RESUMEN EJECUTIVO

CAPITULO I: LA COMPANIA

1.1 Naturaleza del negocio y Antecedentes

SHIPSERVE PREMIUM S.A., es una compafiia de sociedad anonima
registrada en el registro mercantil de la ciudad de Guayaquil el 14 de mayo de

2007 e inscrita en la Cadmara de Comercio de la ciudad de Guayaquil.

Su matriz esté localizada en la ciudad de Guayaquil.

La conformacion de la compafiia es la siguiente:

Milton Zapata - Representante legal de la compafiia
Filomena Mantuano - Secretaria

Jadwiga Zapata W - Tesorera

El objeto social de la compafia es importacién y exportacion de todo tipo de
repuestos para embarcaciones, alimentos para consumo humano, accesorios
para embarcaciones, promocion y asesoria técnica, desarrollo y ejecucion de
proyectos navieros, carga y descarga de gases, oxigeno, acetileno.

1.2 Macroentorno

1.2.1 Descripcion de la industria

Las embarcaciones que llegan tanto a puertos del Ecuador lo hacen por dos

motivos: para carga o descarga de mercaderia (importacion o exportacion) de

bienes.
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En esta situacion de transito necesitan aprovisionarse de suministros tanto
perecibles (como alimentos) como no perecibles (repuestos, materiales de
limpieza, etc.) para su correcto funcionamiento y abastecimiento de viveres
para consumo de la tripulacion del barco hasta llegada a nuevos puertos de
embarque en su ruta establecida.

La oportunidad de mercado se da por la cantidad de naves que arriban a los
distintos puertos maritimos del pais y que necesitan de este tipo de servicios

complementarios.

Las embarcaciones de bandera internacional realizan sus rutas con el objetivo
de llevar una carga de un pais a otro. En este viaje realizan paradas en ciertos
puertos con el objetivo a aprovisionarse de suministros como alimentos para su

tripulacion, vituallas, asi como reparaciones de desperfectos, repuestos, etc.

Sus necesidades varian de embarcacion en embarcacion, pero deben cumplir
las siguientes caracteristicas en servicio: buena calidad, entrega oportuna y
precios competitivos a otros puertos.

COMPANIA SHIPSERVE PREMIUM S.A.
PRODUCTO Entregamos provisiones a embarcaciones
DEFINICION DEL MERCADO  Contribuimos a la fluidez en el negocio

primario del transporte maritimo.
1.2.2 Tamaiio de la industria
Las operaciones de exportacibn que se realizan en nuestro pais son

movilizadas a través de los cuatro puertos comerciales (Guayaquil, Manta,

Puerto Lopez y Esmeraldas).
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El Puerto de Guayaquil registra el mayor movimiento de carga entre los 3
puertos estatales (Manta, Puerto Bolivar y Esmeraldas); es decir el 77% de las

importaciones y el 63% de las exportaciones totales del pais.

En relacién a las exportaciones notamos que la misma se concentrd en siete

paises, los cuales representan el 62% de las exportaciones:

Tabla 1.1 Participacion de los Paises a los que Ecuador Exporta.

ALEMANIA 7%
EELGICA £%
CHILE 8%
ESTADOS

LUNIDOS 21%
ITALIA 12%
RUSIA 8%

|

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Los autores

Las agencias navieras que operan en el pais respecto al movimiento de carga

tanto de exportaciones como de importaciones son:
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Tabla 1.2 Agencias Navieras

AGENCIA NAVIERA SAN LUCAS NAVISANLUCAS C. LTDA. 6,019%

ANDINAVE SA. 6,90%

BLUEPAC SHIPPING AGENCY S.A. 5,179% 572%
MAERSK DEL ECUADOR C.A. 7.75% 10,63%
MARITIMA GLOBAL S.A. MARGLOBAL 6,96% 8,31%
MEDITERRANEAN SHIPPING COMPANY (ECUADOR) 6,24%

TRANSOCEANICA CIA. LTDA. 129% 11,10%
TRANSPORTES MARITIMOS BOLIVARIANOS S.A. 10% 1571%
AGENGCIA NAVIERA SAN LUGAS NAVISANLUCAS C. LTDA. 9,27%
TOLEMAR S A, 4,39%
MARITIMA ECUATORIANA MARSEC SA. 436%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Los autores

La estadistica en cuanto al arribo de naves a los puertos del Ecuador en el 2007
fue de 3.997 naves, distribuidas segun los siguientes terminales tanto publicos
como privados:
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Gréfico 1.1 Naves arribadas en los terminales privados y publicos.

Naves Arribadas en los Terminales Privados y
Publicos
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Los autores

Las embarcaciones segun su TPM (tonelaje por metro cubico) que arribaron al

Puerto de Guayaquil fueron los siguientes:
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Tabla 1.3 Embarcaciones segun su TPM que arribaron al Puerto de

Guayaquil entre el 2004-2007.

TPM

(Toneladas) 2004 | 2005 || 2006 || 2007
{Toeneladas)
0 - 4949 382 18 14 18
500 - ] 1] 2 1 1
1.000 - 1.999 1 3 & a
2.000 - 2.999 ] 4 5 -]
3.000 - 3.099 17 15 16 16
4,000 - 4,099 4 11 50 10
5.000 - 5.980 &1 56 49 53
6.000 - 6,990 26 30 30 35
7.000 - 7.990 2] 21 15 26 |
8.000 - 8.099 52 52 52 47
9.000 - 9.999 59 85 g9 127
10.000 - 19.999 500 645 467 426
20,000 - 28,999 197 326 283 226
30.000 - 39.909 243} 277 287 308
40.000 - 49,999 24 43 o7 38
50.000 - 79.999 1 3
300 000 v mas i ] 1

TOTAL 1.589 ) 1.591| 1.423| 1.348

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Los autores

indices operativos: Histéricamente los meses de mayor movimiento de ingreso

de buques son: Enero, Marzo y Abril con un promedio de permanencia del

buque en muelle de 42 horas o0 1.75 dias.
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Tabla 1.4 indices Operativos

!

!

!

!

MESES

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Los autores

INDICADORES TOTAL
EME FEB mar | aBR [ may JUN JuL AGD SEP ocT HOV o

Ma. BUGLIES 130 10 126 128 118 10 108 101 & 10 108 15| 134

Volumen do Carga

Movilizacl 650527 | 551.055 | 577526 | 621592 | 622977 | so45me | sed327| s74.821 | S7TS07S | 613819 | 595722 | 675027 | 7045978

Carga por Bugue

(TonBug) 507329 | 500059 | 458354 | 493491 |5ae592 |4ea8s | s17791| seends |samen| so7741 |seee [ 5evner | san0.es

Permanencia de Bugues

an Puarto [Hrs) * 935506 | 651531 | 123,10 | 0.609,52 | 2.009,54 | 7.084,02 | 1074127 | 7.274.32 | 6.929,02 | 7.291,20 | 7.676,47 | 7.050.54 | g2.146.37

Tiempa an Puerte

{Hrs/Bug) B427| sogy| eadr| ev2e| eo7a| a4 54| 7Eoz| esze| veam| vrep| mrze|  BMTS

Poermanencia do Buques

on MuBos (Horas)** | 542549 | 449651 | 5.914,20 | 524034 |5.377,12 | 4.504.49 | 4.676.00 | 4.356.10 | 4.207 44 | 4.204,00 | 4.071,19 | 4.962.29 | ST.197.84

Tiempa en Muslles

{Hrs/Bua) 4144 4047| 4057 4057 4s21| a0 454 4308| ae0p| 42es| a8 | s30e|  sp4am

Tiempo de Cparacion

[Horas) = 2911,00 | 264200 | 1:219,00 | 1.661,00 | 2621,00 | 2.041,00 | 1.654.00 | 2.600,67 | 2.001,54 | 2.240,40 | 2.106,39 | 2.691.24 | 30.709.24

Promedico de Cargn

Movilizade(Ton. HraOpe) | spese| oms? | 47377 araso| owv4e| oa7e3| om4| isese| iesop| 19043 | 12177 4| 29068

Tiompo de Oparacion

{HoraOpa/Bugg) 2239 2402 967 1321 2a58| 1872 1527 gses| mer| e8| 2o 2505| 2vess

Indices de Ooupacién

5% 6% 29% age 49% 45% 28 B9% To% TE% T4% 58% 542

Historico de naves arribadas: La cantidad de naves movilizadas en el Puerto de

Guayaquil fluctia en un promedio de 1,400 naves en los ultimos 5 afios.

Se puede observar que el nimero de arribos en el Puerto de Guayaquil ha

disminuido en los ultimos dos afios, a diferencia de los demas puertos donde

vemos un crecimiento y por lo tanto un mercado potencial a mediano plazo.

Crecimiento en el nimero de naves que arribaron al Puerto de Guayaquil:

2003-2004

+8%

2004-2005 +0%

2005-2006

-11%

2006-2007 -5%
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Gréafico 1.2 Evolucién del namero de naves movilizadas por afios en

unidades.

Evoluclén del Mimero de Naves Movllizadas por afios en unldades
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Fuente: Autoridad Portuaria de Manta

RESUMEN DE LA CARGA Y NAVES ARRIBADAS
(Carga en Toneladas Métricas, Naves en Unidades)
Afos: 1994 al 2007

Elaborado por: Los autores
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Gréafico 1.3 Resumen de la carga y naves arribadas
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Fuente: Autoridad Portuaria de Puerto Bolivar
RESUMEN DE LA CARGA Y NAVES ARRIBADAS
(Carga en Toneladas Métricas, Naves en Unidades)
Anos: 1994 a 2007

Elaborado por: Los autores



Gréafico 1.4 Evolucién del numero de naves movilizadas por afio en

unidades.
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Fuente: Autoridad Portuaria de Puerto Bolivar
RESUMEN DE LA CARGA Y NAVES ARRIBADAS

(Carga en Toneladas Métricas, Naves en Unidades)
ARos: 1994 a 2007

Elaborado por: Los autores
1.3 Mision, Vision y Objetivos

1.3.1. Misién:

Brindamos la mejor calidad en el menor tiempo.

1.3.2. Vision:

SHIPSERVE PREMIUM S.A. se convertira en el lider del pais en la entrega de
servicios complementarios ofrecidos al sector naviero con la mas alta calidad,
precios justos y servicios diferenciadores reconocidos por sus clientes por

entregar verdaderas soluciones a sus necesidades.
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1.3.3. Objetivos:
e Convertirnos en la compafia preferida por nuestros clientes por
proporcionar los mejor servicios complementarios.
e Estar en el top 3 de las compafiias proveedoras de servicios navieros en
el pais.
e Crecer doble digito después del tercer afio de lanzamiento y mantener un
crecimiento saludable y perdurable en el tiempo que nos permita

mantener una rentabilidad justa.

1.4 Estructura Organizacional

GERENTE GENERAL

.| ASISTENTE/RECEPCIONISTA

JEFE DPTO. DE VENTAS DPTO. DE
FINANCIERO | ________| Y SERVICIOAL | _______ OPERACIONES Y
CLIENTE TECNICO
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CAPITULO II: ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Andlisis de la Industria

2.1.1 Objetivos y dimensiones

El analisis de la industria se lleva a cabo a través de tres dimensiones:
concentracion, madurez y atractividad. A continuacion se presenta las matrices
gue contemplan las variables.

2.1.2 Andlisis de concentracion

El negocio de servicios complementarios compite en una industria oligopdlica,
donde la mayoria de la participacion de mercado la tienen pocas empresas en
su mayoria de administracion familiar, y en donde las barreras de entrada son

bajas.

Se requiere de una tecnologia simple y en donde la diferenciacion de los

productos/servicios entregados es pequefia.
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Cuadro 2.1 Andlisis de Concentracion (factores)

FACTOR JUSTIFICACION

BARRERAS Mo existen altas barreras de entrada
DE ENTRADA, C |
ECOMNOMIAS O i m
DE ESCALA, i
CURWA DE N Tecnologia simple.
EXPERIEMCIA i
Tgiﬁ;gggﬁz Costos de transpore menomes de costos directos
DIFEREMNCIACION Insumos altamente estandarizados. Mo mayar diferenciacian en el
DE PRODUCTO producto
YENTAJAS m N Mo existen grandes descuentos por valurmen
EN COMPRAS i
NECESIDADES Mecesidades de mercado estandarizadas, no particulares
DE MERCADOD 1
TIFO DE i e
ADMINISTRACION ﬂ R {,..EU“UPU“U Administrascidn mayommente familiar
REGULACION Q”gOpOliO Regulacidn y control de drganos publicos sin mayores restricciones ma
GUBERMNAMENTAL : D i Que tamafio de mercada
MUMERQ DE @-{ — Inn;lustria en crecimiento. Menos de 200 empresas, donde |as cinco
FARTICIPANTES A : L_iderazgo Primeras tienen el 80% del mercado
COMNCLUSION \_M enopolio Industria en crecimiento sin arandes barreras de entrada. Atractiva

UEN PAGINA

Elaborado por: Los autores
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2.1.3 Anélisis de madurez

A través de este analisis identificamos el ciclo de vida en la que se encuentra la

industria con el fin de definir el tipo de administracion que necesitamos.

Una vez realizado el andlisis podemos concluir que la industria de servicios

complementarios en la que nos encontramos se encuentra en una etapa de

crecimiento en donde la demanda aln no se encuentra saturada, y por lo tanto

existe una oportunidad interesante para seguir expandiéndonos.

También existe una oportunidad para el ingreso de nuevos competidores por

cuanto la penetracion de la categoria no es muy alta. (Ver cuadro 2.2)

Cuadro 2.2 ANALISIS DE MADUREZ (factores)

FACTOR EMBRIONICA CRECIMIENTO MADUREZ ENVEJECIMIENTO JUSTIFICACION
TASA ; " .
CRECIMIEMNTO Industria con aprox. 20 afios en el pais
DERARM DA Demanda adn no esta saturada, buen nivelly

WOL PRODUCCION

|

de clientes Pocos padicipantes en el merc

o

Miveles de inventario bajos

LEALTAD CLIEMTES

PRECIOS

7

Focos competidores v clientes. Mediana
lealtad pero alta sensibilidad al precio

FPrecios altamente competitivos con un nive

PARTICIPANTES

Focos paticipantes, entrada media par
Tratarse de indmustria nueva y en crec.

PARTICIPACIONES

PEMETRACION
MERCADO

LiINEA PRODUCTO

CALIDAD

FParticipaciones estables. Ingreso de
Muevos competidores limitadao

Baja penetarcidn de mercado, oportuni
Para nuevos competidores

Linea de productos altamente
Estrandarizadas.

