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RESUMEN

Magquinarias y Vehiculos S.A. es una empresa legalmente constituida en Ecuador desde
1.936. Con una amplia trayectoria en el mercado, Grupo Mavesa ha demostrado ser una
de las comparfiias més prestigiosas en el campo automotriz a través de sus cinco lineas de

productos: Hino, Bridgestone, Citroén, Marangoni y John Deere.

En el afio 2.012, apostando por el crecimiento productivo del pais, ingresa al mercado
con la marca John Deere, maquinaria para la construccion, la misma que hasta el
momento ha tenido gran acogida en su sector productivo. Siendo esta una de las lineas
recién integradas al grupo, se ha contemplado la posibilidad de direccionar sus
actividades con miras al bienestar de la sociedad en general y cuyos resultados se
traduzcan también en beneficios propios para la empresa debido a la tendencia global
hacia el desarrollo sostenible que existe en la actualidad.

Con el afan de acrecentar el posicionamiento de esta marca y retomando la directriz del
desarrollo sostenible, se han considerado una serie de estrategias enfocadas a la
Responsabilidad Social que, segun el analisis realizado, permitiran en primera instancia
a la linea de Maquinaria de Grupo Mavesa incrementar su comercializacion y por ende
ampliar su universo de ventas, para en un futuro socializar estas estrategias y abarcar

todas las lineas de produccién del grupo.

A partir de la aplicacion de las estrategias sugeridas en este andlisis, la imagen de
Maquinarias y Vehiculos S.A. se vera afectada positivamente, logrando a la par el
crecimiento sostenible y sustentable de la marca.



ABSTRACT

Machinery and Vehicles Inc. is legally company established in Ecuador since 1936.
With extensive experience in the market, Mavesa Group has demonstrated to be one of
the most prestigious in the automotive field through its five product line companies:

Hino, Bridgestone, Citroen, Marangoni and John Deere.

In the year 2012 in order to contribute to the progress of the industrial development of
the country, Mavesa Group introduced to market John Deere construction machinery,

which so far has had great success in its manufacturing sector.

Being one of the recently lines integrated to the group, the company had contemplate the
possibility to direct its activities towards the well-being of society in general; such result
will translate also in benefit of the company due to the global trend towards sustainable

development that exists today.

In an effort to enhance the positioning of the brand and reflecting the guideline of
sustainable development, we have considered a range of focused Social Responsibility
strategies. In the first instance, allowing the Mavesa Machinery Group line to increase
marketing, and thus expand their universe of sales in the future to socialize these

strategies and cover all the production lines of the group.

From the implementation of the strategies suggested in this analysis, the image of
Machinery and Vehicles S.A will be affected positively, achieving sustainable pace and

sustainable growth of the brand.



INTRODUCCION

La “responsabilidad social empresarial” se ha convertido en el lema de las
organizaciones modernas, esta ha influido de manera importante al momento de
desempefiar sus actividades. Desde la Segunda Guerra Mundial, la evolucion de las
organizaciones ha sido intervenida por los cambios econémicos, culturales y sociales

que han acompafiado a la transformacion de la sociedad mundial.

El presente trabajo de tesis esta enfocado en la responsabilidad social empresarial, para
lo cual se ha tomado a la empresa Maquinarias y Vehiculos S.A. en su linea de
maquinaria, como parte estratégica, competitiva e interventora de una verdadera accion
social que contribuya a mantener y mas ain a mejorar su imagen dentro del mercado en
el cual se desarrolla, asi mismo busca alcanzar que sus empleados se vean beneficiados y

sean participes continuos en el campo de responsabilidad social corporativa.

Grupo Mavesa en Ecuador tiene como matriz las instalaciones en la ciudad de
Guayaquil, también cuenta con sucursales en Quito, El Coca y agencias en Guayaquil,
Ambato, Cuenca y Machala. Entre sus principales marcas de comercializacién, cuenta
con camiones Hino de Japdn, Bridgestone, John Deere, Dynapac, Marangoni y
automoviles Citroén de Francia; reconocidas a nivel mundial, lo que empuja a
Magquinarias y Vehiculos S.A a ejercer un buen modelo de actividad social empresarial
que vayan de acuerdo al desarrollo de la sociedad, tratando de preservar los recursos
ambientales y culturales, respetando la diversidad y promoviendo la reduccion de las
desigualdades sociales.

Para trabajar bajo un concepto de responsabilidad social empresarial, una de las formas
efectivas que tiene una organizacion es el identificar e involucrar a todas las partes
interesadas. Estas actividades se han convertido en centrales dentro de la responsabilidad
social y no deberian evitarse por parte de las organizaciones que quieren ser reconocidas
puesto que les aportara beneficios directos y garantizara la competitividad a largo plazo

de la empresa.



Existen diferentes teorias y enfoques dentro de la responsabilidad social, los mismos que
presentan diversos aspectos de estudio y analisis, entre estos tenemos: beneficios,
demanda social, actuacién politica y la ética.

Asi mismo existen estrategias, como parte de estas teorias, que se crean con el fin de
alcanzar ventajas competitivas para la empresa, en este contexto encontramos:
inversiones sociales, marketing que haga referencia a la influencia de las empresas en la
sociedad, gestion de necesidades internas de la compafiia, calidad de procesos, entre
otros.

Una de las teorias mas significativas de la responsabilidad social es la Integradora, la
que pretende identificarse y captar una respuesta para las demandas sociales, con el afan
de obtener legitimidad, aceptacion y prestigio social. Aqui contemplamos la vision
social corporativa, stakeholders, gestion de asuntos sociales y responsabilidad ética con
la sociedad.

La responsabilidad social empresarial tiene un gran sentido de compromiso con la
comunidad y el ambiente, lo que, como consecuencia de la globalizacion se ha tornado

un tema de mayor preocupacion a nivel mundial.

Es importante que la responsabilidad social empresarial deba ser creada como un
modelo de gestidn que, desde una perspectiva integral de la manera de realizar negocios,
coopere con la creacion de valor tanto para la empresa como para sus grupos de interés y

que, en especial y en esencia, ayude a alcanzar el bienestar comun.

La Norma ISO 26000:2011 define a la responsabilidad social como la responsabilidad
de una organizacién ante los impactos que sus decisiones y actividades ocasionan en la
sociedad y el medioambiente, a través de un comportamiento transparente y ético que
contribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad.

Dicha norma facilita a las empresas la implementacion y el desarrollo de este modelo de

gestion que cada vez toma mas fuerza dentro de nuestro pais.

De acuerdo a como avanzan los métodos de implementacion de responsabilidad social

en las compafiias, también se puede visualizar que los mecanismos de medicién de los



resultados obtenidos, han ido evolucionando. Es necesario comprender que estos
mecanismos son beneficiosos tanto en cuanto permitan dar a conocer el nivel de
eficiencia que presentan el modelo vy las estrategias parad esarrollar el mismo, de
forma veraz y oportuna, ayudando al proceso de toma de decisiones.

No es discutible que tanto el Estado, la empresa y la sociedad sean los actores
importantes al momento de realizar y ejecutar las estrategias de responsabilidad social,
de hecho son ellos los que al interrelacionarse permiten el crecimiento de este modelo y
por ende de las compafiias que de él han hecho su guia de gestion. El objetivo es que
estos tres elementos al estar unificados creen valor social para las empresas, para lo cual
se debe fomentar, entre ellos, el didlogo permanente y el desarrollo de alianzas que
promuevan la responsabilidad social empresarial con base en la credibilidad y confianza,
dependiendo el papel y el rol que cada uno cumpla dentro de ella.

A medida que se vaya conociendo el significado y el alcance de la Responsabilidad
Social, seran mejores y aun mayores las posibilidades de que las empresas sean
coherentes al momento de implementar practicas y estrategias socialmente responsables,
lo que a su vez generara un desarrollo sostenible de las mismas, que esta ligado a los

objetivos econdmicos, sociales y medio ambientales.

Por este motivo la razon esencial de una empresa socialmente responsable tendria que

ser contribuir con el desarrollo sostenible.

En Ecuador, poco a poco ha ido ingresando el concepto de responsabilidad social
empresarial, apenas hace dos afios se empez6 a utilizar esta dinamica de gestion, la
misma que se ha ido afianzando y ha resultado como una practica beneficiosa para los
actores que en ella se sustentan. La mayoria de las empresas en nuestro pais que aplican
este modelo son multinacionales que tienen ciertos afios de experiencia con respecto a

este tipo de gestion.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO
El Marketing

Existen varias interpretaciones y conceptos que se han dado al marketing a través del
tiempo, se puede rescatar que marketing es el proceso por el cual se identifican
necesidades y deseos en ciertas areas del mercado, con el fin de idear estrategias,
objetivos o ideas que puedan llegar a satisfacer estas carencias en los consumidores.Para
PhillipKotler (2003), considerado por varios como el padre del marketing es el
“conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios”.

Segun este mismo autor, el proceso del Marketing es el siguiente:

Proceso de Marketing

(~ N\ N\ \ N\ ™
=Investigacion 2 Establecer =Control del
de mercadoy - estrategia n plan de
entorno =Definir de *Mezclade Marketing
econémico mercado marketing marketing
objetivo
1 3 5
. ) )L Bl | Il

Figura 1. Proceso que sigue el marketing segin Phillip Kotler (2003)
Elaborado por:Aragon V, Morales D, Robles V

En el grafico anterior ilustra la combinacion de marketing o mercadotecnia, esta hace
referencia a los cuatro principales elementos que forman parte de esta area y son:
Producto: bien o servicio que se oferta en el mercado para consumo y satisfaccion de
necesidades.

Precio: valor monetario que se genera por la adquisicion de este bien o servicio.




Plaza (distribucion): canal que se utiliza para hacer llegar el bien o servicio al cliente.

Promocion: dar a conocer el producto en el mercado a través de mensajes para los

consumidores.

Con el pasar del tiempo se han ido considerando nuevos elementos en esta combinacién,

como son el personal, presentacion y procesos.

Es importante considerar que por medio del marketing los productos son dados a
conocer en el mercado y los consumidores tienen mayor conocimiento de ellos. El
marketing logra a traves de procesos posicionar bienes o servicios en la mente de los
compradores, lo que para muchas empresas ha sido un factor beneficioso en su giro de

negocio.

Con el avance tecnologico de los ultimos afios, hoy en dia es mucho més facil acceder a
productos que antes no se conocian o se tenia poca informacién, asi mismo, para las
empresas es un punto valioso, ya que es mas productivo y ventajoso llegar a los clientes
y conocer sus necesidades a través del internet o en muchos casos, por medio de
software informaticos que ayudan a conocer los deseos de los consumidores, este es el
caso especifico de lo que se conoce como CRM (Customer Relationship Management),

el cual es una herramienta totalmente Gtil para el giro de un negocio.

El marketing y la responsabilidad social empresarial

El Marketing y la RSE son herramientas que deben ir de la mano con el fin de buscar
una gestion responsable y rentable al mismo tiempo, enseguida se expondra la relacion

de estos dos conceptos tan importantes en la presente investigacion:

El marketing o mercadeo responsable esta compuesto, en su ejercicio, por dos conceptos
basicos: el mercadeo y la Responsabilidad Social Empresarial o RSE. El mercadeo, tal
como se conoce tradicionalmente, utiliza un conjunto de herramientas para generar

ingresos y asi garantizar la sostenibilidad y el desarrollo empresarial.



La RSE, tal como se ha venido imponiendo en la Gltima década, es un conjunto de
herramientas que la empresa utiliza para generar desarrollo social en sus publicos o
stakeholders, lo cual redunda en un ambiente competitivo para la localidad que se

beneficia de su ejercicio.

¢Mercadeo vs RSE?

El mercadeo tradicional y la responsabilidad social empresarial parecen vivir en mundos

diferentes. Estas son algunas razones:

e Al mercadeo ortodoxo poco o nada le interesa que sus publicos —ni siquiera sus

clientes- se vean impactados en su desarrollo social.

e El mercadeo tradicional estd preocupado por la satisfaccion de las necesidades
humanas pero porque de esa satisfaccion dependen los ingresos que la empresa desea

alcanzar.

