UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA:
Disefio de un Modelo de Negocios para una empresa
mediana en el sector del transporte pesado que se p  ueda
aplicar a Ecuayutong

AUTORA:
Galvez Viteri, Grace Isabel

Previo a la obtencién del grado académico:
MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TUTOR:
Rodriguez Villacis, Diomedes Hernan

Guayaqui |, Ecuador
2016



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESA S

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por
la Ingeniera, Galvez Viteri, Grace Isabel, como requerimiento parcial para
la obtencion del Grado Académico de Magister en
Administracion  de Empresas.

DIRECTOR DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

Ing. Diomedes Rodriguez Villacis,
MBA

REVISORES

PhD. Rafael Castario Oliva

Mgs. Laura Vera Salas

DIRECTORA DEL PROGRAMA

Mgs. Maria del C armen Lapo Maza

Guayaquil, a los 5 dias del mes de Diciembre d el afio
2016



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN AD MINISTRACION DE EMPRESAS

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Grace Isabel Galvez Viteri

DECLARO QUE:

El trabajo de investigacion Disefio de un Modelo de Negocios para
una empresa mediana en el sector del transporte pes ado que se
pueda aplicar a Ecuayutong previa a la obtenciéon del Grado Académico
de Magister en Administracién de Empresas , ha sido desarrollada en
base a unainvestigacion exhaustiva, respetando derechos intelectuales
de tercero, cuyos aportes se hacen constar a lo largo de este trabajo,
tanto en las citas que aparecen en los pie de pagina como en la
bibliografia. Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido,
veracidad y alcance cientifico de la investigaciéon académica en mencion.

Guayaquil, a los 5 dias del mes de diciembre del afi 0 2016

LA AUTORA

Grace Isabel Galvez Viteri



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORIZACION
Yo, Grace Isabel Galvez Viteri

Autorizo a la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, la
publicacion en la biblioteca de la institucion del Proyecto de
investigacion de Maestria de Administracion de Emp  resas titulada:
Disefio de un Modelo de negocios para una empresa mediana
en el sector del transporte pesado que se pueda aplicar a

Ecuayutong , cuyo contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva
responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 5 dias del mes de diciembre del afi 0 2016

LA AUTORA:

Grace Isabel Galvez Viteri



AGRADECIMIENTO

El presente trabajo de investigacion es el resultado del esfuerzo y
participacion de varias personas e instituciones, quienes directa e
indirectamente, al compartir conmigo sus opiniones, experiencias,
comentarios, sugerencias e ideas, contribuyeron positivamente en el
desarrollo de mi proyecto. A todos ellos muchas gracias por ser ese granito
de arena, por su valioso aporte, sin el cual el cumplimiento de este suefio

habria sido imposible

A la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil, prestigiosa
institucion que a través de su equipo administrativo y docente han sido la
guia fundamental para el desarrollo y elaboracion de este Proyecto. De
manera especial al Ing. Diomedes Rodriguez por su colaboracion en este

proyecto..

Al concesionario Ecuayutong S.A., por su apoyo total al abrirme las
puertas de sus instalaciones y brindarme constantemente soporte de

principio a fin, satisfaciendo mis dudas e inquietudes.

Grace Galvez Viteri



vi

DEDICATORIA

Quiero dedicar este trabajo, en primer lugar a Dios, creador de todas las
cosas, porque sin él, nada de esto hubiese sido posible.

A mis Padres, pilares fundamentales en mi vida, no tengo palabras
para expresar su amor incondicional.

A mis Hermanos, por su incentivo para seguir adelante con este objetivo y
cumplir esta meta. Gracias a cada uno de ustedes.

Grace Galvez Viteri



Vii

INDICE GENERAL

RESUMEBIN ... ettt e e e e Xil
ADSIITACT. ... e e Xiii
Yoo [¥]oTodTo] o SRR PPUPP 1
Planteamiento de [a iNVeStigacion ..........cccaoiiiiiiiiiiiiiii e 4
ANTECEUBNTES ... e e reem ettt e e et e e e et e e e e e e eeeann e eeeenes 4
JUSHIFICACION ...t e e et e e e e e eeeaennnn s 10
Objetivos de 1a INVESTIgACION .........uiiiiiceeeeeie e 13
(O o 11 (1] o 1 PRSPPI 14
1.1 MAICO TEOMCO. .. i eeeiiiieiiiie ettt e ettt e e e e ra e e e 14
D220 Y FoTo [=] (oS30 [N  =To o ox o TSP 15
1.2.1 MOJElOS dE NEQOCIOS......ciieeruen s e e e e eeaineeeeeti e e eeeiinaeeeasanaanes 17
1.3 MaArCO LEGAL...cccuuiiiiiiiii ettt aaens 26
1.3.1 Aspectos Legales con organismos de CONUOl.........ccvvvviiiiiiiiiniiinnenns 26
1.3.2 Leyes que regulan la actividad €CONOMICA .cca..vvuieviiiiiieiiiiiiieeeiiieee e 33
1.4. Marco CONCEPLUAL......c.uuuiiiiiiii ettt e e et e e eeee 40
1.5. Marco Referencial..........coouuiiiiicoo e 42
CaPItUIO 2 ..o et 46
2.1 Historia del Transporte de BUSES ........covviiiiiiiiiiiiiiiieeeeii e 46
2.2 Sector Automotor en el ECUAdOr........ccccereiiiiiiiieiei e a7
2.3 Andlisis ECONOMICO del PAIS ........cuummmmmiiiiiiiiiiiiie e 51
2.4 Andlisis de la Situacion Actual de la EMpPresa.......cccceevveeeeeeeeeeiiiieneee e, 52
2.5 MAICA YULONGD oeuuiiiiiiiieeeiii e e et e et e e e s e e e e e e e n e et e e e et s e enneenn e 58
(0= o 11 (1] (o SR PRPRTPRUPPIRIN 60
3.1 Planteamiento del problema ... 60
T2 |V =1 (o To (o] oo | - S 62
3.2.1 Formulacion del Problema............ceemoeeeeiiiiiiiiii e 62
3.2.2 Identificacion de las variables............cccoeiiiiiiiiiiiiiiii e 63
3.2.3 Tipo de INVESIQACION .....ccuuiiiis e 63
3.2.4 Meétodo de INVESHIgACION ........uuiiiiieieiii e e eaens 64

3.2.5 PoDbIaciOn ¥ MUESEIA .....cuuuuiiiei e 64



viii

3.2.6 Teécnicas dRECOIECCION........cccvviiiiiiiiiiiiie e 67
3.2.7 Técnicas de analisis de INformacion ............ccceeeeeiiiiiiiiiiiiii e 67
3.2.8 Resultado de la ENCUBSA .........uimeeeiii e 69
(©2= T o 11 (1] (o T U PPUTRRUPPPPIN 100
v R \V (o To (=] (o T B L= N\ C=To T Y o] o S 100
4.1.1 Propuesta de ValOr.........cooiiiiiimme e eeanns 102
4.1.2. Relacion y Segmentacion con los clientesales de distribucion............ 108
4.1.3. Actividades, asociaciones Yy reCurSOSEHaV.........ccoevvvvvvuieeeeerinineenenennns 115
4.1.4 Estructura de INgresoS Y GastOS...ccueueeiiriiieeiiiiiiieeeeiiiieeeeeiiieeeeenans 118
(©2= 011 (1 ] [0 TN PP 119
5.1 Presupuesta de Marketing ...........couuueeciiiieeieiiiineeeiiiiee e neees 119
5.2 Estructura de [0S INGreSOS .......iiiiiiiiiieeiiiie e 121
5.3 Estado de Resultado Proyectado .......ccoooceeeiiiiiiiiiiiiiiiiieceei e, 121
5.4 FlUJO de EfECLIVO ...coiiiiiieiiee e 123
5.5 EVAluacion FINANCIEIA .........oiiiieiiieeeeeee e eeenees 123
CONCIUSIONES ... e e e e e s 125
RECOMENUACIONES ....eiiiiii ettt 129

Referencias BibliografiCas ...........cooooiivvummmm i 129



Tabla 1

Tabla 2

Tabla 3

Tabla 4

Tabla 5

Tabla 6

Tabla 7

Tabla 8

Tabla 9

Tabla 10
Tabla 11
Tabla 12
Tabla 13
Tabla 14
Tabla 15
Tabla 16
Tabla 17
Tabla 18
Tabla 19
Tabla 20
Tabla 21
Tabla 22
Tabla 23
Tabla 24
Tabla 25
Tabla 26
Tabla 27
Tabla 28
Tabla 29
Tabla 30
Tabla 31
Tabla 32
Tabla 33
Tabla 34
Tabla 35

INDICE DE TABLAS

GrupPO DE INTEIES......o e e e e 12
Principios De AAMINIStraCion...........ccooevveiviieviireeeee e e eeeea e 14
Analisis Modelo De NEgOCIQS.........ooeveeveeiiiieiiie e e eeeean 26
Impuesto ContaminaciOAmbiental................cccccveei i ieev e, 36
Precios Promedios De BUSES.......cc.ovviiiiiiiiiiiii e eeee e, 47
Ventas Anuales De AULOMOLOLES. ........ueeveeieiiiinieeieeeee e aeee 48
Evolucién De La Balanza Comercial...........cccceeviiiiiiiiiiiiiiieceeennnn, 94
Ventas De Buses Por Provincias.........ccooooiiiiiiiiiiin e 50
Importacion Anual De BUSES......cccccoviiiiiiieeeci et e e eee e 51
Importacion De Buses Por Origen..........ccccevvvviiei e eee i 51
Modelos De Mayor ComercializacCiOn...........ccc.cociieeiieeiieeeiiiineeeeins 56
ANALISIS PESL....cciiiiiiiiii 57
Participacion Del MercadQ...........cccooovvviiiiiiieiiieieicii e 60
Tipos De Variables........ooovuiiiiiii i e 63
RULAS D& BUSES ... .cciiiit i et et et e e 69
KilOMetros RECOIMIAOS ........uuivieiiiiit ittt e e 70
Consumo Combustible...........ooi i 71
ALENCION Y SEIVICIOS. ... oot e 72
Percepcién Servicio Brindado Por Ecuayutong..........cc.ccccvvvneennes 73
Aspectos Importantes Para Comprar Un Bus..........cccocovvivninennn. 74
Problemas En CONCESIONAKOS.........cccuuieeiiiiiiiiiiii e e e ee eeeeens 74
Percepcidon De Automotores ChinoS.......cocovevvieiviiiieeeec e, 75
Preferencias De MarCas..........uuuuiieeieiiiiii e e eee e 76
Repuestos De Buses ChiNOS........cooovvviiiiiiiie e eeeee e 77
Preferencias Al Renovar BUS..........cocouiiiiiiiiiiiciii e e eeeme e 78
Otras Fuentes De Combustible............coouviiiiiiiiii e, 80
Sugerencias Para Mejorar ServiCiOS.......ccuuuvvviiiiiiieiiniieeeiiaenas Q8
Incentivos Estatales Por Renovacion Vehicula..............ccceeeeeeen. 81
Incentivos Financieros Por Renovacion Vehiculo........................ 82
Percepcién Del Servicio PUbIICO........cccoeeeviiiiiiiieiie e 83
Escala De ValoraciOn.............c.ceeeeiiiiiiiiecc s e eri e 85
Encuesta Colaboradores...........cooooveieviiiiiiiie e 86
Tabla De AMOrtiZacCiOon...........coeeeieiiii i e ee e e 104
Costos Y Gastos De UN BUS........cvveiiiiiiiii e 107

INGreS0S MENSUAIES. ....uiiiii e e et e er e e e ee e 108



Tabla 36
Tabla 37
Tabla 38
Tabla 39
Tabla 40
Tabla 41
Tabla 42
Tabla 43
Tabla 44
Tabla 45
Tabla 46

INGIESOS Y GASIOS ... iviiieiieie et e e e e eaeee e 108
Modelos De Buses MA&LNdidOS.........cooovvvveiiiiiieiieeici e 109
Cooperativas Interprovinciales............ccooeevvviiiiiiiiicii e 111
Cooperativas Urbanas.........cc.ueeeeiiiiiiiiiie it eeee e 112
Presupuesto De Marketing.......coooeevieiiiiiiiiiiii e e 120
Proyeccion D& VENAS..........ccuvuiuiiieeiee e et e e 121
Estado De Resultados Ecuayutong.........cccoeeeeevviieeeiiiinnciieineeeans 122
[0 T B = i {=Tox 1Y/ TP 123
Evaluacion FinanCiera.............ooiii i e 124
Analisis De Sensibilidad.............c.ioiiiiiiii 124
Ventas Por Unidades YUtong...........cooeveiiiiiveeein e e eeeeen 127



Xi

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Modelo de NegoCioS CanVas .........cccceerreieeiiiieieiiiireeeeiiie e eeei e 19
Figura 2 Segmento de ClIENTES .......oiiiiiieeeeee e e 20
Figura 3 Propuesta de ValOr.............iiiemmmmn e eviieeeeeei e eeeiis e e vt eeeiianeaeees 20
FIQUIA 4 CaANAIES ... e e e e e e e aaens 21
Figura 5 Relacion con 10S ClIENTES ... eeeeieiiiiiiie e eeeeens 22
Figura 6 FIUJO de INQGreS0 .....iiiiiiiiie i ceeeee ettt e e eee 22
Figura 7 RECUISOS ClaVES.....c.uuuiiiiiiiiiieieii ettt eaaa s 123
Figura 8 Actividades ClaVves ... 123
Figura 9 AsSOCIaCioNES ClAVES ...........uu e e 24
Figura 10 EStructura de COSEO.......cieeiiemmae et e e 24
Figura 11 Plan RENOVA.........cccuuuuiiieetmmm e e e etieseeaeeti s eeaeetinaeseasnseesaananeeenes 39
Figura 12 Ventas Anuales por Unidades......cccomiiiiiiiiiiiiiiieccii e 49
Figura 13 Proceso de IMPortacion ..........ccouueeeueiiiineeeeeeeeeiiiee e 54
Figura 14 Recorrido de BUSES YULOND ......uuieremiiiiiii e 58
Figura 15 Diagrama de ISIKAWA ..............coummmmseeeeennneeeeeiineeeeeiineesernneesennns 61
Figura 16 RULA 0€ BUSES .....coeviiiieiiiiie ettt eeean s 70
Figura 17 Recorrido Semanal ............. i cocoamm e 71
Figura 18 Consumo de Combustible ... 71
Figura 19 AtENCION Y SEIVICIO ...uuiiiiiiiiiceeeeee e et e e et e e e e e e e aaees 72
Figura 20 Percepciéon Servicio Brindado por Ecuaygto............ccccevevvvviinennenns 123
Figura 21 Aspecto importante para comprar un bus...........ccoooiiiiiiiiiiine, 74
Figura 22 Problemas en Concesionario......cccco oo 75
Figura 23 Percepcion Automotores ChiNoS .....ccceeeiiiiiieiiiiiiin e 76
Figura 24 Preferencias €N MarCa ..........ccceceeeieeiiiiiiieiiiiiineeeciiine s esennns 77
Figura 25 Repuesto de BUuSes ChiNo .........cooceariiiiiiiiiiieeeei e 78
Figura 26 Preferencia de Renovar el BUS....coeeiiiieiiiiiiiniiiiiiiinieeiiieeeen 29
Figura 27 Otras Fuentes de Combustible ... 80
Figura 28 Sugerencias para mejorar desempefo dee€ionario ...................... 81
Figura 29 Incentivos estatales por renovar Un MBMIC.............ooevveviiiieiiiiineenens 82
Figura 30 Incentivos financieros por renovar unieelo..................ccccoeeeeiieennnns 83

Figura 31 MOdelo CanVaS ........cocuuuuiiiiiiemee e e et e e e eees 101



Xi

Resumen

El actual trabajo de investigacion propone un Busale Modelo de

Negocio para la concesionaria Ecuayutong, una empresa naedianel

sector del transporte pesado que se dedica a conmacialbuses y
repuestos en la ciudad de Guayaquil. EIl objetivaatia compafia es
generar rentabilidad a sus accionistas, pero la empraantiene en
aproximadamente el 3,6% de la participaciéon detcat®w durante los
altimos afios. La Gerencia General, luego de ideatify reconocer la
importancia de la aplicacion de un modelo de adtnagion profesional
debidamente soportado y respaldado, se inclin@rdalemente ante la
iniciativa de la autora que significa la mejora towa para su empresa.
Para ello, se realiz6 varios estudios relacionados amnlodelos de

negocios, investigacion del mercado de transportedpega&| analisis de la
situacion actual de la empresa. Con el resultadoadavestigacion se
propone mejorar el modelo de administracion actla valoracion

financiera utilizada es el valor actual neto (VAN)tdaa interna de retorno
(TIR), la tasa minima aceptable de rendimiento (TMA$).concluye que la

inversion es viable.

Palabras claves: Modelo de Negocios, Participacibn de Mercado,

Investigacion de Mercado.
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Abstract

The current research proposes a design of Busimdsdel for the
concessionaire Ecuayutong, a medium sized compéartyeavy transport
dedicated to buses and spare parts of vehicles incitgeof Guayaquil.
The goal of any company is to generate returns &meblolders, however
Ecuayutong keeps on average of just 3.6% of markee shaecent years.
For this reason the General Management, of this coynpdentify and
recognize the importance of applying a m@eifmal administrative
model well supported and backed, decided favorablyse the initiative
of author that means a continuous improvement for tbempany. In
order to reach this goal a research relategctmnomic models, market
research heavy transport and analysis of the cursén@tion of the
company studies were performed. Financial valuatised was based in the
net present value (NPV), internal rate of return (JRRhe minimum
acceptable rate of return (TMAR). It is concludedt tthe investment is

viable.

Keys Words: Business Model, market share, market research.



Introduccién

En la actualidad las empresas se ven en la nedega&anovar sus
modelos de negocios para llegar a ser mas compstitte puede observar
como empresas de los sectores textiles, la distdibicomercial, el transporte
aéreo, han reestructurado sus modelos de negoggmgrando asi una
proposicion de valor que resulta diferencial sabnesto de competidores. Las
innovaciones en modelos de negocio han reestrdctumdustrias enteras y han
redistribuido billones de délares de valor.

Grandes almacenes como Wal-Mart y Target, que rentran el
mercado con modelos de negocio pioneros, ahorntien75% del valor total
del sector. Compafiias aéreas de bajo coste hadochesta obtener el 55% del
valor de mercado de todas las compafias aéreaso@enla industria de la
computacion, el 100% no existian antes de 198G <mltimos diez afos, trece
de los veintiséis nuevos entrantes en el Fortun@ &tben su éxito a
innovaciones en el modelo de negocio del sectoeleque compiten o han
creado nuevos sectores (LOpez, 2012).

Los modelos de negocios generan valor al clierdelgy organizacion.
Permite mediante los diferentes recursos realdarigdades interdependientes
que conforman la arquitectura organizacional. B @gpnde se incorporan
inputs, los cuales son transformados a través asegos y actividades, para
crear outputs y asi generar valor al cliente ytatglidad a la empresa (Lépez,
2012).

La participacion del mercado es un indice de cdithpedad, es



el porcentajeque se tiene del mercado en relacion a un producto
servicio especifico expresado en valores unitanos monetarios.

Permite evaluar si el mercado estd creciendo @dedb, identificar

tendencias en la seleccién de los clientes por partesicompetidores y
ejecutar acciones correctivas (Ayala & Arias, s.f).

El reto que debe afrontar Ecuayutong para aumentar
participacion en el mercado, es el alto nivel competitipe existe en el
sector automotriz. Para lograr este objetivo eeserio la innovacion de
su modelo de negocio, tal como lo han efectuado vamapresas de
diferentes sectores como: Google, Amazon, Toyotdaya que ingresan
al mercado con un modelo innovador. En el cas modelo de
negocio Zara, lalocalizacion de sus tiendasnseentran en lugares con
afluencia masiva de personas, por lo tanto los expealto moda hacen
uso de esta ventaja competitiva para mostrar susodisefendencias de la

cadena comercial (Barquero, 2010, p. 233).

Su

La marcaYutong tiene presencia en el Ecuador desde el afio 2001,

esta representada por la empresa Ecuayutong. El pajecggromedio de
participacion en el mercado es del 3.6%, cifra quesexdha incrementado
durante los dltimos afios, probablemente debidoa aukencia de un
modelo de negocios profesional. Como referencidese que en el afio
2011, Yutong Venezuela, enfrenté un nuevo reto su pais al
comercializar 1.216 buses. Durante el 2013 se fium&convenio por 1.211
autobuses y en el 2015 estan por inaugurar lacklpara la produccion

nacional. (Gaceta oficial de la Republica de Venegu2015). Asi mismo



se observa que en el afio 20A2tomotores y Fortaleza de Chile, presenté
su nueva marca de buses, los modelos varian de acaidad necesidades
de dimensiones, equipamiento y capacidad de pasajetEs)ta con
disefios de produccién de acuerdo a normas y esémnearopeos. Cabe
indicar que estan seguros de los reswdtadopositivos en el
mercado del pais vecino (www.fortaleza.cl, s.f.).

En el capitulo uno, se detallan los mardesérico, legal,
conceptual vy referencial, relacionados con elcadw del transporte
pesado, leyes que regulan la actividad econémicael Brapitulo dos, se
analiza la historia del transporte de buses, el semitomotriz en el
Ecuador, vy situacion actual de la empresa. En dtuaptres, se describe
la metodologia de la investigacion con la lieapion del proceso
y herramientas utilizadas para la recopilacion dedltes relevantes, el
andlisis e interpretaciones de los resultados de laestacu En el capitulo
cuatro, se propone el modelo de negocios confoank investigacion
obtenida. En el capitulo cinco, se analiza déilddidad econ6mica de la
inversion.

Con los antecedentes expuestos, se puedeicaerijue el
objetivo del presente proyecto de investigacion esealizar un
levantamiento de la informacidon mediante entrevistasencuestas a
clientes internos y externos que permita el disei@oun modelo de

negocio profesional y totalmente viable.



Planteamiento de lnvestigacion

Antecedentes

El modelo de negocio de una compafia es el cong@atelementos
que se interrelacionan entre si, constituye una herramiel® direccion
que integra todas las areas de la organizacion. Parasep efectivo es
necesario recopilar y analizar toda la informaciontikelaal entorno en el
cual se encuentra la organizacion, porque es gandento escrito, en él
se expone el propdésito general de la empresa, losliestde mercados,
técnicos, vy financieros, incluyendo canalete comercializacion, el
precio y la distribucion (Sosa, 2009).

Sosa (2009), en su publicacién referente a los teekd de la
revision heuristica sobre modelos de negocios sogfueolos modelos de
negocios estan compuestos por la definicibn del mercadjetivo,
propuesta de valor, modelo de ingresos, cadenaldg arquitectura social,
recursos y capacidades.