Calidad de servicios mediana

TECHOLOGiA

Tecnologia recién se establece

FUNMCIOM CLAYE

Qrientacian alta al mercado

FLIOD Flujo demandante, estapa de inversidn
RIESGO Riesgo medio.
CONCLUSION
LEM FECHA PAGINA

Elaborado por: Los autores
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2.1.4 Andlisis de Atractividad

2.1.4.1 Fuerzas de Porter: Factores que determinan la atractividad de la

Industria.

2.1.4.1.1 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién es de media a alta, determinandose segun el grado de
lealtad que se pudiera generar si se llegara a crear una mayor diferenciacion.
Actualmente el precio es el factor mayormente determinante para la preferencia

de un proveedor sobre otro.

Cuadro 2.3 ANALISIS DE ATRACTIVIDAD (factores)

—— PODER ———

REDUCE NIVELADO INCREMENTA 4
FACTOR 1 2 3 4 5 7 8 9 JUSTIFICACION

CONCENTRACION DE

Pocosclientes, lealtad media

CLIENTES
CAMBIO DE Bajo costo de cambio de proveedor. Productos
PROVEEDOR Sinmayor diferenciacion. Alta elasticidad precig

IMPORTANCIA DEL

PRODUCTO importante

Producto sin mayor diferenciacion. Precio

DIFERENCIACION

INTEGRACION Y/O
CONOCIMIENTO

Involucramiento medio con proveedores

PODER DE CLIENTES NIVELADOALTO

6
CALIDAD Y/0 Z Calidad estindar. No alta diferenciacién

UEN FECHA PAGINA

Elaborado por: Los autores
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2.1.4.1.2 Amenaza de productos sustitutos

Practicamente no existe una amenaza de productos sustitutos en la industria,
pudiendo realizarse el aprovisionamiento por los mismos funcionarios del
buque, pero por el desconocimiento de las condiciones de mercado es muy

arriesgado.

Cuadro 2.4 Factores en los productos sustitutos

- PRESION >
FACTOR REDUCE NIVELADA AUMENTA JUSTIFICACION
IMPACTO EN Afectaenmenorgradoala
CREACION DE VALOR creacion de valor
NIVEL DE m Nus;e%(iﬁen’groductns
r sustitutos. Requerimientos
LRI estandarizados
Mo existen productos
VENTAJAS DE 1 Seanos Baermentos
estandarizados
PODERDE REDUCE
SUSTITUTOS

Elaborado por: Los autores

2.1.4.1.3. Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores es nivelada, sin embargo con una tendencia de
nivelada a alta. Durante muchos afios la industria se ha mantenido muy estable

en cuanto al numero de competidores y la demanda ha sido facilmente cubierta.
La diferenciacion hacia la agregacion de valor ha sido muy baja, por lo cual los

competidores podrian alertarse y comenzar a actuar si alguna compafia

ingresara con una propuesta de valor interesante.
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Cuadro 2.5 Factores de rivalidad entre competidores

FACTOR

REDUCE

NIVELADA

INCREMENTA

JUSTIFICACION

CRECIMIENTO DELA
INDUSTRIA

¥4

Industria en crecimiento
Conmenos ded 20 afios
enelpais

DIFERENCIAS
ESTRATEGICAS

¥4

Competidores con origenes
Similare relacionadoscon
Laindustria maritima

DIFERENCIACION

Mo existe una diferenciacion
Marcada en el servicios.
Basado en precio

NUM. COMPETIDORES
Y EQUILIBRIO

MNdmeromediano de
Competidores

INCREMENTOS DE
CAPACIDAD

Mo aplica ala industriia
En andlisis

COSTOS FUOS O DE
ALMACENAJE

Relevantes para el negocio
Pero noindispensables

BARRERAS DE SALIDA

Facil retitarsey orientarse
A otros mercados

PODER DE
COMPETIDORES

NIVELADO

Elaborado por: Los autores

2.1.4.1.4 Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacion de proveedores aun es bajo debido a que no existe

mayor diferenciacion en los productos, pudiéndose incrementar si la calidad se

convierte en un diferencial fuerte. A pesar de esto, la calidad de los insumos es

relevante en cuanto a la percepcion del servicio por parte de los clientes.
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Cuadro 2.6 Factores en el poder de negociacion de los proveedores

< PODER >
FACTOR REDUCE NIVELADO AUMENTA JUSTIFICACION Hl
Gran cantidad de proveedorescon
CONCENTRACION m Precios competitivos. Calidad
DE PROVEEDORES Determina nivel de dependencia
Mo existe un alto costo de cambio
CAMEIO DE m Elnivel de cambiolo determina la
PROVEEDOR Calidad en el producto.
Megociacidn de precio moderada
IMPORTANCIA DEL m Cantidad de proveedoresy volumesg
PRODUCTO De compra determina negociaciin

De nivelado a alto, debidoala
CALIDAD W% m Diferenciacion en calidad de ciertos
DIFERENCIACION Insumosimportantes

. Tamafio del negocio aun es pequeng
INTEGRACION ¥/O Y volumenesno sontan grandes

CONOCIMIENTO Para que exista uninterese de inte
m Gracion departe de los proveedores]
FODERDE NIVELADO
PROVEEDORES

Elaborado por: Los autores

2.1.4.1.5. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de ingreso de nuevos competidores es nivelada a alta. Existe una
posibilidad pequefia de que se produzca una reaccién adversa conjunta de
competidores. La Industria ain no esta saturada asi que puede haber la

posibilidad de ingreso de compafiias con know how internacional.
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Cuadro 2.7 Factores ante la amenaza de nuevos competidores

-+

AMENAZA

FACTOR

REDUCE

NIVELADA

INCREMENTA

JUSTIFICACION

ECONOMIAS DE
ESCALA

¥

Economias de escala limitada

DIFERENCIACION

Potencial ingreso de companias
Con know how internacional

REQUISITO DE CAPITAL

¥4
¥4

Mo requiere nivel de inversiontan
alta

ACCESO A CANALES
DE DISTRIBUCION

Ingreso através de alianzas
con agentesnavieros

VENTAJA EN COSTOS

Existe algunaventaja en costos
Dado por curva de experiencia

POLITICA DE Existe regulacion de entidades
GOBIERNO Gubernamentales, pero son
cumplibles
REACCION DE m Extiste regulacion de entidades
COMPETIDORES Gubernamentales, pero son
cumplibles
AMENAZA NUEVOS m
COMPETIDORES NIVELADA

Elaborado por: Los autores

2.1.4.1.6 Resumen de atractividad de la industria

La industria de servicios complementarios a bugues presenta una atractividad

nivelada. Debido a la etapa de crecimiento en la que se encuentra, puede

resultar atractiva para el ingreso de nuevos competidores, pero se equilibra con

el importante nivel de conocimiento de una industria que ain no se encuentra

tan desarrollada en nuestro pais.

Los resultados nos demuestran que el poder de negociacion de los clientes en

esta industria es media, o que nos da una muy buena oportunidad para entrar

en este negocio. El poder de los proveedores es bajo, por cuanto nos da una
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oportunidad interesante en negociar costos a nuestro favor. En cuando al
ingreso de nuevos competidores a la industria es mediana debido a que no se

encuentran muchas barreras y el nivel de conocimiento del negocio es mediano.

Cuadro 2.8 Factores de atractividad de los competidores en el mercado

+— ATRACTWIDAD ———— =

o REDUCE NIVELADA INCREMENTA =
FACTOR Yo 1 2 3 4 5 6 7 g 9 JUSTIFICACION

Elpoder de negaciacian del cliente es media,
PODER OE CLIEMTES | 30% 1.3 volvigndose mas fuerte a medida que la
industria crece.
El poder de Ios proveedares aln es haja por
FODER DE 1504 cuanto log insumos son medianamente
PROVEEDORES 06 estandarizados, creciendn a medida gque los
niveles de calidad se incrementen
Industria en crecimiento, donde |3 entrada de
AMENAZA DE 20% 1 nuevos competitdores es atractiva, mediana
NUEYOS INGRESOS a haja barrera de entradas.
PRESION DE PCTOS. 10% 04 Mo existe un nivel de sustitucidn alta, debido
SUSTITUTOS o : a fue se trata de insumos estandarizados.
RNMALIDAD ENTRE I50 195 Industria en crecimiento con mediana nimern
COMPETIDORES 4 : De participantes con servicio no tan diferencia
Industria en crecimiento, Grado de atraccion
ATRACTIVIDAD 100% 1 298] 18 Media a alta. Bajo grado de penetracidn de
Mercado. Mo existen altas barreras de entrada

Elaborado por: Los autores

2.2 Andlisis FODA

El analisis FODA nos permite conocer nuestro negocio al identificar cuéles son
nuestras ventajas y desventajas frente a la competencia y al entorno en el que
debemos desempefiarnos para poder dirigir correctamente aquellas estrategias

gue nos permitan la consecucion de nuestros objetivos.

Para ello, realizamos el andlisis de factores tanto internos (Fortalezas y

Debilidades) como externos (Oportunidades y Amenazas).
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Para ello se realizaron un brainstorm o lluvia de ideas con dos personas que
tienen un mayor conocimiento acerca del negocio de servicios

complementarios.

La lluvia de ideas se realiz6 con la sefiora Jadwiga Zapata, persona quien lleva
la bandera de la conformacion de esta compaiiia, y quien ha trabajado en este
negocio desde hace mas de 10 afios, y el sefior Milton Remache, quién esta
familiarizado con el negocio ya que trabaja en DIGMER (Direccion General de

la Marina Mercante), seccién de inspeccion a buques.

Luego de determinar cuales son estos factores, los evaluamos segun un indice

ponderado en funcidn de su importancia relativa y su situacién actual.

2.2.1 Andlisis de Factores Internos

El analisis de factores internos (Fortalezas y Debilidades) consiste en
determinar las capacidades consideradas relevantes y descomponerlas en

factores que permitan su medicion.

En este caso, luego de realizar la matriz EFl consideramos que los factores

relevantes que nos pueden ayudar a distinguirnos en el negocio son:
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Cuadro 2.9 Factores Internos Claves

FACTORES INTERNOS CLAVES

FORTALEZAS VALOR | CLASIFICACION | PONDERADO
Enfoque hacia la decision y valoracion del
1.- |riesgo 0,04 3,0 0,11
2.- | Adaptabilidad y flexibilidad 0,03 3,0 0,08
3.- | Visidn empresarial 0,04 3,0 0,11
4.- | Capacidad de respuesta 0,03 3,0 0,09
5.- | Experiencia y habilidad del personal 0,03 4,0 0,10
6.- | Empleados dedicados 0,02 4,0 0,08
7.- | Sentido de pertenencia 0,03 4,0 0,10
8.- | Grado de confiabilidad 0,02 4,0 0,08
9.- | Instalaciones propias 0,02 4,0 0,08
10.- | Transporte propio 0,02 4,0 0,08
11.- | Calidad del servicio 0,04 4,0 0,14
12.- | Acceso a capital de trabajo 0,04 4,0 0,14
13.- | Capacidad de endeudamiento 0,03 3,0 0,09
14.- | Liquidez- disponibilidad de fondos internos 0,04 4,0 0,14
15.- | Rentabilidad-retorno sobre la inversion 0,03 3,0 0,09
16.- | Dias de cartera sana 0,02 3,0 0,06
17.- | Diferenciacion de productos 0,04 3,0 0,11
18.- | Eficacia en la distribucion 0,03 4,0 0,10
0,50 1,8
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DEBILIDADES

CLASIFICACION

FEC

VALOR

PONDERADO

1.- | Conocimiento de la competencia 1 0,04
2.- | Sistema de control (data base) 0,06 1 0,06
3.- | Sistema de toma de decisiones 0,05 1 0,05
4.- | Bajo nivel de recurso humano 0,04 1 0,04
Flexibilidad de operacién y costos fijos y
5.- | variables 0,02 2 0,04
6.- | Estabilidad de costos 0,03 2 0,06
Elasticidad de la demanda con respecto a los
7.- | precios 0,03 2 0,06
8.- | Estructura pequeiia 0,04 1 0,04
9.- | No existe aun posicionamiento de mercado 0,05 1 0,05
10.- | Imagen de marca aun no establecida 0,05 1 0,05
11.- | Bajos niveles de capacidad tecnoldgica 0,04 1 0,04
12.- | Bajo nivel de conexion con agentes navieros | 0,05 1 0,05
0,50 0,58
0,995 2,34

‘TOTAL

Elaborado por: Los autores
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Resumen de principales Fortalezas y Debilidades

FORTALEZAS (interno)

Cultura de servicio de calidad

Acceso a capital de trabajo

Liguidez - Disponibilidad de fondos internos
Enfoque hacia la decisién y valoracion del riesgo

Visién empresarial

S o

Cercania con mercado europeo debido a origen de duefio

DEBILIDADES (interno)

Falta de sistema de control (data base)

No existe aun posicionamiento en el mercado (nueva compafia)
Imagen de marca aun no establecida

Estructura pequefa ( pocos empleados)

Manejo pequefio de cartera de clientes

o 00k wDn R

No experto en Unidad de Desarrollo de negocios técnico.

2.2.2. Andlisis de Factores Externos

El andlisis de Factores Externos (Oportunidades y amenazas) nos permite
descubrir los factores que influyen de una manera importante en que nuestra
compafiia sea generadora de flujo, se mantenga en crecimiento y sea rentable.

Para ello identificamos las oportunidades y amenazas de la industria a través de

del andlisis de la concentracién, madurez y atractividad de la industria.
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Estos factores externos, una vez ponderados por su importancia y peso nos
indican cuales son nuestras oportunidades y amenazas para entrar en esta

industria.