* A la RSE, de otro lado, la tienen sin cuidado la sostenibilidad de la empresa, su
rentabilidad y su prosperidad. De hecho, sus defensores satanizan las grandes utilidades

cuando se presentan.

Sin embargo, estas dos herramientas administrativas aparentemente irreconciliables,
confluyen en la generacién de desarrollo social, entendiéndose éste como el bienestar

social progresivo a partir de la satisfaccion de las necesidades humanas.

El concepto de mercadeo o marketing responsable nace de la confluencia entre estas dos

herramientas.

En conclusion, el marketing responsable se podria definir como el conjunto de
herramientas que buscan generar ingresos que garanticen la supervivencia y la
prosperidad empresarial, con base en el desarrollo social de los grupos que lo rodean
como una condicién de sostenibilidad en un ambiente competitivo. (Ortega & Ortega,
2013).



Economia social y solidaria

A lo largo de la historia de nuestro pais, se ha venido generando diversos cambios en
cuanto a la economia y sociedad se refiere, es decir que se ha planteado modelos de
desarrollo que han permitido diferenciar entre el sector publico y el gobierno y el sector
privado y los negocios.

Si bien es cierto, la globalizacion hoy en dia fomenta la idea de que existen dos
mercados, el politico y el econdmico pero es importante considerar que a través del
desarrollo de modelos econdémicos y sociales estamos abriendo las puertas al cambio de

ideologias, relaciones sociales, sistemas, cultura etc.

Un sistema complejo de instituciones, valores y practicas que se da una
sociedad para movilizar, organizar, distribuir y generar recursos y
capacidades que permitan producir, distribuir, consumir y acumular
bienes y servicios para la satisfaccién de necesidades de la sociedad con
un enfoque de derechos (Razeto, 1997).

Partiendo de lo antes citado se puede deducir que la economia no solo incluye lo
financiero, monetario o el poder de ciertos sectores, sino que se proyecta al bienestar
social y lo que conocemos como buen vivir. De esta forma entonces surge la necesidad
de crear o afianzar un modelo ya existente pero no aplicado, que acentle las bases para
disminuir el desempleo y la reduccién de la actividad econdmica. Es en la Constitucion

Ecuatoriana del afio 2008 donde se hace hincapié en el articulo N°283 que menciona:

El sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser humano como
sujeto y fin; propende a una relacién dindmica y equilibrada entre
sociedad, Estado y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por
objetivo garantizar la produccién y reproduccién de las condiciones
materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir (Constitucion
Nacional del Ecuador, Art 283. 2008).



El disefio de un modelo de responsabilidad social empresarial se basa en valores y
principios humanos, de cooperacién y accién comunitaria, de caracter asociativo y
demés formas que han nacido para dar solucién a toda necesidad de empleo y bienestar
de la comunidad en general.

A diferencia de la economia de capital, la economia social y solidaria busca cimentar no
solo la rigueza monetaria sino la riqueza del trabajo humano a la par del trabajo con la
naturaleza, encontrando calidad de vida antes que cantidad de poder.

Economia social y solidaria en Ecuador

La economia social y solidaria hoy en dia se compone de un conjunto bastante amplio
de actividades de produccién, comercializacion, servicios, consumo, entre otros; tanto en
zonas rurales como en zonas urbanas, que envuelven unidades econdémicas de régimen
cooperativo, comunitario, autogestionario, y mas, las mismas que no estan determinadas
por su tamafio, sino por sus formas de funcionamiento y sus objetivos. Actualmente, en
Ecuador muchas empresas no cuentan con un modelo solvente para aplicar la RSE en su
accionar dentro de su mercado que ayude a mejorar la calidad de vida de la gente,
generar productividad y reducir la inequidad.

Al momento en el Ecuador, las empresas transnacionales ya estan
capacitando al personal a aplicar estas politicas, pero por la falta de
personal calificado en RSE, las normas asi como procedimientos estan
llenos de falencias y de defectos; generando un efecto contrario en donde
la poblacién ha criticado su accionar que en la mayoria de casos
confunden accidn social con responsabilidad social (Negocios e Inversion
Ecuador, 2012).

Existe una diferencia fundamental entre los dos modelos econdmicos, la cual radica en
definir cudl es el beneficiario directo de esa economia, es decir hacia quien esta dirigida.
En el caso del modelo de economia social y solidaria el fin es el ser humano como tal, su



calidad de vida y la consideracion por la naturaleza; mientras que en el capitalista el fin

es la produccion de riqueza, dejando al individuo como un objeto y no un fin.

El rol que desempefia una empresa ante la sociedad en la cual opera es
actualmente uno de los aspectos que mayor importancia esta adquiriendo
para los consumidores. Desde la forma en la que comunica sus estrategias
y camparias, hasta su nivel de preocupacién por el medio ambiente, toda
iniciativa cuenta.

Con mas de mil encuestas en hogares a nivel nacional, hombres y mujeres
mayores de edad de todos los niveles socioecondmicos revelaron a
Consultor Apoyo su percepcion sobre la relevancia, significado y todo lo
que para ellos implica, la responsabilidad social empresarial (Consultor
Apoyo, 2011).

Para Ecuador la economia social y solidaria forma parte de un eje de cambios que se
impulsan a través del plan del buen vivir. La constitucion del Ecuador (aprobada en el
2008) menciona por primera vez este nuevo concepto y actualmente se encuentra
aprobada la Ley de economia solidaria, independientemente de que dicho esquema de
economia ha existido desde hace varios afios en ciertas comunidades donde el compartir

y la solidaridad se dan por normas éticas.

Responsabilidad social corporativa en Ecuador

Consorcio ecuatoriano para la Responsabilidad Social
(CERES),organizacion privada sin fines de lucro, compuesto por
empresas, fundaciones empresariales, ONG, universidades y entidades del
sector publico que buscan promover el concepto y las practicas de
Responsabilidad Social y estan comprometidas en llevar su gestion a un
nivel de superior desempefio. Busca involucrar, sensibilizar y apoyar a

las empresas a gerenciar sus negocios de manera socialmente responsable,



para que ellas se transformen en movilizadoras de una sociedad mas justa
y sostenible.

Gestiona conocimiento e investigacion sobre la gestiobn de la
Responsabilidad Social en el Ecuador (CERES, 2013).

Enfoque de la responsabilidad social en el sistema globalizado:

La globalizaciéon ha sido un detonante para que las empresas realicen grandes cambios,
los mercados son altamente competitivos y la sociedad solicita atencién por todos los

beneficios que obtiene la organizacion.

La RSE supone una reflexion ética en torno a la actividad empresarial, este modelo de
gestion incluye un conjunto de responsabilidades de caracter social, econémico, y
ambiental que tienen las organizaciones con su entorno, manteniendo la sostenibilidad
como principal criterio de desempefio, con requerimientos de una mayor transparencia,

sin dejar de lado los intereses de los actores involucrados con la empresa.

La RSE va maés alla del cumplimiento de las leyes y las normas basicas de
las organizaciones, se refiere a las obligaciones que cualquier empresa
debe cumplir simplemente por el hecho de realizar su actividad, el
conjunto de acciones que deben tomarse en consideracion para que las
actividades de la organizacion tengan repercusiones positivas sobre la
sociedad, que afirmen los principios y los valores segin los que se
rigen.(Coraggio, 2011)

Entre los valores fundamentales que embarca la RSE se encuentran

temas como:

e Derechos humanos

e Medio ambiente

e Inversidn social comunitaria
e Mercado

e Lugar de trabajo
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e FEticay valores(Coraggio, 2011).

Enseguida les presentaremos las responsabilidades éticas de la

organizacion, de los colaboradores y de la comunidad:

Servir a la sociedad con productos Utiles y en condiciones justas.

e Crear riqueza de la manera mas eficaz posible.

e Respetar los derechos humanos con unas condiciones de trabajo dignas
que favorezcan la seguridad y salud laboral y el desarrollo humano y
profesional de los trabajadores.

e Procurar la continuidad de la empresa y, si es posible, lograr un
crecimiento razonable.

e Respetar el medio ambiente evitando en lo posible cualquier tipo de
contaminaciébn  minimizando la generacion de residuos 'y
racionalizando el uso de los recursos naturales y energéticos.

e Cumplir con rigor las leyes, reglamentos, normas y costumbres,
respetando los legitimos contratos y compromisos adquiridos.

e Procurar la distribucién equitativa de la riqueza generada.

e Seguimiento del cumplimiento de la legislacion por parte de la
empresa.

e Mantenimiento de la ética empresarial y lucha contra la corrupcién.

e Supervision de las condiciones laborales y de salud de los/as
trabajadores.

e Seguimiento de la gestién de los recursos y los residuos.

e Revision de la eficiencia energética de la empresa.(Ministerio de

Empleo y Seguridad Social de Espafia, 2012)

La responsabilidad social empresarial con normas ISO
Como es mundialmente conocido, la Organizacion Internacional de Normalizacion
desarrolla normas y regulaciones internacionales que promueven un mundo sostenible.

Asi lo podemos conocer a través de su pagina web, donde indica:
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Las normas ISO hacen una contribucion positiva al mundo en que vivimos. Ellas
facilitan el comercio, la difusion del conocimiento, la difusion de los avances
innovadores en tecnologia y comparten practicas de buena gestion y evaluacion de
conformidades(Steel, 2008).

La RSE encaja con la idea de la ISO de crear normas que sean notables para todos los
mercados a nivel mundial y que ayuden a crear un mundo productivo. Es por esta razén,
que se ha enfocado en los ultimos tiempos en definir una norma que se especialice en la
creacién de valores agregados en las empresas a través del desarrollo de modelos de
Responsabilidad Social, la misma que estd definida como: “Norma internacional 1SO
26000, Guia sobre responsabilidad social”, la cual proporciona una guia para las
organizaciones tanto del sector pablico como del privado

Rob Steel, Secretario General de la ISO nos menciona lo siguiente: “ISO 2600 es una
poderosa herramienta que ayudara a las organizaciones a pasar de las buenas intenciones

a las buenas acciones” (Steel, 2008).

Esta norma formula directrices referidas a la responsabilidad social, como
la contribucion al desarrollo sostenible de las compafiias, lo que incluye a
la salud y al bienestar social, ademas de proporcionar ayuda a las
organizaciones en su voluntad por trabajar de forma socialmente
responsable, cosa que se exige cada vez mas.

De esta manera entonces podemos clarificar que la 1SO esta involucrada
totalmente en el desarrollo sostenible de la sociedad a través de la
implementacion de su norma ISO 26000 (International Organization for
Standardization, 2010).

Asi mismo una compafia que promueva la RSE deberd contar con certificaciones 1SO
9001, referentes a la calidad, 1ISO 14001 referentes al medio ambiente y OHSAS 18001
que corresponden a la seguridad y salud ocupacional. De esta forma se esta asegurando
la gestion adecuada de las empresas a través de la promocion de modelos de
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Responsabilidad Social que integren en un todo grandes aspectos que generan un
desarrollo sustentable y sostenible de las organizaciones, mas ain cuando el sistema asi

lo viene promoviendo desde hace algun tiempo.

Los involucrados en la realizacion de esta norma mencionan que existen algunos
principios para la RS, sin embargo estan de acuerdo en que las organizaciones tendrian

que respetar los siguientes siete que se describen a continuacion:

a) Rendicidn de cuentas

b) Transparencia

C) Comportamiento ético

d) Respeto a los intereses de las parte interesadas

e) Respeto al principio de legalidad

) Respeto a la norma internacional de comportamiento

9) Respeto a los derechos humanos
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CAPITULO 2

ANALISIS DE LA SITUACION

2.1 Anaélisis actual de la empresa

Magquinarias y Vehiculos S.A., desde 1936 es una empresa con amplia experiencia en la
venta y distribucion de vehiculos de trabajo de la reconocida marca Hino, asi como
también en la venta al por mayor y menor de maquinaria y equipos para la construccion
de la prestigiosa marca John Deere de procedencia Norteamericana, equipos para
compactacion Dynapac, de procedencia Sueca, neumaticos Bridgestone los cuales se
complementan con el servicio de Reencauche con la marca Marangoni y ademas,

vehiculos de marca Citroen, de procedencia francesa, nuevos y seminuevos.

