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RESUMEN EJECUTIVO

Una vez realizada la primera parte del grupo de gestién
con la formacién de la empresa Trading “Global Tower”. Una
empresa cuyo giro es el de Comercializadora o Trading, (qué
se quiere decir con esto?, dicha empresa estd a disposicién
- de todas agquellas perscnas o empresas gue deseen acceder a un
mercadoe glokal o de comercio mundial para ébtener bienes o
servicios sobre los cuales, por varias razones no se pueds
tener accesc, tales como: infraestructura, ccnocimiento del
mercado de negociacicnes internacionales, . manejo de
transporte, conocimientq de los tramites y' decumentos
necesarios para la importacidédn o exportacidén de un.bien o
servicio.

Y gue desde sus idnicios desde -Enero. del 2006 cuando fue
constifuida ha vénido trabajando y fomentando los negocios
internacionales pero dé una manera reducida por lo due
necesitamos expandir sus operaciones en este campo; con este
antecedente y sabiendo gue estamos inmerscs en un comercio
globalizado muy activo en el cual se venden y compran bienes
% sérvicios que permiten mejorar la calidad de wvida de las

personas y mas aun permite que las distancias sean minimas.




Para lo cual en la empresa nos proponemos, mediante “E1 plan
estratégico de mercadeo” inqrementar] la participacién de
Global Tower, permitiendo a la empresa tener un mercado
especifico dentro del comercio exterior, es decir enfocarnos
en cierto sector o en ciertos en el cual se wva a poner
énfasis como parte de la ampliacién de la empresa para
permitir a nuestros clientes conocer 1as cualidades de la
empresa y las ventajas que tendrian al nmmento de trabajar
con Global Tower.

Considerando lc anteriormente expuesto se ha decidido
aplicar un plén estratégico de mercadeo para @ poder
incrementar los clientes de la empresa Global Tower
ofreciendo servicios que la empresa los podrid otorgar de la
manera mads rapida ahcrrando costos y tiempo a las empresas o

personas gue deseen acceder a este tipo de servicio.

Global Tower quiere trabajar con todas esas personas
éntregéndoles la informacién pertinente y negociando por
ellos con las empresas que tengan los bienes y servicios a
los cuales deseen acceder nuestros clientes. Esto tiene que
darse en las condicicnes mads favorables porque como es de

conocimiento de  todos, el objetive de una empresa es la




maximizacidédn de la utilidad y uno de los objetivos de Global
Tower es negociar los mejores precics 'y los mejores
?roductos, de tal manera gque se pueda entregar al cliente
final productos de calidad a los mas bajos precios y gue esta
baja:de precios nos permita producir lo mismo con costo mas
bajos.

;Cémo se logra esto? Al-realizar directamente la negociacidn
para nuestros clientes con los proveedores .se evita cargar el
costo que en porcentaje se llevan los intermediarios o

distribuidores mayoristas.

La innovaéién que presenta este proyecto es que, con el plan
estratégico de mercadeo, podemos tener acceso a NmMayor
cantidad de clientes o potenciales clientes para darles a
conocer y demostrarle gue sus empresas no tienen que gastar
en recursos humanos, ni tiempo para negociar sus productos,
que'es_el servicio gue nosotros entregamos de manera oportuna

Yy a tiempo.

Un beneficio adicional vy lo que lo diferencia de otros
proyectos es la experiencia adquirida en el plano laboral y
en varios viajes al exterior y con varias empresas de un

grupo empresarial muy grande y . conocido a nivel local vy




nacional que han permitide poseer el conocimiento para
iniciar este proyecto a sabiendas de las necesidades de 1los
impecrtadores de la ciudad de Cuenca.

Es. por estc que, luego de realiiar el estudio de
mercado, . encontramos una gran aceptacidén. para nuestros
servicios gue tienen su valor agregado al poder ofrecer tres
servicios en  uno, como  son: compra, movilizacién vy
nacionalizacién de los productos.

“Por lo que podemos cbservar que con un 75% de lmportadores
que estarian dispuestos hacér compras en el exterior
~adicionales a las habituales y con 70% de ellcs que tienen
una frecuencia de compra de hasta tres veces por mes, podemcs
enfoéafnos a ese mercado para  atender asi esta demanda,

como objetivo al inicio es captar el 15% de ese mercado.

Sazbiendo qﬁé el 90% de 1los importado;es deséarian contratar
los sérvicioé de una empresa espebializada en este campo ¥y
que asi mismo un 90% de ellos desearian adicionalmente gue
sus productos sean movilizades vy naciconalizados. A demas
tomando en cuenta gue no existe otra empresa que brinde los
tres servicios al mismo tiempo tenemos mayor posibilidad de

afianzarnos en el mercado.
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Ademés hemos visitado persconalmente previa cita & las
“empresas que compran habitualmente vy a las empresas gue
compran productos producidos en el exterior para ofrecerleé
nuestros servicios en primera instancia como asesoria y luego
con la compra movilizacibén y nacicnalizacidn de sus
mercaderias.

Este negocio presenta una estructura financiera muy baja
en iﬁversiones, debido a que se. trata de una comparfiia gue
éfrece servicios gue nc reguieren ningun tipo de magquinaria.
Es por esto gue la inversidén inicial es muy pegquefia porgue

sclo se tiene muebles y enceres, equipos de oficina.

Global Tcwer en su primer aflc opera con capital propio;
Fara los afios posteriores existe un excedente de. calja y de
liquidez bastante amplic, por lo «cual no es necesario
recurrir a ningun tipo de financiamiento externo. Ademas
Globhal Tower pretende expandirse de manera constante; para
esto aplicamos el plan eétratégiéo rara @ lo que
necesitariamos. publicidad Yy gastos administrativos en

movilizacién y visitas a los posibles clientes.

Podemos concluir que, en el mercado de Cuenca, observandc el
crecimiento en cantidad de importadores en los ultimos cuatro

afios, nuestra empresa podria tener una importante
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participacién en el comercio exterior y colaborar con los
importadores ofreciende productos de calidad a un precio

accesible.
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CAPITULO_I.
INTRODUCCION

1.1 Justificacidén del Tema

Esta tesis se justifica porgque con el plan estratégico
de mercadeo, Global_TQwerf va &  poder mejora; su relacién
con sué“ ciientes actuales identifiéar _y éaptar clientes
pctenciaies, ubicar las verdaderas _necesidades de estos
clieﬁtes y satisfacerlas de la mejor forma, con proyveccidn,
teniendo como beneficio el poder ampliarse a nuevos
mercados.

Incluso llegar .a trabajar con empresas gue no estan
inmersas en el comercio exterior dejandoles saber que tienen
una empresa que puede negociar por ellos y poner los
broductos que ellos reguirieren en sus bodegas sin que tengan
uﬁa erogacidén altisima de dinero.

Para lo cual .podemos dejarles conocer mediante .el
comparative que estd en la parte inferidr, la ventaja de
trabajé:. con noscotbros, no scolo por experiencia sino por

costo.
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Tomando en consideracidn lo que costaria dicho departamento
de comercio exterior en una empresa o implementar dicho

departamento en una empresa gue no lo tenga, tenemos:

Responsable departamento $ 800
Asistente departamento $ 400
Adiestramiento v Misiones $ 400
Costo Departamento CE mensual $ 1600 (Costos Fijos)

Global Tower
COMPRA, MOVILIZACION, NACIONALIZA
Costo con Global Tower $ 300

Global Tower, puede reducir esos costos comec lo acabamos
de demostrar siendo el departamentc de comercio extericr de
estas empresas, con la diferencia qué sclo se va a pagar por
tramite cada vez gue realicen un importaciédn sin generar un
costo mensual comoc en el que venian incurriendo, © el costo
gque les representaria a las empresas que piensan ingresar en
el comercic exterior. Con esto, dichas empresas pueden
destinar 2508 recurscs ahofrados al desarrcllo o]
mejoramiento en otras. areas que son el girc propio del
negocio, disminuyvendo asi sus costos y por ende obtener

mayor rentabilidad.
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1.2 Hipétesis

Cen este proyecto lo que pretendemos es demeostrar gue
- con un ordenado vy sistematico plan estratégico de mercadeo
para Global Tower, podemcs llegar a mas clientes y a sectores
© segmentos . especificoes, pudiendo asi satisfacer las
necesidades de nuestreos clientes no solo a nivel local sino

a nivel nacicnal.