El término de investigacion de mercado proporcionarimécion
pertinente y actualizada de los diferentes agentes agtian en él. Por
ello, su informacién es util para la toma de decsspnno se debe
considerar a la investigacion de mercado como laicgol de los
problemas empresariales sino un instrumento que it@erminimizar
riesgos y, en consecuencia, las decisiones puedemmés acertadas
(Merino, Pintado, Sanchez, Grande, & Estévez, 2010).

La participacion del mercado consiste en la proporcion de



productos y serviciosque un negocio comercializa en una region
determinada, conocer el impacto de sus ventas eh mercado,
funcionamiento del negocio, la posicibn queupa frente a la
competencia, asi como el desarrollo de Ila competenci
(www.definicionabc.com, 2015).

La investigacion de Mercado, se refiere al estud@ sector
analizando la demanda y necesidad que tiene la@obleEs el enlace que
hay entre el cliente con el comercializador a tradés los analisis
realizados. La investigacion del mercado ayuda  antraar los
problemas, redisefia métodos para la recopilacile la informacion
e implanta un proceso de analisis de los datospsenen los resultados
de evidencias en el mercado (Rua, 2012, p.191).

Lépez (2012), en su publicacion innovacion del modkd negocios
indico los casos de éxitos por modelos de negooimsvadores:

1. Distribucion comercial, Walt Mart
2. Tecnologias de informacién, Apple, dell
3. Negocios de internet, Amazon, google (p. 118)

Para Pintado y Sanchez (2013), la imagen corporasvano de los
elementos mas significativos que las organizacionesneriea su
disposicion para hacer comprender a sus client@snegl son, a que se
dedican y en qué se diferencia de la competencia8)(p.Existe
informacion relacionada a la marca de los produdsrigen chino. “Una
encuesta online realizada por Interbrand a 569 porfalis de marketing,

el 69% de los entrevistados afirmo que el slogan &nad China”



repercutia negativamente knmarca” (Pintado & Sanchez, 2013, p. 55).

Por lo expuesto, surge la pregunta de como sup&rpercepcion
que tienen los clientes referente a los productos derorchino. La marca
Yutong busca promocionar y proyectar sus cualidadesseguridad,
comodidad, fiabilidad, durabilidad, compatibilidad, qos, garantia vy
calidad. La compafiia cuenta con técnicos -calificadostindeos al
mejoramiento y optimizacion en la ciudad de Guayag@amo a nivel
mundial, se ha tomado cifras, fechas y datos infowos de la pagina
web.www.yutong.com.

Modelos de negocios innovadores han permitido gueresas
logren posicionarse a pesar de los obstaculos geelgn presentarse.
Segun un estudio realizado por IBM (2008) en 45gmien base a mas de
1000 entrevistas a directivos de diferentes congmiilos datos
resultantes indicaron que la mayoria de las emprestn adaptando sus
modelos de negocio y las dos terceras partes dwlarendo grandes
inversiones en innovacion para ser altamente cdthyaet A
continuacion se presenta los casos de conocidasasgue se vieron en
la necesidad de redisefar sus modelos de negocios:

La propuesta de valor del diario metro en lugarodieecer un
producto dirigido a un publico adulto, que afiadmwvaor la opinidn de
sus periodistas que se distribuye en quioscos o0 fumcriptores,
financiado por su publicidad y el costo del misnin publico mas
amplio es el acaparado por la prensa gratuita poogaando un menor

valor afadido, los puntos de distribucidén basicameion donde la gente



se aglomera masivamente, como, por ejemplo: estaside buses, calles
concurridas, metro, etc. Entre la prensa tradalignla prensa gratuita la
diferencia esta entre el contenido e informaciomuidas.

La prensa gratuita ha logrado desarrollar una prstaude valor
muy interesante para los lectores o no lectoreprdesa tradicional. Su
valor se encuentra en proporcionar informacién de forma rapida, es
decir que los usuarios puedan leerla en un coemgo. Lo cual ha
servido para poder acaparar la atencion de sustefiea través de la
publicidad.

La empresaMango también ha innovado su modelo de gestion.
Utiliza un sistema logistico que le permite cordrojue siempre esté
disponible su producto en cada una de sus tierakscomo la de los
franquiciados. Ellos operan desde hace 25 afosnylbgrado tener
aproximadamente 1250 tiendas en 92 paises. Enmextelo de negocio
se busca responder a las necesidades de demarmda gquer atender de
forma efectiva a todos los establecimientos propiosanquiciados se
enfoca en un sistema innovador de logistica e mémion. De esta
manera pueden cubrir las necesidades de cada Uaa tiendas de forma
oportuna, convirtiendo asi la propuesta de valagramentando sus
ventas y satisfaciendo a los consumidores.

Segun Chesbrough (2006), la empresa IBM tuvo queb@ su
forma de generar valor luego de la crisis finareci@rcomienzos de 1990,
en lugar de proveer hardware se enfocdé en desarrabftware

ofreciendo diferentes tipos de servicio. La emarkgro dar este giro



debido a que estaba inmersa en el mundo tecnoldgiexperiencia
adquirida (Zott & Amit, 2009).

El modelo de negocio de Amazon es uno de los m@&svadores
ya que de esta forma fue concebido por su creaelbrBezos. Bezos
creo la compafia en 1994 con la idea de que estlu@ea en el tiempo;
para lograrlo él sabia que la clave era la innaraci Amazon empezé
como una tienda de libros, pero rapidamente serpucd otro tipo de
soportes como los DVD’s o la musica en discos catogaampliandose
de acuerdo a las necesidades de sus consumidBsta.empresa es una
de las pocas que ha sobrevivido a grandes desastmas por ejemplo a
la burbuja puntocom a inicios del siglo. Un moddi negocio parecido
fue el de Netflix el cual se encargaba de alquddD’s de peliculas,
pero ellos sabian que poco a poco, tarde o temmana suplantado por
el acceso desde internet a este tipo de contewdokanco, 2016).

Facebook da lugar a otro modelo de negocio en & [
informacién en forma de anuncios es entregada aguaa cantidad de
usuarios. Brindan valor a su negocio ofreciendicapiones utiles para
el usuario, ademas dependiendo de en qué platafsemancuentre el
usuario sugiere la instalacion de aplicaciones worsolo toque. Europa
y Norteamérica no tienen la misma influencia en logresos de
Facebook y que se han volcado a favor del restondeido; esto ha
ocasionado que el crecimiento sea mayor en lasosci@s en via de
desarrollo. Europa es la zona donde méas se hadseatiaccionar por

ende los resultados de este modelo de negocimeationando envidia a



sus similares, poniendo en duda modelos de negauigy parecidos
como el de Twitter.

El modelo de negocio de Apple es muy innovadosetirean un
producto y lo hacen de primera calidad para podaser Wilizado por
mucho tiempo. El valor que ellos agregan a su neges que la
plataforma en que se desenvuelven sus productasucr@cosistema que
el resto de productos es compatible ya sea esei@nb actual. Apple
ha comprendido que las necesidades de sus clieat&mn por lo cual no
solo se ha enfocado en los computadores persos@esen o que su
cliente necesita. (/elespectadordigital.com, s.f.).

Otro modelo de negocio innovador es el de Toyot.elmpresa
tiene un innovador sistema de produccion, de tahfoque sus procesos
son estandarizados. ElI TPS (Toyota Production $ystéene los
siguientes pilares: La gestion Just in Time, Elodad o automatizacion
con rostro humano y el uso total de las competendel personal. El
primer pilar se fundamenta en hacer Unicamenteul® $ea necesario,
cuando sea necesario y en la cantidad necesarigrdduccion Just in
time proporciona las piezas adecuadas en el monwdduno y en la
cantidad exacta en cada etapa del proceso. Esteitperdentificar y
evidenciar alguna falencia en inventarios. Uno @k donceptos basicos
de Toyota es que la calidad debe formar parte depip proceso de
produccion, en esto consiste el Jidoka. Este gaergue no existan
inconvenientes en la cadena, de un puesto a osoddg€ir, una vez

identificado algun problema se debe detener elajmla fin de evitar la
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produccion de elementos defectuosos. Por dltimogue genera que el
TPS sea exitoso es el recurso humano; debido dagies los miembros
de los equipos de Toyota se hacen responsables dgedtion de su

trabajo y tareas.

Justificacion

El presente proyecto permitira evidenciar la iroila del actual
modelo de administracién en la participacion deroado de la empresa
objeto de estudio y asi demostrar la problemétiaatgada. Como propuesta
se disefiard un modelo de negocio CANVAS con efiéirmejorar el modelo
de administracion a la concesionaria y Ecuayutopgdra atender con
eficiencia a sus clientes, crecer en el mercadonsiderando que el sector
del transporte contribuye al desarrollo eooicd de un pais.

En la Constituciéon de la Republica del Ecuador, itDép Sexto,
Articulo 66, establece el derecho a una vida digsagurando la salud,
alimentacion, agua potable, vivienda, saneamiento eamadj educacion,
trabajo, empleo, descanso, cultura fisica, vestidegyrglad social, y otros
servicios sociales necesarios. De igual maneraae8ekciéon Duodécima,
Articulo 394 indica que el Estado garantizalidartad del transporte
sin privilegios de ninguna naturaleza y promocionarahsporte publico
masivo (Asamblea Nacional, 2008).

Por otra parte, una de las propuestas de €ampdel Gobierno
Nacional para garantizar el crecimiento econdmico yekistribucion

equitativa de los recursos a la poblacion, sect@ado e implementado
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varios programas e incentivos, conpor ejemplo el Plan Renova, que
busca renovar el parque automotor del transporte qujbdéste proyecto

tiene como finalidad la disminucion de emision de gasms#taminantes

producto de la combustion de maquinarias censiths como obsoletas.
El tercer objetivo del Plan Nacional del Bueivily es mejorar la

calidad de vida de la poblacion.

De acuerdo a los datos estadisticos del Instituto oNakti de
Estadisticas y Censos (INEC), el dltimo cemnsalizado en el afo
2010, indica que el Ecuador tiene 15.012.228hdeitantes, la
poblacion aumenta en un 1,60% anualmente, signifjoe se
incrementan sus necesidades, entre ellas la delised@dransporte publico.
La ciudad con mayor poblacion es Guayaquil, 3723. habitantes,
administrada por el Muy llustre Municipio de GuaydqyDemografia,
2014).

Durante la gestion de la Ministra de Trangpory Obras
publicas, ingeniera Paola Carvajal Ayala, serdwnstruido la Red Vial
Estatal (RVE), para garantizar la conectividad deto ciudadanos, asi
mismo desde el afio 2007 se han ejecutado obradrdesimnuctura vial por
$ 8.303.792.527,77. La transformacion de las viabaseonvertido en la
carta de presentacion a nivel nacional. Se compefis682 propietarios de
unidades de transporte publico urbanos y 6.122 daeslade transporte
inter e intraprovincial, por el valor de la media tarifie la que se benefician
los grupos vulnerables (Gestion Ministerial, 2014). Rorexpuesto, el

Presidente ejecutivo considera necesario realizdisefio de un modelo de
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negocios con la finalidad de mejorar su gestgrpresarial.

Tabla 1

Grupo de Interés
Stakeholders Promesa Indicador
Accionistas  Rentabilidad Utilidad después de impuestos
Clientes Satisfaccion Encuestas de satisfaccion positiva 90%

Trahajadores Buen clima laboral % de Rotacion, Evaluacion del chima laboral
Comunidad  Problema Vehicular  Safisfaccion de los usuarios

Proveedores Seriedad, Pago Indices de pagos vencidos
oportuno
Estado Pago deImpuesto  De acuerdo ala fecha que indica la Administracion
Tributaria

En conclusiébn, mediante el desarrollo del proyedie
investigacion se pretende poner en practica loso@mientos
adquiridos durante la Maestria en Administracion deapiesas, para
contribuir a una organizacibn en proceso de mienoto, en un
mercado con infraestructura vial competitiva ngoderna que
aumenta el volumen vehicular deseado, buscatetwer y cubrir las
necesidades de una demanda que va en aumento. Pantto se
requiere una coordinada direccion para operaruennivel de
crecimiento sostenible manteniendo en todo momerdoniveles de
calidad, que son exigidos por la marca que reptes.

Es importante sefialar que el presente trabegmstituye la
primera evaluacion interna y externa que real@aompafia. Analisis
precedente a la realizacion del presente proyectbserva la necesidad
de realizar una investigacion para determinar igi@acion del mercado,
aspectos relevantes como satisfaccion del clienteepobs administrativos,

competencia, entre otros. La Gerencia General autosizoesaluacion con
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la finalidad de mejorar el modelo de administraciaatual y agregar

valor asu gestion.

Objetivos de lainvestigacion

Objetivo General

Analizar la incidencia del modelo de administraciontuakc en la
participacion del mercado de la empresa EcuayutoAg §.través de un
estudio cuantitativo para desarrollar una propuegtee permita
incrementar su participacion en el mercado y pascge como

marca lider en el mediano y largo plazo.

Objetivos Especificos:

Describir los modelos de negocios que se leanp en una
compafiia para adaptarlas a Ecuayutong y proponeonascipara
posicionar la marca en el mercado.

Desarrollar un estudio de mercado dedicado al tatesgpesado, para
conocer la percepcion de los clientes sobre la m#wtang con la

finalidad de establecer estrategias de posicionamiento.

Estudiar el proceso administrativo actual de d&mpresa

Ecuayutong para identificar sus fortalezas, opodtages, debilidades y
amenazas.

Proponer un modelo de negocio que permita a la esapposicionar su
marca en el mercado del transporte pesado.

Analizar la factibilidad econémica del modelo deowg.
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Capitulo 1
Marco Teorico, Legal, Caeptual yReferencial

Para realizar la presente investigacion se coraiddiversos conceptos y
teorias relacionadas con la elaboracion de un Mode Negocios. Asi
como definiciones tedricas, conceptuales, legalesgeyenciales
1.1 Marco Teodrico
Principios de Administracién deFayol

A principios del siglo XX, el industrial francédenri Fayol dice

que todos los gerentes llevan a cabo cinco actividadiesnistrativas, con la
finalidad de conseguir que todas las areas de unaresen actien con

eficiencia. Para cumplir este fin, la funcion adistrativa advierte cinco

elementos.

Tabla2

Principios dédministracion

Principios de Concepto

Administracién

Planear Visualizar el futuro v elaborar el programa de accidn
Organizar Construir la estructura material v social de la empresa
Dirigir Guiar v hacer que funcione el cuerpo social de la empresa
Coordinar Unir v armonizar todos los actos v esfuerzos colectivos
Controlar Verificar que todo sucedade acuerdo conlas reglas

establecidas

Adaptado de:(Fayol,1916)
Estos puntos componen el llamado proceso adminigirati deben
formar parte de cualquier actividad del admingstray en cualquier nivel o

area de actividad de la empresa (Campero, 2012).



15

1.2. Modelos de negocio

El término modelo proviene del concepto italianona@dello y gestion
se deriva del latin gesio. Dentro del campo dadiainistracion los modelos
contribuyen al buen funcionamiento de un sisteneamnpe a la organizacion
tomar eficientemente sus recursos. Por otro ladgebtion permite diligenciar
o administrar con el fin de cumplir metas, o ejacutna operacion. También
es el conjunto de actividades de direccion y adstiacion de una empresa.
Administrar abarca las ideas de gobernar, dispahegjr, ordenar u organizar
una determinada cosa o situacion (Definicion Dep820Campos, 2011;

Bastardo, 2010; DefinicibnDe, 2008).

Es necesario el uso de modelos administrativos) dae no se puede
manipular a las entidades reales, sean estas psrsoorganizaciones; porque
la incertidumbre aumenta notablemente la posikdlide cometer errores y
sufrir las consecuencia de estos; y por ultimogperen esta etapa historica
del pensamiento administrativo, existe una gramacia@d para construirlos,
basados en la amplia experiencia adquirida a goldel proceso evolutivo de

la administracion (Cardenas & Mendoza, 2014, p. 31)

Segun Almeida (Castro & Davila, 2011, p. 24): “Laston es un
proceso que comprende determinadas funcioneswidades laborales que los
administradores deben llevar a cabo a fin de lodoar objetivos de la
organizacion”. Ademas segun Castro & Davila (201124): “la gestion es un

proceso sistematico que ayuda a coordinar las daesi de los colaboradores
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para cumplir objetivos planteados por la organimaale manera eficiente y

eficaz”.

Teece (2010) indico que la esencia de un modeloadmcio es la
forma en la que una organizacion entrega valosalentes, les seduce para
que le paguen por el valor entregado y conviertes ggmgos en beneficios.
Yunus, Moingeon y Lehmann (2010) indic6 que un nhodk negocio tiene
tres partes: una proposicion de valor, que esdpuesta a: Quien es nuestro
cliente y que le ofrecemos?; unos generadores lde, vpie es la respuesta a:
Como entregamos valor a los clientes?; y una fandg generacion de

beneficios que captura valor para la organizacion.

Christensen, Johnson y Kagermann (2008) indicatenun modelo de
negocio se compone de cuatro elementos interreladas: la proposicion de
valor para el cliente, la formula de obtencién dmdiicios, los recursos,
capacidades y los procesos clave. Mediante estastrocuelementos
interrelacionados las organizaciones crean y eatreglor para los clientes,

asi como capturan valor para ellas mismas.

Davenport, Leibold y Voelpel (2006) manifestarorequn modelo de
negocio es simplemente, la forma en la que unana@geion ha decidido hacer
las cosas. Es decir, su sistema consistente paea grentregar valor a los
clientes y obteniendo un beneficio de esa actividadlcomo una rentabilidad

para sus accionistas.
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Casadesus- Masanell y Ricart (2010): La forma equi@ la empresa
opera o el reflejo de la estrategia realizada. Estapuesto por dos partes: las

decisiones adoptadas y las consecuencias deridadastas.

Magretta (2002) indicé que los modelos de negooio lsistorias que
explican como las organizaciones trabajan. Un buedelo de negocio debe
responder a las clasicas preguntas de Peter DrypReiién es el cliente? ¢Qué
valora el cliente? ¢Como se hace dinero con egfecie®? y ¢ Cudl es la Idgica

que subyace en el negocio?

Hamel (2000) expres6 que un modelo de negocio esounepto de
negocio que se ha llevado a la practica de forneatieh. Se compone de
cuatro partes: la estrategia principal, los recuesstratégicos, la relacion con

el cliente y la red generadora de valor.

Los modelos de negocio representan la forma enlgsieempresas
realizan sus negocios, como se organizan, los sflujle materiales e
informacion, los recursos que utilizan y las pragtaede valor a los clientes
(Amit & Zott, 2001). También permiten tanto a diigos como académicos,
describir y distinguir los diferentes tipos de aciiéon de las compaiias, asi

como entender mejor los elementos y las claves.
1.2.1 Modelos déNegocios

* OcéanosAzules
La estrategia del negoci®céano Azultuvo sus inicios con la

creacion del conocidoCirque du Soleil(Circo del Sol), el circo ambulante
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canadiense para todd publico, cuyo éxito dentro del ramo de la indastri
del entretenimiento tiene que ver con los  mercados explorados. La
hipotesis viene a ser entonces, el no tenepetancia sobre un servicio o
articulo y brindar una necesidad implicita o explicitaraP ejemplificar de
mejor manera lo indicado en lineas anterioess,necesario distinguir los
tipos de océanos que existen en el mercado: colfor y azul. Las
empresas existentes en el mercado se identifican ecacéano rojo, el
ambiente es competitivo porque su objetivo es sumdraval, lo cual lleva
a una competencia a muerte, y por eso se la denocoimo océano rojo.
(Mauborgne, 2013, p. 3).

En cambio, la estrategia del océano azubnde hay varios
aspectos para reconocerlos, entre ellos se puedatendos siguientes:

1) Contar un espacio sin competencia en el mercangrarido la
identificacion e individualizacion de una necesidadomada en cuenta con el
fin de cubrirla y satisfacerla, sea con un productanoservicio. Ejemplo,
Nintendo, los videojuegos Y la telefonia celular

2) No hay competidores en el mercado porque & éeinnovadora.

3) Promover nuevos mercados para ofrecer nuewamhkiptos y servicios

4) Cambiar el paradigma referente al valor o cosfi@cer un valor justo y
no de mercado.

5) Reestructurar y alinear las actividades paigerenciarlas sin

minimizar la calidad (Gonzélez, 2011, p. 157).
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Muchas empresas exitosas que ya estan inmiscuidasl @céano rojo
tuvieron que pasar por un océano azul por ejemplo: las teteféni las
automotrices, las comidas rapidas, aerolineas, retcqcediendo el tiempo
en unos 30 a 40 afios estas industrias fueron enoswento pioneras en el
mercado donde no tenian competencias y el buen inig®o llevo a
posesionarse en numero uno de su mercado localladedique no tenian
competencia a la innovacion que presentaron. Es lbscacéanos azules es el
mercado no identificado que tiene como pilar la inoga y carece de
competencia (Mauborgne, 2013).

* Canvas oLienzo

El modelo de negocio conocido como Canvas o Lienzdesemina asi
por ser un instrumento que se parece al lienzo deintarp creado por
Alexander Osterwalder quien es conferencista estigador que aplica la
estrategia e innovacion, el cual describe de marégica como las
empresas crean, entregan y capturan valor. riato estd compuesto por

nueve componentes, puede abarcar nuevos negodtEas ya existentes.

—_—— | — " .r .
e i
=7 =

Figura 1

Modelo de negocidambas
Tomado dehttp://www.pdpsai.cl/empres/primeros-Componentds-de
modelo-canvas/
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Esta herramienta tiene como finalidad objetivo principal, el
imprimir una idea sobre una superficie, para asi proceder seutiti sus
fortalezas y debilidades. Esta modalidad, coatieen su proceso una
manera implicita, la creatividad, el analisis prdfuny la comprensién en la
totalidad del negocio, a mas de fomentar la mejonatimea del mismo.
(Pigneur, 2009, pp. 16-17).

A continuacién los nueve bloques para disefiar un loatkenegocio.
Segmentos de mercade En este segmento se define los diferentes grupo
a los cuales se dirige la empresa y a los que dgmemar. Los clientes son
los pilares de una empresa, sin clientes la empregaeae sobrevivir. Con la
finalidad de satisfacer mejor a nuestros clientesusel@ agrupar de acuerdo a
atributos, necesidades y comportamientos. Analizausinecesidades justifican
una oferta diferente, los canales de distribuciéra pi@gar a ellos, indice de
rentabilidad, estan dispuestos a pagar por varioecesp de la oferta. Se
puede atender el segmento actual y captar sudemtes, esta alineacion
y clasificacion es util a uno o varios segmentos lientes. Cuéles son

nuestros segmentos de clientes (Osterwalder & Pig26add).

