delicado
manejo de las relaciones humanas hace que en aquellas empresas pequefias o
medianas, en las que el contacto es mas directo y cotidiano, sea la directiva quien

tenga que estar mas capacitada en el manejo de las relaciones interpersonales.

La competitividad, la rivalidad, los enfrentamientos directos o velados asi como la
necesidad de motivaciones e incentivos, posibilidades de crecimiento personal,
etcétera, son elementos que estan presentes en todo grupo humano. De la
importancia que se le otorgue y de la capacitacion en su manejo dependera en
buena medida el ambiente de trabajo que se respire en la empresa, asi como las

consecuencias directas que ello tenga en el logro de objetivos.

2.1.3.8 PRINCIPALES MEDIDAS PARA AUMENTAR EL CAPITAL
HUMANO

En la mayoria de paises, los gobiernos tratan de aumentar el capital humano de sus
ciudadanos financiando programas de educacién y formacién profesional. Pues
para que un sistema politico democratico funcione, los ciudadanos deben estar
formados, pues desde un punto de vista macroecondémico, las personas que tiene un
elevado capital humano, obtienen mayores ingresos, pagan mas impuestos, los
mismos que pueden utilizarse para financiar servicios publicos y ayudar a personas
menos favorecidas otorgando becas o bonificaciones. En nuestro pais, por ejemplo,
existe el Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo y Becas (IECE), el mismo que
ofrece facilidades innumerables a personas de escasos recursos econémicos, asi
como también a estudiantes destacados. Adicionalmente cabe recalcar que hace
dos afos, la educacion desde primer a tercer nivel, es totalmente gratuita, todo con
la finalidad de que los ciudadanos, se capaciten profesionalmente, y contribuyan con

su capital intelectual al desarrollo y crecimiento econdémico del pais.
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2.1.3.9 LA MOTIVACION HUMANA

Las personas y su conducta dentro de la organizacion son complejas y dependen de
los factores internos que resultan de sus propias caracteristicas de personalidad,
capacidad de aprendizaje, motivacion, percepcién del ambiente interno y externo,
actitudes, emociones, valores, etc., y de factores externos los mismos que se
generan como resultado del ambiente, de las caracteristicas organizacionales, como

del sistema de recompensas y sanciones, factores sociales, politicos, etc.

Es decir cada persona es un mundo arbitralmente opuesto, por lo cual es necesario

identificar su perfil para de esa manera, conocer como motivarlos.

Es por ello que en base a los factores internos que influyen en la conducta humana
del personal, daremos prioridad a la motivacién. Para lo cual necesitamos tener una
definicion clara acerca de este término, pero volviendo al precepto de que la
conducta humana es variable en cada individuo, cabe recalcar que definir la
motivacién no es tarea facil, por lo cual de manera general podemos decir que
motivo es todo aquello que impulsa a la persona a actuar de determinada forma o

algo que da origen a algun comportamiento.

Esto genera impulsos, los mismos que pueden generarse por estimulo externos o
internos, dependiendo de la situacidén en la que estos motivos se generen. Basados
en esta apreciacion, la motivacion funciona en términos de fuerzas activas e

impulsoras, que se pueden traducir en palabras como deseos o recelos.

La motivacion busca alcanzar una meta determinada, el ser humano gasta energia

para lograrlo.

2.1.3.10 UNION DE LOS PLANES DE RRHH ESTRATEGIAS

Las empresas enfocadas hacia la calidad total reconocen que la administracion de
recursos humanos desempefia un papel clave de importancia relevante en la
planificacion estratégica global. Los planes estratégicos de recursos humanos

incluyen con frecuencia una o mas de las actividades descritas a continuacion:
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Redisefio de la organizacion del trabajo para incrementar la facilitacion y la toma de

decisiones o la participacion basada en equipos.

Iniciativas para promover una mayor cooperacion laboral y administrativa, como

asociaciones con sindicatos.

Iniciativas para fomentar la comunicacibn de conocimiento y el aprendizaje

organizacional.

Acuerdos con instituciones educativas para ayudar a garantizar el suministro futuro

de empleados bien preparados.

En resumen lo que se busca con esta unidon es precisamente establecer que los
planes de los recursos humanos estén enfocados directamente hacia las estrategias
de negocios. Por ejemplo: si dentro del plan de recursos humanos esta poner en
practica un nuevo programa de capacitacion para el personal, la estrategia que
basicamente serd la satisfaccion del cliente, estara enfocada en fortalecer las

relaciones con los clientes mejorando la sensibilidad.

2.1.3.11 SERVICIOS AL CLIENTE

En la actualidad las relaciones que se logren establecer con nuestros futuros clientes
son mas importantes que los productos, pues el servicio es una relacién permanente
entre los compradores y vendedores, cuyo propésito consiste en que el cliente

contintie con la entidad después del negocio.

Todas las actividades de una empresa exitosa estan enfocadas y concentradas en
crear y mantener clientes. Cuando usted consigue crear y mantener clientes por un
costo razonable, el resultado sera una ganancia, pero la ganancia siempre vendra

después de la creacion del cliente.

El servicio es considerado la suma de contactos que tienen los clientes con las
personas que trabajan en su empresa, es decir con cada uno de los colaboradores

gue tenga contacto directo o indirecto con los clientes.
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Las organizaciones dan a sus clientes productos y servicios; y a su vez los clientes
esperan de ellas productos o servicios de calidad, acompafados de una atencion y

servicio excelentes al cliente. Debido aquello se debe tener en cuenta lo siguiente:

e Mantener relacion mas humana y directa con los clientes.

e Permanecer cerca del consumidor

e Responder con velocidad, para superar las expectativas de los clientes

e Disponer de flexibilidad, otorgar poder a sus colaboradores para que brinden

soluciones adecuadas a las necesidades.

El compromiso personal del colaborador incluye asegurar la satisfaccion del cliente
brindando una actitud de servicio integral; es decir sentir, pensar y actuar en funcion
de cliente. Es ir mas alla de un trato cordial con el cliente, es demostrar apoyo y
asesoria profesional. Procurando siempre que la voz del cliente sea escuchada en el
interior de la organizacién, solo asi nosotros como personas de contacto daremos
una respuesta efectiva a las necesidades del cliente. La satisfaccion de un cliente
radica en que la empresa se interese por la excelente prestacion de los servicios, la
obtencién de una respuesta sincera, clara y exacta a sus inquietudes, trato personal,
competente y bien capacitado, pues el hecho de que un solo empleado no se

identifique con el programa de servicio al cliente perjudica a sus resultados.

De acuerdo a lo mencionado por el autor José Sixto Buitrago Mojica el “Servicio
debe SER un VICIO”:
~
Soluciones
Debe < Excelentes
Rapidas

p

Vision
Informacion
Un < Comunicacion eficaz

Iniciativa

_ Oportunidad
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Sin duda alguna que en el mercado global y fuertemente competitivo en el que nos
desenvolvemos, la calidad en la atencién ha pasado a ser un imperativo del siglo
XXl, siendo conscientes que la dinAmica social y cultural que tienen las empresas y

las nuevas tecnologias, imponen cambios en la filosofia y el modo de hacer.

Esto significa potenciar dentro de la compania lo que podria denominarse “cultura
cliente” para lo que precisa contar con un personal de actitud positiva, con gran
sentido de la responsabilidad y con formacién suficiente para poder satisfacer al

cliente.

2.1.3.12 CONTROL DE PROCESOS EN LOS SERVICIOS

De manera errénea existen personas que creen gue el control de procesos se aplica
Unicamente en el caso de la manufactura, pero dicha suposicién esta
completamente alejada de la realidad en las empresas, debido a que si bien es
cierto, la calidad de los productos es de importancia relevante porque de ello
depende el nivel de demanda que tenga el mismo en base a la satisfaccion del
cliente, asi también el trato, y la forma en que se atienda al cliente o se le brinde el
servicio profesional que haya contratado, influye de igual manera sobre la
apreciaciéon de calidad que el cliente tenga respecto de la empresa, es por esta
razon que se debe ejercer de manera eficiente un control de procesos en los

servicios.

Es asi, como indispensablemente los sistemas para recopilar y utilizar indicadores
relacionados con la calidad se aplican con mucha frecuencia y se utilizan de manera
exhaustiva en toda la organizacion, por ello es necesario que todos los dias se
establezcan los indicadores de calidad del servicio con la finalidad de aplicar
estrategias en el momento adecuado sin esperar a que se generen complicaciones o
situaciones ineficientes e irreversibles en cuanto a la calidad de atencion a los

clientes.
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2.1.3.13 VALOR DE LA ADMINISTRACION DE LAS RELACIONES
CON LOS CLIENTES

La Administracion de las Relaciones con los Clientes, no es mas que una valiosa
estrategia de negocios que se encuentra orientada hacia la comprension,
anticipacién, y mejoramiento de las necesidades de los clientes que posea una
organizacion, los mismos que pueden ser actuales y potenciales, es decir, se basa
en la integracion de la informacion sobre ellos relacionada con la empresa, con el fin

de conseguir su mayor satisfaccion y lealtad con la organizacion.

El principal objetivo de la ARC, es adquirir informacion sobre los clientes y
aprovechar esto en todas las &reas de la empresa, los resultados de esta aplicacion
generan un alza en el conocimiento acerca de los clientes, lo cual permitira obtener
mayores ganancias Yy utilidades, mejor calidad del servicio y maxima satisfaccion de

los clientes, un escenario en el que tanto ellos como la organizacién salen ganando.

2.1.3.14 COMPORTAMIENTO DEL INDIVIDUO EN SU ROL DE
CLIENTE O CONSUMIDOR

Para los economistas el comportamiento del consumidor obedece a modelos

racionales de toma de decision que a la vez determina sus preferencias.

Los psicélogos, consideran que en las decisiones del consumidor la emocién y todo
tipo de motivaciones cumplen un papel fundamental la racionalidad del comprador
en la medida que esta atraviesa todas las etapas del proceso de decisién racional,
considerando desde luego las emociones. Bajo esas circunstancias, el marketing,
ubicaria sus estudios en un punto intermedio entre la economia y la psicologia con la

intencion de preceder en comportamiento del consumidor.

Para continuar con este analisis es importante definir que racionalmente, los
individuos toman decisiones frente a dos decisiones particulares: la solucién de un

problema y el aprovechamiento de una oportunidad.

En consecuencia, los procesos de decision tendran como punto de partida el
reconocimiento del problema y la identificacion de la oportunidad, respectivamente.

Una decision de compra siempre iniciara con el reconocimiento de una necesidad,
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por constituir un problema para el individuo, es por esta razén que el tema de las
necesidades ocupa un lugar destacado en el plano del marketing. Sin embargo,
antes de abordar las necesidades como motores internos del proceso de decision,
conviene identificar los distintos tipos de decisidn resaltantes y establecer su relacion

con la solucion del problema.

Dos son las dimensiones que determinan la tipologia de decisiones de un
comprador; por un lado, el nivel de involucramiento, da origen a una decision
compleja cuando la busqueda de informacion es amplia, y a una leal cuando es

escaza.

Un bajo grado de involucramiento genera una decision limitada cuando se da una
busqueda amplia de informacion y una inerte cuando es escaza, mientras que la
decision compleja contribuye a la solucion de problemas de forma amplia, la limitada
lo hace de forma restringida. Las decisiones que obedecen a la lealtad y a la inercia

llevan a comportamientos de respuesta rutinarios.

Dado que esta definicién alude exclusivamente a los satisfactores, se centra en el
producto o servicio concreto, razon por la que se circunscriben en el plano de los
deseos. Por ultimo, la demanda equivale al requerimiento de productos especificos,
resaltado por la capacidad (econdémica, fisica, etc.) y la voluntad de adquirirlos. En
este orden de ideas, la demanda se origina en el deseo en la necesidad y la

necesidad en la sensacion.

2.1.3.15 CLIENTES INSATISFECHOS

Los clientes usualmente se sienten insatisfechos por la falta de calidad en el
servicio, carencia de atencion a lo que ellos desean, sin prestar interés alguno a sus
necesidades. Debido aquello existen técnicas, estrategias, habilidades que nos

permiten acertar con los requerimientos de nuestros clientes.

Para lograr captar la atencion de los clientes debemos considerar lo siguiente:

e Estimar las necesidades y expectativas del cliente.

e Tener vocacion para el servicio.

46



e Sentido de competencia.

e Compromiso personal para asegurar la satisfaccién del cliente.

Adicionalmente es importante brindar un servicio integrado excelente el cual se
refiere al apoyo y asesoria profesional, hablar en el lenguaje del cliente, cumplir con
los tiempos acordados, atenta recepcion de las quejas, reclamos, inquietudes y

sugerencias recibidas por teléfono o de manera presencial.

La satisfaccion de un cliente se resume en la asesoria oportuna, rapida y profesional

al momento de contratar el servicio.

2.1.3.16 MEJORA MEDIANTE MEJORAS RADICALES

Este punto hace referencia a la necesidad de algunas empresas de aplicar un
cambio discontinuo, lo cual es una oposicion al concepto de la mejora gradual y
continua. Las mejoras mediante mejoras radicales resultan del pensamiento
innovador y creativo; a menudo las motivan las metas extendidas o los objetivos de

cambios radicales.

Las metas extendidas son aquellas que obligan a una organizacién a pensar en
forma totalmente diferentes y a fomentar las mejoras mas importantes, asi como las
incrementales. Asi, cuando se establece el objetivo de una mejora de 10%, por lo
general los directivos e ingenieros lo logran con algunas mejoras menores. Por el
contrario, cuando se plantea como meta una mejora de 1000%, los colaboradores
deben ser creativos y pensar de manera distinta es decir plantear estrategias de
trabajo fuera de lo normal, es asi como en algunas ocasiones suele lograrse lo que
parecia imposible, generando como resultado mejoras impresionantes y un

incremento en la moral del personal y de la empresa.

Para que las metas extendidas tengan éxito, deben estar orientadas y disefiadas en
base a la estrategia corporativa, pues las organizaciones no deben establecer
objetivos que den como resultado una presion innecesaria y desmedida hacia el
personal, ni castigos por los errores, debido a que esto lo Unico que genera es una
baja en el autoestima, y disminucion de entusiasmo en la ejecucion de las

actividades por parte de los empleados. Las organizaciones para alcanzar las metas
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deben ofrecer a sus colaboradores la ayuda y las herramientas adecuadas. El
benchmarking y la reingenieria son dos enfoques impresionantemente Utiles para

gue las empresas alcancen las metas extendidas.

La mejora de los productos y procesos puede ser de dos clases: Mejora incremental

y mejora radical.

2.1.3.16.1 LA MEJORA CONTINUA

Puede adoptar toda una variedad de formas: nuevo producto, modernizacion de las
maquinas, incremento de la capacidad y localizacion de puntos, entre otros, lo cual
requiere de importantes inversiones. Por su parte la alta gerencia al aplicar este tipo
de mejoras, asume un riesgo elevado con la expectativa de obtener beneficios
extraordinarios, es por esa razon que se hace necesario establecer el habito de la
mejora continua como una parte inseparable del trabajo diario de cada miembro de

la organizacion.

Es asi como de ejemplo tomamos a los japoneses, los mismos que han logrado su
nivel actual de calidad en el proceso de fabricacion y prestacién de servicios,
fundamentalmente haciendo las cosas muy bien y mejordndolas gradual y
constantemente. La mejora continua significa reducir el desperdicio y aumentar la
calidad en todas las actividades del proceso, cuyo objetivo final es la perfeccion

absoluta, la cual nunca se podré alcanzar, pero siempre se podra perseguir.

La mejora continua se apoya en un ciclo denominado de Shewhart, que consta de

los siguientes pasos: planificar, hacer, verificar y actuar

2.1.3.16.2 LA MEJORA GRADUAL

Este tipo de mejora, por su parte no implica tanta inversion en dinero, o ayuda de
staff o de asesores externos, pero si se requiere una gran cantidad de esfuerzo
sostenido y dedicacién, pues en lugar de aplicar recursos masivos a la puesta en

practica de cambios radicales, este tipo de procesos espera que la mayoria de los
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cambios surjan de una forma emprendedora desde los niveles inferiores de la

organizacion.

2.1.3.17 LOGISTICA

La logistica de los negocios es un campo relativamente nuevo en el estudio
integrado de la gerencia, pues las empresas continuamente se han ocupado de las
actividades de movimiento y almacenamiento y no de la eficiente cobertura de sus
productos. La novedad en este campo radica en el concepto de direccion coordinada

de las actividades.

En la actualidad el tema de la logistica se asume con tanta importancia que en las
organizaciones se estipula un area especifica para su tratamiento; su evolucion a
través del tiempo ha sido constante, hasta convertirse hoy en una de las principales
herramientas para que una organizacion sea considerada como una empresa del

primer mundo.

Es decir que basicamente la logistica es parte de una cadena de suministro que
planifica, implementa y controla el flujo efectivo y eficiente: el almacenamiento de los
articulos y servicios y la informacion relacionada desde un punto de origen hasta un
punto de destino con el objetivo de satisfacer a los clientes. Debido aquello la
logistica se convierte en uno de los factores mas importantes de la competitividad,

ya que puede decidir el éxito o fracaso de la comercializacion de un producto.

La importancia de la logistica radica en la necesidad de mejorar el servicio a un
cliente, optimizando la fase de mercadeo y transporte al menor costo posible;
logrando obtener aumento en las lineas de produccion, eficiencia en la produccion
alcanzando niveles altos, manteniendo en la cadena de distribucion cada vez menos
inventarios, desarrollando adecuados sistemas de informacion, lo cual direcciona a
la organizacion a obtener beneficios, tales como: incrementar la competitividad y

mejorar la rentabilidad.
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Dentro de la logistica, la aparicion de un sistema de distribucion registra un papel
muy importante al momento de prestar un servicio, que basicamente es crear un
sistema de relaciones establecidas para guiar el desplazamiento de un producto o

servicio.

Para el cliente es fundamental la entrega y logistica de un producto o servicio; la
eficiencia en la entrega de los productos, el cumplimiento y la competencia son
factores que relacionan la distribucion fisica con el éxito de las ventas de una
empresa. Por ello, se deben establecer claramente los costos de la cadena logistica,
ya que cada operacion requerira de un tramite, una contratacién, un documento e

implicara unos costos y tiempos diferentes.

El rol de mercadeo en las empresas consiste en estimular la demanda y para ello
necesita de la implementacion de estrategias logisticas para satisfacerla. Es decir,
las empresas deben desarrollar un detallado analisis de la demanda en términos de
nivel, locacion y tiempo a fin de determinar el punto de partida para el logro del
resultado final de la actividad logistica que consiste en atender dicha demanda en
términos de costos y efectividad. Como las empresas desarrollan procesos
logisticos, las estrategias deberan ser implementadas en actividades tales como:
Servicios al cliente, Transporte, Gestion de inventarios, Procesamiento de pedidos;
es decir que al implementar estrategias en estas cuatro actividades o procesos se
lograra la satisfaccion al cliente y la empresa obtendra reduccion de costos de la
cadena, que es uno de los factores por los cuales las organizaciones se enfocan en

la logistica.

2.1.3.17.1 NATURALEZA DE LA PLANIFICACION
LOGISTICA

La planificacion logistica, como toda actividad econémica, sigue las mismas pautas
generales del ciclo de planificacion de una empresa, en la cual se distinguen

tradicionalmente tres niveles de planificacion.

e Planificacion estratégica

e Planificacion tipica
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e Planificacion operacional

La planificacion estratégica se identifica plenamente con el plan de marketing
dentro del contexto de una politica de revision producto/mercado. La intencion no es
otra que definir a un plazo mas o menos largo (horizonte de planning), la gama de
productos que vamos a comercializar, participacion y segmentos de mercado a los
cuales vamos a atender con una determinada politica de servicio, y sobre conocer
con suficiente antelacidon las inversiones que tenemos que realizar para conseguir

los referidos objetivos de marketing.

Desde el punto de vista logistico, la planificacién estratégica tienen como objetivo
fundamental definir el “modelo de distribucion” a emplear para crear los recursos

necesarios para el referido modelo (fabricas, almacenes, flota de transporte, etc.)

El horizonte de planninglg, dependera de la naturaleza de los “recursos” que
necesitemos, pues no es lo mismo la apertura de nuevas fabricas y/o almacenes que
puede llevarnos a horizontes de 3-5 afios, o incluso 10 afios, que la simple
remodelacion de los existentes o subcontratacién de servicios que obviamente

podemos realizar en un entorno entre 2-3 afios.

Por lo tanto el aspecto estratégico se debe tomar las siguientes decisiones

fundamentalmente:

e Fabricas y almacenes requeridos, nivel tecnoldgico y dimensionamiento de
los mismos.

¢ Niveles de produccion de la fabricas

e Stocks' normativos de los almacenes

e Localizacion de fabricas y almacenes

e Asignacion de la demanda a los almacenes

e Modo de transporte (carretera, ferrocarril, etc.)

e Tipo de transporte, vehiculos.

18 . ; . .y
Hacia dénde va encaminada nuestra planeacion.

19 . ~ . . .
Es una voz inglesa que se usa en espafiol con el sentido de existencia.
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Si la planificacion estratégica tenia como finalidad fundamental el “crear los recursos
necesarios”, en la planificacion tactica el objetivo fundamental sera el de “disponer o
hacer operativos” los recursos creados. En este contexto, el horizonte de planning,

hemos de situarlo en un plazo medio, normalmente medido en términos de meses.

Las inversiones a realizar aqui por su naturaleza son de inferior cuantia, y desde

luego implican un riesgo menor.

Desde el punto de vista tactico®, los problemas se centran en cuestiones tales

como.

Equipos de fabricacion

Equipos de manutencion

Disefio de almacenes

Volumen de expediciones
Dimension de la flota de transporte
Politica de distribucion

N o g b~ w DN RE

Volumen y naturaleza de inventario en diferentes localizaciones

La planificacion operacional, estad ligada directamente al control del flujo de
materiales, siendo su objetivo fundamental el conseguir una “utilizacion eficiente de
los recursos” empleados; su horizonte es siempre de corto plazo, medido
normalmente en términos de semanas, ya que Sus operaciones van ligadas a
conceptos tales como programacion de aprovisionamiento, gestion de inventarios,

trafico de mercancias, planificacion de mano de obra, etc.

La planificacion operacional, va ligada a un programa de indicadores de gestion,
para controlar si la realidad se desarrolla de acuerdo con los planes previstos,
efectuandose las correcciones oportunas a dichos planes, con revision si es

necesario de las estrategias correspondientes.

20 - - . .
Sistema utilizado para conseguir un fin.
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En el aspecto operacional, los problemas estaran ligados fundamentalmente a

cuestiones tales como:

L X4

Programacion de aprovisionamiento®

X/
X4

% Programacion de distribucion

X4

Asignacion de carga a los vehiculos

*,

% Asignacion de transportistas

X4

Programacion de rutas de reparto

L)

X/
L X4

Control operativo del flujo de productos®

Obviamente, esta parte del proceso logistico va intimamente relacionado con el
modelo de distribucién definido, la organizacion y los medios disponibles existiendo

soportes informéticos para ayudar a la toma de decisiones.

2.1.3.17.2 DISTRIBUCION FiSICA DE MERCANCIAS

Se define como el desplazamiento de los productos desde el lugar de produccion
hasta el local del importador en el pais de destino, el cual se maneja bajo un
enfoque de gestion empresarial con el objetivo de satisfacer las necesidades del

consumidor justo a tiempo y con calidad.

La importancia de ésta distribucion fisica se extiende sobre un campo muy amplio
gque abarca no solo el transporte, sino todas las actividades que se deben desarrollar
acerca de como transportar, la tecnologia de éste y los itinerarios que se van a
cubrir, a lo que se deben sumar otros factores, tales como: el acondicionamiento, el
embalaje, los transportes complementarios hasta el puerto o aeropuerto de
embarque, las manipulaciones y los puntos de depdsitos intermedios, las
formalidades de despacho, el seguro del transporte, las modalidades de entrega, la
seleccion y control del personal de servicio durante el desplazamiento de la

mercancia, la seguridad del pago.

21 .
Abastecerse de lo que es necesario
22 ..
Movimiento de productos.
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Esta distribucion se fundamenta en los costos directos e indirectos, tiempo y calidad
de servicios, que hacen parte de la cadena de procesos y con la cual se determina la

valoracion del servicio.

En estos procesos el servicio al cliente cumple un papel primordial para la
determinacién del mercado meta, mediante la obtencién de informacién como lo que
desea recibir el cliente, alternativas del servicio, diferenciacion de costos, agilidad en

el servicio, etc.

Las tendencias actlales en las politicas de distribucion son: negociar con el area
comercial los niveles de servicios, establecer compromisos de entregas negociados
con el area comercial, establecer y perfeccionar el sistema de prevision, gestionar
los stocks de productos determinado, negociar con el &rea de produccion el plan de
fabricacion, contratar el servicio de distribucion fisica, reducir el namero de
almacenes, aumentar el niumero de envios directos, aumentar el tamafio de la
entrega minima, sistematizar la transmision y el tratamiento de pedidos, sistematizar
y automatizar la manutencion, sistematizar el disefio de rutas de distribucion,

proteccién del medio ambiente.

2.1.3.17.3 MODELOS DE DISTRIBUCION

Comprende especificamente la infraestructura fisica de que dispone la empresa para

situar sus productos en el mercado.

2.1.3.17.3.1 MODELO DE DISTRIBUCION
DIRECTA

Este modelo supone la entrega directa del producto desde el fabricante al
consumidor. Tipicamente se utiliza en empresas que fabrican sobre pedido, como
ocurre en los llamados articulos profesionales y en general con todos aquellos cuyo

disefio y/o fabricacion se hace por encargo.

Desde el punto de vista logistico es una situacién ideal, ya que evita el mantener una

infraestructura de almacenaje, asi como las inversiones de stocks correspondientes;
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sin embargo desde el punto de vista industrial, se requiere un esfuerzo especial para
flexibilizar al maximo la fabricacion y conseguir unos tiempos cortos y fiables de

respuesta al cliente.

2.1.3.17.3.2 MODELO DE DISTRIBUCION
ESCALONADA

Estd basado en la existencia de uno o varios almacenes centrales que reciben la
produccion directamente desde las fabricas o proveedores y que posteriormente
entregan a unos almacenes regionales desde donde se efectla en su momento la

distribucion final al punto de venta.

El objetivo de estos modelos tradicionales no es otro que el aproximar el producto a
los puntos de consumo, con objeto de facilitar una rapida entrega a los canales de

ventas correspondientes.

2.1.3.17.3.3 MODELO ALMACEN CENTRAL-
DEPOTS

Este modelo elimina el concepto de almacenes regionales y lo sustituye por unas
plataformas de carga/descarga (depots)®®, en las cuales no existe el concepto de
stock almacenado, sino que son meras unidades de transito en donde las

mercancias se reciben ya empaquetadas, con destino al punto de venta.

2.1.3.17.3.4 MODELO DE DISTRIBUCION
DIRECTA DESDE EL ALMACEN CENTRAL

Esta basado en la posibilidad de distribuir directamente desde el almacén central a
la red de distribuidores o concesionarios. Representa un ahorro sustancial en la
infraestructura de distribucién por el hecho de no existir almacenes periféricos. Sin
embargo es un modelo que solo puede aplicarse cuando su implantacion no

suponga detrimento del grado de servicio, ni altere demasiado el costo del

23 . . . .
Unidades de transito donde las mercancias se reciben ya empaquetadas
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transporte. Frecuentemente, este sistema va ligado a una subcontratacién de

transporte con agencias especializadas.

2.1.3.17.4 CANALES DE DISTRIBUCION

Son las rutas o caminos que utiliza el productor para que su producto llegue al
consumidor final o usuario, otros conceptos mencionan que se constituyen
especificamente a las experiencias y relaciones con el canal de entrega, pues a
medida que decrece la diferenciacion entre productos, se va haciendo mas
importante la diferenciacidén entre servicios. La entrega de beneficios sustanciales y
medibles al cliente, hace que éste valore y por los cuales esté dispuesto a pagar al
ser entregados. Por lo tanto existen tres papeles fundamentales al entregar esos

beneficios que son:

e Flujo de informacion
e Logistica para entregar productos y servicios al cliente final

e Servicios de valor agregado que acrecientan el producto o servicio

2.1.3.17.4.1 LOS INTERMEDIARIOS

Ser intermediario es una relacion independiente que opera como enlace entre
productores y consumidores finales o usuarios. Estos intermediarios adquieren la
propiedad sobre el producto mientras pasa del productor al consumidor o participan

activamente en la transferencia de la propiedad.

Al usar intermediarios se podria pensar que la compafiia esta renunciando a cierto
control sobre como y a quien se venden los productos, es decir, deja en sus manos
el destino de los productos. Asi como los productores podrian vender directamente
a los consumidores finales, deben estar convencidos de que al usar intermediarios

reciben grandes ventajas.

Pues se justifica principalmente por la mayor eficiencia con que son colocados los

productos en el segmento objetivo. Los intermediarios por sus contacto, experiencia,
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especializacion y escala de operaciones, ofrecen a las compafias mas de lo que

esta podria lograr si lo hiciera por su cuenta.

Existen tres tipos de intermediarios:

Los representantes o agentes: son aquellos que no son duefios de los productos
gue distribuyen sino que ofrecen servicios al fabricante y reciben por ello un pago o
comisidon. Son conocidos como: corredores, comisionista, agente comprador

independiente, etc.

Los mayoristas: las compafiias utilizan con frecuencia mayoristas como respuesta
a que con frecuencia son mas eficientes para ejecutar funciones como venta y
promocion, compra y conformacion del surtido, adecuacion de los volumenes de
productos, almacenamiento, transporte, absorcion del riesgo, financiamiento,
informacion sobre el mercado.

Los minoristas: son comerciantes cuya funcidon esta relacionada con la venta de

bienes o servicios al consumidor final para su uso personal, no negociable.

La gestion de canales ofrece la oportunidad de entregar nuevas combinaciones de
producto y servicios debido a que en el actual mundo de los negocios, el paquete de
productos y servicios es lo que determina una diferenciacion y una ventaja

competitiva.

Es por eso que el servicio al cliente se constituye en el meollo de los negocios y el

meollo de la gestion de canales.

Podemos decir que la diferenciacién en el servicio asume una importancia cada vez
mayor convertida en una estrategia de negocios que realmente se aplica de manera
cotidiana. Los clientes cada vez exigen mas y de acuerdo a los autores Don Taylor

y Jeanne Smalling Archer concluyen en lo siguiente:

e Los clientes quieren valor
e Alos clientes les agrada tener opciones

e A los clientes les encanta todo lo nuevo
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e Alos clientes les encanta los horarios largos de atencién

e Alos clientes les encantan los locales cémodos

e Los clientes buscan la comodidad de comprar en un solo sitio

e Los clientes no quieren complicaciones

e Los clientes desena un toque personal y amigable en un local de compras

limpio y divertido.

2.1.3.18 EL SISTEMA BANCARIO

Para empezar este topico, debemos recordar que el sistema bancario esta formado
por miles de bancos comerciales que aceptan depdsitos de los individuos y de las
empresas, los mismos fondos que son utilizados para conceder préstamos. Es decir,
los bancos son un claro ejemplo de las instituciones que toman el nombre de
intermediarios financieros, que son empresas que realizan préstamos utilizando el
dinero de los ahorradores, asi también podemos citar como otros ejemplos, a las

cooperativas de ahorro y crédito.

Al analizar este punto, surgen interrogantes orientadas al porqué, de que los
ahorradores no le presten directamente el dinero a los prestatarios si los bancos
trabajan con sus fondos, es alli donde surge la importancia de las instituciones del
sistema financiero, pues éstas poseen una ventaja competitiva, la misma que
consiste en la especializacién para evaluar la calidad de los prestatarios, debido a
gue los ahorradores, no tienen ni el tiempo ni los recursos para obtener la
informacion necesaria que permita un andlisis exhaustivo de la situacion de los
prestatarios, es decir quienes utilizarian de la manera mas productiva posible los

fondos que reciben.

Por el contrario, los bancos e instituciones intermediarias si poseen la experiencia
necesaria en la recoleccién de informacion necesaria para conceder préstamos que
sean rentables, para lo cual realizan actividades como las de comprobar el historial
de los prestatarios, averiguar si sus planes empresariales tiene sentido y controlar
sus actividades durante la duracion del préstamo, pes como los bancos se
especializan en la evaluacién de los posibles prestatarios, pueden realizar estas
actividades bajo un costo inferior y con mejores resultados que si los realizara cada

ahorrador por su propia cuenta. Los bancos también reducen los costos de la
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recoleccién de la informacion sobre los posibles prestatarios reuniendo los ahorros

de muchas personas para otorgar grandes préstamos.

Cada uno de estos grandes préstamos solo tiene que ser evaluado una vez por el
banco y no por separado por cada uno de los cientos de los duefios cuyos ahorros
se reunieron para conceder dichos préstamos. De esta manera los bancos ayudan a
los ahorradores eliminando su necesidad de recoger informacion sobre los posibles
prestatarios y destinando sus ahorros a las inversiones mas productivas y mas
rentables. Los bancos también ayudan a los prestatarios, facilitandoles el acceso a
un crédito que de no existir estas instituciones no podrian acceder. Por ejemplo,
para una pequefia empresa que desea adquirir una computadora o ampliar sus
instalaciones, la opcién principal es recurrir a uno de estos intermediarios
financieros, en especial los bancos y cooperativas de ahorro y crédito, pues a
diferencia de las empresas grandes, no poseen gran posicionamiento o mas formas

para conseguir fondos, como por ejemplo la emision de bonos, o0 acciones.

En conclusion, el papel que juega el sistema bancario a través de los intermediarios
financieros, es sumamente importante al momento de dinamizar la economia y
ofrecer oportunidades a los ciudadanos y empresarios, pues su experiencia permite
reunir a pequefos ahorradores que buscan un destino seguro a sus dineros y a los

pequefios prestatarios que tiene proyectos de inversion que sean rentables.

2.2 MARCO LEGAL
2.2.1 CONTRATO DE COMPANIA

2.2.1.1 REQUISITOS NECESARIOS PARA CONSTITUCION DE
COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

Es aquel por el cual, dos o0 mas personas unen sus capitales o industrias para

emprender en operaciones mercantiles y participar de sus utilidades.

Este contrato se rige por disposiciones de la Ley de compafiias, por las del Cdodigo
de Comercio, por los convenios de las partes y por las disposiciones del Codigo
Civil. La sociedad es un sujeto de derecho, es una persona juridica distinta de los

socios que la conforman. Sociedad o Compafiia es un contrato entre dos o mas
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personas que ponen algo en comun con el fin de dividir los beneficios que de ello
revengan, este concurso de voluntades en materia societaria se conoce como

Afectio Societatis.

2.2.1.2TIPOS DE COMPANIAS EN EL ECUADOR

En nuestro pais se puede operar la inversion local o extranjera, a través de
compafiias an6nimas, compafias de responsabilidad limitada y las sucursales de

compafias extranjeras.

2.2.1.2.1 COMPANIAS ANONIMAS

Este tipo de compaiiias, pueden constituirse con dos o0 mas accionistas, los cuales
se convierten en responsables hasta por el valor de su aporte al capital social de la
compafia. Sin embargo, una vez que ésta ya se encuentra constituida, puede
subsistir con un solo accionista. Las compafilas andénimas emiten acciones
libremente negociables. No se requiere de autorizacién previa para la venta de

acciones, aun en el caso de compradores extranjeros.

Al momento de la constitucién de la compafia, el capital debe estar integramente
suscrito y pagado en por lo menos el 25% de su totalidad. El saldo debe pagarse en
un maximo de dos afios. El capital minimo requerido en la actualidad es de USD
$800.00.

Asi también, el 10% de las utilidades liquidas deben destinarse a la reserva legal,
hasta que dicha reserva sea equivalente al 50% del capital suscrito. La reserva legal
puede utilizarse para compensar pérdidas o para aumentar el capital, pero
solamente puede distribuirse entre los accionistas en caso de liquidacion de la

compafia.

Generalmente las juntas generales de accionistas pueden reunirse validamente en
primera convocatoria si esta presente mas del 50% del capital pagado. En segunda

convocatoria puede reunirse con el capital presente. El quérum necesario puede ser
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incrementado en los estatutos sociales. Las juntas generales de accionistas deben

necesariamente realizarse dentro del territorio ecuatoriano.