1.3 OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS

1.3.1 Objetivo General
Propiciar ordenadamente el crecimiento de Global Tower
mediante la wutilizacién de un plan estratégico de

mercadeo.

1.3.2 Los cobjetivos especificos serian:

- Segmentar y definir el perfil especifico de clientes de
la empresa Global Tower

- Determinar las necesidades a satisfacer por parte de la
empresa Global Tower

- Definir el portafolio de productos gue Global Tower
puede manejar para satisfacer las necesidades de sus
clientes

- Plantar la estructura empresarial de acorde con 1a
‘estrategia de mercadeo de la empresa

- Incrementar la cartera de clientes al menos en un 50%

respecto a la fase inicial de la empresa.
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CAPITULO 2.
ANALISIS DEL MERCADO

2.1 SECTOR

El desarrollc de la empresa se encuentra enmarcado
dentro del sector de los servicios de consultoria, asesoria
e intermediacién en negocios internacionales, con
localizacién fisica en la ciudad de Cuenca y con un ambito de

aplicacién nacicnal.
2.2 Identificacién del mercado potencial

Dentro del grupo de clientes de Global Tower, en primera
instancia estarian todas las empresas o personas naturales
gue estan registradas como impeortadores en la Corporacién
Aduanera FEcuatoriana, dichas empresas ya estan en la
actividad de comercio exterior v en algunas de ellas no estan
dispuestas a perder tiempo por falta de donocimiento del
medic o de los tramites o simplemente para dcupar ese tiempo
en otras actividades de diché empresa en incluso arriesgar su
dinero.

Tomemos en consideracién el crecimiento del veolumen de las
importacicones de los afios 2005, 2006, 2007 y 2008 en los que
.se registra un incrementc considerable en los dos primeros
aflos, un pequefio incremento entre el segunde vy tercer afio
volviendo a incrementarse considerable entre el tercer vy
cuarto afo en referencia al volumen en délares de
importacidén. Observandose gque la cantidad de impecrtadores

aumenta en un porcentaje considerable.
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Como podemos observar en el cuadro #1 de 1la parte
inferior, el incremento del volumen de las importaciones
medidos en délares de .varia en un 13% del 2005 al 2006 vy en
1% del afio 2006 al 2007 incrementandose en un 13% del afio
2007 al 2008, mientras tanto la cantidad de importadcres
aumenta del 2005 al 2006 de 363 importadores a 380
importadores significande un incremento del 4% y del 2006 al
2007 de 380 a 405 importadores, significando un incremento
del 6%, mientras que la wvariacidn del 2007 al 2008 es de 405
a 514 significando un 27% de incremento, pero entre el 200> y

el 2008 tiene un incremento del 41%.

Con lec anteriormente expuesto vemos gque existe un incremento
en la cantidad de importadores, por ende un incremento en la
demanda que significa clientes potenciales para nuestra

trading.

Todos estos datos los podemos ver en el siguiente cuadro




CUADRO #1
VARIACION EN # IMPCRTADORES Y EN MILLONES DE DOLARES

ANQS

# variacién Variacién

IMPOR porcentual Miles de $
Impertadores

TADOR |MILLONES

ES

DE DOLARES

FUENTE: CORPORACION ADUANERA ECUATORIA&A
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GRAFICO #1
VARIACION EN CANTIDAD DE IMPORTADORES
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GRAFICO #2
VARIACION EN CANTIDAD IMPORTADA EN MILLONES DE DOLARES
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2.3 INVESTIGACION DE MERCADO

Investigacién de Mercado:
El proceso que se siguié para la cbtencidn de la

informacién primaria fue el siguiente:

El universo para nuestro estudio se baso en las
empresas y las personas naturales o Jjuridicas calificadas
como importadores en la CAE (Corporacién Aduanera

Ecuatorianal.

TLa muestra a su vez fue determinada mediante un software
estadistico facilitado por la empresa PROPRAXIS, que
permitid trabajar con una exactitud deseada y un error

moderado como se aplica a continuacién.

2.4 MUESTRA SELECCIONADA

ILa muestra seleccionada fue la siguiente:

Para determinar esta muestra = se ha utilizade un
instrumento estadistico llamado STATS. El1 uso del mismo
radica en determinar cudntas personas, enpresas,
instituciones, etc., necesita encuestar o entrevistar para
obtener resultados que reflejen a la poblacidén determinada
comec universo. También puede determinar el nivel de precisidn

que tuviera una muestra ya seleccionada.
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La poklacién es de 514 empresas y la muestra determinada es
de 167 encuestas gue nos suministraron los niveles e

intervalos de confianza gue a continuacidn se mencionan.

Nivel de Confianza 95%
Con un error 5%
Poblacidn entre 514 empresas.

Muestra a investigar: entre 167 empresas

Se elabord una encuesta para su respectiva entrevista,
asignandoles un numero a cada una de las empresas registradas
y luego por medio de nUmeros aleatorios proporciocnades por
una calculadora cientifica se procediéd a. utilizar como
validos los tres ultimos digitos  que arrojo el programa de

numeros aleatorios.

Dicho cuestionario tiene tres partes a investigar. La
primera, averiguar las necesidades de importacidén de las
empresas 'y su frecuencia, la segunda ver la factibilidad de
la impleméntacién del servicio en dichas empresas y la
tercera para tener ‘un aproximado de lo que los clientes

estarian dispuestos a pagar por dichos tramites.

Las encuestas realizadas a las respectivas empresas fueron
ejecutadas en su mayoria mediante entrevistas personales

previa cita.

Las encuestas fueron realizadas a 1los gerentes o

personas encargadas de la toma de decisiones, nosotros
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consideramos que  ellos son las personas mas indicadas a
encuestar para obtener 1los resultados mé&s precisos en este

estudio.

2.5 ENCUESTAS Y RESULTADOS:

Para este analisis hemos considerado como base estas
preguntas porque son las gue nos proporcionan una idea clara
~de las necesidades del mercado de las empresas actoras del

‘comercio exterior.

Esta encuesta nos servira para analizar la aceptacion de este
servicio dentro de los importadores, asi como saber cuanto

pagaria el mercado por este servicio.

1. :%u empresa estaria dispuesta a realizar compras

adicicnales en el exterior a las habituales?
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GRAFICO #3

COMPRAS ADICIONALES A LAS HABITUALES
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Como se indicd anteriormente podemos observar que
el 75% de las empresas que ya estdn importando estarian
dispuestas hacer compras adicicnales en el exterior que
las gue hacen  habitualmente esto significa una
oportunidad para los importadores para diversificar sus

empresas o negocios.

Mientras gque el 25% de los importadores no
prefieren hacer compras adicicnales, estc se debe a que
son empresas con amplias lineas de productos y con un
departamento especializado en este tema, ©peroc si
volvemos al 75% de los importadores, estos no tiene

departamento de comercio exterior o les representa un
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costs en relacidén a la cantidad de importaciones que

realizan por temporada.

Esto nos permite evaluar el mercade en el que
podemos ofertar nuestros servicios, nuestra experiencia
y red de contactos, constituyen la ventaja competitiva
por la cual podriamos ser seleccionados como la opcidn
de ese grupo de importadores al momento de contratar los

servicios de intermediacién en negocios internacionales.

2. ¢Con que frecuencia su empresa realiza estas compras en
el exterilor?
GRAFICO #4

FRECUENCIA DE COMPRAS EN EL EXTERIOR

—
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FUENTE EL AUTCR
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Con réspecto a la frecuencia con las gque los
importadores realizan sus compras en el exterior podemos
observar: - que el 20% de ellos realizan menos de una ve:z
al mes, esto guiere decir que sus compras son eventuales
dentro de un afio, por el contrario de leos importadores
el 40% de ellos realiza sus compras en el exterior una o©
dos veces al mes, mientras gque el 10% realiza sus
compras tres o cuatro &eces al mes, dentro de estos tres
segmentos - se aparca el 70% de los importadores y debido
a su _poco volumeh de importacidén dicho departamentce
‘dentro de la empresa puede ser costoso y eso significa
otra oportunidad para nuestros servicies, a fin de
poder reducir el costo de dicho departamento
permiﬁiéndole a la émpresa poder ocupar el perscnal ¥y
los recursos de mejor manera en otros departamentos en
los cuales se 105 necesite dichos recursecs.