Figura 2
Segmento d€lientes
Tomado déttp:/ www. pdpsai.cl/empres/primeroassmponentes-del- modelo-
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Propuesta de valor- Se intenta identificar la causa del problema
necesidadde una determinada poblacién y proponer un detallseddcios o
bienes que crean valor a un segmento especificdiedges. El usuario tiene
varias alternativas de elegir un producto o seryiom solo es el precio, es un
valor agregado que debe percibir para decidirse abzae la compra. Cuales
son las ventajas que proporciono al clieNevedad, precio, marca y disefio

(Osterwalder & Pigneur, 2011).

==

Figura 3
Propuesta de valor

Tomado dehttp://www.pdpsai.cl/empres/primeros-componentes--

Canales de distribucién.-Se establece como la empresa se comunica con sus
clientes para entregar la propuesta de valor. fiacipal funcidn de este
segmento es dar a conocer el producto o servitid.interface entre la
empresa Yy su cliente. Como se entrega la propuesialdr a cada cliente.
Que canales seleccionan los segmentos de mercado® $integran en las

actividades diarias de la empresa (Osterwaldéighaeur, 2011).

Figura 4
Canales
Tomado de: http://www.pdpsai.cl/empres/primeros-componentdsattedelo
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Relaciones con los clientes Se refiere a la interactuacion del negoci
con el segmento de cliente. Es uno de los aspectososritlel negocio. Que

inspira en los clientes la marca que representamoé.r€acion se debe tener

con el cliente.

Figura 5
Relacién con loslientes
Tomado de:http://www.pdpsai.cl/empres/primeros-componentds+snedelo-

canvas/

Flujos de ingreso- Es el producto de las propuestas exitosasergdas a
los clientes. Cada gestion puede tener mecanisderecios diferentes.
Las empresas deben investigar qué valor estjuatitos a pagar los

clientes. (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Figura 6
Flujos de ingreso
Tomado de:http://www.pdpsai.cl/empres/primeros- componentelsrlodelo-

Recursos claves Son los activos necesarios para poder llevar o das
actividades claves del negocio. Ayuda a mantdasr relaciones con los

clientes y llegar al segmento de mercado. Lasirses claves pueden ser:
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econdmicos como lineage crédito y disponibilidad de efectivo, intelectisale
como patentes, marcas y derecho de autor, fisicaso cedificios, talleres,
muebles y enseres y personal capacitado. Quésosculaves necesito para

crear valor a mi negocio (Osterwalder & Pigneur, 2011)

N

Figura 7
Recurso<laves
Tomado de: http://www.pdpsai.cl/empres/primeros-componentdssdedelo-

Actividades principales- Es el conjunto de actividades claves del negqaie
permiten entregar al cliente la propuesta de valoriangsl una serie de canales

de distribucién. (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Figura 8

Actividades claves

Tomado de http://www.pdpsai.cl/empres/primeros-compone mtek-
modelo

Asociaciones claves Lo principal en una asociacion es adquirir regsiry
reducir el riesgo, establecer alianzas estratégidégunas actividades se
externalizan y los recursos se adquieren fueraadamipresa. Quienes son

nuestros socios y proveedores claves. (Osterwaldeiggeur, 2011).



24

Figura 9
Asociacioneglaves
Tomado de:http://www.pdpsai.cl/empres/primeros-componentdssdedelo

Estructura de costa- Son aquellos productos de los componentes dglons
se estructuran de costos fijos y variables. Se calculego de conocer los
recursos, actividades y alianzas claves. Cudles s®rcdstos inherentes al

modelo de negocios (Osterwalder & Pigneur, 2011).

s

Figura 10
Estructura de costo
Tomado dehttp://www.pdpsai.cl/empres/primeros-componentd-dedelo

Todos los segmentos tienen relacion para proceageelaboracion del modelo
de negocio.
. Las 3C de KenichiOhmae
El Modelo estratégico del japonés Kenichi Ohmapli@a que el
plan de negocios se enfoca y direcciona en tre®putave que son:
1) Corporacion.- Se debe identificar las estrategias

funcionales de la compafia para enfrentar la canpet del
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mercado, debido a qula competencia obliga a identificar las
funcionalidades de la empresa para mejorar ym@gar Sus
objetivos. En este punto estratégico es necesaricampln
estudio que permita la reduccion de costos, la sélear oferta y
demanda, tener asociaciones estratégicas lenmexcado.
(Estrategias y Tacticas de Marketing, 2014, p. 16)

2) Cliente.- En el mercado existen diferentes tipos de
clientes, es necesario segmentar y unificar logtiobp que
persigue la compafia. En la actualidad existe una m&asiv
clasificacion de necesidades de los clientes, est@luce a un
mercado muy competitivo que impulsard a la @it a
enfocar y dirigir sus estrategias hacia un clientetepoal
(Estrategias y Tacticas de Marketing, 2014, p. 16)

3) Competencia.- Las estrategias enfocadas a |la
competencia se podria decir que se basan en lagmdtif@s que
tienen entre si, las cuales pueden ser fortalezashiidddes,
tacticas econdomicas Yy la potestad de una imagen.

En este caso se enfocan en las industrias de reiagumo masivo

y E-Commerce. (Chiari, 2009, p. 33)
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Modelo Oceano Azul

*En el mercado existen 2
tipos de oceanos

*E| oceano rojo
representa las empresas
existentes

s*Comercializa de acuerdo
a larelacion costo-
precio, vencer a la
competencia

*El oceano azul crea un
mercado

* Rompe ladisyuntiva
entre valor -costo

Modelo 3C

s|ndica que el plan de
negocios se dehe
enfocar en: Corporacion,
cliente y competencia.
s*Corporacion, es
importante aplicar un
gstudio de reduccion de
costos, laseleccion de
oferta v demanda,
asociaciones
gstratégicas.

«Cliente, realizar una
segmentaciion del
mercado .

*Competencia,diferencia
entre los productos

Modelo Canvas

#Describe como |z
BMPresa Crean,
entregan v captura valor

*5e compone de 9
componentes:
Segmento de clientes,
propuesta de valor,
canales, relaciion con los
clientes, flujo de
ingresos,  recursos
claves, actividades
claves, asociaciones
claves,

Adaptado de: (Mauborgne, 2011; Chiari, 2009; Osterwaldzp,11)

1.3 Marco Legal

1.3.1 Aspectos Legales con organismos antrol

Para iniciar las actividades comerciales en unaesionaria se debe
cumplir con los diferentes organismos de control.
Superintendencia deCompafias

. De acuerdo a la Ley de Compafiias, seccionaiiculo 146, la
compafia se constituira mediante escritura puldica se inscribird en
el Registro Mercantil del canton en el

gue tenga domicilio

principal. La compafiia existirA y adquiriragoereria juridica desde el
momento de dicha inscripcién, podra operar a pasdidadobtencién del
Registro Unico del Contribuyente en el SRI.

« El articulo 147 de la Ley de compafias, indige, para el
caso de

las compafiias andnimas, serd requisi® lap accionistas
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declaren bajo juramentque depositaran el capital pagado de la compafia
en una institucion bancaria, en el caso de que lastaagiones sean en
numerario. Una vez que la compafiia tenga persodglidiaica serad objeto

de verificacion por parte de la SuperintendenciaCdenpafias y Valores

a través de la presentacion del balance inicial u otfosumentos,
conforme disponga el reglamento que se dicte para fedtoe El
contribuyente deber& pagar el uno por mil de sus acteales, en la cuenta
corriente No. 6252753 del Banco Guayaquil, hastaDele septiembre del
afno en curso (Supercias, 2015).

Servicio de Rentas InternagSRI)

Con la escritura de constituciéon, copia del nomieata del
representante legal, documentos habilitantes que tmredi domicilio
tributario de la empresa, se procede a solicitar el sRegiUnico de
Contribuyentes (RUC), siendo éste el ultimo paso. Tastagma natural o
juridica tiene la obligacion de realizar y preaensus impuestos, segun
las fechas de vencimiento por la administracion tritiutéSRI, 2015).
Instituto Ecuatoriano de Seguridad SocialESS

La Ley de Seguridad Social, publicada en el Registf@iaD
numero 465 del 30 de noviembre del 2001, en su TitulBapitulo 1,
Articulo 1, indica claramente que el Seguro Genetaligatorio forma
parte del sistema nacional de seguridad social, cameu organizacion y
funcionamiento se fundamentan en los principios de audidd,
obligatoriedad, universalidad, equidad, eficienciauficiencia.

En virtud de lo anterior, es importante efectuda
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correspondiente solicitudlel nUmero patronal, tramite que se realiza a
través de la pagina web del Instituto Ecuatari de Seguridad Social
(IESS), en la opcion de Empleadores, donde dweraaadicional se
podra efectuar otro tipo de trdmites que permitigdogeratividad eficiente
de la empresa a través de medios digitalesp fphabra que realizar
lo siguiente:

 Verificacibn de Datos del Registro Patronal,

» Seleccionar el sector al que pertenece (Privadloljd® 6

Domeéstico),

 Digitar el nimero del RUC y

» Escoger el tipo de empleador.

Finalmente, dirigirse a las oficinas del Institutou&oriano de
Seguridad Social (IESS), especificamente al depantamde Historia
Laboral para hacer la entrega de la solicitud osrslguientes documentos
habilitantes:

» Elrequerimiento de la clave (Registro)

» Copia del Registro unico de contribuyente.

» Copias de las cédulas de identidad y papeletasoti&ion
del dltimo proceso electoral 6 en su defecto del foadio de
abstencion del representante legal y de su detegad

* Copia de pago de una planilla de servicios béasicosocom
por ejemplo teléfono, agua potable o electricidaddéo conste la

direccion de la empresa.



29

 Calificacion artesanal en caso de tratarse dert@sano
calificado.
Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabaadoel cual
se aplica a toda actividad laboral, su objetivo esnmzar el riesgo y
mejoramiento del entorno laboral. (IESS, 2015)
Municipio de Guayaquil
Las compafias que realicen cualquier actividad caateycoperen
habitualmente en el cantén Guayaquil, deben tramitar siguientes
documentos ante las dependencias de la Muy llustraidiyalidad de
Guayaquil.
Requisito previo para la obtencién de:
Patente Municipal
» Original y copia del certificado del cuerpo de bombero
* RUC actualizado.
* Presentar el formulario de la Patente del contribuyente
* Nombramiento del representante legal, copias
escritura, cédula Yy certificado de votacion.
Tasa deHabilitacion
El Municipio de Guayaquil, previa inspeccion al localmercial
otorga la tasa de habilitacion. Los requisitos sorsiggientes:
» Presentar el formulario y pago de la Tasa de Habifin
» Copia de la patente del comerciante, afio anterioo junt

con el documento original.
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» Copia del predio urbano y del RUACtualizado
» Ubicacién del negocio (Croquis )
 Nombramiento del representante legal, copia de cédula
y certificado de votacion
e En caso que el trdmite lo realice un tercearta
de autorizacion. (Guayaquil, 2015)
Cuerpo deBomberos
De acuerdo al Reglamento General del CuerpoBdmberos,
publicado en el Registro Oficial nimero 834| d& de mayo de
1979, dice que EI Cuerpo de Bomberos es usétlcion de
Beneficencia y por consiguiente los bomberos, ewcasacter de tales,
no podran formar parte alguna en aquello queaetaione con la
politica del pais. Toda persona natural o juridica ejerza cualquier tipo de
actividad econdmica dentro de la jurisdiccion de Ggaja tiene la
obligacién de tramitar y obtener el Certificado dekfpo de Bombero.

Los requisitos para el tramite son los siguientes:

Original y copia de la factura de compra o recarga

del extintor afio actual.

» Copia del RUC actualizado, de cédula, certificad
de votaciéon y nombramiento del contribuyente.

* En caso que el tramite lo realice un tercero, laacdet

autorizacion.

e Copia y original del permiso de bomberos, afio
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anterior. (B.C.B.G, 2015).

Junta de Beneficencia

La Honorable Junta de Beneficencia de Guayaquil blesia un
impuesto que rige desde el 1 de abril de 1943, tlldeconsta publicado
en el Registro Oficial nimero 780, donde indicae dada compaifia que
ejerza actividades productivas, grava el impuestaal sobre el capital
de operacion. El contribuyente cancelard ester\aioalmente en la
Tesoreria de la H. Junta de Beneficencia deay&uil, en los
primeros tres meses de cada afo.
Hospital Universitario

El Hospital Universitario, cuenta con una normatigal publicada
en el Registro Oficial 413 del 17 de abril de 1978pnde se establece
Impuesto al Capital en Giro del Guayas, que conssteun tributo que
grava a todas las personas naturales y juridicas gee dedican a
actividades comerciales, bancarias e industriasntro de Ila
jurisdiccion del canton Guayaquil, quienes deberamcelar a favor del
Hospital Universitario. Esta imposicion se aplicagébre el valor de
los capitales propios declarados por los inntentes en sus
respectivas matriculas comerciales o industriales. declaracion y
pago del tributo se hara de manera obligatoria deshétgprimer trimestre
de cada afio, en la Tesoreria de la Universidad dga@ui
Instituto Ecuatoriano de Normalizacion. (INEN)

La Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidadpligada en el
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Registro Oficial namero 26, del 22 de febrero del 2007, ultima
modificacion 29 de diciembre del 2010, en el capitllloarticulo 14 de
manera clara indica que el Instituto Ecuatoriano Nigmalizacion
(INEN) es una organizacién adscrita al Ministerio G@mercio Exterior,
Industrializacion, Pesca, y Competitividad, (MICIEQn sede en Quito y
competencia a nivel nacional.

Cuando una empresa se dedica a la importacién ciertos
bienes, éstos deben constar con la certificacion INEN, como
requisito obligatorio antes de importar, dicho doento se adjunta a la
Declaracion Aduanera de Importacién (DAI) y sobrebammdocumentos la
Corporacion Aduanera Ecuatoriana realizara los cagnaspectivos. En el
caso de automotores, este organismo establece ldeslipermitidos de
emisiones de contaminantes producidas por fuenteslesdterrestres
(Vehiculos automotores) el proposito es establecea ulasificacion
uniforme a nivel nacional que sea implementada en téagprocesos
relacionados con el sector y asi evitar que cadaepooo institucion use
una clasificacion propia y distinta que causa dific@tad los usuarios al
momento de realizar trdmites. De acuerdo al INEN lamasrque se debe
considerar para importar un bus son:

* Reglamento 034 Elementos De Seguridad
* Reglamento 043 Buses Interprovinciales
* Norma 2205 Buses Urbanos

* Reglamento 038 Buses Urbanos.
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* Norma 2207Combustible
Comité de Comercio Exterio(COMEX)

De acuerdo al Reglamento de Funcionamiento dehité de
Comercio Exterior, (COMEX), publicado en el Registdficial nimero
182, del 12 de febrero del 2014, éste organismo eargado para
aprobar las politicas publicas nacionales en matlriaomercio, es un
cuerpo colegiado de caracter intersectorial pdpliencargado de la
regulacion de todos los procesos y temas relacionadesta materia.
(http://lwww.comercioexterior.gob.ec/comex/)

Corporacion Aduanera Ecuatoriana (SENAE)

La corporacion aduanera ecuatoriana, gestiona ilmstds externos,
provenientes de las importaciones y exportaciotesominadas aranceles
de aduanas, aranceles de importacion, .tésasnv.aduana.gob.ec)

1.3.2 Leyes que regulan la actividagéconémica

De acuerdo a la constitucion del 2008, en su articll@d4, la
Constitucion es la norma suprema y prevalece scbaiquier otra del
ordenamiento juridico, el articulo 425 establece @twrjerarquico de la
aplicacion de las normas, donde la Constituciontieal del Ecuador
ocupa el lugar principal, le siguen los Tragdy Convenios
Internacionales, Leyes  Organicas, Leyes disles, Normas
Regionales, Leyes Ordinarias, Decretos, leyes,aRemto (Asamblea
Nacional, 2008).

Ley Orgéanica del Transporte Terrestre, Transito ySeguridad Vial

En el Registro Oficial numero 398, de agosto 2¥#)8, se hizo
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oficial la Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito ySegd Vial.
Articulo 1.- Tiene como objeto el ordenanen reglamentacion,
promocion, impulso e inspeccion de las estructurggogesos que estan
inmersos en el transporte de transito, esto con objetivo de
salvaguardar a ciudadanos y bienes que ssptean de un lugar a
otro haciendo uso de la red vial que existe en el pai® que no se vean
inmersos en ciertos riesgos productos de los trasldd®sesta manera la
promulgacién de la ley promueve el bienestar sodiadaa seguridad a
los ciudadanos que se transportan y existe un bienestamémico al
regular las condiciones en que deben laborar lassportistas al
desarrollar su actividad econdmica de manera reaptms

El organismo que se encarga del transporte terrestiee A&gencia de
Transito Municipal (ATM) es una institucion autdnomeeqpera en cada
una de las provincias donde ejerce su autoridad. Tigme propio
presupuesto y patrimonio opera en forma descerstdaiz De acuerdo al
articulo 51, se establecen las siguienteseslale transporte terrestre:

* Pdblico

» Comercial

e Por cuenta propia

El servicio de transporte publico comprende seguoudotic5
e Urbano
* Interprovincial - intraprovincial

* |nternacional
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Ley Organica de Defensa deConsumidor

Mediante el Registro Oficial nUmero X8 10 de julio de2000.
Articulo 1.- Dice el objetivo es definir los lineamiento®diante los cuales
se van a relacionar los proveedores de bienes icger\con sus potenciales
clientes. Promueve los derechos de los consunsdgrecurando un
equilibrio entre ambas partes con su respectiva segljuridica.
Articulo 11.- Puntualiza que los productos miguraleza durable tales
como vehiculos, electrodomésticos, y artefactestr@nicos, el proveedor
debera cubrir las deficiencias de fabricacion yexdo funcionamiento. Por
lo tanto el consumidor tiene libertad de escoger el anttimque sea
conveniente a sus necesidades, asi como el cona&siondonde
comprarlo, sin que con ello disminuya su derechoexigir al proveedor
que cumpla con sus obligaciones de otorgar la ararecesaria en caso
de requerirla.
Ley de Fomento Ambiental y Optimizacion de los Inggsos deEstado
Mediante el Registro Oficial numero 583 del 24 de nobiee del 2011, se
incorpora en materia impositiva lo siguiente:

1) El impuesto a la salida de divisas del 2% al 5%emgando
un efecto inflacionario en la economia nacionaligahdo a todos
los importadores a ajustar sus precios.

2) Los sujetos pasivos del tributo que su vaad
econOmica sea el transporte publico de pasajenosingdades
urbanas, rurales e interprovinciales, cuyas targatan reguladas por

la entidad de transito y seguridad vial tienen el fignedel crédito
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tributario por el IVA en el que hayan incurridosrpa compra de
chasis y carrocerias que sean imputables directaneemb@ntener,
generar 0 mejorar los ingresos en esta actividad oeticn, la
solicitud para la devolucion la debera realizar aititbuyente a la
Administracién tributaria cumpliendo con las formatlda que
estipula la ley. Art. 66 LRTI

3) Se cred el impuesto a la contaminaciehicular a
todos los automotores con cilindraje superior a 15@8g y tarifa
del impuesto.

Tabla 4
Impuesto ContaminaciéAmbiental

N Cilindraje Automotores $/Cc,

1 Menor A 1.500 Cc 0.00
2 1.501-2.000Cc. 0.08
3 2.001-2.500Cc, 0.09
4 2.501-3.000Cc 011
5 3.001- 3.500Cc 012
6 3.501- 4.000Cc 024
7 Mis De 4.000 C.C. 035

Adaptado de: (SRI, 2011)

Para realizar el calculo de este impuesto ambiemtal relaciona
directamente los afios de antigiedad y cilindraje adébmotor, de tal
forma que a mayor antigedad del vehiculo, mayorlerivel de la
contaminacién ambiental que genere, y mayor es el wbimpuesto a
pagar, pero pueden acogerse al beneficio de laceaxmion del impuesto
las personas naturales o juridicas que se dediquen paestacion del
servicio publico, el cual consiste en disminuir el vadopagar de dicho

impuesto siempre que el contribuyente cuente con laguigies
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establecidos y proceda a presentarredpectivo tramite ante el SRI.
Registro Oficial numero 583 del jueves 24 de novierdel 2011.
Ley Reformatoria Para La Equidad Tributaria.

De acuerdo al Registro Oficial nimero 242 del 29 weembre
del 2007, la Ley Reformatoria para la Equidad Tribatpropone cambios
de relevancia respecto de los vehiculos destinadtrarsporte publico, tal
es el caso de la instauracion del Impuesto a los@oas Especiales (ICE),
el cual grava a todos aquellos bienes consideradosujaeperjudiciales
para la armonia de la poblacion o que se establemap politica de estado
segun diferentes situaciones. ElI ICE espaoiente en los
vehiculos motorizados en sus inicios gravaba una tatita, este impuesto
tiene diferentes tarifas de acuerdo al valor deliotdd, dicho porcentaje
va desde el 5.15% hasta el 35% en caso que el pretiaudomotor
exceda los $ 70.000.

Plan Renova

El Plan Renova es un proyecto incentivado por el &abi
Nacional, cuyo objetivo principal es eliminar vehiculkn#iguos por tener
un alto costo en cuanto a combustible y por los altadices de
contaminacion que ellos generan. Este plan asegum ppr cada
vehiculo nuevo que se integra al sistema de tranggmtgpublica, un
vehiculo antiguo sea sometido a un proceso de rctwda con su
consecuente salida de circulacion, dando de esta raame mejor
servicio al usuario e incentivando a los transpiadi con los beneficio de

tener unidades en buen estado.
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La vida utii de un vehiculo de modali de transporte
interprovincial e intraprovincial es de 20 afios, por lo tanto en diciem
del 2016 vence la vida util de los vehiculos que fugrmducidos en el
afio 1996.

Para brindar los beneficios econémicos del Plan ®Renel Estado
cuenta con las siguientes  partidas, chasis afroeerias para

transporte publico cuyas partidas aranceladss

« 8701.20.00
« 8704.22.00
« 8704.23.00
« 8706.00.00
« 8707.00.00

(R.O. 526 del 2 septiembre del 2011)
Suobjetivo:

Modernizar el sistema de Transporte Publico, incremdotael
namero de unidades Su objetivo es brindar un buservicio a los
usuarios, de este servicio publico garantizansleguridad y confort
cuando se trasladan de un lugar a otro.

» CHATARRIZAR las unidades que han cumplido suavidil.

* RENOVAR con el ingreso de unidades nuevas.