Las resoluciones de las juntas generales de accionistas se adoptan por mayoria
simple del capital pagado representado en la reunion. Se requiere de mayorias
calificadas para resolver sobre: no distribuir dividendos; aumentos de capital por
incremento del valor nominal de las acciones; cualquier otro asunto determinado en
los estatutos sociales. Se permite la suscripcion publica de acciones a través del
mercado de valores. También se pueden emitir obligaciones convertibles en

acciones.
2.2.1.2.2 COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

Este tipo de compaifiia se establece con tres 0 mas socios, hasta un limite de quince.
Una vez constituida pueden subsistir con un unico socio. Los socios son
responsables hasta por el valor de sus aportes al capital social. Al momento de
constituir la sociedad, el capital debe estar integramente suscrito y pagado en al
menos el 50%. El saldo puede pagarse en el plazo maximo de un afo. El capital
minimo actual es de USD $400.00, el mismo que esta dividido en participaciones
gue solamente pueden transferirse otro socio o a un tercero, con la autorizacion

previa y unanime del resto de los socios.

Las compafias anonimas extranjeras, no pueden participar como socios de una

compafiia de responsabilidad limitada ecuatoriana.

Salvo que el estatuto social establezca un porcentaje mayor, al menos el 5% de las
utilidades liquidas deben destinarse a formar la reserva legal, hasta que dicha

reserva represente el 20% del capital suscrito.

Las normas aplicables a las juntas generales de socios son similares a aquellas

aplicables a las juntas generales de accionistas en el caso de compafias anonimas.

2.2.1.2.3 SUCURSALES DE COMPANIAS EXTRANJERAS

En Ecuador se permite establecer sucursales e compafiias extranjeras. Para el

efecto, se debe presentar ante la superintendencia de Compafias copias de los
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documentos que demuestren la constitucion de la sociedad extranjera, de sus
estatutos sociales; una resolucién de la junta directiva autorizando establecer la
sucursal; y un certificado que demuestre que la compafia estd autorizada para
realizar negocios en el exterior. También debe asignarse un capital minimo de USD
$2000.00. Asimismo, se debe asignar un apoderado general residente en Ecuador,
con plenos poderes de representar a la compafiia en todo negocio u operacion

realizada en este pais.

La Superintendencia de Compafias verifica la legalidad de los documentos,
remitidos, autoriza el establecimiento de la sucursal y ordena su publicacion en

inscripcion en el Registro Mercantil.

No existen limitaciones sobre el tipo de negocios que pueden realizar las sucursales

de compairiias extranjeras.

2.2.2 CONSTITUCION DE COMPANIAS

Cuando exista comparecencia de todos los socios u accionistas de la compafia, se
otorga una escritura publica que contiene el contrato de sociedad y los estatutos

sociales.

La existencia juridica de la sociedad se inicia una vez que la Superintendencia de
Compaiiias autoriza su constitucion y los documentos relativos a su constitucion se

inscriben en el Registro Mercantil.

Los nombramientos de administradores también se inscriben en el registro Mercantil.
Los administradores pueden ser ecuatorianos 0 extranjeros. Mediante su
designacion como administrador, una persona extranjera puede obtener su visa de

residencia en el Ecuador.

2.2.2.1 REQUISITOS NECESARIOS PARA CONSTITUCION DE
COMPANIAS ANONIMAS

Para constituir una compafia anénima:
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Razon social, la misma que deberé ser aprobada por la Secretaria General de
la Superintendencia de Compafiias, las denominaciones sociales se rigen por
los principios de propiedad®* y de inconfundibilidad o peculiaridad?.

Solicitud de Aprobacién, que debe ser presentada al Superintendente de
Compaiiias o0 a su delegado junto con tres copias certificadas de la escritura
de constitucion de la comparfia suscrita por un abogado, requiriendo la
aprobacién del contrato constitutivo®®.

Son aplicables a esta compafiia los requisitos precisados en los referidos a
objeto social y solicitud de aprobacién, sobre los requisitos de la compafiia de
responsabilidad limitada. No obstante lo dicho, se aclara que la compafia
anonima no puede tener por nombre una razon social, con las salvedades
correspondientes, perfectamente identificadas.

Solicitud de Aprobacién, que debe ser presentada al Superintendente de
Compaiiias 0 a su delegado junto con tres copias certificadas de la escritura
de constitucion de la compafia suscrita por un abogado, requiriendo la
aprobacion del contrato constitutivo.

El objeto de la compafia de responsabilidad limitada podré ser la realizacién
de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones mercantiles
permitida por la Ley, excepcidn con las excepciones del Articulo 94 de la Ley
de Compafias

La forma de constitucion puede ser simultanea®’ y sucesiva®®.

Los accionistas pueden ejercer en calidad de promotor o fundador, siempre y
cuando tengan capacidad civil para contratar.

El nUmero de accionistas para constituir una comparfia andnima inicia con
dos 0 mas accionistas (Art.147 LC). Es decir no podra constituirse con menos
de dos accionistas, salvo las compafiias cuyo capital o total o mayoritario

pertenezcan a una entidad del sector publico.

* Nombre de compaiiia de su dominio y propiedad y no puede ser utilizado por ninguna otra. (Art.16 LC)

%> Nombre de cada compaiiia debe ser claramente distinguido de cualquier otra sociedad. (Art. 16 LC)
26 ~
Art. 136 de la Ley de Compafiias

27 . . . . .
En un solo acto por convenio entre los que otorguen la escritura y suscriben las acciones, quienes sean los

fundadores.

28 . .. RT] . e ~7 . . .2
Por suscripcion publica de acciones, los iniciadores de la compafiia que firmen la escritura de promocion

seran promotores.
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- El capital suscrito minimo de la compafia andnima debera ser de ochocientos
dolares, el mismo que debera ser suscrito integramente y pagarse en al
menos un 25% del valor nominal de cada accion.

- La accioén confiere a su titular legitimo la calidad de accionista y le atribuye
como minimo, los derechos fundamentales que de ella derivan y se

establezcan en la Ley, dichas acciones pueden ser ordinarias o preferidas.

2.2.3 ORGANISMOS CONTROLADORES DE LAS COMPANIAS
2.2.3.1 SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS

La Superintendencia de Compaiiias es un érgano de control y vigilancia que tiene
afinidad con el Registro de la Propiedad y con el Registro Mercantil, en donde se
lleva el registro de Sociedades en base a las copias que los funcionarios respectivos

del Registro Mercantil deben emitirles.

Segun la Constitucion expresa: “La Superintendencia de Compaiias es el
Organismo técnico y autonomo que vigila y controla la organizacion,
actividades, funcionamiento, disolucion y liquidacién de las compafiias, en las

circunstancias y condiciones establecidas por la Ley”.

2.2.3.2 CAMARAS DE COMERCIO
En la Ley de Compaifiias se estipula lo siguiente:

“La inscripcion en el registro mercantil sufrira los mismos efectos que la
matricula de comercio. Por lo tanto queda suprimida la obligacidén de inscribir

a las compaiias en el libro de matriculas de comercio.”

El Cédigo de Comercio sélo queda como ley supletoria de la Ley de Compaiiias y el
anico organismo controlador de las compafias mercantiles es la Superintendencia

de Compaiiias.
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2.2.3.2.1 REQUISITOS PARA AFILIACION A LA CAMARA DE
COMERCIO

Personas Juridicas:

Llenar la solicitud de afiliacion.

Fotocopia simple de la escritura de constitucion de la empresa.

Fotocopia de la resolucion de la Superintendencia de Compafiias. En caso
de bancos o instituciones financieras, la resolucion de la Superintendencia de
Bancos y, en caso de sociedades civiles o colectivas, la sentencia del juez.
Fotocopia de la cédula o pasaporte del representante legal.

Realizar pago inicial por afiliacion

Apoderados:

Llenar la solicitud de afiliacion.

Fotocopia de la escritura de poder conferido.

Fotocopia de la cedula o pasaporte

En todos los casos, adicionalmente a la presentacion de estos documentos, el
solicitante debera realizar el pago la cuota de inscripcion a la Camara de
Comercio.

Para las personas juridicas, el valor a cancelar depende del capital suscrito
en las escrituras de constitucion de la empresa.

Realizar pago inicial por afiliacion

2.2.3.3 REGISTRO MERCANTIL

Es una institucion administrativa que tiene por objeto la publicidad oficial de las

situaciones juridicas de los empresarios en él inscritos.

2.2.3.3.1 REQUISITOS PARA INSCRIBIR UNA COMPANIA

Para que una empresa sea inscrita en el Registro Mercantil, debe presentar:

Escritura de Constitucion de la empresa (minimo tres copias).
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e Pago de la Patente Municipal.
e Exoneracion del impuesto del uno por mil de activos.

e Publicacion en la prensa del extracto de la escritura de constitucion.

2.2.4 OBLIGACIONES DE LAS COMPANIAS CON EL SERVICIO DE
RENTAS INTERNAS

Las Sociedades son personas juridicas que realizan actividades econdmicas licitas
amparadas en una figura legal propia. Estas se dividen en privadas y publicas, de
acuerdo al documento de creacion, y de acuerdo a su movimiento en el mercado,
pueden llegar a convertirse en contribuyentes especiales®. Las Sociedades estan
obligadas a inscribirse en el RUC; emitir y entregar comprobantes de venta
autorizados por el SRI por todas sus transacciones y presentar declaraciones de
impuestos de acuerdo a su actividad economica. Los plazos para presentar estas

declaraciones se establecen conforme el noveno digito del RUC.

Las Sociedades deberan llevar la contabilidad bajo la responsabilidad y con la firma
de un contador publico legalmente autorizado e inscrito en el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC), por el sistema de partida doble, en idioma castellano y en
dolares de los Estados Unidos. El incumplimiento de las normas vigentes
establecidas podra ser sancionado de conformidad a lo establecido en el Cédigo

Tributario.

2.2.4.1 OBTENER EL REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

El Registro Unico de Contribuyentes, conocido por sus siglas como RUC,
corresponde a la identificacion de los contribuyentes que realizan una actividad
econdmica licita, por lo tanto, todas las sociedades, nacionales o extranjeras, que
inicien una actividad econémica o dispongan de bienes o derechos por los que
tengan que tributar, tienen la obligacion de acercarse inmediatamente a las oficinas

del SRI para obtener su numero de RUC, presentando los requisitos para cada caso.

29asignados por la Administracion Tributaria en funcidn de su importancia econémica, conforme al analisis realizado por parte de la Direccién Nacional de Gestién

Tributaria. Todos los contribuyentes que tengan esta caracteristica tendran obligaciones tributarias distintas a las demas sociedades.
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Requisitos parala Inscripcion del RUC de empresas

Identificacion de la sociedad:

Original y copia, o copia certificada de la escritura publica o del contrato social

otorgado ante notario o juez

Identificacion representante legal:

Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante legal
notariado y con reconocimiento de firmas, para el caso de las Empresas
Unipersonales el nombramiento debera ser inscrito en el Registro Mercantil.
Ecuatorianos: Original y copia a color de la cédula vigente y original del
certificado de votacién. Se aceptan los certificados emitidos en el exterior.
En caso de ausencia del pais se presentara el Certificado de no presentacion
emitido por la Consejo Nacional Electoral o Provincial

Extranjeros Residentes: Original y copia a color de la cédula vigente
Extranjeros no Residentes: Original y copia a color del pasaporte y tipo de
visa vigente. Se acepta cualquier tipo de visa vigente, excepto la que

corresponda a transeuntes (12-X).

Ubicacion de la matriz y establecimientos, se presentard cualquiera de los

siguientes:

Original y copia de la planilla de servicios basicos (agua, luz o teléfono).
Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal o accionistas y
corresponder a uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha de
inscripcion. En caso de que las planillas sean emitidas de manera acumulada
y la dltima emitida no se encuentra vigente a la fecha, se adjuntara también
un comprobante de pago de los Ultimos tres meses.

Original y copia del estado de cuenta bancario o de tarjeta de crédito o de

telefonia celular. Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal,
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accionista o socio y corresponder a uno de los ultimos tres meses anteriores a
la fecha de inscripcion.

Original y copia de la factura del servicio de television pagada o de Internet.
Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal, accionista 0 socio
y corresponder a uno de los dltimos tres meses anteriores a la fecha de
inscripcion.

Cualquier documento emitido por una institucion publica que detalle la
direccibn exacta del contribuyente por ejemplo: permiso anual de
funcionamiento, el mismo que debe corresponder al afio en el que se realiza
la inscripcion o del inmediatamente anterior. Para aquellos documentos cuyo
plazo de vigencia no sea de un afio, deben corresponder a uno de los ultimos
tres meses anteriores a la fecha de inscripcion.

Original y copia del contrato de arrendamiento

Original y copia de la Escritura de Propiedad o de Compra venta del
inmueble, debidamente inscrito en el Registro de la Propiedad; o certificado
emitido por el registrador de la propiedad el mismo que tendr& vigencia de 3
meses desde la fecha de emision.

Original y copia de la Contrato de Concesion Comercial o Contrato en
Comodato

Original y copia de la Certificacion de la Junta Parroquial méas cercana al lugar
del domicilio, Unicamente para aquellos casos en que el predio no se
encuentre catastrado. La certificacion debera encontrarse emitida a favor de

la sociedad, representante legal o accionistas.

Las Sociedades deben presentar las siguientes declaraciones de impuestos a través

del Internet en el Sistema de Declaraciones o en ventanillas del Sistema Financiero.

Estas deberan efectuarse en forma consolidada independientemente del nimero de

sucursales, agencias o establecimientos que posea.

2.2.4.2 RETENER IMPUESTOS

La retencidn es la obligacion que tiene el comprador (agente de retencion) de bienes

y servicios, de no entregar el valor total de la compra al proveedor, sino de guardar o
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retener un porcentaje en concepto de impuestos. Este valor debe ser entregado al
Estado a nombre del contribuyente, para quien esta retencién le significa un prepago

0 anticipo de impuestos.

2.2.4.3 PRESENTAR DECLARACIONES DE IMPUESTOS AL SRI

2.2.43.1 DECLARACION DE IMPUESTO AL VALOR
AGREGADO

Se debe realizar mensualmente, en el Formulario 104, inclusive cuando en uno o
varios periodos no se hayan registrado venta de bienes o prestacion de servicios, no
se hayan producido adquisiciones o0 no se hayan efectuado retenciones en la fuente
por dicho impuesto. En una sola declaracion por periodo se establece el IVA sea

como agente de Retencion o de Percepcion.

Crédito Tributario

El crédito tributario se define como la diferencia entre el IVA cobrado en ventas
menos el IVA pagado en compras. En aquellos casos en los que la declaracion
arroje saldo a favor (el IVA en compras es mayor al IVA en ventas), dicho saldo sera
considerado crédito tributario, que se hard efectivo en la declaracion del mes
siguiente, siempre y cuando, dichos movimientos, se destinen a la produccion y

comercializacién de otros bienes y servicios gravados®.

2.2.4.3.2 DECLARACION DEL IMPUESTO A LA RENTA

La declaracion del Impuesto a la Renta se debe realizar cada afio en el Formulario
101, consignando los valores correspondientes en los campos relativos al Estado de

Situacién Financiera, Estado de Resultados y conciliacion tributaria.

Célculo: Sobre la totalidad de los ingresos gravados se restara las devoluciones,

descuentos, costos, gastos y deducciones, imputables a tales ingresos. A este

3% Referencia: Articulo 66-69, Ley Organica de Régimen tributario Interno
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resultado lo llamamos base imponible, sobre la cual se calculara el porcentaje

aplicable segun su rango en la tabla.

La declaracién del Impuesto a la Renta es obligatoria para todas las personas
naturales, sucesiones indivisas y sociedades, aun cuando la totalidad de sus rentas
estén constituidas por ingresos exentos. Cabe mencionar que estan obligados a
llevar contabilidad todas las sociedades y las personas naturales y sucesiones
indivisas que al 1ro. de enero operen con un capital superior a los USD 60.000, o
cuyos ingresos brutos anuales® de su actividad econémica sean superiores a USD

100.000, o los costos y gastos anuales sean superiores a USD 80.000

Anticipo de Impuesto a la Renta (afio siguiente)

El anticipo constituye crédito tributario para el pago de Impuesto a la Renta y se lo
pagara en dos cuotas en los meses de julio y septiembre de acuerdo al noveno
digito del RUC o cédula.

Los contribuyentes estan obligados a determinar en su declaracién de Impuesto a la
Renta, el anticipo a pagarse con cargo al ejercicio fiscal corriente calculado de la

siguiente forma:

Para las personas naturales y sucesiones indivisas obligadas a llevar
contabilidad y las sociedades.- La suma matematica del 0.2% del patrimonio
total + 0.2% del total de costos y gastos deducibles a efecto del Impuesto a la
Renta + 0.4% del activo total + 0.4% del total de ingresos gravables a efecto del

impuesto a la renta.

Pago del Anticipo del Impuesto a la Renta: Se debera pagar en el Formulario 106
de ser el caso. Para mayor informacion verificar el calculo del anticipo en el Art. 41

de la Ley Orgéanica de Régimen Tributario Interno.

31 . . ,
Ingresos totales por venta sin descontar costos de ninguna indole
32 Referencia: Articulo 41, Ley Organica de Régimen Tributario Interno
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2.2.4.3.3 DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE
DEL IMPUESTO A LA RENTA

Se debe realizar mensualmente en el Formulario 103, aun cuando no se hubiesen
efectuado retenciones durante uno o varios periodos mensuales. Las sociedades
son agentes de retencion, razon por la cual se encuentran obligadas a llevar
registros contables por las retenciones en la fuente realizadas y de los pagos por
tales retenciones, adicionalmente debe mantener un archivo cronolégico de los

comprobantes de retencién emitidos y de las respectivas declaraciones.>?

2.2.4.3.4 DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE
DEL VALOR AGREGADO

Los citados agentes declarardn y pagaran el impuesto retenido mensualmente y
entregardn a los establecimientos afiliados el correspondiente comprobante de
retencion del impuesto, el que le servira como crédito tributario en las declaraciones
del mes que corresponda, y los porcentajes a retener son del 30%, 70% y 100%,
dependiendo de la tabla de retenciones.

2.2.4.3.5 DECLARACION DEL IMPUESTO A LOS CONSUMOS
ESPECIALES

Unicamente las sociedades que transfieran bienes o presten servicios gravados con
este impuesto deberan presentar esta declaracion mensualmente en el Formulario
105, aun cuando no se hayan generado transacciones durante uno o varios periodos

mensuales.

2.2.4.4 PRESENTAR ANEXOS

La Administracion Tributaria requiere para efectos de control que los contribuyentes
presenten informacion adicional a las declaraciones de impuestos. Esta informacion

recibe el nombre de anexo, cuya finalidad es proporcionar a nivel de detalle la

33 Referencia: Articulo 50, Ley Organica de Régimen Tributario Interno
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informacion que sustenta las declaraciones de impuestos u otra informacién
relevante. Estos anexos deben ser presentados por los contribuyentes de acuerdo

al tipo de actividad que realizan. Actualmente el SRI solicita los siguientes anexos:

e Anexo Gastos Personales

e Anexo Transaccional Simplificado (ATS)

e Anexo de Retenciones en la fuente de Impuesto a la Renta por otros
conceptos (REOC)

e Anexo de Retenciones en la fuente por relacion de dependencia (RDEP)

e Anexo de ICE

e Anexo Movimiento Internacional de Divisas (ISD)

e Anexo de Declaracion Patrimonial (DPT)

¢ Anexo de Operaciones con Partes Relacionadas del Exterior (OPRE)

e Anexo de notarios, registradores de la propiedad y registradores mercantiles
(ANR)

Los anexos deben enviarse de acuerdo a los calendarios especificados en las

resoluciones relativas a cada tipo de anexo.

En el punto 2.2.24.1 vy 2.2.2.4.2 describimos los anexos que necesaria e

impostergablemente deben presentar las empresas.

2.24.41 ANEXO DE RETENCIONES EN LA FUENTE DE
IMPUESTO A LA RENTA POR OTROS CONCEPTOS (REOC)

Es un reporte mensual de informacion relativa de compras y retenciones en la

fuente, y debera ser presentado a mes subsiguiente.

La Resolucion NAC-DGER-2007-1319 sefiala que deben presentar la informacion
mensual relativa a las compras o adquisiciones detalladas por comprobante de venta
y retencion, y los valores retenidos en la Fuente de Impuesto a la Renta por Otros

Conceptos lo siguientes contribuyentes:
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e Las sociedades
e Personas naturales obligadas a llevar contabilidad (que no tengan la

obligacion de presentar el ATS)

Si no se genera ningun tipo de movimiento para un determinado mes, no tendra la
obligacion de presentar el anexo en menciéon. En caso de que exista error en la
informacion presentada mediante el anexo, el contribuyente debera presentar una
sustitutiva de esta informacion. La informacion se entrega en medio magnético, a

través de un archivo comprimido en formato xml.

Este archivo debe estar estructurado de acuerdo a las especificaciones de la ficha
técnica disponible en el portal de Servicios en Linea. No obstante el SRI ha puesto a
disposicion del contribuyente un software gratuito disponible en la siguiente direccion
Plug In REOC. El archivo puede ser enviado por Internet o entregado en cualquiera

de las oficinas del SRI.

2.2.4.42ANEXO TRANSACCIONAL SIMPLIFICADO (ATS)

Es un reporte mensual de la informacion relativa a compras, ventas, exportaciones,
comprobantes anulados y retenciones en general, y deberd ser presentado a mes
subsiguiente. Presentaran obligatoriamente este anexo las sociedades catalogadas
como especiales o0 que tengan una autorizacion de auto impresion de comprobantes
de venta, retencion y documentos complementarios. La presentacion del anexo ATS

reemplaza la obligacion del anexo REOC.

2.2.5 PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO

2.2.5.1 REQUISITOS PARA LA OTORGACION DEL CERTIFICADO
DEL CUERPO DE BOMBEROS

Para conocer los requisitos necesarios para obtener este permiso es necesaria una
inspeccion previa de las instalaciones donde funcionara la empresa por parte de un

miembro de dicha institucion, con la finalidad de conocer el tipo de actividad que va
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a desarrollar y determinar cuales son las normas de seguridad con las que la

empresa debe cumplir. Los requisitos generales son:

e Copia de Cédula y Certificado de votacion (actualizado)

¢ Informe de aprobacion entregado por el inspector delegado

e Extintor (capacidad varia dependiendo del tipo y tamafio de empresa)

e Sefalizacion de emergencia (en empresas industriales, discotecas, etc.)

e Entre otros, dependiendo de la inspeccion.

Entregar en Secretaria de Alcaldia con copia para su recibido y concurrir al dia habil

siguiente en las tardes a la D.U.A.C. para coordinar la inspeccién.

2.2.5.2 REQUISITOS PARA LA OTORGACION DEL CERTIFICADO
DE USO DE SUELO

Este permiso es un requisito necesario para obtener la patente municipal que otorga
cada canton, para que la empresa opere legalmente.

e Comprar tasa administrativa (ventanilla #2) llenarla y

e Adjuntar certificado de no adeudar al municipio

e Copia de Cedula y Certificado de votaciéon (actualizado)

e Copia del Certificado del Cuerpo de Bomberos 2011

Entregar en Secretaria de Alcaldia con copia para su recibido y concurrir al dia

siguiente en las tardes a la D.U.A.C. para coordinar la inspeccién.

2.2.5.3 REQUISITOS PARA OBTENER LA PATENTE MUNICIPAL
ANUAL

Personas Juridicas o Sociedades de Hecho®
Inscripcion
e Certificado de uso de suelo

e Comprar solicitud de patente (ventanilla N° 2 $1.00 USD)

** Fuente: Ventanillas de Informacion del Municipio de Milagro (Juan Montalvo y Bolivar ESQ)
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e Copia de Cedula de ciudadania y certificado de votacién del representante
legal de la empresa
e Copia del Registro Unico de Contribuyentes

e Copia del Acta o Resolucion de Constitucion de la Compafiia

Renovacion
e Declaracién del impuesto a la Renta del ejercicio econdmico anterior o
balances presentados por el organismo de control que los rige.
e Distribucion de ingresos por cantones en caso de tener sucursales
e Comprar formulario del 1.5x1000 activos totales (ventanilla N°2 USD$2.00)

e Patente afo anterior

2.2.6 OBLIGACIONES LABORALES DEL EMPLEADOR SEGUN EL
MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES

A continuacion, presentamos las obligaciones que posee el empleador con sus

trabajadores en relacién de dependencia tal como lo dispone el Cédigo de Trabajo.*

e Pagar la remuneracion al trabajador en los términos del contrato y de la ley.

e Establecer comedores para los trabajadores cuando laboren en un nimero
de 50 0 mas.

e Indemnizar al trabajador por los accidentes que ocurran por motivos del
trabajo y enfermedades profesionales.

e Si hay mas de 10 trabajadores establecer almacenes de articulos de primera
necesidad, para que sean descontados de su rol.

e Proporcionar a los trabajadores los Utiles, instrumentos y materiales
necesarios para la ejecucion del trabajo.

e Conceder permisos para el ejercicio del sufragio, asistir donde médicos del

IESS y para atender requerimientos judiciales.

%> Informacién obtenida de un CD utilizado por el Viceministro de Relaciones Laborales en una charla
informativa desarrollada el 15 de Mayo del 2011 en la Centro de Convenciones Simdn Bolivar.
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Respetar las asociaciones de trabajadores, conceder permisos para
comisiones de la asociacién a la que representan, proporcionar local si lo
solicitaren.

Descontar de la remuneracion las cuotas estatutarias.

Sujetarse al reglamento interno legalmente aprobado.

Conferir gratuitamente certificados de trabajo.

Pagar al trabajador cuando no tenga derecho a las prestaciones del IESS el
50% de la remuneracion hasta dos meses al afio.

Pagar al trabajador la remuneracion correspondiente al tiempo perdido
cuando la imposibilidad de trabajar sea por culpa del empleador.

Conceder 3 dias de licencia en caso de fallecimiento del cbényuge o
conviviente y parientes hasta 2do. Grado de afinidad o consanguinidad.

Pagar al trabajador los gastos de ida y vuelta, alojamiento y alimentacion,
cuando tengan que trasladarse a un lugar distinto del de su residencia.
Suministrar cada afio de forma gratuita por lo menos una vestimenta
adecuada para la prestacion de los servicios.

Los trabajadores deben ser afiliados al IESS, desde el primer dia de labores,
para lo cual debe:

o Dar aviso de entrada dentro de los primeros 15 dias.

o Dar avisos de salida, modificaciones en sueldos, accidentes de trabajo,
remision de aportes individuales, patronales, descuentos y pago de
fondos de reserva.

El empleador que cuente con mas de 25 trabajadores debera contratar al
menos a una persona con discapacidad en labores permanentes (4% maximo

de la nébmina).

MARCO CONCEPTUAL

Benchmark: Es una técnica utilizada para determinar que tan bien se desempefa

una empresa o una unidad, comparada con otra. Usualmente las empresas ubican el

desenvolvimiento en un contexto amplio y permite establecer mejoras continuas para

una mayor competitividad en el mercado.
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Cadena de suministros: Es el movimiento de materiales, fondos e informacion
relacionada a través del proceso de la logistica, desde la adquisicion de materias
primas a la entrega de productos terminados al usuario final. La cadena de
suministros incluye a todos los vendedores, proveedores de servicio, clientes e

intermediarios.

Cadena de Valor: Se denomina a una alianza voluntaria de compafias para crear

un beneficio econdmico para clientes y compartir las ganancias.

Canales de Distribucién: Son los medios por los cuales las empresas o compafiias
utilizan para lograr entregar sus productos, estos pueden incluir ventas al menudeo,

ventas del fabricante del equipo original, intercambio de internet.

Canales Logisticos: Corresponde a la red de cadenas de suministros participantes
comprometidas en almacenamiento, manejo, traslado, transporte y funciones de

comunicaciones que contribuyen al flujo eficaz de los bienes.

Certificacion 1SO 9001: La norma internacional reconocida que establece los
requisitos para un Sistema de Direccion de Calidad para una compaiiia de servicio.
ISO 9001 es un acercamiento a manejar un negocio con respecto a la calidad.
Alcanzar la certificacién es un proceso riguroso, con mas de 130 requisitos que las

operaciones deben de cumplir.

Ciclo de vida de un producto: Conjunto de etapas por que las que pasa un
producto desde su lanzamiento hasta su salida del mercado; es una herramienta
importante para conocer por cual etapa esta pasando nuestro producto y definir

mejores estrategias comerciales.

Cliente potencial: Consumidor del cual hay buenas posibilidades de que se

convierta en nuestro cliente mas fuerte.

Comunicacién Horizontal: Comunicacion organizacional interna, también llamada
transversal, que fluye mas informal que formalmente con el objetivo de agilizar la
informacion y toma de decisiones, y en la que desempefian un papel importante las
redes de informacion y trabajo. Se produce entre miembros de un mismo nivel

jerarquico: jefes de departamento, de equipos de trabajo, etc.
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Consumidor: Persona que consume y demanda bienes o servicios, pero que no
necesariamente ha comprado o adquirido bienes o servicios, a diferencia de un

“cliente”, quien es un consumidor que si lo ha hecho.

Contribuyente: Persona fisica o juridica sobre la que recae el pago de un impuesto

o tributo.

Cultura Organizacional: Conjunto de suposiciones, creencias, valores y normas

gue comparten y aceptan los miembros de una organizacion.

Geo-codigos: Identifica locaciones para el uso de tres, cuatro o cinco digitos como
codigos postales u otros identificadores (dependiendo del pais) para permitir

cartografia, planificacion y ejecucion del inventario.

Holding: Empresa que mantiene en cartera acciones de un cierto numero de filiales

corporativas.

Justo atiempo (Just in time): Una estrategia industrial que suaviza el flujo material
dentro de las plantas industriales. Minimiza la inversion en inventario proporcionado
a través de las entregas oportunas, es decir, exactamente donde y cuando se

necesita.

Linea de Productos: Grupo de productos relacionados entre si, por ejemplo, una
linea de productos puede consistir en los diferentes tipos de jabones que se
produzcan en un negocio 0 empresa, y otra linea de productos podria estar
constituida por los diferentes tipos de perfumes que se fabriquen en el mismo

negocio.

Patentes Municipales: Es el permiso necesario para emprender cualquier actividad
comercial que necesita un local fijo. Lo otorga exclusivamente la municipalidad del

lugar donde se instalara el negocio.

Rotacion de Inventarios: NUumero de veces que en promedio una mercancia

almacena, se reemplaza durante un periodo especifico.

Segmentar el mercado: Dividir el mercado total que existe para un producto o

servicio, en diferentes mercados homogéneos (conformados por un determinado tipo
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de consumidor con caracteristicas similares), y asi poder escoger entre dichos

mercados resultantes es mas atractivo e idoneo para incursionatr.

Ventaja competitiva: Superioridad en algin aspecto que tiene un negocio 0
empresa ante otros del mismo sector o mercado, que le permite tener cierta posicion

de liderazgo.

2.4  HIPOTESIS Y VARIABLES
2.4.1 HIPOTESIS GENERAL

La implementacion de un proceso de distribucion eficiente de documentos y afines

en la ciudad de Milagro mejoraria el nivel de satisfaccion de los usuarios.

2.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS

e Crear una cultura de puntualidad en la entrega de documentos mejoraria la
calidad del servicio

e La capacitacion en el personal que ejecuta las entregas disminuird el margen
de reclamos en los usuarios

e La implementacion de manuales de procedimientos y politicas de entrega
reflejarian procesos mas efectivos

e Una comunicacion permanente entre los repartidores de documentos
disminuiria el nivel de asaltos

e Laimplementacion del servicio de entrega y mensajeria a pequefios negocios

de la ciudad mejoraria sus margenes de ventas

2.4.3 DECLARACION DE VARIABLES
2.4.3.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

e Satisfaccion de Usuarios.
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2.4.3.2 VARIABLE DEPENDIENTE

Puntualidad en la entrega
Capacitacion del Personal
Efectividad de los procesos
Intercomunicacion eficiente a central

Ampliacién de Servicios
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2.4.4 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Cuadro 1. Operacionalizacion de las variables

VARIABLE TIPO INDICADOR TECNICA HERRAMIENTAS
Satisfaccion de Independiente - Nivel de requerimientos Encuesta Cuestionario
usuarios - Movimiento de la Demanda

- Grado de aceptacion en el mercado

Cumplimiento en la Dependiente -Puntualidad en la entrega Encuesta Cuestionario
entrega -Porcentaje de devoluciones mensuales

Capacitacion del Dependiente -Evaluacion de desempefio Encuesta Cuestionario
personal -Cumplimiento de metas

Efectividad de los Dependiente -Nivel de eficiencia de los colaboradores Encuesta Cuestionario
procesos -Nivel de Productividad

Intercomunicacion Dependiente -Control de llamadas Encuesta Cuestionario
eficiente -Localizacién de los repartidores

Ampliacion de Dependiente -Demanda de los nuevos servicios Encuesta Cuestionario
Servicios -Cobertura de necesidades insatisfechas

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION.

En el presente trabajo se aplicara los siguientes tipos de investigacion , documental
debido a que se analizara toda la informacion obtenida mediante libros, folletos e
internet, descriptiva y explicativa porque con ella se lograra determinar, establecer
el nivel de aceptacion de nuestro proyecto mediante un estudio detallado de cada
una de las variables, para luego exponerlas mediante un andlisis, la incidencia de
cada una de ellas en la factibilidad del proyecto planteado en la poblacion del
cantén Milagro, correlacional porque se efectia en relaciébn con cada una de las
variables detallando el comportamiento de cada una de ellas, transaccional porque
solamente se llevara a cabo el estudio de mercado una sola vez para establecer el

nivel de aprobacién de la poblacién de milagro.

Referente al disefio que se realizard en ésta investigacion serd mediante un
diagrama de causa y efecto porque detallamos cada una de las variables utilizando

herramientas estadisticas para recopilar, tabular e interpretar los resultados

3.2 LA POBLACIONY LA MUESTRA
3.2.1 CARACTERISTICAS DE LA POBLACION

El conjunto de individuos a investigar corresponde a la poblacion econémicamente

activa del canton Milagro, distribuida en sectores urbanos y rurales, en los cuales
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hallamos que estos individuos se dedican a actividades diversas tales como:
prestacion de servicios en relacion de dependencia, comerciantes independientes,

comisionistas, agricultores, ganaderos.

3.2.2 DELIMITACION DE LA POBLACION

La investigacién a desarrollar se cataloga como finita ya que conocemos el tamafio

de la poblacion.

3.2.3 TIPO DE MUESTRA

Para esta investigacion se considera la utilizacion del tipo de muestra no
probabilistica, debido a que vamos a seleccionar a los individuos no por probabilidad
sino por causas que los acerquen hacia la informacion que se requiere para el

estudio de factibilidad de la creacion de un Courrier Local.

3.2.4 TAMANO DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de la muestra, se debe considerar la poblacion
econdmicamente activa del cantén Milagro la cual asciende a 59.005 ciudadanos, la
misma que ha sido conseguida a través de los datos presentados en la pagina de
internet del INEC y del I. Municipio de Milagro®. Cabe recalcar que para éste
célculo se aplic6 un margen de error del 5% el mismo que nos proporcioné el

siguiente resultado:

Npaq

(N-1)FE

ZZ

*®Datos obtenidos de la pagina del INEC http://www.inec.gov.ec/cpv/basados la informacién obtenida del
censo de poblacidn y vivienda realizado en el 2010 y http://www.milagro.gov.ec/introduccion1-6a.html
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59.005x 0.5 x 0.5
n = = 381.68148 = 382 //.

(59.005 - 1) 0.05°
+ (0.5x 05)

1.96°

3.2.5 PROCESO DE SELECCION

Estara dirigido a personas que se dediquen a actividades comerciales, bancarias,

consumidores de productos Y servicios a crédito, a grupo de expertos.

3.3 LOS METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1 LOS METODOS TEORICOS

En el presente estudio de factibilidad para la creacidbn de un Courrier Local,
utilizaremos los siguientes métodos teodricos: Inductivo, Deductivo, Sintético,
Comparativo, Estadistico, Analitico e Hipotético, mediante los cuales se obtendra la
informacion requerida bajo la aplicacion de herramientas Utiles como la observacion,
la investigacién tedrica y bibliografica, facilitando el establecimiento de una
adecuada correlacion entre variables basadas en un andlisis exhaustivo del marco
tedrico. A su vez con estos resultados se procedera a la tabulacién de los datos
obtenidos que permitirAn elaborar cuadros estadisticos que muestren de manera
clara y entendible los resultados de la aplicacion del método y verificar la veracidad

de las hipétesis planteadas.