Asimismc podemos observar que el 30% de los
importadores realizan sus compras en el exterior en una
cantidad de cinco veces o mas al mes, por supuesto que
dentro de este grupo se encueﬁtra las empresas due ya
poseen su departamento de comercializacién e importacién
.pero también existe una parte de ellos que sSon.empresas
en crecimiento y gque estan dedicados mas a la
comercializacién de sus productes o la fabricacidén de
los mismos, para quienes ofreceriamos nuestros servicios
cen el objetivo de gue se logré la consclidacion de

estas empresas en el medio.
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3. ¢Le gustaria implementar un servicio de compras en el
exterior por medio de una empresa especlalizada en este

campo?
GRAFICO #5

IMPLEMENTACICN DEL SERVICIOS DE COMPRAS EN EL EXTERIOR
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4. ;Le gustaria adicionalmente gque esta empresa le brinde
el servicio de flete o movilizacidédn y la nacionalizacidn

de la mercaderia?
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CO#6

CIOS ADICIONAL DE FLETE Y NACIONALIZACION
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La aceptacién en los otros dos servicios que
ofrecemos aparte de la compra de los productos en el
exterior es la movilizacién de estos desde la fabrica
del exportador hasta el puerto de destino en el Ecuador
y lo complementamos con el servicio de nacionalizacidn
de la mercaderia, para esto tenemos que el 90% de los
importadores desea contar con los dos servicios tanto la
movilizacidén y la nacicnalizacién de la mercaderia gque
igual tendrian que contratarla pero nosotros le
ofrecemos el paquete de servicios para gue le cliente
reciba sus productos en sus bodegas, mientras que el 10%
restante no desea la movilizacién de la mercaderia, como
habiamos dicho anteriormente esto se debe a que estas

compafiias poseen ya su departamento de importaciones
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pero este departamento solo puede hacer dos de los tres
pasos comoc es la compra vy movilizacidn pero 1la
nacionalizacién necesariamente la tienen gue contratar y
en este caso del servicio de nacionalizacidén tenemos
nuestro mercado potencial gque seria el 100% de los
importadores que les podriamos ofrecer nuestros

servicio.

. ¢Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar por cada una?

GRAFICO #7

COSTC POR CADA SERVICIO
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Todos estos servicios, al ser wvalorados por los
futuros usuarios pudimos encontrar Jue la mayoria de los
importadores estarian dispuestoes a pagar por cada uno de
los servicios la cantidad de 5100 y esto representa el
60% de los importadores, mientras que los gque estarian
dispuestos a pagar una cantidad de $150 por cada tramite .
representa el 10% y en lgual cantidad los que estarian
dispuestos a pagar 5200 y mas de $200 por cada uno de
los servicios con un 15% cada uno.

Esto nos da como resultado gue nuestro precio
estaria alrededor de § 100 ddélares pudiendo ofrecer los

tres productos a la vez o uno de ellos.

2.6 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

2.6.1 Competencia Directa.

Para poder conocer a nuestra competencia directa hemos
acudido a la cémara de comercio de la ciudad de Cuenca, pero
no existe registrada ninguna empresa o compafiia gue se
dedique a compra en el exterior movilizar vy nacionalizar

mercaderias para clientes.

Pero lo gue si tenemos en competencia directa es los
demds entes afianzados gque se encargan de la naciocnalizacidn
de las mercaderias. Y en !la ciudad de cuenca existen cinco
empresas de agentes afianrzados.

Como son:
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Comar SA
ATA
Tramiustro
Transur

Tramiaustral

2.6.2 Competencia Indirecta

La competencia indirecta para nuestro negocio serian
los importadores gque realizan sus proplas movilizaciones vy
compras en.-&l exterior que como habiamos visto en nuestro

Q

estudio de mercado son aproximadamente el 320% de los

importadores.



30

CAPITULO 3

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

3.1 Misidn, Visidén y objetivos de la empresa
Misidn:

Trabajar por y para nuestros clientes buscande 1os mejores
productos, precios vy proveedores para satisfacer sus

necesidades, de una manera eficaz vy oportuna.
Visidn:

Llegar a ser.la empresa lider en la prestacién del servicio
de asesoria en comercio internacional (compra, movilizécién,
nacionalizacidn.) éon la mayor rapidez, calidad y mejor
cbsto, para una optimizacidén de los recursos de nuestros

clientes.

Objetivos:

- Reducir el costo para las empresas, va gue hosotros al
brindar el servicic, las enpresas no necesitan erogar
dinero para el mantenimiento del departamento de

comercio exterior.
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- Facilitar con ‘nuestro servicio, las compras,
movilizacidn V% nacicnalizacién de los productos
adquiridos en el exterior por nuestros clientes.

- Asesoria oportuna vy pertinente a nuestros clientes
antes, durante y posterior a sus importaciones.

- Identificar de manera eficiente nuestrc nicho de mercado

y nuestros clientes potencilales.

3.2 Estructura de la industria en general y del negocic en

particular

Son también muchas. las empresas que olvidan que para
comercializar no es suficiente con el mercado nacional sino
abrirse al mercado internacional sin que esto conlleve la
creacidn de nuevas &reas operativas dentroc de la empresa,
desviande recursos tanto econdmicos como humanos que no le

llevan a cumplir su funcidén esencial,

Tras y durante la ruta de los negocios internacionales,
existen wuna serie de condiciocnes coﬁplejas propias del
mercado y de la empresa misma gque deben  ser objetoc de un
andlisis profundo y especializado por parte, preferiblementesr
de organismos calificados para evitar fracasos y asegurar
una comercializacién intérnacional exitosa. Estas funcilones
las cumplen organismos como son las Comercializadoras

Internacionales ¢ Tradings.
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En términos generales, pueden definirse las Tradings
como sociedades mercantiles especializadas con una gran
capacidad para detectar y generar negocios de larga duracidn

y concretarlos en los diferentes mercados mundiales.

Las Tradings deben tener un amplio portafolic de
servicios basado en el estudic de los elementos que afectan y
componen .el mercado de 5Uus clientes, iﬁcluyendo las
tendencias, la competencia, los canales de distribucidén, la
logiética de la expcortacidén e importacidén, los tiempos de
despachos y entrega, el mantenimientc y contacto de clientes,

el contacto con distintas comercializadoras, entre otros.

Bésicamente,'la razén de su efectividad y la importancia
gue tienen en este momento para la gesﬁi@n del comercio
exterior, se debe a gque brindan la oportunidad de agrupar a
varios proveedores de un mismo sectcr y sirven de canal para
investigar mercados, buscar nuevas oportunidadés'de negocios,

asesorar en adecuacidn de productos y exportar o importar

como mayoristas en  mercados o ~“nichos” exigentes Y
puntuales. Todos estos atributes representan para el sector
exportador / importador una exceléente oportunidad de

crecimiento.
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3.3 DESCRIPCION DEL PRODUCTO
3.3.1 SERVICICOCS DE UNA TRADING

En términos generales, las comercializadoras
internacicnales trabajan principalmente sobre tres areas
bésicas de gestidn, de las cuales se desprende el portafolio

de servicics cfrecido a las empresas:

&) La Comercializacion de productos diversos realizando
Cla compra y venta directa. o indirecta de bienes a precios
al poer mayor.

| Por lo general las Tradings mno wvenden articulcs al
detalle, pues no cuentan con establecimientos de comercio

para tal fin.

b) La investigacidn de mercados realizando un analisis de
los consumidores y las +tendencias del mercade a penetrar,
para luego visualizar y elaborar las estrategias gue le
permitan a los productos de sus representadas, adecuarse y

ser cologcados en los mercados objetivos.

Entre las investigaciones mas usuales estan: las del
producto, de competencia, perfil sectorial del pais destino,
empaques. y embalajes, normas de cumplimiento, canales de
distribucidén, estudio vy estrategla de precics, marca y

presentacidn, estudio de mercados entre otros.
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¢) La asesoria empresarial de gestion y de comercio
exterior a través de la capacitacién y la transferencia
de la tecnoleogia de la exportacién o importacidn, Se
trata de asescorias especializadas en cada fase del
proceso de la exportacién o importacién. Funciona como
una guia.para reforzar el trabajo de las empresas due
expoertan o importan y facilitar la transicidn de las gue

comienzan el camino.