Grupo Mavesa llega al mercado nacional desde hace dos afios con maquinarias
norteamericanas para la construccion marca John Deere. La innovacion y tecnologia se
convierten en ventajas competitivas de esta marca cuyos productos se han ganado un

lugar importante en el mundo.

Una de las marcas de distribucidon mas importantes con la que cuenta Grupo Mavesa es
John Deere, Maquinaria para la Construccion, que desde el afio 2012 es parte
fundamental del crecimiento de la empresa en el mercado ecuatoriano. Siendo una de las
lineas que Mavesa distribuye de manera exclusiva para Ecuador en cooperacion con la
fabrica Deere & Company en Estados Unidos y que desde el 2012 ha tenido bastante
acogida en los sectores productivos a los que pertenece.

El presente estudio se enfocard exclusivamente al estudio mercadoldgico de esa marca

en la sucursal ubicada en la ciudad de Quito.
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Organigrama estructural (Grupo Mavesa)

Figura 2. Organigrama general grupo Mavesa Direccion 1 a Direccion 5
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2.1.1 Ubicacién

Maquinarias y Vehiculos S.A. cuenta con una amplia cobertura a nivel nacional

ubicandose en las principales ciudades dentro del pais; tiene su instalacion principal en

la ciudad de Guayaquil, en la Av. Juan Tanca Marengo Km 3.5, tiene sucursales

distribuidas de la siguiente manera:

Tabla 1. Sucursales Grupo Mavesa

Sucursal

Direccién

Guayaquil Matriz:

Guayaquil Centro:

Quito Sur:
Quito La Y:
Quito Norte:
Cuenca:

Ambato:

Av. Juan Tanca Marengo Km 3.5

Calle Los Rios y Huancavilca

Av. Maldonado y Cusubamba Sector Guajal6
Av. 10 de Agosto N41-44 y Juan de Ascaray
Panamericana Norte Km 6.5

Av. Espafia entre Chapetones y Alcabalas

Av. Bolivariana Km 5 y Jaime Efrain Guevara

Fuente: Grupo Mavesa

Elaborado por: Aragén V,Morales D, Robles V.

Uno de los elementos internos influyentes de la empresa son los empleados, la sucursal

John Deere esta conformada portreinta y un personas, entre trabajadores administrativos

y operarios, los mismos que se encuentran distribuidos de la siguiente forma:
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Organigrama Direccion 3 Maquinarias

Director Linea de
Maquinaria lohn

Deere
lefe de
Sucursal John |
Deere
Recepcionista J
Administrativos Operativos
| |
lefe Taller F'Dsf::tas Coordinador Cnﬂdrd;r;aﬂdcrr Cft:i;::zs Cajero Vendedores
de Bodega de £ Externos de
Repuestos Maguinaria(5)
Asistente
Taller
Vendedora
== nterna de
Maquinaria
Vendedores
Repuestos (2)

Figura 3. Distribucion orgénica de la Direccion de Maquinaria John Deere en la sucursal Quito
Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

Para un correcto desempefio de las labores del personal que directamente esta
relacionado con las maquinas, es decir, servicio técnico y repuestos, se ha establecido

una matriz obligatoria de equipos de proteccidn, acorde al trabajo a realizarse.
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Tabla 2. Matriz equipos de proteccion personal para servicio técnico

PROTECCION PROTECCION B ; s i | PROTECCION | CALZADODE | PROTECCION
AUDITIVA RESPIRATORIA PROTECCION OCULAR Y FACIAL | PROTECCION MANOS DE CABEZA SEGURIDAD CUERPO
E
0 A =
B o o = (= o
@ g lo|z|8|alo 2 g E S E 2 z ol
§ | & [B2218|8|=|=]2 = <8 g|2|3].|2(8 ol 22| 2| =
Matriz de EPP obligatorio por funcién 5 = 2|32 |2 é ol = E ® B {“é i z|® |5 2 g o = i: E E
= S 2 IElz (2121925 g ==58|8|5|«|5|E 2| 2| © a B
3 | 2 [5|5|52(8|2|2]5 = BT lzz|x|eE2|8(5e] 2| §| 2| 2| sz| & =
= (e =(=(Z[EEBIS]|S = 2ElE25o|o|2 (2|8 | 2| | 2 | s = =
% e ﬂ_n_EE:w: 8] = 47:("5*1::2?": g = £ 5l =B o -
Z g |5 [ = 2l B v U'-'-“—FT;Q‘ZE“— = B = e
5 g |=|2|g|9" = & B ElZ| |#|z 3= 2 g
& 2 2 = = Z |5 7 g =
£ o = o
SECCION CARGO ACTIVIDADES CLARAS |OSCURAS) A
Desmontaje v Montajz de componante
sa: Mantenimisntos Preventivos { (o} X|X X X X Xl0o|0 o} X o] 0
Bisico i
Limpieza del taller
Mantenimineto en Evaluacion de componentas
taller Evaluacion de componentes
.. |Reparacion de Motores, transmisiones X o] XX X X X Xl0o|0 0 X o] o}
Supetior 1 |, . 4 AT
Siztemasz Hidraulicos, tren de fuerza
Analisis de fallas
Principiante |Mantenimientos Preventivos 0 XX X 0] X X|0|0 ] X 0] o]
Desmontaje y Montaje de componente
Bisi Mantenimientos Preventivos o] XX X o} X X000 0 X o] o]
Mantenimiento de aice Limpieza del taller
Campo Evaluacion dz componentas
Evaluacion de componentes
S Reparacion de Motores, transmisiones o] XX X o} X (0|0 0 X o] o}
UPEIOC gl temas Hidrdulicos, tren da fuerza
Anlisiz de fallas
USQ EVENTUAL
USO OBLIGATORI] 0

Nota: Matriz equipos de proteccién personal para servicio técnico.
Elaborado por: Grupo MAVESA.
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Tabla 3. Matriz equipos de proteccion personal para repuestos

qa . Seguridad
qa ] . fa . » Proteccion |Calzadode| Proteccion g_
. Proteccion respiratoria Proteccion ocular y facial Proteccion manos . idad trabajos en
Proteccién cabeza | seguri cuerpo altura
auditiva
Matriz de EPP obligatorio por funciér] g S & e [~ © S o g
= 12 S & e > » @8 8 s > < =
=} ~ S 3 5 S ~ g ® & < B 5] @
< = © @ & < < < = °©
N o~ o o 3 9 <] - o o < =] h=]
= Sl 5§ 2 o o & ] = g = S = 2N ) 3> ]
= Elda 0 &« 38 3 & & @ o n 2 o 2 c S = 3 73 @
= = o ©o © &5 & T 2 a 7] o S 3 S D o =
3 als = = © © <4 |35 so S |8 § o 3 N 23| 3 5 &
= oleo o o 5 5o < o > ®©®vT & |>5 © o & T 9w o =.=| 2 = E o
g 2|23 8 2 25 2|E8228 3|5 ¢ @5 F T°5|8 o|2 88| & = 33
S & o c © =D © < o < = sl = < o] = =]
s 2|53 58 222 ¢gl|lepgitgs 8|2 £ 2 % 58|58 < 2|8 g=| 2 B 8 s
— — g 2|18 8§ & 3 5 = 2|3 g s & |2 5 &2 £ £ S32leg 8§ 8|s 5| 3 S ==
Seccion|Cargo Actividades 1= Ol x ¥ O O TI|]O O Z2 O > O Z 0 5 2 Z 808|< < m|la a3 [ = < 3§
Coordinador |Recibe mercaderia de ) ™)
de bodega |importacién y
pedidos diarios de
repuestos.
Asesorde  |Atiende a clientes y
repuestos  |gestiona ventas en
mostrador.
©
j=2]
<) . .
S Lleva inventario,
@ planifica, coordina y
Jefe de . o
ejecuta actividades
repuestos L
de adquisiciénn,
almacen y venta de
repuestos.
Recibe y empercha la
Auxiliarde | mercaderia (] () ()
bodega (repuestos,
herramientas y
accesorios).

Uso eventual

Uso obligatorio @

Nota: Matriz equipos de proteccién personal para repuestos
Elaborado por: Grupo MAVESA
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2.1.2 Constitucion legal

Maquinaria y Vehiculos S.A. detalla en su pagina web como fueron sus inicios y como
ha ido creciendo a lo largo del tiempo.

En 1936, fue establecida “A. Dillon” por el Sr. Augusto Dillon Valdez. En 1940, el Sr.
Sergio E. Pérez se asocid con el Sr. Dillon para formar “A. Dillon& Cia.”.
Los negocios principales de “A. Dillon& Cia.” fueron las representaciones de compafiias
de Seguros Sea Insurance Company Ltda. y Alliance Assurance Company Limited y la
comercializacion de Productos Quimicos y Materiales de Limpieza de las marcas West y
Wyandotte.

En 1958, Sergio E. Pérez adquirié la totalidad de acciones de Augusto Dillon,
definiendo una nueva razon social “Sergio E. Pérez sucesor de A. Dillon & Cia.”.
En 1964, desaparece “Sergio E. Pérez sucesor de A. Dillon & Cia.” para la formacion de
dos nuevas empresas “Maquinarias y Vehiculos S.A.” y “Sergio E. Pérez Importadora y
Exportadora S.A.”.

En 1969, se firma el contrato de distribucion de vehiculos HINO entre Maquinarias y
Vehiculos e HINO Motors de Japon.

En 1970, Maquinarias y Vehiculos S.A. decide especializarse en tres areas principales de
negocio: Equipos Agricolas International Harvester; Vehiculos, Repuestos y Servicio
Técnico HINO.

En 1984, se incorpora nuevos accionistas en especial importantes entidades del sector

bancario y financiero local, nacional y extranjero.

A 1995, los cuatro mayores accionistas en su orden son: Andean Investment Ltda.;
Sergio E. Pérez Valdez, Financiera de la Republica y Financiera Andina S.A.
Hasta 2001, la empresa Andean Investment Ltda.; representaba el 92.34% del capital
social de Maquinarias y Vehiculos S.A. Esta firma tiene una participacion significativa
dentro de la Corporacién Banco de Guayaquil.
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Entre sus principales marcas de comercializacién, Maquinarias y Vehiculos S.A. cuenta
con camiones HINO de Japdn y automdviles Citroén de Francia.

En mayo de 2001, el 94.73% de las acciones de Maquinarias y Vehiculos S.A. fue
adquirido por Kleber Vaca Garzdn quien inicia una nueva etapa en la vida de esta

empresa.

2.1.3 Normativas de la compafiia:

Maquinarias y Vehiculos S.A. con el fin de establecer normas y reglamentos para el
correcto desempefio de sus funciones ha determinado los siguientes codigos:

2.1.3.1 Politicas para el traslado de unidades
> Proposito

Establecer las acciones para el manejo, almacenamiento y distribucion de las unidades

requeridas por las sucursales de la organizacion.
» Alcance
Aplica para todo el proceso de cadena de abastecimiento.

» Responsables

El gerente de cadena de abastecimiento es responsable de autorizar los traslados de las
unidades.

La asistente de ventas (matriz) es responsable de verificar en el inventario la
disponibilidad y asignar las unidades segln requerimientos de los gerentes o jefes de
sucursal.

El coordinador de distribucion es responsable de todas las operaciones de traslados de

las unidades hacia las sucursales.

> Descripcion

El traslado de unidades, es decir de la maquinaria que se vende, desde los centros de
distribucién es parte clave de la funcionalidad y operatividad de la cadena de
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abastecimiento su propdsito es controlar el movimiento y almacenamiento de productos
dentro de las lineas de negociacion, asegurando la fluidez de las operaciones para que se
puedan cumplir con los despachos de los productos o servicios a los clientes.