3.3.2 LOS METODOS EMPIRICOS

En la presente investigacion se procedera a la utilizacién del método empirico de la
observaciéon para determinar el comportamiento de la competencia en sus diversas
fases como la calidad en el servicio, el tipo de producto, la logistica, afluencia de

clientes, eficiencia del personal y los procesos.
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3.3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

Las técnicas de investigacidbn que se aplicardn en el presente estudio seran la
encuesta, y la observacion, para lo cual se emplearan instrumentos que faciliten la
obtencién de informacién; en el caso de la encuesta®’ se disefiar4 un cuestionario
compuesto de minimo seis preguntas de tipo cerrada o con opcion mudltiple.
Aplicando la observacion y el criterio de expertos, se podra obtener informacién

valiosa acerca del mercado de la mensajeria

3.4 PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

El procesamiento estadistico de la informacién se ejecutard mediante la utilizacion
del programa Excel, el mismo que debido a sus caracteristicas sera de una gran
ayuda para la tabulacion de los datos generados por las encuestas efectuadas, y

permitira agilidad en elaboracion de los graficos para su respectivo analisis.

37
Ver anexos
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE RESULTADOS

La informacion recolectada a través de las encuestas realizadas a los actuales
usuarios y clientes del servicio, se ha procesado minuciosamente para asi obtener
resultados confiables, ordenados eficientemente para facilitar el andlisis de los
mismos. La entrevista se efectu6 a las 382 personas que nos arrojé la muestra en
base a la PEA de la ciudad de Milagro, sin distincibn de sexo, pues
independientemente de esta variable, lo que se busca es tener las opiniones del

servicio que en la actualidad reciben los clientes y usuarios.

Las diez preguntas que integran la entrevista, buscan obtener informacion valiosa de
los usuarios referente al tipo de servicio que reciben en la actualidad por parte de
sus proveedores del mismo, sus posibles requerimientos y expectativas acerca de la

implementacioén de mejoras en el servicio de mensajeria.

Los resultados obtenidos, se han tabulado de manera ordenada, y en el andlisis
posterior se los presenta consolidados en cuadros estadisticos que permiten
determinar a simple vista cada uno de los porcentajes de las opciones de respuesta
escogidos por los encuestados. Finalmente, estos resultados son analizados de
acuerdo al criterio y razonamiento del investigador, para posteriormente ser

comparados con las hipotesis planteadas al inicio de la investigacion.
4.1.1 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Las encuestas han sido realizadas a las 382 personas que dio como resultado la

muestra de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) del canton Milagro, cuyos
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rangos de edades fluctian desde los 18 afios en adelante, debido a que las
personas hoy en dia trabajan desde edades tempranas hasta edades avanzadas, ya
gue no existe un limite de edad para ser usuario de servicios de mensajeria. Luego
de realizar la tabulacién de los datos recopilados a través de las encuestas, se
obtiene como resultado informacion indispensable para conocer de un modo mas
preciso el estado del mercado de mensajeria de documentos lo cual permitira
implementa estrategias acorde con la situacion real para la creacion del Courrier

local para la entrega de documentos y afines.

1.- ¢Como calificaria el servicio que ofrecen actualmente las empresas de

entregay recepcion de encomiendas?

Figura 1. Pregunta 1: ¢ Como calificaria el servicio que ofrecen actualmente las

empresas de entrega y recepcion de encomiendas?

Pregunta No. 1

PESIMO m® BUENO REGULAR m MALO

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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Conclusion pregunta 1:

La poblacion se encuentra relativamente satisfecha con el servicio que recibe por
parte de las empresas de Courrier en la ciudad de Milagro, sin embargo, podemos
ofrecer alternativas innovadoras que nos permitan adquirir una ventaja competitiva

en el mercado.

2.- Las planillas de servicio basico, tarjetas de crédito, estados de cuenta o
cualquier otro tipo de documentacion que le implica realizar pagos: ¢Llega a

tiempo suficiente como para organizar su agenday no incumplir?

Figura 2. Pregunta 2: Las planillas de servicio basico, tarjetas de crédito, estados
de cuenta o cualquier otro tipo de documentacién que le implica realizar pagos:

¢ Llega a tiempo suficiente como para organizar su agenda y no incumplir?

Pregunta No. 2

mSlI  NO mAVECES

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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Conclusion pregunta 2:

Los usuarios encuestados, manifiestan mayoritariamente que los procesos de
entrega de estas empresas no arrojan resultados eficaces, basandose en que los

documentos muy rara vez llegan a su destino antes de la fecha tope de pago.

3.- De existir un sistema de Courier que le garantice seguridad y entrega

oportuna de la documentacién a nivel local. ¢ Contrataria dicho servicio?

Figura 3. Pregunta 3: De existir un sistema de Courier que le garantice seguridad y

entrega oportuna de la documentacion a nivel local. ¢ Contrataria dicho servicio?

Pregunta No. 3

W NEGATIVO  m AFIRMATIVO PROBABLEMENTE

Fuente: Investigacién de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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Conclusion pregunta 3:

Los usuarios demandan altos niveles de seguridad y la certeza de que sus
documentos sean entregados oportunamente, generando en ellos el deseo de

cambiar de proveedor en caso de que éste existiera.

4.- ;Como calificaria usted la presentacién y atencidon que recibe por parte de

los agentes repartidores de mensajeria?

Figura 4. Pregunta 4: ¢ Como calificaria usted la presentacion y atencidén que recibe

por parte de los agentes repartidores de mensajeria?

Pregunta No. 4

m BUENO MALO m REGULAR

Fuente: Investigacién de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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Conclusion pregunta 4:

Es notorio visualizar mediante el grafico que el nivel de atencién y la forma como se
presentan los repartidores al momento de ejecutar su trabajo, es satisfactorio ante

los clientes debido a que demuestran educacion y respeto.

5.- ¢En qué condiciones recibe los documentos de mensajeria por parte del

repartidor?

Figura 5. Pregunta 5: ¢ En qué condiciones recibe los documentos de mensajeria

por parte del repartidor?

Pregunta No.5

DESTRUIDO = RASGADO m®=SUCIO mOPTIMO

Fuente: Investigacién de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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Conclusioén pregunta 5:

Denota un alto grado de conformidad al momento de recibir los documentos, pues

afirman obtenerlos en condiciones 6ptimas demostrando que las empresas enfocan

su atenciéon en el manejo cuidadoso de los mismos.

6.- ¢,Con qué frecuencia al mes recibe documentacion a través de servicios de

mensajeria a domicilio?

Cuadro 2. Resumen Estadistico de Pregunta 6: ¢ Con qué frecuencia al mes recibe

documentacion a través de servicios de mensajeria a domicilio?

Media

Error tipico

Mediana

Moda

Desviacion estandar
Varianza de la muestra
Curtosis

Coeficiente de asimetria
Rango

Minimo

Maximo

Suma

Cuenta

3,282722513
0,09220882
3

2
1,802204809
3,247942175
2,802112032
1,297183116
10

0

10

1254

382

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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Figura 6. Histograma Pregunta 6: ¢ Con qué frecuencia al mes recibe

documentacion a través de servicios de mensajeria a domicilio?
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Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado

Figura 7. Poligono de Frecuencia Pregunta 6: ¢, Con qué frecuencia al mes recibe

documentacion a través de servicios de mensajeria a domicilio?
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@©
O
=
(<)
=)
O
o
S
LL

4 5
Numero de envios por mes

Fuente: Investigacién de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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Cuadro 3. Tabla de frecuencias pregunta 6: ¢ Con qué frecuencia al mes recibe

documentacion a través de servicios de mensajeria a domicilio?

0 0% 0% 0
5 1% 1% 5
6 2% 3% 11
8 2% 5% 19
8 2% 7% 27
13 3% 10% 40
31 8% 19% 71
41 11% 29% 112
73 19% 48% 185
92 24% 73% 277
105 27% 100% 382
382 100%

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado

Conclusion pregunta 6:

En base a la media, el promedio de uso de este servicio es de 3 veces por mes, la

mediana y la moda confirman esta media.

Se determina segun la desviacion

estandar que el promedio minimo de uso del servicio es de 1 vez y el promedio

maximo es de 5 veces por mes, por su parte, el nivel de confiabilidad del estudio es

elevado, pues presenta un margen de error de 0.09, y segun el coeficiente de

asimetria muestra que la relacion entre las variables es buena dando credibilidad en

los datos obtenidos, asi también concluimos en que dentro de las 382 personas

encuestadas, hay quienes no realizan ni un solo envio mientras que existen

personas que realizan hasta 10 envios por mes.
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7.- Durante el ultimo afio: ¢Ha conocido algun caso en el que un repartidor de

encomiendas haya sido victima de la delincuencia en su sector?

Figura 8. Pregunta 7: Durante el dltimo afio: ¢Ha conocido algun caso en el que un

repartidor de encomiendas haya sido victima de la delincuencia en su sector?

Pregunta No. 7

mSl mNO NO RECUERDO

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado

Conclusion pregunta 7:

La ciudadania, presta poca atencion a los diferentes actos delincuenciales que se
registran en el transcurso del tiempo, lo cual no permite tener una clara perspectiva
de los niveles de inseguridad a los que puede estar expuesto el personal de

repartos.
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8.- De existir una empresa que presente mejores y amplias alternativas de
servicio en cuanto a envio y recepcion de documentos en la ciudad,

¢Contrataria el servicio?

Figura 9. Pregunta 8: De existir una empresa que presente mejores y amplias
alternativas de servicio en cuanto a envio y recepcion de documentos en la ciudad,

¢Contrataria el servicio?

Pregunta No. 8

m S| NO m POSIBLEMENTE

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado

Conclusion pregunta 8:

Claramente se define la existencia de una demanda latente en el mercado, ya que
esto demuestra que los usuarios exigen mejoras y ampliacién de servicios referentes
a los que reciben hoy en dia, presentandose la oportunidad de ingresar a este

mercado con grandes estandares de aceptacion.
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9.- ¢Cual es su reaccion frente a la entrega impuntual del servicio de

mensajeria?

Figura 10. Pregunta 9: ¢ Cudl es su reaccion frente a la entrega impuntual del

servicio de mensajeria?

Pregunta No. 9

= PRESENTA RECLAMO FORMAL ® NO FIRMA EL RECIBIDO

MUESTRA INCONFORMIDAD m® HACE CASO OMISO

Fuente: Investigacién de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado

Conclusion pregunta 9:

La mayoria de los usuarios optan por tomar medidas personales pero enérgicas en
respuesta al incumplimiento de las politicas de puntualidad por parte de las
empresas de Courrier, omitiendo la firma del recibido, principal respaldo de que el
repartidor realizé la entrega, esto en muestra de inconformidad con el servicio

recibido.
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10.- Haciendo un calculo estimado: ¢Cuénto tiempo considera usted que se

tarda en llegar la documentacion a partir de la fecha de corte del documento?

Figura 11. Pregunta 10: Haciendo un calculo estimado: ¢ Cuanto tiempo considera
usted que se tarda en llegar la documentacién a partir de la fecha de corte del

documento?

Pregunta No. 10

©1DIA m3A5DIAS 6A10DIAS ®m11A15DIAS MAS DE 15 DIAS ® NUNCA LLEGA

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por Vanessa Peralta — Jéssica Prado

Conclusion pregunta 10:

Se registra gran irregularidad en los plazos de entrega de los documentos, pues al
parecer no manejan un parametro limite de tiempo en su entrega, lo cual indica que
puede llegar muy rapido, como puede darse el caso de que no lleguen nunca, sin
embargo existe una cuarta parte de la poblacion encuestada afirmando que en

promedio tarda de 3 a 5 dias en recibir su documentacion.
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4.1.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Al conocer los resultados de las encuestas aplicadas a los habitantes del canton
Milagro, se concluye en que la apertura de un Courrier local para la entrega de
documentos y afines tendrd muy buena aceptacion pues en base a sus respuestas
ellos lo consideran como una excelente alternativa para la mejora de los servicios de

mensajeria a nivel local.

Actualmente, los clientes y usuarios de servicios de mensajeria en la ciudad, afirman
no sentirse completamente satisfechos con la manera en la que se realizan los
procesos de entrega, en especial con los aspectos referentes a calidad de atencién
al cliente, eficiencia en las actividades de distribucion y la posterior entrega de los
documentos, tal es el caso de los estados de cuentas, ya sean de bancos o de
casas comerciales, pues al consultar en la pregunta 2 acerca del tiempo de llegada
de este tipo de documentos, los encuestados respondieron en su mayoria que solo
en pocas ocasiones llegan oportunamente para realizar los pagos a tiempo, frente a
esto, acotan que su reaccion ante la impuntualidad en la entrega, es en su mayoria
hacer caso omiso o simplemente no firmar el reporte de recepcién a los repartidores,
sin embargo, no presentan un reclamo formal solicitando mejoras en el servicio
porque lo consideran un esfuerzo innecesario, ya que no creen que los proveedores
presten la atencion adecuada a sus peticiones, debido a que ya lo han hecho
anteriormente y las soluciones han sido nulas. Los encuestados, muestran un
porcentaje elevado de predisposicion para cambiar de proveedor de este servicio,
siempre y cuando se presenten mejoras y diversidad en los productos ofrecidos a
nivel local, pues en la actualidad los servicios de mensajeria se utilizan Unicamente
para realizar envios a lugares fuera de la ciudad de Milagro, y la mensajeria interna
es absolutamente inexistente por los costos elevados que contratarla implicaria con

los proveedores existentes.

4.2 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.2.1 CONCLUSIONES

Es necesario destacar la predisposicion con la que las personas encuestadas

respondieron cada una de las preguntas que se les formularon, facilitando con ello la
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valiosa informacion que ha sido de fundamental ayuda para el desarrollo de esta
investigacion. Adicional a lo anteriormente mencionado, se citan las siguientes

conclusiones:

e Existe un grado medio de aceptacién de los actuales proveedores de
servicios de mensajeria en cuanto al servicio que ofrecen sin embargo
poseen una gran falencia y es que los periodos de entrega no son lo
suficientemente rapidos y eficaces.

e Entre las exigencias mas enféaticas de los clientes y usuarios esta la solicitud
de mejoras y mayor diversidad en los servicios de mensajeria.

e Se descubre un gran interés por parte de los encuestados para cambiar de
proveedor de servicios de mensajeria a nivel local.

e Los encuestados no exigen su derecho a recibir una excelente atenciéon y
mejoras en la calidad de servicio, considerando como normales las

situaciones de incumplimiento.

4.2.2 RECOMENDACIONES

e Enfocar la propuesta en la creacion de servicios innovadores y diversificados

para satisfacer las actuales carencias de los clientes y usuarios locales.

e Establecer estrategias de marketing que permitan informar al mercado acerca
de la ventaja competitiva de diversificacion para alcanzar asi, el

posicionamiento en la mente de los clientes.

e Fomentar entre los clientes el uso de la mensajeria a nivel local como un
método eficiente de mejorar el flujo de las actividades comerciales en la

ciudad de Milagro.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 INFORMACION GENERAL
5.1.1 ANTECEDENTES

El negocio que se tiene previsto establecer en el Cantdon Milagro, se basa
especificamente en la entrega y recepcién de documentos a domicilio, ofreciendo un
alto servicio de calidad con un avanzado nivel de gestion y muy adaptados a las
necesidades del usuario, los cuales dia a dia demandan mayores exigencias en el

mercado que por consiguiente estamos dispuestos a innovarlas.

Cabe mencionar que actualmente en el Cantén Milagro existen negocios similares
ya constituidos en el mercado pero no con las estrategias y opciones de servicios

gue se estima ofrecer a los futuros clientes.

De igual manera destacamos que nuestra finalidad sera brindar de manera continua,
agilidad en la entrega, responsabilidad en la manipulacion de los documentos,
excelente atencion y sobre todo mejorar la oferta de servicios aprovechando las

oportunidades de la ventaja competitiva.
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5.1.2 OBJETIVOS
5.1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Implementar una empresa de servicios que facilite la distribuciéon de documentos a
nivel local ejecutando estrategias que contribuyan a dinamizar la economia en la

ciudad de Milagro y sus alrededores.

5.1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer rutas de distribucién eficientes para facilitar las labores de los
repartidores.

e Buscar mejoras en los servicios de entrega con el objetivo de posicionarlos en
el mercado.

e Crear herramientas adecuadas para obtener procesos eficaces.

e Brindar a los clientes nuevas opciones en los servicios buscando crear con
ello una ventaja competitiva.

e Aplicar estrategias publicitarias que promuevan la necesidad de contratar
servicios de mensajeria local.

e Ofrecer comodidad y agilidad a las personas al momento de realizar sus
envios con el fin de mantenerlos satisfechos.

e Determinar las necesidades del mercado referentes a transporte y distribucion

de documentos.

5.1.3 UBICACION DEL PROYECTO

Para la ejecucion de este proyecto, sera necesario tener un local que sea lo
suficientemente amplio para que las diferentes areas (servicio al cliente, archivos,
entre otros) tengan una buena distribucion que permita el mejor aprovechamiento de

los espacios.

Adicionalmente la ubicacion del mismo debera estar en una zona en la cual
disponga de las oportunidades y ventajas que contribuyan al emprendimiento del
negocio. De igual manera que facilite el reconocimiento y posicionamiento del

courrier local en el mercado. En este orden de ideas, el pais en que estara ubicado
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geograficamente el negocio sera Ecuador, Provincia del Guayas, especificamente en

el Cantén Milagro sector oeste de la ciudad.

El sector escogido, nos ofrece algunas ventajas y oportunidades como por ejemplo:
amplias zonas disponibles para parqueo, es decir permite el libre transito de los
repartidores y usuarios, el lugar escogido no forma parte activa del casco comercial
de la ciudad, sin embargo, esta ubicada a una cuadra de una de sus avenidas
principales como lo es la Av. Los Chirijos.

Adicionalmente se puede relacionar la ubicacion del lugar por hallarse diagonal a la
Escuela Modesto Chavez Franco en el desvié de los camiones de carga pesada,
esta ubicacion tiene bajas probabilidades de inundaciones en época invernal y goza

de un nivel minimo de inseguridad.

Citamos como una posible desventaja, la deficiente iluminacion que existe en el

lugar en las noches.

Figura 12. Ubicacion geografica del proyecto

Esc. Modesto 7 2
Chévez Franco 4
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5.2 LA EMPRESA
5.2.1 MISION, VISION, VALORES CORPORATIVOS
5.2.1.1 MISION

Somos una empresa destinada a satisfacer de manera eficiente y confiable las
necesidades de comunicacion y logistica de nuestros clientes, mediante la entrega
oportuna y la excelencia en el servicio, favoreciendo el comercio y dinamizando el

desarrollo socio-econdmico del canton Milagro.
5.2.1.2 VISION

Ser una empresa lider en servicios de mensajeria, distribucidon y entrega de
documentos a nivel local a través de procesos eficientes de logistica y trabajo en
equipo, permaneciendo a la vanguardia de las necesidades del mercado.

5.2.1.3 VALORES
e Responsabilidad

El compromiso de cumplir a tiempo con nuestras obligaciones se construye
con la correcta administracion de los encargados, logrando transmitir hacia

nuestros clientes un sindnimo de garantia y cumplimiento en el servicio.
e Eficiencia

Desarrollar con efectividad las tareas encomendadas asumiendo sus
consecuencias, logrando de ésta manera trabajar con madurez, satisfaciendo

las necesidades de los usuarios.
e Confiabilidad

Nuestra gestibn estd enmarcada dentro de los mas rigurosos principios de
ética y transparencia, conformando un equipo de trabajo que logre

comprometerse con las labores diarias.
e Seguridad

El manejar esta clase de documentaciébn compromete a cada miembro de la

empresa a realizar los procesos adecuadamente, estableciendo una politica
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interna de privacidad que permita guardar con absoluta discrecion la

informacion proporcionada.
e Imagen Personal

El personal realiza sus labores con uniformes que lo identifican con la
empresa, proyectando una imagen de profesionalidad, orden y pulcritud en el

servicio.

5.2.1.4 OBJETIVOS
5.2.1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Crear un courrier local que sea capaz de posicionarse en el mercado, mediante la
captacion de clientes ofreciendo mejoras y ampliacion de los servicios existentes,
contribuyendo de ésta manera con la dinamizacion de las actividades comerciales

de los clientes.

5.2.1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v' Implementar equipamiento y mejoras en la tecnologia brindando al cliente un

servicio moderno y confiable.

v Evolucionar al mismo nivel en el que se desarrolla el mercado aprovechando
las oportunidades y desventajas manifestadas en su entorno en busca de

fortalecer la permanencia de la empresa.

v' Ofrecer a los ciudadanos de la localidad una fuente de trabajo, lo cual

contribuye con la reactivacion de la economia interna.

v' Retroalimentar experiencias que nos permitan adquirir conocimientos para la

aplicacion de estrategias innovadoras

v/ Garantizar un servicio de seguro alineado con las necesidades de los clientes,

a fin de generar en ellos una cultura de confianza y credibilidad.
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5.2.2 MARCO LEGAL

Para el correcto funcionamiento de las empresas, por mas pequefias que éstas
sean, existen varios estatutos que se deben cumplir con la finalidad de operar por la

via legal y sin complicaciones futuras.

Para el efecto, es necesario definir ciertos conceptos para tener claro el destino legal
y disciplinario de la empresa, asi también, conocer los diversas gestiones y
documentos que se deben obtener para alcanzar el objetivo planteado que es la

creacion de un courrier local de documentos para la ciudad de Milagro.

Contrato de Compafiia.- La ley de Compafias, manifiesta lo siguiente:
“Contrato de compania es aquél por el cual dos o mas personas unen sus
capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar
de sus utilidades. Este contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por
las del Cédigo de Comercio, por los convenios de las partes y por las

disposiciones del Cédigo Civil’™®.

5.2.2.1 CARACTERISTICAS DE LA COMPANIA A CONSTITUIR
Tipo: SOCIEDAD ANONIMA

Es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones negociables, esta formado por la
aportacion de los accionistas que responden Unicamente por el monto de sus
acciones. Las sociedades o compafias civiles andnimas estan sujetas a todas las

reglas de las sociedades o compafifas mercantiles anénimas®®.
Escala: MICROEMPRESA

Es la organizacion econdémica de hecho, administrada por una 0 mas personas

emprendedoras, que tiene objetivos econdmicos, éticos y sociales. Su capital va

38Ley de Compaiiias Art 1
39Superintendencia de Compaiiias
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desde USD $1,00 hasta USD $20.000,00 y el nimero de trabajadores no sobrepasa

los 10%.

Actividad: SERVICIO

Servicios de mensajeria, que seran desarrollados por personas, que constituyen el

talento humano que prestara sus habilidades a la empresa.

Marco Juridico: ENTIDADES REGULADORAS

Ley de compafias, Cédigo de Comercio, Cadigo Civil.

5.2.2.2 PASOS PARA LA CONSTITUCION DE LA COMPANIA
ANONIMA

Realizar como minimo cuatro anagramas con propuestas para la aprobacion
del nombre de la empresa, y presentarlo a la Superintendencia de Compafias
mediante un oficio dirigido a la misma, solicitando la aprobacién del nombre.
Este proceso se realiza, con la finalidad de verificar la disponibilidad de la
denominacion propuesta, para evitar homoénimos.

Una vez recibido el oficio por la Superintendencia de Compafias, ésta
confiere un documento con la reserva de la denominacién aprobada, la misma
gue tiene una validez de 30 dias, lapso durante el cual se debe constituir la
compafiia, caso contrario, previa peticion por parte del responsable del
proceso, se otorgara una prorroga de 30 dias para realizar la constitucion, la
misma que se puede repetir hasta 2 veces, por lo tanto, si transcurrido este
tiempo, aun no se constituye la compafia, la reserva del nombre sera
eliminada.

Con el documento de Reserva de Denominacion emitido por la
Superintendencia de Compafias, se procede a aperturar en cualquier
Institucién Bancaria la Cuenta de Integracién de Capitales a hombre de la
empresa, con el valor equivalente al 25% del capital suscrito de la compafia,
para lo cual los accionistas deben definir el monto del capital, y la cantidad de
acciones de cada socio.

405upercias, Boletin Tendencias N2 45 (Definicion por la CdAmara de la Pequefia Industria)
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Desarrollar el objeto social, el cual debe ser desarrollado por los accionistas
reunidos con el objetivo de definir las actividades actuales y futuras a las que
la empresa se dedicard, cabe indicar que el objeto social tiene que ser amplio
y ambicioso, pues con ello se lograra que la empresa no posea limitantes en
cuanto a la variedad de actividades que realice.
Entregar el objeto social a un profesional en el campo societario que puede
ser un abogado, para que desarrolle el estatuto o minuta de creacién de la
compafiia en base a los requerimientos actuales que plantee la
Superintendencia de Compaifiias.
Realizar mediante un notario la escritura publica de constitucién de la
compafia, en la que se manifiesta, la voluntad de constituir la compafia por
parte de los socios, especificando fecha, estatutos, conformidad, entre otros
detalles importantes. Al culminar este documento, el notario confiere cuatro
copias certificadas de igual tenor y valor, para realizar los siguientes tramites.
Requisitos para elaboracién de escritura publica en notaria:
» Ceédulay certificado de votacion de todos los socios.
» Documento de Reserva de Denominacion emitido por
SuperCias.
» Minuta de Creacion de la Compafia.

» Certificado de Cuenta de Integracion de Capitales.

Emitir un oficio dirigido a la Superintendencia de Compafiias solicitando la
aprobacion de la escritura publica de constitucion, especificando en qué

notaria y ante qué notario se realizo el tramite.

Documentos adjuntos al oficio:
» Cuatro copias certificadas de la Escritura publica de
constitucion de la compafiia, otorgadas por el notario.
Este trdmite se realiza, acudiendo a las dependencias de la Superintendencia
de Compafias, en el departamento de entrega de documentos donde recepta
la informacion adjunta al oficio y a cambio se sella un documento como
constancia del cumplimiento de la obligacién. Se debe preguntar para cuando

puede salir la resolucion y cuando concurrir para conocer a que abogado se
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designa el tramite y los pasos posteriores a seguir, normalmente este periodo
suele tardar de 2 a 4 dias.
Retirar de la Superintendencia de Compafiias la Primera Resolucién, la
misma que ratifica la aprobacion de la compafia y solicita la entrega y
cumplimiento de los siguientes requisitos:
1. Marginar en la notaria, la resolucion de aprobacion de la compafia.
2. Publicar un extracto de la escritura de constitucion de la compafia
en un diario de circulacion local.
3. Inscribir en el registro Mercantil la resolucién y la escritura de
constitucion.
4. Nombramientos de Gerente y Presidente inscrito en el Registro
Mercantil.
5. Entregar el formulario 01A del SRI
6. Planilla de luz, agua o teléfono del lugar donde va a funcionar la
compafiia, o cualquier otro documento que esté e nombre de la
compafia (puede ser el contrato de arrendamiento entre el gerente y el

propietario del local).

Cabe recalcar que la resolucién que emite la Superintendencia de Compafias
viene acompafiada con la devolucién de las cuatro copias entregadas en el
paso anterior (anexo al oficio de aprobacion de la escritura publica de

constituciéon de la compafiia).

Ingresar los requisitos solicitados en la resolucion de aprobacion emitida por
la Superintendencia de Compafiias:
1. Reingresar las cuatro copias notariadas de la escritura publica de
constitucion.
2. Copia de la marginacion en notaria de la resolucion de aprobacion
de la escritura publica.
3. Recorte original del periédico avalando la publicacion del extracto de
la constitucidon de la compaiiia.
4. Inscripcion en el Registro mercantil (resolucion y escritura de
constitucion).
5. Nombramientos de Gerente y Presidente inscritos en el Registro

Mercantil.
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6. Formulario 01A.
7. Planilla de servicios basicos con la direccion en donde va a funcionar
la compaiiia.
e Una vez realizado el paso anterior, la Superintendencia de Compafias
aprueba definitivamente la constitucion de la compafiia y nos devuelve:
v' Tres de las cuatro copias de la escritura publica entregadas.
CCO (Certificado de Cumplimiento de Obligaciones)
Listado de Némina de Accionistas
Certificado de Actos Juridicos.

Formulario 01A.

NN NN

Planilla de servicios basicos o contrato de arrendamiento.

Con esto termina el proceso de Constitucion ante la Superintendencia de
Compafias.

5.2.2.3 REQUISITOS PARA INSCRIBIR UNA COMPANIA EN EL
REGISTRO MERCANTIL

Para que una empresa sea inscrita en el Registro Mercantil, debe presentar:

e Escritura de Constitucion de la empresa (minimo tres copias).
e Pago de la Patente Municipal.
e Exoneracion del impuesto del uno por mil de activos.

e Publicacion en la prensa del extracto de la escritura de constitucion.

5.2.2.4 REQUISITOS PARA AFILIACION A LA CAMARA DE
COMERCIO

Personas Juridicas:

e Llenar la solicitud de afiliacion.

e [Fotocopia simple de la escritura de constitucion de la empresa.

e Fotocopia de la resolucidon de la Superintendencia de Compafias. En caso
de bancos o instituciones financieras, la resolucién de la Superintendencia de
Bancos y, en caso de sociedades civiles o colectivas, la sentencia del juez.

e Fotocopia de la cédula o pasaporte del representante legal.

e Realizar pago inicial por afiliacion
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Apoderados:

e Llenar la solicitud de afiliacion.

e [Fotocopia de la escritura de poder conferido.

e Fotocopia de la cedula o pasaporte.

e Entodos los casos, adicionalmente a la presentacion de estos documentos, el
solicitante debera realizar el pago la cuota de inscripcion a la Camara de
Comercio.

e Para las personas juridicas, el valor a cancelar depende del capital suscrito
en las escrituras de constitucion de la empresa.

e Realizar pago inicial por afiliacion

5.2.25 REQUISITOS PARA LA INSCRIPCION DEL RUC DE
EMPRESAS

Identificacion de la sociedad:

e Original y copia, o copia certificada de la escritura publica o del contrato social

otorgado ante notario o juez
Identificacion representante legal:

e Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante legal
notariado y con reconocimiento de firmas, para el caso de las Empresas
Unipersonales el nombramiento debera ser inscrito en el Registro Mercantil.

e Ecuatorianos: Original y copia a color de la cédula vigente y original del
certificado de votacion. Se aceptan los certificados emitidos en el exterior.
En caso de ausencia del pais se presentara el Certificado de no presentacion
emitido por la Consejo Nacional Electoral o Provincial

e Extranjeros Residentes: Original y copia a color de la cédula vigente

e Extranjeros no Residentes: Original y copia a color del pasaporte y tipo de
visa vigente. Se acepta cualquier tipo de visa vigente, excepto la que

corresponda a transeuntes (12-X).
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Ubicaciébn de la matriz y establecimientos, se presentara cualquiera de los

siguientes:

Original y copia de la planilla de servicios basicos (agua, luz o teléfono).
Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal o accionistas y
corresponder a uno de los Ultimos tres meses anteriores a la fecha de
inscripcion. En caso de que las planillas sean emitidas de manera acumulada
y la dltima emitida no se encuentra vigente a la fecha, se adjuntara también
un comprobante de pago de los Ultimos tres meses.

Original y copia del estado de cuenta bancario o de tarjeta de crédito o de
telefonia celular. Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal,
accionista o socio y corresponder a uno de los ultimos tres meses anteriores a
la fecha de inscripcion.

Original y copia de la factura del servicio de television pagada o de Internet.
Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal, accionista 0 socio
y corresponder a uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha de
inscripcion.

Cualquier documento emitido por una institucion publica que detalle la
direccibn exacta del contribuyente por ejemplo: permiso anual de
funcionamiento, el mismo que debe corresponder al afio en el que se realiza
la inscripcion o del inmediatamente anterior. Para aquellos documentos cuyo
plazo de vigencia no sea de un afio, deben corresponder a uno de los ultimos
tres meses anteriores a la fecha de inscripcion.

Original y copia del contrato de arrendamiento

Original y copia de la Escritura de Propiedad o de Compra venta del
inmueble, debidamente inscrito en el Registro de la Propiedad; o certificado
emitido por el registrador de la propiedad el mismo que tendré vigencia de 3
meses desde la fecha de emision.

Original y copia de la Contrato de Concesiéon Comercial o Contrato en
Comodato

Original y copia de la Certificacion de la Junta Parroquial méas cercana al lugar
del domicilio, Unicamente para aquellos casos en que el predio no se
encuentre catastrado. La certificacion debera encontrarse emitida a favor de
la sociedad, representante legal o accionistas.
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5.2.2.6 PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO

5.2.2.6.1 REQUISITOS PARA LA OTORGACION DEL
CERTIFICADO DEL CUERPO DE BOMBEROS

Para conocer los requisitos necesarios para obtener este permiso es necesaria una
inspeccion previa de las instalaciones donde funcionara la empresa por parte de un
miembro de dicha institucién, con la finalidad de conocer el tipo de actividad que va
a desarrollar y determinar cuales son las normas de seguridad con las que la

empresa debe cumplir. Los requisitos generales son:
e Copia de Cédula y Certificado de votacion (actualizado)
e Informe de aprobacion entregado por el inspector delegado
e Extintor (capacidad varia dependiendo del tipo y tamafio de empresa)
e Sefalizacion de emergencia (en empresas industriales, discotecas, etc.)
e Entre otros, dependiendo de la inspeccion.

Entregar en Secretaria de Alcaldia con copia para su recibido y concurrir al dia habil

siguiente en las tardes a la D.U.A.C. para coordinar la inspeccion.

5.2.2.6.2 REQUISITOS PARA LA OTORGACION DEL
CERTIFICADO DE USO DE SUELO

Este permiso es un requisito necesario para obtener la patente municipal que otorga

cada canton, para que la empresa opere legalmente.
e Comprar tasa administrativa (ventanilla #2) llenarla y
e Adjuntar certificado de no adeudar al municipio
e Copia de Cedula y Certificado de votaciéon (actualizado)
e Copia del Certificado del Cuerpo de Bomberos 2011

Entregar en Secretaria de Alcaldia con copia para su recibido y concurrir al dia

siguiente en las tardes a la D.U.A.C. para coordinar la inspeccion.
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5.2.2.6.3 REQUISITOS PARA OBTENER LA PATENTE
MUNICIPAL ANUAL PARA PERSONAS JURIDICAS

Inscripcion de Patente Municipal
e Certificado de uso de suelo
e Comprar solicitud de patente (ventanilla N° 2 $1.00 USD)

e Copia de Cedula de ciudadania y certificado de votacion del representante
legal de la empresa

e Copia del Registro Unico de Contribuyentes
e Copia del Acta o Resolucion de Constitucion de la Compafiia
Renovacion anual de Patente Municipal

e Declaracion del impuesto a la Renta del ejercicio econdmico anterior o

balances presentados por el organismo de control que los rige.
e Distribucion de ingresos por cantones en caso de tener sucursales
e Comprar formulario del 1.5x1000 activos totales (ventanilla N°2 USD$2.00)

e Patente afio anterior

5.2.2.7 OBLIGACIONES LABORALES DEL EMPLEADOR SEGUN EL
MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES

A continuacién, presentamos las obligaciones que posee el empleador con sus

trabajadores en relacién de dependencia tal como lo dispone el Cédigo de Trabajo.**
e Pagar la remuneracion al trabajador en los términos del contrato y de la ley.

e Establecer comedores para los trabajadores cuando laboren en un namero

de 50 0 méas.

*! Informacién obtenida de un CD utilizado por el Viceministro de Relaciones Laborales en una charla
informativa desarrollada el 15 de Mayo del 2011 en la Centro de Convenciones Simdn Bolivar.
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Indemnizar al trabajador por los accidentes que ocurran por motivos del

trabajo y enfermedades profesionales.

Si hay mas de 10 trabajadores establecer almacenes de articulos de primera

necesidad, para que sean descontados de su rol.

Proporcionar a los trabajadores los dutiles, instrumentos y materiales

necesarios para la ejecuciéon del trabajo.

Conceder permisos para el ejercicio del sufragio, asistir donde médicos del

IESS y para atender requerimientos judiciales.

Respetar las asociaciones de trabajadores, conceder permisos para
comisiones de la asociacion a la que representan, proporcionar local si lo

solicitaren.

Descontar de la remuneracién las cuotas estatutarias.
Sujetarse al reglamento interno legalmente aprobado.
Conferir gratuitamente certificados de trabajo.

Pagar al trabajador cuando no tenga derecho a las prestaciones del IESS el

50% de la remuneracion hasta dos meses al afio.

Pagar al trabajador la remuneracion correspondiente al tiempo perdido

cuando la imposibilidad de trabajar sea por culpa del empleador.

Conceder 3 dias de licencia en caso de fallecimiento del cényuge o

conviviente y parientes hasta 2do. Grado de afinidad o consanguinidad.

Pagar al trabajador los gastos de ida y vuelta, alojamiento y alimentacion,

cuando tengan que trasladarse a un lugar distinto del de su residencia.

Suministrar cada afio de forma gratuita por lo menos una vestimenta

adecuada para la prestaciéon de los servicios.