Para el proceso de eﬁportacién o impeortacidon gue necesite
cualguier empresa, cada una de estés dreas es basica ¥y cada
una reguiere un tratamiento individual de acuerdo al tipo de
empresa, necesidades y aspiraciones. La figura de una
organizacidén que provea una oportunidad de delegacidn es una
buena manera de adelantar un proceso seguro y sin riesgos

econdmicos.

Existen muchas. maneras de enfrentar los mercados y las
ventajas deben evaluarse con base en una visidén de negoclios y
una  flexibkilidad organizacional, adecuadas a las estrategias

de transaccidén gue cfrecemos.
d) Comercial Importadora o exportadora.
Varias empresas establecen o© <crean una sociedad de

comercio exterior de la cual son accionistas y por lc tanto

realizan apcrtes para su funcionamiento. Producen y vendern o
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importan o compran a través de la Trading, e incluso pueden

crear una marca unica.

Una Trading es el brazo operativo de importacién o
exportaciébn para varias de sus empresas afiliadas o socias,
cada una de las empresas podran mantener su propia
individualidad en el mercade local vy participar de una
politica comun para el mercado internacional.

Loé_estados de resultados miden los beneficics ¢ perdidas de

esta scociedad Trading de manera individual.

3.4 ANALISIS FODA

Inicialmente la empresa no contaba con un andlisis
estratégico  FODA, sin embargo para la ampliacién se
~implemento este estudio y de lo cual se obtuviercn los
siguientes detalles como se expresa en el cuadro a

continuacidn.




CUADRO #3

ANALISIS FODA DE LA EMPRESA GLOBAL TOWER

FORTALEZAS OPORTUNIDADBES
- CONOCIMIENTO DEL SER. LA UNICA EMPRESA
MERCADO EXTERIOR QUE PROVEA " COMPRA,
- CREDIBILIDAD MOVILIZACION Y
- EXPRIENCIA NACICNLALIZACION
- MANEJO . DEL IDIOMA NEGOCIACIONES
INGLES INTERNACTIONALES EN
' CRECIMIENTO
DEBILIDADES - AMENAZAS

- POCO PERSONAL

- EMPRESA NUEVA

LA CRECION DE UNA NUEVA
EMPRESA QUE OFREZCA LC
MISMO QUE NOSOTROS
CREACICN DE  IMPUESTCS
POR PARTE DEL GOBIERKNO
REDUCCION DE CAPACIDAD
DE  ADQUISICICN EN LA
ECONOMIA DEL PAIS

" FUENTE: ELABCRADO PCR EL AUTCR
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RELACION OBJETIVOS MATRIZ FODA

OBJETIVO #1
Reducir el costo para las empresas.
ESTRATEGIA #1

Tomando en consideracidén el conccimiento y la exXperiencia del

mercado de 16s negocios internaciconales podemos identificar

los mejores proveedores vy los mejores precios para los
productos que. necesitan nuestros  clientes. Ademas
cenocedores que el dicho mercado esta en crecimiento y al ser
la uUnica empresa que provea los tres servicios de compra,
movilizacién vy nacionalizacién. Podemos reducir los costos
para las empresas de nuestros c¢lientes no solo - por 1los
precios bajos si no por el costo que representa un
departamento de comercio exterior frente al costo al trabajar

con nuestra empresa.

Pudiendo incluso con el incremento de impuestos por parte del
~gobierno poder mantener precios finales muy competitivos en

el mercado.

Y si el mercado se restringiera por la disminucién de el
poder adquisitive de las perscnas, poder ofrecer productos

gue estén de acorde al nivel de poder adquisitivo.
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OBJETIVO #2
Facilitar con nuestro servicioc, las compras, movilizacidn y
nacicnalizacidén de los productos adgquirides en el exterior

por nuestros clientes.

ESTRATEGIA #2 _

Nuestra experiencia nos permite saber las mejores frecuencias
y las mejores y mas rapidas formas para la + compra
movilizacién v nacionalizacién de los productos adquiridos
por nuestros clientes. Lo cual nos favorece ante cualguier
otra empresa gque pueda © quiera participar en el mercado, ya
gue por nuestro manejo del idioma inglés podemos acceder a

varios mercados.

OBJETIVC #3
Asescoria oportuﬁa Yy peftinente a nuestros clientes antes,

durante y posterior a sus importacicnes.

ESTRATEGIA #3

Al ser la primera empresa gue provee los tres serviclos vy con
la credibilidad que existe en la empresa por la experiencia
adquirida y teniende un mercado de comercic exterior en
constaten crecimiento. E1 ingreso de . otra empresa. gue
entregue el mismo servicio gque nosotros ofrecemos @ se

minimizara la participacidn gue esta llegue a tener.



CAPITULO 4
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4.1 Equipo gerencial

El equipc gerencial estd formado por el gerente, el agente

afianzado, el contador y un asistente de gerencila

4.2 Funciones _
Las funciones de cada miembro del egquipo gerencial son
las siguientes:

Funciones y perfiles

Gerénte: - se encargara de consegulr los clientes y
realizar las negociaciocones internacicnales por ellos, ya que
debe cumplir con el manejo . del idioma Inglés, su
conocimiento y experiencia en el ﬁ@rcado internacional, asi
como de los procesos gue conlleve la importacidn.

Debe realizar viajes al exterior para incrementar su
cenocimiento del comportamiento  de los vendedores Y
productores en el exterior, asi como el conocimiento en el
campo de negociaciones internacionales, debide a la rapidez

con la que se realizan las negociaciones hoy en dia.

Agente Afianzado: se wva a mantener una alianza
estfatégica con el agente afianzado para un pago por tramiten
el cual se cobra el valor normal del tramite pero a nosotros
nos cancela por el cliente que llevamos, y su Tfuncidén es la

de la clasificacién en la partida arancelaria para cada
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producto, ademds se encargara de ingresar toda la informacidn
al sistema integrado de la CAE para la nacionalizacidn de la
mercaderia.

La experiencia de nuestro agente debe ser de al menos
diez afiocs del manejc del comercio extericr por ende la

confiabilidad de datecs y manejo de informacidn.

Asistente: su funcién es la de llevar la logistica tanto
desde la recepcidn de la necesidad del cliente siguiendo por

cotizaciones para el  transporte Thorarics de salidas vy

llegadas coordinacidén con bodegas, clientes,

Contador: en un principio serd externo y se dedicard a
lievar la parte contable de 1la Trading e incluso 1la
recepcién de dineros y cuadres con las cuentas de los

clientes.

Tamblén posee una extensa experiencia por haber manejado

dcs empresas por mas de & afios
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CAPITULC 5.

LAS FUNCIONES DEL MARKETING EN LA EMPRESA

En este capitulo nos centraremos en la parte tedrica y como
esta se podria adaptar en una empresa. Para en el siguiente
capitulo ver como la teoria se aplica en el funcionamiento de

la empresa.

Para poder determinar la funcién del marketing dentro de la
empresa es necesaric distinguir entre marketing operativo y

marketing estratégico.
5.1 MARKETING ESTRATEGICO

El marketing estratégico se apova de entrada en el analisis
de las necesidades de los individuos vy de las
organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, lo que
el comprader busca no es el producto como tal, sino el
Servicio, o la solucidn a un problema que dicho producto le

entregue.

La funcién del marketing estratégico es seguir la evolucidn
del mercade de referencia e identificar los diferentes
mercados y segmentes actuales o potenciales, sobre la base de

un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.

Para una empresa determinada sin embargo el atractivo de un

productc depende de su competitividad, es decir, de su
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capacidad para atraer mejor gue sus competidores. la demanda
de los compradores.

Esta competitividad existird en la medida que la empresa
bfrezca una ventaja competitiva, ya sea por la presencia de
cualidades distintivas que la diferencien de sus rivales, vya
sea por una productividad superior o servicios gque esta

provea.