La siguiente matriz EFE nos ayuda a definir los factores externos mas

relevantes:
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Cuadro 2.10 Factores Externos Claves

FACTORES EXTERNOS CLAVES

VALOR
OPORTUNIDADES VALOR |CLASIFICACION| PONDERADO
1.-|Apertura a nuevos mercados/exportacidn 0.06 2 0.1
2.-|Fusiones o alianzas estratégicas con proveedores 0.05 3 0.2
3.-|Apertura nuevos canales: Manta, Esmeraldas 0.07 4 0.3
4 -|Mercado en crecimiento 0.09 4 0.4
5.-|Mercado mayormente no explorado 0.08 4 0.3
6.-|Baja lealtad de clientes por baja diferenciacidn de producto/senicios 0.10 3 0.3
7_-|Pocos participantes en la industria 0.07 3 0.2
8.-|Participaciones concentradas 0.07 3 0.2
9.-|Poder de negociacidn con proveedores media a alta 0.08 4 0.3
10.-|Poder de negociacidn de clientes media a baja 0.09 4 0.4
0.75

VALOR

AMENAZAS CLASIFICACION PONDERADO
1.-|Deterioro capacidad adquisitiva mundial 0.02 2 0.04
2.-|Restriccidn a las importaciones 0.01 P 0.02
3.-[Incremento de aranceles 0.02 2 0.04
4 -|Fiscalizacidn tributaria 0.02 2 0.04
6.-|Inflacidn { incremento de precios) 0.03 1 0.03
7_-|Mejores precios externos 0.03 P 0.06
8.-|Fusiones o alianzas estratégicas de competidores 0.01 P 0.02
9.-|Guerra de precios 0.02 2 0.04
10.-|Ingreso de nuevos competidores 0.02 3 0.06
11.-|Inestabilidad politica social 0.03 2 0.06
12.-|Variaciones climaticas gue afecten produccion insumos 0.01 3 0.03
13.-|Variaciones climaticas gue afecten vias de comunicacidn 0.01 3 0.03
14.-|Entrada de competidores por tecnologia simple 0.02 3 0.06

0.25

TOTAL 1.00 3.12

Resumen de principales Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES (externo)

1. Baja lealtad de clientes por baja diferenciacion de productos/servicios

2. Mercado en crecimiento



3. Mercado mayormente no explorado
4. Poder de negociacion con proveedores media a alta

5. Poder de negociacion de clientes media

AMENAZAS (externo)

Deterioro capacidad adquisitiva mundial
Incremento de aranceles

Fiscalizacion tributaria

Mejores precios externos (devaluacion externa)

Guerra de precios local

o gk w b E

Ingreso de nuevos competidores

2.2.3 Matriz Interna y Externa

En la siguiente matriz se presenta la ponderacion de los factores internos y
externos dentro de la industria, lo que ubica a SHIPSERVE PREMIUM S.A. en

el cuadrante de “Crecer y Construir”.

Las diferentes estrategias que podemos aplicar son las siguientes:

1. Estrategia de Selectividad/administrar para obtener ingresos que
implica enfocar nuestros recursos en segmentos donde la rentabilidad
sea buena y se corra menos riesgos como el negocio de productos no
perecibles como suministros, materiales eléctricas y materiales de
cubierta.

2. Estrategia de invertir para estructurar, reforzando areas vulnerables

como la tecnoldgica a través de programas automatizados y blindar las
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areas fuertes de la compafia como es trabajar con proveedores de

primera calidad.

2.3 Plan Estratégico — Matriz FODA

Una vez identificadas las amenazas y oportunidades es importante crear un
plan estratégico para capitalizar las mismas basadas en nuestras fortalezas y

considerando nuestras debilidades.

Para ello, usamos la matriz FODA para enfrentar los factores internos
(fortalezas y debilidades) con los factores externos (oportunidades y amenazas)
y encontrar las estrategias necesarias para obtener los mejores resultados
optimizando nuestras fortalezas, aprovechando las oportunidades y trabajando

en nuestras debilidades.
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Cuadro 2.11 Matriz FODA

MATRIZ F.0DA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Calidad del senvicio Sistema de control ( data base)
Acceso 3 capital de trabajo Elasticidad de la demanda con respecta a los precios
Liguidez- disponibllidad de fondos internos Sistema de toma de decisiones
Diferenciacidn de productos Mo existe aun posicionamiento de mercado
Enfoque hacia la decisidn y valoracidn del riesgo Imagen de marca aun no establecida
Visidn empresarial
OPORTUNIDADES Estrategias F.0. Estrategias D.0.
Baja lealtad de clientes por baja diferenciacion de productolsend Buscar un diferencial y posicionamos entreganda valor en el senicio Encontrar un posicionamiento de mercado
Wercado en cracimiento Realizar planeaciin estratégica y estructurar nagacio Ampliar negocio hacia unidades mas rentables & intangibles
Wercado mayarmente no explorado Investigar y contactar posibles potenciales clientes que an no han sido atendidos | Crear sistema de cantral para el negacio
Poder de negociacion con proveedores media  alta Buscar alianzas con proveedores y mejores negaciaciones por compral volumenes
Poder de negociaciin de dientes media a baja Atraer clientes de la competencia creando valor
AMENAZAS Estrategias F.A. Estrategias D.A.
Deterioro capacidad adquisitiva mundial Wantener precios y bajar costos a través de proveedores alternativos
Incremento de aranceles Explorar negocio de importaciin de partes frepuestas bugues
Fiscalizacidn tributaria Iantener al dia contabilidad Buscar herramienta de control contabilidad y ributario
Wejores precios extermnos Wonitorear tipo de cambio y precios de ofros puertos intemacionales ( Panamd) Agregarvalor para que pracio no sea un determinante
Guerra de precios Diversificacion de negocios Actualizar lista de precios y revisar periddicamente la de 1a compatencia
Ingreso de nueves competidores Investigar nivel de senicia y portafolio de competencia
Enfrada de competidores por tecnologia simple

Elaborado por: Los autores
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CAPITULO IlI: DEFINICIONES ESTRATEGICAS

3.1 Segmentacion

3.1.1 Variables de segmentacién

Para poder identificar y definir con claridad el perfil del grupo objetivo de
compradores, y luego dirigir la mezcla apropiada de mercadotecnia, debemos

segmentar el mercado objetivo de nuestro negocio.

Para ello, y por las caracteristicas del negocio, se ha decidido escoger las

principales variables de segmentacién en un mercado industrial:

Demografica

<> Industria: Nos enfocaremos en la industria maritima, en el sector de
servicios complementarios a buques, especializandonos en buques de
transporte de carga, cuyos tripulantes son los beneficiarios directos de nuestros
servicios.

<> Tamafio de la compafiia: Armadores pequefios, medianos y grandes con
operaciones interoceénicas y con una flota de entre cuatro (pequefios), veinte
(medianos) y hasta sesenta (grandes) buques, cuyo promedio en tripulacion por
buque es de 22 a 24 personas (compafiias medianas)

X Lugar: Nos enfocaremos en buques de bandera multinacional que arriben
a los Puertos de Ecuador con el fin de realizar carga y/o descarga de

mercaderia.

Podriamos dividirlo en los siguientes sub segmentos para lograr una mejor

identificacion de los clientes:
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e Buques zona Este: Los buques de armadores europeos (Rusia, Suecia,
Inglaterra, etc.), que representan el 90% de la base del negocio
e Buqgues zona Norte: Procedentes de Usa hasta Panama

e Buques zona Sur: Con procedencia de América del Sur

Variables Operativas

X Tecnologia: Las compafias a las que nos dirigiremos manejan por lo
menos un minimo de complejidad tecnoldgica, debido a que geograficamente
se encuentran fuera de los limites de nuestro pais, por lo cual el contacto a
través de internet, fax, teléfono se vuelve una operacion del dia a dia.

X Capacidad del cliente: Nuestros clientes necesitan constantemente
insumos para su normal funcionamiento, por lo que la demanda de los mismos
se limita al numero de tripulantes y necesidades urgentes y puntuales que se
den al arribo a puertos del pais como por ejemplo desperfecto en maquinaria,

necesidad de repuestos, trabajos de retiro de desperdicios, etc.

Enfoque de Compra

X Organizacion de funcion de compra: Las decisiones de compras son
mixtas, es decir que la mayoria de las veces son centralizadas desde la casa
matriz en los paises de origen pero también existen decisiones de compra por
parte de los capitanes al mando, siendo esta uUltima de menos ocurrencia y en
montos menores y pagos al contado.

X Estructura de poder: El poder de decisidén esta en los superintendentes,
quienes son quienes estan al mando de la operatividad de los buques (tienen a
su cargo en promedio cuatro buques) y son responsables de velar por el

correcto funcionamiento de los mismos, dando soluciones a los problemas que
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puedan suceder en el interior de los buques mientras se encuentran fuera de
sus paises de origen.

<> Naturaleza de las relaciones existentes: La relacion que pudiéramos
tener con los armadores por la naturaleza de la procedencia de los dueiios de la
compafiia (europea) es clave para afianzar lazos de confianza e iniciar
relaciones comerciales.

<> Politicas de compras: La politica de compra se basa en la eleccién de la
mejor alternativa via cotizacion (en su mayoria de las veces en forma
electrénica), en donde la decision es tomada por el departamento financiero, de
donde el superintendente forma parte.

<> Criterios de compra: Existen varios criterios para la eleccién del mejor

proveedor como precio, nivel de calidad, variedad, crédito, reconocimiento.

Factores de Situacién

<> Urgencia: Generalmente las compras son planificadas y dependen de la
duracion del viaje. La eleccién del puerto de compra depende muchas veces de
las ventajas en precio que pudieran existir, pero también existen solicitudes no
programadas como repuestos, arreglo de desperfectos, etc.

<> Aplicacion especifica: Las necesidades del servicio son en general
similares para todos los buques, pudiendo presentarte excepciones en cierto
casos

<> Tamafio del pedido: El tamafio del pedido depende de las necesidades
especificas de cada buque. Si son provisiones de alimentos generalmente se

realizan para tres meses.

Caracteristicas personales
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X Similitud comprador-vendedor: Es importante el conocimiento del entorno
y los gustos de los usuarios con el fin de proporcionarles los productos que
satisfagan sus necesidades (por ejemplo gustos en alimentos). La similitud de
culturas y costumbres nos da una ventaja competitiva vs los demas
proveedores.

<> Actitud hacia el riesgo: Los clientes generalmente toman riesgos
moderados en cuanto a la eleccibn de un nuevo proveedor, por cuanto la
recomendacion boca a boca es muy importante para tomar la decision de
trabajar con una nueva compaiiia.

X Lealtad: La lealtad se vuelve un factor muy importante para la
permanencia de un cliente con un proveedor, pero es un hilo muy fino cuando
las caracteristicas por la cual se cre6 este lazo se pierden, como es el caso de
pérdida en la calidad, insatisfaccion en el nivel de servicio, precios muy
elevados, etc.

3.1.2 Seleccién del mercado meta

La seleccion del mercado meta de SHIPSERVE PREMIUM S.A. se basé en la
evaluacion de los distintos segmentos de mercado basados en los siguientes

factores:

X Tamafio y crecimiento del segmento: El tamafio del segmento se
encuentra condicionado al trafico maritimo que puedan tener nuestros puertos
ecuatorianos. Por tal motivo el plan de acondicionamiento del puerto de Manta
como uno de los puertos de agua profunda mas importantes de Latinoamérica
nos abre la opcion de un tamafo de mercado interesante.

X Rentabilidad: La rentabilidad es atractiva, debido a que son servicios
contratados en monedas extranjeras y en la mayoria sobreevaluadas vs nuestra

moneda actual. Ademas los costos por servicios en Europa son mucho mas
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costosos que en Ecuador, lo que hace que nuestro pais sea una plaza
interesante para su aprovisionamiento.

X Riesgo: El riesgo es moderado debido a que, aunque se necesita un
capital de trabajo importante para el arranque de la compafia, los pagos en
esta industria en general se hacen a tiempo, y por tratarse de transferencias
bancarias, los impuestos que se generen por salida de capitales es nula.

X Objetivos y recursos de la empresa: El tamafio de la empresa se debe
ajustar al volumen de ventas que se generen. Para el inicio de las operaciones
no se necesita un staff muy grande pues las operaciones se realizan en un flujo

coordinado con los agentes maritimos y se pueden ajustar las entregas.

3.1.3 Seleccion de los Segmentos del mercado

La estrategia de seleccion de mercado meta realizada por SHIPSERVE
PREMIUM S.A. es la de ESPECIALIZACION DEL MERCADO puesto que nos
concentraremos en servir muchas necesidades de un grupo especifico de

clientes.

Nuestro objetivo es generarnos una excelente reputacion como el proveedor
con la mejor calidad y nivel de servicios en el area de provisiones, para después
ampliar nuestro portafolio de servicios y ofrecer asesoramiento técnico, servicio

de turismo receptivo, importaciones, etc.
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CAPITULO IV: INVESTIGACION DE MERCADO

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo General:

Andlisis del negocio de servicios complementarios a buques internacionales en

el Puerto de Guayaquil.

4.1.2 Objetivos Especificos:

1. Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes con respecto a los servicios
actuales otorgados por las compafiias proveedoras de servicios

complementarios en el pais.

2. Determinar los atributos mas importantes que se deben entregar en este

negocio con el objetivo de llenar las expectativas de los clientes.
3. Conocer los servicios mas solicitados por este estos clientes y evaluar el
nivel de satisfaccion que encuentran actualmente en la entrega de servicios

en el pais.

4. Hallar nuevas oportunidades de servicios y/o negocios que se pueden

ofrecer conociendo las necesidades de los clientes.

4.2 Fuente de Informacion:

Esta informacién la obtendremos de una fuente primaria como es la encuesta.
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La misma se realizard a capitanes de buques, quienes de primera mano
experimentan el servicio final otorgado por parte de las compafias de servicios
complementarios, como a las empresas armadoras duefias de estas
embarcaciones, quienes perciben el servicio desde el aspecto crediticio Yy

administrativo del negocio.

4.3 Tamarfo de la muestra

El tamafio de la poblacion que usamos para tomar la muestra es de 112 buques
gue entran al puerto de Guayaquil en el mes (periodo de toma de encuesta).

El nivel de confiabilidad es del 95%

Lo que nos da una muestra de 80 encuestas.

4.4 Formato de encuesta:

Las preguntas que elegimos son de opciones multiples y abiertas. Creemos
que la combinacion nos permite determinar un grado cuantitativo de la
experiencia del Capitan asi como poder rescatar alguna recomendacion o

feedback que nos pueda ayudar para determinar nuevas areas de mejora.

1. ¢Con qué frecuencia la embarcacion arriba a los puertos de Guayaquil,

Puerto Bolivar o Manta?

Cada mes
Cada 2 meses
Cada 3 a 5 meses

Cada 6 meses
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2. Por favor califique el servicio entregado en el pasado, la frecuencia y el nivel

de precios en la que usted ha solicitado estos servicios cada vez que arriba

a algun puerto del pais.

Alimentos (Ej. Vegetales, frutas, carnes, alimentos enlatados, agua, etc.)

Frecuencia
Satisfaccion servicio

Satisfaccion precio

Articulos de tocador (Ej. papel

Siempre Casi siempre | Algunas veces | Rara vez
Muy Satisfecho Insatisfecho Muy
satisfecho insatisfecho
Caro Razonable Econdmico Precio Bajo

higiénico, servilletas, jabén, fundas

plasticas, articulos de limpieza, etc.)

Frecuencia
Satisfaccion servicio

Satisfaccion precio

Siempre Casi siempre | Algunas veces | Rara vez
Muy Satisfecho Insatisfecho Muy
satisfecho insatisfecho
Caro Razonable Econdmico Precio Bajo
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Suministros de papeleria (Ej. papel, cuadernos, sobres, toners, plumas,

etc.)