Los trabajadores deben ser afiliados al IESS, desde el primer dia de labores,

para lo cual debe:
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v Dar aviso de entrada dentro de los primeros 15 dias.

v Dar avisos de salida, modificaciones en sueldos, accidentes de trabajo,
remision de aportes individuales, patronales, descuentos y pago de

fondos de reserva.

e El empleador que cuente con mas de 25 trabajadores debera contratar al
menos a una persona con discapacidad en labores permanentes (4% méaximo

de la nébmina).

5.2.3 IMPACTO

Para el analisis del impacto social y econdmico del tema de éste trabajo se logré

efectuar un estudio de factibilidad, en el cual nos muestra los siguientes detalles:
5.2.3.1 IMPACTO SOCIAL

En lo concerniente al elemento social la presente investigacion contribuye
positivamente a la comunidad a través de la creacion de fuentes de empleo que
logran a corto o mediano plazo obtener una mejor calidad de vida para el individuo y

el resto de su familia.
5.2.3.2 IMPACTO ECONOMICO

El emprendimiento de este proyecto de inversién beneficia a la parte econdémica en
su mercado local debido a la aparicion de un servicio mejorado de courrier y
mensajeria que logre dinamizar aln mas la economia, en especial la de los

microempresarios y duefios de pequefios negocios en la ciudad y sus alrededores.

5.2.4 PERSONAL

El disefio organizacional del courrier local esta agrupado por tres areas que son las

siguientes:
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5.2.4.1 AREA ADMINISTRATIVA

Se encarga de gestionar todo el funcionamiento del courrier, la seleccién del
personal, contabilidad, coordinacion de las é&reas operativas, supervision del
personal, establecer margenes de competencia y en general la administracion

eficiente de la empresa.
5.2.4.2 AREA OPERATIVA

Se encarga de todos los procesos operativos a seguir en las diferentes gestiones a
realizar, es decir planear, organizar, dirigir y ejecutar las rutas de trabajo que deban
de efectuar dia a dia cada uno de los repartidores, ofreciendo una excelente

atencion al cliente.
5.2.4.3 AREA DE VENTAS

Se encarga de persuadir a un mercado sobre la existencia de un producto
valiéndose de una fuerza de ventas, aplicando técnicas y politicas acordes con el

servicio que se desea vender.

5.2.5 REQUERIMIENTOS DE PERSONAL

Para el establecimiento del Courrier local serd necesario contar con personal que
cumpla los requerimientos del cargo, y se comprometan con el objetivo de la

empresa que en dar calidad de servicios a los usuarios.

El personal necesario para lograr desempefiar todas las actividades generadas por

el negocio, son los siguientes:

5.2.5.1 AREA ADMINISTRATIVA

El area administrativa estara conformada por el siguiente personal:

0,

« Administrador del local

s Secretaria/Recepcionista
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5.2.5.2 AREA OPERATIVA

El rea operativa estara conformada por el siguiente personal:

¢ Supervisor de Reparto

% Repartidores

5.2.5.3 AREA DE VENTAS
El &rea de ventas estard conformada por:

% Vendedor Corporativo

« Vendedor Junior
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5.2.6 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Figura 13. Organigrama Estructural de la Empresa

AT LD TS S0 S — s S— 0

CONTADOR - ADMINISTRADOR

SECRETARIA
/CUSTODIO/
RECEPCIONISTA

Dpto. Dpto.
LOGISTICA VENTAS

SUPERVISOR DE
REPARTO

VENDEDOR VENDEDOR
REPARTIDOR REPARTIDOR CORPORATIVO JUNIOR

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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5.2.7 ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Figura 14. Organigrama Funcional de la Empresa

Revisar la informacion
procesada por la secre-
taria. Presentar decla-

raciones de impuestos
tributarios y anexos
transaccionales, elabo-
racion de estados finan-
cieros. Asesoria.

Responsable de planificar, organizar, dirigir,
controlar, analizar y distribuir las labores del
personal de la empresa, asi como tambien
el monitoreo minucioso de la contabilidad a
cargo del contador. Direccion general de la
empresa, en cuanto a finanzas, disefios de

nuevas estrategias y planes de accion.

DPTO. LOGISTICA

'SUPERVISOR DE
REPARTO

Verificar la informacion de reparto
recibida de |a secretaria, ordenar,
clasificar y distribuir a los reparti-
dores los documentos pertinentes
de las encomiendas acorde a

sus zonas asignadas. Mantener
actualizado el reporte de estado
de entregas y controlar que éstas
se realicen de manera oportuna.

REPARTIDORES

Receptar, entregar y garantizar la
llegada puntual en éptimas condi-
ciones de las encomiendas asig-
nadas por el supervisor acorde con

su zona de responsabilidad.

Mantener actualizado el reporte de
entregas. Confirmar la veracidad de
firmas de recibido por el cliente o
persona que recibe la encomienda.

SECRETARIA/ CUSTODIO
RECEPCIONISTA

Colaborar con el Administrador en
el area administrativa, atencion a
clientes, recibir-entregar las enco-
miendas en la oficina y coordinar
la documentacion necesaria para
Asistir al

su entrega eficaz.
contador recibiendo, ordenando
y procesando los documentos de
ingresos y gastos. Control de caja
chica.

DPTO. VENTAS

VENDEDOR
CORPORATIVO

Dar a conocer a las pymes la
existencia de la empresa, ofer-
tando y promocionando la va-
riedad de servicios que ésta
posee. Cumplir el presupuesto
de ventas fijado. Identificar y
plantear posibles soluciones a
las barreras de entrada que se
detecten con el trato directo al
cliente.

VENDEDOR JUNIOR

Promocionar y ofertar los paque-
tes de servicios que la empresa
tiene dirigidos hacia el sector de
microempresa y pequenos nego-
cios. Cumplir el presupuesto de

ventas, proponer estrategias en

funcién de los requerimientos de
los clientes para cubrir las nece-
sidades del mercado micro.

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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5.2.8 MANUAL DE FUNCIONES
5.2.8.1 ADMINISTRADOR

5.2.8.1.1 DESCRIPCION GENERAL DEL CARGO

Es responsable del buen nombre de la empresa, de las utilidades de los socios,

dentro de un marco de politicas de funcionamiento interno, financiero y

presupuestos establecidos. Sus funciones son planificar, organizar, dirigir, controlar,

monitorear y distribuir las labores del personal dentro de la empresa. Asi como

también, disefios de nuevas estrategias y planes de accién.

5.2.8.1.2 PERFIL ACADEMICO

Titulado o egresado en ciencias comerciales y administrativas: Ingenieria Comercial,

Economia, Marketing, Administracion de Empresas, o carreras afines.

5.2.8.1.3 PERFIL PROFESIONAL

Capacidad de analisis de estados financieros y presupuestos
Liderazgo

Facilidad para interrelacionarse

Habilidad en la transmision de conocimientos

Experiencia minima: 2 afios en puestos similares.

Toma de Decisiones

Facilidad de Trabajo en Equipo

Manejo de Utilitarios

Etica profesional intachable

5.2.8.1.4 FUNCIONES DEL CARGO

Administracién integral de la empresa

Elaboracion de presupuestos

Crear nuevas estrategias de posicionamiento y eficiencia interna.

Toma de decisiones

Coordinar la investigacion de mercados, politicas de precios, desarrollo de

productos y las actividades de relaciones publicas
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+« Suministrar al equipo de ventas estrategias innovadoras de marketing, ventas,
publicidad y promocion

% Monitoreo de reportes de control interno

% Reclutamiento, contratacion y requerimientos de personal

% Pago de Némina

% Adquisiciones y Pagos

% Revisar y adquirir la lista de materiales e insumos de oficina y reparto

elaborada por la secretaria.

5.2.8.2 CONTADOR (ASESORIA CONTABLE, TRIBUTARIO Y
ADMINISTRATIVO)

5.2.8.2.1 DESCRIPCION GENERAL DEL CARGO

Esta funcion se desempefia bajo la denominacion de asesoria, es decir, no es un
cargo dentro de la empresa y se maneja prestando sus servicios Unicamente en
base a un contrato. Es responsable de revisar la informacion de los movimientos
internos de la empresa recopilados por la secretaria, procesarlos y presentar las
respectivas declaraciones de impuestos, anexos transaccionales, estados
financieros y demas obligaciones gubernamentales a los que contablemente la
empresa esté sometida, asi como también velar por el correcto comportamiento de

la empresa.

5.2.8.2.2 PERFIL ACADEMICO

Titulado o egresado en ciencias comerciales y administrativas: Ingenieria en
Contaduria Publica y Auditoria, Ingenieria Comercial, o carreras afines, con licencia

en el Colegio de Contadores.

5.2.8.2.3 PERFIL PROFESIONAL

‘0

Excelentes facultad de interrelacion

)

‘0

Amplia experiencia en legislacion tributaria

D)

X4

Capacidad de proponer soluciones contables financieras

L)

X/
o

Experiencia minima: 3 afios en puestos similares.

X/
L X4

Flexibilidad en horarios de trabajo
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Habilidad en la transmision de conocimientos
Facilidad de Trabajo en Equipo
Manejo de Utilitarios

Etica profesional intachable
5.2.8.2.4 FUNCIONES DEL CARGO

Verificar la veracidad de la informacion entregada por la secretaria

Presentar oportunamente las declaraciones de impuestos: Iva, Renta,
Retenciones mensuales, Anexos Transaccionales, Patrimonial, y demas
obligaciones tributarias.

Elaboracion, presentacion y explicacion de los estados financieros

Proponer soluciones a problemas existentes en el area financiera y contable
Presentar informes generales al administrador sobre los resultados de su
desempeiio.

Elaboracién de Nomina

Planillas de Aportacion al IESS.

Monitorear el estado de la empresa ante las entidades reguladoras

(Superintendencias: Compaiiias, Bancos y Seguros)

5.2.8.3 SECRETARIA / RECEPCIONISTA

5.2.8.3.1 DESCRIPCION GENERAL DEL CARGO

Responsable de colaborar en el area administrativa, asistir al administrador en sus
funciones operativas, brindar atencion personalizada, amable y eficaz a los clientes
gue se acerquen a la oficina, preparar informacién para los despachos, informes de

control interno.

5.2.8.3.2 PERFIL ACADEMICO

Titulado, egresado o cursando carreras en ciencias comerciales y administrativas:

Ingenieria Comercial, Economia, Marketing, Administracion de Empresas, o afines.

5.2.8.3.3 PERFIL PROFESIONAL

Capacidad de aprendizaje
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%

Manejo de utilitarios

Conocimientos Contables

Deseo de Superacion

Criterio para acatar ordenes
Experiencia minima: 1 afio en posiciones similares
Excelentes relaciones interpersonales
Cuidado en la imagen personal
Facilidad de palabra

Manejo y atencion al cliente
Flexibilidad en horarios de trabajo
Habilidad para el Trabajo en Equipo
Etica profesional intachable

5.2.8.3.4 FUNCIONES DEL CARGO

Manejo de caja chica (ingresos — egresos)

Atencion al Cliente

Asistencia para el administrador

Custodiar el negocio en ausencia del Administrador

Procesar la informacion generada por los movimientos de la empresa y
entregéarselos al contador

Elaboracion y presentacion de informes de control interno al administrador
Efectuar un listado semanal de materiales e insumos de oficina y reparto
Recepcion y entrega de encomiendas en oficina

Transmisién de informacion (datos) de entregas receptadas al supervisor de
reparto

Manejar la cuenta de correo electrénico

Procesar y gestionar la aprobacion de los pagos con el administrador,
elaborar cheques, llenar retenciones.

Conciliacion bancaria.

Llevar la agenda del Administrador

Presentar informes generales al administrador sobre el comportamiento de los
empleados.

Llenado de horarios de ingreso y salida de empleados
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5.2.8.4 SUPERVISOR DE REPARTO

5.2.8.4.1 DESCRIPCION GENERAL DEL CARGO

Es un cargo de vital incidencia en la eficiencia de las entregas, es responsable de

coordinar y distribuir de manera oportuna y eficiente con los repartidores las

encomiendas pendientes de entrega.

5.2.8.4.2 PERFIL ACADEMICO

Titulado, egresado o cursando carreras en ciencias comerciales y administrativas:

Ingenieria Comercial, Economia, Marketing, Administracién de Empresas, o afines.

5.2.8.4.3 PERFIL PROFESIONAL

Experiencia minima de 1 afio en cargos similares
Licencias tipo: Ay B

Movilizacion propia

Manejo de utilitarios

Especialista en logistica

Capacidad para trabajo en equipo
Liderazgo

Toma de decisiones

Excelentes relaciones interpersonales
Desenvolvimiento de palabra
Flexibilidad en horarios de trabajo

Etica profesional
5.2.8.4.4 FUNCIONES DEL CARGO

Receptar informacion entregada por la secretaria/recepcionista junto con las
encomiendas pendientes.

Chequear el informe de entregas

Planificar y asignar los cuadros de distribucién de entrega

Elaborar estadisticas del nivel de produccion de los repartidores

Realizar reuniones diarias con el personal de reparto para analizar novedades
de las entregas

Establecer nuevas estrategias de reparto

125



% Controlar que las encomiendas sean entregadas en buen estado

% Receptar y archivar los recibi conforme de las encomiendas

% Monitorear las actividades de reparto a través del call center

% Dotar a los repartidores con la informacion necesaria para el éxito de las
entregas

+ Emitir y controlar las ordenes de combustible

5.2.8.5 VENDEDOR CORPORATIVO
5.2.8.5.1 DESCRIPCION GENERAL DEL CARGO

Es responsable de ofertar y promocionar la variedad de servicios que la empresa
posee con orientacion a las pymes. Determinar y fijar estrategias de ventas y
publicidad buscando el crecimiento de la empresa y el cumplimiento de su

presupuesto asignado.
5.2.8.5.2 PERFIL ACADEMICO

Titulado, egresado o cursando carreras en ciencias comerciales y administrativas:

Marketing y publicidad o carreras afines.
5.2.8.5.3 PERFIL PROFESIONAL

% Experiencia minima de 3 afios en cargos similares

% Manejo de utilitarios

X/
X4

% Dominio en estrategias de venta y marketing
% Liderazgo

% Toma de decisiones

» Excelentes relaciones interpersonales

% Cuidado de imagen personal

% Desenvolvimiento de palabra

% Trabajo en equipo

% Flexibilidad en horarios de trabajo

< Etica profesional

%+ Presentacion y cuidado personal eficiente
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5.2.8.5.4 FUNCIONES DEL CARGO

% ldentificar mercados metas rentables y crecientes

o
%

% Conocer las necesidades del mercado mediante el trato directo con el cliente

% Promocionar los paquetes de productos que resulten atractivos para el cliente

% Brindar atencion personalizada vy cordial

% Proponer estrategias de mejora en los procesos y procedimientos basados en
los requerimientos del cliente

% Ser el canal de comunicacion entre el cliente y la empresa

s Cumplir con los presupuestos de ventas para los periodos fijados

% Enfrentar estrategias de la competencia

% Coordinar las estrategias de marketing, ventas, publicidad y promocion en
conjunto con el Administrador

¢ Asesorar respecto a las necesidades de publicidad

% Realizar visitas periddicas a clientes carterizados

5.2.8.6 VENDEDOR JUNIOR
5.2.8.6.1 DESCRIPCION GENERAL DEL CARGO

Es responsable de dar a conocer a los microempresarios y propietarios de pequefos

negocios los beneficios de la empresa buscando un posicionamiento en el mercado.
5.2.8.6.2 PERFIL ACADEMICO

Titulado, egresado o cursando carreras en ciencias comerciales y administrativas:

Marketing y publicidad o carreras afines.
5.2.8.6.3 PERFIL PROFESIONAL

%+ Experiencia minima de 3 afios en cargos similares
% Manejo de utilitarios

+ Dominio en estrategias de venta y marketing

% Liderazgo

K/

%

% Toma de decisiones

e

*

Excelentes relaciones interpersonales
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Cuidado de imagen personal
Facilidad de palabra

Flexibilidad en horarios de trabajo
Trabajo en equipo

Etica profesional

5.2.8.6.4 FUNCIONES DEL CARGO

Identificar mercados metas rentables y crecientes

Buscar nuevos clientes y ofertar la variedad de servicios

Conocer las necesidades del mercado mediante el trato directo con el cliente
Promocionar los paquetes de productos que resulten atractivos para el cliente
Brindar atencion personalizada vy cordial

Proponer estrategias de mejora en los procesos y procedimientos basados en
los requerimientos del cliente

Ser el canal de comunicacion entre el cliente y la empresa

Cumplir con los presupuestos de ventas para los periodos fijados

Enfrentar estrategias de la competencia

Realizar visitas periddicas a clientes habituales

5.2.8.7 REPARTIDORES

5.2.8.7.1 DESCRIPCION GENERAL DEL CARGO

Este cargo constituye el alma de la empresa, pues de su buen desempefio depende
directamente la satisfaccion del cliente. Es responsable de receptar, entregar y
garantizar la llegada puntual en 6ptimas condiciones de las encomiendas asignadas
por el supervisor acorde con su zona de responsabilidad, cumpliendo a cabalidad

sus obligaciones.

5.2.8.7.2 PERFIL ACADEMICO

Bachiller en cualquier especialidad o superiores

5.2.8.7.3 PERFIL PROFESIONAL

Experiencia minima de trabajo 1 afio
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%+ Movilizacion propia y estado legalizado

% Trabajo en equipo

% Capacidad de rapida ubicacion geografica en la ciudad y sus alrededores
% Trato cordial con el cliente

¢ Cuidado de imagen personal

% Facilidad de palabra

% Flexibilidad en horarios de trabajo

% Etica profesional

5.2.8.7.4 FUNCIONES DEL CARGO

X/
L X4

Recibir, revisar y organizar los repartos asignados por el supervisor.

>

o
25

Solicitar al supervisor el suministro de combustible.

% Realizar las entregas brindando atencion cordial.

% Asegurar la llegada de las encomiendas en Optimas condiciones .

% Pedir al cliente o persona que recibe la encomienda su documento de
identificacion para constatar la veracidad de la firma de recepcion.

% Elaborar, actualizar y entregar el informe de entregas al supervisor.

% Receptar sugerencias o comentarios de los clientes y transmitirlos al

supervisor.

o
%

% Mantener comunicacion continua con el supervisor a través del call center.

5.3 ANALISIS DE MERCADO

Para preservar el buen funcionamiento de la empresa es necesario realizar una serie
de estudios a fin de determinar el entorno y demas factores que puedan incidir ya
sea positiva 0 negativamente en su ingreso al mercado. Para lo cual hemos
seleccionado técnicas mundialmente reconocidas por sus excelentes resultados

como son:
v" Modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter
v" Andlisis FODA

v" Mezcla de Marketing
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5.3.1 MODELO DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Figura 15. Modelo de las Fuerzas Competitivas de Porter

AMENAZA DE LOS NUEVOS
COMPETIDORES
DHL, Federal Express, Fast
Courrier

PODER DE NEGOCIACION DE RIVALIDAD ENTRE LOS PODER DE NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES COMPETIDORES EXISTENTES LOS CLIENTES

Poligrafica, Yamaha, Talleres de Servientrega, Urbano Express, Instituciones Financieras, casas
mantenimiento, Conecel, Correos del Ecuador, Tramaco, comerciales, microempresas,
Gasolinera Colon World Express conglomerado de profesionales

AMENAZA DE SERVICIOS
SUSTITUTIVOS
Empresas con personal de planta
para entrega de correspondencia
en general - Mensajeros
informales

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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5.3.1 MODELO DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

En este apartado, se puede analizar a las principales amenazas externas del
mercado de la mensajeria en la Ciudad de Milagro, pues se realizara un estudio de
los proveedores de insumos y materiales necesarios para el funcionamiento, asi
como también las exigencias de los clientes en cuanto a la demanda del servicio de
mensajeria que actualmente reciben, los posibles competidores que a corto o largo

plazo puedan convertirse en una amenaza significativa.

Las cinco fuerzas a analizar son:

» Poder de negociacion de los clientes

» Poder de negociacion de los proveedores
» Amenaza de nuevos competidores

= Amenaza de productos sustitutivos

» Rivalidad entre los competidores

El analisis adecuado de estos factores, permiten elaborar y disefiar estrategias Utiles

gue nos permitan participar competitivamente en el mercado

5.3.1.1 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Establece la posibilidad de que una empresa se convierta a futuro en un competidor,
obteniendo participacion y beneficios en el sector. Su ingreso dependerd
basicamente de si logra o no atravesar las mdultiples barreras creadas por los

competidores existentes.

Para el correcto andlisis de esta fuerza es necesario considerar los siguientes

factores:
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e Existencia de barreras de entrada.- Hace referencia a los inconvenientes con
los que se encuentran las empresas de mensajera que intentar ingresar al
mercado y convertirse en nuevos competidores.

e Economias de escala.- En el sector de estudio, se puede citar a un par de
empresas que encajan en las caracteristicas de este factor con produccion en
serie, debido a su presencia en otros lugares del pais y el mundo.

e Valor de la marca.- Es uno de los factores de mayor analisis pues al ser una
empresa totalmente nueva en la mente de los clientes, existe la amenaza de
gue ellos opten por adquirir los servicios de marcas que ya estan
posicionadas.

e Requerimientos de capital.- En cifras, cuanto le implica invertir a los posibles
competidores para ingresar a este sector, desde infraestructura hasta
insumos, y valorar si es 0 no rentable hacerlo.

e Mejoras en la tecnologia.- Si los nuevos entrantes, ofrecen mejoramientos en
base a avances tecnolOgicos respecto de los que actualmente reciben los
clientes de mensajeria, puede ser un factor de cuidado, debido a que habra
gue disefiar estrategias que impliquen innovacion y actualizacion tecnoldgica
de la empresa.

e Acceso a la distribucion.- Cuando los posibles competidores poseen
facilidades para la circulacion y flujo de los servicios que ofertan, por ejemplo,
si llegan en busqueda de conseguir respaldo de alguna empresa que conozca

del mercado local.

En el sector de los servicios de mensajeria, el ingreso de nuevos competidores es
una amenaza latente que esta regida por el principio de competitividad con el que
las empresas se desarrollan actualmente, pues las barreras de entrada pueden
resultarles poco dafiinas debido a que quienes buscan este mercado suelen hacerlo
para expandir mas el alcance de su marca, mayoritariamente lo hacen las empresas
con prestigio, posicionamiento y capital para invertir, en basqueda de funcionar

como economias de escala elevando sus niveles de ventas y productividad.
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5.3.1.2 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

Esta fuerza fundamenta de qué manera una de las empresas competidoras alcanza
por cualquier circunstancia una posicion privilegiada en el mercado dando como
resultado una rivalidad competitiva con las demas empresas que buscan mediante

estrategias correctivas ocupar su sitio.

Para comprender mejor cual es la incidencia de la rivalidad entre competidores

dentro del mercado objeto de estudio, es primordial analizar los siguientes factores:

e Poder de los compradores.- Dentro del mercado local en el ambito de la
mensajeria especificamente, los clientes de estos servicios tienen claro el
panorama de cdmo éstos funcionan, siendo capaces de decidir si cambiar o
no de proveedores en base a su relacion costo-utilidad respecto del servicio
gue reciben, demostrando que al momento de no existe favoritismo hacia

ninguno de los proveedores actuales.

e Poder de los proveedores.- En el sector existe un mayor namero de
proveedores con insumos para el funcionamiento de la empresa, quienes
frecuentemente ofrecen el mismo producto, a las mismas empresas y a los
mismos costos, como resultado de esto, las empresas sea cual sea su
proveedor se manejan con costos operativos similares y por ende sus precios

de venta son parecidos, lo cual no demuestra una rivalidad sino competencia.

e Amenaza de nuevos competidores.- En relacibn al medio, la empresa
siempre va estar expuesta al ingreso de nuevos competidores al mercado, lo
cual dependiendo de quién sea y cual sea su trayectoria puede convertirse en

una rivalidad latente.

e Amenaza de productos sustitutivos.- En Milagro, definitivamente la oferta de
productos sustitutivos comparados con la demanda de este servicio son
minimos, pues las actividades comerciales en la ciudad requieren de una
empresa que les ofrezca servicios permanentes de distribucion de mensajeria

a nivel local, en base a este panorama, la rivalidad es reducida.

e Cantidad y capacidad de los competidores.- El mercado al que se pretende

ingresar posee gran cantidad de competidores directos, los cuales en su
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Se

mayoria estan direccionados a expender sus servicios de mensajeria a
empresas de alto volumen en distribucion de documentos, entrega de
encomiendas de grandes proporciones, y lo realizan de Milagro hacia otros
lugares y paises, tal es el caso de: Urbano Express, Servientrega, Correos del
Ecuador, Tramaco, World Express, quienes constituyen los principales
competidores en funcién a su estructura y posicionamiento. Sin embargo, no
existe este tipo de servicios para el mercado local, el cual pretende abarcar la

propuesta planteada.

5.3.1.3 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

reflere a la existencia de empresas que prestan servicios similares

desempeiiando las mismas funciones a los del sector objeto de estudio, llegando a

satisfacer de manera alternativa las necesidades del mercado meta.

Precios relativos de los productos sustitutos.- Es comin observar en las
empresas 0 casas comerciales de la localidad la utilizacion de personas
ajenas a la institucion para la realizacion de gestiones de mensajeria, los
cuales sirven de manera aleatoria y ocasionan gastos minimos de cierta
forma atractivos a la empresa que habitualmente los requiere; pero ésta tarea
no posee la seguridad que demanda la responsabilidad en el proceso de
transporte de la documentacion, cuyo objetivo primordial es conservarla en

perfecto estado hasta su lugar de destino.

Propension del comprador a sustituir.- La gama de opciones visualizadas en
el mercado de entrega de documentacion es variada y manejada con ciertos
estandares de servicios similares entre uno y otro, ademas direccionados en
cumplir con los principios basicos de la empresa como son: la agilidad,
puntualidad y responsabilidad, debido a aquello es imperiosa la necesidad de
otorgar un valor agregado aceptable y de recurrir a alternativas innovadoras

gue nos permitan marcar una diferencia en el servicio.

A nivel local actualmente existe un indice elevado de consumo de servicios de

mensajeria sustitutivos o informales que de alguna u otra forma satisfacen las

necesidades del mercado. Lo cual se desarrolla debido a la manera poco estable en
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gue se desenvuelve la economia del sector, partiendo desde ésta apreciacion es

rentable la aplicaciéon de la propuesta, orientados a conseguir que los clientes

descubran la utilidad de contratar paquetes de servicios de mensajeria cuyos

precios sean debatibles y creados en funcion de sus requerimientos.

5.3.1.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Esta fuerza logra determinar la capacidad con la que cuentan los clientes para influir

sobre sus proveedores en la adquisicion de los servicios. Con frecuencia, estas

situaciones se generan cuando el grado de negociacién del cliente es elevado,

basandose en su conocimiento acerca del mercado donde se desarrolla la empresa.

Para el analisis de la fuerza es necesario explorar los siguientes factores:

Disponibilidad de informacion para el comprador.- Debido a que en la
actualidad existen varias empresas dedicadas a ofertar este servicio, la
informacion que posee el cliente respecto de este tipo de negocios es amplia,

y le permite obtener una ventaja al momento de negociar con el proveedor

Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.- Este factor va
relacionado con el anterior, pues al conocer la estructura de sus proveedores
en especial los costos, es facil para ellos compararlos y ejercer cierto tipo de
presion para adquirir o no el servicio, y en caso de no hacerlo, para ellos
resulta factible cambiar de proveedor ya que existe gran numero de
competidores y los costes son similares.

Volumen de compras.- En el sector se presenta como una posible situacion
en la cual la empresa esta expuesta, debido a que si posee un cliente que
realiza un porcentaje representativo de compras, a su proveedor no le va a
convenir dejar de venderle, pues perderia un rubro importante en su
presupuesto de ventas, sin embargo esta circunstancia le da al cliente una

posicidn privilegiada y lo faculta para incidir sobre el proveedor.

Capacidad de integrarse hacia atras.- A nivel local este factor tiene cierto
grado de importancia, debido a que la mayoria de mensajeria o gestiones

para entrega de correspondencia dentro de la ciudad, son realizadas por los
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propios emisores, es decir solo las empresas que poseen un alto nivel de
rotacion de documentos, contrata paquetes de servicios fijos, tal es el caso de

los bancos y grandes casas comerciales.

e Ventaja diferencial.- Este factor es inexistente entre las empresas que
funcionan a nivel local, ya que todas se dedican a los procesos de recepcion y
entrega de documentos o encomiendas, de manera unidireccional, es decir
desde Milagro hacia cualquier lugar fuera de él o viceversa, no dentro de la

ciudad.

Basados en el analisis de los factores expuestos anteriormente, se puede mencionar
gue los clientes poseen un alto nivel de conocimiento acerca de las empresas
existentes, lo cual les otorga un fuerte poder de negociacion ante sus proveedores,
no obstante segun las encuestas realizadas a los posibles clientes se observa que
existe un numero interesante de futuros compradores potenciales debido a que la
propuesta contempla mecanismos mejorados e innovadores ante los servicios de
mensajeria que actualmente reciben los clientes, como por ejemplo la distribucion
macro y micro de mensajeria a nivel interno, es decir dentro de la ciudad de Milagro

y sus alrededores a precios accesibles en el mercado.

5.3.1.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Consiste en la capacidad de negociacion que ejercen los proveedores sobre su
cartera de clientes, en funcién de varios factores que los hacen extremadamente

necesarios en sus actividades productivas.

e Facilidades o costes para el cambio de proveedor.- Se basa en el hecho de
analizar cuan factible resulta para las empresas de mensajeria cambiar de
proveedor en funcion de costos monetarios o facilidades en las relaciones
comerciales. Para las empresas de mensajeria no resulta complicado
cambiar de proveedores, puesto que el mercado es lo suficientemente
competitivo y los costos varian ligeramente de uno a otro pero justificados en
funcion de calidad y agilidad.
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e Facilidad para conseguir los productos ofrecidos por el proveedor.- Este
factor se genera si el proveedor oferta un servicio de escaza distribucion. En
el sector de analisis, este factor aparece con poca frecuencia, pues cambiar
de proveedor no resulta una situacion compleja, debido a que los insumos y
demas articulos necesarios para la efectiva operacion de la empresa son de

facil consecucion, existiendo gran cantidad de oferentes en el mercado.

e Clientes poco atractivos para el proveedor.- Cuando no se realizan compras
significativas, ni periodicas, es frecuente que el proveedor no brinde mayores
facilidades al cliente, atribuyéndose un poder absoluto para fijar politicas bajo
las cuales se desarrollen sus relaciones comerciales. Poder que no se ejerce
mayoritariamente en el mercado interno, pues con frecuencia las empresas
de recepcion y entrega de documentos o encomiendas, elaboran pedidos
fuertes de papeleria personalizada con la cual solicitan cantidades
considerables para abastecer sus requerimientos de insumos a imprentas de

quienes son clientes habituales.

e Presencia de productos sustitutivos.- Existen varios proveedores como
imprentas locales que pueden abastecer los requerimientos del sector con
productos similares pero no con los mismos acabados, tales como sobres,
hojas y demas insumos de papeleria en proporciones minimas, pero a costos

ligeramente elevados.

En conclusion, se analiza que los proveedores no ejercen mayor poder de
negociacion sobre las relaciones comerciales con sus clientes dedicados al sector
de la mensajeria, ya que existe gran cantidad de oferentes con iguales
caracteristicas, que logran satisfacer los insumos necesarios para el funcionamiento
de la empresa en todos los procesos. Es decir, cuando la empresa decide cambiar
de proveedor no le representa mayores costos ni pérdida de tiempo o alteracion de
la calidad en el servicio que ofrece.
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5.3.2 ANALISIS FODA

Es de vital importancia detectar cuales son las caracteristicas de competitivas con
las que cuenta internamente la empresa, las mismas que serviran para batallar ante
las amenazas y debilidades presentes en el mercado de la mensajeria. Este andlisis
basicamente busca desarrollar estrategias que ayuden a la empresa a utilizar
adecuadamente sus fortalezas, disminuyendo sus debilidades o limitantes internas,
aprovechando al maximo las oportunidades que presenta el entorno, lo cual

minimiza el efecto de las amenazas externas del mercado.

5.3.2.1 INDICADORES FODA

A continuacion se describen los principales indicadores FODA del mercado de

mensajeria:
5.3.2.1.1 FORTALEZAS
¢ Dominio de la zona geogréfica de Milagro.
e Capacidad de reduccién de costos.
o Portafolio de servicios diversificados.
e Personal altamente capacitado.

e Calidad en atencion al cliente

5.3.2.1.2 OPORTUNIDADES

e Demanda local insatisfecha.

e Desarrollo econémico creciente de Milagro.

e Diversidad de proveedores.

e Flexibilidad en politicas de pago a proveedores.

¢ Financiamiento Bancario.
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5.3.2.1.3 DEBILIDADES

e Inexistencia de cartera establecida de clientes.
e Ubicacion poco reconocida por los clientes.
e Infraestructura alquilada.

e Inversion constituida mayoritariamente por fuentes de

financiamiento.

e Cobertura limitada.

5.3.2.1.4 AMENAZAS

e Mercado compartido por la presencia de varios competidores.
¢ Clientes acostumbrados a sus actuales proveedores.

e Inestabilidad en las politicas gubernamentales.

e Posible ingreso de nuevas empresas al mercado.

e El reconocimiento con el que cuentan las empresas

posicionadas.
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5.3.2.2 VALORACION FODA

Cuadro 4. Matriz de Valoracion FODA
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Fuente: Investigacién de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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5.3.2.3 ANALISIS FOFADODA

Cuadro 5. Matriz de andlisis FO - DO

FACTORES
INTERNOS
FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Dominio de la zona
geografica de Milagro

Capacidad de reduccién de
costos

Portafolio de servicios
diversificados

Personal altamente
capacitado

Calidad en atencion al cliente

Inexistencia de cartera
establecida de clientes

Ubicacién poco
reconocida por los clientes

Infraestructura alquilada

Inversion originada por
fuentes de financiamiento
externa

Cobertura Limitada

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

Demanda local
insatisfecha

Desarrollo econémico
creciente de Milagro

Diversidad de
proveedores

Flexibilidad en politicas
de pago a proveedores

Financiamiento bancario

- Aprovechar la busqueda
de otras alternativas de
proveedores con atractivas
propuestas de compra, que
nos permitan tener el
material necesario a tiempo y
sin retraso alguno.

- Beneficiar a la empresa en
la obtencion de una
oportunidad de
financiamiento para la
contratacion de un facilitador
experto que logre reforzar las
falencias existentes en los
colaboradores.

- Analizar la posibilidad
de efectuar mejoras en la
publicidad de la empresa
en la misma que se
manifiesta la sefalizacion
y la facil identificacion de
nuestro lugar de servicio.

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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Cuadro 6. Matriz de anélisis FA - DA

FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES
Dominio de la zona Inexistencia de cartera
geografica de Milagro establecida de clientes
INTERNOS
Capacidad de reduccién | Ubicacién poco
de costos reconocida por los
FACTORES Portafolio de servicios clientes
diversificados Infraestructura
alquilada
EXTERNOS Personal altamente
capacitado Inversién originada por
_ y fuentes de
Calidad en atencional |0 ciamiento externa
cliente
Cobertura Limitada
AMENAZAS ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)

Mercado compartido por
la presencia de varios
competidores

Clientes acostumbrados
a sus actuales
proveedores
Inestabilidad en las
politicas
gubernamentales
Posible ingreso de
nuevas empresas al
mercado

El reconocimiento con el
gue cuentan las
empresas posicionadas

Mantener medidas de
contingencia ante alguna
inestabilidad ocasionada
por cambios emitidos por
el gobierno de turno.

Fomentar en los
empleados una cultura de
trabajo que motive a no
gquebrantar el
compromiso de calidad
en atencion al cliente
frente a las situaciones
futuras que se presenten
en el panorama
gubernamental las cuales
afecten de manera
directa a los
subordinados.

Implementar barreras
de entrada que

dificulten el ingreso de
nuevos competidores.

Desarrollar normas
sobre el adecuado
almacenamiento de los
suministros.

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jéssica Prado

142




5.3.3 SEGMENTACION DE MERCADO

Una generalidad de los mercados es que estdn compuestos por personas y
consumidores potenciales que poseen distintos requerimientos, por ende para la
empresa es de vital importancia realizar una segmentacion que como resultado
permita identificar cual es el mercado meta al que hay que dirigir el servicio de
mensajeria propuesto. Todo esto, con la finalidad de ofertar servicios que vayan
direccionados acorde con las necesidades y requerimientos de los clientes.
Segmentar el mercado meta es una ayuda valiosa al momento de disefiar las
estrategias de marketing ya que de su buen planteamiento depende si la empresa
logra captar o no un posicionamiento en el mercado. Es asi como en base a este
andlisis, se define que el mercado meta de la propuesta es el mercado de
mensajeria, el cual en la actualidad posee gran cantidad de competidores cada uno

dedicado a servicios especificos.
5.3.3.1 IDENTIFICACION DEL MERCADO Y SUS SEGMENTOS

Cuadro 7. ldentificacion del mercado y sus segmentos

MERCADO DE
MENSAIJERIA

MERCADERIAS EN CARGA LIVIANA-
GENERAL DOCUMENTOS PESADA

Asoc. de Transp.