Traslado de unidades para stock

- El gerente de cadena de abastecimiento realiza una planificacion en base al inventario
de unidades, la necesidad de vehiculos.

- Los gerentes comerciales o Jefe de sucursal solicitan via e-mail al gerente de cadena de
Abastecimiento/Asistente de ventas (matriz) segun su necesidad, la asignacion de las

unidades.

La asistente de ventas asignara las unidades desde la matriz hacia el proveedor para la

instalacion acorde se establece en el instructivo de asignacion de unidades.

La asistente de ventas (matriz) informa al coordinador de distribucion el traslado de las
unidades asignadas, con el respectivo formato de traslado de camiones entre

sucursales/terceros.

El coordinador de distribucién dispone los choferes y gestiona los recursos acorde a lo
establecido en la politica de manejo de fondos y procede a la entrega de la unidad en el
lugar establecido por el cliente.

Traslado de unidades solicitadas por el cliente

Cuando el cliente solicita el traslado de una unidad facturada de contado o crédito, los
gerentes comerciales o asesores comerciales solicitan autorizacion a vicepresidencia
Ejecutiva, describiendo las caracteristicas generales de la unidad indicando el motivo
del traslado; para estos traslados el cliente debe firmar la carta de responsabilidad
deslindando responsabilidades a la organizacion.
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El coordinador de distribucion con la aprobacion de Vicepresidencia Ejecutiva verifica
la disponibilidad de choferes y gestiona el traslado de la unidad al lugar indicado por el

cliente.

El traslado de las unidades entre sucursales se lo realizara en los siguientes horarios
establecidos:

De Quito a Guayaquil, Ambato, Machala y Cuenca sera a las 6:00 am
La asistencia de ventas (matriz) asigna las unidades disponibles.

La asistencia de ventas (sucursal) efectua el traslado de las unidades asigandas que se
encuentren realizadas la respectiva inspeccion de PDI y la orden de salida firmada por el
gerente comercial o Jefe de Scursal. Las unidades a trasladar deben llevar su respectivo

formato de traslado de camiones entre sucursal/terceros y guia de remision.

El coordinador de distribucion remite las unidades asignadas, revisa que todo se
encuentre conforme a lo detallado en el formato traslado de camiones entre
sucursal/terceros y reporta cualquier novedad encontrada al gerente de cadena de

abastecimiento.
Traslado de unidades para fabricacion o instalacion de accesorios.

El gerente de cadena de abastecimiento realiza una planificacion en base al inventario de
unidades, la necesidad de fabricacion o instalacion de los accesorios en los vehiculos.
Esta planificacion es revisada y aprobada por presidencia ejecutiva; quien de ser
necesario realiza un ajuste de (aumento o disminucién de unidades) y designa a que

proveedor se envian las unidades para la instalacion o fabricacion de los accesorios.

En los casos que presidencia ejecutiva o gerente comercial hayan negociado la unidad
para la instalacion o fabricacion de accesorios procedera a solicitar la asignacion de las
unidades al gerente cadena de abastecimiento.

El traslado de las unidades entre sucursales se lo realizara en los siguientes horarios
establecidos:
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De Quito a Guayaquil, Ambato, Machala y Cuenca sera a las 6:00 am
De Guayaquil a Quito y Ambato a las 6:00 am y a Machala y Cuenca a las 8:00 am

El traslado de las unidades entre sucursales en la misma ciudad o traslados hacia un
proveedor (accesorios) se lo realizara maximo hastas las 15h00. Caso especiales de
traslados de unidades fuera de turnos establecidos seran aprobados por vicepresidencia o
presidencia ejecutiva.

2.1.4 Cddigo de conducta

Haciendo referencia al codigo de conducta de Grupo Mavesa, se puede determinar que
el ambito de aplicacion esta dirigido a todo el personal de Maquinarias y Vehiculos S.A.,
ecuatoriana de Motores Cia. Ltda. y Qualityseg S.A. cuyo objetivo es de proveer una
guia acerca de los patrones de integridad y conducta que rigen dentro de Grupo Mavesa.

2.1.4.1 Reglamento de seguridad y salud del trabajo de Maquinarias y Vehiculos S.A.

El objetivo del reglamento es el siguiente: “ Implementar una politica de prevencion en
materia de seguridad, salud ocupacional, mediante la aplicacion y las normas descritas
en el presente reglamento, procedimientos internos de seguridad y salud ocupacional asi
como las sefialadas en el cddigo del trabajo, reglamento de seguridad y salud, medio
ambiente y otras normas legales aplicables” (Grupo Mavesa, 2012).

2.2. Microambiente

El analisis del microambiente permite identificar los factores que influyen internamente
en la empresa de manera directa en el giro del negocio, a diferencia de los elementos del

macro ambiente, estos si pueden ser controlados.

24



Microambiente

PROVEEDORES

CLIENTES

Figura 4. Factores que influyen de manera interna en el giro del negocio de John Deere en el mercado
ecuatoriano

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V.

2.2.1. Clientes

Se puede definir al cliente como la persona que debido a la generacidn de una necesidad
esta dispuesta a adquirir bienes y servicios a cambio de un valor.

2.2.1.1 Mercado de la construcciéon

En el Ecuador la industria de la construccion ha venido evolucionando a través del
tiempo, lo que le ha Ilevado a ser uno de los ejes fundamentales dentro de la economia

del pais.

El presente trabajo se enfocard en la actividad del sector inmobiliario, es decir la
construccion de vivienda y edificaciones, para lo cual se detallara el mercado potencial

que a este sector pertenecen.

A continuacion se proporcionara un listado de las principales constructoras de la ciudad
de Quito, segln la revista Ekos (2013):
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Rivadeneira Barriga Arquitectos S.A.

Vidal Construcciones Cia. Ltda.

Ripconciv Construcciones Civiles Cia. Ltda
Construtora OAS Ltda.

Multihabitat S.A.

Sistemas ConstrulivianosCia. Ltda
Ecuatoriana de construcciones S.A. Edeconsa
Construir Futuro S.A. Confuturo

Essoil Ecuatoriana de Servicios y Suministros Petroleros S.A.
Alvarez Bravo Constructores S.A.

Trabajos de IngenieriaComtradingCia. Ltda.
Miracielo S.A.

Jardines del Chamizal JardichamiCia. Ltda.
Inmobiliaria RigolettoS. A.

W.S. &A Cia.Ltda.

Albra Constructores S.A.

Arama S.A.

Maccaferri de Ecuador S. A.

Herdoiza Crespo Construcciones S.A.
Constructora Herdoiza Guerrero S.A.

Hidalgo & Baquero Construcciones Cia. Ltda.
Hidalgo e Hidalgo S. A.

EdifalvaS.A.

Sencorp S.A.

Argplandes Arquitectura, Planificacion y Desarrollo S.A.
Contarim Cia. Ltda.

Constructora Efiag Sociedad Civil Comercial
Tapia & Mera Cia. Ltda.

Dinamica de ConstrucconDinamiccomsaS.A.

Henfran S.A.
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Constructora Velastegui

ConstruideasS.A.

Alvarezconst S.A.

Conserbeg Construcciones y Servicios Becerra
GuzmanGuerrero y Cornejo Arquitectos Cia. Ltda.
Macconstrucciones S.A

PlacoCia. Ltda.

Esycmetestructuras y Construcciones Metalicas Cia. Ltda.
Cemdepot Cia. Ltda.

Jauregui&Gaibor constructores Cia. Ltda.
Inmobiliaria Internacional Corbal Cia. Ltda.
Ingenieria y Construcciones YanromCia. Ltda.
Constructores Civiles AsociadosCia. Ltda.
Constructora Inmobiliaria La Cuspide S.A.
Ingenieria y Construcciones YanromCia. Ltda.
Ghesalngenieria yTecnologia S.A.

MetroejeCia. Ltda.

Equipos y Rentas S.A.

Davamark S. A.

Cadmecorp Asociados S.A.

Constructores y Asociados CondovalinmoS.A.
Joango ConstruccionesyServiciosCia. Ltda.

Vainco Constructores HipotecariosCia. Ltda.
Constructora BaquerizoCia. Ltda.

Constagi S.A.

Latina de Construcciones S. A.

Construcciones, importaciones yrepresentacionesQuezadaCia. Ltda.
Arquihabitar Inmobiliaria C.A.

Construdiamond Constructores AsociadosCia. Ltda.

Interforza S. A.
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2.2.1.2 Mercado gubernamental.

Debido a las politicas que maneja Grupo Mavesa en cuanto a la determinacion de

precios de la maquinaria para la construccion,

esta linea no cuenta con mayor

participacion en este mercado, puesto que la decision de adjudicacion de compra por

parte del gobierno se basa mayormente en la mejor oferta presentada.

A continuacion se detalla una tabla donde se reflejan las adjudicaciones por marca hasta

diciembre de 2012:

Tabla 4. Adjudicaciones por marca

UNIDADES
2| w S E = < |3
AR AR AR A A A AR R A A N
AcumuLaDoADIC/2012 | g | £ | 2 § 222 2 g %3 Z1g|=|8 = g 2 g | &
8|23 |z|z|2|%| |PgE|2|2|%|=|8|2(E|2 ¢
2| ° 8 2 27| g
2 H

BL (BACKHOE LOADERS) 510 1 g | 2 13 25 | 50%
SSL (5KID STEER LOADERS) 17 1 1 15 |89%
TEX (TRACK EXCAVATORS) 15 | 30 5 2 6 2 60 | 25%
WL [WHEEL LOADERS) R 3 1 2 |45%
MG {MOTOR GRADERS) 15 | 12 1 2 30| 50%
TTT (TRACKTYPETRACTORS) [ 7 [ 28 0 |1 36 | 19%
COMPACTORS 2 14 4 | 10 1 2 | 3 58 | 41%
ASPV (ASPHALT PAVERS) 2 3 1 1)1 g |25%
LL (LOG LOADERS FORESTRY) 0 | na
TFB (TRACK FELLER BUNCHERS) 0 | nA
WEX [WHEEL EXCAVATORS) 0 | nA
CPLN (COLD PLANERS) 0 | nA
TOTAL w7917 |8 |83 |of2a|1s[o]7 |01 [1]2]0]|1]0]319] [m

GLOBAL PINS 44% | 25% | 5% | 3% | 3% | 1% | 0% | 8% | 5% | 0% | 2% | 0% | 0% | 0% | 1% | 3% | 0% | 0% | 100%

Nota:Cuadro descriptivo de las adjudicaciones del sector por marca

Fuente: Importadora Industrial Agricola S.A. IIASA
Elaborado por: AragénV, Morales D, Robles V.

2.2.2. Proveedores

Al ser Grupo Mavesa el Unico distribuidor de la marca John Deere en Ecuador, el Unico

proveedor con el que cuenta para la importacion de maquinaria es la fabrica con el

nombre de esta multinacional, la misma que tiene su sede en Moline, Illinois. Desde este
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centro de manufactura se distribuyen los equipos a todos los oferentes a nivel mundial

de esta marca.

Cada vez que el departamento de logistica e importaciones de Grupo Mavesa crea
necesario, solicitara a lafabrica un namero de 6rdenes, con los que abastece el stock de

maquinas.

Grupo Mavesa eligid a la marca John Deere, linea para la construccion, debido a su gran
prestigio en el mercado norteamericano y a sus altos estandares de calidad, que
combinados con el respaldo que brinda Grupo Mavesa han permitido abarcar otro
segmento de mercado, ampliando de esta manera su linea de productos y su

competitividad en el medio.