* MEJORAR el servicio de transporte publico y eocml.
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CHATARRIZAR

LOS VEHICULDS Rgﬁggﬁﬂﬂgﬁ st
QUE FRESTAN ES )
SERVICIONE DE VEHICULOS TRANPORTE
TRANSPORTE MUEVDS FUBLICOY

MEJORAREL

COMERGIAL

Figura 11

Plan Renova

Fuente: www.ant.gob

Sualcance:

Estéa dirigido a todas las modalidades de transppaidico o comercial esto

es:
1)
2)
3)
4)
5)

6)

Transporte de taxis

Transporte escolar

Transporte urbano

Transporte interprovincial e intraprovincial
Transporte de carga liviana

Transporte de carga pesada

Instituciones involucradas:

De acuerdo al articulo 3, las instituciones competestes

* Ministerio

de Transporte y Obras Pdblicas: ente

administrador responsable de emitir la reglamentaci@nrige al

plan.

 Agencia Nacional de Tréansito: ente operativo ea@o de
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emitir el informe técnico favorable, informe de nacionaliaacde
vehiculos importados y el certificado de chatarrizacion

e Corporacion Financiera Nacional: ente operativesponsable

de la asignacion de créditos.

e Secretaria  Nacional de Aduanas: ente operatresponsable

de la nacionalizacion de vehiculos importados.

* Andec y Adelca: empresas autorizadas para el prockso

chatarrizacion de los vehiculos. (ANT, 2014)
1.4. Marco Conceptual

Los conceptos y definiciones mas relevantes que gaearan
durante el desarrollo de este trabajo de investigacé®tablece lo que sera
el marco conceptual fundamental sobre el cual sa ka®studio para la
correcta lectura y comprension del presente jmaldaas definiciones
claves se exponen a continuacion:

e Arancel.- Impuesto que grava las importagonde bienes y
servicios, regulado por la autoridad aduanera r lps actividades
comerciales realizadas con otros paises, generansentrata de tarifas
0 ad valorem que recaen sobre el valor del bigroitado. (Herrera,
2011, p. 23)

» Balanza Comercial.- Es la relacion existeatgre los bienes que
son importados y aquellos que son exportados, la zalemmnercial hace
énfasis al dinero que ingresa y sale delis pgroducto de las

exportaciones e importaciones (Proecuador, 2013)
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e« Cadena de Valor.- Es un modelo teoricee quermite describir
las secuencias de actividades realizadas dentro decampafiia, para
obtener utilidades y satisfacer a sus clientes (Ch&édorres, 2012, p.
23).

 Eficacia.- Es cuando se logra un deteadon objetivo sin
medir los recursos que deben utilizarse para lolgraneta. Un ejemplo
de esto podemos decir que es la distancia que le taimaaatomotor en
transitar en determinado lapso de tiempo sin impoldarccantidad de
gasolina utilizada. Se logré el objetivo (Lazzati, 204.315).

» Eficiencia.- Es cuando se pretende medir los objetafoanzados
versus los recursos utilizados. Un ejemplo de esfa seedir la distancia
gue le toma a un automotor en transitar con un gaddgasolina, es decir,
obtener el resultado Optimo utilizando la minima cadtidke recurso.
Como se logré el objetivo (Lazzati , 2013, p. 15).

. Inventario de Seguridad.- Inventario adiclongue se
mantiene para garantizar la calidad del serval cliente ante atrasos
de proveedores, fallas de calidad, donde perreedecun corto periodo
de tiempo esperando. (Casanovas & Cuatrecasas, g0135).

* Investigaciéon de Mercados.- Es obtener datos arnrdcion para
la toma de decisiones mas acertadas dentro de urm@mlmompetitivo.
(Prieto, 2013, p. 4).

e Mercado.- Es el conjunto de personas Yy rozgaiones que

realizan actividades comerciales en un lugar rodtedo. Son
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compradores actualesdel producto o pueden convertirse en
compradores en un futuro cercano (Rodrigu@@62p. 92)

» Salvaguardias.- Son disposiciones de caractegatbtio impuestas
por las autoridades competentes. Es un tributo adicigne se aplica
sobre el arancel que ya tiene un bien importado, caumoombre lo dice,
salvaguardar la economia, cuando existen amenazasem®os sectores.
(Diario el Comercio, 2015).

1.5. Marco Referencial
Es necesario revisar la literatura con el fin de evideteianportancia

de la innovacion de los modelos de negocios de lasiaegaones:

Se realizd un estudio en donde se ejecutd una exhaustiggome
bibliogréfica y no se encontré un modelo del procespatsonalizacion en
masa universalmente aceptada. Como resultado principags®e definir y
desarrollar el proceso general de implantacion de lap&izacion en masa
en tres etapas, poniendo énfasis en las iteraciones aienesntre ellas que
le convierten en proceso retroalimentado. Se disefidodelomde negocio que
expone los principios para identificar el valor y comoo estfleja la
particularidad de la personalizacibn en masa frente a esisstegias. Se
propuso un modelo de negocio para la estrategia productie
personalizacion en masa, en el cual se definen las esagagnculos vy flujos
de informacidén que se originan en todos los ambitosoyad, Jiménez, &

Pablos, 2015).
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En un articulo que estuvo orientado a definir undeho de gestion
enfocado a fortalecer las empresas del sector lagsrdario venezolano, en
la entrega de productos inocuos y de mejor calidaslis consumidores,
obtenido bajo esquemas de produccion eficientempetitivos. En su
construccidon se identificaron, desarrollaron y cafdron factores
incorporados en el modelo, apoyados en el conapigestion integral y en
las formas de actuacion que han conducido a engprasaionales y
extranjeras a posicionarse en el mercage(con qué, cémo, para qué o para
quién hacen)La validez de los postulados fue verificada mediamalisis de
correlacion simple entre indicadores de desempefioresarial y variables
que revelan atencion a la calidad, inocuidad, antéjeseguridad e innovacion
tecnologica. Los resultados, obtenidos del procesdam de informacion
procedente de una muestra de 129 industrias débrsesefialan que la
articulacion de los factores produccion seguragraaion del conocimiento e
innovacion tecnoldgica, asi como politicas y acesomle responsabilidad
social al concepto gestion integral, permite generamodelo de gestion de
adopcion progresiva, que considerando la realidald sdctor, facilita un
mejoramiento continuo de su desempefio. (Sancheul, Rarrara, & Ortega,

2009)

Se realizo un estudio en Colombia en donde se iéstlighroceso de
definicién de las estrategias basicas del negtdia vez definidas éstas, se
concretaron los planes basicos para la ejecucidasdestrategias, es decir, el

plan de mercadeo, el plan operativo, el plan deuején y el plan financiero.
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Se encontrd que seria importante para los empoesaiombianos contar con
una herramienta que les sirviera de ayuda parardésa sus procesos de
planeacion, sin requerir la intervencion de entdsraos a la empresa. Para
elaborar el modelo de plan de negocios se utilizdnarco conceptual
desarrollado por Kenneth Andrews y presentado pemryd Mitzberg en su

libro El proceso estratégicqVvargas, 2002).

Se realizo un articulo cientifico donde se presefda resultados del
trabajo realizado entre la Corporacion IncubadoegaEanpresas de Base
Tecnolégica del Eje Cafetero Incubar Eje Cafetdeno,Gobernacion de
Risaralda, el Ministerio de Comercio, Industria yrismo y la Gobernacién
de Risaralda para el fortalecimiento de 20 empregas pertenecen a
Parquesoft Pereira a través de la implementaciénndmodelo de negocio
eficiente e integral para las mismas. Entre losltados principales: se
identificé los factores claves de un modelo de negeficiente para que las
empresas alcancen el éxito esperado. La formuladénlos planes de
negocios de las 20 empresas del proyecto, le banida emprendedores los
elementos necesarios para determinar la viabilitlmhica, econdmica,
financiera y comercial de sus respectivas empreSss. evidencid la
importancia de un plan de mercadeo asi como ektregde propiedad

intelectual de los software. (Osorio, Escobar, &d8o, 2010)

Se elabord un estudio que tuvo por objetivo deBarrel disefio de
una estrategia de negocio para la empresa Tramspyriogistica Tranval

Limitada, entre los afios 2013 y 2020. La princigaiclusion fue que el éxito
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de la compafia dependerd en gran medida de lasidmepor parte de los
socios en la atencion de los Factores Claves de.BRara que la empresa
objeto de estudio alcance un nivel de clase murdgidlera enfocarse en
potenciar a sus trabajadores en materias como desuados proceso de
monitoreo, la especializacion y entendimiento dedetividades que realicen
sus clientes, asi como: enfocarse en la correcitiégede las ventas, el
andlisis continuo del mercado, fortalecer la caddeavalor, analizar la
situacion actual de la empresa. Lo anterior perdniticrementar el EBITDA,

ganar posicionamiento en el mercado local e intéonal. (Valenzuela, 2013)
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Capitulo 2
Estudio del mercado dedicado al transporte pesadbuses
2.1 Historia del Transporte deBuses

Uno de los maravillosos avances del hombre es pedeasladar de
maneraeficaz. Se podria decir que los primeros peldafineste ambito lo
dieron las mujeres cuyas madres ajustaban con un@eldatienzo a sus
hijos recién nacidos y se los colocaban en la esged@a movilizarse con
ellos, observando desde el punto de vista de queoshtee no se puede
moverse por si solo su madre se convierte un vehicutnano para el
transporte de su hijo. Después el hombre porwiosidad e impetu
de minimizar sus esfuerzos creo la famosadau& cual es la base
fundamental del transporte terrestre y porque ndr dist aéreo también.
Desde sus inicios la creacion del vehiculo de ansporte pesado se
enfocO a satisfacer las necesidades delizamidn de un lugar a
otro.

En el desarrollo de la sociedad y en busca debemeficio
econdmico se crean los autobuses que pueden viajas yarsonas a la vez
consiguiendo una rentabilidad para usuariogransportistas. Ademas
de abrir un mercado en el sector popular. Hacienele@sdos unas de las
invenciones mas utilizadas en el mundo que permiteladespe.(Céspedes,
2011).

Tendencia de Transporte de Buses a Nivéllundial
Actualmente existe una tendencia a nivel general fcase en

productos que sean amigables con el ambiente, ldsmaviles cada vez



47

incrementan nuevagcnologias para logar vehiculos que utilicenrgtae
alternativa y mas saludable con el medio ambietemas de disminuir
los costos de operacion y mantenimiento de estos vekjcabmo es el
caso de BYD (http://www.bydauto.cl/noticias_nuevgph
Historia del Transporte de Buses en dEcuador

El mercado dedicado al transporte pesado no resmltdien de
consumo sino de inversion. El precio promedio de Hases adquiridos
durante el 2014 fue de USD 83.070. Algunas veses opta por
comercializar Unicamente el chasis, en este sdégmétino es quien

tiene el primer lugar en ventas.

Tabla 5
Precios Promedios de Buses
Segmento 2010 2011 2012 2013 2014

Bus 57.782,00 61.808,00 72.141.00 7542300 B83.070,00
Micro Bus 40.431,00 49.218.00 52.137,00 57.226,00 61.958.00

Adaptado de: AEADE

2.2 Sector Automotor en eEcuador

El sector automotriz tiene un crecimiento sostenidd pais.
1) Es el responsable de la transportacion publica yagai de las
personas, que son necesarias para la generaclarigeeza.
2) Es generador de plazas de trabajoectdir e indirectamente,
tienen la comercializacion de buses y lasgogios relacionados
a eéste por las distintas actividades (los tslerventas de llantas,
lubricantes, financiamiento automotriz, segurogyakigivos de rastreo,

venta de combustibles, entre otros).
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El Presidente de Ecuayutong, Jaime Garzon, dice ejugremio del
transportele hace falta apoyo y desarrollo, en especial akparte urbano
por el valor del pasaje de $ 0,25 esta quedandagadp hace algun
tiempo, aunque los duefios de los buses reciben etiviceeconémico

de $ 350 mensuales.

Tabla 6

Ventas anuales domotores
Afios Total
2010 132172
2011 139893
2012 121 446
2013 113812
2014 120.060

Adaptado dAEADE
En el afio 2010, la comercializacion de 132.17%hiculos
refleja un crecimiento significativo con respecto al204fio en el que
se comercializaron 92.764 unidades, El sector anitiun en los
altimos afos estd creciendo como puede observafsel, 2012,

2013 y 2014 (AEADE, 2014).
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Figura 12
Ventas Anuales por Unidades
Tomado de:(AEADE, 2014)

Debido a los problemas de la balanza de pago=nue afio 2010
ascendid &JSD 1.978.727, el Gobierno Nacional dispuso @sfm a
las importaciones de varios productos para clantta salida de divisas
y por ende el sector automotor se vio afectadoeltaaso de la
importacion de los buses no sufrieron la limitaci@h cupode importacion

como sucedio en otros casos de produichpsrtados.

Tabla 7

Evolucion de la Balanza Comercial

Balanza Comercial 2010 2011 2012
Balanza Comercial Saldo 1.978.727.00 69729700 82,99
Balanza comercial Petrolera 5.650.404.00 7.826.386,00 94771

Balanza comercial no Petrolera 7.609.131,00 8.523 683,00 86472

Tomado de: Banco Central del Ecuador

El 11 de marzo del 2015, la Secretaria general deotaunidad
andina autorizo al Ecuador la aplicacion de la salvaia, la medida se
puso en marcha para evitar el impacto de la apreoiadé dolar y la

caida de los precios del petroleo. Se aplico tashd¥ey 45% a 2.691
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partidas arancelarias. Como consecuencia de res@ida, el sector
comercial del transporte pesado atraviesa ufiaildsituacion en el
segundo semestre del 2015, sus ingresos estan siawtados en un 70%.
La aplicacién sera durante 15 meses, a padir 2016 los porcentajes
se irdn regularizando hasta junio/2016 (Diaricoghercio, 2015).
Durante los ultimos afios existe un incrementolaementas de
buses, siendo la provincia del Pichincha la de mawgoticipacion, con el
39,3%, seguida muy de cerca por Tungurahua co26&1% de la
participacion total, y en tercer lugar la provincial d.suayas con el
7,20%. Cabe recalcar que en el 2014 la “Aede comercializaron
1.303 buses, distribuidas entre las provincias yereatiadas en el parrafo

anterior. Se ubica en cuarto lugar Azuay con el%.4i@ la participacion.

Tabla 8
Ventas de buses por provincias

Provincias 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Tungurahua 123 388 226 364 412 348 460 468

Pichincha 603 345 444 408 619 437 436 502
Guayas 373 379 143 226 321 416 229 133
Aray 140 79 167 186 245 4 115 114
Manabi 36 7 15 19 33 15 28 35
Imbabura 64 10 2 2 4 2 8

Loja 47 8 2 3 5 4 5 4
El Oro 53 10 5 8 6 1 4

Otras 318 11 14 16 16 27 67 33
Total 1.759 1.437 1.018 1.232 1.661 1.463 1.352 1.303

Tomado de:Aeade

Importaciones

Los principales paises proveedores de vehiculos depwee
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pesado buses paedmercado ecuatoriano son: Brasil, China, Colombia y

Japon.

Tabla 9

ImportaniAnual de Buses
Afios Unidades
2008 561
2009 572
2010 1.1568
2011 1.729
2012 1.513
2013 1.856
2014 469

Tomade:dAeade

Tabla 10

Importacion de Bupes Origen
Pais 2011 2012 2013 2014
Alemania 52 0 0 0
Brasil 675 623 515 52
China 100 117 210 89
Colombia 117 55 166
Corea 111 94 21 534
Estados Unidos 0 7 0 0
India 0 0 0 0
Japon 656 613 912 247
México 0 0 70 26
Otros 18 4 2 1
Total 1729 1513 1896 469

Tomado dé&eade
2.3 Analisis Econdmico dePais

El informe de competitividad global 2013-2014 beleado por el
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foro Econdmico Mundial evalGa el desempefio de 148 ecosontiauador
en el afio 2013 se posiciond en el puesto 71 & pklses, la
competitividad define el nivel de productividad de pais, una parte
importante de las decisiones estan basadas en lastatiyas futuras del
mercado y del pais. Como se observa, nos desenvadvem un mundo
globalizado y altamente competitivo, donde la exceteng la
responsabilidad social son factores para desarrait@ntener, mejorar y
superar. Entre las mejoras tenemos la red de caseter
2.4 Andlisis de la Situacion Actual de l&Empresa

ECUAYUTONG S.A. Es el titular del Registro Unico de
Contribuyentes 099222159300, es el representantdusaxo para el
Ecuador del mayor fabricante de buses de China, ZHHEAOU YUTONG
BUS CO.LTD; Su actividad econ6mica es la comercialiwacide buses,
venta al por mayor y menor de repuestos automotricesctividades de
reparacion de automotores. Se encuentra ubicadoel &m 5. 5 via
Duran y la sucursal en Av. De las Américz. 109 frente al
aeropuerto. Su localizacion es estratégica porqud essuna avenida de
alta circulacion y facil acceso para los clientes al mamele atender el
servicio de pre venta y post venta.
Estructura Organizacional

El Gerente General es la maxima autoridad en la magadn,
tiene cuatro niveles ejecutivos que le reportan: Jéde Ventas,
Contable - Financiero, Compras locales- Importason Jefe de Taller.

La compafiia cuenta con 40 empleados directos, entéedas operativas,
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administrativas yentas.

Mision

Ofrecer a nuestros distinguidos clientes, autobukesalta calidad con
tecnologia de punta bajo los mas exigenestandares de calidad y
normas de regulacion, garantizando la seguritidgasajero. Ademas de
proporcionar el mas completo stock de repuestos, jgne® con un
adecuado servicio técnico y mantenimiento le brindeiexte la atencion y
confianza que se merecen.

Vision

Ser una empresa en constante evolucion dentro del shdttnansporte de
pasajeros, ofreciendo el mejor servicio de postavey los mejores
autobuses con la mejor tecnologia, disefio y rendimieSiempre con el
respaldo del mayor fabricante de buses del mundtmng&roup Co.

Bienes y Servicios que comercializa leompafia

La actividad comercial que desarrolla la compafialaesomercializacion
y mantenimiento de automotores (Cambio de aceites fiitadecuacion
mecanica), de acuerdo alo estipulado en etamnte venta.

Buses

Los clientes a través de sus ejecutivos de ventas eontos buses y
servicios que ofrece la compafia. En primera ingaes atendido por el
ejecutivo de venta, quienes registran en un formuléo® datos del
potencial cliente con la finalidad de realizar ejsmiento respectivo, si
desiste el cliente de la compra, el formulario es archiv&ida compra se

efectla, se procede al proceso regularizado pamhgafiia.
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se le

indica al cliente que debe pagar el 20% del valor del bgama iniciar el

proceso de importacién y

proceder

a realizar El

la uisdon.

departamento de importaciones gestiona todas lasidactes necesarias

hasta la desaduanizacion del bus. Finalmente promeee se indica en el

parrafo anterior.

El jefe de ventas sefior Lui®sRi confirma que el

tiempo de entrega en estos casos es de dos mesasreuamente.

Fecha de pedida:

saloila

s i

FOLWAY LT O M

T Ingresc en bodega:

Distrita Aduanero

Procoso di
desaduanizacion:

510 dias

Tiempe promedio ruta
34 digs

1 Bus

=

)).

[=ap =l aiE ]

Facha da embargue

® Durgcon wle ded procesd de imponacion. 2 messs

Figura 13
Proceso demportacion
Tomado de: Empresa

Los modelos que

interprovinciales,  turismo

comercializa

y escolar.

WAITOM S

la compafiia son buses

Se encuentra peoceso de
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homologaciéon dos modelos de buses urbahascomparfiia se encuentra
debidamente registrado y habilitado en el portal depcas publica
(RUP).
La compafia comercializa 8 modelos de buses:
ZK6831, ZK6831, ZK6720DF, ZK6119H, ZK6129HE, ZK6128,
ZK6900DG, ZK6118HGA
Mantenimientos: Preventivos yCorrectivos
El proceso de servicios inicia cuando el cliente dgenna cita para la
atencion de su vehiculo, se realiza lo siguiente:
* Se apertura una orden de trabajo en el cual seladdtal
inspeccién técnica del bus, mediante el numero deidped
solicitan repuestos a la bodega, si existen dafiastoec
comunican la novedad al cliente para solicitarelspectiva
aprobacion. Al finalizar la reparacion, se procedargar todos los
valores en la orden de trabajo (Repuestos, marmabe varios) se
cierra el pedido y caja procede a emitir la factughg¢liente paga y
se emite la orden de salida del vehiculo.
La compafia ofrece los servicios denter@miento preventivo y
correctivo los 365 dias del afio. Los pagos sonmtacio.
Garantia
La concesionaria ofrece dos afios dantja o 400.000 Km.
Clientes

El mercado objetivo se encuentra entre las priresp@mpresas
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de transportedel Ecuador. Cooperativas, empresas turisticasersopas

naturales. La compafiia tiene diversos tipos de acexctrs, en especial
las reuniones con los presidentes de las coopesatwvastos con sus

cooperados describiendo las ventajas de adquirir sndbuorigen chino.

En Guayaquil, las principales cooperativas queentan con diversos
modelos de buses son: Seturna, Clp, Reina del canfihdas
portovejenses, Coactur, Turismo de manta, Coop.io8a Rutas

Milagrefias, Pedro Carbo, Turismo Posorja, Relilerans Esmeraldas,
Bafos, Villamil), obteniendo conformidad por pateesus clientes.
Competencia

Su principal competidor es la empresa Mavesa, reptaste de la marca

Hino que distribuye chasis de diferentes precios.

Tabla 11

Modelos de mayor comercializacion

MARCA MODELO 2010 2011 2012 2013 2014
HINO AKSIRSA 650 738 605 800 842
VOLKSWAGEN CHASIS VW 323 454 425 192 30
HYUNDAI COUNTY 23 72 113 135 196
YUTONG ZE610THA 25 30
SCANIA K310 106 15 26
MERCEDES OF 1721 / 52, 114 103 94 ] 0
BENZ 59

TOTAL 1.110 1.367 1.343 1.167 1.124

Tomado de: Aeade

El analisis PEST, muestra los factores del entorno eargkea nivel: Politico,

economico, social, cultural, ambiental, y tecnolégicee gnfrenta la compaiiia.