Servientrega Urbano Express Milagro

Gremios y
World Express Asociaciones de

Chof. Profesionales

= Correos del Ecuador

Fuente: Investigacién de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jéssica Prado
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5.3.4 COMPOSICION DEL MERCADO

Al tener identificado el mercado meta, es imprescindible segmentar y determinar los
distintos grupos de los futuros clientes potenciales que estarian interesados en los
servicios de mensajeria que ofertard la empresa en el cantbn Milagro y sus
alrededores. Para realizar dicha segmentacion, se ha tomado en consideracién las

siguientes variables:

5.3.4.1 VARIABLES GEOGRAFICAS

La empresa de Mensajeria “El Cartero”, realizara sus operaciones comerciales en el
sector céntrico de la ciudad de Milagro, especificamente en las instalaciones
ubicadas en la Av. De las Américas #20 entre Costa Rica y Panama, diagonal a la

Escuela Modesto Chavez Franco.

5.3.4.2 VARIABLES DEMOGRAFICAS
e Edad

Los clientes de la empresa seran las personas comprendidas dentro de las edades
de 18 a 65 afios de edad, indistintos del género, que tengan la necesidad periddica

de enviar o recibir documentaciones a nivel local.
e Clase social

El servicio de mensajeria que ofrece la propuesta esta orientado hacia personas de
la clase social media, media/alta, alta en cuyas actividades envien o reciban

mensajeria dentro de la ciudad.
e Magnitud econémica

Este proyecto, busca incorporar a su cartera de clientes a las empresas de todas las
magnitudes existentes dentro de la ciudad, tales como las estatales, grandes,
pymes, microempresarios, trabajadores independientes, profesionales, las mismas
gue busquen mejorar el flujo de sus correspondencias a nivel local en cuanto a

tiempo y costo de servicios.
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e Ocupacion

Dirigido a personas que estén econdmicamente activos, trabajadores autbnomos, en
relacion de dependencia, usuarios de tarjetas de crédito, usuarios receptores de
estados de cuentas, ciudadania en general que reciba mensajeria de servicios

basicos o afines.

5.3.5 MARKETING MIX

Las P de Marketing son conocidas a nivel mundial como una de las mejores
herramientas aplicables en el disefio de las estrategias de posicionamiento en el
mercado, asi, dependiendo de las actividades que realicen las empresas, la cantidad
de P a analizar varian, en el caso de este proyecto, aplicaremos 5P, cuyas iniciales
corresponden a Producto, Precio, Plaza, Promocion y lo mas importante para el

buen funcionamiento de la empresa: Personas.

A continuacioén, describimos cada uno de ellos:
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Cuadro 8. Marketing mix

P DEFINICIONES

El servicio de mensajeria ofertara a sus clientes:
e Envios de documentos
e Envios de objetos en peso condensado de hasta
5Kg.
PRODUCTO O SERVICIO e Paquetes de servicios de envios acorde con las
necesidades del cliente.
e Trato cordial y educado
e Eficiencia en el traslado de su correspondencia.
e Garantia de llegada oportuna del envi6 al destino
fijado
Los precios propuestos son accesibles para los clientes y
competitivos en el mercado. Para lo cual se realiza una
lista de precios y productos, disefiados en funcién de las
PRECIO necesidades del mercado meta, ajustados a la frecuencia
con la que realicen los envios mensualmente, partiendo
desde $1.00 por unidad de envio local.
Los servicios de mensajeria, seran distribuidos de
acuerdo con la correspondencia que haya que entregar,
PLAZA lo cual se desarrollara en la ciudad de Milagro sus
alrededores, realizando una distribucién directa por parte
de los repartidores de la empresa.
Para dar a conocer a la ciudadania la existencia de este
nuevo servicio de mensajeria local, se utilizaran los
medios publicitarios locales como: Prensa: La Verdad, El
Milagrefio, Canales de Tv: Milagrocity, TeleMilagro,
PROMOCION Radios: VegaMega, Cadena Dial, La Voz de Milagro.
Ademéas se colocaran vallas publicitarias en puntos
estratégicos de la ciudad, complementado con una fuerte
campafia de inauguracidon: volantes, dipticos
informativos, perifoneo.
El personal de ventas, recibird capacitacion eficiente que
le permita manejar de manera adecuada las visitas a
PERSONAS clientes para ofertar los productos, con un trato cordial y

ameno.

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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5.3.5.1 PRODUCTO O SERVICIO

El servicio a comercializar por la empresa consiste basicamente en facilitar a los
clientes la circulaciéon de correspondencia dentro de la ciudad de Milagro, esto de
manera eficiente, sinérgica y responsable, empleando personal capacitado cuya
tarea primordial es realizar la entrega de la correspondencia al destinatario
brindando una atenciéon amable, oportuna y amena, con nuevas rutas de distribucion
gue aceleren el flujo de las entregas, contribuyendo de esta manera a que las
actividades de los clientes que estén relacionadas directamente con la llegada
oportuna de la correspondencia, se desarrollen con la mayor celeridad y sus

procesos operativos no se vean obstaculizados.

Para disefar el portafolio de servicios, se han considerado factores como, la
capacidad de pago de los clientes, las actividades a las que se dedican y la

periodicidad con la que realizan envios de correspondencia.

Como servicio innovador y en busca de captar un mayor niumero de clientes, la
empresa ofrece gran cantidad de alternativas en cuanto a servicios de mensajeria,
gue van desde los paquetes corporativos hasta los envios individuales, es decir,
diseflados de forma minuciosa de tal manera que se ajusten a las necesidades de

consumo que posea cada cliente.

Con esto, buscamos incitar a la ciudadania Milagrefia hacia cultura de uso de
mensajeria que elimine las trabas en la economia local debido a las demoras en el

flujo de entrega de documentos.

Basados en los resultados obtenidos de la investigacion de mercado realizada, se
denota que a nivel local, existe un numero considerable de personas que realizan
actividades comerciales y profesionales que demandan la circulacion rapida y
oportuna de la documentacién que utilizan para sus procesos, por lo que la empresa
se enfocara en brindar servicios de mensajeria segun los paquetes que cada cliente
escoja dependiendo de sus necesidades de consumo, brindando un trato cordial y
educado, ofreciendo garantias de que la correspondencia, llegara al momento

adecuado y en ¢ptimas condiciones a su destino final.
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5.3.5.1.1 CARACTERISTICAS DEL PORTAFOLIO DE
SERVICIOS

El servicio de mensajeria ofertarda a sus clientes, los siguientes paquetes de

correspondencia:
e Envios Unitarios

Consiste en el envio de correspondencia en volumen minimo, es decir, sobres o
peso condensado al por menor o por porciones unitarias que no alcancen el rango

los paquetes
e Paquete Informativo

Destinado hacia los clientes que demandan servicios para distribucion de
invitaciones a eventos, fiestas, memos, comunicados, volantes y similares en

tamano, en cantidades superiores a 24 envios en un solo contrato
e Paquete Corporativo

Paquete orientado a clientes que posean empresas 0 negocios que demanden
servicios de mensajeria a nivel macro o de tamafos superiores a los basicos

incluidos en el Paquete Informativo, distribuidos en tres rangos

o Corporativo — Classic: Distribucion de revistas, catalogos, libros, y
similares, de maximo 200 paginas.

o Corporativo — Servicios Basicos: Entrega de planillas de agua potable,
energia eléctrica, telefonia fija y celular, internet.

o Corporativo — Premium: Servicio ofrecido a bancos especialmente, ya
gue demandan de especial cuidado y eficacia en entrega: estados de

cuenta, cheques devueltos, tarjetas de crédito, beneficios, y afines.

e Paguete Microempresario

Disefiado especialmente para los empresarios de pequefias magnitudes,
propietarios de locales comerciales, profesionales, y demas personas que
demanden este servicio cumpliendo el minimo de envios al mes en las siguientes

caracteristicas:
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o Microempresario — Documentos: Unicamente envio de documentos,
consiste en un minimo mensual de 20 envios tamafio sobre carta en
adelante o sus equivalencias®.

o Microempresario — Peso: Distribucion de objetos, cuyo peso cumpla un
minimo de envios mensual de 10 Kg, cabe recalcar que el peso

maximo individual de cada objeto no sera superior a 2Kg.

5.3.5.1.2 HORARIOS DE ATENCION

Las actividades de ruteo, distribucion y entrega de correspondencia, se realizaran
de lunes a viernes desde las 06:30 de la mafana hasta las 16:30 de la tarde y los
sabados de 08:00 hasta 14:30. Las demds actividades operativas se realizaran de
lunes a viernes desde las 08:00 hasta las 18:00 y los sdbados de 08:00 a 13:00

5.3.5.1.3 MARCA, SLOGAN Y LOGOTIPO

Figura 16. Logotipo El Cartero Milagrefio

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado

42, . .
Ver tabla de equivalencias
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Para una empresa, lo mas importante es tener una marca que la represente y
contribuya con su posicionamiento en el mercado, es asi como en base a las
caracteristicas de este servicio, se designa el nombre de “El Cartero Mllagrefio”, un
nombre comercial que sin duda alguna, identifica de manera clara los servicios que
ofrece la empresa, siendo original y sobretodo es facil de recordar para los clientes y

usuarios.

El slogan escogido es “eficiencia y calidad a su servicio”, el cual expone de manera
clara y simplificada la manera en la que la empresa desarrollard sus procesos
operativos desde la recepcion hasta la entrega de la correspondencia al destinatario

final.
5.3.5.2 PRECIO

Para fijar el precio de los servicios se han considerado como referencia los que
utilizan las empresas competidoras, ajustados a las caracteristicas del servicio a
ofertar ya que es a nivel local, por ende el precio debe ser mas bajo que el de la
competencia. Para captar mayor cantidad de clientes la empresa utilizar4d una
estrategia de penetracion la cual consiste en ofrecer diversidad de paquetes de
servicios ajustados a sus necesidades de consumo que monetariamente les resulten

atractivos, incitandolos a contratar nuestro servicio a precios convenientes.

Aplicando la estrategia expuesta, se lograra la aceptacion de los clientes, y éstos a
la vez, podran reconocer y diferenciar la calidad del servicio que habrian recibido por
la empresa, generandose en ellos el deseo de contratar nuevamente el servicio de

mensajeria.

Cabe recalcar que para establecer los precios se consideré el costo de cada servicio

mas el margen de utilidad que se persigue obtener.

A continuacion, se presenta la lista de precios de los servicios que comercializara la
empresa, por cada tipo de servicio que se ofrece, desde los envios unitarios, por
peso, hasta cada uno de los paquetes acorde con la capacidad de consumo de los
clientes que van desde los 24 hasta los 1000 envios, cabe recalcar que cada
paquete tiene su propio precio y determinacion como se describen en el punto

5.3.5.1.1., asi los precios son los siguientes:
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Cuadro 9. Lista de Precios por Unidad

: VENTAS POR UNIDAD

# SERVICIO PRECIO

1 |SOBRE CARTA INDIVIDUAL 1,00
2 | MANILA PEQ INDIVIDUAL 1,25
3 | MANILA MED INDIVIDUAL 1,50
4 | MANILA GDE INDIVIDUAL 1,75
5 10,5 PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,00
6 |1KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,50
7 | 2KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 2,50
8 |3KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 3,25
9 |4KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 4,15
10 | 5KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 5,00

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado

Cuadro 10. Lista de Precios Paquete Corporativo

| PAQUETE CORPORATIVO

# SERVICIO PRECIO
1 |PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 1 (24-50) 52,50
2 |PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 2 (51-100) 112,50
3 |PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 3 (101-200) 225,00
4 |PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 4 (201-500) 525,00
5 |PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 5 (501-1000) 1125,75
6 |PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 1 (24-50) 37,00
7 |PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 2 (51-100) 75,00
8 |PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 3 (101-200) 150,00
9 |PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 4 (201-500) 350,00
10| PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 1 (24-50) 40,70
11 | PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 2 (51-100) 82,50
12| PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 3 (101-200) 165,00
13| PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 4 (201-500) 385,00

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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Cuadro 11. Lista de Precios Paquete Informativo

PAQ ORMATIVO
# SERVICIO PRECIO

1| PAQUETE INFORMATIVO 1 (24-50) 20,00
2 | PAQUETE INFORMATIVO 2 (51-100) 75,00
3| PAQUETE INFORMATIVO 3 (101-200) 150,00
4 | PAQUETE INFORMATIVO 4 (201-500) 350,00
Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado

Cuadro 12. Lista de Precios Paquete Microempresario

: PAQUETE MICROEMPRESARIO

# SERVICIO PRECIO

1 |PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (20) 16,00
2 |PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (30) 24,00
3 |PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (40) 32,00
4 |PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (50) 40,00
5 |PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (80) 64,00
6 |PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (100) 80,00
7 |PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (150) 120,00
8 |PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (200) 160,00
9 |PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (10) 12,00
10 | PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (20) 30,00
11 | PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (30) 36,00
12 | PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (40) 48,00
13| PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (50) 60,00
14 | PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (80) 96,00
15 | PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (100) 120,00

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado

Cuadro 13. Tabla de Equivalencias

EQUIVALENCIAS:

SOBRE CARTA INDIVIDUAL |1 SOBRE CARTA INDIVIDUAL
MANILA MED INDIVIDUAL 2 SOBRES CARTA INDIVIDUAL

MANILA OPCION 1 4 SOBRES CARTA INDIVIDUAL

GDE OPCION 2 2 MANILA MED INDIVIDUAL

INDIVIDUAL 2 SOBRES CARTA INDIVIDUAL+1 MANILA MED
OPCION 3 INDIVIDUAL

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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5.3.5.3 PLAZA

La distribucién de la mensajeria, se realizara de manera secuencial y directa, es
decir, una vez que llega a custodia de la recepcionista, ser4 entregada mediante
reporte al Supervisor de Reparto, el mismo que realizard la distribucién de las
entregas a los repartidores de acuerdo con su zona de responsabilidad asignada, la
cual previamente habria sido disefiada por el Supervisor, con la finalidad de acelerar
los procesos de entrega. De esta manera los repartidores saldran dia a dia con sus
encomiendas a realizar las entregas a los destinatarios finales, cumpliendo con un

manual de procedimientos para realizar la entrega con total eficiencia.
5.3.5.4 PROMOCION

Para dar a conocer la existencia de la empresa y los servicios que ésta ofrecera a
nivel local, es necesario realizar una fuerte campafa de publicidad. Con esto se
busca que los clientes conozcan a que se dedica la empresa e identifiquen los
diversos productos que ésta va a ofrecer, asi como también a través de la campafia,
poder informar a los clientes sobre donde ubicar las oficinas, 0 como comunicarse

con personal de recepcion para contratar el servicio.
5.3.5.4.1 PLAN PUBLICITARIO DE APERTURA INICIAL

El plan inicial de publicidad con el cual arrancara la promocion de la empresa se

detalla a continuacion:

e Distribucion de hojas volantes, veinte dias antes de la inauguracion de las
oficinas de recepcién, las mismas que contendran informaciéon de contacto
para que los clientes sepan donde ubicar a la empresa, y una presentacion
estratégica, simplificada y directa del portafolio de servicios a comercializar.

e Distribucion de carpetas de presentacion, a los diversos locales comerciales,
empresas, consultorios profesionales y demdas posibles clientes con la
finalidad de informarlos de manera personalizada acerca de los beneficios de
contratar paquetes de mensajeria mensuales con la empresa.

e Publicidad escrita, en los principales diarios de la cuidad de Milagro, como
Prensa La Verdad y El Milagrefio, desde un mes antes de la apertura de las

oficinas creando expectativa.
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e Publicidad televisiva a través de la sefial de los dos canales de la ciudad:
Milagrocity y Telemilagro, ambas con las mismas claquetas publicitarias del
disefio de la volante ofreciendo los servicios.

e Publicidad radial en Cadena Dial FM, Vega Mega FM, y en frecuencia AM
Radio La Voz de Milagro.

e Colocacion de vallas publicitarias y banners en puntos estratégicos dentro de

la ciudad.
e |dentificacion de los repartidores y demas miembros de la empresa con

camisetas bordadas con logotipo.

Figura 17. Formato de vallas publicitarias y banners

Tienes problemas con la’mensajeria local.”.???

viene

AV. DE LAS AMERICAS #20 ENTRE COSTA RICA Y PANAMA (diagonal a la Esc. Modesto Chavez Franco)
elcarteromilagreno@hotmail.com - 090968715 - 092085659

OFICIOS

CARTAS

ESQUELAS P g

3
Cfciencia y calidad a su servicio

Vanessa Peralta Ugsha

TARJETAS SECRETARIA - RECEPCIONISTA
MENSAJERIA EN GENERAL Telf.: 090968715

Av. De Las Americas #20 Entre Costa Rica Y Panama
(Diagonal A La Esc. Modesto Chavez Franco) Milagro
elcarteromilagreno@hotmail.com - 090968715 - 092085659
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Figura 19. Formato de volantes impresas, anuncio para prensa escrita y

claquetas televisivas para publicidad de El Cartero

No tienes tiempo, para trasladar,tus’documentos 'dentro de Milagro,

y,pierdes dinero con ello??? ) Entonces.

Necesitas con urgencia a:

Brindamos el mejor trato a tus documentos y lo mas imPorl:antc

LI EGAD OFOKTUNA con las mcjorcs tarifas...

TARJETAS
‘AV. DE LAS AMERICAS #20 ENTRE COSTA RICA Y PANAMA

MENSAJERIA EN GENEIi Al. (diagonal a la Esc. Modesto Chavez Franco) - 090968715-092085659
elcarteromilagreno@hotmail.com - MILAGRO

Figura 20. Formato de anuncio radial

Y ahora..., que hago?... Hasta hoy tengo tiempo para entregar estos

Usuario: papeles en la U.... y justo hoy mi jefe esta de mal humor......
No se preocupe mas!!... porque llego El Cartero Milagreio,
donde puedes realizar de la manera mas confiable y rapida
oo todos tus envios a cualquier rincon de Milagro, puedes enviar

Facturas, Oficios, Solicitudes, Tarjetas, Esquelas, Memos,
cualquier tipo de documentos y hasta uno que otro regalito...

Ah, y si no tienes mensajero personal, contrata uno de
nuestros atractivos paquetes, hay uno esperando por ti....

Ubicanos en Av. De las Americas #20 entre Costa Rica y Panama diagonal
a la Esc. Modesto Chavez Franco, o llamanos al 090968715 - 092085659
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Figura 21. Presentacion del personal de reparto

Figura 22. Carpetas informativas

¢ @
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5.3.5.4.2 PLAN DE PROMOCIONES POR APERTURA

Consiste basicamente en las promociones especiales que la empresa va a ofrecer
con el objetivo de captar la mayor cantidad de clientes para arrancar con sus
actividades y empezar con el proceso de posicionamiento en el mercado. Las
promociones adoptadas tendran la vigencia de un mes a partir de la apertura y son

las siguientes:

e Envios gratis a todos los clientes que visiten las oficinas de recepcion durante
el dia de la inauguracion.

e Descuentos del 10%, en los envios unitarios durante el primer mes.

e 2x1 en la contratacion de cualquiera de los paquetes ofertados, adicional a
ello recibe un jarro coleccionable con logotipo de la empresa.

e Regalos como boligrafos, llaveros y lapices, en todas las contrataciones:

unitarias y por paquetes.

Figura 23. Material Promocional por apertura
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Figura 24. Volantes para promocion de apertura

APROVECHA

& A A%’@W

Este Viernes 4 de Mayo:
REALIZA TUS ENVIOS TOTALMENTE

GRATIS...

Y Durante el Primer Mes:

G //(l/'r//rv/’// 7 calidad a s servicic..

CONTRATA UN PAQUETE DE MENSAJERIA'Y
LLEVATE OTRO DE CORTESIA.

10% DE DESCUENTO EN TUS ENVIOS UNITARIOS.

N~ ADEMAS...
REGALOS EN TODAS TUS CONTRATACIONES....!I!!

AV. DE LAS AMERICAS #20 ENTRE COSTA RICA Y PANAMA (diagonal a Esc. Modesto Chévez)
Telf.:0909687 15-092085659 elcarteromilagreno@hotmail.com  MILAGRO - ECUADOR

5.3.5.5 PERSONAS

El personal de ventas de la empresa, recibira capacitacion previa asistiendo a
reuniones en las que se les orientara hacia el conocimiento integro de cada uno de
los paquetes de servicios que la empresa comercializard, lo que se busca con esto
es que el personal esté lo suficientemente capacitado respecto de las
caracteristicas, beneficios, precios, fortalezas y oportunidades de cada item, estando
asi en la capacidad de brindar una asesoria personalizada, eficiente y adecuada a
cada uno de los clientes que visite, orientandolos a contratar el servicio segun sus
necesidades y volumen de consumo, esta capacitacion se dictard un mes antes de

la inauguracion.

Adicional a ello, todo el personal de la empresa cursara un seminario de calidad en
atencion al cliente, el cual ratificara sus conocimientos en la materia, orientandolos

hacia el compromiso organizacional de generar una excelente impresion a cada uno
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de los clientes en cuanto a buen trato y cordialidad en todos los procesos, en
especial los de ventas y entrega, que estan directamente relacionados con los

usuarios.

5.4 ESPECIFICACIONES DEL PROYECTO
5.4.1 LOCALIZACION Y TAMANO

La empresa de envios de documentos y mensajeria estara ubicada en el sector
céntrico del cantdén Milagro, especificamente en la Avenida de Las Américas #20
entre Costa Rica y Panama, diagonal a la Escuela Modesto Chavez Franco. Este
sitio fue elegido por la facilidad de parqueo y el volumen bajo de aglomeracién de
personas que dificulten el ingreso o salida de las encomiendas y repartidores,
ademas es de facil ubicacion para los clientes que requieran de los servicios que
ofrece la empresa. Las dimensiones del local comercial donde funcionara la
empresa posee un area total de 70m?es decir, 7 metros de ancho por 10 metros de
largo, distribuidos estratégicamente con el objetivo de aprovechar al méximo el

espacio existente, el cual se ha dividido asi:

e Sala de espera:

Dimensiones en metros: 4 x 3

Area: 12m?

Participacion del area total: 17%
e Area de Recepcion - atencién al cliente - asistencia de gerencia:

Dimensiones en metros: 4 x 4

Area: 16m?

Participacion del area total: 23%
e Area de Supervision de Reparto — Bodega:

Dimensiones en metros: 3 x 7

Area: 21m?

Participacion del area total: 30%
e Oficina de Administracion:

Dimensiones en metros: 2.8 x 3

Area: 8.4m?

Participacion del rea total: 12%
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e Sala de Reuniones y distribucion de rutas:
Dimensiones en metros: 3 x 3
Area: 9m?
Participacion del area total: 13%

e Servicios Higiénicos — Bodega materiales de limpieza: (1,2 x 3):
Dimensiones en metros: 1.2x 3
Area: 3.6m?

Participaciéon del area total: 5%

5.4.2 CAPACIDAD

La empresa cuenta con los recursos operativos suficientes tanto materiales,
humanos y econdémicos para desarrollar sus actividades de manera eficiente y

ordenada sin mayor dificultad.

La capacidad de productividad de la empresa esta determinada por el nUmero de
envios que a diario se puedan realizar en base al personal de reparto y distribucion
gue ésta posee para cubrir la demanda local, es asi como se determina que
inicialmente la capacidad maxima de envios por dia es de 100, basandonos en el
hecho de que cada repartidor tiene una zona geografica establecida, la cual ha sido
asignada estratégicamente, de manera que no represente una gran pérdida de
tiempo al tener que trasladarse a realizar una entrega a un sitio considerablemente

opuesto al que se encuentre.

Es asi como se concluye en que realizando las distribuciones de manera ordenada y
respetando la zonificacion, cada entrega le llevara al repartidor un lapso de entre 10
a 15 minutos como maximo, lo que nos indica un nimero de envios diarios por cada
repartidor de 50 entregas, cuando éste se halle a capacidad llena, lo cual dependera

de la demanda diaria.

5.4.3 DISTRIBUCION DE LA PLANTA

Para el funcionamiento y desarrollo de cada una de las actividades de la empresa,

son necesarios varios implementos, herramientas, equipos e insumos, los cuales
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son netamente tangibles y de facil traslado como por ejemplo equipos de
computacion que son indispensables para desarrollar los procesos con total control y

eficiencia.

Cuadro 14. Muebles y enseres

MUEBLES Y ENSERES

CANT. DESCRIPCION
ESCRITORIO EN L

ESCRITORIO

MESA PLASTICA PARA REUNIONES
MESA DE DISTRIBUCION

MUEBLES DE SALA

SILLAS DE ESCRITORIO

SILLAS ESPALDAR ESPONJA
SILLAS PLASTICAS

SILLONES ASIENTO ESPONJA
ARCHIVADORES DE PISO
ARCHIVADORES DE PARED

3 PERCHAS
Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado

glalplOo|W|W|N[RIR[IN|RF

Cuadro 15. Equipos de Oficina

EQUIPO DE OFICINA

CANT. DESCRIPCION
1 AIRE ACONDICIONADO
1 DISPENSADOR DE AGUA
1 BALANZA ELECTRONICA
1 PIZARRA ACRILICA
2 TELEFONOS
1 TELEFAX

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado

Cuadro 16. Equipos de Computo

| EQUIPO DE COMPUTO

CANT. DESCRIPCION
3 COMPUTADORAS DE ESCRITORIO
1 IMPRESORA MATRICIAL
1 IMPRESORA MULTIFUNCIONAL

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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Figura 25. Distribucion de la Planta
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Fuente: Investigacién de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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5.4.4 PROCEDIMIENTOS
5.4.4.1 PROCESO DE VENTAS

Este proceso constituye indudablemente el motor econdmico de la empresa, pues
del 6ptimo manejo que los encargados de las actividades de ventas le den al
proceso, dependeran los resultados plasmados en los reportes de ingresos con los
cuales se espera que la empresa logre cubrir sus costos operativos y generar

utilidades.

Nombre del Proceso: VENTAS
Personas que intervienen:

e Vendedores (Junior/Corporativo)
e Cliente

e Administrador
Documentos utilizados:

e Listado de Clientes a Visitar.
Consiste en una némina de posibles clientes que a percepcion del vendedor
estrian dentro del mercado demandante del servicio de mensajeria local, el
cual es presentado al Administrador para que éste lo depure acorde a su
experiencia.

e Reporte de Visitas diarias.
Describe las direcciones, incidencias y novedades que se hayan presentado
al momento de visitar al cliente.

¢ Informe de ventas realizadas.

Objetivo del Proceso:

Generar resultados que permitan a corto, mediano o largo plazo ubicarnos en el
mercado como una empresa lider al servicio de los pequefios y grandes empresarios

de manera eficiente y confiable.
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5.4.4.1.1 DIAGRAMA DEL PROCESO DE VENTAS

Figura 26. Flujo del Proceso de Ventas

PROCESO DE VENTAS

VENDEDOR

CLIENTE

ADMINISTRADOR

INICIO

Disenia listado de
clientes

— |

Entrega listado a

Administrador

Recibe listado

Y

Recibe listado de clientes

v

Aprueba el listado para
visitas

v

depurado

v

Pactar cita con

Contestacion

cliente

Agradece su tiempo
y solicita una

de cliente

proxima
oportunidad

v
FIN

v

Dialoga con cliente
y presenta portafolio —__|
de servicios

Agradece su tiempo

Contestacion
de cliente

y deja informacién <«
de contacto

FIN

Contrata paquete

v

Informe de venta

de servicios

Devuelve el listado
depurado al vendedor

Recibe y firma

realizada

informe de ventas

FIN

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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5.4.4.2 PROCESO DE RECEPCION

Este proceso es de importancia relevante debido a que la recepcion es la encargada
de mantener trato directo con el cliente o usuario que se acerca a las instalaciones
de la empresa ya sea a contratar el servicio de mensajeria 0 a retirar alguna
encomienda que le hayan enviado. Por ello es necesario que la atencién que reciban
los clientes por parte de la recepcion sea lo mas eficiente y ameno posible pues el
buen trato constituye uno de los factores que inciden en la decisién de contratar o no

nuevamente el servicio.

Nombre del Proceso: RECEPCION

Personas que intervienen:

e Cliente / Destinatario Final

e Secretaria / Recepcionista

Documentos utilizados:

e Guia de control interno.
Documento en el que se detalla la informacion necesaria para efectuar de
manera eficiente todos los procesos internos hasta llegar a la realizacion de la
entrega al destinatario final o cliente.

e Factura por contratacion del servicio.
Para cumplir con la legislacion tributaria, es necesaria la emision de
comprobantes de venta debidamente autorizados por el Servicio de Rentas

Internas.

Objetivo del Proceso:

Atender de manera eficiente y oportuna a los clientes que se acerquen a la

dependencia a solicitar el servicio
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5.4.4.2.1 DIAGRAMA DEL PROCESO DE RECEPCION

Figura 27. Flujo del Proceso de Recepcion

PROCESO DE RECEPCION

CLIENTE

SECRETARIA/RECEPCIONISTA

INICIO

\ 4

Solicita la contratacion
del servicio de
mensajeria

.| Revisa el estado de la
encomienda

Coloca cinta de
seguridad

!

Emite guia de control
interno

=

Emite factura por
contratacién de servicio

FIN

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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5.4.4.3 PROCESO DE RUTEO

Labor a cargo del Supervisor de Reparto, consiste en organizar las guias de las
documentaciones y objetos pendientes de entrega segun las direcciones de cada
una de ellas. Posterior a ello, se dividen equitativamente las encomiendas y se
asignan a los repartidores zona geograficas determinadas cuyas entregas en

Optimas condiciones seran responsabilidad de cada uno.

Nombre del Proceso: RUTEO
Personas que intervienen:

e Secretaria / Recepcionista
e Supervisor de Reparto

e Repartidores

Documentos utilizados:

e Reporte de envios contratados.
Listado realizado por recepcion, en el que se detalla cada uno de los servicios
de mensajeria contratada durante el dia, los cuales deben ser distribuidos a la
brevedad posible.

e Listado de rutas por zona geografica.
Consiste en un listado de entregas ordenado de acuerdo a la ubicacion
geografica de las mismas, el cual se entrega a cada repartidor haciéndolo

responsable de la oportuna distribucion de las mismas.

Objetivo del Proceso:

Distribuir eficientemente los documentos por entregar acorde con las zonas
geograficas asignadas a cada repartidor para que el flujo de las entregas sea mas

fluido y oportuno.
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5.4.4.3.1 DIAGRAMA DEL PROCESO DE RUTEO

Figura 28. Flujo del Proceso de Ruteo

PROCESO DE RUTEO

SECRETARIA/
RECEPCIONISTA

SUPERVISOR
DE REPARTO

REPARTIDORES

INICIO

Prepara los envios
receptados

h 4
Emite reporte diario
de envios
receptados anexo a

Recibe reporte y
guias de los envios

las guias

\/\

\ 4

A\ 4

Revisa las guias de
los envios

\ 4

Ordenas los envios
por zona geogréfica

responsabilidad a
ada repartide

Distribuye los envios
acorde al area de
cada repartidor

A 4
Elabora y entrega los
listados de ruteo a
cada repartidor

\/\

\ 4

Recibe listado y se
prepara para la
distribucion

v

FIN

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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5.4.4.4 PROCESO DE SUPERVISION DE REPARTO

Consiste en el monitoreo de las actividades de distribucion y entrega de los servicios
de mensajeria contratados, es importante realizarlo debido a que es un mecanismo
para controlar a los repartidores mientras estan fuera de las instalaciones de la
empresa con el fin de controlar que utilicen el tiempo laborable al 100% y que

cualquier situacion negativa que retrase las entregas sea solucionada a tiempo.

Nombre del Proceso: SUPERVISION DE REPARTO

Personas que intervienen:

e Repartidores
e Supervisor de Reparto

e Administrador

Documentos utilizados:

¢ Informe diario de entregas.
El formato es el mismo utilizado en los listados de rutas con zonas
geogréaficas.

e Reporte semanal de estado de las entregas.
Elaborado por el Supervisor, es un documento que refleja un inventario de las
entregas que han sido distribuidas y de las que aun no han sido entregadas

estableciendo cuales fueron las situaciones.

Objetivo del Proceso:

Inspeccionar que los repartidores ejecuten de manera eficiente y adecuada las

entregas de los documentos en el tiempo y a las personas correctas.
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5.4.4.4.1 DIAGRAMA DEL PROCESO DE SUPERVISION

Figura 29. Flujo del Proceso de Supervision
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Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado

170




5.4.4.5 PROCESO DE DISTRIBUCION Y ENTREGA

La funcion que desempefia este proceso es de igual importancia que la de la
recepcion pues en este proceso, los repartidores también son responsables de
cuidar la imagen que se presenta ante los clientes, brindando una atencién educada,
personalizada y oportuna, trasladando cuidadosamente sus objetos, en basqueda de

mantener satisfechos.

Nombre del Proceso: PROCESO DE DISTRIBUCION Y ENTREGA
Personas que intervienen:

e Supervisor de Reparto
e Repartidores

e Cliente / Destinatario final

Documentos utilizados:

e Listado de rutas por zona geografica.
Con este documento, los repartidores conocen cuales son las areas a las que
deben dirigirse a realizar las entregas asignadas a su competencia.

e Orden de requisiciéon de combustible.
Documento mediante el cual, los repartidores pueden solicitar en caja chica,
un valor monetario para adquirir combustible y realizar sus actividades.

e Informe diario de entregas
Este informe es el mismo utilizado en los listados de rutas con zonas

geograficas, en el cual se detalla las novedades del dia.

Objetivo del Proceso:

Lograr que la documentacion sea transportada de manera cuidadosa y llegue a
tiempo en buen estado al lugar de destino, con un trato 6ptimo y eficiente por parte

de los repartidores que ejecutan las entregas.
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5.4.4.5.1 DIAGRAMA PROCESO DISTRIBUCION Y ENTREGA

Figura 30. Flujo del Proceso de Distribucion y Entrega
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Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado

172



5.4.5 POLITICAS

La empresa mediante sus representantes exige a los colaboradores, a través de la
firma de un contrato de trabajo, el cumplimiento de politicas internas emitidas e
incorporadas por el cédigo de trabajo, en la que todo empleado esta sujeto a seguir
con el fin de garantizar y regular el normal desenvolvimiento de las relaciones

laborales:

e Asistir puntualmente. Todo retraso debera justificarse ante el inmediato
superior, y éste lo hara ante el Administrador General, a primera hora del dia
para la correspondiente verificacion.

e Cuidar debidamente los equipos y maquinas a su cargo, con el objeto de
conservarlos en perfecto estado de funcionamiento y dar aviso a su superior
de cualquier desperfecto que ocurriera en los mismos.

e Someterse a los controles indicados por la empresa de acuerdo a como éstos
los sefale, para evitar irregularidades.

e Asistir con debida puntualidad a los cursos de capacitacion que convoque la
empresa en los dias y horarios que determine.

e Ejecutar el trabajo conforme a las normas y procedimientos impartidos por sus
inmediatos superiores, efectuandolo siempre con eficacia y eficiencia.

e Procurar la completa armonia con los superiores y compaferos de trabajo, en
las relaciones personales y ejecucion de labores.

e Mantener limpio y ordenado su puesto de trabajo.

e Cumplir y respetar las decisiones de los superiores cuyo fin se encuentra
encaminado a perfeccionar los esfuerzos en beneficio propio y de los demas.

e Presentarse correctamente vestidos. El personal femenino con el uniforme
gue le proporcione la empresa, sin cambiar o adicionar prendas que lo alteren
y el masculino debera llevar el pelo correctamente peinado y la barba
afeitada.

e Reducir al minimo las llamadas telefonicas personales, salvo en casos de
emergencia y con la debida autorizacion de su jefe. No recibir visitas o

sostener charlas de caracter personal.
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5.5 ANALISIS FINANCIERO
5.5.1 INVERSION INICIAL

Cuadro 17. Inversion Inicial de muebles y enseres

ANOS . SALVAM| DEPR. | DEPR.