2.2.3. Competencia.

El mercado ecuatoriano, en cuanto al area de la construccion se refiere, ha ido
desarrollandose de manera precipitada, lo que ha provocado un aumento, tanto en la
demanda, como en la oferta de maquinaria para este sector. El siguiente cuadro presenta

los diferentes distribuidores que existen para satisfacer esta necesidad:

Tabla 5. Distribuidores de maquinaria para la construccion

MARCA DISTRIBUIDOR
CATERPILLAR IMPORTADORA INDUSTRIAL AGRICOLA S.A. lIASA
KOMATSU DITECA S.A.
HYUDAI FATOSLA C.A.
DOOSAN -
NEW HOLLAND COMPANIA COMERCIAL REINA VICTORIA S.A. COMREIVIC
CHINA VARIOS DISTRIBUIDORES
JOHN DEERE MAQUINARIAS Y VEHICULOS S.A. MAVESA
BOBCAT RYCS.A.
VOLVO ECUAIRE S.A.
JCB AUTOMEKANO CIA. LTDA.
CASE ESPINOSA MAQUINARIAS Y EQUIPOS PARA CONSTRUCCION
KOBELCO AUSTRAL

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V.
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Es importante también, analizar la participacion de mercado de cada distribuidor de

maquinaria. A continuacion se muestra una grafica que indica dichos porcentajes

Participacion mercado de la construccion

mIMPORTADORA INDUSTRIAL AGRICOLA 5.4 I1ASA

W DITECA 5.4,

B FATOSLA CA

= COMPANIA COMERCIAL REINA VICTORIA 5.4 COMREVIC

H VARIOS DISTRIBUIDORES

B MAGUINARIAS ¥ VEHICULOS 5. A MAVESA

= RYCS.A
ECUAIRE 5.A

® AUTOMEKAND CiA LTDA

B ESPINOSA MACUINARIAS Y EQUIFCS PARA CONSTRUCCION
AUSTRAL

3% 1%
S0 3%

Figura 5. Participacién en el mercado de la construccion de las principalesempresas distribuidoras de
maquinaria

Fuente: Grupo Mavesa.

Elaborado por: Aragon V, Morales D, Robles V.

Este pastel presenta de manera mas detallada los porcentajes de participacion en el
mercado de la construccion de cada distribuidor de maquinaria, de esta forma se ubica
ITASA en primer lugar con el 31%, seguida de Diteca que tiene el 14%, Fatosla con el
12%, Comreivic con el 11%, en el quinto lugar los distribuidores de marcas chinas con
8%, Grupo Mavesa en el séptimo lugar con 6% al igual que Ryc. S.A. y en los Gltimos
puestos Ecuaire, Automekanoy espinosa maquinarias y equipos con porcentajes bajos
que no representan mayor participacion dentro de este sector.

La competencia que se ha forjado en esta &rea de mercado se ha caracterizado
principalmente por ofrecer productos con precios inferiores, lo cual, en una economia
donde el precio es bastante considerado en el proceso de toma de decisiones, es
totalmente beneficioso para quienes manejan este tipo de politicas. Adicionalmente estas
empresas estan buscando siempre reducir loscostos de importacion, lo que ha provocado
la invasion de maquinaria de procedencia China. Aun con estos antecedentes, la calidad
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de productos de cada distribuidor es diferente entre si y lamentablemente la idiosincrasia
de varios clientes, en muchas ocasiones no les permite medir la calidad sino solo medir
el precio, motivo que obliga cada vez mas a los distribuidores a desarrollar proyectos de

innovacién que generen un valor agregado a su giro de negocio.
2.3 Macroambiente
El estudio del macroambiente permite identificar todas las variables que la empresa no

puede controlar, es decir todos los factores externos que influyen sobre la organizacion
tales como los que se pueden apreciar en el siguiente grafico.

Factores de Macroambiente

FACTORES
TECNOLOGICOS

POLITICOS DEMOGRAFICOS

FACTORES FACTORES )

MACROAMBIENTE )

FACTORES FACTORES
ECONOMICOS NATURALES

\

FACTORES
CULTURALES

Figura 6. Detalle de los factores externos que forman parte del giro del negocio y que no son del
control de la empresa

Fuente: Marketing Estratégico, Humberto Serrano

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V.
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2.3.1. Factores econémicos

Producto Interno Bruto

Se conoce como PIB (Producto Interno Bruto) al valor monetario que representa la
produccién de bienes y servicios para el consumo final de un pais, en un periodo

determinado.

Maquinarias y Vehiculos S.A. tiene la representacion de la marca de maquinaria pesada
para la construccién “John Deere” desde el afio 2012, por lo que para el presente estudio
se analizard los datos historicos referentes al PIB correspondientes a los ultimos tres

afos.
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Tabla 6. PIB del 2010 al 2013

VALOR AGREGADO BRUTO POR INDUSTEIAS. PIB
Imdustrias
Acuicultura v . N . . Manufactura Suministro de Alojamiento ¥
) Pesca (excepto | Petrileoy | Refinacién de (excepto .l © - ) -
Agricultura pesca #e camarén) minas petréleo refinacisn de electricidad v Constroccion Comercio servicios de
camardmn . agua comida
petrilea)
Trimestres
2010. I 1,102 259.0 64 837.0 89 4020 1.433.786.0 171.478.0 156.52 1.1
2010. I 5.0 68.946.0 88.90:6.0 4.770.0 167.19 1.15
2010. I 1.086.915.0 F3.802.0 83.345.0 . - - 1,680,379 180,00 1,187,787
2010. IV 1,096 224.0 36,541.0 85,6810 1,545 6380 253_114.0 1708206 185 29 1241 108 504, i
2010 4.378.067.0 284.126.0 350.338.0 5.958.320.0 803.577.0 6. 711.644 689,00 4. 710,087 6.162.175 1.064.352
2010. I 1,121 364.0 F9.537.0 88 6640 1,554 0900 2672180 1,724,139 196,14 1.623.116 28020
2010. IT 1.138.005.0 80911.0 91.539.0 1,540.748.0 2392120 21994 1.636.027 300.50
2010. I 1,154 508.0 85,0070 04 7740 246.079.0 234,43 310,11
2010. IV 1,164 635.0 95 663.0 26.116.0 1542150 787, 23422 1.64 5 31884
2011 4.578.532.0 332.208.0 371.093.0 906, 724.0 T7.029.235 884.73 6.531.904 1.209.654
2010.1 1,142 732.0 832720 95.858.0 2295000 1,812 404 238,33 1,583.230 1.666.627 317.050
2010. IT 1,132 472.0 940170 95.596.0 2158710 1.836.039 232.69 1.614 985 1.683.809 330.82
2010. IIT 1.146.146.0 04.141.0 96, 706.0 162.705.0 1,860,380 221,05 1,645,895 1,686,587 331.14
2010. IV 1.159.817.0 85.033.0 96.762.0 171.991.0 1,880,193 231,37 1,683,308 1,689,587 333,48
2012 4.581.167.0 376.463.0 385.022.0 T80,166.0 7.389.025 924,443 6527427 6.726.610 1.312.478
2013,1 [ 1.174.531.0 $3,080.0 96,723.0 [ 1,560.909.0 145.680.0 | 1,869,761 | 235,860 | 1,706,219 | 1,703,554 330,767
VALOR AGREGADO BRUTO POR INDUSTRIAS, PIB
Industrias Actividades Administracion
Correo v Actividades de profesionales Ensefianza y publica, defensa, Servicios . R Otros elementos
Transpoerte L servicios " | servicios sociales planes de . Otros Servicios® TOTAL VAB TOTAL FIB
comunicaciones X tecncas ¥ X . domestico del PTB
financieros . " ¥ de salud seguridad social
administrativas. . .
obligatoria
Trimestres
2010.1 022,04 303.808 330.760 871874 1.107.888 835.804 44711 1.051.366 13.154.405 334.640 13.689.045
2010.10 92925 401.686 369.512 873976 1.112.462 797.044 45428 1.059.925 13.288.045 589.386 13.877.431
2010. I 941,44 415.762 378328 894638 1.118.710 791.4%0 44318 1.075.426 13.460.444 643 215 14.103.659
2010. 1V 958,79 443859 387.733 886.830 1.148.264 812520 44535 1.094.290 13.841.352 637377 14.498.720
2010 3.752.416 1.655.203 1.495.333 3.527.318 4.487.324 3.234.048 178.992 4.281.007 53.724.246 2444618 56.168.864
2010.1 080,09 460.640 365.103 800328 1.166.027 816.795 1.104.352 14.115.540 633524 14.769.064
2010.10 1,001,010 455.715 412.019 935.069 1.163.635 860.182 42756 1.119.172 14.389.231 684 437 15.073.668
2010. I 1,018,513 456.828 430.564 961.641 1.172.109 842324 42847 1.125.839 14.579.399 718.432 15.297.831
2010. 1V 1,032,292 463.494 431.259 971.134 1.197.782 859.760 39.773 1.130.746 14.700.818 728.107 15.428.925
2011 4,031,907 1.836.677 1.668.945 3.767.172 4.699.553 3.388.061 169.949 4.480.089 57.784.988 2.784.500 60.569.488
2010.1 1,037,210 463.990 436.348 077446 1.208.203 883,547 38.962 1.133.027 14.006.440 738.720 15.665.169
2010.10 1,053,598 482410 436.194 994 653 1.249.015 914.860 37.774 1.142.372 15.101.399 745422 15.846.821
2010. I 1,075,094 497.599 430315 992257 1261914 942586 36.181 1.148 606 15217.902 768205 15.986.107
2010. 1V 1,097,728 519.237 436.619 901.177 1.260.821 963.173 35.950 1.160.903 15.372.382 802.146 16.174.528
2.012.000 4.263.630 1.965.245 1.739.676 3.955.533 4.9809.043 3.703.966 148.867 4.584.908 60.618.132 3.054.493 63.672.625
2013.1 1,101,880 344261 426.384 900.301 1.258.850 044 513 34.622 1.161.876 13.392.661 814478 16.207.139

Fuente: Banco Central del Ecuador.
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Tabla 7. PIB del 2010 al 2013 en porcentajes

VALOR AGREGADO BRUTO POR INDUSTRIAS
PORCENTALJE (%)
Manufactur: Suministr
. Acuicultura y X .. nutactira 0 Alpjamiento ¥
Industrias : Pesca (excepto | Petroleo y | Refinacion de (excepto de 96 q A
Agricultura pesca de K ) | = L. Construccion | Comercio | servicios de
, camar omn) minas petroleo refinacion de |electricidad ¥ i
camardn i comida
petrolea) agua
Trimestres
2010 7704 %% 0.506% 0.624% 10.608% 1.431% 11.949%% 1.227% 8.386%| 10.971% 1.E95%
2011 T.559% 0.548% 0.613% 10.192% 1.497%% 11.605% 1.461% 9.453%]  10.784% 1.997%
2012 7.195% 0.591% 0.605% 9.539% 1.225% 11.605% 1.452% 10.252%) 10.564% 2.061%
2013 T.247% 0.574% 0.597% 9.631% 0.924%% 11.537% 1.455% 10.528%) 10.511% 2.041%
. . .. Administracion
Industi c Actividades de “ﬁﬂu"dad_ es [Emsefnmay| o oia defonsa, i OTROS
Transporte Orrea y servicios profesionakes, | servicios phnes de Servico | s servicios| ELEMENTOS | TOTAL PIB
coMMmicacionss 10 técnicas y sociales yde s i social domeéstico DEL PIB
administrativas salud . .
obligatoria
Trimestres
2010 6.681% 2.947% 2.662% 6.280% 7.989% 5759% 0.319% 7621% 4.352% 100%
2011 6.657% 3.032% 1.755% 6.220% F359% 5.594% 0.251% 73570 4.597% 100%
2012 6.696% 3.085% 2733% 6.2123% 7.835% 5.817% 0.234% 7.201% 4757% 100%%
2013 5.799% 3.358% 2.831% 6.166% F387% 5.827% 0.214% 7.169% 5.025% 100%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Valor agregado bruto — construccion y comercio
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Figura 7. El valor agregado bruto en el sector de la construccién y el comercio en general es uno de los
factores que afectan al giro de negocio

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Aragon V, Morales D, Robles V.