A continuacion se realiza un andlisis:
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Tabla 12
Andlisis Pest
POLITICO ECONOMICO SOCIAL CULTUERAL AMBIENTAL TECNOLOGICO
Empresa  dinimica Aspectos ambientales Socializar tecnologia de
con proveccién de controlados (Llantas, punta en la
F crecimiento en el desechos del taller comercializacién de
sector mecanico) por buses
gestores ambiental
Promover a través de
Los Cupos de Demandaen el sector Fidelizar la Participacién en Promover buses con
O importacién, no automofriz. Plan marca a eventos para programas, cuidados tecnologia menos
aplican para el Renova nuevos promocionar la del medio ambiente contaminantes. .
transporte publico clientes marca. v manejo de temas
Empresa joven con Baja  percepcion Ninguno
D minima gestidn de por parte de las
planteamiento cooperativas  del
estratégico medio.
Regularizaciones Crecimiento de otras Trimites engorrosos para
A arancelarias que marcas (Competencia obtener homologaciones
pueden  afectar el } en diversos modelos de

mercado

buses




58

2.5 MarcaYutong

SANTA LUCIA
LOMAS DE SALITRE
DAULE JUJAN
ISIDRO NOBOL SAMBORONDON
AYORA
ILAGRO '
ROVINCIA DE Recorrido del transporte
ANTAELENA ECUAYUTONG <
en la provincia del guayas M
GUAY, Al
FLAYAS
NARAMN AL
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SN FNDF
Figura 14

Recorrido Buse¥utong

Yutong, es un grupo industrial a gran escala
especializada en el negocae autobuses. Una empresa multinacional
de renombre que se dedica a la ooatiegacion de buses
conjuntamente con otros tipos de negocios, taleoammercializacion de
maquinarias de construccion, venta de piezamtes Yy componentes
de autos, administracion de bienes raices, eutttes. Es una de las
empresas con mayor crecimiento en China Zhe Zgzhaonyg Bus Co.
Ltd. (Yutong Bus), la cual tiene sus origenen el afio 1963 en
Zhengzhou, lugar donde se encuentra la fabridaudes. En el afio 1963
la compafiia modifica su nombre como Zhengzhou Yutolgrque
Industrial el cual tiene una amplia superfiden una capacidad para

producir alrededor de 170 autobuses diarios. Encelafor la empresa
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Ecuayutong es una de las comercializadoras deices Pesados,
colabora conlos procesos de transportacion aportando buleesalta

tecnologia y brindando a los usuarios la segdridque estan
adquiriendo un producto que va cumplir con s¢eeetativas. En los
altimos afios, la marca Yutong ha ganadofiaoza en los usuarios.
Ecuador ha visto en los buses chinos una mejor opgi@® ha sumado a
una amplia lista de paises en el mundo que han @p@adhacer lo mismo,
el crecimiento desmesurado de esta industria en el pasidtico,

desarrollando tecnologia presentan ofertas qge d#icil no sentirse
atraido. Revista Ekos afirma que la  marsareeonocida a nivel
mundial por ser una carroceria de alta calidad pasa ocupantes, son
diseflados con planchas de aceros estampados delgnygoaterior, su
comodidad interior, asientos reclinables, portaosasmonitores LCD,
micréfono para comunicacion interna, aire acdodedo climatizado

para el disfrute del viaje. etc. (Revista Ekos, 2012
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Capitulo 3
MarcoMetodologico

En este capitulo se describe los aspectos memido®) se realiza
el planteamiento y formulacion del problema, descrlaenetodologia de
la investigacion, técnicas de recoleccion de datasalisis del resultado
de las encuesta.
3.1 Planteamiento deproblema

El objetivo de toda compafia es generar rentabilidadusa s
accionistas. Sin embargo, Ecuayutong mantiene bajarsigipacion en el

mercado durante los ultimos afos.

Tabla 13
Participacion del Mercado
Afios 2011 2012 2013 2014
Wentas Mercado 1.367 1.343 1.167 1.263
Unidades Vendidas 54 49 36 48
Compafiia
Participacién 3.95%  3.65%  3,08% 3.80%

Tomado de:Empresa

Andlisis de los problemasishikawa
El diagrama de Ishikawa se utiliza para representar
gréficamente los factores que afectan a un probjesna tomar

decisiones correctivas (Pérez, 2010, p.12).
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Diagrama delshikawa
Fuente Empresa
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Entre las ventajas de la aplicacion del diagrambshikawatenemos:

* El grupo se concentra en el problema con sus pogsiblesas y

efectos
» La activa participacion del grupo aumenta eldgrale
conocimientos de un proceso

Para este caso especifico, el problema es la bajaipacion del
mercado que tiene la compafiia, la cual se reflej@a @ercepcion que tienen
los clientes respectos a los productos de origemogchla competencia,
inadecuada estrategia de marketing Yy servicieliahte. Asi surge la
necesidad de realizar una investigacion del  mereadel segmento del
transporte pesado. Es decir, obtener nuevas estsategia permitan el
crecimiento sostenido de la empresa. Este estudimiteeidentificar los
principales problemas para que la marca tenga acéptasi el mercado
deseado por sus directivos.
3.2 Metodologia
3.2.1 Formulacion delProblema

La informacion obtenida durante las entrevistas na@stias que se
desarrollé con los colaboradores de la empresideséfico algunas variables
que pueden afectar el crecimiento de la empresané&sdolas preguntas de
investigacion que dirigiran el proyecto de ingstion son las siguientes:
¢Como incide la ausencia de un modelo devamgen la
participaciéon del mercado de transporte pesado atea Ecuayutong?

¢Cual es el modelo de Administracion Actual de lpresa?
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¢, Cuadl es el Modelo de Negocio méas conveniente lpamapresa?
3.2.2 ldentificacion de lassariables
Para medir las variables dependiente e indépeied se definen

las siguientes dimensiones.

Tabla 14
_Tipos de variables

Tipo de Nomhre de la DImensiones

variable variable

Percepcionde
vehiculos chines

del mercado

=
g pa
: aja .
= a2 Aceptaciénde la
=H participacién
= marca Yutong
-
=

Escasoinventario de
repuestos

Tipo de Nomhre de Ia
variable yvariable

Dimensiones

Mejorar los procesos
operativos en la cia

=]

=

-3 Modelo de e

& . . .. Duracion tramites
= Administracién .

E- - Operativos

= profesional

=

Compromiso con el
personal de la cia.

Adaﬁtado dEmpresa

3.2.3 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es cualitativo-cuantitativa expresion

de los datos en términos cualitativos se usa amdaxst cuyo objetivo es
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examinar la naturaleza general de los fendmenoss lkstudios
cuantitativos contribuyen a identificar los fact®ienportantes que deben
ser medidos. Mientras que el cuantitativo, coesest la utilizacion de
los simbolos numéricos que se utilizan para la siqidn de los datos
provenientes de un céalculo o medicion. Se puededimias diferentes
unidades, elementos o0 categorias identificables. paesente
investigacion es cuantitativa y cualitativa.
3.2.4 Método de Investigacion

Considerando que el propésito del proyectondestigacion es
disefiar un modelo denegocios profesional, se puede decir que la
investigacion sera de caracter descriptivo, la aymrtir de las variables
nos ayuda a observar los hechos en forma genlelahtifica partes del
problema, porque describe, analiza y registra cas&epo. (Quezada,
2009, p. 35).

El método analitico es un desmembramiento de ura tpara
que cada parte sea utilizada y vista por sus integranpeslgr examinar
el problema. (Sanchez, 2012, p. 198)
3.2.5 Poblacion yMuestra

Poblacion- Es el conjunto de elementos que se desean estudiar
acerca de la cual se emiten conclusiones. El prodesestudiar todos los
elementos de una poblacién es practicamente inlppgiesde el punto de
vista del tiempo invertido y el costo del estudio, lootanto siempre se
trabaja con una muestra (Matute, 2011, p. 13).

Muestra.-Es una fraccion de la poblacion, se la puede
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considerar como un subconjunto de la poblacion. El principal
requerimiento que se pide de la muestra es que eggasentativa de

manera que la informacion que se concluya seaiatdef Una muestra

se puede seleccionar de diferentes maneras y sietgpendera del tipo

de estudios que se quiera hacer y de la disponibikitlatbs elementos de

la poblacion. (Matute, 2011, p. 13)

La determinacion de la poblaciébn esta dada por elendinde
buses proporcionado por la Comision de Transito dely&aiy el total de
colaboradores de la compaifiia.

Unidad de muestra Administradores de las cooperativas de
buses que se encuentran laborando actualmentestas se les llama
informantes. La seleccion de los informantes se #izee en base a
criterios selectivos de experiencias y manejo de lagparativas de
transporte de buses; otro criterio es el de profesisndleculados a las
concesionarias, que se encuentran en la ciudad deja@ub y
actualmente forman parte del staff de colaboradorefirectamente
vinculados al sector.

Alcance.- Empresa Ecuayutong de la ciudad de Guayaquil.

Determinacion del tamafio de la muestra.-Se selecciona de
acuerdo al muestreo aleatorio simple, mediante &llos elementos tienen
la misma probabilidad de ocurrencia.

Tamafo de la muestra.- Se realizd en base a la férmula del
muestreo, contamos con una poblacion finita y seulkalde acuerdo a la

informacion proporcionada por la Comision de TransigoGuayaquil, el
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namero promedio es de 4.1b0ses.

Formula para establecer el tamafio de la muestra emna
poblacion finita
En una muestra probabilistica se utiliza el siguieateulo.
n= Es el nUmero representativo de las cooperatives qgeremos estudiar.
N= Es el tamafio de la poblacion
Z= Es una constante del nivel de confianza, lo usuatibzar un nivel de
confianza de 95% (1.96) o de 90% (1.65), mientrasyor sea el nivel
de confianza, mayor confiabilidad de los resultados
e= Es el grado de error muestral: mide el porcentajeerdor que puede
haber en los resultados. Lo usual es utilizar un gdederror de 5% (0,05)
0 de 10%. (0.1).
p: probabilidad de ocurrencia, lo usual es utilizala yprobabilidad de
ocurrencia del 50% (0.5).
g: probabilidad de no ocurrencia: Lo usual &kzar una probabilidad
de no ocurrencia del 50% (0.5). La suma @& fthas “qQ” siempre

debe dar 100% (1) (Sampieri, Fernandez, Bap@a0)

ZlaptqtN

n:
(Ne)+Z**p*q

En el presente caso de estudio la poblacion es el adwrade
cooperativas en la ciudad de Guayaquil, seguosda¢ la Comision de

Transito del Ecuador CTE, son alrededor de 4.16&$.
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Sustituyendo laférmula:

(1.96)* (0.50) (0.50) (4.100)
(4100) (0.05)* = (1.96)* (0.50) (0.50)

(3.84) (0.25) (4.100)
(4100) (0.0025) + (3.8416) (0.25)

3.937,64
1121

n = 351

3.2.6 Técnicas d®ecoleccion
Fuentes primariasSe empled las encuestas, observaciones y en&rgvist
Fuentes secundaria€onsiste en revision de bibliografias, articulos y
estadisticas.
3.2.7 Técnicas de analisis daformacion

La investigacion de mercado por ser un tema de&epeion,
requiere un analisis interpretativo basado en ¢éenicualitativas y
cuantitativas, los resultados se expresan de formameérica, responden
especificamente a la realidad del mercado ey la compaiia. Esta
metodologia puede realizarse en otras empresada@mi Las fuentes
utilizadas para realizar este estudio son presary secundarias, los
instrumentos son adecuados de acuerdo al tipo dke fagnte. En el caso
de la informacion primaria se realiz6 encuesta saddministradores de

cooperativas y a los colaboradores de Ecuayutdemas se realizaron
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entrevistas a: Gerente General de la Empresa/fald@eContabilidad y al
Jefe de Compras.

La fuente secundaria utilizada es la recopilaciée &
informacién publicada en la pagina web de organisnedacionados al
sector del transporte pesado (Aeade, buen viaje, B&entral). La
informacion estadisticas de estudios realizados poRdaciacion de
empresas automotrices del Ecuador, Instituto dediticas y Censos,
Comision de Transito del Guayas, Banco Central E¢uador. El
mayor interés es receptar informacion Gtil para prepanejoras al modelo
de administracion actual.

Instrumentos de recoleccion delatos

Los recursos utilizados para registrar y analizar larinézion que
se obtiene en este proceso investigativo:

e Camara digital

» Computadora portatil con el programa Excel, Word ggodPont

» Google maps (Ubicacion de zona).

Disefio de laencuesta

Para el disefio de la encuesta se utilizé las preguntapdienes
multiples, para poder obtener la colaboraciéon walim de los
conductores y/o representantes de cooperativas rigptrde.

Encuesta
Buenos dias, me encuentro realizando una encuesta qonocer

opiniones sobre los concesionario de buses pharéransporte publico,
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permitame unos minutos dwl tiempo para hacer unas breves preguntas.
Gracias. Previo a la presentacion se inform6 saelocuestados que se
realizaba con fines académicos y se ratifico la denfitialidad para que
se sientan comodos contestando cada pregunta yesdarma obijetiva.
Este proceso se realiz6 con normalidad sin nowsdabrespecto.
La poblacion objeto de este estudio son los administesdde buses.
3.2.8 Resultado de l&ncuesta

La encuesta consta de 16 preguntas, para corascprdferencias de
los clientes. En el primer grupo esta relacionado elogasto del vehiculo,
tales con recorrido, consumo de combustible y mantentmi La segunda
parte contiene datos especificos acerca de la péioepgee tienen los
duefios de los buses hacia el concesionario y la amépt de los
automotores chinos. Por ultimo, conocer opinionesugerencias que
permiten la oportunidad de mejora en Ecuayutong.
A continuacion se procede a escribir las respuestas
1.- ¢ Cudl es el recorrido de susutas?

a.- Urbano

b.- Interprovinciales

Tabla 15

Rutas de Buses

Clasificacion  Unidades %0
Urbano 98.00 28%

Interprovinciales 25300 T72%
Total 351,00 100,00%
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Figura 16
Rutas de Buses

La muestra de 351 encuestados indica que tas gefaladas son
al interior y exterior de la provincia del Guayas. Se papdeciar que
la poblaciébn de 98 encuestados represeatd?8% son de transporte
urbano, mientras que las 253 representan el 12fésponden a rutas
interprovinciales, comentan que sus recorridos somales, es necesario
identificar las necesidades con la finalidad de iroraejdo.

Observamos que el mercado del transporte paratek seterprovincial es
mayor en relacion al urbano.

2.- ¢Cuantos Kildbmetros recorre su vehiculo

semanalmente?

Tabla 16
Kilbmetros Recorridos

Cooperativas  Kilometros recorridos
Urbano 2.100.00
Interprovincial 3.500,00




71

o
LEEER]

300U

A
.00 0y
ALY

2.100,00 i Urbano
7000 00

uuuuuuuu

i Interprovincial

00
uuuuuuu

Figura 17
RecorridoSemanal

El 100% de los encuestados afirma que los busesdalbos 7 dias
de la semanap que nos pone en un escenario de trabajo cometo.
cuanto a los recorridos depende de la ruta yasicdoperativa es
urbana o interprovincial, estan en promedibe recorrido de los 300 a
500 km diario.

3.- ¢ Cudl es el gasto de combustible dia?

Tabla 17
Consumo Combustible

Cooperativa Gasto del combustible

Trbano 35,00
Interprovincial 40,00

1200
40,00
38,00

36,00 33

40,00

“ Urbano

[ =]
[ =]

u Interprovineial
ELL )

.00 —

Figura 18
Consumo de Combustible
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De acuerdo a la encuesta realizadalgoriea de los transporte
de busessu combustible es a diésel y en promedio su conssnde & 35
a$ 40.
4. ¢;Como evalla la atenciébn y servicio quke brinda su

concesionario de preferencia?

Tabla 18
Atencion y Servicios
Frecuencia Cantidad %
Excelente 67.00 19%
Muyv bueno 60,00 17%
Bueno 98.00 28%
Begular 126,00 36%
Total 351,00 100%%
40% 3604

Excelente MMuvbueno  Bueno Fesular

Figura 19
Atencion y Servicios

El 17 % de los encuestados indica que el servicaewpcion de la
concesionaria es muy buena, el 19% dicen quexedente, el 28% se
encuentran que el servicio es bueno, el 36% estnfmene con los
concesionarios.

Por lo expuesto se evidencia una oportunidad de meyara
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incluir como punto clave en el modelo de negocio. La sugeserioe
la atencion hacia los clientes, el tiempo que espenaara algin
mantenimiento del vehiculo y los pagos son al contawohay valor

agregado para ellos.

5.- ¢ Como considera usted el servicio técnico quéere Ecuayutong?

Tabla 19
Percepcion servicio brindado por Ecuayutong
Alternativa Frecuencia Yo
Excelente 53,00 15%
MMuv Bueno 10500 30%
N/A 193,00 55%
Total 351.00 100%
100 300¢
|
011355 | —
04— | —
40 - 3504 i Senesl
20 | 1 I—
: |
8i No WA
Figura 20

Percepcioén servicio brindado por Ecuayutong

El 15% de los encuestados indica que el servicio yceie de la
concesionaria es excelente, el 30% comenta que gduamno y el 55%
no ha utilizado el servicio en la concesionaria.
6.-¢,Cual es el aspecto mas importante que igusu decision, al

momento deadquirir un bus?
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Tabla 20
Aspectos impotantes para comprar un bus
Aspecto Frecuencia %%
Precio 141,00 40%
Calidad 77,00 22%
Marca 133,00 38%
Total 351,00 100%
L — %
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Figura 21
Aspectos importantes para comprar un bus

De los clientes encuestados, la calidad ocupareértdugar al
momento deadquirir un bus con el 22 %, seguido por la march de
automotor con un 38% vy finalmente el precio con08b4le aceptacion al
momento de realizar la compra.

7.- ¢Cuales son los principales problemas que pentan los

concesionarios dosque usted acudeaegularmente?

Tabla 21
Problemas en Concesionarios
Frecuencia Cantidad 29
Elevados Precios 175,00 50%%

Créditos Limitados 105,00 30%
Falta de Autopartes 32.00 9%
Falta de Mantenimiento 39.00 11%

Total 351,00 100%
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Figura 22

Problemas en Concesionarios

El 9% define por falta de repuestos y autoparedsll1% de
las concesionarias tienen la premisa que lo importantd smntenimiento
del vehiculo, el 30% dice que los créditos son édos y el 50% se
encuentran insatisfecho con los precios. En estet@spe recibié algunas
sugerencias que seran consideradas en las opodasidie mejora para
promocionar su slogan Precio, Calidad y Seguridad.

8.- ¢De las siguientes caracteristicas, elijaudl es su percepcion

sobre losautomotores de origenChino?

Tabla 22
Percepcion de automotores Chinos

Frecuencia Cantidad %%
Precios Bajos 112,00 32%
Calidad v tecnologia 77,00 22%
Buen disefio vacabado 81.00 23%
Son durables 21,00 23%

Total 351,00 100%
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Figura 23
Percepcion Automotores Chinos

El  22% de los encuestados piensan que bleses chinos tienen
calidad y tecnologia, el 23% se inclinan al buen disefiopata y

durabilidad, el 32% se inclina por el precio.

En esta respuesta se confirma la percepcion que tieseclientes por el
producto chino, ninguna opcién supera el 40%

9.- ¢ Mencione las marcas de buses de sueferencias?

Tabla 23

Preferencias de Marcas
Frecuencia Cantidad %
Mercedes Benz 00,00 17%
Hyundai 53,00 15%
Yutong 21,00 6%
Hino 185,00 53%
Otros 32,00 9%

Total 351,00 100%
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Figura 24
Preferencias en Marcas

Sin importar la marca actual de buses que posasrpdrsonas dicen lo
siguiente: Yutong esta iniciando en el mercado &bf%, otras marcas el 9%,
Hyundai con el 15%, Mercedes Benz con el 17% y Hina el 53%. En los
resultados se evidencian que la marca Yutong nooescida en el mercado,
porque la mayoria de los encuestados se Wmjar por la marca nimero
1. Es importante realizar una campafia publicitpaiea posicionar la marca.

10.- ¢Considera que los repuestos de origen chirebn de buena

calidad y defécil acceso?

Tabla 24
Repuestos de buses chinos
Alternativa Frecuencia %%
S 123,00 35%
No 168,00 48%
N/A 60,00 17%

Total 351,00 100%
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Repuestos de busekinos

El 17% de los encuestados comentan que no compa@Emestos de
origen chino,el 35% se inclinan por adquirir los repuestos debidaelos
obtiene directamente de su distribuidor de confiapzal 48% manifesto
que prefiere utilizar otras marcas de repuestos.
11.- ¢ Cudles son los dos factores mas importantgsie usted

considera para renovar sus buses?

Tabla 25
Preferencias al renovar bus
Frecuencia Cantidad to

Servicio de Atencion 35.00 11%
Crarantia del Concesionario 45.00 13%
Precios Convenientes 60,00 17%%
Calidad v Tecnoldgica del vehiculo 60.00 17%
Conocimiento v Prestigio de lamarca 42,00 12%
Buses menos Contaminantes 45,00 13%
Otros 60,00 17%

Total 351,00 100%
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Figura 26
Preferencias al renovar Bus

Entre los factores mas relevantes que tienen loewstados para
decidir renovar los buses tenemos: el 11% prefiere que exisiabuena
atencion para orientar mejor el proceso a renovacion;l@ general las
concesionarias capacitan a sus asesores comerci@ndose de
capacitar al resto de las areas, el 13% por la gardetizoncesionario,
conocimiento y prestigio de la marca y buses memygaminantes, el
17% por el precio y la calidad tecnoldgica que daiel concesionario.

Se ratifica que los clientes se inclinan pdr peecio, calidad vy
tecnologia del automotor.

12.- ¢Considera usted viable adquirir para su coopativa o su propiedad,

algun bus que utilice el gas coma@ombustible?
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Tabla 26
Otras fuentes de combustibles

Frecuencia Cantidad %0
SI 218.00 62%
NO 133.00 38%
Total 351,00 100%

BO%
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Figura 27

Otras fuentes de Combustibles
Tomado de:Encuestas

En cuanto al tipo de bus con combustible a gas3&¥ de los
encuestados dicque no, existe algo de dudas por las condisione
técnicas para operar, el 62% esta de acuerdo Estunta se realizo
a peticion del Gerente General, para conockr aceptacion del bien

con otro combustible que no sea gasolina o diésel.

13.- ¢Que sugerencias aportaria para mejorar el despefio de un

concesionariode buses erGuayaquil?

Tabla 27
Sugerencias para mejorar servicios

Frecuencia Cantidad %o
Mejorar la Atencidn 98.00 28%
Intervenir en el Sistema de Crédito 112,00 32%
Servicio Técnico Besponsable 140,00 40%

Total 351,00 100%
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Figura 28
Sugerencias para Mejorar Desempefio de Concesionario

El 28% de los encuestados dice mejorar la atensé refiere al
dpto. Legal, por los trdmites necesarios, el 32% que intervgragael
sistema de crédito, obedece a facilidades de finanawionignstituciones
financieros o crédito directo y que la aprobacion tiedisea agil, el 40%
lo hace recomendando que el servicio técnico s@gmmneable.

14.- ¢Qué incentivos por parte del gobierno consda deberian
existir para que usted tome la decision de cambiar su vehiculo a uno
cuya tecnologia emitamenosgasescontaminantes?