Como conclusidén, el marketing estratégico nos ayuda a
encaminar a la empresa hacia cportunidades econdémicas
atractivas las mismas gue le ofrecen un potencial de
crecimiento y rentabilidad por lo gque el marketing
estratégico tiene su funcién a mediano y largo plazo
- elaborando una misidn, una estrategia de desarrollo a fin de

lograr una estructura equilibrada.
5.2 EL MARKETING COPERATIVO

“E1l marketing operative es una gestidén ~voluntarista de
conguista de los mercados existentes, cuyc horizonte de
accidén se situda en el corte y mediano plazo (Marketing
estratégicec, Jean Jacgques Lambin, Mc Graw Hill, tercera

edicién, 1985, Pag 5)

Por lo tanto el marketing cperativo es aquel que nos permite
llegar a -obtener un volumen de venta vy uncs cbjetivos
establecidos, mediante una politica de producto, precio,

plaza y promccidn.
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Producto: debe tener una caracteristica que lo diferencie
dentro del mercado o© gque brinde un valor agregado al
consumidor.

Precio: todo producto aungue sea de calidad superior debe
- tener un precio aceptable en el mercado en concordancia con
sus caracteristicas y productos similares que existen dentro

del mercadoc.

Plaza: los productocs se van a localizar y estar disponibles
en. los circuitos de distribucidén, adaptades a los habitos de |

-compras y necesidades de los clientes.

Promocidn: son las acciones publicitarias gue se encuentran
destinadas a dar a conocer la existencia y por tanto las

cualidades y caracteristicas de un producto.

Es decir que el marketing operativo para ser rentable debe
apoyarse en una reflexidén estratégica basada en las

necesidades, evolucidn y crecimiento del mercado.

5.3 SEGMENTACICN DEL MERCADO

La segmentacién del mercado se basa en identificar el
mercado sobre el cual se desea tener presencia, es elegir un
mercado de referencia, esto es, partir el mercado en
subconjuntos  homogéneos en  términos de necesidades @y
motivadiones- o deseos de compra gue sean comnunes y  los

identifiquenf
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Una empresa tiene a su eleccidén dirigirse con su producto
a la totalidad del mercado ¢ a una, o mas parites del mercado,
denominados segmentos, a los cuales puede aplicar una
estrategia de acceso y cobertura tanto para los mercados de
consumo comc los de produccidén tanto a nivel nacicnal como
internacional.
Dicha segmentacidn se realiza en dos etapas:
1. Macro segmentacién ue consiste en identificar 1los
productos-mercados.
2. Micro segmentacidn. Determinar los segmentos en cada uno

de los productos-mercados seleccionados.

5.3.1 MACROSEGMENTACICN.

En los distintcs mercados existen compradores con distintas
necesidades, costumbres de compra y expectativas, un mismo
producte o serviciec no puede satisfacer a todos los
compradores. Por lo que el procedimiento de segmentacidn
divide el mercado en subconjuntos homogénecs identificando de
esta manera a los grupos de compradores objetivo de acuerdo a
sus necesidades vy expectativas, 1lo cual permite a las
empresas determinar los factores claves para consolidarse
dentro de estos mercados. |

5.3.1.1 Definir el mercado de referencia de acuerdc a la
solucidn.

Implementar la estrategia de segmentaciédn radica en
definir la misién de la empresa describiende su funcidén y su
papel en un mercado, para lo cual se debe dar respuesta a las
siguientes preguntas:

- ¢Cull es el ambito de actividad?

- (:En gué &mbito de actividad deberiamcs estar?
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Para responder el Ambitc de actividad este debe estar
definido en relacidn a una necesidad genérica; es decir,
en términos de solucidn.

“lLa definicién del mercado de referencia, debe hacerse
de manera gue creemos una concienciacién del mercado,
del entcrno, de sus neceéidades y de las tendencias que
puedan representar una oportunidad, un desafio, teniendo
en cuenta nuestra posicidédn actual o futura”. (Hopkins
1982, pag. 119).

Como consecuencia, la macro segmentacidén nos lleva a
descubrir nuevos segmentcs potenciales en base a
productos susceptibles de ofrecer al mismo comprador y a
las funciones o ventajas adicionales gue puede ofrecer
un mismo preducteo, asimisme a la busqueda de otros

grupos de compradores gue tengan la misma necesidad.
5.3.1.2 CONCEPTUALIZACION DEL MERCADO DE REFERENCIA.

El mercado de referencia se debe definir desde el punto de
visté del compradcor, para lo cual intervienen tres aspectos:
1. (Cuales son las necesidades, funciones a satisfacer?
Esto se refiere al :qué vamos a cubrir? es decir, el
producto . que necesidades wva a cubrir. Las funciones se
pueden definir como las ventajas gque buscan los diferentes
grupos de compradores
2. ¢(Quiénes son los diferentes grupos de compradores
potenciales interesados en el producto? Los criterios
m&s utilizados son: organizacién, clase sccio econdmica,
zona geografica, capacidad financiera, comportamiento de

COmpra, edad, etc.
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3. ;Cudles son las tecnologlas existentes? Esto implica
responder el :;cdémo Definir? el cémo se va hacer? el
nivel tecnolégico gue nos permite producir las funciones

descritas en el primer punto.

5.3.2 MICRCSEGMENTACION.

La micreo segmentacidn se cehtra en el analisis de 1la

diversidad de necesidades dentro de un producto-mercado

identificado en 1la macro segmentacidén, con lo cual se
logra obtener subconjuntos de compradores que buscan los
mismos atributos en un producto especifico. La micro

‘segmentacién se realiza en cuatro etapas:

ld.Anélisis' de la segmentacidén: Consiste en dividir el
producto-mercado en segmentos homogéneos, es decir, en
grupos de compradores gue buscan una misma ventaja en el
producto © servicio.

2. Eleccién de segmentos objetivos. Se basa en seleccionar

‘uno o varios segmentos objetivo tomando en cuenta los
objetivos de la empresa.

3. Eleccién de un posicionamiento: Posiclionarse sobre las
expedtativas de loé compradores de cada segmento
objetivo.

4. Programa  de .marketing objetivado: Desarrollar un

programa de marketing de acuerdo al mercado ocbjetivo.
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CAPITULO 6
ESTRATEGIAS DE VENTAS Y PENETRACION DE MERCADO PARA GLOBRAL

TOWER

Dentro de las estrategias que se va a aplicar a Glcbkal
Tower utilizaremos lo expuesto en el capitulo anterior pero
enfocado a las cuatro P, como son el Productce, plaza, precio

Yy promocién.

6.1 Estrategia en el Producto

En un principio la . empresa estuve enfocada en realizar
la nacionalizacidn, compras internacionales y movilizacidn

de las mismas tanto internacional y naciconalmente.

Para estoc tomamos muy en cuenta el Marketing estfatégico
es decir entregar al mercado un producto que se diferencie en
una cualidad como l¢ es realizar tres trabajos en uno(compra,
moviliéacién y nacionalizacién) con un costo muy reducido
para las empresas que ya tienen un departamentc de comercio
exterior o las empresas que guisieran ingresar a los negocios.

internacionales.

Pero a demas la empresa incrementd un  servicio
adicional;como es la Asesoria Administrativa y dentro de
esto se puede realizar por la experiencia de la cmpresa:
{inteligencia de mercados o] logistica, obtencién de

autorizaciones previas o requisitos para arancelarios) dando.
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mayor cualidades al preducto servicio gque ofrece Global
Tower.

Y no sclo eso, sino con nuestro plan estratégico de mercadeo
y con la segmentacién de mercado pudimos dividir el mercado
de las empresas gue utilizan o comercializan productos
importados en dos: en agquellas gque tienen su departamento de
comercio exterior y las gque no lo tienen.

Y de estas nos vamos a enfocar eh las empresas due tienen
pocos productos pero una alta rotacidén de los mismos lo cual
nos pérmite mutuamente ser mas eficientes al tener un alto
consumo de nuestros productos servicios y a las empresas
tenér un producto mas econdmico sin preocuparse de scbre
manera en la logistica de tener sus productos en sus bodegas

a tiempo.

Para esto Segmentamos, buscando un producto especifico en la
empresa de nuestro cliente con el cual tenga problemas ya sea
en logistica, yva sea de compra, de movilizacidén y/o
nacicnalizacidén y una vez identificado procedimos a preétar
ﬁuestro servicio sin costo para que nuestro cliente pueda
establecer la eficiencia de nuestro servicio.