Frecuencia

Satisfaccion servicio

Satisfaccion precio

Siempre Casi siempre | Algunas veces | Rara vez
Muy Satisfecho Insatisfecho Muy
satisfecho insatisfecho
Caro Razonable Econdmico Precio Bajo

Suministros y materiales de cubierta (Ej. guantes de caucho, sogas,

herramientas, etc.)

Frecuencia

Satisfaccion servicio

Satisfaccion precio

Reparaciones Eléctricas (Ej.

eléctrico de motores, etc.)

Frecuencia

Satisfaccion servicio

Satisfaccion precio

Siempre Casi siempre | Algunas veces | Rara vez
Muy Satisfecho Insatisfecho Muy
satisfecho insatisfecho
Caro Razonable Econdmico Precio Bajo
reparacion de generadores, rebobinaje
Siempre Casi siempre | Algunas veces | Rara vez
Muy Satisfecho Insatisfecho Muy
satisfecho insatisfecho
Caro Razonable Econdmico Precio Bajo
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Reparaciones mecéanicas (Ej. reparacion de gruas, repuestos, soldadura,

etc.)
Frecuencia Siempre Casi siempre | Algunas veces | Rara vez
Muy Satisfecho Insatisfecho Muy
Satisfaccion servicio . . :
satisfecho insatisfecho
Satisfaccion precio Caro Razonable Economico Precio Bajo

3. Por favor ranquear por nivel de importancia desde el mas importante (1)

hasta el menos importante (7)

Los principales atributos dentro de los servicios complementarios que

usted espera recibir de su proveedor son:

Precios mas bajos del mercado

Entrega a tiempo

Velocidad en la entrega del servicio

Calidad superior
Amabilidad
Credito

Variedad y versatilidad en el servicio

4. ¢Qué aspectos usted considera se pueden mejorar en las compafias de

servicios complementarios para llenar sus expectativas?
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4.5 Tabulacion y Resultados de la encuesta

1. ¢Con qué frecuencia la embarcacion arriba a los puertos de Guayaquil,

Puerto Bolivar o Manta?

Grafico 1.5 Frecuencia de arribo de embarcaciones extranjeras a

Guayaquil, Puerto Bolivar y Manta.

Cada 6
meses Cada mes

Cada3ab
meses

Frecuencia de arribo de embarcaciones extranjeras a Guayaquil, Puerto Bolivar

y Manta.
Dato extraido de la Primera pregunta de la encuesta a Capitanes.
La mayoria de las embarcaciones extranjeras arriban cada 2 meses,

convirtiéndose esto en una oportunidad por el flujo constante de 6rdenes de

trabajo, pero a la vez requiere de un manejo muy cuidado del capital de trabajo
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debido a la necesidad de liquidez, por cuanto los pagos se realizan cada 60

dias. Por lo cual se requiere contar con el doble del capital inicial.

2. Por favor califique el servicio entregado en el pasado, la frecuencia y el

nivel de precios en la que usted ha solicitado estos servicios cada vez

que arriba a algun puerto del pais

Grafico 1.6 Frecuencia de pedidos segun su rubro

Frecuencia

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

10% B ’
30% 2% 30%
25%
6% 70%
. 75% 35%
35% 35%
6%
50% . v7U
6% 35% wv 35% 35% 30%
20%
Alimentos  Tocador Papeleria  Cubierta  Seguridad Electrico = Mecéanico

O Siempre B Casi siempre O Algunas veces O Rara Vez
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En el cuadro podemos observar que la mayor cantidad de pedidos se realizan
en el rubro de “Provisiones o alimentos” (65%), seguido de “Suministros de
Cubierta” (40%).

Las unidades estratégicas de negocios que menos demanda tienen, son

“‘Reparaciones Mecénicas” (70%).

Plan de accion: Ofrecer un paquete con precios especiales o promociones
incluyendo las UEN de menor demanda. Ej. Por pedidos de provisiones de
alimentos de X monto descuento en pedidos de articulos de tocador o

papeleria.
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Grafico 1.7 Nivel de satisfaccion segun el rubro

Servicio

120% A
100% A
80% -
60% -
40% A

20% A
’ 35% 30%

0% T T T
Alimentos  Tocador  Papeleria  Cubierta  Seguridad Electrico  Mecanico

O Muy satisfecho B Satisfecho O Insatisfecho O Muy insatisfecho

Las unidades de negocio con los cudles estan mas satisfechos son suministros

de tocador y papeleria.

Con los que estdn menos satisfechos son reparaciones mecanicas Yy

provisiones de alimentos.

Planes de accion: Alimentos es una UEN muy critica al tratarse del fuerte del
negocio.
Oportunidad para mantener la mejor calidad en el servicio y ganar clientes

descontentos de la competencia.
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De la misma manera es critico el segmento de reparaciones mecanicas. Al
parecer no se brinda un servicio satisfactorio. A pesar de ser uno de los mas

rentables (junto con el eléctrico por el bajo valor de mano de obra local).

Grafico 1.8 Percepcion de Precios

Precio

120% A

100% -

80%

60%

40% o

20% o
30%

0%

U i T T
Alimentos Tocador Papeleria Cubierta

Seguridad Electrico Mecéanico

|E| Caro B Reasonable O Econémico O Precio barato |

En cuanto a la percepcion de precios, el aprovisionamiento de viveres es

considerado uno de los mas costosos junto con las reparaciones mecanicas.

Los suministros de cubierta son los considerados mas accesibles.
Plan de accién: Mantener una buena negociacion con los proveedores de
viveres locales y en lo posible buscar opciones fuera de frontera, manteniendo

la calidad.
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Por otro lado, las reparaciones mecanicas son muy costosas. Se debe revisar el

abanico de proveedores locales asi como lograr negociaciones o contratos a

mediano o largo plazo que mejoren los precios.

Resumen:

Después de analizar dos variantes en la percepciéon del manejo del negocio

actual de provisiones a buques: satisfaccion en el servicio y precio, asi como

determinar el potencial del tamafio de cada una de las unidades de negocio

(frecuencia), se lleg6 a la siguiente conclusion:

La UEN “Suministros de alimentos” es la mas importante en cuanto a
demanda del negocio, aunque la que se encuentra con menos

satisfaccion en cuanto a precio y servicio.

Esta es una oportunidad para concentrarnos en mejorar la calidad de
este servicio, a la vez que buscamos mejores proveedores con el mejor

producto al mejor precio.

La UEN “Reparaciones Mecanicas”, es una de las menos solicitadas,
debido a que no se han hallado buenos estandares de calidad locales y

los precios se mantienen altos.
Esta es una oportunidad para mejorar este negocio ofreciendo servicio

con garantias y minimos errores a la vez que aprovechamos los precios

de mano de obra bajos en comparacion con otros paises.
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e Hay UEN que no son muy solicitadas, como articulos de tocador o
papeleria. Las razones pueden ser: no se solicitan porque no forman

parte del listado de prioridades.

Existe una oportunidad importante de introducir pedidos de esta indole

ofreciendo alternativas interesantes de precios o paquetes promocionales.

3. Por favor ranquear por nivel de importancia desde el mas importante (1)

hasta el menos importante (7).

Los principales atributos dentro de los servicios complementarios que usted

espera recibir de su proveedor son:

Grafico 1.9 Principales atributos al momento de evaluar los servicios

complementarios.
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Los principales atributos al momento de evaluar los servicios complementarios

son los precios y entregas a tiempo.

Los menos importantes crédito y amabilidad.

La calidad también es un factor importante.

Diferenciacién

Motivadores de compra:

Para determinar los motivadores de compra nos remitimos a los resultados

obtenidos en la encuesta.
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Como vemos en el gréfico, el principal atributo (menor valor) son los precios

bajos, seguidos de entrega a tiempo y calidad en el servicio entregado.

Grafico 1.10 Principales motivadores de compra
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Los motivadores de compra en este negocio son:

Precios bajos
Entrega a tiempo
Calidad superior

Velocidad en la entrega

o k~ w0 DN PE

Surtido y variedad

4.6 Jerarquia de valor para el cliente:

Basicos: Precio justo, entrega de servicio.
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Esperados: Entrega a tiempo, buena calidad, orden, limpieza, rapidez en
servicio, cordialidad.

Deseados: Calidad superior a la esperada, entrega del producto sea realizada
enteramente por la compafia hasta la cocina de la embarcacién, productos
estén limpios y listos para el uso.

Inesperados: Bonificacion de producto y/o servicio por el mismo precio,
obsequio para el cocinero y capitan por la compra de producto y/o servicio,

servicio adicional de city tour.

4.7 Propuesta de valor al cliente:
Ofrecemos servicios de calidad, con precios competitivos, en el tiempo

comprometido

Empresay producto: SHIPSERVE PREMIUM S.A.

Clientes Meta: Embarcaciones que necesitan de aprovisionamiento de viveres.
y arreglo de desperfectos durante su ruta de trabajo de un forma rapida y de
calidad.

Beneficios: Calidad de servicio de una manera rapida y eficaz.

Precio: Hasta 10% mas alta del mercado.

Propuesta de valor: La compafia de servicios complementarios mas eficiente

que entrega mayor calidad en el menor tiempo.

4.8 Posicionamiento de marca

El posicionamiento es la conexidn que existe entre una marca y el consumidor.
A través del posicionamiento que logremos de nuestra marca en la mente del

consumidor nos aseguramos que cuando el cliente piense en un atributo nos

recuerde como entes generadores del mismo.
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Para ello debemos encontrar atributos que sean diferenciadores de la

competencia y que creen valor en la entrega del servicio.

Debido a que el atributo de calidad es uno de los més importantes para los
potenciales clientes en este negocio, hemos decidido usarlo como diferenciador
unido a una caracteristica que distingue a nuestro negocio de los demas: el

origen de la duefia del negocio.

El posicionamiento que queremos usar es el posicionamiento por atributos

(procedencia).

La mayoria (90%) de nuestros clientes provienen de Europa. Los duefios del
negocio son de procedencia europea (Polonia), por lo que tiene una conexion y

afinidad con quienes reciben directamente el servicio.

El idioma (la mayor parte de los capitanes son rusos o polacos), es un elemento
que genera mayor comodidad y mejora la comunicacién en el momento de
realizar negocios.

El conocimiento de las preferencias en cuanto a gustos de alimentos, etc.
también constituye una ventaja competitiva en el negocio.

Algo que diferencia a esta compafiia con el resto de los competidores del
mercado es el “know how” europeo, dado por la proximidad de los duefios del

negocio con la personas a las que se les esta entregando el servicio.

Por todo esto, la propuesta de posicionamiento es:

SHIPSERVE PREMIUM S.A.: Estandares de servicio europeo aseguran la

calidad de nuestro servicio.
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“CALIDAD EUROPEA A SU SERVICIO”

4.8.1 Comunicacion en el posicionamiento:

Nos queremos diferenciar del resto de nuestros competidores y relacionarnos

con la imagen de una compaiiia europea a traves de:

e Empleados en su mayoria de procedencia europea, especialmente
quienes estén en mayor contacto con las personas a las que se entrega
servicio como: armadores, capitanes, cocineros en jefe, mecanicos en

jefe.

e Simbolos distintivos a lo largo de toda nuestra comunicacion visual:
uniformes con los colores de la bandera polaca, logo de nuestra
compafiia, vehiculos de entrega debidamente ploteados con la imagen

de la marca.

4.8.2 Estrategias de posicionamiento

Nuestro negocio esta en etapa de introduccion.

Debido al conocimiento del servicio y por tratarse de un mercado actual, nos
ubicaremos en la estrategia de PENETRACION LENTA debido a que el
mercado cumple con las siguientes caracteristicas:

Mercado grande con conocimiento del producto, sensible al precio.

Existe algo de competencia. Alta elasticidad al precio y poca promocién.
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Cuadro 2.11 Estrategias de posicionamiento

ESTRATEGIAS PARA EL POSICIONAMIENTO
LA ETAPA DE INTRODUCCION

DESCREMADO PENETRACION

RAPIDO | *MCDO. POTENCIAL *MCDO. ACTUAL

*ESCASO CONOCIMIENTO | *ESCASO CONOCIMIENTO

DEL PRODUCTO DEL PRODUCTO
LENTO |+*MCDO POTENCIAL *MCDO ACTUAL
*CONOCIMIENTO DEL *CONOCIMIENTO DEL-— %5
PRODUCTO PRODUCTO guaiiinr) \\
723 J 0\
8w~ IV
by Ny )

&x_r(% ccion,

Al encontrarnos en una etapa de la industria en donde el servicio es conocido

por los potenciales clientes, queremos expandir nuestro negocio a través de:

1.

2.

Mejorar calidad del producto, afadiéndole nuevas caracteristicas y
estilos diferentes: estilo europeo.

Afadir un nuevo modelo de servicio, que no se haya detectado en la

competencia como:

Entrega de productos en su mayoria con etiquetas europeas que
aseguren que la calidad sea como “en casa”. Entrega de obsequios por
compra relacionados a las preferencias europeas. Ej. Adornos exoticos,
productos europeos que generen sentimientos de pertenencia y

nostalgia.
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4.9 Marketing Mix

4.9.1 Estrategia de Producto

4.9.1.1 Ciclo de vida y estrategia de marketing

SHIPSERVE PREMIUM S.A se encuentra en la fase de introduccion en un
mercado en crecimiento. Nuestra estrategia sera la de agregar nuevas
caracteristicas que comuniguen el atributo de la calidad como diferenciador en

la industria.

La compafia de servicios complementarios se encarga del despacho de
provisiones y servicios a bordo, a buques en los puertos del pais.

4.9.1.2 Caracteristicas

Luego de un estudio de mercado y de reconocer cuéles son las necesidades de

los buques se decidié manejar el siguiente portafolio de servicios:

Provisiones o alimentos

Vegetales frescos o congelados
Frutas

Cereales y panaderia

Lacteos y quesos

Galletas y dulces

Frutos secos

Carne (res, cerdo, pollo, pavo)
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Embutidos
Pescados y mariscos
Jugos

Productos enlatados.

Productos

Bebidas no alcohdlicas
Agua embotellada
Bebidas alcohdlicas

Cigarrillos.

Productos

Servilletas y papel higiénico
Bolsas de plastico
Detergente y jabon

Plateria y vajillas

Productos de limpieza y desinfeccion.

Utiles de oficina

Lapices, plumas
Cuadernos
Hojas

Sobres

Cintas, goma

Tinta para impresora.



Materiales de “deck”
Guantes de algodon, cuero, caucho
Sogas
Cinturones, gafas
Franelas
Cepillos
Quimicos de limpieza (acido oxalico, acido muriatico)
Pinturas y disolventes
Arena, cemento.