Tabla 28
Incentivos Estatales por Renovacion Vehiculo

Frecuencia Cantidad %
Exencion de Impuestoa los Vehiculos 81.00 23%
Exencion de Impuestoa los Bepuestos 67,00 19%
Tarnifas Diferenciadas 84,00 24%;
Subsidio en el Precio del Combustible 119,00 34%

Total 351,00 100%
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Incentivos Estatales por Renovacion Vehiculo

Sobre los incentivos que el gobierno deberia hpaea motivar a
los cooperados duefios de los buses a decidir cambiar sus usidaga
tecnologia sea menos contaminante, dicen lo siguiehté9% lo hace
por el lado de la exencién de los impuestos paradpsgestos, el 23%
que se haga exencion de impuestos hacia los vehicella34% prefiere
tarifas diferencias para los cooperados, El 34%e se genere un
subsidio en el precio del combustible que se consume.

15.- ¢Qué incentivos por parte del Sistema Bangar considera
deberian existir para que usted tome la decision de cambiar su

vehiculo a uno cuyatecnologiaemita menos gasesontaminantes?

Tabla 29
Incentivos Financieros por Renovacion Vehiculo
Frecuencia Cantidad %
Tasas Preferenciales de Créditos 140,00  40%

Simplificacion de Requisitos del Sistema Financiero 211,00  60%
Total 351,00 100%
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Figura 30
Incentivos Financieros por Renovacion Vehiculo

Por otro lado, sobre los incentivos de la bancaiahda
motivacion de cambiode tecnologia con buses con menos gases
contaminantes, indican lo siguiente: el 40% se inclioan las
facilidades de crédito que se otorguen en datidades financieras,
incentivos financieros para acceder al créditomo documentacion,
procesos extensos entre otros con el 60%.

16.- ¢Como perciben el transporte masivo como cliesny
consumidor?

Tabla 30
Percepcion del servicio publico

Frecuencia Cantidad %
Muv bueno 42.00 12%
Bueno 67,00 19%
Begular 24200 69%

Total 351,00 100%
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El 12% encuentra el servicio muy bueno, el 19%emique es bueno y
el 69%de los encuestados indica que el servicio esaegul

Por lo expuesto, se evidencia una oporathide mejora en el
servicio del transporte publico. La sugerencidodeencuestados. El transporte
publico debe tener temperatura ambiente o ventiladefi, televisién. Evitar

recoger pasajeros en la carretera.
Factores claves destudio

1.- Intervencion directa con todas las cooperstivacercamiento de
la empresa con las instituciones agremiadas.

2.- Facilidades que deben otorgarse para la adduisi de las
unidades nuevas, en lo concerniente a la accesibitidecréeditos.

3.- Garantia del concesionario para la adquisiciériod repuestos y
autopartes, que al adquirir la unidad puedagato tranquilidad para
tomar la decision de renovacion de los buses.

4.- Mayor preocupacion del concesionario para acsec a las
negociaciones Y las relaciones publicas en acudmtaierales.

5.- Otorgar un buen servicio al cliente para fortaldes relaciones
entre ambas partes.

Encuesta acolaboradores

La encuesta realizada a los colaboradores oas et propdésito
de conocer el nivel de satisfaccion de los empkagio la compafia.
La metodologia aplicada es la misma presentadd eapé&ulo anterior.
La encuesta se realizd de manera grupal a los Kbaradores que

conforman la empresa, la respuesta a cada pregutdjetva, es decir,
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Si 0o No, la puntuacion a cada pregunta es del 108Pidisefio del
cuestionarioes de 17 preguntas.

El trabajo de campo se organizO con la contadorargkequien
maneja el area de recursos humanos y la calificasgra de acuerdo a
la tabla que comprenden en 5 categorias. Seadastener una
calificacion minima del 70% en cada pregunta, si laicatifon es menor

se considera que la empresa debe considerarlo agmootunidad de

mejora.
Tabla 31
Escala de Valoracion
Intervalo Valoracion
00 — 100 Excelente
80 -89 Muv Bueno
70 -79 Bueno
60 a 69 Regular
59 o menos Deficiente

Resultados de laencuesta

A continuacion el detalle de las encuestas realizadis 40
colaboradores de la empresa. De acuerdo a léaedeavaloracion nos
muestra que el ambiente laboral es bueno con el #¥mceptacion. El
personal esta satisfecho con la remuneracion quabperLa empresa
debe trabajar en los incentivos y capacitacion dedopel, de acuerdo

a los resultados la calificacion es regular.
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Tabla 32
Encuesta colaboradores

Encuestas 5i No  Total
Conocen la Mision, Vision v Valores Corporatives de la  30% 20% 100%
compafiia
Harecibido Ud. incentivos v/o reconocimientos 50% 30% 100%
La rermuneracion que percibe Ud. responde al trabajo realizado v 100% 0%  100%
se cancela oportunamente segim la ley.
Considera Ud. que la disposicion de equipos v recursos matenales  70% 30% 100%
que emplea suinstitucion para la atencion ez apropiada?l
Considera Ud. quela capacitacion recibida por su institucion para  70%  30% 100%
el desempefic de sus funciones ha sido adecuada?
Ze ha capacitado en el altimo afios 60% 40% 100%
Califica bueno el clima laboral de su empresa 20% 20% 100%
Cree Ud. que existe justicia en el pago de remuneraciones para 60% 40% 100%
todos los trabajadores dela institucion?
Su preparacion académica estd acorde alasactividades querealiza  60% 40% 100%
enla empresa
Conoce usted cuales el objetive gue persigue la empresa T0%  30% 100%
Se siente identificado con el objetivo dela empresa 60%  40% 100%
Conoce usted i los clientes han recomendado su empresa a otros 60%  40% 100%
clientes
Fealiza evaluaciones para medir el desempefio de cada area T0%  30% 100%
Laseleccion del personal se realiza siguiendo un proceso técnico T0%  40% 100%
Se difimde a todo el personal los cambios en el reglamento dela  20% 20% 100%
empresa
Existe buena comunicacion entre jefes vy subordinades gque 73% 23% 100%
penmita cumplirlos objetivas dela empresa.
Considera que la empresa es competitiva frente a compafias del  70%  30% 100%

mismo sector.
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Entrevistas
Las preguntas de las entrevistas fueron las sigsien

Entrevista al Gerente General:

1. ¢,Cual es la segmentacién de mercado de la empresa?

La compafiia estd enfocada a responder las necesidberl compafias o
personas naturales dedicadas al transporte de npstssea urbano o
interprovincial.

2. ¢, Qué estrategias se han desarrollado para fortalecéa relacion
con los clientes?

La garantia, la calidad de los servicios posventeelos que estan
mantenimiento, stock original de repuestos, admmansos una hoja de vida
digital por cada unidad vendida que nos permitedaywal propietario a
controlar los mantenimientos preventivos, fechagndgriculacion, revision,
emision de pdlizas de seguro etc., que generaasledando requiere una
nueva actualizacion. Ofrecemos, en funcion dalianzas que mantenemos
costos asequibles respecto del seguro del vehi@datamos ademas con
asistencia 24/7 en caso de dafios o accidentedahdo el soporte de gria o
arreglos de primer nivel.

3. ¢, Cual es la propuesta de valor de la empresa hadas clientes?
Garantia de la calidad de las unidades que ofrexdommfianza), y nuestra

presencia con servicio excelente en la posventdid@l de servicio)
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4. ¢,Cual ha sido la estrategia publicitaria de la empgsa?

La compafia se encuentra desarrollando la estagpega fortalecer su marca
YUTONG, para que los clientes y usuarios utilicesmuinidades y servicio que
comercializo tratando de mostrar los atributos destacan por sobre las
demas.

5. ¢,Cuales son los canales de comunicacion y distribdiec de la
empresa?

De comunicacién contamos con, pagina web, contatbasun call center
12/7 y para emergencias contamos con un call Z#i7a distribucion estan
los asesores comerciales, que se sujetan a lasasioda calidad que
ofrecemos.

6. ¢En qué medida considera que la empresa ha aprovexo los
activos y recursos claves?

Siempre se pueden encontrar nuevas oportunidad®@s rpastrar nuevos
atributos, es un proceso dinamico.

7. ¢,COmo se realiza la comunicacion entrgefes y subordinados
que permita cumplir los objetivos de laempresa?

Para tener el 4% del mercado se ha logrado un emaipo de trabajo, la
comunicacion es abierta y frecuente.

8. ¢, Cudles son los socios claves de la empreg@lé estrategias se
han tomado para fortalecer esta relacion?

Nuestros socios claves son las cooperativas, yosueé buses
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9. ¢, Cudles son las alianzas estratégicaslae empresas?
Clientes con los que mantenemos reciprocidad décges, compafias de
seguros, call center, soporte de GPS, compafiaoderts en sistemas,
mecanica, agente de aduanas, distribuidores.
10. ¢Cual es la estructura de costes de la empa@ ¢ Usted considera
que es eficiente? ¢ Por qué?
No sabria cémo responder!
Por lo general es la liquidacion de la importaciéms un % de gastos
administrativos y ventas que cubran los costos fjjovariables, quedando
una utilidad del 5% para la empresa.
Entrevista al Jefe de Contabilidad
1. ¢Cual es la segmentacion de mercado de la empresa?
El mercado se encuentra segmentado por las cooperativas
2. ¢, Qué estrategias se han desarrollado para fortalecéa relacion
con los clientes?
Existen algunas, invitar a los presidentes de las coopesasivconocer el
correcto funcionamiento y caracteristicas de los buses.

3. ¢Cuél es la propuesta de valor de la empresa hadas clientes?
La propuesta es confiable, la garantia y brindar iéidad de repuestos en
todas las partes requeridas del automotor.
4. ¢, Cual ha sido la estrategia publicitaria de la empgsa?
Estrategia de invitar a las cooperativas para dasnacer todo sobre los

automotores de igual forma folletos para la informadétos usuarios.
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5. ¢, Cuales son los canales de comunicacion y distriboie de la
empresa?

La péagina web empresarial.

6. ¢En qué medida considera que la empresa ha aprovexo los
activos y recursos claves?

Siempre existen oportunidades de mejora.

7. ¢,COmo se realiza la comunicacion entre jefey subordinados
gue permita cumplir los objetivos de laempresa?

La comunicacion de confianza, amigable y respetun&avez lo que permite
que todos los aciertos y fallos sean reportadesnamente y corregidos.

8. ¢,Cudles son los socios claves de la empresa? ¢ Qtéategias se
han tomado para fortalecer esta relacion?

Los socios claves son mis clientes para manteneralidad del servicio
posventa.

9. ¢,Cudles son las alianzas estratégicas de las empis

Mantener relaciones estratégicas con los provesdiareni cadena de valor.
10. ¢ Cual es la estructura de costes de la empresa? gddlsconsidera
que es eficiente? ¢ Por qué?

Se maneja los costos de ventas, gastos administsatie ventas.
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Entrevista al jefe de compras:

Preguntas:

1. ¢Cual es la segmentacion de mercado de la empresa?

El mercado se encuentra segmentado por las compsrajue atiende. La

empresa se encuentra en proceso de crecimientoetlehdo, ya que el cliente

va tomando confianza en nuestro bus y compruebealidad del mismo.

2. ¢Qué estrategias se han desarrollado para fortalec& relacion con
los clientes?

Hay diferentes estrategias, entre ellas. Invitarcanocer el correcto

funcionamiento y caracteristicas de los buses alifasentes personas que

forman parte de agremiaciones de transporte.

3. ¢Cudl es la propuesta de valor de la empresa hadas clientes?

Tenemos una propuesta muy real y confiable qua gadantia y brindar la

facilidad de repuestos en todas las partes recqseded automotor.

4. ¢Cudl ha sido la estrategia publicitaria de la emmrsa?

Estrategia de invitar a las empresas para dar aceontodo sobre los

automotores de igual forma folletos para la infazida de los usuarios.

5. ¢Cudles son los canales de comunicacion y distribdc de la
empresa?

La péagina web empresarial.

6. ¢En qué medida considera que la empresa ha aprovexo los activos
y recursos claves?

Principalmente en dar un buen trato y remunerazil@s empleados.
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7. ¢Como se realiza la comunicacion entre jefesy subordinados
que permita cumplir los objetivos de laempresa?
Una comunicacion de confianza, amigable y respatuwda vez lo que
permite que todos los aciertos y fallos sean regod internamente.
8. ¢Cuales son los socios claves de la empresa? ¢ @igategias se han
tomado para fortalecer esta relacion?
Los socios claves son mis clientes, mantenerlidachdel servicio posventa
y fortalecer los conocimientos de los empleados.
9. ¢Cuales son las alianzas estratégicas de las empises
Mantener relaciones estratégicas con los provesdigreni cadena de valor.
10.¢Cudl es la estructura de costes de la empresa? gddisconsidera
que es eficiente? ¢ Por qué?
La estructura es un poco elevada debido a la besdigad que se emplea en
la fabricacion.
Es muy eficiente ya que cubre los requerimientosudstros clientes y pocos
inconvenientes hemos tenido.
Discusion de los Resultados
Un Modelo de Gestion describe como la empresafplargervir a sus
clientes, o en otras palabras como la empresadist@buye y captura la
atencion de un segmento de mercado. Para poderaeehlmodelo de gestion
de ECUAYUTONG se entrevisto a dos gerentes deyae@erente general y
también se hizo encuestas a los colaboradoresligraes de concesionarias
afines. Las preguntas de la entrevista se elabo@o el objetivo de poder

identificar la estrategia de la empresa y su ptarmcimiento por parte de los



93

directivos. Las encuestas a clientes se hicienobase al uso de los Buses y
la percepcion que tienen ellos de los concesionayida aceptacion a los
productos chinos. Es importante recalcar que mstas una investigacion
profunda del desempefio de las areas ni tampocad@&endicadores para

determinar los resultados de este analisis.

El segmento de mercado segun el Gerente Generansgentra
establecido por compafias o0 personas naturalesadiedi al transporte de
personas, sea urbano o interprovincial. En cuarts atros dos directivos,
ellos indican que el segmento de mercado se emaueohformado por las
cooperativas. En la encuesta a los clientes sevolque la mayor parte
(72%) tiene buses que realizan rutas interproviesia el 28% restante son de
transporte urbano. Se sugiere que se elabore udi@giara determinar como
el segmento de mercado definido por el gerentenseentra distribuido, y asi

poder elaborar estrategias que satisfagan lasidades de los clientes.

Sabiendo con certeza cual es su mercado, las aleessy estrategias
seran mas efectivas, enfocandolas adecuadamemtesgiardicio de esfuerzos
ni energia. Segun los Directivos las estrategida @enpresa se enfocan en la
satisfaccion del cliente. Para lograr esto hagecabié en la garantia (calidad
del producto), servicio posventa y socializaciéhpteducto con los duefios o
administradores de las cooperativas (contacto tafiemte). Claramente la

Empresa y los Gerentes buscan la Fidelizacion si€Bentes.
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La propuesta de valor de la empresa segun losvesta@os es la
garantia de la calidad y el servicio posventa, Ual @s una parte de esta
propuesta. Una propuesta de valor es el ¢Por qcléeete debe elegirnos a
nosotros en lugar de la competencia? Se sugiersaidentifique los puntos
clave de la propuesta de valor. ¢(CoOmo se loga?ese identifica a los
clientes (segmento de mercado), se elabora umadéebeneficios y el valor
que el producto aporta a los clientes, y por Ultsealefine que hace diferente
la propuesta de la empresa a la de la competentspectos a considerar

segun la encuesta a clientes:

El 28% de los encuestados dice mejorar la atens@mefiere al dpto. Legal
los gastos legales en las concesionarias son n@s duee los bancos, el 32%
gue intervenga por el sistema de crédito, obedecéacdidades de
financiamiento (Instituciones financieros o crédiimecto y la aprobacion
crediticia sea agil, el 40% lo hace recomendando ajiservicio técnico sea
responsable.

Sobre los incentivos que el gobierno deberia haeea motivar a los
cooperados o duefios de los buses a decidir camsbgsrunidades cuya
tecnologia sea menos contaminante, dicen lo sitgiieh19% lo hace por el
lado de la exencion de los impuestos para los stpsieel 23% que se haga
exencion de impuestos hacia los vehiculos, el 24féfigpe tarifas
diferenciadas para los cooperados, el 34% que ser@eain subsidio en el

precio del combustible que se consume.
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Sin importar la marca actual de buses que posesnpérsonas dicen lo
siguiente: Yutong esta iniciando en el mercadoai®@?o, otras marcas el 9%,
Hyundai con el 15%, Mercedes Benz con el 17% y ldooel 53%.

En relacion a la encuesta realizada a los clieetes/ % de los encuestados
indica que el servicio y atencion de los concesiosaes muy bueno, el 19%
opina que es excelente, el 28% se encuentran qeevetio es bueno, el 36%
esta inconforme con los concesionarios.

De acuerdo a los clientes encuestados los primspploblemas de los
concesionarios: el 9% define por falta de remsegtautopartes, el 11% de
las concesionarias tienen la premisa que lo imptates el mantenimiento del
vehiculo, el 30% dice que los créditos son limitagicel 50% se encuentran
insatisfecho con los precios. En este aspecto @bidealgunas sugerencias
gue seran consideradas en las oportunidades deanpgjoa promocionar su
slogan Precio, Calidad y Seguridad.

La percepcion que tienen los clientes encuestadoesd productos chinos:
22% de los encuestados piensan que los buses chiemen calidad y
tecnologia, el 23% se inclinan al buen disefio, aadaly durabilidad, el 32%
se inclina por el precio.

El 17% de los encuestados comentan que no comppestos de origen
chino, el 35% se inclinan por adquirir los repugsstebido a que los obtienen
directamente de su distribuidor de confianza y88bk4nanifestd que prefiere

utilizar otras marcas de repuestos.
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De los clientes encuestados, la calidad ocuparegrtéugar al momento de
adquirir un bus con el 22 %, seguido por la maelaadtomotor con un 38%
y finalmente el precio con el 40% de aceptaciomamento de realizar la
compra.

El consumo de combustible y recorrido diario apmado de los buses
interprovinciales es de 500 Km. y $40, y los degperte urbano son de 300
Km.y $35.

Otro aspecto a considerar es el hecho de innoveuamto al tipo de bus con
combustible a gas, el 38% de los encuestados dieenq, existe algo de
dudas por las condiciones técnicas para oper&2%l esta de acuerdo Esta
pregunta se realiz6 a peticion del Gerente Gengaiad, conocer la aceptacion
del bien con otro combustible que no sea gasolidigsel.

Entre los factores mas relevantes que tienen logwstados para decidir
renovar los buses tenemos: el 11% prefiere quéaexis buena atencion para
orientar mejor el proceso a renovacion; por lo gank&s concesionarias
capacitan a sus asesores comerciales olvidandosapdeitar al resto de las
areas, el 13% por la garantia del concesionarimaimiento y prestigio de la
marca y buses menos contaminantes, el 17% poreeiopy la calidad
tecnoldgica que brinda el concesionario. Se ratifige los clientes se inclinan
por el precio, calidad y tecnologia del automotor.

De los clientes encuestados, la calidad ocuparegrtéugar al momento de

adquirir un bus con el 22 %, seguido por la maedaadtomotor con un 38%
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y finalmente el precio con el 40% de aceptaciomamento de realizar la
compra.

Los clientes como consumidores perciben de laae@imanera el transporte
publico: El 12% encuentra el servicio muy buend % dicen que es bueno

y el 69% de los encuestados indica que el seregi@gular.

En los resultados se evidencian que es necesatatefter la marca Yutong en
el mercado, porque la mayoria de los encuestaddsjédlevar por la marca
namero 1. Los encuestados también hicieron refexeat servicio técnico de
Ecuayutong. El 15% de los encuestados indica gsgereicio y atencion de la
concesionaria es excelente, el 30% indica que gshmeno y el 55% no ha
utilizado el servicio en la concesionaria. Pogle es importante realizar una

campafa publicitaria para posicionar la marca.

La estrategia publicitaria tiene que estar enfocaudas preferencias de los
clientes, de acuerdo a informacién proporcionadagbdserente General la
misma se encuentra en etapa de desarrollo. Senievmda que haga un
andlisis de todos los aspectos a considerar ingcadteriormente para asi
poder desarrollar una mejor estrategia y a su v@pmpropuesta de valor y
transmitirla por los medios oportunos. La emprgs&uenta con canales de
comunicacion y distribucién que son los que estaneel contacto directo
con el cliente, como son la pagina web, call cegtete distribucion con

asesores comerciales que pueden también ser usados.

Los directivos no tienen muy claro en qué nivel &ttH/0s y recursos (puntos

fuertes) estan siendo utilizados. Se recomientsr ten control de efectividad
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de sus activos y recursos para poder detectarcfatey asi tomar mejores
decisiones. Segun el 30% de los colaboradores\mesa no esta utilizando

de forma éptima sus recursos.

De acuerdo a la entrevista a los directivos la coocacion dentro de la
empresa la comunicacion es abierta y frecuenteelpgran grupo de trabajo
conformado existe una alta retroalimentacion, penoconcordancia con
encuesta realizada a los colaboradores el 20% maceda mision y vision de
la empresa, el 30% no ha recibido una capaciteaitatuada, el 40% no ha
sido capacitado el ultimo afio, el 30% no conoceb@ttivo que persigue la
empresa, el 40% no se siente identificado con gtigb de la empresa, el
40% no conoce si su empresa ha sido recomendaadrpaliente, al 20% no
se difunde el cambio de reglamento, el 25% opirearquhay buena relacion

entre jefe y subordinado.

Los socios claves de la empresa para los directiogstan claros. Los
socios claves son quienes participan de la ganateida empresa sin
contribuir con capital, por ejemplo, empresas adgsirque participan como
canales de distribucibn. Se recomienda identificer socios claves y

fortalecer las relaciones con ellos.

La empresa mantiene alianzas estratégicas consds/énstituciones como,
por ejemplo: compafias de seguros, call centegrempge GPS, compafia de

mecanica, agente de aduanas, distribuidores. Semrenda tener
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identificados a todas las alianzas para estabkdcgrado de importancia y

potencial importancia.

La estructura de costes segun los directivos secargn las utilidades de la
empresa, pero no se tiene pleno conocimiento dpiéoen realidad sucede
con el resto de funciones, por ejemplo: que pordénlos costos tiene el
Producto, comercializacion, financieros y varide recomienda tener pleno
conocimiento de que grado de participacion tierstasey poder identificar si

estos costes estan plenamente justificados.