Como se puede observar en los graficos precedentes, algunos de los valores mas
influyentes dentro del Producto Interno Bruto del Ecuador corresponden a los sectores
de la construccion y el comercio, los mismos que serviran para la elaboracion del

presente analisis.

Las industrias antes mencionadas representan un considerable porcentaje dentro del PIB
total con relacion a las demas actividades econdmicas también reflejadas, ya que
podemos evidenciar que la construccion en los afios 2010, 2011, 2012 y primer trimestre
del 2013 han tenido una participacion del 8%, 9%, 10% y 11% respectivamente, en lo
que concierne al Comercio desde el afio 2010 hasta el primer trimestre del afio 2013 ha
tenido una participacion constante del 11% dentro del Producto Interno Bruto (PIB).

Adicional se puede ver que el sector comercial ha mantenido una tendencia al alza de un
punto porcentual cada afio, colocandose como uno de los rubros mas importantes en la

industria ecuatoriana.
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2.3.1.2 Inflacién

La inflacién es un proceso de aumento sostenido de precios en un periodo de tiempo
determinado, la desventaja de la inflacion es la pérdida de valor del dinero y por ende
esto no es un aliciente para el ahorro, el aspecto positivo de la inflacion es la decision
del estado de mitigar la recesidn mediante ajuste de interés nominal y fomentar la

inversion no monetaria.

Inflacién anual

10,0

g

8,0

£

6,0

ap
2" ."- ' l

0,0
2007 | 2008 | 2008 | 2010 | 2011 | 2012
minflacién Anual | 23 | 84 52 | 36 45 5,1

[=]

Figura 8. La inflacidn es un factor econémico que afecta directamente el giro de negocio
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V.

Segun la grafica anterior se puede notar que ha existido una fluctuacion en los indices de
inflacion desde el afio 2007 al afio 2012. En el afio 2008 alcanz6 uno de los picos méas

altos, llegando a un 8.4 %y a partir del 2010 la tendencia ha sido creciente.

Segun las Gltimas publicaciones del Banco Central del Ecuador la inflacion anual hasta
septiembre del 2013 se ubica en el 1.71% anual.
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2.3.1.3. Poblacion Econdmicamente Activa

Segin el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) la poblacion
econdmicamente activa considera a personas de 15 afios y mas que tienen una
ocupacion, ya sea remunerada o no, fuera o dentro del hogar y que hayan trabajado al
menos una hora semanal, asi como las personas que estan de vacaciones, enfermas o no
trabajan por huelga o mal tiempo y las personas que estdn en busca de trabajo por

primera vez o estén cesantes.

Desde junio de 2007 hasta marzo de 2013, la PEA es aproximadamente 4,5 millones de
empleados, en este periodo de tiempo los ocupados plenos subieron 449.071 puestos de
trabajo, los subempleados y los desocupados bajaron 537. 610, es decir que la tasa de
empleo ha aumentado un 10% Yy por otro lado el subempleo disminuyo 8 % Yy la tasa de
desempleo bajo mas de 2 %.

Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)

1.200.000

1.000.000

i
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0
QUITO GUAYAQUIL CUENCA AMBATO

Series2 3,90% 4,74% 3,77% 4,02%
= Seriesl 828.704 1.138.452 184.800 103.187

Figura 9. La poblacion econémicamente es un factor que determina en cierto porcentaje cuantas personas
pueden emplearse en uno de los sectores que afecten al giro del negocio

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V.




La gréfica anterior detalla el PEA de las ciudades principales en que Maquinarias y
Vehiculos S.A. tiene sucursales, en este se muestra que las ciudades de Guayaquil y
Quito son las que mayor nimero de personas tiene ocupadas, subempleadas o
desocupadas que buscan algun tipo de empleo. De ahi se destaca la idea de que exista la
mayor probabilidad de que en estas ciudades las personas desempefien su actividad
laboral en el sector de la construccion, sin dejar de lado las otras ciudades que también
pueden ganar campo en este accionar.

A continuacion se muestra un breve recuadro acerca de la poblacion ocupada segin la
actividad que realizan.

Tabla 8. Ocupados por rama de actividad (nacional urbano)

 Encuesta trimestral, 127 centros poblados urbanos)

Ocupados por rama sep08  sep09  sepl0 | sepf | sepd2 | sepdd | oniens
. Comerdio, reparacion vehiculos 27.25% 23,33% 25,14% 24 47% 26,31% 25,47% -0,88%
C. Industrias manufactureras | 13,28% 13,54% 13,97% 12 98% 12 45% 12,19% -0,30%
F. Constructian 731% 7.36% 7,.35% 7345 6,74% 742% 0,69%|
H. Transporte y almacenamienta 6,07 6,3% 5,48% 739 6,72% 11% 0,39%
A Agricultura, ganaderia caza y silvicultura y pesca £,95% 751% 701% £,83% 8,32% 6,99% -1,33%
P. Ensefianza | 6,92% 7,30% 757% 731% 6,37% 6,79% 0,42%
|, Hoteles y restaurantes | 6,02% 6,62% 6,18% 7,08% 7.10% 6,195 0,91%
0, Administracion publica, defensa y seguridad social | 445% 478% 430% 5,03% 4,945 4, 86% 0,08%
S Otras actividades de servitios 427% 4.41% 461% 4.00% 3,33% 417% 0,84%
N. Actividades y servicios administrativos y de apoyo 220% 262% 181% 3,05% 263% 3,38% 0,75%
| 0, Actividades, servicios sociales y de salud | 3,36% 3,21% 3 46% 341% 3,69% 3,28% -0,41%
|T. Actividades en hogares privados con servicio doméstico | 391% 385% 345% 3,58% 3,14% 3,21% 0,06%
i M. Actividades profesionales, cientificas y técnicas 2,25% 24%% 2,26% 2,32% 2,64% 2,90%] 0,25%
1. Informacidn y comunicacidn 195% 249 177 1,58% 171% 1,55% 0,16%
K. Actividades financieras y de seguros 111% 1,27% 1,26% 1,24% 143% 1,52% 0,00%
R. Artes, entretenimientoy recreacion (%) | 113% 1,08% 0,80% 0,824 0,85% 0,83% 0,02
E. Distribucion de agua, alcantarillado {*) | 0,40%1: 0,48% 0,31% 0,31% 01,39% 0,75% 0,36%
B. Explotacion de minas y canteras [*] | 0,51% 0,645 03% 043% 051% 0,62% 011%
L. Actividades inmabiliarias (*) 0,35% 0,32% 0,53% 0,50 0,35% 0,37% -0,02%
D. Suministros de electricidad, gas, aire acondicionado (*) 0,29% 0,43% 0,32% 0,31% 0,279 0,36% 0,09%
. Actividades de organizaciones extraterritoriales (**) | 0,02% 0,00% 0,03% 0,02% 0,02% 0,05% 0,03%
No especificada [**) 0,00% 0,00% 0,00% 0,00 0,01% 0,00% 0,01%
Total 100,1’.?4}‘!’:1I 100,005 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 0,00%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Como se puede notar la rama de la construccion ocupa uno de los tres primeros puestos
con mayor influencia de trabajo precedido por la rama de comercio, reparacion de

vehiculos e industrias manufactureras. Esta fuente de informacion permite identificar
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que esta industria de la construccion es un principal motor para el desarrollo econémico
y social de un pais, por ende Grupo Mavesa no debe descuidar este rubro que

actualmente en el Ecuador ha permitido que crezca su economia

2.3.2. Factores socio-demograficos
2.3.2.1 Poblacion
Segun el Gltimo censo de poblacion y vivienda del 2010 en el Ecuador se registro

14°483.499 habitantes, el siguiente grafico detalla esta informacién segmentando a las
principales ciudades del pais:

Poblacion principales ciudades Ecuador (2010)

Poblacion de las principales ciudades del Ecuador

2010
]
Guayaquil ' 3,030,728

Quito 2,531,993

Cuecnca 400,000

Principales Ciudades del Ecuador

Portovicjo 257,000
Machala 250,000
Santo 231,000
Domingo
Ambato 224 (300

SO0000 1,000,000 1,500,000 2000000 2500000 3,000,000 3,500,000

MNimero de personzs

Figura 10. Representacion grafica del nimero de habitantes de las principales ciudades del pais
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones/PRO ECUADOR

2.3.2.2 Poblacién de ciudades donde se ubica Mavesa
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A continuacion se detalla la poblacion de las provincias donde se ubican las sucursales

de Grupo Mavesa.

Poblacion sucursales Grupo Mavesa

TUNGURAHUA -04-583
AZUAY -712'127

.645.483

GUAYAS

PICHINCHA 798436

Figura 11. Representacion gréfica del nimero de habitantes de las ciudadesen las que esta ubicado Grupo

Mavesa
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones/PRO ECUADOR
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2.3.2.3 Tipo de vivienda del lugar donde se ubica Mavesa.

Porcentaje tipo de vivienda donde se ubica Mavesa, segun censo 2010

B ARRENDADA ~ mPRESTADA W ANTICRESIS  mPROPIAY TOTALMENTE PAGADA

QUITO GUAYAQUIL CUENCA AMBATO

Figura 12. Representacion gréfica del porcentaje de los tipos de vivienda que existen en las ciudades
donde se encuentra Grupo Mavesa

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Elaborado por: AragénV, Morales D, Robles V.

Segun informacion del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), se observa
que un gran nimero de hogares no posee vivienda propia, es decir que las casas son
arriendadas, o por anticresis o prestadas; esto genera una buena perspectiva de que una
parte de estos hogares estén interesados en llevar a cabo algun tipo de proyecto de

construccion.

2.3.2.4 Poblacion de Quito.

El Distrito Metropolitano de Quito es considerado como una de las mas hermosas
ciudades de América Latina, estad conformado por 2°551.993 habitantes segin datos
proporcionados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en ella

convergen un sin nimero de razas.

Grupo Mavesa cuenta con cuatro sucursales, una ubicada al sur de Quito en el sector de
la Maldonado y tres al norte de la ciudad. Se haréd referencia especificamente a la
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sucursal localizada en la Av. Galo Plaza Lasso y de los Arupos, sector Cristiania,
parroquia del Comité del Pueblo desde la cual se comercializa y distribuye la linea de

maquinaria para la construccion John Deere.

El Modelo de Responsabilidad Social se enfocara especificamente a la linea de
maquinaria para la construccion John Deere, puesto que al ser un area de negocio
implementada recientemente por Grupo Mavesa y de gestion sencilla, servird como
pauta para una futura aplicacion dentro de las demas lineas de producto de la empresa.

La presente investigacion no solo involucra al cliente interno de la sucursal John Deere,
sino también a su cliente externo y poblacion aledafia, quienes tienen relacion directa

con su operatividad.

Segun el ultimo censo realizado en el afio 2010 se registrd un total de 348 habitantes en
la parroquia Comité del Pueblo donde se ubica la sucursal, con base en este dato se
puede notar que no existe gran cantidad de pobladores, puesto que en la mayor parte de

la zona prevalecen empresas industriales, comerciales y de servicio.

2.3.3. Factores Legales.

2.3.3.1 Ordenanza Metropolitana:

La ordenanza 147 del Concejo Metropolitano de Quito establece ciertos pardmetros para
la correcta circulacién de vehiculos de transporte de carga y transporte de productos

quimicos peligrosos.

Con el objetivo de disminuir la congestion vehicular, contaminacion ambiental, y
mejorar la seguridad vial ha regulado tanto la dimensidon de los vehiculos como los

horarios de circulacién.

Los vehiculos de carga segun las dimensiones se clasifican de la siguiente manera:

42



Tabla 9 Clasificacion del vehiculo segun la dimension

LONGITUD ANCHO N° DE N° DE
CLASIFICACION MAXIMA MAXIMO EJES LLANTAS
CARGA LIVIANA 7,5 2,3 2 4-6
CARGA
MEDIANA 12 2,6 2-3 6-10
CARGA PESADA 18,3 2,6 3-6 10-22

Fuente: EMSAT
Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

La altura maxima permitida del vehiculo incluyendo la carga para la circulacién dentro
de las vias del distrito es de 4.10 mts.