Y dicha segmentacidédn fue mas alla porque una wvez sclucionado
. el problema de nuestro cliente procedimos a ofertar el mismo
producto a empresas del mismo giro del negocio de nuestro

cliente.
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6.2 Estrategia en el Precio

Como observamos en el marketing operativo el precio debe
ir de acuerdo al producto y la calidad del mismo por lc gue
para poder establecer el  precioc 'para._cada servicio gque
otorgamos hicimos un sondeo de los agentes afianzados
estakblecidos en la ciudad de Cuenca, gue ncs entregaron al
precio para la nacionalizaciédn, pero como estrategia
redujimbs este precio y el mismo pusimos a los demas
productos servicios gue otorgamos para'que los clientes de la
empresa vean la reduccién del precic de introduccidn en la
nacionalizacidédn y por un precio.similar se motiven y utilicen
todos nuestros servicios ahorrande asi no solc tiempo si no

dinero también.

Obviamente a estos precios se recargaria todos los
impuestos de ley independientemente del gobiernc de paso

tanto en incremento de impuestos o decrementcs

Actualmente el precio por producto se mantiene lo que ha

variado es la cantidad de productos.
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6.3 Estrategia en la Plaza

En un comienzo la empresa se establecidé en la ciudad de
Cuenca. Por 1o cual se ofrecidé el producto a clientes de esta

ciudad.

Pero en el andar de la empresa se fue encontrando con
necesidades insatisfechas en empresas de fuera de la ciudad
por lo gue al momenta se estad atendiendo clientes en Quito y

préoximamente Guayaquil.

6.4 Estrategia en la Promocidn

Una de las estrategias seria dar a conocer la
experiencia que se tiene en el manejo del mercado de negocios
internacionales, el concocimiento que se tiene de compras ¢€n
el extranjero, como negociar los pagos y muchas mas ventajas
que les permite a los <clientes tener como mejer opcidn
trabajar con Global Tower. Como nos lo indica Jean Jacgues

Lambin en su libro “Marketing estrategico”

Este se lo va a realizar mediante una publicidad-
especializada por medioc de wvisitas persona a persona
entrevistandonos con los ejecutivgs encargadcs de la toma de
decisiones en relacidtn a negocios internaciocnales. Pero como
vimos en la segmentacidédn de mercado vamos a dirigirnos a
empresas seleccionadas por su volumen de rotacidn, tanto &
las empresas gque ya importan como a las empresas gue 5o0io

comercializan productos importades.
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Otra estrategia seria, gue a seleccionadas empresas, dar
una asesoria de prueba para que conozcan de la seriedad ¥y
experiencia de nuestro trabajo como empresa y animarlos a

trabajar con nosctros.

6.5 Ejecucién de las estrategias

Las estrategias planeadas se ejecutaron de manera

practica de la siguilente manera

Una entrevista ccn el gerente de Pastificio Tomebamba
empresa que se dedica a la fabricacidn de pastas, a gquien le
ofrecid los servicios de la empresa, ya que esta persona
conocia del trabajo de la empresa, acepto, siendo asi nuestro
primer cliente formal cabe destacar que con este cliente se
comenz6 con la importacidén de un contenedor de materia prima
y con nuestra gestidn al momente nos encontramos con un

volumen mensual de 10 contenedores de materia prima.

"En base a esta experiencia se le oferto los servicios de
la'empresa a la compafiia Hidalgo e Hidalgo dedicada a obras
civiles, a. esta compaﬁié se le ofrecidé una asesoria gratis a
fin de gue pueda conccer el trabajo de la empresa, el cual
fue satisfactoric y aceptado en un principio con una parte de
la empresa y al momento con todos los frentes de la empresa

en las cuales damos la asesoria.

Permanecimos en el mismo sector del mercado ofertando a

otras empresas del mismo ramo y fue aceptada nuestra oferta
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trabajando también con la empresa Fopeca, Herdoiza Crespo y
Geoconcrete. Permaneciendo desde un principic hasta el

momento como nuestros meiores clientes y los mas frecuentes.

Se tuvo una entrevista con la gerencia del grupo TEDASA
guien habia conocido de nuestro trabajo y se nos pididé que
hagamos la asesoria a esta empresa, con la cual actualmente
estamos importando arcs complementando asi su linea de

preoductos.

Conociendo de nuestro trabajo el Eco Pedro Balarezo nos
pididé que realicemos las asesorias a su compafiia ya gue habia
oido del trabajo gue realizamocs, esta compafiia es
comercializadora con la cual actualmente estamcs importando

dos contenedores mensuales de maiz reventdn.

Se tuvo también una entrevista con la empresa Unpluss a
la cual le intereso mucho el +trabajo de la empresa
pidiéndonos que hagamos una importacidn importante para una
parte de su empresa como lo es magquinaria vya due con la
asésoria en la parte gerencial pudimes encontrar un nicho de
mercado permitiéndonos crecer nc scolo en capacidad instalada

sino en posicionamientc en el mercado.

Cabe destacar que todos estos clientes permanecen al
momento trabajando con la empresa siendo parte muy importante

del funcionamiento de Global Tower.
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6.6 Proyeécién

- Tenemos como_proyeccién captar nuevos clientes siguiendo
con laz misma estrategia de una entrevista persona a perscna
con los responsables de toma de decisiones en nuevas

empresas.

Se podria innovar la captacidén de clientes renovando

estrategias.

Pero la mejor estrategia de expansidn seria una muy
buena atencién a nuestros clientes para poder crecer junto
con ellos, asi nuestros clientes pueden importar mas lo que

haria que utilicen mé&s de nuestros servicios.
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7. ESTUDIO FINANCIERO

-f;l Presuéuesto e Inversicnes:

Los presupuestos para Global Tower han sido elabbrados
.mes por mes y presentados a su vez de manera anual para un
manejo més facil de los mismos. EL objetivo de realizarlos de
esta manera es él de observar mas detenidamente cada uno de
los gastos y el de peder establecer correctivos en la marcha

del negocio.

Para facilitar cualquier estudio o analisis financiero,
para establecer la situacién de Global Tower, se han
elaborado tablas financieras anuales, lo que produciria un

ahorro considerable de tiempo para su an&lisis.

Este negdcio presenta una estructura financiera muy baja
en inversiones, debide a que se trata de una compafila que
ofrece servicios gue no requieren ninglin tipo de magquinaria.
'Es por esto que la inversidn inicial es muy peguefia porgue

solo se tiene muebles y enceres, egquipos de cficina.
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Para este anadlisis hemos tomado en cuenta un escenaric gque
seria el mads préximo a la realidad

Primero: Este Tiene unas ventas 14 servicios prestados ya sea
estos .en nacicnalizacién movilizacidén, negociacién vy

consulterias mensuales para el primer ario.

Los gastos administrativos v de salarios no variaréan

de acuerdo al numero de ventas.

Los gastos de material utilizade vy de marketing
presentan cambiocs considerables ya que serian costos gue se
podrian modificar dependiendo del escenario en: gue nos

situemos.

Global.Tower en su primer afio opera con capital propio.
Para los aflos posteriores exisﬁe un excedente de caja y de
liguides bastante amplic, por lo cual no es necesario
recurrir a ningun tipo de financiamiento externo. Ademas
Global Tower pretende expandirse de ﬁmnera constante, para
esto necesitariémos publicidad vy gastos administrativos en
movilizacién, wvisitas a los posibles clientes. Para ello
podemos cubrir estoé costcs con los excesos en liquides que

tenemes ya que esta es5 una empresa de servicios
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De los activos gue dispeonemos son lcos sigulentes presentados

con sus respectivos costos

cantidades y depreciaciones para

ser tomados en el presente estudio financiero.

Depreciacion

Depreciacion para el 4to y 5t afio

Cantidad | Precio $ | Total $ | # Ados | Valor$ 5 afios $ | Anual Mensual
Escritorios _ 2 130 260 5 52 52
Ordenadores 3 T 600 | 1800 3 500
Impresoras 2 400 800 3 266,67
Sillas y Sillones 4 80 320 5 64 64
Mesa Gerencial 1 500 500 5 100 100
Teléfonos 2 30 . 60 3 20
Lémparas 3 60 180 5 36,00 38,00
Archiveros 4 90 360 5 72 72,00
Cuadros 2 30 60 5 12 12,00
Agua Pura,
Cafetera 2 35 70 5 14 14,00
Alfombras 0 0 0] 0,00




7.3 Presupuesto de ventas.

Para poder realizar el estudio debemos basarnos en un
presupuesto de ventas que se detalla a continuacidén por tipo
de tramite con su respectivo costo. Todos estos presupuestos

estan proyectados a cinco afios.