INVERSIONES OF VDA | 100% PRECIO 206 | ANUAL | MENSUAL
MUEBLES Y ENSERES 16,61
ESCRITORIO EN L 10 |10,00% 340,00 6,80 33,32 2,78
ESCRITORIO 10 | 10,00% 360,00 7,20| 3528 2,94
MESA PLASTICA PARA REUNIONES 10 |10,00% 45,00 0,90 4,41 0,37
MESA DE DISTRIBUCION 10 |10,00% 65,00 1,30 6,37 0,53
MUEBLES DE SALA 10 |10,00% 190,00 3,80 18,62 1,55
SILLAS DE ESCRITORIO 10 | 10,00% 135,00 2,70| 13,23 1,10
SILLAS ESPALDAR ESPONJA 10 |10,00% 58,50 1,17 5,73 0,48
SILLAS PLASTICAS 10 |10,00% 42,84 0,86 4,20 0,35
SILLONES ASIENTO ESPONJA 10 |10,00% 72,00 1,44 7,06 0,59
ARCHIVADORES DE PISO 10 |10,00% 140,00 2,80 13,72 1,14
ARCHIVADORES DE PARED 10 |10,00% 300,00 6,00 29,40 2,45
PERCHAS 10 |10,00% 285,00 570 27,93 2,33

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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Cuadro 18. Inversion Inicial de Equipos de Oficina, Computo y Edificios

ANOS DE SALVAM DEPR. DEPR.
INVERSIONES VIDA 100% | PRECIO 204 ANUAL MENSUAL

EQUIPO DE OFICINA 19,09
AIRE ACONDICIONADO 5 20,00% | 642,88 12,86 126,00 10,50
DISPENSADOR DE AGUA 5 20,00%| 160,00 3,20 31,36 2,61
BALANZA ELECTRONICA 5 20,00% | 120,00 2,40 23,52 1,96
PIZARRA ACRILICA 5 20,00% 50,00 1,00 9,80 0,82
TELEFONOS 5 20,00% 36,00 0,72 7,06 0,59
CALCULADORAS 5 20,00% 40,00 0,80 7,84 0,65
TELEFAX 5 20,00%| 120,00 2,40 23,52 1,96
EQUIPO DE COMPUTO 71,05
COMPUTADORAS DE ESCRITORIO 3 33,33% | 2340,00 46,80 764,40 63,70
IMPRESORA MATRICIAL 3 33,33%| 120,00 2,40 39,20 3,27
IMPRESORA MULTIFUNCIONAL 3 33,33%| 150,00 3,00 49,00 4,08
EDIFICIOS 19,03
PINTURA DE FALLAS EN EL LOCAL 5 20,00% 90,00 1,80 17,64 1,47
CUBICULOS 5 20,00% | 140,00 2,80 27,44 2,29
INSTALACION DE VENTANALES 5 20,00% | 195,00 3,90 38,22 3,19
INSTALACIONELECTRICA (VERIFICACION) 5 20,00% 75,00 1,50 14,70 1,23
INSTALACION DE PERCHAS (BODEGA) 5 20,00% | 150,00 3,00 29,40 2,45
INSTALACION DE AIRE ACONDICIONADO 5 20,00% 90,00 1,80 17,64 1,47
CONSTRUCCION PAREDES PARA SALA DE ESPERA 5 20,00% | 260,00 5,20 50,96 4,25
ROTULO LUMINOSO DE 250X100 5 20,00% | 165,00 3,30 32,34 2,70

6.977,22 116,24 1.280,97 106,75
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Lo presentado en los cuadros anteriores, representa la inversion inicial en
infraestructura, materiales, equipos y adecuaciones del local donde funcionara la
empresa, es asi, como se detallan los mueles y enseres, los equipos de cOmputo y
accesorios que se utlizaran en las actividades diarias de la empresa, como el
proceso de ruteo, o las reuniones para lo cual se necesitara la una sala de reuniones
con pizarra donde comodamente, el supervisor de reparto, pueda comunicar de
manera clara las distribuciones geograficas y fisicas de los repartos pendientes de

entrega.

Para esta inversion inicial e equipos, materiales y adecuaciones se requiere de

$6977.22, lo cual se cubrira con el financiamiento.

5.5.2 FINANCIAMIENTO

Cuadro 19.Inversion del Proyecto

INVERSION DEL PROYECTO

TIPO DE INVERSION VALOR USD
INVERSION DE ACTIVOS 6977,22
CAPITAL DE TRABAJO 7022,78
TOTAL 14000,00

Cuadro 20.Fuente del Financiamiento del Proyecto

FUENTE DE FINANCIAMIENTO

ORIGEN % VALOR USD
Financiamiento Bancario 80,00 11200
Aporte Socios 20,00 2800
TOTAL 14000

Cuadro 21.Tasa de Financiamiento Bancario

A A A A . : A A, .
TIPO % Afos
ANUAL 15,20 3 0,15
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| TABLA DE AMORTIZACION

Cuadro 22.Tabla de Amortizacion del Préstamo Bancario

Capital $11.200
Tasa de interés 1,27% 15,20%
Plazo en afios 3
Forma de Pago MENSUAL
Total Periodos 36
Periodos de Gracia 0
Periodos Normales 36
Valor Dividendo $389,35
DIV# |INTERESES| CAPITAL |DIVIDENDO | CAPITAL REDUCIDO ARG
0 $11.200,00 [ CAPITAL | INTERES
1 $141,87 $247,48 $389,35 $10.952,52 | $3.185,68 | $1.486,51
2 $138,73 $250,62 $389,35 $10.701,90
3 $135,56 $253,79 $389,35 $10.448,11
4 $132,34 $257,01 $389,35 $10.191,10
5 $129,09 $260,26 $389,35 $9.930,84
6 $125,79 $263,56 $389,35 $9.667,28
7 $122,45 $266,90 $389,35 $9.400,38
8 $119,07 $270,28 $389,35 $9.130,10
9 $115,65 $273,70 $389,35 $8.856,40
10 $112,18 $277,17 $389,35 $8.579,23
11 $108,67 $280,68 $389,35 $8.298,55 ANO 2
12 $105,12 $284,23 $389,35 $8.014,32| CAPITAL | INTERES
13 $101,51 $287,83 $389,35 $7.726,49 | $3.705,10 $967,09
14 $97,87 $291,48 $389,35 $7.435,01
15 $94,18 $295,17 $389,35 $7.139,83
16 $90,44 $298,91 $389,35 $6.840,92
17 $86,65 $302,70 $389,35 $6.538,22
18 $82,82 $306,53 $389,35 $6.231,69
19 $78,93 $310,41 $389,35 $5.921,28
20 $75,00 $314,35 $389,35 $5.606,93
21 $71,02 $318,33 $389,35 $5.288,60
22 $66,99 $322,36 $389,35 $4.966,24
23 $62,91 $326,44 $389,35 $4.639,80 ANO 3
24 $58,77 $330,58 $389,35 $4.309,22 | CAPITAL | INTERES
25 $54,58 $334,77 $389,35 $3.974,45 | $4.309,22 $362,98
26 $50,34 $339,01 $389,35 $3.635,45
27 $46,05 $343,30 $389,35 $3.292,14
28 $41,70 $347,65 $389,35 $2.944,50
29 $37,30 $352,05 $389,35 $2.592,44
30 $32,84 $356,51 $389,35 $2.235,93
31 $28,32 $361,03 $389,35 $1.874,90
32 $23,75 $365,60 $389,35 $1.509,30
33 $19,12 $370,23 $389,35 $1.139,07
34 $14,43 $374,92 $389,35 $764,15
35 $9,68 $379,67 $389,35 $384,48
36 $4,87 $384,48 $389,35 $0,00
Totales $2.816,58 | $11.200,00| $14.016,58
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El financiamiento del proyecto esta constituido en un 80.00% por un préstamo a una
institucion v bancaria, el cual ha sido proyectado a ser cancelado en su totalidad en
3 afos, y la tasa de interés del préstamo es del 15.20% anual. El 20.00% restante
del financiamiento total para el proyecto, serd proveniente de la aportacion de los
socios con dinero en efectivo. En total el financiamiento para el proyecto es de
$14.000 délares, los cuales seran destinados a cubrir la inversion inicial y constituir
el capital de trabajo, sobre todo para garantizar el pago de los gastos operativos del
primer mes en el que se prevé que el nivel de ventas sea bajo debido a que recién
se esté haciendo el trabajo de mercado y concretando clientes.

5.5.3 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Es indispensable, realizar el analisis del Estado de Pérdidas y Ganancias debido a
gue en él se puede observar claramente cual es el desenvolvimiento operativo que
ha tenido la empresa y en base a ello, se puede emitir un criterio de analisis positivo
0 negativo, respecto a ese periodo de tiempo. En el caso especifico de este
Pérdidas y Ganancias, se observa que los ingresos esperados de venta en el primer
afio son de $87610.20 ddlares, los cuales permiten claramente cubrir todos los
gastos operativos del negocio generando una utilidad neta del 9.14% respecto del

total de ventas, que para ser el primer afio es considerablemente atractivo.

Es decir, en base al Estado de Pérdidas y Ganancias, y sus proyecciones, la
empresa no arroja perdida, pero si utilidades favorables al desarrollo de las

actividades operativas de la empresa.

Sin embargo basados en los presupuestos de gastos*® se detecta que el rubro mas
elevado de todos esta representado por los gastos administrativos, esto debido a las
bonificaciones y demas beneficios que perciben los colaboradores de acuerdo a las
leyes que rigen actualmente al pais, estos gastos no pueden reducirse salvo con la

reduccion de personal.

BVer anexo 12: Presupuesto de gastos operacionales proyectados a 5 afos
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Cuadro 23. Estado de Pérdidas y Ganancias proyectado a 5 afios

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

VENTAS

7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 87.610,20 98.814,41 111.451,48 125.704,68 141.780.67

(-) COSTO DE VENTAS

1029,00 | 1029,00 | 1029,00 | 1029,00 | 1029,00 | 1029,00 | 1029,00 | 1029,00 | 1029,00 | 1029,00 | 1029,00 | 1029,00 12.348,00 13.927.15 15.708,25 17.717,13 19.982,92

(=) UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS

6271,85 | 6271,85 | 6271,85 | 6271,85 | 6271,85 | 6271,85 | 6271,85 | 6271,85 | 6271,85 | 6271,85 | 6271,85 | 6271,85 75.262.20 84.887.26 95.743,23 107.987,55 121.797,75

() GASTOS
OPERACIONALES

10913,43 | 3928,86 | 3928,86 | 5972,86 | 3928,86 | 3928,86 | 4198,86 | 3928,86 | 3928,86 | 4228,86 | 3928,86 | 6104,86 58.920,94 64.284,56 67.762,36 71.428,30 75.292,57

() GASTOS DE

125,78 | 125,78 125,78 | 125,78 | 125,78 | 125,78 | 125,78 125,78 | 125,78 | 125,78 | 125,78 | 125,78

DEPRECIACION 1.509,31| 1.509,31 1.509,31 656,71 656,71
(=) UTILIDAD ]

OPERACIONAL 4767,36 | 2217,21 | 2217,21 173,21 | 2217,21 | 2217,21 | 1947,21 | 2217,21 | 2217,21 | 1917,21 | 2217,21 41,21 14831,95 19093,39 26471,57 35902,54 45848,47
() GASTOS ] ]
EINANCIEROS 141,87 138,73 135,56 132,34 129,09 125,79 122,45 119,07 115,65 112,18 | 108,67 105,12 1.486,51 967,09 362,98

UTILIDAD ANTES DE
IMP Y PARTC. EMP.

-4909,23 | 2078,48 | 2081,65 40,87 | 2088,12 | 2091,42 | 1824,76 | 2098,14 | 2101,56 | 1805,03 | 2108,54 -63,90 13.345 44 18.126,30 26.108,59 35.902,54 45.848,47

15% PARTICIPACION /
TRABAJADOR

-736,38 | 311,77 312,25 6,13 | 313,22 | 313,71 | 273,71 314,72 | 31523 | 270,75 | 316,28 -9,59 2.001,82 2.718.94 3.916.29 5.385 38 6.877.27

25% IMPUESTO A LA
RENTA

-1227,31 | 519,62 520,41 10,22 | 522,03 | 522,85 | 456,19 524,53 | 525,39 | 451,26 | 527,14 -15,98 3.336.36 453157 6.527.15 8.97564 11.462,12

UTILIDAD NETA

-2945,54 | 1247,09 | 1248,99 24,52 | 1252,87 | 1254,85 | 1094,85 | 1258,88 | 1260,94 | 1083,02 | 1265,12 -38,34

8.007,26 | 10.875,78 15.665,16 21.541,53 27.509,08

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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5.5.4 FLUJO DE CAJA

Cuadro 24. Flujo de Caja proyectado a 5 afos

FLUJO

DE CAJA

ANOO | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL |
INGRESOS 14000,00 | 730085 | 730085 | 730085 | 730085 | 730085 | 7300,85 | 730085 | 7300,85 | 730085 | 730085 | 730085 | 730085 | g7 1000 | 0gg14.41 | 11145148 | 125.704,68 | 141.780,67
VENTAS EN 0,00 7300,85 | 730085 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85 | 730085 | 7300,85 | 7300,85 | 7300,85
EFECTIVO ' ! ! ! ! ' ' ! ! ' ’ ’ ' 87.610,20 | 98.814,41 | 111.451,48 | 125.704,68 | 141.780,67
RECUPERACION DE
CTAS X COB 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 - - - - -
PRESTAMOS
BANCARIOS 11200,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 - o - - -
APORTACION DE
ACCIONISTAS 2800,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 - - - - =
DESEMBOLSOS 6977,22 1036809 | 617860 | 617987 | 740756 | 618246 | 618378 | 634712 | 618647 | 6187.84 | 6369,23 | 619063 | 749765 | 75941 13 | ggooo08 | 9539332 | 99.588.87 | 109.636,51
COSTOS 0,00 102900 | 102900 | 102900 | 102900 | 1029,00 | 1029,00 | 102900 | 102900 | 102900 | 1029,00 | 102900 | 102900 | 1534500 | 1302715 | 1570825 | 17.717.13 | 19.982.02
GASTOS 0,00 1091343 | 392886 | 3928,86 | 597286 | 3928,86 | 3028,86 | 419886 | 3928,86 | 392886 | 422886 | 3928,86 | 610486 | oooo0 0, | a28a56 | 67.76236 | 7142830 | 7520257
INVERSIONES 6977,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 - - - - -
PAGO DE PRESTAMO
(CAPITAL) 0,00 247,48 250,62 253,79 257,01 260,26 | 263,56 | 266,90 270,28 273,70 277,17 280,68 28423 | 514568 | 370510 | 4.309.22 - -
PAGO DE PRESTAMO
(INTERESES) 0,00 141,87 138,73 135,56 132,34 129,09 | 12579 | 12245 119,07 115,65 112,18 108,67 10512 | 4 45651 967,00 362,08 - =
PAGO DE PARTIC.
EMPLEADOS 0,00 736,38 311,77 312,25 6,13 313,22 | 313,71 | 27371 314,72 315,23 270,75 316,28 -9,59 200182 | 271804 | 391620 5.385.38
PAGO DE IMP A 0,00 1227,31 519,62 520,41 10,22 522,03 | 522,85 | 456,19 524,53 525,39 451,26 527,14 15,98
LA RENTA ' eeh ’ ' ' ' ! ' ' ’ ' ' it 3.336,36 | 4.531,57 | 6.527,15 8.975,64
SALDO EN CAJA 7022,78 -3067,24 1122,25 1120,98 -106,71 1118,39 | 1117,07 | 953,73 1114,38 1113,01 931,62 1110,22 -196,80 11.669,07 | 10.592,33 | 1605817 | 2611581 | 3214417
SALDO FINAL
DE FLUJO DE 7022,78 3955,54 507778 | 619876 | 609205 | 7210,43 | 832750 | 928124 | 1039562 | 11508,63 | 1244025 | 1355047 | 13353,67 | 19601 a5 | 2998417 | 45.342.34 | 7145815 | 103.602,32
CAJA

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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5.5.5 BALANCE GENERAL

Cuadro25.Balance General proyectado a 5 afios

BALANCE GENERAL

CUENTAS ANO 0 ARO 1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
ACTIVO CORRIENTE
CAJA -BANCOS 7.022,78 18.691,85 29.284,17 45.342,34 71.458,15 103.602,32
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 7.022,78 18.691,85 29.284,17 45.342,34 71.458,15 103.602,32
ACTIVO FIJO
ACTIVOS F1JOS TOTALES 6.977,22 6.977,22 6.977,22 6.977,22 6.977,22 6.977,22
(-) DEPRECIAC. ACUMULADA 1.509,31 3.018,62 4.527,92 5.184,63 5.841,34
(=) TOTAL DE ACTIVO FIJO 6.977,22 5.467,91 3.958,60 2.449,30 1.792,59 1.135,88
TOTAL DE ACTIVOS 14.000,00 24.159,76 33.242,78 47.791,64 73.250,74 104.738,20
PASIVO
CORRIENTE
PRESTAMO 11.200,00 8.014,32 4.309,22 0,00 - ;
PARTICIPACION EMPL. POR PAGAR . 2.001,82 2.718,94 3.916,29 5.385,38 6.877,27
IMPUESTO A LA RENTA POR PAGAR - 3.336,36 4.531,57 6.527,15 8.975,64 11.462,12
TOTAL PASIVO 11.200,00 13.352,50 11.559,74 10.443,44 14.361,02 18.339,39
PATRIMONIO
APORTE CAPITAL 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00 2.800,00
UTILIDAD DEL EJERCICIO . 8.007,26 10.875,78 15.665,16 21.541,53 27.509,08
UTILIDAD ARIOS ANTERIORES , ; 8.007,26 18.883,04 34.548,20 56.089,72
TOTAL PATRIMONIO 2.800,00 10.807,26 21.683,04 37.348,20 58.889,72 86.398,81
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 14.000,00 24.159,76 33.242,78 47.791,64 73.250,74 104.738,20

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado




5.6 SITUACION FINANCIERA

Para el efecto es necesario analizar el los flujos de caja originados con el

movimiento de los cinco afos proyectados con base en el financiamiento.

Cuadro 26. Costo de Capital

FINANCIAMIENTO MONTO % TASA
Préstamo bancario 10000,00 80.00% | 15,20%
Aporte Socios 4000,00 20.00% 15%

14000,00 100,00%

Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta — Jessica Prado

5.6.1 ANALISIS VAN -TIR - BC

En base a este analisis, lo que se busca es conocer el Valor Actual Neto (VAN) de
los dos tipos de flujos, el operativo del proyecto y el que arroja el flujo de caja con
financiamiento, en base a ello se ha procedido a realizar el analisis de la rentabilidad
del presente proyecto, considerando también la Tasa Interna de Retorno y los
indices de rentabilidad, los cuales sin duda alguna, permitiran tener un amplio
criterio para identificar si el proyecto debe o no ser aceptado en base a su

rendimiento financiero.

Como resultado, en el analisis de los flujos de los cinco afios proyectados,
considerando una tasa de descuento del 15%, el VAN que genera esta operacion es
de $45.627,97, siendo un resultado positivo lo que significa que el proyecto es
atractivo, tiene capacidad para cubrir sus obligaciones contraidas generando
ganancias por encima de ello, convirtiéndose en rentable desde el criterio de analisis
del VAN.

Cuadro 27.Resumen de los Flujos Anuales y Financiamiento inicial

RESUMEN DE FLUJOS
ANO 2 ANO 3

11.669,07]10.592,33]16.058,17|26.115,81|32.144,17

DESCRIPCION ANO 0
Flujos netos -14.000,00
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Cuadro 28.Calculo VAN —TIR - BC a los 5 afios de resumen de flujo

‘ TASA DE DESCUENTO

TASA DE DESCUENTO 15,00%
‘TASA DE RENDIMIENTO PROMEDIO MAYOR AL 12%
SUMATORIA DE FLUJOS 96.579,54
ANOS 5
INVERSION INICIAL 14.000,00
TASA DE RENTIMIENTO PROMEDIO 137,97%

‘ VAN POSITIVO 45.627,97

BENEFICIO COSTO MAYOR A 1

‘TASA INTERNA DE RETORNO 94,26%
Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta — Jessica Prado

Para realizar el analisis de la TIR es necesario recordar que esta tasa determina si el
rendimiento del proyecto es aceptable o no, basandose en el costo de oportunidad
contemplado, en el presente proyecto éste es del 15% y calculando la TIR de los
flujos resulta un 94.26%, lo cual es correcto, porque la TIR supera el costo de
oportunidad, y esta extremadamente por encima de él debido a que la inversién
inicial es baja en relacion a los flujos de los afios posteriores, esto se debe
basicamente a que el proyecto oferta servicios que no son tangibles ni almacenables
por ende no demanda una inversidbn grande en maquinarias o en productos en

inventario.

También se aplica el andlisis de Beneficio Costo el cual determina que si el resultado
de aplicar la férmula a los flujos es inferior a 1, el proyecto no resultara interesante,
caso contrario, representa una buena oportunidad de inversion, en este caso, este
analisis avala lo determinado por la VAN y TIR, pues el resultado del Beneficio Costo
es de 4.26, es decir supera en gran magnitud la base que es 1, entonces la empresa
de mensajeria local representa financieramente una excelente oportunidad de

inversion.
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5.6.2 RAZONES E INDICES FINANCIEROS

Estos indicadores son de fundamental ayuda para conocer los niveles de

rentabilidad, capacidad de rotacién, de pago y demas aspectos generales de la

empresa. A continuacion se ha realizado un analisis de cada una de estas razones

con la finalidad de analizar cada una en funcién de rendimiento en base a las

proyecciones del Balance General de la empresa propuesta.

Cuadro 29. indices Financieros de Liquidez

INDICES DE LIQUIDEZ

\[e}! ANO 2 ANO 3 ANO 4 \ ANO 5
RATIO DE LIQUIDEZ 0,77 0.88 0,95 0,98 0,99
(porcentaje)
ACT CTE/ACT TOTAL
Total de Activos Corrientes 18.691,85| 29.284,17| 45.342,34 71.458,15| 103.602,32
Total de Activos 24.159,76 | 33.242,78| 47.791,64| 73.250,74| 104.738,20

Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta — Jessica Prado

Cuadro 30. indices Financieros de Deuda

INDICE DE DEUDA

ANO 1 \\[e} ANO 3 \ ANO 4 ANO 5

RATIO DE ENDEUDAMIENTO

(porcentaje) 0,55 0,35 0,22 0,20 0,18

TOT PAS/TOT ACT

Total de Pasivos 13.352,50| 11.559,74| 10.443,44| 14.361,02| 18.339,39
Total de Activos 24.159,76 | 33.242,78 | 47.791,64 | 73.250,74 | 104.738,20
CAPACIDAD DE PAGO INTERESES

(veces) 8,98 18,74 71,93 - -

UT.ant.IMP/GTOS. FINANC.

Utilidad antes de imp e intereses 13.345,44| 18.126,30 | 26.108,59| 35.902,54 | 45.848,47
Gastos Financieros 1.486,51 967,09 362,98 - -

Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta — Jessica Prado
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Figura 31. Ratio de Liquidez
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Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta—Jessica Prado

Este ratio, permite conocer cudl es el estado de la empresa frente a su capacidad de

disponibilidad de dinero corriente o efectivo, es asi como se observa, que la liquidez

de la empresa va en aumento desde el primer afio en el que por cada délar de

activos totales que esta posee, tiene 0.77 centavos en efectivo disponible inmediato.

Figura 32. Ratio de Endeudamiento
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Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta—Jessica Prado
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Este ratio, presenta en la gréfica, el comportamiento de los movimientos de la
empresa respecto a los pasivos frente al total de los activos, estableciendo la
capacidad de endeudamiento de la empresa, es asi como en el afio uno por cada
dolar que posee la empresa en activos, 0.55 centavos equivalen al endeudamiento
hasta llegar al afio 5, con un ratio de deuda de apenas 0.18 centavos por cada doélar.

Figura 33. Capacidad de Pago de Intereses
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Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta—Jessica Prado

Claramente en la gréfica se puede apreciar que segun los balances proyectados a 5
afios y conforme al plazo que se contratd el financiamiento bancario, la empresa
termina su endeudamiento en el tercer afio de operacion, por ende su capacidad

para pagar los intereses va en incremento a partir del primer afio de operaciones.
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Cuadro 31. indices Financieros de Eficacia, Rentabilidad y Actividad

RAZONES DE EFICACIA Y RENTABILIDAD

RENTABILIDAD SOBRE LOS
ACTIVOS 0,33 0,33 0,33 0,29 0,26
UTIL. NETA/ACTIVO TOTAL

Utilidad Neta 8.007,26 | 10.875,78| 15.665,16| 21.541,53| 27.509,08

Activo Total 24.159,76 | 33.242,78| 47.791,64| 73.250,74| 104.738,20

RENTABILIDAD SOBRE EL

PATRIMONIO 0,74 0,50 0,42 0,37 0,32

UTIL. NETA/PATRIMONIO

Utilidad Neta 8.007,26 | 10.875,78| 15.665,16| 21.541,53| 27.509,08

Patrimonio 10.807,26 | 21.683,04| 37.348,20| 58.889,72| 86.398,81

RENTABILIDAD SOBRE LAS

VENTAS 0,09 0,11 0,14 0,17 0,19

UTIL. NETA/VENTAS NETAS

Utilidad Neta 8.007,26 | 10.875,78| 15.665,16| 21.541,53| 27.509,08

Ventas Netas 87.610,20 | 98.814,41|111.451,48| 125.704,68 | 141.780,67
INDICES DE ACTIVIDAD

ROTACION DE ACTIVOS TOTALES 3,63 2,97 2,33 1,72 1,35

VENTAS / ACTIVOS TOTALES

Ventas 87.610,20 | 98.814,41|111.451,48| 125.704,68 | 141.780,67

Activos Totales 24.159,76 | 33.242,78 | 47.791,64| 73.250,74| 104.738,20

ROTACION DE ACTIVOS FIJOS 16,02 24,96 45,50 70,12 124,82

VENTAS/ACTIVOS FIJOS
TOTALES
Ventas 87.610,20 | 98.814,41|111.451,48| 125.704,68 | 141.780,67
Activos Fijos Totales 5.467,91| 3.958,60 2.449,30 1.792,59 1.135,88

Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta—Jessica Prado
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Figura 34. Rentabilidad sobre los activos
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Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta—Jessica Prado

Figura 35. Rentabilidad sobre el patrimonio
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Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta—Jessica Prado
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La rentabilidad sobre los activos, se ve disminuida debido a que la empresa no es
productora, sino que presta servicios por ende no maneja grandes cantidades de
activos fijjos como maquinaria, sino equipos de oficina, de coOmputo, muebles y
enseres, los cuales con el pasar del tiempo sufren las depreciaciones, lo cual
disminuye la rentabilidad sobre ellos. La rentabilidad sobre el patrimonio también
disminuye a partir del primer afio debido a que las utilidades quedan retenidas
aumentando asi el monto del patrimonio quedando esas utilidades retenidas como
dinero estancado o improductivo, lo cual no es recomendable ni rentable para la
empresa, para lo cual seria factible no acumular las utilidades sino invertirlas en
algun otro proyecto o en adquisiciones operativas que eleven los margenes de

productividad de la empresa.

Figura 36. Rentabilidad sobre las ventas
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Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta—Jessica Prado

A medida que las ventas suben debido al incremento porcentual dado en el
presupuesto de ventas, tanto en precio como en unidades de ventas, es l6gico que
la rentabilidad de la empresa se incremente también, es asi como crece de estar en
el primer ailo en un 0.09 al 0.19 al termino del afio quinto, lo cual es favorable para

la empresa.
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Figura 37. Rotacion de Activos Totales
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Fuente: Investigacion de Mercado: Elaborado por Vanessa Peralta—Jessica Prado

Figura 38. Rotacion de Activos Fijos
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CONCLUSIONES

En base a la investigacion presentada, es necesario puntualizar con las siguientes

conclusiones:

La mayoria de las personas que colaboraron con la encuesta, afirmaron su
inclinacién hacia la posibilidad de cambiar de proveedor de servicios de

mensajeria.

A través de la implementacion de este proyecto, se generaria en la
ciudadania Milagrefia, una cultura de mensajeria local que beneficiara a la
poblacion en general debido a que sus actividades econdmicas y sociales, se

desarrollardn con mayor fluidez de tiempo que antes.

Implementar este proyecto en la ciudad, seria una ayuda invaluable
mayoritariamente a las personas que se dedican a actividades comerciales,
pues contratar un paquete de mensajeria les resultara mas conveniente que

pagar un mensajero de planta a tiempo completo.

Los proveedores de servicios de mensajeria que se hallan en la ciudad,
gozan de prestigio y su marca es reconocida, pero sus costos de distribucion
de documentos a nivel local es el mismo que realizarlo fuera de la ciudad, lo

cual es una oportunidad para el proyecto propuesto.

RECOMENDACIONES

A continuacién, se describen posibles recomendaciones para el proyecto de

investigacion:

Ejecutar la estrategia publicitaria segin lo propuesto, es decir de manera
completa y agresiva, que permita dar a conocer y posicionar a corto plazo en
la mente de los usuarios y clientes los servicios que brinda la empresa asi

como su nombre.

Examinar y contemplar las posibilidades de ampliacion de cobertura, la

propuesta estd considerada como innovadora en la ciudad, de ser manejada
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con la suficiente eficiencia, los resultados seran los esperados y la
expansion en otra zona geogréfica, permitiria captar mayor cantidad de

clientes e incrementar los rangos de utilidades y satisfaccion de clientes.

Realizar un monitoreo peridédico del desarrollo de las actividades de la
empresa, con la finalidad de determinar el rendimiento y compararlo con las

proyecciones esperadas.
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ANEXO 1:
ENCUESTA

OBIJETIVO.- Conocer que opina la ciudadania milagrefia, respecto de la

implementacion y funcionamiento de un CourrierLocal

INSTRUCCIONES: En cada una de las siguientes preguntas, usted tendra que seleccionar

solo UNA de las alternativas ubicando una X en su eleccion.

SR. ENCUESTADO, POR FAVOR CONTESTE LAS SIGUIENTES PREGUNTAS DE ACUERDO A SU CRITERIO:

EDAD: GENERO: M[] F[] ESTADO CIVIL:

1.- ¢ Como calificaria el servicio que ofrecen actualmente las empresas de entrega y recepcion de encomiendas?
PESIMO [ ] REGULAR [ ]

BUENO ] MALO ]

2.- Las planillas de servicios basicos, tarjetas de crédito, estados de cuenta o cualquier otro tipo de documentacion que le

implica realizar pagos: ¢ llega a tiempo suficiente como para organizar su agenda y no incumplir?

st [ NO [ AVECES  []

3.- De existir un sistema de Courrier que le garantice seguridad y entrega oportuna de la documentaciéon a nivel local.
¢ Contrataria dicho servicio?
NEGATIVO [ ] AFIRMATIVO  [] PROBABLEMENTE [ ]

4.- ¢Coémo calificaria usted la presentacion y atencion que recibe por parte de los agentes repartidores de mensajeria?

BUENO ] MALO [ ] REGULAR [ ]

5.- ¢En qué condiciones recibe los documentos de mensajeria por parte del repartidor?

DESTRUIDO [ ] RASGADO [ ] sucio [ ] OPTIMO [ ]

6.- ¢Con qué frecuencia al mes recibe documentos a través de servicios de mensajeria a domicilio?

7.- Durante el dltimo afio: ¢Ha conocido algin caso en el que un repartidor de encomiendas haya sido victima de la

delincuencia en su sector?
st [ NO [ NO RECUERDO ]

8.- De existir una empresa que presente mejores alternativas de servicio en cuanto a envié y recepcién de documentos en la

ciudad, ¢Contrataria el servicio?

S Nno [] POSIBLEMENTE [ ]
9.- ¢Cual es su reaccion frente a la entrega impuntual del servicio de mensajeria?
PRESENTA RECLAMO FORMAL ] MUESTRA INCONFORMIDAD ]
NO FIRMA EL RECIBIDO ] HACE CASO OMISO 1

10.- Haciendo un célculo estimado: ¢Cuéanto tiempo considera usted que se tarda en llegar la documentacién a partir de la
fecha de corte del documento?

UN DIA ] 3A5DIAS [1] s6A10DIAS ]

11A15DIAS [ ] MASDE 15DIAS [ | NUNCALLEGA ]

Agradecemos su colaboracidon con la presente encuesta, sabemos que su tiempo es valioso.
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ANEXO 2:

FORMATO LISTADO DE CLIENTES A VISITAR

EL CARTERO S.A.
LISTADO DE CLIENTES A VISITAR

Nro. 001
NOMBRE DEL
FECHA | NOMBRE COMERCIAL CLIENTE / ACTIVIDAD DIRECCION
CONTACTO
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ANEXO 3:

Gteioncia y calidda s derelee

FORMATO REPORTE DE VISITAS DIARIAS

EL CARTERO S.A.

REPORTE DE VISITAS DIARIAS

Nro. 001

FECHA

NOMBRE COMERCIAL

NOMBRE DEL CLIENTE /
CONTACTO

ACTIVIDAD

DIRECCION

TELEEFONOS

ANOTACIONES IMPORTANTES
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ANEXO 4:

FORMATO INFORME DE VENTAS REALIZADAS

EL CARTERO S.A.
INFORME DE VENTAS REALIZADAS

DATOS PARA FACTURACION

Nro. 001

NOMBRES DE SERVICIO
FECHA RUC/ C.L. FACTURA DIRECCION TELEFONOS CONTRATADO PERIODO

FORMA DE
PAGO

ANOTACIONES
IMPORTANTES
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ANEXO 5:

FORMATO REPORTE DE ENVIOS CONTRATADOS

EL CARTERO S.A.
REPORTE DE ENVIOS CONTRATADOS

Nro. 001

FECHAY HORA
FECHA | #GUIA PERSE?\II:I:AQUE DIRECCION DESTINATARIO MAXIMO DE
ENTREGA

ANOTACIONES IMPORTANTES
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ANEXO 6:

FORMATO LISTADO DE RUTAS POR ZONA GEOGRAFICA.

EL CARTERO S.A.
LISTADO DE RUTAS POR ZONA GEOGRAFICA

Gl INFORME DIARIO DE ENTREGAS
Eotoncis'y calidad o s dorotoic
ZONA# 1 2 Nro. 001
CIUDADELAS:
FECHAY

FIRMA MOTIVOS
PERSONA HORA CALIFICACION ANOTACIONES
FECHA | # GUIA QUE ENVIA DIRECCION DESTINATARIO MAXIMO DE RECIBIDO DE SERVICIO DE NO IMPORTANTES

ENTREGA CLIENTE ENTREGA
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ANEXO 7:

FORMATO REPORTE SEMANAL DE ESTADO DE LAS ENTREGAS.

22
Sfolopioia y calididd e s e

EL CARTERO S.A.
REPORTE SEMANAL DE ESTADO DE ENTREGAS

DATOS DE CONTACTO ESTADO
REMITENTE DESTINATARIO ENTREGADO PENDIENTE Nro. 001
CALIFICACION
FECHA # REMITENTE | TELEFONOS | DESTINATARIO | TELEFONOS RECIBIDO ATENCION POR MOTIVOS DE ANOTACIONES IMPORTANTES
GUIA POR CLIENTE NO ENTREGA
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ANEXO 8:

FORMATO ORDEN DE REQUISICION DE COMBUSTIBLE

F‘—"? EL CARTERO S.A.

C H}é@@ﬁ ORDEN DE REQUISICION DE COMBUSTIBLE

7 S P
7//,,%2;7%%
Eetoncia y calid Ao deryortcl

Nro. 001
. Por:
Milagro, Y
AUTORIZO A SOLICITAR
EN CAJA CHICA EL MONTO DE , POR

CONCEPTO DE REQUISICION DE COMBUSTIBLE PARA REALIZAR REPARTOS EN
MOTOCICLETA.