Servicios para equipos de seguridad

Inspeccion y certificacion de botes salvavidas (tercerizaciéon a través de

inspector naval autorizado por DIGMER).

Prueba de resistencia de piso (tercerizacion a través de inspector naval
autorizado por DIGMER).

Recarga de extinguidores de incendios (tercerizaciéon a través de inspector

naval autorizado por DIGMER).

Recarga de gases (oxigeno, fredn, acetileno)

Reparaciones eléctricas y mecanicas a bordo

Reparaciones en motor.

Reparaciones en sistemas de navegacion y comunicacion.
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Normas de calidad

Como una compafiia diferenciada de las deméas de la competencia, vamos a
manejar nuestro negocio bajo normas de calidad basadas en las normas ISO
22000 que define y especifica los requerimientos para desarrollar Sistemas de
Seguridad Alimentaria, con el fin de lograr una mejora de la seguridad
alimentaria durante el trascurso de la cadena de suministro, que en el caso

nuestro se concentra en el almacenaje y la entrega de las provisiones.

El seguimiento de estas normas en el futuro nos acercara a la obtencion de la
certificacion 1ISO 22000. Se tratara de implementar las bases que nos llevaran a

este objetivo a mediano plazo.

Para ello, iniciaremos plateando los objetivos principales de la norma de

calidad:

1. Asegurar la proteccion de nuestro consumidor /cliente y fortalecer su
confianza.

2. Reforzar la seguridad en lo que respecta a la alimentacion.
Mejorar el rendimiento de los costos a lo largo de la cadena de

suministro.
Para la consecucion de estos objetivos, nos regiremos a los siguientes
requisitos que resumen las mejores practicas en el manejo de productos

alimentarios con los mas altos estandares de calidad

Almacenamiento:
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Objetivo: Facilitar un control eficaz y constante de los peligros alimentarios, las
plagas y otros agentes que tengan probabilidad de contaminar los alimentos, a

través de:

e Asegurar un mantenimiento y limpieza adecuados y apropiados.
e Controlar las plagas.
e Manejar desechos.

e Vigilar la eficacia de los procedimientos de mantenimiento y

saneamiento.

Transporte:

Objetivo: Asegurarnos que los alimentos lleguen a su destino en las condiciones
idéneas para el consumo humano, adoptando medidas eficaces de control que

protejan los alimentos de cualquier dafio.

Protegiendo los alimentos de posibles fuentes de contaminacién

2. Proteger los alimentos contra los dafios que los puedan hacer no aptos
para el consumo

3. Proporcionar un ambiente que permita controlar eficazmente el

crecimiento de microorganismos y la produccion de toxinas.

4.9.1.3 Beneficios del servicio
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4.9.1.3.1 Matriz de importancia y desempefio

La tabla muestra la evaluacién por parte de nuestros potenciales clientes de los
atributos que para ellos son los mas importantes en la entrega de servicios
complementarios y el desempefio de nuestra compafia relacionada a las

fortalezas del negocio.

Grafico 1.11 Matriz de importancia y desempefio de Slack
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4.9.2 Estrategia de Precio +

4.9.2.1 Niveles de precios

Debido a que nuestro negocio se encuentra en la etapa de crecimiento de la

industria nuestra estrategia de precios de introduccion sera de reducir los
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precios vs la competencia con el objeto de atraer a los potenciales clientes
incentivando la prueba del servicio.

Una vez que nos encontremos posicionados como una compafia diferenciada
en la calidad se evaluara subir los precios para mantener una rentabilidad mas

saludable y ser consecuentes con la estrategia de mayor precio mejor calidad.

La estrategia de precios sera:

1. Precios mas bajos o iguales que la competencia, al tratarse de un
segmento de negocio menos rentable pero con mayor volumen en los

pedidos.

4.9.2.2 Margenes de ganancia

Los margenes de ganancia dependeran del segmento del negocio:

1. Provisiones o perecibles: 30% de ganancia, debido a que manejaremos
la estrategia de mayor volumen / rotacién.

2. Repuestos y articulos electrénicos o mecénicos: 25% de ganancia, por
tratarse de productos con mayor tecnologia y mas costosos debido a los
aranceles que se deben pagar para la importacion de los mismos, lo que
los hace mas costosos frente a los mismos productos en otros puertos de
Latinoamérica (Ej. Panama)

3. Servicios de reparacion y demas: 40% a 50% de ganancia, debido a que
el valor de mano de obra local es mas baja en comparacion con la mano

de obra en otros puertos que puedan brindar un servicio similar.

4.9.2.3 Condiciones de pago
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Se otorgaré descuento del 10% por pagos en menos de 10 dias. Para pagos d
mas de 10 dias se mantendra la lista de precio regular pero no se cargara

ningun valor adicional.

4.9.2.4 Proyecciones de mercado

Debido a que este mercado por el momento se encuentra regido por precios y
no por diferenciacion y al encontrarnos en una economia dolarizada no se prevé
un incremento de precios significativo. Ademas de la incipiente actividad
publicitaria y promocional de la competencia no se prevé un impulso o incentivo
para el uso de los productos. Esta oportunidad serd aprovechada por
SHIPSERVE PREMIUM S.A y asi darle un nuevo giro al comportamiento

mercadolégico de la industria de servicios complementarios.

4.9.3 Estrategia de distribucion:

4.9.3.1 Promocion:

Marketing Directo- E-commerce:

Una de las maneras en que vamos a promocionar nuestro servicio es a través
de un proveedor de comercio electronico denominado Shipsherv. Se trata de la

comunidad maritima de compradores mas grande del mundo. A través de la

pagina de www.shipsherv.com se comercializa en linea, productos y servicios,

uniendo en una red comercial tanto a proveedores como armadores.
Esta red virtual en el 2008 unié a mas 130 empresas maritimas que manejan

alrededor de 4.500 buques con compras anuales superiores al billon de dolares
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http://www.shipsherv.com/

con 30.000 proveedores de servicios maritimos en 90 paises del mundo

generandose en un afio mas de 3.5 millones de transacciones.

Este directorio es uno de los principales en el mundo de proveedores maritimos
en linea con mas de 12.000 consultas en la p4gina cada semana.

Shipsherv es un mercado electrénico maritimo, que ayuda a compradores y
vendedores de provisiones de buques a reducir costos relacionados al proceso

del negocio, haciendo mas eficientes las operaciones de compras.

Como podemos observar en la grafica el proceso se simplifica enormemente.

Proceso sin comercio electrénico:

1. El administrador del buque envia la solicitud de requerimiento de
provisiones al armador o duefio del buque.

2. El duefio del buque o armador aprueba, rechaza o modifica
requerimientos de provisiones al administrador del buque.

3. El armador o duefio del buque se contacta via mail o telefénicamente con
proveedores de servicios maritimos o Ship Chandler y le solicita una
cotizacion o proforma por los servicios requeridos por el buque.

4. El proveedor de servicios maritimos o Ship Chandler envia la cotizacion
via mail o fax al armador esperando la confirmacion del servicio.

5. El armador o duefio del buque aprueba o rechaza la cotizacion. Si la
aprueba envia una orden de pedido formal al proveedor.

6. El proveedor de servicios o Ship Chandler realiza las compras de las
provisiones requeridas y espera el arribo del buque a puerto para realizar
la entrega del mismo.

7. El proveedor envia via mail o fax la factura del servicio.
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8. El armador realiza el pago del servicio via transferencia a cuenta

bancaria.

Proceso con comercio electrénico:

1. El administrador del buque envia la solicitud de requerimiento a la pagina
web.

2. El duefio del buque o armador aprueba, rechaza o modifica
requerimientos de provisiones al administrador del buque a través de la
pagina web.

3. El armador o duefio del buque realiza una busqueda de proveedores de
servicios en la localidad donde se encuentra el buque y realiza solicitud
de cotizacion.

4. EIl proveedor de servicios maritimos o Ship Chandler realiza cotizacion a
través de la comunidad virtual shipsherv.com.

5. El armador o duefio del buque aprueba o rechaza la cotizacion del o los
proveedores. Si la aprueba envia una orden de pedido formal al
proveedor a través del sistema.

6. El proveedor de servicios o Ship Chandler realiza las compras de las
provisiones requeridas y espera el arribo del buque a puerto para realizar
la entrega del mismo.

7. El proveedor envia via mail o fax la factura del servicio.

8. El armador realiza el pago del servicio via transferencia a cuenta

bancaria.

La diferencia en los procesos radica en que la informacion se maneja y es
visible a través de una sola via que es la de la red virtual. Todos los
miembros del proceso estan comunicados a través de la red y el tiempo de

respuesta es mas rapido, lo que provoca un ahorro en el tiempo de entrega
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y mejora

comunicacion fluya.

la efectividad disminuyendo errores y haciendo que

la

Grafico 1.12 Flujo Operativo de las Empresas de Servicio Complementario.
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Flujo Operativo de las Empresas de Servicio Complementario.

4.9.4 ESTRATEGIA:

INGRESOS

SELECTIVIDAD/ADMINISTRAR PARA OBTENER

1. Protegerse contra el programa existente.

2. Concentrar inversion en segmentos donde la rentabilidad sea buena 'y

se corra menos riesgo.

4.9.5

ESTRATEGIA: INVERTIR PARA ESTRUCTURAR

1. Plantear desafios en cuanto a liderazgo.

2. Estructurar en forma selectiva los puntos fuertes.
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3. Reforzar areas vulnerables.
4.9.6 ESTRATEGIA DE PENETRACION DE MERCADO
1. Estimular clientes actuales a que adquieran mas bienes /servicios.

2. Atraer clientes de la competencia.

3. Atraer nuevos clientes.

CAPITULO V: ADMINISTRACION DE PRODUCTO

5.1. Antecedentes de Servicios Maritimos
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5.1.1 Terminologia maritima- portuaria

Antes de entrar en el detalle de lo que refiere a servicios complementarios es
importante conocer la terminologia maritima- portuaria que se emplea para las
operaciones que se realizan en el puerto relacionadas con el trafico de

mercancias, pasajeros y buques.

Atraque: El atraque es una actividad que supone arrimar la embarcacion a otra,
a tierra, 0 a un muelle. Se tratar de una accidon compleja, puesto que cada
puerto posee caracteristicas determinadas, por lo que en ocasiones es

necesario recurrir a una serie de servicios como practicaje, remolque y amarre,

que faciliten el desarrollo de esta actividad.

Puerto de Curazao. Atraque, fuente Google image.

Practicaje: Es un servicio prestado por la Autoridad Portuaria por medio del
cual el practico (persona con amplia experiencia en el puerto que se encarga de
hacer pasar el bugue por un determinado lugar debido a su gran conocimiento

del mismo (bancos de arena, rocas, infraestructuras) asesora al capitan del
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buque para facilitar la entrada y salida a puerto y para realizar las maniobras

nauticas dentro de las condiciones de seguridad.

Practico arribando a muelle, Colon Panama. Google image.

Remolque: Comprende todas aquellas operaciones nauticas de ayuda al
movimiento de un buque mediante el enganche a otro (remolcador) que le
proporciona la fuerza motriz. El capitan del buque, a sugerencia del practico,
solicitara este servicio en caso de ser necesario. El remolcador es una
embarcacién auxiliar de gran potencia, capaz de arrastrar a bugues de elevado
tonelaje, cuya mision consiste en ser una especie de tomén y de maquina para
gue el buque no se vea en la obligacion de usar los suyos. Este servicio se

realiza en el momento de que el barco llega al puerto

Amarre: Es la operacién de cuyo objetivo es recoger las amarras de un buque,
portarlas y fijarlas a los elementos dispuestos para este fin, siguiendo las
instrucciones del capitan del buque, en el sector designado por la Autoridad
Portuaria.
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Amarre Filipinas. Google image.

Fondeo: La accion de fijar una embarcacién en un lugar mediante un ancla.
Aungque también se denomina a la accién de dejar caer el ancla al fondo. El
Fondeo se realiza en aguas portuarias encargandose cada Autoridad Portuaria

de cobrar las tarifas vigentes por asignacion de puesto de fondeo.

Estiba: Son las diferentes operaciones que se realizan con las mercancias para
ubicarlas correctamente en las areas y zonas de carga, teniendo en cuenta
todas las normas de seguridad aplicables en cada operacién. La estiba
comprende dos fases:

1. Entrada de mercancia hasta la bodega: Camino seguido desde el muelle
y se compone de movimientos horizontales y verticales para desplazar la
carga hasta el lugar de almacenamiento.

2. Almacenamiento: Formas de almacenar la mercaderia en bodega para
conseguir el maximo aprovechamiento de los espacios de acuerdo con
las caracteristicas de la carga, del barco y de las condiciones de

seguridad.
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Buque descargando Albacora. Puerto de Manta.

Desestiba: Se denomina asi a la operacion contraria a la Estiba, es decir, el
movimiento de la carga y su entrega al equipo de descarga para extraer de la

bodega del buque la mercancia previamente estibada.

Carga y Descarga: Comprende desde el momento que la unidad de carga
gueda colgada del equipo de carga hasta que es desenganchada por los
estibadores de un barco, o viceversa. El proceso de carga/descarga se
considera finalizado cuando la carga (mercancia) descansa en el vehiculo que

la va a transportar y se ha desenganchado de la grua.

Grlas Hércules estibando y desestibando. Contecon. Fuente Google Image.
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Transporte: Significa mover algo cambiando su posicién. Se puede aplicar

tanto a mercancias como a personas y, ademas, se incluye en el concepto todo

lo relativo a la manipulacion de la carga durante el traslado de origen a destino.
e T 2 M, | _'

Transporte de carga consolidada. Contecon. Fuente CAE.

Mercancias: Son todos aquellos bienes muebles (que se pueden cuantificar) de

comercio o no, exceptuando los efectos personales de los viajeros.

Residuos: Material que queda como inservible después de haber realizado un
trabajo u operacion. El tratamiento de los residuos en los puertos es un tema
importante, ya que gran parte del transporte de residuos industriales y

peligrosos se realiza por maritima.

Arqueo de un buque: Arqueo bruto es la expresion del tamafio total de un

buque. Argueo neto se refiere a la capacidad utilizable de un buque.

5.1.2 Conceptos y clases de servicios portuarios

Son servicios portuarios las actividades que se desarrollan en la zona de
servicio de los puertos, siendo necesarias para la correcta explotaciéon de los
mismos en condiciones de seguridad, eficacia, eficiencia, calidad, regularidad,
continuidad y no discriminacion. Los servicios portuarios se clasifican en

servicios generales del puerto, cuya prestacion se reserva a la Autoridad
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Portuaria, y servicios basicos, que se presentan en régimen de competencia,

sin perjuicio de lo previsto en la ley para los servicios de practicaje.