Ventas

Mensuales Afo 1
Servicio Cantidad Precio $ | Total $ $
Nacionalizacién 8 100 800 9600
Movilizacidn 8 100 800 9600
Negociacion 3 100 300 3600
Consultoria Globa! . 15 40 600 7200
TOTAL 34 2500 30000

Ventas

Mensuales . | Afo 2
Servicio Cantidad Precio $ | Total $ $
Nacionalizacion : 10 100 1000 12000
Movilizacion : ' 10 100 1000 12000
Negociacién | 4 100 400] 4800
Consultoria Giobal - 18 40 720 8640
TOTAL T 3120| 37440




Ventas _

Mensuales Afio 3
Servicio Cantidad Precio $ |Total $ $
Nacionalizacion 12 120 1440 17280
Movilizacion 12 120 . 1440 17280
Negociacion < 120 720 8640
Consultoria Global 25 50 1250 15000
TOTAL 55 4850 58200

Ventas

Mensuales Afio 4
Servicio Cantidad Precio $ | Total § $
Nacionalizacién 14 120 1680 201860
Movilizacion 14 120 1680 20160
Negociacion 8 120 720 8640
Consultoria Global 28 50| 1400 1 SSGD
TOTAL 62 5480 65760

Ventas

Mensuales Afo 5
Servicio Cantidad Precio $ | Total $ $
Nacionalizacidn 16 120 1920 23040
Movilizacidn 16 120 1920 23040
Negociacion 8 120 - 960 11520
Consultoria Global 32 50 1600 19200
TOTAL 72 6400 76800
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‘Flujo de caja

El flujc de caja también estd proyectade para cinco afios

En el cual podemos ver con claridad cudl serd nuestro

movimiento de caja en los cinco afios.

Ao 1 Afio 2 Afio 3 ARfo 4 Afio 5
Ingresos
$ $ $ $ $
Ventas contado 50% | 30.000,00 37.440,00 58.200,00 65.760,00 76.800,00
$ $ $ $ 18
TOTAL INGRESOS 30.000,00 37.440,00 58.200,00 65.760,00 76.800,00
Renta $ - $ - $ - $ - 3 -
. 3 $ $ $ $
Salarios 14.400,00 9.600,00 12.000,00 13.200,00 16.800,00
$ 5 3
Luz,agua telf $ 66000!% - 830,00 [1.11500 1.250,00 1.381,00
3 3 $ $ 3
Gastos Adminis 1.800,00 2.040,00 2.520,00 2.760,00 3.000,00
Material Utilizado | $ 360001 % 42000 % 57600 | % 66000 % 78000
5
Marketing $ 480001 % 600,00 | $ 840,00 | $ 960,00 |1.200,00
3 LI $ $
Impuestos $ - 14.010,46 18.229 .96 14.459,16 16.584,38
$ $ $ $ $
TOTAL EGRES0S 17.700,00 17.500,46 25.280,96 33.289.16 39.745,38
3 3 $ 5 3
Variacion de Caja | 12.300,00 19.939,54 32.919,04 32.470,84 37.054,63
$ $ 3
Caja Inicial $ 660,00 | 32.889,54 65.818,58 98.289.43 $135.344,05
$ % $
Caja Total 12.960,00 52.839,08 98.737.,63 $130.760,27 | $172.398,68

Financiamiento

$
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Estado de pérdidas y ganancias
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Con este andlisis podemos darnos cuenta de la situacidn de la

empresa en la que desde el primer afic ya presente una

~utilidad neta favorable.

Afg 4

Depreciaciones

Imp ala renta_25‘?/9‘ 4

330,96

1.236,67

4.82

9.721,88

3

11.170,00

Afio1 Ao 2 Aho 3 Ao 5
$ $ $ $ 1%
Ing. Ventas 30.000,00 37.440,00 58.200,00 65.760,00 76.800,00
Gastos:
Renta $ - $ - 3 - $ - $ -
$ $ $ $ $
Salarios 14.400,00 9.600,00 12.000,00 13.200,00 16.800,00
' 1% $ $
Luz,agua,telf $ 66000 % 840,00 1.140,00 1.260.00 1.392,00
- $ $ . 3 $ $
Gastos Adminis 1.800,00 2.040,00 2.520,00 2.760,00 3.000,00
Material Utilizado $ 36000 % 42000| % 576001 % 66000 F 780,00
$
Marketing $ 48000 % 60000|F 84000| % . 960,00 |1.200,00
' $ $ $ S S
Depreciacion 1.236,67 1.236,67 1.236,67 1.170,00 1.170,00
Intereses 3 - $ - $ - $ - 3 -
$ $ $ $ $
Total gastos 18.936,67 14.736,67 18.312,67 20.010,00 24.342,00
$ $ $ 5
Utili. Antes de im. 11.063,33 22.703,33 39.887,33 45.750,00 52.458,00
_ $ 3 $ 5 $
Reparticién Emple 1.659,50 3.405,50 5.983,10 6.862,50 7.868,70
$ 3 $ $
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_7.6 Balances
I Bal.Inicial Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afic 4 Afio 5
Actives
Activos Corrientes
1% 3 _
Caja 660,00 $12.960,00 | $32.899,54 | $65.818 58 198.289.43 $135.344,05
Cuentas por Cobrar $ - 1% - 1% - 1% - 1% - 3 -
$ $
Total Activos Corrientes 660,00 $12.960,00 | $32.899,54 | $65.818,58 | 98.289,43 $135.344,05
Activos Fijos
o $ $ 3 $ $ $
Activos Fijos 9.400,00 9.400,00 9.400,00 9.400,00 9.400,00 9.400,00
' 3 3 $ 3 $
Depreciacion Acumulada s - | 1.236,67 2.473,33 3.710,00 4.880,00 6.050,00
$ $ $ $ $
8.163,33 6.926,67 5.690,00 4.520,00 3.350,00

._Total Activos Fijos

: clivos
Pasivos y Patrimonio

Cuentas por Pagar $ - $ 60003 7000 % 9500 | % 105,00 1 $ 116,00
Prestarmo de Corfo Plazo $ - |3 - | % - | % - | § - § -
3 3 3 3
impuestos por Pagar 3 - 14.010,46 8.229,96 |%14.459,16 | 16.584,38 19.016,03
"| Otros Pasivos Corrientes 5 - 3 - 1% - 1% - 1§ - b -
: ' $ $ 3 $
Subtotal Pasaivos Corrientes | $ - 14.070,46 8.299,96 $14.554,16 | 16.689,38 19.132,03
dividendos por pagar $ - 3 - 1% - 3 - 5 - b -
Prestamo de Largo Plazo $ - 1% - 1% - 1§ . - 1% - $ -
o $ $ $ $
Total Pasivos - 14.070,46 8.299.96 $14.554,16 | 16.689,38 19.132,03
: $ : $
Capital Social $10.060,00 | $10.000,00 | $10.000,00 | $17.052,88 | 31.526,25 56.954,43
$ $ $
Utilidades del Periodo $ - | 7.052,88 $14.473,38 | $25.428,18 |1 29.165,63 33.441,98
$ : $ i §
Utilidades Retenidas $ - $ - |7.052,88 $14.473,38 | 25.428,18 29.165,63
1 Dividendos 3 - '
$
Total Patrimonio $17.052,88 | $31.526,25 | $56.954,43 | 86.120,05

$119.562,03
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7.7 Tasa interna de retorno

Evaluaciones de ratios y rentabilidad:

1ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad Marginal | 57% 61% 69% 70% 68%
Utilidad Desp Imp | 36,13% 39% 44% 44% 44%
ROE 108% 145% 122% 83% 55%
TIR 159% Tasa Descuen | 25%
VAN | 83428,27

Fuente: Goblal Tower
Hemos considerado que los . ratics anteriormente

mencionados son los mas importantes para analizar la

.situacidédn financiera Global Tower.