SUPERVISOR DE REPARTO REPARTIDOR BENEFICIARIO

207




ANEXO 9:

DEPRECIACION ANUAL Y ACUMULADA

DEPRECIACION ANUAL

RSIO ANO1 | ANO2 | ANO3 |ANO4| ANOG
199,27 | 199,27 | 199,27| 199,27| 199,27
ESCRITORIO EN L 33,32 33,32 33,32| 33,32 33,32
ESCRITORIO 35,28 35,28 3528 | 35,28 35,28
MESA PLASTICA PARA REUNIONES 4,41 4,41 441 441 4,41
MESA DE DISTRIBUCION 6,37 6,37 6,37| 6,37 6,37
MUEBLES DE SALA 18,62 18,62 18,62 | 18,62 18,62
SILLAS DE ESCRITORIO 13,23 13,23 13,23 | 13,23 13,23
SILLAS ESPALDAR ESPONJA 5,73 5,73 573| 573 5,73
SILLAS PLASTICAS 4,20 4,20 420 4,20 4,20
SILLONES ASIENTO ESPONJA 7,06 7,06 7,06| 7,06 7,06
ARCHIVADORES DE PISO 13,72 13,72 13,72 | 13,72 13,72
ARCHIVADORES DE PARED 29,40 29,40 29,40 | 29,40 29,40
PERCHAS 27,93 27,93 27,93| 27,93 27,93
229,10| 229,10| 229,10|229,10| 229,10
AIRE ACONDICIONADO 126,00| 126,00 126,00|126,00| 126,00
DISPENSADOR DE AGUA 31,36 31,36 31,36| 31,36 31,36
BALANZA ELECTRONICA 23,52 23,52 23,52 | 23,52 23,52
PIZARRA ACRILICA 9,80 9,80 9,80 9,80 9,80
TELEFONOS 7,06 7,06 7,06 7,06 7,06
CALCULADORAS 7,84 7,84 784 7,84 7,84
TELEFAX 23,52 23,52 23,52 | 23,52 23,52
|[EQUIPG DE COMPUTO T 852,60 852,60| 85260 0,00 0,00
COMPUTADORAS DE ESCRITORIO 764,40 | 764,40| 764,40
IMPRESORA MATRICIAL 39,20 39,20 39,20
IMPRESORA MULTIFUNCIONAL 49,00| 49,00 49,00
; 228,34 | 228,34| 22834|22834| 22834
PINTURA DE FALLAS EN EL LOCAL 17,64 17,64 17,64| 17,64 17,64
CUBICULOS 27,44| 27,44 27,44 | 27,44 27,44
INSTALACION DE VENTANALES 38,22 38,22 38,22 | 38,22 38,22
INSTALACION ELECTRICA (VERIFICACION) 14,70 14,70 14,70 | 14,70 14,70
INSTALACION DE PERCHAS (BODEGA) 29,40 29,40 29,40 | 29,40 29,40
INSTALACION DE AIRE ACONDICIONADO 17,64 17,64 17,64| 17,64 17,64
CONSTRUCCION PAREDES SALA DE ESPERA 50,96 50,96 50,96 | 50,96 50,96
ROTULO LUMINOSO DE 250X100 32,34| 3234 32,34| 32,34 32,34
TOTALES 1.509,31 | 1.509,31 | 1.509,31 | 656,71 | 656,71

Fuente: Investigacion de Mercado. Elaborado por: Vanessa Peralta — Jessica Prado
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ANEXO 10:

PRESUPUESTOS DE COSTOS PROYECTADO A 5 ANOS

INCREMENTO COSTOS 5,41%

COSTO ANO1 ANO2 ANO3 |ANO4 ARNOS5
MANTENIMIENTO DE MOTOS 310,00 | 326,77 | 344,45 | 363,08 | 382,73
SOBRES MANILA MEMBRETADOS 021| 022 023] 025 0,26
SOBRES CARTA MEMBRETADOS 0,13| 014| 014| 015 0,16
CINTAS DE EMBALAJE PERSONALIZADAS | 2,60 274| 289| 3,05 3,21

‘ PRESUPUESTO DE COSTOS ANO 1

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
COSTO PRECIO
UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM
MANTENIMIENTO DE MOTOS 310,00 | 3| 93000| 3| 93000| 3| 93000| 3| 93000]| 3| 93000| 3| 93000| 3| 93000] 3| 93000| 3| 93000| 3| 93000| 3| 93000 3 930,00
SOBRES MANILA MEMBRETADOS 0,21 | 100 21,00 | 100 21,00 | 100 21,00 | 100 21,00 | 100 21,00 | 100 21,00 | 100 21,00 | 100 21,00 | 100 21,00 | 100 21,00 | 100 21,00 | 100 21,00
SOBRES CARTA MEMBRETADOS 0,13 | 100 13,00 | 100 13,00 | 100 13,00 | 100 13,00 | 100 13,00 | 100 13,00 | 100 13,00 | 100 13,00 | 100 13,00 | 100 13,00 | 100 13,00 | 100 13,00
CINTAS DE EMBALAJE PERSONALIZADAS 2,60 | 25 65,00 | 25 65,00 | 25 65,00 | 25 65,00 | 25 65,00 | 25 65,00 | 25 65,00 | 25 65,00 | 25 6500 | 25 65,00 | 25 6500 | 25 65,00
TOTALES 1029,00 1029,00 1029,00 1029,00 1029,00 1029,00 1029,00 1029,00 1029,00 1029,00 1029,00 1029,00
12348,00
| PRESUPUESTO DE TOS AN
SUPUESTO COSTOS 02
COSTO oo FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO
UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM
MANTENIMIENTO DE MOTOS 326,77 | 3| 104893| 3| 104893| 3| 104893| 3| 104893| 3| 104893| 3| 104893| 3| 104893| 3| 104893| 3| 104893| 3| 104893| 3| 104893| 3 1048,93
SOBRES MANILA MEMBRETADOS 0,22 | 107 23,69 | 107 23,69 | 107 | 2369|107 | 2369|107 | 2369 | 107 23,69 | 107 23,69 | 107 23,69 | 107 23,69 | 107 23,69 | 107 23,69 | 107 23,69
SOBRES CARTA MEMBRETADOS 0,14 | 107 14,66 | 107 14,66 | 107 14,66 | 107 14,66 | 107 14,66 | 107 14,66 | 107 14,66 | 107 14,66 | 107 14,66 | 107 14,66 | 107 14,66 | 107 14,66
CINTAS DE EMBALAJE PERSONALIZADAS 2,74 | 27 7331 | 27| 7331 27| 7331| 27| 7331| 27| 7331 27| 7331] 27 7331 | 27 7331 | 27 7331 | 27 7331 | 27 7331 | 27 73,31
TOTALES 1160,60 1160,60 1160,60 1160,60 1160,60 1160,60 1160,60 1160,60 1160,60 1160,60 1160,60 1160,60
‘ 13927,15
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PRESUPUESTO DE COSTOS ANO 3

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
COSTO PRECIO
UF| UM UF| UM UF| UM UF | UM UF | UM UF | UM UF | UM UF | UM UF| UM UF| UM UF | UM UF UM

MANTENIMIENTO DE MOTOS 344,45 | 3|118308| 3|118308| 3| 118308| 3|118308| 3|118308| 3|118308| 3| 118308| 3|118308| 3|118308| 3|118308| 3| 118308| 3| 118308
SOBRES MANILA MEMBRETADOS 0,23 | 114 | 2671|114 | 2671|114 | 2671 |124| 2671|124 | 2671|114 | 2671|114 | 2671|114 | 2671 | 114| 2671|114 2671|114 2671 114 26,71
SOBRES CARTA MEMBRETADOS 0,14 | 124 | 1654|114 | 1654|114 | 1654|114 | 1654|114 | 1654|114 | 1654|114 | 1654|114 | 1654|114 | 1654|114 | 1654|114 | 1654 | 114 16,54
CINTAS DE EMBALAJE PERSONALIZADAS 2,89 | 29| 8269| 29| 8269| 29| 8269| 20| 8269 | 20| 8269| 29| 8269| 29| 8269 20| 8269 | 20| 8269| 29| 8269| 29| 8269 29 82,69
TOTALES 1309,02 1309,02 1309,02 1309,02 1309,02 1309,02 1309,02 1309,02 1309,02 1309,02 1309,02 1309,02

15708,25

PRESUPUESTO DE COSTOS ANO 5

COSTO PRECIO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
UF UM UF UM UF UM UF | UM UF UM UF UM UF UM UF | UM UF UM UF UM UF UM UF UM

MANTENIMIENTO DE MOTOS 363,08 | 4| 133a| 4|133438| 4|133438| 4|133438| 4|133438| 4)|133438| 4|133438| 4|133438| 4|133438| 4|133438| 4|133438| 4| 133438
SOBRES MANILA MEMBRETADOS 0,25 | 123 30| 123| 3013|123| 3013 123| 3013|123 3013)123| 3013)123| 3013 123| 3013|123| 3013)123| 3013)123| 3013|123 30,13
SOBRES CARTA MEMBRETADOS 0,15 | 123 19| 123 | 1865|123 | 1865|123 | 1865|123 | 1865|123| 1865|123 | 1865|123 | 1865|123 | 1865 123| 1865|123 | 1865 123 18,65
CINTAS DE EMBALAJE PERSONALIZADAS 3,05 a1 93| 31| 9326| 31| 9326 31| 9326| 31| 9326] 31| 9326| 31| 9326| 31| 9326| 31| 9326| 31| 9326| 31| 9326 31 93,26
TOTALES 1476,43 1476,43 1476,43 1476,43 1476,43 1476,43 1476,43 1476,43 1476,43 1476,43 1476,43 1476,43

17717,13
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ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
COSTO PRECIO
UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF| UM UF| UM UF UM UF UM UF UM UF UM UF UM

MANTENIMIENTO DE MOTOS 382,73 | 4|150503| 4| 150503| 4| 150503 | 4|150503| 4|150503| 4| 150503| 4| 150503| 4| 150503 4 150503 | 4| 150503 | 4| 150503 | 4| 150503
SOBRES MANILA MEMBRETADOS 0,26 | 131 | 3398 | 131 3398|131 | 3398|131 | 3398|131 | 3398|131 | 3398|131 | 3398|131 | 3398 131 33,98 | 131 | 33,98 | 131 33,98 | 131 33,98
SOBRES CARTA MEMBRETADOS 0,16 | 131 | 21,04 131 2104|131 | 2104|131 | 2104|131 | 2104|131 | 2104|131 | 2104|131 | 2104 131 21,04 | 131 | 21,04 | 131 21,04 | 131 21,04
CINTAS DE EMBALAJE PERSONALIZADAS 3,21 | 33| 10519| 33| 10519 33| 10519 33| 10519 | 33| 10519 | 33| 10519 33| 10519 33| 10519| 33 105,19 | 33| 10519 33 105,19 | 33| 10519
TOTALES 1665,24 1665,24 1665,24 1665,24 1665,24 1665,24 1665,24 1665,24 1665,24 1665,24 1665,24 1665,24

19982,92



ANEXO 11:

PRESUPUESTOS DE GASTOS PROYECTADOS A 5 ANOS

DETALLE DE GASTOS

GASTOS
ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL AGO | SEP | OCT | NOV DIC < < < < <
ADMINISTRATIVOS ANO 1 | ANO 2 [ ANO 3 | ANO 4 | ANO 5
1| ADMINISTRADOR 400,00 | 400,00 | 400,00 | 400,00 |400,00 |400,00 |400,00 | 400,00 400,00 | 400,00 | 400,00 |400,00 |4.800,00 |5.059,68 |5.333,41 |5.621,95 |5.926,09
SECRETARIA / CUSTODIO /
1| RECEPCIONISTA 300,00 | 300,00 |300,00 |300,00 |300,00 |300,00 |300,00 300,00 300,00 |300,00 |300,00 |300,00 |3.600,00 |3.794,76 |4.000,06 |4.216,46 |4.444,57
1| SUPERVISOR DE REPARTO | 300,00 | 300,00 | 300,00 | 300,00 |300,00 |300,00 |300,00 | 300,00 300,00 | 300,00 |300,00 |300,00 |3.600,00 |3.794,76 |4.000,06 |4.216,46 |4.444,57
1| VENDEDOR CORPORATIVO | 300,00 | 300,00 | 300,00 |300,00 |300,00 |300,00 |300,00 |300,00 300,00 | 300,00 |300,00 |300,00 |3.600,00 |3.794,76 |4.000,06 |4.216,46 |4.444,57
1| VENDEDOR JUNIOR 292,00 [292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 292,00 | 292,00 |292,00 [292,00 |3.504,00 |3.693,57 |3.893,39 |4.104,02 |4.326,05
1| REPARTIDOR 1 292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 292,00 | 292,00 |292,00 |292,00 |3.504,00 |3.693,57 |3.893,39 |4.104,02 |4.326,05
1| REPARTIDOR 2 292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 |292,00 292,00 | 292,00 |292,00 |292,00 |3.504,00 |3.693,57 |3.893,39 |4.104,02 | 4.326,05
APORTE PATRONAL 264,38 | 264,38 | 264,38 | 264,38 | 264,38 | 264,38 | 264,38 | 264,38 264,38 | 264,38 | 264,38 | 264,38 |3.172,61 |3.344,25 |3.52517 |3.715,88 |3.916,91
DECIMO TERCERO 2.176,00 | 2.176,00 |2.293,72 |2.417,81 |2.548,62 |2.686,50
DECIMO CUARTO 2.044,00 2.044,00 |2.154,58 |2.271,14 |2.394,01 | 2.523,53
FONDOS DE RESERVA 2.176,00 |2.293,72 | 2.417,81 | 2.548,62
TOTAL GASTOS
7 | ADMINISTRATIVOS 244038 | 2.440,38 | 2.440,38 | 4.484,38 | 2.440,38 | 2.440,38 | 2.440,38 |2.44038 | 2.440,38 | 2.440,38 | 2.44038 | 4.616,38 | 33.504,61 | 37.493,21 |30.52159 | 41.659,71 | 43.913,50
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GASTOS OPERATIVOS ENE FEB | MAR | ABR MAY | JUN JUL | AGO SEP OCT NOV DIC ANO 1| Ao 2 | ARO 3 | ARO 4 | ARIO 5
ARRIENDO DE LOCAL
COMERCIAL 600,00 | 300,00 | 300,00 | 300,00 | 300,00 | 300,00| 300,00 | 300,00 300,00 | 300,00 300,00 | 300,00 | 3.900,00 | 4.110,99 | 4.333,39 | 4.567,83 | 4.814,95
AGUA PURIFICADA 60,00 | 60,00| 60,00 60,00| 60,00| 60,00 60,00 | 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 | 720,00| 758,95| 800,01 843,29 888,91
AGUA POTABLE 10,00 | 10,00 | 10,00 10,00 | 10,00 | 10,00 10,00 | 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00 120,00 126,49 133,34 140,55 148,15
ENERGIA ELECTRICA 65,00 | 65,00 65,00 65,00 | 65,00 65,00 65,00 | 65,00 65,00 65,00 65,00 65,00 | 780,00 822,20| 866,68| 913,57 962,99
TELEFONO 23,00 | 23,00| 23,00 23,00| 23,00 23,00 23,00 | 23,00 23,00 23,00 23,00 23,00 276,00 290,93| 306,67 323,26 | 340,75
GUARDIANIA 50,00 | 50,00 | 50,00 50,00 | 50,00 | 50,00 50,00 | 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 | 600,00| 632,46| 666,68 702,74 740,76
TELEFONIA CELULAR 50,00 | 50,00 | 50,00 50,00 | 50,00 | 50,00 50,00 | 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 | 600,00| 632,46| 666,68 702,74 740,76
SERVICIOS DE INTERNET 35,73 35,73 35,73 35,73 35,73 35,73 35,73 35,73 35,73 35,73 35,73 35,73 428,76 451,96 476,41 502,18 529,35
ASESORIA CONTABLE Y
TRIBUTARIA 180,00 | 180,00 | 180,00 180,00 | 180,00 | 180,00 | 180,00 | 180,00 180,00 | 180,00 180,00 | 180,00 | 2.160,00 | 2.276,86 | 2.400,03 | 2.529,88 | 2.666,74
COMPROBANTES DE
VENTAS 70,00 70,00 140,00 147,57 155,56 163,97 172,84
ANE
XO1 | SUMINISTROS DE OFICINA 231,65 | 148,15 | 148,15 148,15 | 148,15 | 148,15| 148,15 | 148,15 148,15 | 148,15 148,15 | 148,15 | 1.861,30 | 1.962,00 | 2.068,14 | 2.180,03 | 2.297,97
ANE
%02 | MATERIALES DE LIMPIEZA 37,67 | 16,60| 16,60 16,60 | 16,60| 16,60 16,60 | 16,60 16,60 16,60 16,60 16,60 | 220,27 232,19 244,75 | 257,99 271,95
GASTOS DE
INDUMENTARIA DEL
PERSONAL 240,00 - - - - - - - - - - - 240,00 | 252,98 | 266,67 281,10 296,30
CAJONES DE REPARTO 320,00 - - - - - - - - - - - 320,00 337,31 355,56 374,80 395,07
GASTOS DE PERMISOS DE
FUNCIONAMIENTO 140,00 - - - - - - - - - - - 140,00 147,57 155,56 163,97 172,84
GASTOS VARIOS 150,00 | 150,00 | 150,00 150,00 | 150,00 | 150,00 | 150,00 | 150,00 150,00 | 150,00 150,00 | 150,00 | 1.800,00 | 1.897,38 | 2.000,03 | 2.108,23 | 2.222,29
INv+ | DEPRECIACION MUEBLES
DEP | Y ENSERES 16,61 | 16,61 | 16,61 16,61 | 16,61 | 16,61 16,61 | 16,61 16,61 | 16,61 16,61 16,61 | 199,27 | 199,27 | 199,27 | 199,27 | 199,27
INv+ | DEPRECIACION EQUIPO
DEP | DE OFICINA 19,09 | 19,09| 19,09 19,09 | 19,09 | 19,09 19,09 | 19,09 19,09 | 19,09 19,09 19,09 | 229,10| 229,10 | 229,10 | 229,10 | 229,10
INv+ | DEPRECIACION EQUIPO DE
DEP | COMPUTO 71,05| 71,05| 71,05 71,05| 71,05| 71,05 71,05| 71,05 71,05 71,05 71,05 71,05 852,60 | 852,60| 852,60 - -
DEPRECIACION DE
EFIFICIO 19,03 | 19,03 | 19,03 19,03 | 19,03| 19,03 19,03 | 19,03 19,03 19,03 19,03 19,03 228,34 | 228,34| 228,34| 228,34 228,34
TOTAL GASTOS 1.214,2
GENERALES 2.388,83 1.214,26 | 1.214,26 | 1.214,26 1.214,26 | 1.214,26 | 1.284,26 6 1.214,26 1.214,26 | 1.214,26 1.214,26 15.815,64 | 16.589,61 | 17.405,45 | 17.412,84 18.319,34

212




GASTOS DE VENTAS ENE FEB | MAR | ABR MAY | JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO4 | ANOS
PUBLICIDAD EN
PRENSA ESCRITA 250,00 | 140,00 | 140,00 | 140,00 | 140,00 | 140,00 | 140,00 | 140,00 | 140,00 | 140,00 | 140,00| 140,00| 1.790,00| 1.886,84 | 1.988,92 | 2.096,52 | 2.209,94
PUBLICIDAD EN
TELEVISION 200,00 | 200,00 | 200,00 200,00 | 200,00 | 200,00 200,00 | 200,00 200,00 | 200,00 200,00 200,00 2.400,00 2.529,84 2.666,70 2.810,97 2.963,05
ANE | PROMOCION INICIAL
x03 | POR APERTURA 2.590,00 - - - - - - - - - - -| 2590,00| 2.730,12| 2.877,82| 3.033,51| 3.197,62
ANE
X04 | VALLAS PUBLICITARIAS | 2.910,00 2.910,00 | 3.067,43 | 3.233,38 | 3.408,30 | 3.592,69
MATERIAL
PUBL|C|~TAR|O 300,00 300,00 316,23 333,34 351,37 370,38
NAVIDERO
VOLANTES 1000
PROMOCIONALES 50,00 50,00 100,00 105,41 111,11 117,12 123,46
DIPTICOS 1000
INFORMATIVOS 150,00 150,00 300,00 316,23 333,34 351,37 370,38
VIATICOS A
VENDEDORES 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 720,00 758,95 800,01 843,29 888,91
TOTAL GASTOS DE
VENTAS 6.210,00 | 400,00 | 400,00 400,00 | 400,00 | 400,00 | 600,00 | 400,00 400,00 | 700,00 400,00 | 400,00 | 11.110,00 | 11.711,05| 12.344,62 | 13.012,46 | 13.716,44
TOTAL DE COSTOS
INDIRECTOS 11.039,21 | 4.054,64 | 4.054,64 | 6.098,64 | 4.054,64 | 4.054,64 | 4.324,64 | 405464 | 4.05464 | 435464 | 405464 | 6.230,64 | 6043025 | 6579387 | 69.271,66 | 72.08501 | 7594928
GASTOS PARA EL
FLUJO CAJA 10.913,43 | 3.928,86 | 3.928,86 | 5.972,86 | 3.928,86 | 3.928,86 | 4.198,86 | 3.928,86 | 3.928,86 | 4.228,86 | 3.928.86 | 6.104,86 | 5892004 | 64.28456 | 67.762,36 | 71.42830 | 75.292,57
GASTOS
GENERALES 2.263,05 | 1.088,48 | 1.088,48 | 1.088.48 | 1.088,48 | 1.08848 | 1.158.48 | 1.08848 | 1.088,48 | 1.088,48 | 1.088.48 | 108848 | 14.30633 | 1508030 | 15.896,15 | 16.756,13 | 17.662,63
DEPRECIACION 12578 | 12578 | 12578 12578 | 12578 | 12578 | 12578 | 12578 12578 | 12578 12578 | 12578 |  1.509,31 1.509,31 1.509,31 656,71 656,71
1.509,31 | 3.018,62 | 4.527,92 | 5.184,63 | 5.841,34
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INFORMACION AUXILIAR DEL PRESUPUESTO DE GASTOS

ANEXO 1

SUMINISTROS DE OFICINA PRIMER MES (ADQ. INICIAL)

VALOR

CANT. SUMINISTROS DE OFICINA UNITARIO TOTAL
2 Resmas de papel tamafio A4 3,50 7,00
3 Grapadoras 1,35 4,05
1 Caja de grapas 1,00 1,00
3 Perforadoras 0,90 2,70
3 Bandejas porta papeles 2,25 6,75
10 Cajas de clips de hojas tamafio mini 0,55 5,50
5 Cajas de clips de hojas tipo mariposa 0,85 4,25
1 Sello de cancelado personalizado 10,00 10,00
1 Sello de entregado personalizado 10,00 10,00
1 Almohadilla para sellos 2,45 2,45

100 Sobres manila membretados 0,21 21,00
100 Sobres carta membretados 0,13 13,00
3 Sacagrapas 0,85 2,55
24 Cintas de embalaje transparentes personalizadas 2,60 62,40
100 Boligrafos personalizados 0,65 65,00
5 Cintas para impresora matricial 2,80 14,00
362 40,09 231,65
ANEXO 2
SUMINISTROS DE LIMPIEZA (ADQ. INICIAL)
VALOR
CANT. SUMINISTROS DE LIMPIEZA UNITARIO TOTAL
1 Escoba 2,26 2,26
1 Trapeador 2,56 2,56
1 Recogedor de basura 1,10 1,10
4 Cestos para basura 2,10 8,40
1 Tirabuzén 1,60 1,60
1 Cepillo de Inodoro 1,15 1,15
1 Balde pléastico (10 Its) 4,00 4,00
2 Desinfectante 1,81 3,62
1 Guante de afelpado de latex 0,99 0,99
2 Esponja multiuso 0,99 1,98
2 Franela 1,00 2,00
1 Paguete de Jabén protex x3 1,46 1,46
1 Paquete Papel higiénico 12 rollos doble hoja 6,55 6,55
19 27,57 37,67
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ANEXO 1.1

SUMINISTROS DE OFICINA (ADQ. MENSUAL)

VALOR
CANT. SUMINISTROS DE OFICINA UNITARIO TOTAL
2 Resmas de papel tamafio A4 3,50 7,00
1 Caja de grapas 1,00 1,00
10 Cajas de clips de hojas tamafio mini 0,55 5,50
5 Cajas de clips de hojas tipo mariposa 0,85 4,25
100 Sobres manila membretados 0,21 21,00
100 Sobres carta membretados 0,13 13,00
24 Cintas de embalaje transparentes personalizadas 2,60 62,40
5 Cintas para impresora matricial 2,80 14,00
Utiles de oficina en medidas de contingencia 20,00 20,00
247 31,64 148,15
ANEXO 2.1
SUMINISTROS DE LIMPIEZA (ADQ. MENSUAL)
CANT. SUMINISTROS DE LIMPIEZA VALOR UNITARIO TOTAL
2 Desinfectante 1,81 3,62
1 Guante de afelpado de latex 0,99 0,99
2 Esponja multiuso 0,99 1,98
2 Franela 1,00 2,00
1 Paquete de Jabdn protex x3 1,46 1,46
1 Paguete Papel higiénico 12 rollos doble hoja 6,55 6,55
9 12,80 16,60
ANEXO 3
PROMOCION POR APERTURA
CANT. SUMINISTROS DE LIMPIEZA VALOR UNITARIO TOTAL
1000 BOLIGRAFOS PERSONALIZADOS 0,70 700,00
1000 LAPICES PERSONALIZADOS 0,42 420,00
500 LLAVEROS PERSONALIZADOS 0,60 300,00
60 JARROS PERSONALIZADOS 5,00 300,00
100 FUNDAS PERSONALIZADAS 1,25 125,00
5000 VOLANTES POR APERTURA 0,13 625,00
2 BANNER EN X POR APERTURA 60,00 120,00
7662 68,10 2590,00
ANEXO 4
PROMOCION GENERAL
VALOR
CANT. SUMINISTROS DE LIMPIEZA UNITARIO TOTAL
3 VALLAS PUBLICITARIAS DE 500X200 670,00 2010,00
1000 AFICHES PUBLICITARIOS A3 EN CARTULINA REF 0,50 500,00
10 LONAS EN MARCOS DE MADERA 100X200 40,00 400,00
1013 710,50 2910,00
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ANEXO 12:

PRESUPUESTOS DE VENTAS PROYECTADOS A 5 ANOS

INCREMENTO UNIDADES (ANUAL) 7,00%

INCREMENTO PRECIOS (ANUAL) 5,41%

ANO 1 ‘ ANO2 ANO3 ANO4‘ ANO 5

SOBRE CARTA INDIVIDUAL 1,00 1,05 1,11 1,17 1,23
MANILA PEQ INDIVIDUAL 1,25 1,32 1,39 1,46 1,54
MANILA MED INDIVIDUAL 1,50 1,58 1,67 1,76 1,85
MANILA GDE INDIVIDUAL 1,75 1,84 1,94 2,05 2,16
0,5 PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,00 1,05 1,11 1,17 1,23
1KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,50 1,58 1,67 1,76 1,85
2KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 2,50 2,64 2,78 2,93 3,09
3KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 3,25 3,43 3,61 3,81 4,01
4KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 4,15 4,37 4,61 4,86 5,12
5KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 5,00 5,27 5,56 5,86 6,17
PAQUETE INFORMATIVO 1 (24-50) 20,00 21,08 22,22 23,42 24,69
PAQUETE INFORMATIVO 2 (51-100) 75,00 79,06 83,33 87,84 92,60
PAQUETE INFORMATIVO 3 (101-200) 150,00 158,12 166,67 175,69 185,19
PAQUETE INFORMATIVO 4 (201-500) 350,00 368,94 388,89 409,93 432,11
PAQUETE INFORMATIVO 5 (501-1000) 750,00 790,58 833,35 878,43 925,95
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 1 (24-50) 52,50 55,34 58,33 61,49 64,82
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 2 (51-100) 112,50 118,59 125,00 131,76 138,89
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 3 (101-200) 225,00 237,17 250,00 263,53 277,79
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 4 (201-500) 525,00 553,40 583,34 614,90 648,17
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 1 (24-50) 37,00 39,00 41,11 43,34 45,68
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 2 (51-100) 75,00 79,06 83,33 87,84 92,60
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 3 (101-200) 150,00 158,12 166,67 175,69 185,19
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 4 (201-500) 350,00 368,94 388,89 409,93 432,11
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 1 (24-50) 40,70 42,90 45,22 47,67 50,25
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 2 (51-100) 82,50 86,96 91,67 96,63 101,85
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 3 (101-200) 165,00 173,93 183,34 193,25 203,71
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 4 (201-500) 385,00 405,83 427,78 450,93 475,32
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (20) 16,00 16,87 17,78 18,74 19,75
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (30) 24,00 25,30 26,67 28,11 29,63
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (40) 32,00 33,73 35,56 37,48 39,51
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (50) 40,00 42,16 44,45 46,85 49,38
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (80) 64,00 67,46 71,11 74,96 79,01
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (100) 80,00 84,33 88,89 93,70 98,77
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (150) 120,00 126,49 133,34 140,55 148,15
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (200) 160,00 168,66 177,78 187,40 197,54
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (10) 12,00 12,65 13,33 14,05 14,82
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (20) 30,00 31,62 33,33 35,14 37,04
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (30) 36,00 37,95 40,00 42,16 44,45
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (40) 48,00 50,60 53,33 56,22 59,26
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (50) 60,00 63,25 66,67 70,27 74,08
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (80) 96,00 101,19 106,67 112,44 118,52
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (100) 120,00 126,49 133,34 140,55 148,15
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PRESUPUESTO VENTAS ANO 1
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CcosTO PRECIO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Q $ Q $ Q $ Q $ Q $ Q $ Q $ Q $ Q $ Q $ Q $ Q $
SOBRE CARTA INDIVIDUAL 1,00 | 30 30,00 | 30 30,00 | 30 30,00 | 30 30,00 | 30 30,00 | 30 30,00 | 30 30,00 | 30 30,00 | 30 30,00 | 30 30,00 | 30 30,00 | 30 30,00
MANILA PEQ INDIVIDUAL 1,25 | 22 27,50 | 22 27,50 | 22 27,50 | 22 27,50 | 22 27,50 | 22 27,50 | 22 27,50 | 22 27,50 | 22 27,50 | 22 27,50 | 22 27,50 | 22 27,50
MANILA MED INDIVIDUAL 1,50 | 12 18,00 | 12 18,00 | 12 18,00 | 12 18,00 | 12 18,00 | 12 18,00 | 12 18,00 | 12 18,00 | 12 18,00 | 12 18,00 | 12 18,00 | 12 18,00
MANILA GDE INDIVIDUAL 175 | 8 14,00 8 14,00 8 14,00 8 14,00 8 14,00 8 14,00 8 14,00 8 14,00 8 14,00 8 14,00 8 14,00 8 14,00
0,5 PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,00 | 8 8,00 8 8,00 8 8,00 8 8,00 8 8,00 8 8,00 8 8,00 8 8,00 8 8,00 8 8,00 8 8,00 8 8,00
1KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 150 | 6 9,00 6 9,00 6 9,00 6 9,00 6 9,00 6 9,00 6 9,00 6 9,00 6 9,00 6 9,00 6 9,00 6 9,00
2KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 250 | 4 10,00 4 10,00 4 10,00 4 10,00 4 10,00 4 10,00 4 10,00 4 10,00 4 10,00 4 10,00 4 10,00 4 10,00
3KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 325 | 4 13,00 4 13,00 4 13,00 4 13,00 4 13,00 4 13,00 4 13,00 4 13,00 4 13,00 4 13,00 4 13,00 4 13,00
4KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 415 | 3 12,45 3 12,45 3 12,45 3 12,45 3 12,45 3 12,45 3 12,45 3 12,45 3 12,45 3 12,45 3 12,45 3 12,45
5KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 500 | 5 25,00 5 25,00 5 25,00 5 25,00 5 25,00 5 25,00 5 25,00 5 25,00 5 25,00 5 25,00 5 25,00 5 25,00
PAQUETE INFORMATIVO 1 (24-50) 20,00 | 5 100,00 5 100,00 5 100,00 5 100,00 5 100,00 5 100,00 5 100,00 5 100,00 | 5 100,00 5 100,00 5 100,00 5 100,00
PAQUETE INFORMATIVO 2 (51-100) 75,00 | 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00 | 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00
PAQUETE INFORMATIVO 3 (101-200) 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00
PAQUETE INFORMATIVO 4 (201-500) 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00
PAQUETE INFORMATIVO 5 (501-1000) 750,00 1 750,00 1 750,00 1 750,00 1 750,00 1 750,00 1 750,00 1 750,00 1 750,00 1 750,00 1 750,00 1 750,00 1 750,00
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 1 (24-50) 52,50 | 4 210,00 4 210,00 | 4 210,00 4 210,00 4 210,00 | 4 210,00 4 210,00 4 210,00 | 4 210,00 4 210,00 | 4 210,00 4 210,00
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 2 (51-100) 112,50 | 4 450,00 4 450,00 | 4 450,00 4 450,00 4 450,00 | 4 450,00 4 450,00 4 450,00 | 4 450,00 4 450,00 | 4 450,00 4 450,00
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 3 (101-200) 225,00 1 225,00 1 225,00 1 225,00 1 225,00 1 225,00 1 225,00 1 225,00 1 225,00 1 225,00 1 225,00 1 225,00 1 225,00
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 4 (201-500) 525,00 1 525,00 1 525,00 1 525,00 1 525,00 1 525,00 1 525,00 1 525,00 1 525,00 1 525,00 1 525,00 1 525,00 1 525,00
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 1 (24-50) 37,00 | 4 148,00 4 148,00 | 4 148,00 4 148,00 4 148,00 | 4 148,00 4 148,00 4 148,00 | 4 148,00 4 148,00 | 4 148,00 4 148,00
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 2 (51-100) 75,00 | 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00 | 2 150,00 2 150,00 2 150,00 2 150,00
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 3 (101-200) 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00 1 150,00
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 4 (201-500) 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00 1 350,00
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 1 (24-50) 40,70 | 2 81,40 2 81,40 2 81,40 2 81,40 2 81,40 2 81,40 2 81,40 2 81,40 2 81,40 2 81,40 2 81,40 2 81,40
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 2 (51-100) 82,50 1 82,50 1 82,50 1 82,50 1 82,50 1 82,50 1 82,50 1 82,50 1 82,50 1 82,50 1 82,50 1 82,50 1 82,50
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 3 (101-200) 165,00 1 165,00 1 165,00 1 165,00 1 165,00 1 165,00 1 165,00 1 165,00 1 165,00 1 165,00 1 165,00 1 165,00 1 165,00
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 4 (201-500) 385,00 1 385,00 1 385,00 1 385,00 1 385,00 1 385,00 1 385,00 1 385,00 1 385,00 1 385,00 1 385,00 1 385,00 1 385,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (20) 16,00 | 26 416,00 | 26 416,00 | 26 416,00 | 26 416,00 | 26 416,00 | 26 416,00 | 26 416,00 | 26 416,00 | 26 416,00 | 26 416,00 | 26 416,00 | 26 416,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (30) 24,00 | 14 336,00 | 14 336,00 | 14 336,00 | 14 336,00 | 14 336,00 | 14 336,00 | 14 336,00 | 14 336,00 | 14 336,00 | 14 336,00 | 14 336,00 | 14 336,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (40) 32,00 | 6 192,00 6 192,00 6 192,00 6 192,00 6 192,00 6 192,00 6 192,00 6 19200 | 6 192,00 6 192,00 6 192,00 6 192,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (50) 40,00 | 3 120,00 3 120,00 3 120,00 3 120,00 3 120,00 | 3 120,00 3 120,00 3 120,00 | 3 120,00 3 120,00 3 120,00 3 120,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (80) 64,00 1 64,00 1 64,00 1 64,00 1 64,00 1 64,00 1 64,00 1 64,00 1 64,00 1 64,00 1 64,00 1 64,00 1 64,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (100) 80,00 1 80,00 1 80,00 1 80,00 1 80,00 1 80,00 1 80,00 1 80,00 1 80,00 1 80,00 1 80,00 1 80,00 1 80,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (150) 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (200) 160,00 1 160,00 1 160,00 1 160,00 1 160,00 1 160,00 1 160,00 1 160,00 1 160,00 1 160,00 1 160,00 1 160,00 1 160,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (10) 12,00 | 15 180,00 | 15 180,00 | 15 180,00 | 15 180,00 | 15 180,00 | 15 180,00 | 15 180,00 | 15 180,00 | 15 180,00 | 15 180,00 | 15 180,00 | 15 180,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (20) 30,00 | 10 300,00 | 10 300,00 | 10 300,00 | 10 300,00 | 10 300,00 | 10 300,00 | 10 300,00 | 10 300,00 | 10 300,00 | 10 300,00 | 10 300,00 | 10 300,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (30) 36,00 | 5 180,00 5 180,00 5 180,00 5 180,00 5 180,00 5 180,00 5 180,00 5 180,00 | 5 180,00 5 180,00 5 180,00 5 180,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (40) 48,00 | 6 288,00 6 288,00 6 288,00 6 288,00 6 288,00 6 288,00 6 288,00 6 288,00 | 6 288,00 6 288,00 6 288,00 6 288,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (50) 60,00 1 60,00 1 60,00 1 60,00 1 60,00 1 60,00 1 60,00 1 60,00 1 60,00 1 60,00 1 60,00 1 60,00 1 60,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (80) 96,00 1 96,00 1 96,00 1 96,00 1 96,00 1 96,00 1 96,00 1 96,00 1 96,00 1 96,00 1 96,00 1 96,00 1 96,00
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (100) 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00 1 120,00
TOTALES 7300,85 7300,85 7300,85 7300,85 7300,85 7300,85 7300,85 7300,85 7300,85 7300,85 7300,85 7300,85