De acuerdo con lo previsto en la ley, la prestacion de servicios en los puertos se

realizard por las Autoridades Portuarias en los casos en que proceda y por los

particulares que tengan la correspondiente licencia o autorizacion, segun

corresponda:

Los servicios pueden ser:

1.

2.

3.

Servicios de practicaje: Servicio de asesoramiento a capitanes de
buques para facilitar su entrada y salida y las maniobras nauticas dentro
de los limites geograficos de la zona de practicaje en condiciones de

seguridad y en los términos que se establecen en la Ley.

Servicio de Remolque Portuario: Se entiende por servicio de remolque
portuario aquel cuyo objetivo es la operacion nautica de ayuda a los
movimientos de un buque, denominado remolcado, siguiendo las
instrucciones del capitdn del buque, mediante el auxilio de otro u otros
buques, denominados remolcadores, que proporcionan su fuerza motriz
o acompafiamiento dentro de los limites de las aguas incluidas en la

zona de servicio de puerto.

Servicio de Amarre y Desamarre de buques: Amarre es la operacion
de cuyo objeto es recoger las amarras de un buque, portarlas y fijarlas a
los elementos dispuestos para este fin, siguiendo las instrucciones del
capitan del buque. Desamarre tiene por objeto largar las amarras de un

buque.
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4. Servicios de carga, estiba, desestiba, descarga y transbordo de
mercancias: La desestiba tiene como finalidad transportar la carga y
ubicarla en las areas y zonas de carga. A este proceso sigue la descarga
de mercaderia en el muelle. Luego de esta operacidon se transporta la
mercaderia desde el lugar de carga/descarga al lugar destinado al

almacenamiento.

Grafico 1.13 Grafica del proceso operativo de desaduanizacién de

mercaderia.

eociemhoadb e e —e s e e et =S8 sl Pebatinghiciugbohyb RS

Fuente Google Image.

Servicios complementarios: Se trata de la distribucion de suministros
especiales o equipos para buques necesarios para su correcto funcionamiento
tales como alimentos para su tripulacion, vituallas, asi como reparaciones de

desperfectos, repuestos, etc.
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Grafico 1.14 Operaciones portuarias

Operaciones }
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administrativos/ mercancias g T_fa_”lltet_s
Autorizaciones e Servicios diversos administrativos
e Fondeo

e Atraque: Practicaje,
remolque, amarre

- CAlinitiid AA

Elaborado por: Los autores
5.2. Esquema de la entrega de servicios complementarios
Antes de explicar como se realiza el proceso de operacidon de este negocio, es

importante aclarar las funciones de cada una de las partes que intervienen en la

misma:
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Oficial a bordo/Ship Officer

Persona a bordo del buque que es responsable, entre otras tareas, de reunir las
necesidades de compra del buque y la produccion de requisiciones para cumplir
con esas necesidades.

Agente comprador/ Buyer Agent

Un individuo u organizacidon que asigna la responsabilidad de comprar los

bienes y servicios requeridos por uno 0 mas buques.

Superintendente/ Superintendent

Una persona responsable de revisar y aprobar las compras de buques de

mayor o técnicamente criticos.

Distribuidor/ Vendor ( SHIPSERVE PREMIUM S.A.)

Una organizaciéon que provee bienes y servicios requeridos por los buques.

El siguiente diagrama describe el flujo de trabajo basico para operar en el

comercio maritimo.

Antes, se detalla los actores que intervienen en el proceso:

A. Los Oficiales de a bordo (Ship Officers) recogen las necesidades de

bienes y servicios y crean una solicitud para estos articulos.
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B. La solicitud se comunica al agente de compra (Buyer Agent) de un buque
en la costa. Estas solicitudes pueden ser enviadas en una variedad de
formatos tales como fax, télex o correo electronico.

C. Generalmente, el comprador o agente de compra se encarga de las
necesidades de varios barcos, tanto las pertenecientes a una gran
empresa individual o como una funcién colectiva de una serie de
pequefias empresas. El agente de compra puede dividir el pedido por
categoria de articulos necesarios en varias solicitudes de presupuesto
(RFQ), cada uno dirigido a los proveedores con el suministro de
categoria.

D. Los vendedores (Vendors) pueden ser proveedores de buques que
manejan suministros generales para un determinado puerto o
fabricantes, especificos para piezas de repuesto y otros componentes de
determinado buque. Para ciertos articulos costosos o complejos, que
requieran revision y aprobacion, los mismos pueden ser requeridos por
un superintendente de barco (Superintendent), un empleado del
propietario del buque que tiene la experiencia y autoridad para tomar una
decision de compra. Si este es el caso, la peticion de oferta se comunica
a ese individuo, y pueden ser aprobados directamente, modificarse en
consecuencia, o rechazado y devuelto a la nave para su revision.

E. El agente de compras (Buyer Agent) a continuacion, selecciona los
proveedores apropiados y se comunica las solicitudes de cotizacion a los
proveedores. Un vendedor puede decidir responder a una peticién de
oferta mediante la generacién de un presupuesto para bienes y servicios
de sus ofertas, y especificar completamente los precios de estos
articulos. El agente de compras revisara todas las cotizaciones recibidas,
para una peticion de oferta especifica y elegira la que mejor satisfaga las
necesidades de la nave. Esto puede implicar la reagrupacién de los

elementos de varias cotizaciones para recibir la mejor calidad, precios y
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plazos de entrega. El agente también podra comunicar las respuestas de
cotizacion a los proveedores que no fueron elegidos con el fin de
comunicar las razones por las que no fueron seleccionados.

F. Una Orden de pedido se comunica al vendedor (Vendor), quien revisa la
solicitud y determina si se puede llenar la forma especificada. Si no, una
respuesta de orden y un presupuesto revisado se prepararan y enviaran
al agente de compras para su revision y cambio de orden. Si la orden es
aceptable, el proveedor llenara la orden y la entrega de las mercancias y
los servicios solicitados. Se acuerdan la base de la recepcion de estos
elementos (ya sea por el propio bugue o en un buque delegado de
agente financiero para el puerto), y la forma de pago para completar el

proceso de negociacion.

Se detalla a continuacion los procesos que se generan de la interaccion de los

actores arriba mencionados:

1. Evaluar RFQ: Un proceso en el que una solicitud de cotizacién se
examina con el fin de autorizar ciertos gastos o para determinar la mejor
solucion para cumplir con ciertos requisitos técnicos complejos.

2. Fullfill Order: Un proceso en el que el vendedor utiliza su inventario actual
y los recursos para satisfacer las necesidades especificadas en la orden.

3. Make Payment: Un proceso en el que el comprador paga por la
mercancia pedida y servicios que ha recibido.

4. Prepare Invoice: Un proceso en el que el que se prepara la factura en
donde figuran las peticiones de los elementos que ha solicitado el cliente.

5. Prepare Quote: Un proceso en el que citar a un proveedor aceptable se
transforma en un pedido de los productos citados y los servicios. En
algunos casos, un presupuesto puede ser aceptado parcialmente con

algunos objetos para ser ordenados y otros no.
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6. Prepare Request for Quote: Un proceso en el que uno o mas pedidos de
buques son examinados y asignados a las necesidades en las solicitudes
de cotizaciones de los proveedores adecuados en funcion de su
capacidad de cumplir con los tipos especificos de necesidades definidas
en los pedidos.

7. Prepare Requisition: Un proceso en el que se evallan las necesidades
actuales de un buque y se prepara una solicitud para adquirir los bienes
y Servicios necesarios.

8. Receive Order Items : Un proceso en el que el conjunto de los elementos
enviados en respuesta a una orden son recibidos por un agente del
comprador.

9. Receive Payments: Un proceso en el que el vendedor recibe el pago de
un comprador de los bienes recibidos y los servicios.

10.Review Order: Un proceso en el que un vendedor determina la mejor
manera de cumplir utilizando su inventario actual y los recursos.

11.Review Quote (presupuesto): Un proceso en el que uno 0 mMAas
cotizaciones de proveedores que han sido enviados en respuesta a una
solicitud de cotizacién son revisados para determinar la respuesta mas
adecuada.

12.Review RFQ: Un proceso en el que un vendedor determina si sus
productos y servicios pueden ser utilizados para satisfacer las
necesidades especificadas en la solicitud de cotizacion.

13.Approves: Proceso en el cual se procede a la autorizacion de una
cotizacion enviada para una orden solicitada.

14.Decides to quote: Proceso en el cual el vendedor determina si puede
suministrar el requerimiento y resulta en un envio de una orden de

trabajo.
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15.Needs Review: Decisidn en la cual se revisa la factibilidad técnica y de
costos de la solicitud de algun item, y determinacién si se necesita
alguna aprobacién adicional por parte de alguna autoridad.

16.0rder Acceptable: Proceso en el cual el vendedor determina si es capaz
de cumplir con el requerimiento por restricciones de tiempo y recursos

17.Quote Acceptable : Proceso en el que el comprador determina si la

cotizacion es aceptada y convertida en una orden de entrega.
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Grafico 1.15 Flujograma de comercio maritimo
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5.3 Marca

La marca es un nombre o término que intenta identificar los productos o

servicios que ofrece una compafia para diferenciarlo de la competencia.

Para la eleccion de la marca de la compafia se tomé el nombre de la misma:
SHIPSERVE PREMIUM que sintetiza la procedencia compuesta de los
origenes de la misma. Esto es una compafiia que opera en los puertos

ecuatorianos con procedencia y experiencia polaca.

Queremos lograr una marca perdurable que junte las dimensiones de valores y

personalidad extranjeras que definan la esencia de la marca: calidad superior.

Se propuso un logotipo propio que proporciona elementos visuales distintivos
relacionados con la industria maritima, de ahi la presencia del icono de un
barco. Se eligio el color azul por cuanto es un color relacionado a la tranquilidad
y es asociado generalmente con iconos institucionales, ademas de ser el color
universalmente adoptado para elementos que tengan que ver con mar. La
tipografia es redondeada y en negrilla para adoptar una imagen moderna a la

vez que simbolice solidez.

SHIPSERVE PRENIUN 5.A.
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5.4 Ciclo de vida del producto

SHIPSERVE PREMIUM S.A se encuentra en la fase de introduccion en un
mercado en crecimiento. Nuestra estrategia sera la de agregar nuevas
caracteristicas que comuniquen el atributo de la calidad como diferenciador en

la industria.

5.5 Cartera de Productos

Luego de realizar el estudio de mercado a través de la encuesta realizada a los
capitanes de buques, y en base a las necesidades y deteccion de
oportunidades encontradas, se decidi6 manejar el siguiente portafolio de

Servicios:

5.5.1 Suministros de Provisiones

5.5.1.1 Alimentos perecibles y no perecibles

» Vegetales frescos o congelados

= Frutas

» Cerealesy panaderia

= LActeos y quesos

» Galletas y dulces

» Frutos secos

= Carne (res, cerdo, pollo, pavo) y embutidos
= Pescados y mariscos

= Jugos

* Productos enlatados

= Bebidas alcohdlicas y no alcohdlica
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= Agua embotellada

» Cigarrillos, etc.

5.5.1.2 Articulos de tocador

= Servilletas y papel higiénico
» Bolsas de plastico

= Detergente y jabon

» Plateriay vajillas

* Productos de limpieza y desinfeccion.
5.5.2 Suministros Técnicos
5.5.2.1 Suministros y materiales de cubierta

» Productos de limpieza (Guantes de algodon, cuero, caucho, cepillos,
quimicos de limpieza).

» Articulos de cubierta y herramientas: Cables, cabos, cadenas, sogas,
franelas.

» Equipos de seguridad (extintores, balsas salvavidas, cinturones de
seguridad, equipos de buceo, sefales de humo, etc.)

5.5.2.2 Suministros y materiales de cabina

»= Materiales de oficina: Lapices, plumas, cuadernos, sobres, tinta, etc.)

» Suplementos de cabina: teteras, ollas arroceras, pulidores eléctricos.
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5.5.2.3 Servicios y materiales mecanicos

» Reparacion de gruas
» Repuestos de motores y bombas
» Reparacién de compuertas, etc.

5.5.2.4 Servicios y materiales eléctricos

e Reparacion de generadores eléctricos
e Rebobinaje eléctrico de motores

e Reparacion en sistemas de navegacion y comunicacion, etc.

5.5.2.5 Servicios de reparaciones

e Limpieza de tanques
e Reparaciones de tuberias
e Reparacion de casco

¢ Reacondicionamientos, etc.

55.2.6 Otros servicios

e Equipos de seguridad (recarga de extinguidores de incendios,
recarga de gases: oxigeno, fredn, acetileno).

e Inspeccion de equipos de seguridad (inspeccion de botes
salvavidas.

e Recoleccion de desechos.

e Fumigacion.

e Limpieza de cubierta, etc.
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CAPITULO VI: ADMINISTRACION DEL PRECIO

6.1 Aspectos Generales

Para la determinacion del precio de los servicios que ofrecera SHIPSERVE
PREMIUM S.A. debemos considerar los siguientes puntos detallados a

continuacion.

6.2 Enfoque sobre fijacion de precios

Para el servicio propuesto, la fijacion de precios contempla tres factores que

sustentan la estrategia de precios: costos, competencia y valor para el cliente.

Los costos que se van a recuperar establecen una plataforma para el precio
gue se puede cobrar, el valor del producto para el cliente establecera el tope;
mientras que el precio determinado por los competidores de productos similares
0 sustitutos determinaran en donde, dentro de una gama muy amplia, se debe
determinar realmente el precio. (Christopher Loverlock, Mercadotecnia de
Servicios, Prentice Hall, 1997)

La estrategia de precios que vamos a usar para la introduccion del servicio al
mercado sera la Estrategia de Penetracién debido a la alta elasticidad de precio

gue supone la principal linea de productos de la empresa: provisiones de
alimentos. Esta estrategia nos permitira conseguir rapidamente una alta cuota

de mercado y un elevado numero de ventas.

Una vez que nos establezcamos en el mercado, la estrategia que vamos a usar
para los servicios que ofrecera SHIPSERVE PREMIUM S.A. es la de Estrategia
de Lider de Pérdidas, en la cual se ofrecerd a un precio bajo de mercado el
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servicio de provisiones que es el mas solicitado, para atraer a los compradores
y ofrecerles otros productos de otras lineas de la empresa como servicio

técnicos, que ofrecen un margen mas interesante.

6.2.1 Competencia

Los clientes basan sus juicios de valor con respecto al precio de un producto a
través de la comparacion con la competencia. Para ello nuestra estrategia de
precios se basard en fijar los precios siguiendo los valores actuales de la
competencia para no colocarnos fuera del mercado, y se evaluara incrementar
precios en aquellos productos en los que por atributos, como mejor calidad,
presentacion, etc. tengamos una ventaja competitiva. Por ejemplo: entregamos
embutidos ahumados de calidad vs los embutidos regulares que ofrece la

competencia.