Los ratios estan estrechamente ligados con la
rentabilidad del negocio, v podemcs cokservar gque el
crecimiento se da a partir del segundo afic. Manteniéndose

asi para los afios posteriores.

El c¢recimiento de 1las utilidades se debe a la
estructura organizacional del negocio, la cual consiste en
Que la major cantidad de gastos se los mantendrian fijos,
al igual gque los salarios o personas empleadas, entonces

enn el momento en gque las ventas <crecen, se produce un
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aumento porcentual mucho mids elevade &n los ingresos gue

el de las ventas mismas.

Finalmente al .  analizar la TIR del proyecto que - es
aproximadamente de un 159% podemos determinar gue es un
negocio muy rentable comparade con la inversién inicial.
Cabe recalcar gque generalmente para cualguier empresa gue
presta servicios la inversidn inicial es muy baja vya gue
- la caracteristica principal de este negocio es la
capacidad intelectual vy 1la éxperiencia de los consultores,
pof.lo cual si se analiza cualquier empresa proveedora de
servicios en si, son muy rentables y en el caso de ser
nueva presentan tasas muy altas de crecimiento Y

rentabilidad.
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CONCLUSIONES

Con el transcurso del tiempo, la economia y el sistema
econémico se han ido desarrollando y evolucionan hacia
nuevos tipos de negocios y transacciones, como
consecuencia directa de estos cambios surgen nuevos tipes
de empresas para poder cubrir estas tendencias como es el
caso de Global Tower. Y con la correcta aplicacién de
nuestro plan estratégico 1nos permite atender = las
necesidades existente en el mercado de les negocios
internacicnales

Las tradiﬁgs son una  herramienta . de comercializacién
moderna utilizada ya en otros palses en los cuales permite
importar tanto materias primas pare las empresas Como
productos terminados para ofrecer una mayor gama de
productos a los consumidores, por lo.que ofrece ventajas
tanto a la trading como a los empresarios y al consumidor
final. A la Trading porque ofrece una nueva forma de
comercio, al empresario porque puede obtener suministros Vi
materiales a menores costos. o de caracteristicas diversas
en el caso de que estas no existen dentro del mercado en
el cual se encuentran, ademas de diversificar los items
que ofrecen al publico y por 1dltimo al consumidor final
porque le permite escoger entre varias opciones. No se
puede dejar de lade aquello que consigue la gente de otros
paises gracias a las exportaciones procedentes de nuestro
pais y de.otras partes. Se debe tener en cuenta a todo 1o
gue tenemos acceso por los bienes importados. Las

importaciones nos dan mas posibilidades de eleccién. Al
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mismo tiempo son mas numerosos los productos y servicios

para escoger, y se ofrecen caracteristicas mas variadas.

. Se puede mejorar incluso la calidad de 1los precductos

locales debido a la competencia con las importaciones. No
solamente los consumidores tienen mads para elegir porque
compran productos extranjeros de buena calidad. Los
productos importades se utilizan a su vez como materiales,
componentes y eguipos en la produccién local, con lo cual
se diversifica la gama del producto final vy de serwvicios,
producidos y ofrecidés por la industria nacional, asi como
también las distintas tecnologias que esta altima puede
utilizar. Por otrc lado el éxito de un producto o servicio
importado en el mercado nacional, puede alentar a nuevos
preductores locales a competir, ampliéﬁdose la diversidad
de marcas disponibles para los consumidores, asi como la

gama de mercanclas y servicios producidos localmente.

Al tener wuna eccnomia dolarizada nos ayuda con una

estabilidad de las variables macroeconémicas esencialmente

'un control de la inflacién y la eliminacién del riesgo del

tipo de cambio al realizar las transacciones de
importacién nos ayuda para gque estas sean viables vy

seguras.

+El marcc juridico es una desventaja ya que este cambia de

acuerdo a la evolucidén de la ecconomia y por tanto los
aranceles no son fijos sino varian, lo cual hace gque varie

a su vez el precio del producto gque se desea importar vy
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por tanto el precio de venta, lo gue hace gue suba o baje
la utilidad gque puede obtener el importador.

Se ha demostrado gue con un correcte plan estratégico de
mercadeo se puede idehtificar nichos de mercado en los
cuales nuestra empresa se desenvuelve de mejor manera vy
mas eficazmente |
Esta tesis nos permite conocer y establecer un marketing o
mercadeo permanente para_ qgue nuestra empresa no solo

permanezca en el mercado si no que incremente su

participacién en el mismo.

Luego de realizados distintos escenarios se puede

demostrar que el proyecto es viable, ya que se logra un

10.

nivel de utilidad interesante y se brinda un servicio gue
tedavia no se encuentra explotado en la ciudad y en el
pals.
En el presente trabajo, se puede evidenciar que gracias al
uso del plan estratégico de mercadeo, se permite a la
Trading, poder identifica de mejor manera sus clientes
potenciales permitiéndoles conocer é los futuros clientes
gue pueden realizar sus transacciones en menor tiempo, con
seguridad y alta calidad en el servicio y a precios
menores, trabajando con Global Tower.

La trading puede servir de base a que futuros clientes,
ademas logren implementar su propio negocio ya que la gama
de productos gque se puede encontrar a nivel internacional

es muy amplia vy diversa.
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RECOMENDACIONES:

Diseflar. nuevos mecanismos para promocionar las ventajas
de negociacicnes internacionales, en cuanto a tasas de
interés, facilidades de importacién y exportacidn.

El comercioc estimula el crecimiente econémico, y el
crecimiento econémico permite mejorar ‘los niveles de
empleo, por lo tanto una politica menos proteccionista
permite un comercic mas libre y permite tener acceso a
un meyor nivel econémico que puede estar enfocado a

ébtener mayor tecnologia y lograr mayor productividad.

Ademds encarecer los productos hace gue estos se vendan

mencs y por lo tanto que las fuentes de trabajo se
reduzcan al necesitar menos personal con una menor
rotacién inventarios.

En otras palabras, un intento por resolver un problema a
corto plazo restringiendo el comercio, genera a largo

plazo un problema mds grave

. La aplicacidn general de preferencias es uno de los

principios clave del sistema de comercio de la OMC
(Organizacidén Mundial del Comercio), esto implica
aplicar los mismos aranceles sin importar el pais de
procedencia asi como la utilizacién de iguales
reglamentos para los productos. Ademas de otros puntos

como los que se detallan a continuacién.

la transparencia en la informacién sobre las politicas,

las normas y los reglamentos




*+ una creciente certidumbre sobre las condiciones del
comercio (los compromisos de eliminar obstaculos
comerciales y de ampliar el acceso de los paises a los
mercados naciconales se encuentran muy vinculadas

* la simplificacién y normalizacién de los procedimientcs

aduaneros, esto es suprimir los tramites burocrdticos.

Todo esto simplifica el comercio, reducen los costos de las
empresas y refuerzan la confianza en el futuro, lo gue a su
vez significa mas empleos, y mejores mercancias y servicios

para los.consumidores.

68




69

10 BIBLIOGRAFIA

. Call y Holahan

MICROECONOMIA

. Chaparro Manuel Alejandro

L.as Comercializadoras Internacionales:
Fuerza Efectiva de Promocidn

Servipyme, Colombia.

. Daniels John D. / Radebaugh Lee H,

NEGOCIOS INTERNACIONALES

Octava Edicion

. Mose Ramon Sanchez

MARKETING

MaGraw Hill

Lamb- Hair- McDaniel
MARKETING '

International Thomson Editeories

Lambin Jean Jacques
Marketing Estratégico
Tercera edicién

Mc Graw Hill

. Levin Richard, Rubin David. “Estadistica para

Administradores”Edit Prentice Hall, Sexta Edicion

. Lorenz Christopher

LA DIRECCION DE EMPRESAS
Ed. Folio Barcelona, 19%4




70

9, Richard I. Levin & David3. Rubin

Estadistica para Administradores, sexta edicién

Institutos u Organizaciones:

Asociacién Nacicnal de Consultoeores del Ecuador.

WWW.consultoresecuador.com

Banco Central del Ecuador. http://www.bce.fin.ec

Ley organica de aduanas www.aduana.gov.ec

Arancel integrade de Aduanas www.aduana.gov.ec

Corporacién Aduanera Ecuatoriana. wwwW.cae.gov.ec