100

Capitulo 4
Disefio de un modelo de negocio para la Compafikcuayutong
4.1 Modelo DeNegocio
En el capitulo 1 se estudid lo relacionado wmdarco tedrico de
los modelosde negocios, entre ellos. Modelo de Negocios dedracéAzul,
Modelo Estratégico de 1a8C y el modelo Canvas. Para proceder a
disefiar el modelo de negocios, se ha seledworhBusiness Modelo
Canvas (BMC) porque es una herramienta de gestgiratégica que
comprende todas las actividades que debe consideaaempresa para afadir
valor a su negocio y alcanzar el crecimiento sodteren el mediano y
largo plazo.Permite disefiar y evaluar la estrategia desde la adguisie los
buses hasta su comercializacion. Este modelo tiene enyslares
fundamentales:
e Segmentacion del mercado
* Propuesta de valor
» Canales de distribucion
* Relaciones con los clientes
* Fuentes de ingresos
* Recursos claves
» Actividades claves
* Asociaciones claves

* Estructura de Costos
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Modelo de Negocio Canvas
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Figura 31
Modelo Canvas
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La propuesta disefiada en esta Figura se diedeuatrobloques.
Con el andlisis de las encuestas realizadas aitoded y colaboradores
de Ecuayutong se determinaron las actividadks/eg que agregan
valor al negocio y usuario.

El andlisis del modelo de administracion permitdentificar
oportunidades de mejoras, como realizar campafBbcfaria, atencion al
cliente. En consecuencia, un modelo de negocide delisefiarse de
acuerdo a los resultados de las encuesta dellcapitierior.

Segun Alvarez del Blanco (2011) escribe de la impoigade los
sentidos frente a las marcas, el comportamientoada cino de ellos es:
vista 58%, olfato 45%, oido 41%, gusto 31%, y ta2%80. El uso de los
estimulos de los sentidos influye sobre las emesioho cual establece
relaciones afectivas de mayor permanencia y d lalazo Acosta 2010,
dice que la vista es uno de los sentidos que geapaciclad de recordacion
porque impacta nuestra mente (Gémez & Mejia , 2012)

4.1.1 Propuesta d&/alor

Osterwalder (2011) afirma que la propuesta de \e8da conexion
entre la empresa y el cliente. La compafiia ofeeaen segmento
objetivo, buses promocionando su slogan “Precitid&hy Garantia. La
ventaja competitiva que la empresa ofrece a susteieson las siguientes:

Calidad

Los buses de marca Yutong poseen tecnologia euromeastd

manera estd asegurado su buen desempeiio y altodeivedlidad. Estan
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fabricados comateriales de primera clase, tales como: Bosch, Cusni@in

Wabco, Sachs, Arvin Meritor
Seguridad

La seguridad es lo primero, los autobuses Yutomgpden con un
riguroso control de calidad dentro de la fabricacglos los aspectos
mecanicos, cumpliendo asi con los patrones eurogstablecidos.
Entrega rapida

La compafiia Ecuayutong S.A. entrega sus buses anaspt
condiciones, ademas de la respectiva asesoria papsaac!| vehiculo a
las necesidades de cada uno de sus clientes. &sionida compaiiia brinda
asesoria para obtener el mejor plan de financiamigaitceder a los
beneficios econdmicos como el plan renova que inapeilgiobierno.
Repuestos

La empresa Ecuayutong cuenta con un amplkentario de
repuestos para los vehiculos Yutong en las mejoegsas y a los precios
mas convenientes.

En este caso se propone lo siguiente:
Andlisis de rentabilidad considerando la qapra del Bus mediante
el Plan Renova

Para el presente analisis consideramos la comeeg&n del Bus

ZK-6129 por el valor de $ 97.100.
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TABLA DE AMORTIZACION

MONTO
UsD 91.100,00
T.

TASA 9,50% EFECTIVA 9,9248%

PLAZO 5 afnos

GRACIA 0 afnos

01-mar-

FECHA DE INICIO 2015

MONEDA DOLARES

AMORTIZACION CADA 30 dias

NUMEROS DE PERIODOS 60 PARA AMORTIZAR EL CAPITAL

SALDO AMORTIZ

No. VENCIMIENTO CAPITAL COSTO FINANC. CAPITAL  DIVIDENDO
0 91.100,00
1 30-mar-2015 89.581,67 721,21 1.518,33 2.239,54
2 29-abr-2015 88.063,33 709,19 1.518,33 2.227,52
3 29-may-2015 86.545,00 697,17 1.518,33 2.215,50
4 28-jun-2015 85.026,67 685,15 1.518,33 2.203,48
5 28-jul-2015 83.508,33 673,13 1.518,33 2.191,46
6 27-ago-2015 81.990,00 661,11 1.518,33 2.179,44
7 26-sep-2015 80.471,67 649,09 1.518,33 2.167,42
8 26-oct-2015  78.953,33 637,07 1.518,33 2.155,40
9 25-nov-2015 77.435,00 625,05 1.518,33 2.143,38
10 25-dic-2015 75.916,67 613,03 1.518,33 2.131,36
11 24-ene-2016 74.398,33 601,01 1.518,33 2.119,34
12 23-feb-2016 72.880,00 588,99 1.518,33 2.107,32
13 24-mar-2016 71.361,67 576,97 1.518,33 2.095,30
14 23-abr-2016  69.843,33 564,95 1.518,33 2.083,28
15 23-may-2016 68.325,00 552,93 1.518,33 2.071,26
16 22-jun-2016  66.806,67 540,91 1.518,33 2.059,24
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18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

22-jul-2016
21-ago-2016
20-sep-2016
20-oct-2016
19-nov-2016
19-dic-2016
18-ene-2017
17-feb-2017
19-mar-2017
18-abr-2017
18-may-2017
17-jun-2017
17-jul-2017
16-ago-2017
15-sep-2017
15-oct-2017
14-nov-2017
14-dic-2017
13-ene-2018
14-mar-2018
13-abr-2018
13-may-2018
12-jun-2018
12-jul-2018
11-ago-2018
10-sep-2018
10-oct-2018
09-nov-2018

09-dic-2018

65.288,33
63.770,00
62.251,67
60.733,33
59.215,00
57.696,67
56.178,33
54.660,00
53.141,67
51.623,33
50.105,00
48.586,67
47.068,33
45.550,00
44.031,67
42.513,33
40.995,00
39.476,67
37.958,33
34.921,67
33.4083,33
31.885,00
30.366,67
28.848,33
27.330,00
25.811,67
24.293,33
22.775,00

21.256,67

528,89
516,87
504,85
492,83
480,81
468,79
456,77
444,75
432,73
420,70
408,68
396,66
384,64
372,62
360,60
348,58
336,56
324,54
312,52
288,48
276,46
264,44
252,42
240,40
228,38
216,36
204,34
192,32

180,30

105

1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33
1.518,33

1.518,33

2.047,22
2.035,20
2.023,18
2.011,16
1.999,14
1.987,12
1.975,10
1.963,08
1.951,06
1.939,04
1.927,02
1.915,00
1.902,98
1.890,96
1.878,94
1.866,92
1.854,90
1.842,88
1.830,86
1.806,82
1.794,80
1.782,78
1.770,76
1.758,74
1.746,72
1.734,70
1.722,68
1.710,66

1.698,64
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47 08-ene-2019  19.738,33 168,28  1.518,33  1.686,62
48 07-feb-2019  18.220,00 156,26  1.518,33  1.674,60
49 09-mar-2019  16.701,67 14424 151833  1.662,58
50 08-abr-2019 15.183,33 132,22 151833  1.650,55
51 08-may-2019  13.665,00 12020 151833  1.638,53
52 07-un-2019  12.146,67 108,18 151833  1.626,51
53 07-jul-2019  10.628,33 96,16  1.518,33  1.614,49
54 06-ago-2019  9.110,00 84,14 151833  1.602,47
55 05-sep-2019  7.591,67 72,12 151833  1.590,45
56 05-0ct-2019  6.073,33 60,10 151833  1.578,43
57 04-nov-2019  4.555,00 48,08 151833  1.566,41
58 04-dic-2019  3.036,67 36,06 151833  1.554,39
59 03-ene-2020  1518,33 24,04 151833  1.542,37
60 02-feb-2020 0,00 12,02 151833  1.530,35

Tomado delnstitucion Financiera

La ejecutiva de cuenta debe exponer los bensficte renovar
los busescon mayor antigledad a 10 afios para queaddeeran al
programa de chatarrizacion liderado por el Golmidlacional, colabora
con el requerimiento con la finalidad de llevar ebgmso en la
adquisicion de un bus. Los requisitos se emican en el Capitulo I,
del Plan Renova. Financieramente menciona losregifes rubros de
ingresos y gastos, asi como los afios de recuperde la inversion.
Costos Fijos yVariables
A continuacién detalle de los costos generales enasn m
promedio.

1) Neumaéticos consideramos el valor de $ 100 nadesu



107

2) Combustible por el valor de $ dfarios.

3) Lubricantes consiste en cambio de aceite de $4@48 ano en
el mes.

4) Baterias se considera el cambio 2 veces al afio.

5) Mantenimiento son las engrasadas, pulverizadas.

6) Llantas se cambian en un promedio de 6 meses bcadizEene
6 llantas.

7) Matriculas todo lo relacionado al transporte pubtieoe
exoneraciones en la presente tabla n. 34

8) Salarios esta considerado el ingreso del chofarnen
promedio de $ 40 diarios

9) Reparaciones del Motor en la tabla muestra provision
de $ 200 mensuales

10) Amortizacion de la deuda

Tabla 34
Costos y Gastos de un Bus

Costos v Gastos de un Bus

Variables Valor %
Mensual

Combustibles 1.350,00 31,86%
Neumaticos 100,00 2,36%
Lubricantes 240,00 5,66%
Baterias 150,00 3,54%
Mantenimiento 120,00 2,83%
Llantas 200,00 4.72%
Matriculas 6,67 0,16%
Salarios 800,00 4.72%
Reparacion Motor 200,00 4,72%
Amortizaciéon 1.671.00 3943%

Deuda

Total 4.837,67 100,00%

Tomado deCooperativas de Transporte
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Ingresos
Los ingresos se consideran los rubros siguientesl@ del pasaje
de $0.25en los buses urbanos y de $ 0,40 en los busesaéantenales,
es decir, de Guayaquil a Yaguachi. Adicional el Golze Nacional
entrega el valor de $ 350 mensual como subsidiada duefio de Bus
urbano y $ 800 mensuales en el caso de los intérmiales.

Tabla 35
Ingresos Mensuales

Ingresos Mensuales

Por valor pasaje 506250 9353%
Subsidio del Gobierno 350,00 6. 47%
Total Ingresos 5.412,50  100,00%

Tomado de: Cooperativas de Transporte

Considerando los cuadros de costos y gastos tenentggeso mensual

Tabla 36
Ingruesos y Gastos
Valores Yo
Mensuales
Ingresos 541250 100,00%
Costos y Gastos 483767 T8.29%
Superivit 574.83 21.71%

Tomado de: Cooperativas de Transporte

La inversion se recupera en 5 afosprox.
4.1.2. Relacién y Segmentacion con los clientespakes de distribucion
Osterwalder (2011) afirma que los cliente: smportantes, de
acuerdo a la encuesta se confirmar que emeeasion de compra

influye el precio, marca y la calidad Primdray que comprender
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quien decide la compra para crear un clideconfianza y que las
relaciones comerciales sean de largo plazo, seleingmtara o
siguiente:
= Una ejecutiva de cuentas para dotar a los clienteseduridad,
tener una fluida comunicacion para informar los aeanc
tecnoldgicos de los buses que se comercializa, nwdgHSS.
= Aumentar los canales de ventas, mediante el uso de la
tecnologia para llegar a mas clientes.
= Eventos y otros temas de interés para los representatges
las cooperativas, empresas Y clientes objetivo.
Es importante que el modelo de negocio sea rentabfa pdos los
involucrados. La ejecutiva de cuentas serd lacargada de visitar a
los clientes y conozcan informacion precisa de rdards. En el
esquema de los repuestos y/o revision técnica pardeniaientos se

contaré con un call center para atender los pedidos.

Tabla 37

Modelos de Buses mas vendidos

Marca Modelo 010 2011 2012 2013 2014
Hino FGIPUZ

Hino AKRIRSA 630 738 605 BOD 842

Volkswagen CHASIS VW 323 45 425 192 30

Hyundai COUNTY 23 72 113 135 19
Yutong ZKAI0THA 25 3l

Scana kK 310 06 15 26

Mercedes OF 1721 /352 114 103 9

Benz {59

Total L110 L367 L343 L1oT L1244

Tomado de: Aeade 2013
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Segun Aeade, en el reporte anual del 2014 lieeraercado de
ventas elchasis que distribuye la marca Hino. La emspre
mencionada ofrece servicio técnico especializadarde con la garantia
del bus vy realiza su actividad con infraestructimias equipadas. Para
competir se debe mejorar las actividades cadalesc de la empresa
para captar clientes.

Los segmentos del mercado del transporte se encubviglaa en
buses, camiones y vans, el target son los buses wmierpiales e
intercantonales, es decir todas las cooperativas egtén dispuestas a
comprar y el concesionario en condiciones de werldeestra meta es
ingresar al mercado de buses urbanos. Existe mereaddos buses
urbanos para ingresar con nuestro modelo de treespf continuacion,

la informacion proporcionada por la CTE.
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Tabla 38
Cooperativas Internacionales

Cooperativa

Salitre

Ciudad De Naranjito
9 De Marzo

16 De Jumo

17 De Septiembre
Amaxonas El Tnunfo
Assad Bucaram
Santa Ana (Cisa)

Ines Mana C.LT.I.M.
10 Cindad De Milagro
11 El Empalme

12 Expreso Milagro

13 Jesus Del Gran Poder
14 Kilometro 26

15 MMarcelino Mariduena
16 Mariscal Sucre

17 MMi Piedacita

18 Pedro Carbo

19 Pasorja

20 Rutas Balzarefias

21 Rutas Empalmenas
22 Rutas Milagrefas

23 Santa Lucia

24 Rutas Salitrefias

25 S.A N,

26 Santa Clara

27 Santa Elisa

258 Santa Martha

29 Santa Rosa De Colimes
30 Senor De Los Mudagros

31 Simon Bolivar

- R R

32 Unidos Milagro T.UN.
33 Villamil

34 Yaguach

35

Marcisa De Jesus “Najesu™ Compariia De
Transporte Ciudad De Narangal
36 Contranar S.A.

Tomado deCTG
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Cooperativas Urbanas
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Comision De Transito Del Ecuador

Direccidon De Transporte Publico

NU‘
Cooperativa Urbanas Razin Cantidad Lineas Total
Social De Rutas
_ 62
1 Cooperativa De Transporte 3 1200 &4
Urbano 10 Agosto Ltda, 1208
2 Coop. Transporte Urbano De | 157 26
Pasajero 10 De Marzo .
3  Coop. A&C Cmdte. Rafael Moran | 65 41
Valverde
4  Cooperativa De Ahorro Y Cred. | 11 27
Grupo 11 Ltda. (Ea]mum!
5  Cooperativa e Transporte | 47 21
Albosau Y Anexos
6 Coop. De Ahorro Y Crédito 2 14 45
Atahualpa Ltda. 21
7 Coop. Transp. Urbanos De 1 19 40
Pasajeros Barmio Lindo
8 Coop. De Transp. Urbano De 2 62-1 44
Pasa). Cayetano Tarruel Ltda, 62-2
9 Cooperativa De Tramsporte 5 130 86
Ciudadelas Unidades De 49-2{39)
Guayaquil 114
25
: 49-1
10 Cooperativa De Transporte En 1 156 23
Buses Cesar Augusto Sandino
11 Coop. De ransp, Urbano 3 150 82
Parroquial Chongon .
i
13 Coop Rafael Moran Valverde l 16 6
14 Coop. Transporte  Coopetrans 2 27 62
Guayas 117
16 Coop. De Transp. De Pasajeros | 24 29
Diex De Enero
17 Coop. Transporte De Pasajeros | 168 30
Ebenczer
18 Coop. Trans%_ Urbano Pasajeros | 100 21
En Buses El Cine
19  Cooperativa De Transporte 141 g5
Urbano De Pasajeros Estrella De 132
Octubre
20 Coop, Transportes Fausto 33 20
Sarmiento
21  Cooperativa De Transporte Flecha 55 53
Verde 30
: 116
22 Cooperativa Transp. Urbano De 159 18
Pasa). Floresta 2 Piso Y Techo
23  Coop. Transporte Florida Sur 155 29
24  Coop. Transporte Flonda Norte Il%;;_' 34
25 Cooperativa Ahorro Y Credito 167 127
Gran Colombea Lida 93
73
50



27
28
29

30

31

32

i3
34
35

36
37

38
39

40
41
42

43

44
45

46

47
48
49

Cuavaquil Lida (79

Cooperativa De Transp. Urbano
De . Guavaquil Lida Grupo
1

Coop. De Transp. De Caja Comiin
Hyndai 94 Ltda.

Coop. Transporte Urbamo
Pasajeros Intiruminahum

Coop. De Tramportes José
Joaguin De Olmedo

Juan Pablo Sesundo  Coop.
Transp. Urbano i o

Juan Puoeblo 1 Coop. Transp.
Lrbano e P

Cooperativa De Transp. Urbano
De Pasajeros La Garzota

Cooperativa ~ Ahorro  Credito
MNueva Union Ltda. G, 12
Cooperativa De Transporte
Urbano “La Union & Y 77 Lt
Coop. Transporte  Urbano De

Pasajeros Las Orguideas

Cooperativa De Transp. Urbano
De Pasa). Libertador Bolivar
Cooperativas De Transportes Los
Camberras

Cooperativa De Transp. De Pasa).
Serv. Selecivo Maranatha

Coop. De Transporte Nuevo
Ecuador

Coop. Transporte Octavio
Cordero Palacios

Coop. Transp. Pasajeros Orsagua
Samanes
Cooperativa De

Transporte
Pascuales

Coop. De Tramsporte Perla Del
Pacitico

Coop. De Transp. Playicent 5 A,
Cooperativa Transp. Urbano De
Pasa). Puerto Marntimo G-13
Cooperativa  De  Ahomo  Rio
Amazonas Ltda.

Cooperativa De Transp. Urbano
De Pasa). En Buses Rio Guayas
Cooperativa De Transporte De
Pasajeros Ruta 77 Lida.
Cooperativa De Transporte Ruta
Policentro 13

fua—

]

lad

131-1
131-2
ki

e
et

___m.
m;;gﬁ

=
|

52
108

B

12
40
114

126

92

49
63
49

a0
61

26
71

38
32
130

[E¥]
Ln

46
34

104

24
66
B

113
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50 Compaiia De Transporte Saucine | 89 25
S.A
51 Coop. Transp, Urbano Pasaj | 137 16
Mediama Y G Capac. Simon
Bolivar
52 Transporte Urbano  Nacional | 119 24
Transarmiento S.A.
53 Compaiiia De Transporte 3 41 142
Transurtres S.A. a]
98
54 Cooperativa De Transporte En 2 32-1 53
Buses Urbanos “Tarqus Ltda.™ 32-2 (149}
55 Cooperativa Santiapo De 3 26 77
Guavaguil T8
22
56 Mueva Umon Ltda G-9 3 %-l &8
105
57 Coop. De Trans. Publico De 2 38-1 22
Pasajeros  Urbanos  Ases  Del 382
Volante
Coop. De Transportes Unidos 2 4 49
Venceremos 20
59 Compania. Transabnl l 3 33
60  Coop. Bastion Popular 2 5';%3 |

Tomado deCTG

La forma de llegar a los cooperados es mediangsedor comercial, para
lograr la sustentabilidad es necesario mejor losales de comunicacion,
distribucion y ventasSe propone:

e Canal propio directo, es decir, la comunicaciénectiv con el
cooperado; en este caso una ejecutiva de cuentasdpgar a los
clientes de seguridad y comunicacion fluida paréorimar los
avances tecnolégicos de los buses que se comesciatuevas
ofertas.

* Aumentar los canales de ventasy atencion mediarntdleres
autorizados.

» Eventos y otros temas de interés para los repesgest de las co
operativas, empresas Yy clientes objetivo.

Es importante que el modelo de negocio sea rentsbie todos los involu

crados. La ejecutiva de cuentas sera la encargadasitar a los clientes y que
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conozcan informacién precisa de su interés. Ensqguema de los repuestos y/o
revision técnica para mantenimientos se contaraucocall center para atender los
pedidos.
4.1.3. Actividades, asociaciones y recursokves
Las actividades claves corresponden a los procepss una
empresa debeealizar con los diferentes recursos y asociaciones pa
alcanzar sus objetivos y metas (Osterwalder, 2011).
Las actividades implementadas en el 2016 serasigagentes:
1) Campafia de Marketing como tripticos y amlpara posicionar la
marca YUTONG, promocionando su ventaja competitirecio,

Calidad y Garantia

PRECIO - CALIDAD - GARANTIA

)
ECUAYUTONG S.A.

2) Colaborar con aportes econémicos en campeondeportivos, para

crear fidelidad de los clientes hacia la marca.
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3) Contar con Talleres y profesionales exchsiv (Repuestosservicio
técnico, pintada y endereza) para cubrir el sirvide la garantia.
Establecer tiempo estandar en la reparacion deusssb considerando que

cada unidad es rentable en su trabajo diario.

4) Educar a los transportistas en temas de conduefidente, tales como:
leyes de transito y conduccion del vehiculo paranjaes el menor uso
del combustible y aprovechar al maximo el recurso aoiozn Todas estas
técnicas dan como resultado un ahorro de combusiiblen 20% por cada

bus.
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5) Disefiar un sitio web on line, donde eéme pueda comunicaas
novedades del bus y satisfaccion del mismo.

6) Asesoria administrativa que facilite los tramites Ide clientes y
acceder a los créditos, mediante convenios con stituciones
financieras, el servicio propone agilitar todo el gesp hasta la
adquisicion de un bus.

7) Lograr la satisfaccion de los clientesecindo Precios, calidad y
Garantia.

8) Acercamiento a través de encuestas para logrdetErminacion de
las necesidades especificas de los clientes, ahtemte y después de la
compra de los buses.

9) Alianza estratégica con las instituciones ruieras para facilitar los
créditos a los clientes. En este caso se realiza elenanv entre el

concesionario y el Banco del Pichincha.

\5/\ BANCO PICHINCHA

En confianza
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4.1.4 Estructura de Ingresos Ysastos
Ingresos

Las fuentes de ingresos proviene de la coaleacion de
buses, repuestos y servicios técnicos, se procede a realizar la
transferencia de dominio de un bus cuando el clieateela el 100% a la
compafia, ya sea por ingresos propios o financiamonda institucion
financiera, el flujo de ingresos varia de acuerdo catdidad de buses que
se comercializa durante un periodo determinadb. Womento de la
compra la compafia ofrece una serie de adossqrara equipar el
bus, haciendo que luzca atractivo y seguro, @utila suscripcion con

compafiias aseguradoras.

Costos
El costo de un buses estd alrededor de los 94.UED,

dependiendo de los convenios que se hayan logran®.principales
costos y gastos en los que incurre la compafiia sosidaientes:

1) Pagos en compensaciones salariales y remuneraaenes

trabajadores y empleados, incluidos todos los desedk Ley y

de Seguridad Social.