6.2.2 Valor del producto para el cliente

Segun la propuesta de Zeithmal el valor del producto se determina por la suma
de todos los beneficios percibidos (valor bruto) menos la suma de todos los
costos percibidos, donde no solo se considera el costo monetario del servicio
cuando conceptualizan su valor, sino los sacrificios que implica (tiempo,

esfuerzo).

Por tanto mientras mayor sea la diferencia entre los beneficios percibidos y los
costos percibidos, mayor es el valor neto, por lo que dependera mucho de la
diferenciacion en el servicio que podamos tener vs la competencia para la

determinacién del precio.
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Por ello una de nuestras grandes diferenciaciones en nuestros productos sera
la calidad y origen de la materia prima, principalmente si se trata de provisiones

de alimentos.

6.2.3 Costos

Respecto a los costos, estos determinaran la base sobre la cual se establecera
el precio con el objeto de afadir el margen suficiente para obtener una utilidad
satisfactoria recuperando los costos totales asociados a la produccion y venta

del servicio.

Para ellos utilizaremos el método de la fijacion de precios basados en los costos
mas margen, lo que nos permitird en algdn momento dado ofertar los productos
a un menor precio (bajo las mismas condiciones de margen) a aquellos agentes

gue sean mas eficientes.

Para ello debemos determinar:

a) Los costos unitarios: que dependeran del costo asociado directamente a
la produccion del bien/servicio. Ej. Costo de 3 kg de carne res, costo de
un repuesto de maquinaria.

b) Los costos fijos: Se determinara los costos fijos mensuales en los cuales
se incurre para el funcionamiento del negocio como costos de luz
eléctrica para funcionamiento de equipos como computadora,
refrigerados, congeladores, costos de internet y teléfono para el contacto
con los clientes y proveedores, costos de suscripcion a ISSA, costos de
miembro de Puerto Maritimo, etc.

c) El margen de ganancias: Se le agregara en promedio el 40% de margen

a los costos incurridos, pudiendo fluctuar el mismo segun el nivel de
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complejidad y dificultad en encontrar compafiias sustitutas. Por ejemplo,
al servicio de provisiones se agregara entre un 25% y 30% de margen y

al servicio técnico entre un 40% y un 50% de margen.

En el siguiente ejemplo presentamos un andlisis de costos para cada uno de las
lineas de productos que maneja SHIPSERVE PREMIUM S.A.: Linea de

provisiones y linea de elementos técnicos. Se ha subdividido los rubros en:

6.3 Gastos Operativos

Aquellos relacionados directamente al costo del bien entregado. Se contemplan
valores por materia prima especialmente, asi como horas/hombre del personal
a cargo de la entrega de la orden requerida como choferes, asistente de
compras, cargadores, etc.

6.4 Honorarios

Se refiere al pago a la mano de obra calificada para la ejecucion de la orden de

trabajo como: ingeniero, técnico, etc., asi como también el pago a los

coordinadores de la gestion del trabajo y demas tareas de oficina.
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Cuadro 2.12 Factura buque Afric Star

FacTuRa/vorcE__Hild

ATTO. DEGTYAREV TERMS:

TO BE DELIVERED TO: ORDER NUMBER A039-5-09
MV  AFRIC STAR CLIENT REFERENCE VERBALICAPTAIM
STAR REEFERS POLAND PREPARED BY:

DATE: 22.0ct09

DEPARTMENT: SUPPLY

TOTAL | TOTAL

ITEMQTY|UNIT DESCRIPTION COSTS | PRICE COST | PRICE

PROVISION

2. | 100 | kg |Cabbage White § 037[3% 045 22% |3 3700|% 45.00
5.| 6 | Ko |Eggplants §  064|5 155[ 142% |5 3B4|§ 9.30
7 | 9 | Kg |Green String Beans §  148(% 239 1% |5 1332|% 2151
8. | 5 | Kg |Mushrooms Fresh § EG0[35 B899 61% |5 2800|% 44 95
11.| 10 | Kg |Peppers Bell Red §  178|% 320| 80% |5 1780|% 32.00
15 | 19 | kg |Apple Red §  132(3% 210| 59% |5 25085 39.90
16 | 19 | kg |orange § 1335 230 7% |5 2527|% 43.70
17.| 25 | Kg |Grapes Black cjsxbkl§ 160|$ 250| 56% |$ 4000(% 62 50
18 | 24 | Kg |Grapes Red American § 337(3% 380 13% |35 B0BB|S 81.20
23| 19 | kg |Pears §  126|% 1.95| 55% |5 2394|% 37.05
25 | 5 | Kg |[Strawberry § 308[% 600| 95% |5 15405 30.00
27 | 40 | pgt |Bread Brown Slice Supan 5 133|% 185 39% 5 5320|% 74.00
28 | 40 | pgt |Bread Integral 5 1085 195| 81% |5 43203 78.00
29.| 20 | pc |Bread French ) 0605 095 568% |[% 1200|% 19.00
30 | 20 | Pgt |Bread Rye slice Omega 3 § 1625 290 79% |% 3240|% 58.00
31 | 20 | Pgt |Biscuit Ritz §  134|3%5 210 57% |5 2680|% 42.00
32 | 20 | ke |Biscuit Sweet Assorted 5 3895 665 71% 5 7780 (% 133.00
33 | 150| kg |Sugar White Granulated 5  067|% 105 57% |510050|§ 15750
34 | 72 | btl |Mayonnaise 5 268615 395 56% 5 18360 | § 284 .40
35.| 40 | Kg |Pork Chip With Bone § 49135 710| 45% 5196405  284.00
36 | 51 | Kg |BeefFilet § 6145 880| 43% [531314|§ 44880
37 | 20 | Kg |Bacon Smoked §  B854|5 1295| £2% 5170805  259.00
38.| 20 | Kg |Sausage Frankfurter Plumrose §  457[5 720 58% |5 91405 144.00
39 | 20 | kg |Sausage Smoked Ranchera 5 4141% 6385 65% 3 8280 (3% 137.00
40 | 10 | Kg [SalamiBeef §  942|% 1450| 54% |5 9420|F  145.00
41.| 10 | Kg |SalamiCooked 5 5505 950| 73% |5 55.005 95.00
42 | 15 | Kg |Ham Smoked §  794|5 1230| 5% 5119105 18450
43.| 24 | ke |Rice japneese original ] 366 (% T.A0 105% |5 6878435 180.00
44 | 19 | Itr_|Cloro Bleaching Water seN |§  0A7|§ 154 170% |5 1083 |5 29.26
45 | 12 | btl |Owner Cleaner Liquid Virginia Spray | soomL | 216|§ 382| 77% |5 2692|$ 45 84
NOTES: TOTAL: | 56% | $2,087 % 3,255

Datos de Factura real al buque Afric Star.

Fuente: Contabilidad de la empresa
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Costo Unitario

Cantidades

Total

Gastos Operativos

Cabbage White 5 0.37 100 5 37.00
Eggplants 5 0.64 6 % 3.84
Green String Beans 5 1.48 9 5 13.32
Mushrooms Fresh g 560 5 5 28.00
Peppers Bell Red $ 1.75 10 3 17.80
Apple Red g 1.32 19 B 25.08
orange 5 1.33 19 5 2527
Grapes Black g 1.60 25 B 40.00
Grapes Red American g 337 24 5 80.88
Pears 5 126 19 g 23.94
Strawberry g 3.08 5 5 15.40
Bread Brown Slice Supan 5 1.33 40 $ 53.20
Bread Integral 5 1.08 40 % 43.20
Bread French 3 0.60 20 B 12.00
Bread Rye slice Omega 3 B 1.62 20 5 32.40
Biscuit Ritz 5 1.34 20 5 26.80
Biscuit Sweet Assorted 5 3.89 20 5 77.80
Sugar White Granulated 5 0.67 160 5 100.50
Mayonnaise 5 2.hRA T2 3 183.60
Fork Chip With Bone 5 4.91 40 5 196.410
Beef Filet B 6.14 51 50 31314
Bacon Smoked % 854 20 5 170.80
Sausage Frankfurter Plumrose 5 457 20 5 91.40
Sausage Smoked Ranchera 5 414 20 5 8280
Salami Beef % 942 10 B 94.20
Salami Cooked % | 10 5 55.00
Ham Smoked 5 7.94 15 B 119.10
Rice japneese original 5 3.66 24 ! B7.84
Cloro Bleaching Water B 057 19 5 10.83
Owner Cleaner Liquid Virginia Spray | § 216 12 g 2592

Honorarios

Costo Unitario Cantidades

2,087.46

Total

Total
Costo Fijo

Costo Total
Costo Unitario Total




6.5 Margen Bruto

Para este pedido se considera un margen bruto del 56%, el mismo que es
variable por cada pedido, dependiendo del mix de productos solicitados y

descuentos en costos de materia prima.

Cuadro 2.13 Margen Bruto

Costo Precio Margen
Gastos Operativos Unitario Cantidades Costo Total Unitario Precio Total Unitario
Cabbage White $ 037 100 5 37000 % 04535 45.00 22%
Eggplants § 064 6 5 3.84 |5 155§ 9.30 142%
Green String Beans $ 148 9 3 13.32 |5 2395 21.51 61%
Mushrooms Fresh 3 660 5 ;] 260000 % 899 % 44 95 61%
Peppers Bell Red § 178 10 5 17805 3205 32.00 80%
Apple Red 5 132 19 3 2508 |5 210 % 39.90 59%
orange § 1.33 19 5 2627 |5 2305 43.70 73%
Grapes Black $ 160 25 5 40.00 | § 250§ 62.50 56%
Grapes Red American T 3.37 24 5 8088 | % 3805 91.20 13%
Pears 5 126 18 5 239415 1955 37.05 55%
Strawberry 5 308 5 5 1540 |5 6005 3000 95%
Bread Brown Slice Supan 5 133 40 5 53205 185| 5% 74.00 39%
Bread Integral § 108 40 ] 43205 195|5% 78.00 81%
Bread French 5 0860 20 3 12001 % 095 )5 19.00 58%
Bread Rye slice Omega 3 $ 1862 20 B 3240 | % 290 % 55.00 79%
Biscuit Ritz $ 134 20 B 26805 210 | % 42.00 57%
Biscuit Sweet Assorted 5 389 20 5 7780 |5 665|%  133.00 1%
Sugar White Granulated 3 067 150 5 1005015 1055 157.50 57%
Mayonnaise 3 255 72 ;] 183605 3955 28440 55%
Pork Chip With Bone 5 491 40 3 19640 |5 7105 28400 45%
Beef Filet 3 614 51 ! 31314 | % B80|5 44880 43%
Bacon Smoked 5 854 20 3 17080 |5 1295 |5 25900 52%
Sausage Frankfurter Plumrose 5 457 20 5 9140 | % T20| % 144.00 8%
Sausage Smoked Ranchera 5 414 20 5 8280| 5% BB5 |5 137.00 65%
Salami Beef 5 942 10 3 9420 |5 1450 | 5 145.00 54%
Salami Cooked 3 6450 10 3 5500 % 9505 95.00 73%
Ham Smoked 3 794 15 ;] 11910 15 1230 | § 184.50 55%
Rice japneese oniginal 5 366 24 5 BT84 |5 T7HO|S 150.00 106%
Cloro Bleaching Water 5 057 19 ! 10835 1545 2926 170%
Owner Cleaner Liguid Virginia Spray | § 218 12 g 28925 382|% 45.84 T7%
$

Total $ 2,087.46 3,255.41
Margen Total 56%
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CAPITULO VII: ESTUDIO FINANCIERO

7.1 Inversiones

7.1.1 Inversion en Seguridad Fisica e Industrial

Dado que existen disposiciones por parte del Benemérito Cuerpo de Bomberos

de Guayaquil para la obtencién del permiso de Funcionamiento por parte de

dicha institucion nos vemos en la obligacion de adquirir extintores de PQS

(Polvo Quimico Especial) para la prevencion de incendios, también se

procedera con la instalacién de un sistema de alarma a cargo de la Cia. LAAR

Seguridad y finalmente ya que nuestro personal va a laborar en las

instalaciones Portuarias es necesario el uso de chalecos reflectivos y cascos

protectores como se detalla a continuacion:

Cuadro 2.14 Inversién de Seguridad

Instalacion de Sistema de

Monitoreo Grupo LAAR $300.00
Extintores PQS 3 $110.00
Chalecos reflectivos 7 $35.00
Cascos Protectores 3M 12 $84.00
Otros 5% de imprevistos $31.45

I

Elaborado por los autores

102



7.1.2 Inversiones en Equipamiento

La inversidn en equipamiento son todas aquellas que permiten la operacion

normal de la planta. Para este proyecto en particular se utilizaran los siguientes

equipos y herramientas:

Cuadro 2.15 Inversién en Equipos de Oficina

Escritorios Modelo simple |7 $ 630.00
90.00
Sillas 10 $ 800.00
80.00
Mesa de Apoyo 2 $ 180.00
90.00
Computadora 5 $ 2,000.00
400.00
Copiadora - Impresora 1 $ 800.00
Fax 800.00
Maquinas de calcular Sencillas de)2 $ 70.00
bolsillo 35.00
Usados 2 $ 800.00
Frigorificos 400.00
Perchas 3 $ 270.00
90.00
Acondicionador Aire|12000BTU 3 $ 1,200.00
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Ventana 400.00
Acondicionador Aire | 36000BTU 1 $ $ 1,200.00
Split 1,200.00
Central Telefonica 1 $ $ 300.00
300.00
Teléfonos 6 $ $ 180.00
30.00
Dispensador de Agua 1 $ $ 180.00
180.00
Archivador Aéreo 3 $ $ 670.18
140.00
Archivador de piso 4 $ $ 680.00
170.00
Conexion de Red 1 $ $ 300.00
300.00
Gavetas 6 $ $ 210.00
35.00
Otros (Bodega) $
22,243.96

Elaborado por los autores

A partir de este balance se obtendra parte de la informacion necesaria para la
elaboracion del flujo de caja del proyecto.
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Cuadro 2.16 Balance de Personal

GERENTE GENERAL 1 $

$ 2467 $ 2467 29,609.04
JEFE FINANCIERO 1 $

$1014 $1014 12,172.48
ASISTENTE/RECEPCIONISTA |1 $

$416 $416 5,002.80
JEFE DE OPERACIONES 1 $

$1014 $1014 12,172.48
VENTAS Y SERV. CLIENTE 1 $

$698 $698 8,382.04

Elaborado por los autores

Aqui se identifica y cuantifica el personal que se necesita en la operacion del

proyecto, tanto los empleados que trabajan directamente en las oficinas, asi

como aquellos que prestan servicios al momento de visitar las embarcaciones:

El nimero de puestos cuantifica la cantidad de trabajadores para cada cargo.