Segun lo establecido en este reglamento se prohibe la circulacion de vehiculos de
transporte de carga pesada en el centro historico de Quito.

2.3.3.2 Normas de Transporte de Carga:

Para el traslado de maquinaria, Grupo Mavesa considera los reglamentos que se han
establecido de carga pesada.

Segun el articulo 62 del Reglamento a la Ley de Transporte Terrestre, Transito y
Seguridad vial la carga pesada, consiste en el transporte de carga de mas de 3.5
toneladas, en vehiculos certificados para la capacidad de carga que se traslade, y de

acuerdo a una contraprestacion econdmica del servicio.

El articulo 63 del mismo reglamento determina que los vehiculos certificados vy
autorizados para realizar este tipo de transporte son:

- Transporte Intracantonal e Intraprovincial: Vehiculos y sus unidades de carga, con
capacidad de carga de mas de 3.5 toneladas.

- Transporte Interprovincial: Vehiculos de carga con peso bruto vehicular superior a
3.5 toneladas, y unidades
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En el articulo 132 de este reglamento se hace referencia al tipo de licencias a ser

utilizadas, acorde al vehiculo que se conduzca, de esta manera establece:

- Tipo E: Camiones pesados y extra pesados con o sin remolque de mas de 3,5
toneladas, trailer, volquetas, tanqueros, plataformas publicas, cuenta propia, otros
camiones y estatales con estas caracteristicas.

- Tipo G: Para maquinaria agricola, maquinaria pesada, equipos camineros (tractores,

motoniveladoras, retroexcavadoras, montacargas, palas mecanicas y otros).

Con base en lo detallado, se determina que el Tipo E es exclusivo para transporte de

carga pesada y el Tipo G para operacion de maquinaria.

Se establece en el articulo 191 Los limites maximos y rangos moderados de velocidad
vehicular permitidos en las vias pablicas, con excepcion de trenes y autocarriles. Para

vehiculos de transporte de carga se debera tomar en cuenta lo siguiente:

- Urbana 40 Km/h

- Perimetral 70 Km/h

- Rectas en 70 Km/h

- Carreteras - menor o igual 100 Km/h
- Curvas en 40 Km/h

2.3.3.3 Especificaciones de la Red Vial de la ciudad de Quito segun la Funcién
Operacional

Ordenanza Metropolitana N °© 147

a) Red de Paso: Conformada por las vias que se desarrollan como el anillo vial que
circunda la principal zona de conflictividad vehicular de la ciudad, las vias que
les enlazan sin afectar significativamente al transito interno y las vias que sirven

de ingreso y salida a su area consolidada.

Sin embargo, dado que ese anillo vial estd conformado principalmente por dos
importantes vias laterales al basico eje consolidado: avenidas Mariscal Sucre y
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Simén Bolivar, que se desarrollan a través de sectores con diferentes

caracteristicas urbanas, a esta Red se la subdivide en dos:

Red de Paso A:Conformada por las vias por las que todos los vehiculos
de transporte de carga y transporte de productos quimicos peligrosos, que
cumplan las condicionantes de los capitulos Il y I, y la segunda
Disposicion General de esta Ordenanza, pueden circular.

Los vehiculos de transporte de carga pueden circular por esta red sin

restriccion, durante las 24 horas del dia.

Estas vias son:

Panamericana norte, hasta y desde la Av. Eloy Alfaro.

Av. Simén Bolivar, tramo: Via a Nayon (redondel) — Av. Moran Valverde.

Av. Diego de Vésquez, tramo: Panamericana norte — Av. Mariscal Sucre.

Av. Mariscal Sucre, tramo: Av. Diego de Vasquez — Calle San Francisco de
Rumiurco.

Autopista Manuel Cérdova Galarza, hasta y desde la Av. Mariscal Sucre.

Av. Interoceanica Guayasamin, hasta y desde la Av. Simén Bolivar

Autopista General Rumifiahui, hasta y desde la Av. Simdn Bolivar.

Antigua via desde Conocoto, hasta y desde la Av. Simdn Bolivar.

Panamericana Sur — Av. Maldonado, hasta y desde la Av. Simon Bolivar.

Av. Moran Valverde, tramo: Av. Maldonado — Av. Mariscal Sucre.

Av. Maldonado, tramo: Av. Moran Valverde — Calle Puijili.

Av. Ayapamba, tramo: Av. Maldonado — Av. Tnte. Hugo Ortiz(ingreso al
mercado Mayorista)

Av. Tnte. Hugo Ortiz, Tramo: Av. Ayapamba — Av. Moran Valverde.

Av. Mariscal Sucre, tramo: Calle Angamarca (ingreso desde Lloa) — Calle Aida
de Romero (Guamani).

Av. Aida de Romero (Guamani), tramo: Av. Mariscal Sucre — Av. Maldonado
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Red de paso B: Conformada por las que los vehiculos de transporte de
carga y transporte de productos quimicos peligrosos, que cumplan con las
condicionantes de los capitulos 11 y I11, y la Segunda Disposicion General
de esta Ordenanza, pueden circular.

En esta red los vehiculos de transporte de carga pueden circular con bajas
restricciones horarias, segun el tipo de servicio urbano que presten. Estas

vias son:

e Av. Eloy Alfaro, tramo: Panamericana Norte — Via a Nayon (redondel)

e Av. Mariscal Sucre, tramo: Calle San Francisco de Rumiurco — Av. Morén
Valverde;

e Viaducto 24 de mayo — Av. Cumanda.

e Av. Velasco Ibarra, tramo: Av. Cumanda — Autopista General Rumifiahui (EI
Trébol);

e Autopista General Rumifiahui, tramo: Av. Velasco Ibarra (EI trébol) — Av.
Simén Bolivar;

e Viaa Z&mbiza hasta y desde la Av. Eloy Alfaro;

La circulacion autorizada por esas vias, se restringira segun el tipo de servicio

urbano, a los siguientes horarios:

Carga pesada y media — general: de 20h30; a 06h30, y, de 09h30 a 16h00.

Carga pesada y carga media — combustibles: De 20h30 a 06h30; y, de 08h30 -
06h30, en sentido sur-norte; de 08h30 a 17h30, en sentido norte-sur.

Carga media — hormigoneras (Mixers o mezcladoras): de 20h30 a 06h30; vy, de
08h30 a 16h00

Carga media - volguetas: De 20h30 a 07h30; y de 08h30 a 17h00

Carga pesada y carga media — flores: (De 17h00 a 06h30; y, de 09h30 a 16h00.

b) Red de accesos: Forman parte las principales avenidas y calles que se desarrollan
sobre las areas consolidadas al interior de la red de paso. Permiten la
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comunicacién de los vehiculos de transporte de carga y transporte de productos
quimicos peligrosos que cumplan con la reglamentacion para la circulacion de
vehiculos de transporte de carga y transporte de productos quimicos peligrosos
en Quito, con los sectores industriales, bodega y comercial, localizados en esas
areas consolidadas.

De igual manera que en la red de paso B, los vehiculos de transporte de carga
puedan circular con bajas restricciones horarias, segun el tipo de servicio urbano

que presten. Estas vias son:

0 Av. Diego de Vasquez: Av. Mariscal Sucre-Av. De la Prensa;

o0 De la Prensa, tramo: Av. Diego de Vasquez- Av. 10 de Agosto;

0 Av. Real Audiencia;

0 Av. De laPrensa, tramo: Av. Mariscal Sucre -Av. Diego de Véasquez;

0 Calles Clemente Yerovi — Replblica Dominicana;

0 Av. John F. Kennedy;

0 Av. Del Maestro;

o Av. Tufifo;

0 Av. Fernandez Salvador;

o0 Av. Carlos V;

0 Av. La Florida;

0 Av. Brasil;

0 Av. Galo Plaza, tramo: Av. Eloy Alfaro — Calle Isaac Albéniz;

o0 Calle Isaac Albéniz (Condicionada a convenio Industrias — Moradores, del
sector);

0 Av. Eloy Alfaro, tramo: Av. De los Granados — Av. 10 De Agosto;

0 Auv. 6 De Diciembre, tramo: Av. Galo Plaza — Av. Tarqui;

0 Auv. ElInca, tramo: Av. Eloy Alfaro — Av. De la Prensa;

0 Av. Gaspar de Villarroel;

0 Av. De los Shyris;

0 Av. Amazonas, tramo: Av. De la Prensa — Av. Orellana;

0 Av. América;
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Av. Naciones Unidas;

Av. Republica;

Calle Noboa C;

Av. Atahualpa;

Av. Marian de Jesus, tramo: Av. Mariscal Sucre — Av. Amazonas;
Av. Francisco de Orellana;

Av. La Corufia, tramo: Calle Noboa C. — Av. Ladron de Guevara;
Av. Ladron de Guevara;

Av. 12 de Octubre, tramo: Av. La Corufia — Av. Tarqui;

Av. Gran Colombia

Eje: Av. Pérez Guerrero — Av. Patria — Queseras del Medio;
Av. Velasco Ibarra;

Av. Universitaria,;

Calle Marchena;

Calle Versalles, tramo: Calle Marchena — Av. Pérez Guerrero;
Av. Pichincha;

Av. Napo;

Av. Juan Bautista Aguirre;

Av. Ana Paredes de Alfaro (Via a Conocoto);

Av. Gualberto Pérez;

Av. Rodrigo de Chavez;

Av. Carlos Maria de la Torre;

Av. El Sena;

Av. Maldonado, tramo: Av. Rodrigo de Chavez — Calle Pujili;
Av. Alonso de Angulo;

Av. Tnte. Hugo Ortiz, tramo: Av. Aushyris — Av. Ayapamba;
Av.Aushyris;

Av. Cardenal de la Torre;

Av. Ajavi.

O 0O 0O O O O O O OO OO O O OO O O O OO OO O 0O 0o o o o

La circulacion autorizada por estas vias se restringira a los siguientes horarios, segun el

tipo de servicio urbano:
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= Carga pesada y media — general: de 20h30 a 06h30, y de 09h30 a 16h00

= Carga pesada y media — combustibles: de 20h30 a 06h30, y de 08h30 — 06h30,
en sentido Sur — Norte, de 08h30 — 17h30, en sentido Norte — Sur

= Carga media — hormigoneras (Mixers o mezcladoras): de 08h30 — 06h30, y de
08h30 — 16h00

= Carga media — volquetas de 20h30 a 07h30, yde 08h30 a 17h00

= Carga pesada y carga mediana — flores: de 17h00 a 06h30, y
de 09h30 a 16h00

Reduciéndose la red de accesos para este Gltimo caso, a las siguientes vias que se

direccionan al ex aeropuerto:

v" Av. Diego de Vasquez, tramo: Av. Mariscal Sucre — Av. De la Prensa;
v" Av. Real Audiencia;

v" Av. De la Prensa;

v" Av. John F, Kennedy;

v Av. Del Maestro

v Av. Tufifio;

v Av. Fernandez salvador;

v' Auv. Carlos V;

v' Av. laFlorida;

v Av. Galo Plaza Laso, tramo: Av. Eloy Alfaro — Av. Amazonas;

v Av. Eloy Alfaro, tramo: Av. De los Granados — Av. Gaspar de Villarroel;
v" Av. 6 de Diciembre, tramo: Av. Galo Plaza - Gaspar de Villarroel;

v" Av. El Inca;

v Av. Gaspar de Villarroel;

v Av. de los Shyris, tramo: Av. Gaspar de Villarroel — Av. 6 de Diciembre;
v

Av. Amazonas, tramo: Av. De la Prensa — Av. Gaspar de Villarroel.