PRESUPUESTO VENTAS ANO 2

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE DICIEMBRE
COSTO PRECIO
UF| UM |UF| UM |UF| UM |UF| UM |UF| UM |UF| UM |UF| UM |UF| UM | UF um UF| UM | UF um UF um
SOBRE CARTA INDIVIDUAL 1,05 | 32 3384 | 32 3384 | 32 3384 | 32 3384 | 32 3384 | 32 3384 | 32 33,84 | 32 3384 | 32 3384 | 32 3384 | 32 3384 | 32 33,84
MANILA PEQ INDIVIDUAL 132 | 24 31,02 | 24 31,02 | 24 31,02 | 24 31,02 | 24| 31,02 | 24 31,02 | 24 31,02 | 24 31,02 | 24 31,02 | 24 31,02 | 24 31,02 | 24 31,02
MANILA MED INDIVIDUAL 158 | 13 2030 | 13 2030 | 13 2030 | 13 2030 | 13 2030 | 13 2030 | 13 2030 | 13 2030 | 13 2030 | 13 2030 | 13 2030 | 13 20,30
MANILA GDE INDIVIDUAL 1,84 9 1579 | 9 15,79 9 1579 | 9 15,79 9 15,79 9 15,79 9 1579 | 9 15,79 9 15,79 9 15,79 9 15,79 9 15,79
0,5 PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,05 9 902 | 9 9,02 9 902 | 9 9,02 9 9,02 9 9,02 9 902| 9 9,02 9 9,02 9 9,02 9 9,02 9 9,02
1KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,58 6 1015 | 6 10,15 6 10,15 6 10,15 6 10,15 6 10,15 6 1015 | 6 10,15 6 10,15 6 10,15 6 10,15 6 10,15
2KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 2,64 4 1128 | 4 11,28 4 1128 | 4 11,28 4 1128 | 4 1128 | 4 1128 | 4 1128 | 4 11,28 4 11,28 4 1128 | 4 11,28
3KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 3,43 4 1466 | 4 14,66 4 1466 | 4 1466 | 4 1466 | 4 1466 | 4 1466 | 4 1466 | 4 14,66 4 1466 | 4 1466 | 4 14,66
4KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 4,37 3 14,04 | 3 14,04 | 3 14,04 | 3 14,04 3 14,04 | 3 14,04 3 14,04 | 3 14,04 3 14,04 | 3 14,04 | 3 14,04 3 14,04
5KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 5,27 5 2820 | 5 2820 | 5 2820 | 5 28,20 5 2820 | 5 28,20 5 2820 | 5 28,20 5 28,20 5 28,20 5 28,20 5 28,20
PAQUETE INFORMATIVO 1 (24-50) 21,08 5| 11279 | 5| 112,79 5| 11279 | 5| 112,79 5| 112,79 5 | 112,79 5| 11279 | 5| 11279 5 112,79 5| 112,79 5 112,79 5 112,79
PAQUETE INFORMATIVO 2 (51-100) 79,06 2| 16918 | 2 | 169,18 2| 169,18 2 | 169,18 2| 16918 | 2| 169,18 2| 16918 | 2| 169,18 2 169,18 2| 169,18 2 169,18 2 169,18
PAQUETE INFORMATIVO 3 (101-200) 158,12 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1 169,18 1| 169,18 1 169,18 1 169,18
PAQUETE INFORMATIVO 4 (201-500) 368,94 1| 39476 1| 39476 1| 39476 1| 39476 1| 39476 1| 39476 1| 39476 1| 39476 1 394,76 1| 39476 1 394,76 1 394,76
PAQUETE INFORMATIVO 5 (501-1000) 790,58 1| 84592 1| 84592 1| 84592 1| 84592 1| 84592 1| 84592 1| 84592 1| 84592 1 845,92 1| 84592 1 845,92 1 845,92
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 1 (24-50) 55,34 4| 23686 | 4| 23686 4| 2368 | 4| 2368 | 4| 23686 | 4| 2368 | 4| 2368 | 4| 23686 | 4 236,86 4| 23686 4 23686 | 4 236,86
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 2 (51-100) 118,59 4| 50755 | 4| 50755 4| 50755 | 4| 50755 4| 50755 | 4| 507,55 4 | 507,55 4 | 50755 4 507,55 4 | 50755 4 507,55 | 4 507,55
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 3 (101-200) 237,17 1| 253,77 1| 25377 1| 25377 1| 25377 1| 253,77 1| 25377 1| 253,77 1| 25377 1 253,77 1| 253,77 1 253,77 1 253,77
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 4 (201-500) 553,40 1| 59214 1| 59214 1] 59214 | 1| 59214 1| 592,14 1| 592,14 1| 592,14 1| 592,14 1 592,14 1| 59214 1 592,14 1 592,14
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 1 (24-50) 39,00 4| 16693 | 4| 16693 4| 16693 | 4 | 16693 4| 16693 | 4 | 166,93 4 | 166,93 4 | 16693 4 166,93 4| 16693 4 16693 | 4 166,93
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 2 (51-100) 79,06 2| 16918 | 2| 169,18 2| 169,18 2| 169,18 2| 16918 | 2| 169,18 2| 16918 | 2| 169,18 2 169,18 2| 169,18 2 169,18 2 169,18
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 3 (101-200) 158,12 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1| 169,18 1 169,18 1| 169,18 1 169,18 1 169,18
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 4 (201-500) 368,94 1| 39476 1| 39476 1| 39476 1| 39476 1| 39476 | 1| 39476 1| 394,76 1| 39476 1 394,76 1| 394,76 1 394,76 1 394,76
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 1 (24-50) 42,90 2 91,81 | 2 91,81 2 91,81 2 91,81 2 91,81 2 91,81 2 9181 | 2 91,81 2 91,81 2 91,81 2 91,81 2 91,81
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 2 (51-100) 86,96 1 93,05 1 93,05 1 93,05 1 93,05 1 93,05 1 93,05 1 93,05 1 93,05 1 93,05 1 93,05 1 93,05 1 93,05
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 3 (101-200) 173,93 1| 186,10 1| 186,10 1| 186,10 1| 186,10 1| 18610 | 1| 186,10 1| 186,10 1| 186,10 1 186,10 1| 186,10 1 186,10 1 186,10
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 4 (201-500) 405,83 1| 43424 1| 43424 1| 43324 | 1| 43324 1| 43324 | 1| 43424 1| 43424 1| 43424 1 434,24 1| 43424 1 434,24 1 434,04
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (20) 1687 | 28 | 469,20 | 28 | 469,20 | 28 | 469,20 | 28 | 469,20 | 28 | 469,20 | 28 | 469,20 | 28 | 469,20 | 28 | 469,20 | 28 469,20 | 28 | 469,20 | 28 469,20 | 28 469,20
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (30) 2530 | 15 | 37897 | 15| 37897 | 15| 37897 | 15| 37897 | 15| 37897 | 15| 37897 | 15| 37897 | 15| 37897 | 15 37897 | 15 | 37897 | 15 37897 | 15 378,97
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (40) 33,73 6| 21655 | 6 | 21655 6 | 21655 6 | 216,55 6 | 216,55 6 | 21655 6 | 21655 6 | 21655 6 216,55 6| 21655 6 216,55 6 216,55
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (50) 42,16 3] 13535 | 3| 13535 3| 13535 3| 13535 3| 13535 3| 13535 3| 13535 3| 13535 3 135,35 3| 13535 3 135,35 3 135,35
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (80) 67,46 1 72,18 1 72,18 1 72,18 1 72,18 1 72,18 | 1 72,18 1 72,18 1 72,18 1 72,18 1 72,18 1 72,18 1 72,18
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (100) 84,33 1 90,23 1 90,23 1 90,23 1 90,23 1 90,23 1 90,23 1 90,23 1 90,23 1 90,23 1 90,23 1 90,23 1 90,23
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (150) 126,49 1| 13535 1| 13535 1| 13535 1| 13535 1| 13535 1| 13535 1| 13535 1] 13535 1 135,35 1| 13535 1 135,35 1 135,35
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (200) 168,66 1| 18046 1| 18046 1| 18046 1| 18046 1| 18046 | 1| 18046 1| 18046 1| 18046 1 180,46 1| 18046 1 180,46 1 180,46
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (10) 12,65 | 16| 203,02 | 16| 203,02 | 16| 20302 | 16 | 203,02 | 16 | 203,02 | 16| 20302 | 16| 203,02 | 16| 203,02 | 16 203,02 | 16 | 203,02 | 16 20302 | 16 203,02
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (20) 31,62 | 11| 33837 | 11| 33837 | 11| 33837 | 11| 33837 | 11| 33837 | 11| 33837 | 11| 33837 | 11| 33837 | 11 33837 | 11| 33837 | 11 33837 | 11 338,37
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (30) 37,95 5| 20302 | 5| 20302 5| 20302 | 5| 203,02 5 | 203,02 5 | 203,02 5 | 203,02 5 | 203,02 5 203,02 5 | 203,02 5 203,02 5 203,02
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (40) 50,60 6| 32483 | 6| 32483 6| 32483 6| 32483 6| 32483 6| 32483 6| 324383 6 | 32483 6 324,83 6| 32483 6 324,83 6 324,83
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (50) 63,25 1 67,67 1 67,67 1 67,67 1 67,67 1 67,67 1 67,67 1 67,67 1 67,67 1 67,67 1 67,67 1 67,67 1 67,67
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (80) 101,19 1| 10828 1| 10828 1| 10828 1| 10828 1| 10828 | 1| 10828 1| 10828 1| 10828 1 108,28 1| 10828 1 108,28 1 108,28
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (100) 126,49 1| 13535 1| 13535 1| 13535 1| 13535 1| 13535 1| 13535 1] 13535 1| 13535 1 135,35 1| 13535 1 135,35 1 135,35
TOTALES 8234,53 8234,53 8234,53 8234,53 8234,53 8234,53 8234,53 8234,53 8234,53 8234,53 8234,53 8234,53
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@ER TE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NC DICIEMBRE
UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um

SOBRE CARTA INDIVIDUAL 111 | 34 38,16 | 34 38,16 | 34 38,16 | 34 38,16 | 34 38,16 | 34 38,16 | 34 38,16 | 34 38,16 | 34 38,16 | 34 38,16 | 34 38,16 | 34 38,16
MANILA PEQ INDIVIDUAL 1,39 | 25 34,98 | 25 34,98 | 25 34,98 | 25 34,98 | 25 34,98 | 25 34,98 | 25 34,98 | 25 34,98 | 25 34,98 | 25 34,98 | 25 34,98 | 25 34,98
MANILA MED INDIVIDUAL 167 | 14 22,90 | 14 22,90 | 14 22,90 | 14 22,90 | 14 22,90 | 14 22,9 | 14 22,90 | 14 22,90 | 14 22,90 | 14 22,90 | 14 22,90 | 14 22,90
MANILA GDE INDIVIDUAL 19 | 9 17,81 | 9 1781 | 9 17,81 | 9 1781 | 9 1781 | 9 1781 | 9 1781 | 9 1781 | 9 1781 | 9 1781 | 9 1781 | 9 17,81
0,5 PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 111 | 9 1018 | 9 1018 | 9 1018 | 9 1018 | 9 1018 | 9 1018 | 9 1018 | 9 1018 | 9 1018 | 9 1018 | 9 1018 | 9 10,18
1KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 167 | 7 1145 | 7 1145 | 7 1145 | 7 1145 | 7 1145 | 7 1145 | 7 1145 | 7 1145 | 7 1145 | 7 1145 | 7 1145 | 7 11,45
2KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 278 | 5 1272| 5 1272 5 1272| 5 1272 5 1272 5 1272 5 1272 s 1272| 5 1272 5 1272| 5 1272 5 12,72
3KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 361 5 1654 | 5 1654 | 5 1654 | 5 1654 | 5 1654 | 5 1654 | 5 1654 | 5 1654 | 5 1654 | 5 1654 | 5 1654 | 5 16,54
4KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 461 | 3 1584 | 3 1584 | 3 1584 | 3 1584 | 3 1584 | 3 1584 | 3 1584 | 3 1584 | 3 1584 | 3 1584 | 3 1584 | 3 15,84
5KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 556 | 6 3180 | 6 3180 | 6 3180 | 6 31,80 | 6 3180 | 6 31,80 | 6 31,80 | 6 31,80 | 6 31,80 | 6 31,80 | 6 3180 | 6 31,80
PAQUETE INFORMATIVO 1 (24-50) 2222 | 6 12721 6 12721 | 6 12721 | 6 12721 | 6 12721 6 12721 6 12721 6 12721 6 12721 6 12721 6 12721 6 127,21
PAQUETE INFORMATIVO 2 (51-100) 8333 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 190,82
PAQUETE INFORMATIVO 3 (101-200) 166,67 | 1 190,82 | 1 190,82 | 1 190,82 | 1 190,82 | 1 190,82 | 1 19082 | 1 190,82 | 1 190,82 | 1 19082 | 1 19082 | 1 190,82 | 1 190,82
PAQUETE INFORMATIVO 4 (201-500) 38889 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 445,25
PAQUETE INFORMATIVO 5 (501-1000) 83335 | 1 954,10 | 1 954,10 | 1 954,10 | 1 954,10 | 1 954,10 | 1 954,10 | 1 954,10 | 1 954,10 | 1 954,10 | 1 954,10 | 1 954,10 | 1 954,10
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 1 (24-50) 5833 | 5 26715 | 5 267,15 | 5 26715 | 5 267,15 | 5 26715 | 5 267,15 | 5 267,15 | 5 26715 | 5 267,15 | 5 26715 | 5 267,15 | 5 267,15
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 2 (51-100) 12500 | 5 57246 | 5 57246 | 5 57246 | 5 57246 | 5 57246 | 5 57246 | 5 57246 | 5 57246 | 5 57246 | 5 57246 | 5 57246 | 5 572,46
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 3 (101-200) 250,00 | 1 28623 | 1 28623 | 1 28623 | 1 28623 | 1 28623 | 1 28623 | 1 28623 | 1 28623 | 1 28623 | 1 28623 | 1 28623 | 1 286,23
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 4 (201-500) 58334 | 1 667,87 | 1 667,87 | 1 667,87 | 1 667,87 | 1 667,87 | 1 667,87 | 1 667,87 | 1 667,87 | 1 667,87 | 1 667,87 | 1 667,87 | 1 667,87
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 1 (24-50) 4111 | 5 18828 | 5 18828 | 5 18828 | 5 18828 | 5 18828 | 5 18828 | 5 18828 | 5 18828 | 5 18828 | 5 18828 | 5 18828 | 5 188,28
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 2 (51-100) 8333 | 2 19082 | 2 19082 | 2 190,82 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 19082 | 2 190,82
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 3 (101-200) 166,67 | 1 190,82 | 1 190,82 | 1 190,82 | 1 19082 | 1 190,82 | 1 19082 | 1 190,82 | 1 19082 | 1 190,82 | 1 19082 | 1 190,82 | 1 190,82
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 4 (201-500) 388,89 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 44525 | 1 445,25
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 1 (24-50) 4522 | 2 10355 | 2 103,55 | 2 10355 | 2 103,55 | 2 10355 | 2 103,55 | 2 10355 | 2 103,55 | 2 10355 | 2 10355 | 2 10355 | 2 103,55
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 2 (51-100) 9167 | 1 10495 | 1 104,95 | 1 10495 | 1 104,95 | 1 10495 | 1 104,95 | 1 104,95 | 1 104,95 | 1 104,95 | 1 104,95 | 1 104,95 | 1 104,95
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 3 (101-200) 18334 | 1 20990 | 1 20990 | 1 20990 | 1 209,90 | 1 20990 | 1 20990 | 1 20990 | 1 209,90 | 1 209,90 | 1 209,90 | 1 209,90 | 1 209,90
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 4 (201-500) 427,78 | 1 489,77 | 1 489,77 | 1 489,77 | 1 489,77 | 1 489,77 | 1 489,77 | 1 489,77 | 1 489,77 | 1 489,77 | 1 489,77 | 1 489,77 | 1 489,77
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (20) 17,78 | 30 529,21 | 30 529,21 | 30 529,21 | 30 529,21 | 30 529,21 | 30 529,21 | 30 529,21 | 30 529,21 | 30 529,21 | 30 529,21 | 30 529,21 | 30 529,21
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (30) 26,67 | 16 427,44 | 16 427,44 | 16 427,44 | 16 427,44 | 16 427,44 | 16 427,44 | 16 427,44 | 16 427,44 | 16 427,44 | 16 427,44 | 16 427,44 | 16 427,44
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (40) 3556 | 7 24425 | 7 24425 | 7 24425 | 7 24425 | 7 24425 | 7 24425 | 7 24425 | 7 24425 | 7 24425 | 7 24425 | 7 24425 | 7 244,25
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (50) 4445 | 3 152,66 | 3 15266 | 3 152,66 | 3 152,66 | 3 152,66 | 3 152,66 | 3 152,66 | 3 152,66 | 3 152,66 | 3 152,66 | 3 152,66 | 3 152,66
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (80) 71,11 | 1 8142 | 1 8142 | 1 8142 | 1 8142 | 1 8142 | 1 8142 | 1 8142 | 1 8142 | 1 8142 | 1 8142 | 1 8142 | 1 81,42
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (100) 8889 | 1 101,77 | 1 101,77 | 1 101,77 | 1 101,77 | 1 101,77 | 1 101,77 | 1 101,77 | 1 101,77 | 1 101,77 | 1 101,77 | 1 101,77 | 1 101,77
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (150) 13334 | 1 152,66 | 1 15266 | 1 152,66 | 1 15266 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (200) 177,78 | 1 20354 | 1 20354 | 1 20354 | 1 20354 | 1 20354 | 1 20354 | 1 20354 | 1 20354 | 1 20354 | 1 20354 | 1 20354 | 1 203,54
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (10) 1333 | 17 228,98 | 17 228,98 | 17 228,98 | 17 228,98 | 17 228,98 | 17 228,98 | 17 228,98 | 17 228,98 | 17 228,98 | 17 228,98 | 17 228,98 | 17 228,98
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (20) 3333 | 11 381,64 | 11 381,64 | 11 381,64 | 11 381,64 | 11 381,64 | 11 381,64 | 11 381,64 | 11 381,64 | 11 381,64 | 11 381,64 | 11 381,64 | 11 381,64
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (30) 4000 | 6 22898 | 6 22898 | 6 22898 | 6 22898 | 6 22898 | 6 22898 | 6 22898 | 6 22898 | 6 22898 | 6 22898 | 6 22898 | 6 228,98
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (40) 5333 | 7 36637 | 7 36637 | 7 36637 | 7 36637 | 7 36637 | 7 36637 | 7 36637 | 7 36637 | 7 36637 | 7 36637 | 7 36637 | 7 366,37
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (50) 6667 | 1 7633 | 1 7633 | 1 7633 | 1 7633 | 1 7633 | 1 7633 | 1 7633 | 1 7633 | 1 7633 | 1 7633 | 1 7633 | 1 76,33
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (80) 106,67 | 1 12212 | 1 12212 | 1 12212 | 1 12212 | 1 12212 | 1 12212 | 1 12212 | 1 12212 | 1 12212 | 1 12212 | 1 12212 | 1 122,12
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (100) 13334 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66 | 1 152,66
TOTALES 9287,62 9287,62 9287,62 9287,62 9287,62 9287,62 9287,62 9287,62 9287,62 9287,62 9287,62 9287,62

111451,48
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cosTo PRECIO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NO DICIEMBRE
UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um

SOBRE CARTA INDIVIDUAL 117 ] 37 43 | 37 43,04 | 37 43,04 | 37 43,04 | 37 43,04 | 37 43,04 | 37 43,04 | 37 43,04 | 37 43,04 | 37 43,04 | 37 43,04 | 37 43,04
MANILA PEQ INDIVIDUAL 146 | 27 39| 27 39,46 | 27 39,46 | 27 39,46 | 27 39,46 | 27 39,46 | 27 39,46 | 27 39,46 | 27 39,46 | 27 39,46 | 27 39,46 | 27 39,46
MANILA MED INDIVIDUAL 1,76 | 15 26 | 15 25,83 | 15 25,83 | 15 25,83 | 15 25,83 | 15 25,83 | 15 25,83 | 15 25,83 | 15 2583 | 15 25,83 | 15 25,83 | 15 25,83
MANILA GDE INDIVIDUAL 2,05] 10 20 | 10 20,09 | 10 20,09 | 10 20,09 | 10 20,09 | 10 20,09 | 10 20,09 | 10 20,09 | 10 20,09 | 10 20,09 | 10 20,09 | 10 20,09
0,5 PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,17 ] 10 1] 10 11,48 | 10 11,48 | 10 11,48 | 10 11,48 | 10 11,48 | 10 11,48 | 10 11,48 | 10 11,48 10 11,48 | 10 11,48 | 10 11,48
1KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,76 7 13 7 12,91 7 12,91 7 12,91 7 12,91 7 12,91 7 12,91 7 12,91 7 12,91 7 12,91 7 12,91 7 12,91
2KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 2,93 5 14 5 14,35 5 14,35 5 14,35 5 14,35 5 14,35 5 14,35 5 14,35 5 14,35 5 14,35 5 14,35 5 14,35
3KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 3,81 5 13 5 18,65 5] 18,65 2 18,65 5 18,65 5] 18,65 5 18,65 5 18,65 5] 18,65 5 18,65 5 18,65 5] 18,65
4KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 4,86 4 18 4 17,86 4 17,86 4 17,86 4 17,86 4 17,86 4 17,86 4 17,86 4 17,86 4 17,86 4 17,86 4 17,86
5KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 5,86 6 36 6 35,87 6 35,87 6 35,87 6 35,87 6 35,87 6 35,87 6 35,87 6 35,87 6 35,87 6 35,87 6 35,87
PAQUETE INFORMATIVO 1 (24-50) 23,42 6 143 6 143,48 6 143,48 6 143,48 6 143,48 6 143,48 6 143,48 6 143,48 6 143,48 6 143,48 6 143,48 6 143,48
PAQUETE INFORMATIVO 2 (51-100) 87,84 2 215 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22
PAQUETE INFORMATIVO 3 (101-200) 17569 | 1 215 | 1 21522 | 1 21522 | 1 215,22 1 21522 | 1 21522 | 1 21522 | 1 215,22 1 215,22 1 21522 | 1 21522 | 1 215,22
PAQUETE INFORMATIVO 4 (201-500) 409,93 1 502 1 502,19 1 502,19 1 502,19 1 502,19 q 502,19 1 502,19 1 502,19 i3 502,19 1 502,19 1 502,19 1 502,19
PAQUETE INFORMATIVO 5 (501-1000) 878,43 1 1076 1 1076,11 1 1076,11 1 1076,11 1 1076,11 1 1076,11 1 1076,11 1 1076,11 1 1076,11 1 1076,11 1 1076,11 1 1076,11
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 1 (24-50) 61,49 | 5 301 s 30131 | 5 30131 | 5 301,31 | 5 30131 5 30131 | 5 301,31 | 5 301,31 | 5 301,31 | 5 301,31 | 5 301,31 | 5 301,31
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 2 (51-100) 131,76 5] 646 5 645,67 5 645,67 5 645,67 5 645,67 5 645,67 5 645,67 5 645,67 5 645,67 5] 645,67 5 645,67 5 645,67
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 3 (101-200) 263,53 1 323 1 322,83 1 322,83 1 322,83 1 322,83 1 322,83 1 322,83 1 322,83 1 322,83 1 322,83 1 322,83 1 322,83
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 4 (201-500) 614,90 1 e 1 753,28 i 753,28 1 753,28 i 753,28 i 753,28 1 753,28 1 753,28 1 753,28 1 753,28 1 753,28 i 753,28
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 1 (24-50) 43,34 5 212 5 212,35 5 212,35 5 212,35 5 212,35 5 212,35 5 212,35 5 212,35 5 212,35 5] 212,35 5 212,35 5 212,35
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 2 (51-100) 87,84 2 215 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22 2 215,22
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 3 (101-200) 175,69 1 215 1 215,22 i 215,22 1 215,22 i 215,22 i 215,22 1 215,22 1 215,22 1 577 1 215,22 1 215,22 i 5737
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 4 (201-500) 409,93 1 502 1 502,19 1 502,19 1 502,19 1 502,19 1 502,19 1 502,19 1 502,19 1 502,19 1 502,19 1 502,19 1 502,19
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 1 (24-50) 47,67 2 117 2 116,79 2 116,79 2 116,79 2 116,79 2 116,79 2 116,79 2 116,79 2 116,79 2 116,79 2 116,79 2 116,79
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 2 (51-100) 96,63 1 118 1 118,37 i 118,37 1 118,37 i 118,37 i 118,37 1 118,37 1 118,37 1 118,37 1 118,37 1 118,37 i 118,37
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 3 (101-200) 193,25 1 237 1 236,74 1 236,74 1 236,74 1 236,74 1 236,74 1 236,74 1 236,74 1 236,74 1 236,74 1 236,74 1 236,74
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 4 (201-500) 450,93 1 552 1 552,40 1 552,40 1 552,40 1 552,40 1 552,40 1 552,40 1 552,40 1 552,40 1 552,40 1 552,40 1 552,40
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (20) 18,74 | 32 597 | 32 596,88 | 32 596,88 | 32 596,88 | 32 596,88 | 32 596,88 | 32 596,88 | 32 596,88 | 32 596,88 | 32 596,88 | 32 596,88 | 32 596,88
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (30) 28,11 | 17 482 | 17 482,10 | 17 482,10 | 17 482,10 | 17 482,10 | 17 482,10 | 17 482,10 | 17 482,10 | 17 482,10 | 17 482,10 | 17 482,10 | 17 482,10
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (40) 37,48 7 275 7 275,49 7 275,49 7 275,49 7 275,49 7 275,49 7 275,49 7 275,49 7 275,49 7 275,49 7 275,49 7 275,49
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (50) 46,85 4 172 4 172,18 4 172,18 4 172,18 4 172,18 4 172,18 4 172,18 4 172,18 4 172,18 4 172,18 4 172,18 4 172,18
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (80) 74,96 1 92 1 91,83 1 91,83 1 91,83 1 91,83 1 91,83 1 91,83 1 91,83 1 91,83 1 91,83 1 91,83 1 91,83
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (100) 93,70 1 115 1 114,79 1 114,79 1 114,79 1 114,79 1 114,79 1 114,79 1 114,79 1 114,79 1 114,79 1 114,79 1 114,79
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (150) 140,55 i 172 i 172,18 1 172,18 i 172,18 1 172,18 i 172,18 i 172,18 i 172,18 i 172,18 i 172,18 i 172,18 1 172,18
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (200) 187,40 1 230 1 229,57 1 229,57 1 229,57 1 229,57 1 229,57 1 229,57 1 229,57 1 229,57 1 229,57 1 229,57 1 229,57
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (10) 14,05 | 18 258 | 18 258,27 | 18 258,27 | 18 258,27 | 18 258,27 | 18 258,27 | 18 258,27 | 18 258,27 | 18 258,27 | 18 258,27 | 18 258,27 | 18 258,27
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (20) 3514 | 12 430 | 12 430,45 | 12 43045 | 12 430,45 | 12 430,45 | 12 43045 | 12 430,45 | 12 430,45 | 12 43045 | 12 430,45 | 12 430,45 | 12 430,45
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (30) 42,16 6 258 6 258,27 6 258,27 6 258,27 6 258,27 6 258,27 6 258,27 6 258,27 6 258,27 6 258,27 6 258,27 6 258,27
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (40) 5622 | 7 413 | 7 41323 | 7 41323 | 7 41323 | 7 41323 | 7 41323 | 7 41323 | 7 41323 | 7 41323 | 7 41323 | 7 41323 | 7 413,23
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (50) 70,27 1 86 1 86,09 1 86,09 1 86,09 1 86,09 q 86,09 1 86,09 1 86,09 i3 86,09 1 86,09 1 86,09 1 86,09
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (80) 112,44 1 138 1 137,74 1 137,74 1 137,74 1 137,74 1 137,74 1 137,74 1 137,74 1 137,74 1 137,74 1 137,74 1 137,74
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (100) 14055 | 1 172 1 17218 | 1 172,18 | 1 172,18 | 1 17218 | 1 17218 | 1 172,18 | 1 172,18 | 1 172,18 1 172,18 | 1 172,18 | 1 172,18
TOTALES 10475,39 10475,39 10475,39 10475,39 10475,39 10475,39 10475,39 10475,39 10475,39 10475,39 10475,39 10475,39

125704,68
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PRESUPUESTO DE VENTAS ANO 5

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
COSTO PRECIO
UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um UF um
SOBRE CARTA INDIVIDUAL fi%28] 39 48,55 39 48,55 39 48,55 39 48,55 39 48,55 39 48,55 39 48,55 39 48,55 39 48,55 39 48,55 39 48,55 39 48,55
MANILA PEQ INDIVIDUAL 1,54 29 44,50 29 44,50 29 44,50 29 44,50 29 44,50 29 44,50 29 44,50 29 44,50 29 44,50 29 44,50 29 44,50 29 44,50
MANILA MED INDIVIDUAL 1,85 16 29,13 16 29,13 16 29,13 16 29,13 16 29,13 16 29,13 16 29,13 16 29,13 16 29,13 16 29,13 16 29,13 16 29,13
MANILA GDE INDIVIDUAL 2,16 10 22,66 10 22,66 10 22,66 10 22,66 10 22,66 10 22,66 10 22,66 10 22,66 10 22,66 10 22,66 10 22,66 10 22,66
0,5 PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,23 10 12,95 10 12,95 10 12,95 10 12,95 10 12,95 10 12,95 10 12,95 10 12,95 10 12,95 10 12,95 10 12,95 10 12,95
1KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 1,85 8 14,56 8 14,56 8 14,56 8 14,56 8 14,56 8 14,56 8 14,56 8 14,56 8 14,56 8 14,56 8 14,56 8 14,56
2KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 3,09 5 16,18 5 16,18 5 16,18 5 16,18 5 16,18 5 16,18 5 16,18 5 16,18 5 16,18 5 16,18 5 16,18 5 16,18
3KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 4,01 5 21,04 5 21,04 5 21,04 5 21,04 5 21,04 5] 21,04 5] 21,04 5 21,04 5 21,04 5 21,04 5] 21,04 5] 21,04
4KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 5,12 4 20,15 4 20,15 4 20,15 4 20,15 4 20,15 4 20,15 4 20,15 4 20,15 4 20,15 4 20,15 4 20,15 4 20,15
5KG PESO CONDENSADO / COMPRIMIDO 6,17 7 40,46 7 40,46 7 40,46 7 40,46 7 40,46 7 40,46 7 40,46 7 40,46 7 40,46 7 40,46 7 40,46 7 40,46
PAQUETE INFORMATIVO 1 (24-50) 24,69 7 161,83 7 161,83 7 161,83 7 161,83 7 161,83 7 161,83 7 161,83 7 161,83 7 161,83 7 161,83 7 161,83 7 161,83
PAQUETE INFORMATIVO 2 (51-100) 92,60 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 2 242,75 2 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 5 242,75 2 242,75
PAQUETE INFORMATIVO 3 (101-200) 185,19 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75
PAQUETE INFORMATIVO 4 (201-500) 432,11 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41
PAQUETE INFORMATIVO 5 (501-1000) 925,95 1 1213,73 1 1213,73 1 1213,73 1 1213,73 1 1213,73 1 1213,73 1 1213,73 1 1213,73 1 1213,73 1 1213,73 1 1213,73 1 1213,73
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 1 (24-50) 64,82 5 339,85 5 339,85 5 339,85 5 339,85 5 339,85 5 339,85 5 339,85 5 339,85 5 339,85 5 339,85 5 339,85 5 339,85
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 2 (51-100) 138,89 ) 728,24 5] 728,24 5 728,24 5 728,24 5 728,24 5 728,24 5} 728,24 5 728,24 5 728,24 5 728,24 5 728,24 5 728,24
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 3 (101-200) 277,79 1 364,12 1 364,12 1 364,12 1 364,12 1 364,12 1 364,12 1 364,12 1 364,12 1 364,12 1 364,12 1 364,12 1 364,12
PAQUETE CORPORATIVO CLASSIC 4 (201-500) 648,17 1 849,61 1 849,61 1 849,61 1 849,61 1 849,61 1 849,61 1 849,61 1 849,61 1 849,61 1 849,61 1 849,61 1 849,61
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 1 (24-50) 45,68 ) 239,51 5] 239,51 5 239,51 5 239,51 5 239,51 5 239,51 5} 239,51 5 239,51 5 239,51 5 239,51 5 239,51 5 239,51
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 2 (51-100) 92,60 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75 3 242,75
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 3 (101-200) 185,19 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75 1 242,75
PAQUETE CORPORATIVO PAGO SERVICIOS 4 (201-500) 432,11 1 566,41 i 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41 1 566,41
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 1 (24-50) 50,25 3 131,73 3 131,73 3 131,73 3 131,73 3 131,73 3 131,73 3 131,73 3 131,73 3 131,73 3 131,73 3 131,73 3 131,73
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 2 (51-100) 101,85 1 133,51 1 133,51 1 133,51 1 133,51 1 133,51 1 133,51 1 133,51 1 133,51 1 133,51 1 133,51 1 133,51 1 133,51
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 3 (101-200) 203,71 1 267,02 1 267,02 1 267,02 1 267,02 i 267,02 i 267,02 1 267,02 1 267,02 1 267,02 i 267,02 i 267,02 i 267,02
PAQUETE CORPORATIVO PREMIUM 4 (201-500) 475,32 1 623,05 1 623,05 1 623,05 1 623,05 1 623,05 1 623,05 1 623,05 1 623,05 1 623,05 1 623,05 1 623,05 1 623,05
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (20) 19,75 34 673,22 34 673,22 34 673,22 34 673,22 34 673,22 34 673,22 34 673,22 34 673,22 34 673,22 34 673,22 34 673,22 34 673,22
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (30) 29,63 18 543,75 18 543,75 18 543,75 18 543,75 18 543,75 18 543,75 18 543,75 18 543,75 18 543,75 18 543,75 18 543,75 18 543,75
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (40) EE SN 8 310,72 8 310,72 8 310,72 8 310,72 8 310,72 8 310,72 8 310,72 8 310,72 8 310,72 8 310,72 8 310,72 8 310,72
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (50) 49,38 4 194,20 4 194,20 4 194,20 4 194,20 4 194,20 4 194,20 4 194,20 4 194,20 4 194,20 4 194,20 4 194,20 4 194,20
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (80) 79,01 1 103,57 1 103,57 1 103,57 1 103,57 i 103,57 i 103,57 1 103,57 1 103,57 1 103,57 i 103,57 i 103,57 i 103,57
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (100) 98,77 1 129,46 1 129,46 1 129,46 1 129,46 1 129,46 1 129,46 1 129,46 1 129,46 1 129,46 1 129,46 1 129,46 1 129,46
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (150) 148,15 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20
PAQUETE MICROEMPRESARIO DOC (200) 197,54 il 258,93 il 258,93 i 258,93 il 258,93 i 258,93 1 258,93 1 258,93 il 258,93 i 258,93 i 258,93 1 258,93 1 258,93
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (10) 14,82 20 291,30 20 291,30 20 291,30 20 291,30 20 291,30 20 291,30 20 291,30 20 291,30 20 291,30 20 291,30 20 291,30 20 291,30
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (20) 37,04 13 485,49 13 485,49 13 485,49 13 485,49 13 485,49 13 485,49 13 485,49 13 485,49 13 485,49 13 485,49 13 485,49 13 485,49
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (30) 44,45 7 291,30 7 291,30 7 291,30 7 291,30 7 291,30 7 291,30 7 291,30 7 291,30 7 291,30 7 291,30 7 291,30 7 291,30
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (40) 59,26 8 466,07 8 466,07 8 466,07 8 466,07 8 466,07 8 466,07 8 466,07 8 466,07 8 466,07 8 466,07 8 466,07 8 466,07
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (50) 74,08 1 97,10 1 97,10 1 97,10 1 97,10 1 97,10 1 97,10 1 97,10 1 97,10 1 97,10 1 97,10 1 97,10 1 97,10
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (80) 118,52 il 155,36 il 155,36 i 155,36 il 155,36 i 155,36 1 155,36 1 155,36 il 155,36 i 155,36 i 155,36 1 155,36 1 155,36
PAQUETE MICROEMPRESARIO PESO (100) 148,15 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20 1 194,20
TOTALES 11815,06 11815,06 11815,06 11815,06 11815,06 11815,06 11815,06 11815,06 11815,06 11815,06 11815,06 11815,06
/ 80,6
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