Por otra parte, la remuneracion anual toma en cuenta no el ingreso que

percibird cada empleado, sino el egreso para el proyecto por concepto de

salarios, donde el salario es el reflejo del precio por unidad de trabajo

(trabajadores) en el mercado de trabajo ecuatoriano.
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7.2 Esquema de Servicios

Vamos a proceder a analizar como actua el equipo en conjunto al momento de
recibir una orden de pedido, existen dos maneras de obtener una orden: por
medio del vendedor al visitar un buque o por medio electrénico (correo); a

continuacion mostramos graficamente el proceso en cualquiera de los casos:

Cuadro 2.17 Organigrama Esquema de Servicios

'd N\
Visitar el buque y promocionar Contactar al cliente por
nuestros servicios correo electrénlco
(. J
Recoger el pedido Recibir orden de compra del cliente,
L ) poner atencion en solicitar el NUMERO
NFE ORNEN

Entregar una copia del pedido a Financiero y a la
Gerencia General para su aprobacion.

L

Una vez aprobado, empezar con el proceso de
compra de los productos.

1L

Ya obtenido los productos coordinar con operaciones
el correcto embalaje del mismo.

1L

Supervisar enumerando y chequeando la calidad de la
mercaderia antes de su envio al bugue.

Il

Confirmar la disponibilidad del chofer para poder realizar el
envio del producto y de ser posible acompafar a la misma
para su correcta entrega.
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Como podemos apreciar ya sea por medio de la visita a bugues o por medio
electronico, ambas estrategias se unen una vez que se recibe el pedido, la de
visitas a buques se centra en abordar el barco al arribo y ofrecer al Capitan los
productos que la empresa vende tratando de asegurar algun pedido partiendo
de la premisa de que todo buque llega con la necesidad de provisiones.

Por otro lado tenemos el uso de medios electronicos con el fin de comunicarse
con el buque o con el manager del mismo surge efecto una vez que obtenemos
una orden por el mismo medio (para esto se realiz6 el proceso de cotizacion)
aclarando que debe constar el NUMERO DE ORDEN (este es primordial para el
proceso de cobranza); como se puede observar en el diagrama ambas tacticas
se juntan en el siguiente punto que es el Entregar una copia del pedido a
Financiero y a la Gerencia General, esto se da para que sea analizado el
crédito y aprobado ya que pueden haber clientes en mora que estén solicitando

mas producto y podria existir un riesgo de mora con un monto mayor.

Una vez aprobada la Orden se procede a la compra de productos que no hayan
en stock de este proceso se encarga el mismo vendedor ya que es la persona

qgue fue a bordo y conoce las necesidades del bugue por las mismas razones.

Una vez que se tienen todos los productos se coordina con operaciones para el

correcto embalaje del mismo.
El vendedor se encarga de enumerar los productos y revisa al mismo tiempo la

calidad del mismo, también acomparfara a la persona encargada del despacho
para corroborar la correcta entrega de la mercaderia.
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7.3 PLAN FINANCIERO

7.3.1 Antecedentes

Una vez realizado se ha determinado la inversién en obra fisica, en equipos y
maquinaria, asi como el calendario de reemplazo de los activos fijos; es
entonces el momento de demostrar si el presente proyecto es econémicamente

factible.

Para ello, se mostrar4 el comportamiento proyectado de variables como: El
volumen de ventas de SHIPSERVE PREMIUM S.A., el coste de produccion, los
gastos administrativos, de publicidad y de ventas; con esta informacion se
descontaran los flujos de cada periodo usando una tasa de descuento (TMAR),
para obtener la tasa de retorno del proyecto (TIR) y el valor actual neto (VAN) y

de esa forma determinar la factibilidad econémica del mismo.
7.3.2 Inversion
El gasto de inversion inicial, incluye todo el flujo de recursos orientados a la

construccion de obras fisicas, compra de equipos, maquinarias, herramientas,

vehiculos y demas que permiten la “puesta en marcha” del proyecto; asi:
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Cuadro 2.18 Inversién Inicial

l. Activos Fijos $ 32,714.13
Il. Gastos de Constitucién $ 1,000.00
[ll. Gastos Administrativos y Publicidad $ 1,550.00
IV. Gastos Varios $ 88.40
lll. Capital de Trabajo $ 22,394.56
INVERSION TOTAL $ 57,747.09

Elaborado por los autores

7.3.3 Proyeccion de Ingresos

Para estimar los ingresos anuales, se partié del incremento en el mercado de
un 2% y de un crecimiento de la demanda anual del 0.5% que corresponde al
namero de embarcaciones que arriban al afio a la ciudad de Guayaquil, también
tomando en cuenta que los Puertos de Manta (operativo para el afio 2012) y
Posorja (operativo para el afio 2010) van a arribar embarcaciones y esto nos

quitar4 mercado.

Es asi que, multiplicando la compra promedio anual en doélares sea en
provisiones, repuestos y asesoria técnica por el nimero de promedio de pedido
anual, se obtienen los ingresos por ventas.

7.3.4 Costos de Productos y Gastos

Dentro de este componente del flujo de caja se encuentran: Los gastos

administrativos, generales, publicidad y de seguridad fisica.
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Los gastos administrativos hacen referencia al pago de salarios, quienes tienen
a su cargo la inspeccién de los procesos de atencion al cliente, ventas, logistica

y la optimizacion del manejo de los recursos financieros respectivamente.

Por otro lado, los gastos generales se centran a los egresos que se derivan de
los servicios basicos, suministros de Oficina, aseo y otros, es decir el expendio

en el que incurre la empresa internamente para su operacion.

7.3.5 Depreciaciéon de Activos Fijos

La depreciacién de activos fijos refleja la pérdida de valor de las maquinarias,
equipos, herramientas y vehiculos como consecuencia de la utilizacion de los

mismos.

En el Ecuador se utiliza el método de depreciacion en linea recta, a través del
cual se calcula la depreciacién anual dividiendo el coste inicial de cada activo
fijo para el nimero de afios de vida uatil. Con estos datos se obtiene la
depreciacion acumulada y el valor en libros, que viene dado por el Método

econdmico.

Generalmente, el valor en libros es utilizado con fines meramente contables,
pues en la practica existen activos fijos, que pese a estar depreciados, pueden
venderse en el mercado de bienes usados, obteniendo una fuente adicional de

ingresos para el proyecto, aunque al utilizar este método se asemeja mas al

coste real del bien.
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7.3.6 Capital de Trabajo: Deficit Maximo Acumulado

Para calcular el monto de dinero con el cual se debe de contar para afrontar los
costos y gastos relacionados con la operatividad del proyecto, capital de
trabajo, se aplicé el método del déficit maximo acumulado.

Para ello, se estimaron los ingresos mensuales derivados de las ventas de las
provisiones, los repuestos de los barcos y del servicio técnico que se brindara,
ingresos que se registraron en el primer afio de operacion asi como también se

proyectaron los egresos mensuales durante el primer afo.

En base a los ingresos y egresos mensuales calculados, se obtuvieron los
saldos de caja por mes y finalmente los saldos acumulados, escogiendo aquel
en el cual se registre el mayor déficit entre ingresos y egresos.

7.4 Estado de Resultados

7.4.1 Flujo de Caja

El principal objetivo de la elaboracion del estado de flujo de efectivo es
identificar las causas de las eventuales disminuciones o incrementos de efectivo

durante el horizonte de planeacion del proyecto.

Los ingresos operacionales provienen de las ventas de provisiones, repuestos y
del servicio técnico que se les dé a las embarcaciones que son el consumidor
objetivo. Dentro de los usos de efectivo generados por el proyecto, se incluyen
los gastos en las actividades de distribucién y comercializacion de los productos

representados en los gastos de publicidad, administracion y de servicios
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basicos. También se consideran los costos de ventas de las provisiones,

repuestos y del servicio técnico.

7.4.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Siendo la TIR, la Tasa interna de retorno, la cual muestra lo que el proyecto,
dadas sus propias caracteristicas, genera; en si una cifra que ayuda a evaluar o

seleccionar una o diferentes alternativas de inversion.

La forma que se utiliza la TIR, es mediante el calculo de los Flujos de Caja de
Efectivo que ocurren dentro de un determinado periodo de tiempo, traidos al
Valor actual e igualados al Valor Presente Neto. Con la tasa de descuento
calculada, se procede a calcular la tasa de retorno ofrecida por el proyecto
(TIR), considerando los flujos de efectivo durante los 10 afios de vida del

proyecto, se obtuvo el siguiente resultado:

TIR = 54.13%

Como se puede apreciar, esta tasa interna de retorno nos va a ser de gran
ayuda para poder determinar si el proyecto es o no rentable, por lo que se
procede a calcular la Tasa minima atractiva de retorno que los inversionistas
desean o esperan obtener (TMAR). Para calcular la misma, se hard uso del
Costo de Capital Promedio Ponderado, la que a su vez necesita de la ecuacién
de rentabilidad pagada a los accionistas para obtenerla, ésta Ultima necesita del
calculo del Beta para su estimacion, pero debido a que el mercado de Ecuador
no se encuentra muy desarrollado, es necesario entonces calcular un Beta que

sea comparable al de la compaiiia.
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7.4.3 Célculo de Valor Actual Neto (VAN)

El VAN, es la suma de valores positivos (ingresos) y de valores negativos

(Costos), que se producen en diferentes momentos.

Dado que el valor del dinero varia con el tiempo, es necesario descontar de
cada periodo, un porcentaje anual estimado como valor perdido por el dinero
durante el periodo de inversion, una vez descontado ese porcentaje se pueden
sumar los flujos positivos y negativos.

Lo que resulta el VAN del proyecto en:

VAN = $ 54,910.04

Con este dato se puede inferir que ya que la TIR es mayor que la TMAR y que

el valor actual neto de los flujos descontados es mayor a cero; estos dos

indicadores demuestran que el proyecto es econémicamente factible.
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CONCLUSIONES:

Luego del detalle del Plan de Negocio de la empresa de servicios
complementarios SHIPSERVE PREMIUM S.A. que hemos podido desarrollar a
lo largo de estos seis capitulos, podemos concluir con las siguientes
observaciones que responden a las hipotesis formuladas desde el

planteamiento de la tesis.

1. Podemos concluir que la planificacion y estandares internacionales en
empresas de Servicios Complementarios es clave para el desarrollo,

posicionamiento y Productividad de la empresa.

2. Los estudios de datos conseguidos por encuestas e informacién tabulada
nos indican que la calidad genera bienestar en los capitanes, lo que se
ve luego reflejada en fidelidad al servicio que ofrece SHIPSERVE
PREMIUM S.A.

3. Como pudimos determinar, el precio es un factor determinante a la hora

de tomar decisiones.

4. El factor de ingreso al mercado se maneja muy parecido a una licitacion
y es clave, manejar precios muy cercanos a la competencia, esto amerita

una constante revision de procesos y de proveedores.

5. Se debe aclarar que la importancia del precio jamas puede ir en
desmedro de la calidad, es decir que el estar al tanto con el mercado y
buscar nuevos proveedores que manejen estandares como los que

acostumbramos pero con mejores precios es de vital importancia.
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6. El precio es factor importante de ingreso al mercado, no puede ser bajo

ningun concepto una estrategia de negocio.

7. Una vez que podamos competir en la llamada barrera de entrada de
precios que el armador exige para elegir su empresa proveedora, es
clave el factor diferenciador, el cual en nuestro caso radica en la
naturaleza extranjera de su conformacion, es decir explotar la fidelidad

del Armador.

8. Al momento de que constate que tenemos la capacidad de brindarle un
servicio que este al mismo nivel de su expectativa cultural, asi como el
gran poder de negociar en la lengua materna del Capitan, ya sea Polaca,
Rusa o Ucraniana, lo cual es clave sobre todo al momento de resolver

problemas que son muy usuales en el ambito naviero.

RECOMENDACIONES:

1. El desarrollo de las relaciones laborales es muy importante, conocer la
estructura organizacional de los armadores que piden nuestros servicios

es un factor diferenciador respecto al resto del mercado.

2. Debido a la naturaleza del negocio, es vital saber quién toma las
decisiones respecto a cada area del buque, es decir el manejo de la
burocracia nos ahorra tiempo y nos permite crear un ambiente de
eficiencia que palpa el Armador. Recordemos que un buque en Puerto
solo tiene unas cuantas horas operativas antes de su zarpe, asi que el
tiempo de respuestas y el conocer a donde acudir cuando necesitamos

respuestas y tomas de decisiones, es clave.
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3. El siguiente paso luego de afianzar la diferenciacion es tratar de llevar
aguello a valor neto. Un Armador satisfecho y seguro de que tiene un
proveedor que genera respuestas eficientes, va a desear que genere
soluciones en otras areas de un Buque y es alli cuando se generan
nuevas posibilidades de diversificar los servicios que ofrecemos.
Recordemos que un buque necesita mantenimiento, limpieza, arreglos,
soldaduras y en un Armador que confia en nosotros podemos generar la
expertise que necesitamos para ser competentes con el mercado de

empresas de servicios especializados.

4. Los margenes mas altos que se pueden encontrar en el &mbito naviero
se los puede encontrar en arreglos técnicos y mantenimiento, por lo que
el siguiente paso de SHIPSERVE PREMIUM S.A. es apuntar hacia ese

sector.

5. Se recomienda la apuesta hacia la creacion de nuevos departamentos
de caracter técnico. No es necesaria la contratacion fija de mano de
obra, existe la opcion de subcontratos pagados mediante honorarios. A
mediano plazo se espera que la calidad del trabajo genere que el grueso
de obras haga que sea justificada la contratacion de temporal en planta

de caracter fijo.

Finalizando, recapitulamos que el mercado de armadores es grande, de alto
conocimiento del negocio y sensible al precio como factor de ingreso. Hay que
crear énfasis en la entrega a tiempo, que estd muy ligado a la calidad que
aspiramos como factor diferenciador. Los margenes como pudimos constatar
son muy atractivos y el flujo de ingreso de buques es constante. Las
expectativas de éxito en el negocio mediante un ingreso paulatino nos brindan

esperanzas de crecimiento constante que reflejen ingresos afo a afio. Estamos
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convencidos que con la informacion, la esquematizacion del trabajo, el enfoque
del esfuerzo, el conocimiento del negocio y procesos que brindamos en este
estudio, haga que los integrantes que conforman SHIPSERVE PREMIUM S.A.
logren los objetivos que sus directivos buscan, asi como estar a la altura de las

exigencias que demanda el mercado.
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