2) Espacio fisico de instalacion y operaci{onde se

desarrolla las actividades).

3) Insumos y suministros de repuestos de buses.

4) Personal técnico, el personal de control dkidad,

mobiliario y computadoras.



119

Capitulo5

Factibilidad del modelo deegocio

Recursos d@nversiones

5.1 Presupuesta dé&larketing

La inversion que debe efectuar la compafia parpulsar la estrategia y
lograr una mayor participacion de su marca en etader es de $ 34.755,
previo al siguiente analisis:

= Verificar la viabilidad de la inversion

= Proyectar los resultados de la organizacion erralipeolumen.

En este caso se necesitan los recursos financiaresse

detallan a continuacion:

En el afio 1, se presupuesta un total de USD. $34(§@mta poner

en marcha el plan de posicionamiento de la marca Yutengase

al estudio del producto, precio, plaza y promocion.

* La estrategia dproductoesta valorada en USD. $ 3.050,00 lo que
constituye el 8,78% del presupuesto de marketing.

 La estrategia derecio esta valorada en USD. $ 650,00 lo que
constituye el 1,87% del presupuesto de marketing.

* La estrategia dplaza esta valorada en USD. $ 4.000,00 lo que
constituye el 11,51% del presupuesto de marketing.

* La estrategia dpromocidnesta valorada en USD. $ 27.055,00 lo

gue constituye el 77,84% del presupuesto marketing.



Para proyectar el

presupuesto de marketing,
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sellahetdas

actividades que se llevarancabo en los proximos 5 afios, se tomara

en cuenta un crecimiento del 5%, incluye la inflacibnaamue tiene

el pais segun informacién del Banco Central del Ecuador

Tabla 40
Presupuesto de Marketing

| Descripeitn Aeciones Adia 1 Ao 2 Adio 3 Adio 4 Ado 5 |
P i i
Formatos pama comtral buses 30,00 52,50 35,13 37,58 60,78
Logotipo y papelera corporativa 00,00 525,00 55125 378,81 B07,75
Investigacion del mercado 200000 210000 0 220500 231525 243101
Capacitacion personal operativo 00,00 3250 55125 378,81 607,75
Precio
Estidio de precios en ¢l mercado 00,00 525,00 551,25 578,81 607,75
Triptices de precins 150,00 157,50 165,38 173,64 182,33
Plaza
Encucsta a clientes en puntos de L0000 L26000 132300 1.389.15 145861
venia
Charlas mativacionales a empleados &00,00 B0, H&Z.00 826,10 97241
Programa de merchandising 200000 210000 220500 231525 243101
Promocidn
Elabacion de gorras 750,00 TAT.50 426 B8 EAE,22 all,63
Elabaracion de camisetas L.20000 L2600 132300 138905 14586]
Elaboracion de esferograficos 300,00 313,00 330,73 347,29 64 635
Caaloges impresos 730,00 TAT,50 826,88 §58,22 Q11,63
Publicidad en mini vallas 675,00 T8, 75 T4, 19 T8140 2047
Dizeflo ¢ impresién volantes &40,00 BR2 (0 926,10 072,41 102103
Contratacion empresa de volanteo l.ooooo L0300 L0230 LESTA 1.2155]
Diseho anuncios publicitanos 180,00 189,00 19845 208,37 218,79
Publicacion medics mpresos 300000 s5323000 351230 578813 607733
Publicidad enradios de mnking ins0000  3T7RO00 396900 416745 437582
Dizcho afiches 130,00 157,50 165,38 173,64 182,33
Impresion afiches 430,00 47250 496,13 320,93 346,98
Programa de visitas programadas al 160,00 168 (0 176,40 185,22 194 48
taller
Conratacién Asesoria 12.000,00 1260000 1323000 1389150 1458608
admingsirativa
Total Plan Operative 34.7TE5. 000 3649LTE 3EIIT.I0 4023326 4224492
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5.2 Estructura de losingresos

Son estimados que tienen como objetivo déterm el
nivel de ventas vy proyectarlo en un afio. El presupuesto
de ingresos se elabora en base a la deswidh de las
unidades a comercializar con sus respectivos [aantarios. Se
presentan a continuacién dos escenarios en cualataeaccion de
las ventas con la aplicacion del plan de marketirop @ estrategia
de marketing se proyecta comercializar las siguieumésades.

Tabla 41
Proyeccién de Ventas

Ingresos Generados por la propuesta de Marketiegcénario esperado).

DETALLE AND 1 AND 2 ANO 3 ANO 4 ANOD §
Unidades 10 12 14 16 18
Precio Unitario 15500000 162.750,00 17088750 179.43188 188.40347

Ventas de buses promedio  1.330.000,00 1.953.000,00 2.392425,00 2.870.910,00 339126244

I
Ingresos generados por la propuesta de publicidadcenariooptimista)

DETALLE ANO1 ANO? ANO3 ANOY ANOS
Unidades 12 14 16 13 0
Precio Unitario 155.000,00  162.730,00  170.887.50  179.4318% 13840347

Ventzs de buses promedio 1.860.00000 227830000 273420000 322977375 3.768.06938

5.3 Estado de Resultad®royectado

El estado de resultados es un informe financiero quesira
movimientos de ingresos, costos y gastos, su firdhkbaevaluar los
resultados de la compafiia durante un lapso de tieBpeste caso practico

se elabora el Estado de Resultados con el objetivomtzcer la utilidad
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proyectada durante cin@hos.

El primer escenario esperado con un incremento dé #e las
ventas. (10 unidades anuales).

El segundo escenario optimista con un incrementc?%Pé de las
ventas (12 unidades anuales)

Tabla 42
Estado de Resultaddscuayutong

[ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS (escenario esperado)

Descripcion ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANDS
+ Ingeso 1.3550.000.00 1953.000,00 230242500 287091000 330126244
- Costo de Operacién 134850000 169911000 208140973 249769170 295039832
= Utilidad bruta en ventas 201500,00 25389000 3IL01S25 37321830  440.864,12
_ Gastos Admmistrativos y 139.500,00 17577000 21531825 25838190 30521362
Financieros
- Gastos de Marketing 3473500 3649275 3831739 4023326 422449
- Gastos Ventas 1550000 1953000 2392425 2870910 3391262
= Utilidad antes de impuestos 1L74500 2200725 3345536 4580404  50.492,05
- Participacion trabajaderes 13% 1.761,73 331439 501830 6.884.11 802304
= Utilidad antes de IR 008325 1878266 2843706  39.009.94  50.569,01
- Impuestozalarenta IR 22% 119632 413219 6.236.13 838219 1112518
= Utilidad Neta 778694 1465048 2018091 3042775 39.44383

ESTADO DE PEDIDAS Y GANANCIAS (escenario optimista)

Descripeion ANO1 ANO?2 AND3 ANO4 ANODS
+ Ingreso 1.860.000,00 2278.500,00 2.734200,00 3229.773.75 3.768.069.38
- Costode Operacién 1.618.200,00 1.98229500 2378.754,00 2.809.903,16 327822036
= Utilidad bruta en ventas 241.800,00 29620500 35544600 419.870,59  489.849,02
) g;ﬁ:iﬁ:mm“"“? 16740000 20506500 24607800 20067964 33012624
- Gastos de Marketing 3475500 3649275 3831739 4023326 42244
- Gastos Ventas 18.60000 2278500 2734200 3229774  37.680.69
= Utilidad antes de impuestos 2104500 3186225 4370861  56.65996  70.797.16
- Participacion trabajaderes 13% 3.136,73 477934 6.356,20 8495 00 10.619.37
= Utilidad antes de IR 1788825 27.08291 3715232 4816096  60.177.59
- Impuestosalarenta IR 22% 393542 3.95824 217351 10.505.41 13.230.07

= Ttilidad Neta 1395284  21.1M4,67 2807881 3756555 46.038,%2
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5.4 Flujo deEfectivo

El flujo de efectivo es un reporte financieroegletalla los ingresos
y egresos de los recursos monetarios en un pedetiyminado. Esta
informacion en conjunto con los estados financiesige para la
toma de decisiones, porque presenta la disponibiligize tiene la
empresa para cubrir sus obligaciones. Para desariol flujos de
efectivo se ha previsto dos escenarios distintos ecidinnde los
ingresos proyectados.

Tabla 43
Flujo de Efectivo

FLUJODE EFECTIVO ESPERADO

ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

Saldo anterior -34.755,00 -19.218.07 519741 3934044 8412274
Ingreso 1550.00000 195300000 239242500 287091000 339126244
Costo de Operacion 134850000 169911000 208140975 249760170 293039832
Utilidad bruta en ventas 166.745,00 134.671.94 316.212,66 412.558,74 514.986.86
Gastos Administrativos y ventas 139.500.00 175.770,00 21531825 238.381.90 305.213,62
Gastos Marketing v Publicidad 34.735,00 3649275 3831739 4023326 422449
(Gastos Ventas 1.730,00 9.763,00 1196213 1435453 16.936,31
Utilidad antes de impuestos -15.260,00 11.644,19 50.614,90 99.580,04 160.572,01
Participacion trabajadores 13% 1.761,73 331459 5.018.30 6.884.11 802394
Utilidad antes de IR -17.021,75 9.329,60 45.506,59 92.704,93 151.648,07
Impuestosalarenta IR 22% 219632 4135219 623613 8.382,19 11.125,18
Inversion en propuesta -34.733,00

Utilidad Neta -34.755,00 -19.218,07 519741 39.340.44 84.122,74 140.522.88

i

FLUJO DE EFECTIVO OPTIMISTA

ANOOD ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

Saldo anterior -34.733,00 -19.439.92 3.115,12 3350581 7273834
Ingresa 1.860.00000 2278350000 273420000 322977375  3.768.06938
Costo de Operacion 1.618.20000 198229500  2378.75400 280990316 3.278.22036
Utilidad bruta en ventas 207.045,00 276.765,09 358.561,12 453,466 40 561.587.35
Costos Administrativos 167.400,00 205.063,00 246.078,00 20067964 33912624
Gastos de Marketing 36.492.73 3831739 4023326 4224492 4433717
Gastos Ventas 15.500,00 19.330,00 2392423 28.709.10 3391262
Utilidad antes de impuestos -12.347,75 13.852,T0 48.325,61 91.832,74 145.191,32
Participacion trabajaderes 15% 3.136,73 477934 6.536,29 9498 99 10.619.57
Utilidad antes de IR -15.504,50 9.073,36 41.769,32 83.333,75 134.571,75
Impuestos alarenta IR 22% 393542 393824 8.173.31 10.595.41 1323907
Inversion en propuesta -34.753,00

Utilidad Neta -34.755,00 -19.439,92 3.115,12 33.505,81 7273834 121.331,68
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5.5. EvaluaciénFinanciera

El analisis financiero evalla la tasa interna derne (TIR),
el valor actualneto (VAN), tasa minima de rendimiento (TMR) vy el
analisis de sensibilidad correspondiente a dos escendo® cuales
varian de acuerdo al pronéstico de los ingresos.

A continuacién se presentan los criterios de evalnacio

Tabla 44
Evaluacion Financiera
ECUAYUTONG
ESCENARIO VAN TIR RESULTADO
Esperado 69.630,86 51.26% VIABLE
Optimista 51913 .66 44 78% VIABLE

Andlisis desensibilidad
El andlisis de sensibilidad analiza posibles estenale aumentos
y disminucién referentes a costos ingresos y gaBio$os escenarios

expuestos muestra que la inversion es viable.

Tabla 45
Analisis de sensibilidad
ECUAYUTONG
ESCENARIO VAN TIR RESULTADO
Esperado 37.963,71 38.,19% VIABLE

Optimista 2052264 30,76% VIABLE
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Conclusiones
Luego de disefiar el Modelo de Negocio pa&UAYUTONG,
tenemoslas siguientes conclusiones:
 Ecuayutong, es una empresa con 14 afios de expariencel
segmento del transporte pesado, comercializandoses vy
servicios de mantenimiento preventivo y correctivo
« La ausencia de un plan de marketing no permite mejtarar
percepcién que tiene los clientes por los productds origen

chinos, por ende afecta en la participacion del naerca

e La compafiia no tiene actividades de pladeacpara
realizar  sus actividades, solo la experienciauitima del
Presidente Ejecutivo que aporta con sus ideasa que la
empresa crezca enfrentando las exigencias dehdwr

 La empresa tiene una ubicacion e infraestructuraratégica
gue puede captar nuevos clientes ofreciendo un servicio
diferenciado.

 La cia no cuenta con el reglamento interno que esolmna
reguladora entre el colaborador y la empresa.

* Las leyes gubernamentales afectaron al sector del tndesen el
segundo semestre del afio. Con las salvaguardexsetadas

por el gobierno nacional.
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¢, Como incide la ausencia de un modelo de negocio lanparticipacion
del mercadode transporte pesado de la marc&cuayutong?

El modelo de negocios disefia anticipadamente celnesio donde
se desarrollala actividad econdmica, permite evaluar lossgos y
oportunidades a través de las metodologiaaplicacion de conceptos.
Se lo utiliza para evaluar si es factible redefanidea principal para
realizar ajustes minimizando el riesgo en el medigrargo plazo. El
entorno empresarial es cada vez mas dinamico ‘adimsinistradores
deben estar al dia en los factores macroeconémicol eque se
desenvuelven (econdmicos, politicos, legales, demogsaf etc.). Asi
como también identificar el micro entorno (la compei® relaciones
con los clientes, canales de distribucién), conom@mo afectan e
impactan cada uno de estos factores en la emprgsssaa de tener un
buen producto si no realizan una adecuada a@npde marketing
y distribucion, no crece en el mercado. Laeagia de un plan de
marketing y la investigacion del mercado evidencian baja
participacion de la marca. Por lo tanto debilitalaa organizacion, por
no tener una confiable base de datos endéggnexdgenos, fomenta
la incertidumbre el desconocimiento del mercado g $endencias
locales.
¢ El modelo actual de Administracion permite a la eresa crecer en el
tiempo?

El modelo de negocio actual reune informacion bép@ia crear

parametros generales, se basa en la diferentiaciél precio sin
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considerar la percepciodel cliente por los automotores chinos, y
la ausencia del plan de marketing, competencia y elcgeral cliente
motivo por el cual se evidencia la bajdigpacion en el mercado.
La administracion es de acuerdo al criterio dslegte general, quien
tiene una amplia experiencia en el sector de losed Establece la
mision, visién y valores corporativos, que fortatdoe o disminuiran,
segun el caso en actividades financieros, comercigleglministrativos,
pero se observa debilidad en estudios relacionadosel marketing,
propuesta de valor, recursos humanos, canalestlibucion, generando
dificultad para disefiar el escenario optimo dondgasea desarrollar las
actividades operativas y econOmicas de la emprasguna empresa
crece sin considerar los puntos expuedB@sa conocer la respuesta
de esta interrogante, debemos identificar lag<ifte ventas en unidades
con relacion al total del mercado desde el 2010 al 28@&dlizando de

forma cuantitativa, con la finalidad de medir la eficia y eficacia de la

empresa.
Tabla 46
Ventas por unidades Yutong
Afios 2011 2012 2013 2014

Ventas Mercado 1367 1343 1167 1263
Unidades Vendidas Yutong =~ 34 49 36 43

Tomado de:Empresa

¢,Cual es el Modelo de Negocio mas conveniente pdaisempresa?
La empresa en sus 14 afos se mantiene con unaipzmito
promedio de 3,6%, entonces debe proyectarse conagielo de negocio

profesional, el recomendado es el Modelo Canvascgeata con nueve
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bloques importantes para disefarestrategia:

» Tres blogues para estudiar el cliente objetivo ff8sgacion del

mercado, relaciones con los clientes, y canales ti#bdision)

* Tres bloques que evalla las actividades, asociacpremirsos

claves.

* Un bloque establece la propuesta de valoma par

diferenciarse de la competencia.

e Dos bloques analizan los recursos financierosadempresa.

(ingresos, costos y gastos.

Considerando que lo tradicional es la diferenciaciomprecios Este
modelo ensefia al administrador que existen vafatores para
proyectar su propuesta de valor que hagan al ptwducalioso y
atractivo al cliente. Otro factor importante que proveuel disefio, es la
relacién con el cliente mediante los recursos, asociasi y actividades
claves, adicional que incluye el andlisis de las utikdad.a estructura
organizacional y el modelo propuesto serd el facttave para
encontrar nuevos clientes, lo que nos llevara a creseun mercado
competitivo en constante desarrollo, razén por la @lanundo del
transporte resulta atractivo para Ecuayutong. rEsumen es un

modelo completo y de facil implementacion.
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Recomendaciones
Con los resultados de las encuestas realizadas sa clentes y
colaboradores, se presentan las recomendaciones para el buen
funcionamiento, aquellas que agregan valoriahtd, al colaborador y a

la empresa.

* Implementar el modelo de Negocio propuesto en el tGlapi N°4
(Modelo de Canvas). es una estructura que permite arpafia
realizar un analisis en cada una de sus areas ordaraportunidad
de ofrecer mejoras e implementar el servicio de aseso
administrativa.

* Gestionar un estudio de procedimientos y procesas ipajorar los
tiempos improductivos en la organizacion.

 El gerente general de la empresa debe considezalizar la
campafa de marketing, porque es la mejor he&ndan para
posicionar su marca en el mercado.

* Promocionar los bienes y servicios que la empresaeofilecforma
directa, por medio de descuentos, beneficios quevdir agregado
al cliente y mejoren la rentabilidad de la cia, @&bjetivo es
establecer relaciones comerciales de median@y [aazo.

e Socializar la Mision y Vision de la compafiia en el iiotey exterior
de la compaiiia.

e La mayor participacibn de ventas se enta en la

provincia del Tungurahua y Pichincha, sugiero laredacion de un
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ejecutivo en losugares mencionados.

Es importante que se cree el “Buzon de Sugerendadd para el
cliente interno y externo, informacion util para identfi de forma
rapida el problema vy la solucién al mismo.

La compafiia debe proyectar solidez y calidad dwicaes
preventivos Yy correctivos para evitar estosigsicde valor de los

clientes referente a los productos de origenosh

Establecer el puesto de trabajo del asesor administraton la

finalidad de colaborar con los futuros clientd3e acuerdo a la
encuesta realizada en el capitulo 3, el principarinveniente en
realizar la renovacion del automotor es el tramite logsndiferentes

organismos de control (ANT-SRI-INSTITUCIONES
FINANCIERAS)

Establecer alianzas con las instituciones financip@s agilitar el

tramite de financiamiento de un vehiculo.

Disefiar el plan de capacitacion anual con la fiaalidue mejore el
trabajo profesional que realiza cada colaboradsignar un valor
en el presupuesto anual.

Implementar el area de recursos humanos, con losegws de

comunicacion interna, seleccion del personal, reuniors

confraternidad, evaluaciéon de desempefio, polit@dasincentivos,

capacitaciones, el diagnéstico de salud y seguridaghastonal,

proceso de desvinculacion del personal.
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e Coordinar reuniones semestrales con el personEara
retroalimentarel modelo de negocios.

» Gestionar plan de examenes anuales con persondlidisterio de
Salud Publica (MSP) y fichas médicas con el persoellngtituto de
Seguridad Social. Por dltimo, es importante mencionar que
desarrollando las recomendaciones sera necesarigegnerevisadas
mediantes evaluaciones periddicas que podran degwanuevos
proyectos de investigacion que aporten a la empresacigdad en

general.
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Edad Afos de trabajo

1.-De la siguiente clasificacion mencione a que egbria pertenece su

bus:
a.- Urbano []
b.- Interprovinciales| ]

2.- ¢ Cuantos kildmetros recorre su vehiculsemanalmente?.

3.- ¢ Cual es el gasto de combustible dia?.

4.-;,Como evalla la atencion y servicio que le brirdsuconcesionario?.
Excelente [ | Muy Bueno [ ]
Bueno [] Malo []

5.-¢ Cuales son los principales problemas que presan los

concesionarios?.
a) Elevados precios y créditos limitados [ |
b) Falta de repuestos y autopartes
¢) Falta de mantenimiento

d)Otros

U oo

e)Ninguno

6.- De las siguientes caracteristicas, elija&ues su percepcién sobre
los automotores de origenChino:
a) Son costosos ]

b) De excelente calidad, tecnologia [ ]
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¢) Buen disefio gcabado ]
d) Son durables []
7.-Mencione las marcas de buses de su®ferencias
a)Mercedes Benz

b)Hyundai

c)Yutong

d)Volvo

e)Hino

f)Otros

8.-¢,Cuales son los dos factores mas importantes qusted considerapara

renovar sus buses?.

a) Servicio de atencion

b) Garantia del concesionario

c¢) Precios convenientes

d) Calidad y tecnologia del vehiculo

e) Conocimiento y prestigio de la marca
f) Buses menos contaminantes

g) Otros (mencionar)

9.- ¢Considera usted viable adquirir para swcooperativa 0 su
propiedad, algun bus que utilice el gas comoombustible?

SI ] NO []

10.-¢,Qué sugerencias aportaria para mejorar allesempefio deun
concesionario de buses eBuayaquil?.

Mejorar de la atencion L]
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Intervenir en el sistema deédito []

Servicio técnico mas responsable [ |

11.-Qué incentivos por parte del gobierno considera de&ian existir
para que usted tome la decision de cambiar su vehiculo a umoya

tecnologia emitamenosgasescontaminantes?.

Exencidn de impuesto a los vehiculos [ ]

Exencion de impuesto a los repuestos []

Tarifas diferenciadas []

Subsidio en el precio del combustible []

12.- Lué incentivos por parte del Sistema Bancario cordira deberian
existir para que usted tome la decisibn de cambiar su velio a uno
cuya tecnologiaemita menos gasesontaminantes?.

Mejores facilidades de crédito []

Incentivos financieros al acceder a crédi

13.-¢,Coémo perciben como cliente y consumidor el tnaporte masivo?
Excelente [ | Muyedo [ |

Bueno |:| Malo |:|
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pero la empresa mantiene en aproximadamente &b 2J6 la participacion del mercado durante

Ultimos afios. La Gerencia General, luego de ifilgmt y reconocer la importancia de la aplicacide un
modelo de administracion profesional  debidame soportado y respaldado, se inclind faverabhte
ante la iniciativa de la autora que significa laejora continua para su empresa. Para ello, dieérearios
estudios relacionados a los modelos de negociesstigacion del mercado de transporte pesadoapdisis
de la situacion actual de la empresa. Con el Itegku de la investigacibn se propone mejoelr modelo
de administracion actual. La valoracién financietdizada es el valor actual neto (VAN), la taséeina de
retorno (TIR), la tasa minima aceptable de renditni€dTMAR). Se concluye que la inversion es viable.
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