2.3.4 Factores geograficos

San Francisco de Quito es la capital de la Republica del Ecuador, esta ubicada en la
Provincia de Pichincha, en la Region Sierra, tiene una longitud de 50 km en direccion
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sur-norte y 8 km de ancho de este a oeste. Su altitud fluctta entre los 2800 m.s.n.m en
los lugares Ilanos y los 3100 m.s.n.m en los barrios mas elevados. Quito tiene un terreno
irregular, dividido en su parte central por El Panecillo (3035 m.s.n.m). Al este por las
lomas de Puengasi, Guanguiltagua e Itchimbia. Encierra a la urbe hacia el oeste con sus
tres diferentes elevaciones, Guagua Pichincha (4794 m.s.n.m),Rucu Pichincha (4.698
m.s.n.m) y Condor Guachana. El asentamiento mas bajo se encuentra a 2680 m.s.n.m.
en el sector del Condado, en tanto que el mas alto es la cima de la libertad a 3400

m.s.n.m.

Debido a las diversas situaciones climaticas y geograficas que se presentan en el
Ecuador, es decir deslaves, lluvias, mal estado de las vias, entre otros, Grupo Mavesa
toma todas las precauciones debidas al momento de realizar el transporte de las
maquinas tanto al trasladar entre sucursales como al realizar la entrega al cliente. Cabe
mencionar que la maquinaria cuenta con caracteristicas que no permiten su deterioro

prematuro a pesar de los factores adversos antes mencionados.

2.3.5. Cartera de productos.

A continuacion se detalla la participacion del mercado de la construccion por tipos de

maquinas y marcas:

Tabla 10. Venta por tipo de maquinaria

Venta Maquinaria Ene-Sep 2013

Tipo Unidades vendidas
EXCAVADORA 27
CARGADORA 3

COMPACTADORA 14
MOTONIVELADORA |12
TRACTOR 2
MINICARGADORA 1

RETROEXCAVADORA |31
Total general 90

Fuente: Grupo Mavesa
Elaborado: Aragon V, Morales D, Robles V
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\enta por tipo de maquinaria

VENTAS POR TIPO DE MAQUINARIA
ENERO-SEPTIEMBRE 2013

m EXCAVADORA

m CARGADORA

= COMPACTADORA

® MOTONIVELADORA

m TRACTOR

= MINICARGADORA
RETROEXCAVADORA

35%

Figura 13. Las ventas por tipo de maquinaria pesada de enero a septiembre 2013
Fuente: Grupo Mavesa
Elaborado: Aragon V, Morales D, Robles V

La venta de retroexcavadoras de enero a septiembre del 2013 representa el 35 % de las
ventas totales de maquinaria para la construccion, es el mas alto porcentaje con relacion
a todos los tipos de maquinaria que el Grupo Mavesa distribuye con respecto a la marca
John Deere, a continuacion se ubican las excavadoras con el 30 % de la ventas totales, lo
que hace que estas dos clases de maquinas sean las mas representativas en este mercado.
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Tabla 11 Venta por marcas ene-sept. 2013

Ventas por Marcas Ene-Sep 2013
Marca it
Caterpillar 370
Komatsu 154
Doosan 100
China 94
John Deere 90
Volvo 51
Jcb 48
Bomag 18
Otra 13
Hamm - VVogele 7
Total General 205

Nota: Ventas Grupo Mavesa
Elaborado: Aragon V, Morales D, Robles V

Ventas por marca ene-sept. 2013

VENTAS POR MARCA
ENE-SEP 2013

5% 2% 1% 1%

5% m CATERPILLAR
m KOMATSU

m DOOSAN

m CHINA

m JOHN DEERE

= VOLVO

10%

Figura 14. Las ventas por marca de enero a septiembre 2013
Fuente Grupo Mavesa
Elaborado: Aragon V, Morales D, Robles V

La figura anterior ilustra la participacion de las diferentes marcas en el mercado de la

construccion, como podemos visualizar la marca lider en el mercado es Caterpillar la
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cual ocupa un 39% del mercado, seguida por Komatsu con un 16%, Doosan 11% y en

un cuarto lugar conjuntamente las marcas Chinas y John Deere.

Matriz BCG por tipo de productos y distribuidores

Tabla 12. Matriz BCG por tipo de producto

VENTAS VENTAS PARTICIPACION
MCDO (ULTIMO

CERILLO 2009 2010 ARIO)* PRM C
EXCAVADORA 61.264.179,72 64.223.939,58 53,85%)|  385,40%
RETROEXCAVADORA 15.024.231,23 16.664.371,01 13,97%|  2595%
MINICARGADORA 5.837.566,00 4.931.811,36 4,13% 7,68%
CARGADORA 18.713.964,01 9.497.649,35 7,96% 14,79%
TRACTORES 27.992.300,23 13.032.780,41 10,93%|  20,29%
MOTONIVELADORA 8.200.409,63 9.909.945,15 8,31% 15,43%
MINIEXCAVADORA 1.013.631,03 0,85% 1,58%
[TOTAL [137.032.651] 119.274.128 -13%]|cM

Elaborado por Aragén V, Morales D, Robles V

Matriz BCG por tipo de producto

@ EXCAVADORA

® RETROEXCAVADORA
@ MINICARGADORA

® CARGADORA

® TRACTORES

& MOTONIVELADORA

4 ] 4 MINIEXCAVADORA
ho%  20000%  300,00% 400,00%  500,00%

40,08%

Figura 15. Matriz BCG por tipo producto
Elaborado: Aragon V, Morales D, Robles V
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Tabla 13. Matriz BCG por distribuidor

VENTAS VENTAS PARTICIPACION
MCDO (ULTIMO
CERILLO 2009 2010 ARIO)* PRM TC
1IASA 44.813.711,12 36.321.808,82 48,83%| 128,10% -0,19
DITECA 44.047.702,84 28.354.997,97 38,12% 78,07%
MAVESA 9.082.537,69 9.706.228,62 13,05% 26,72%
TOTAL 97.943.952 74.383.035 -24%|CM

Elaborado por Aragon V, Morales D, Robles V

Matriz BCG por distribuidor

®IASA

* DITECA
& MAVESA

3%
-50,00% 0,00% 50,00% 100§p0% 150,00% 200,00%

Figura 16. Matriz BCG por los distribuidores de maquinaria pesada
Elaborado: Aragon V, Morales D, Robles V
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE CAMPO

3.1. Planteamiento del problema

La necesidad de implementar un modelo de responsabilidad social empresarial debido a

la ausencia de accion social al servicio de sus clientes y empleados.

3.2. Objetivos

Objetivo general

Disefiar un modelo de responsabilidad social empresarial que permita alcanzar un
desarrollo sustentable y sostenible, de manera que la imagen de la sucursal John Deere
en la ciudad de Quito tenga mejor acogida dentro del mercado a fin de aumentar su
rentabilidad.

Obijetivos especificos

. Disefiar un programa para mejorar el ambiente laboral interno de la sucursal John
Deere, permitiendo el desarrollo profesional, econémico y personal de los
colaboradores.

. Disefiar un programa interno de concientizacién para la observancia de normas y
reglamentos ecoldgicos a fin de preservar el medio laboral en el que los
empleados se desenvuelven.

o Disefiar politicas enfocadas al desarrollo sostenible que mejore su sistema de
gestion medioambiental.

o Disefiar programas de accién social que permitan mejorar la imagen que los
clientes y empleados tienen de la empresa.

o Estructurar una unidad coordinadora para la aplicacion de la responsabilidad social

empresarial.
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Proporcionar mediante este modelo, una pauta que sirva como ejemplo de

aplicacion futura para las demas lineas de producto.

realizada por la sucursal John Deere.

3.3. Marco conceptual

Determinar la percepcion de los moradores de la zona con respecto a la gestion

Causa presumible

Variable independiente

Factores de pais

Economia

Desempleo
Pobreza

Necesidades de la persona
Satud
Empleo
Techo
Alimento

Entorno social
Cultura
Tradicion

Historia

Operatividad v gestion de la
empresa

Plan de catrera

Seguridad industrial

Capacitacion

Servicio al cliente

Campafias de reciclaje

Figura 18. Marco conceptual Insercion de RSE
Elaborado: Aragon V, Morales D, Robles V

Insercidn de un modelo de responsabilidad social empresarial

Efecto presumible

Variables dependientes

Ausencia de accion social
Politicas no enfocadas a satisface

necesidades sociales internas

Vv exteinas

Efecto presumible

Variables dependientes

Enfoque de responsabilidad social

Imagen mejorada de la empresa
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3.4 Preguntas de la investigacion

3.4.2 Pregunta de direccion

¢Se puede disefiar un modelo de responsabilidad social empresarial dentro de Grupo

Mavesa, que beneficie a los clientes, empleados y sociedad en general?

Preguntas de exploracion

¢Puede la rentabilidad de John Deere de Grupo Mavesa verse afectada por la
ausencia de un modelo de responsabilidad social?

¢Los empleados de Grupo Mavesa se encuentran conformes con el trato que la
empresa les brinda?

¢El servicio que Grupo Mavesa ofrece a sus clientes es el adecuado para conservar
las relaciones comerciales?

¢Las operaciones de Grupo Mavesa inciden de alguna manera en el desarrollo de
la sociedad?

Preguntas de investigacion

¢Qué busca el empleado de la sucursal John Deere de Grupo Mavesa para sentirse
cémodo en sus labores?

¢Cudl deberia ser el perfil del cliente atraido por la marca John Deere?

¢Cémo deberia ser el servicio que Grupo Mavesa proporcione a sus clientes
internos y externos?

¢Cdémo podria mejorar la sucursal John Deere de Grupo Mavesa sus procesos, a fin
de procurar un desarrollo de sus clientes, empleados y sociedad?
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3.5. Hipotesis

. La imagen de las empresas al no contar con un modelo de responsabilidad social
puede verse afectada, lo que conlleva a una pérdida de posicionamiento en el
mercado.

o Los colaboradores al no sentirse respaldado profesionalmente por la empresa,
busca otro medio de crecimiento personal y profesional.

o Cierto porcentaje de clientes buscan proveedores que fomenten valores que

contribuyan a la sociedad en general.

3.6. Investigacion de mercado

“Tiene como objetivo conocer los mercados actuales o potenciales de los productos o
servicios que estan en el mercado o la forma como el producto que se planea vender

podria ser recibido por el publico”(Berghe Edgar Van Den, 2010)

La investigacién de mercado busca analizar los datos relacionados con un objetivo de
mercado de la empresa que puede ser el desarrollo de nuevos productos, la modificacion
de productos ya existentes o la evaluacion de productos ya desarrollados, a fin de

mejorar la participacion en el mercado.

3.6.1. Tipo de investigacion

Segun el ambiente
Al mantener contacto directo con los principales involucrados en el proceso de

investigacion, es decir clientes y empleados, mediante la realizacion de un cuestionario,

se ha podido determinar que corresponde a una investigacion de campo.

Segun su finalidad
El desarrollo de este modelo de responsabilidad social tiene como objetivo aplicar los

conocimientos ya adquiridos anteriormente, por lo que se concluye que es una

investigacion aplicada.
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Segun su alcance temporal
La presente investigacion es considerada retrospectiva, puesto se han recopilado datos

del pasado y presente para evaluar la realidad y proponer estrategias.

Segun la profundidad
Este analisis tiene como objetivo conocer el impacto que el modelo provocara en la

organizacion y los sujetos inmersos en el giro del negocio, lo que indica que es una

investigacion explicativa

Segun su amplitud
La investigacién es microsocioldgica ya que se analizara una pequefia parte de la

poblacion, es decir colaboradores, clientes y los moradores del sector donde se ubica la
sucursal de John Deere.

Segln su caracter
Es una investigacion de caracter cualicuantitativo, debido al uso de las herramientas

estadisticas y a la percepcion de los sujetos involucrados, que contribuirdn al estudio y

permitirdn la aplicacion del modelo

Segun su fuente
Los datos recopilados para esta investigacién son de fuente primaria y secundaria, en

vista de que se obtuvieron de las personas implicadas directa e indirectamente en el

modelo de responsabilidad social.

Técnicas de investigacion

La técnica de investigacion a utilizarse es la no probabilistica, puesto que no sera un
andlisis basado en la teoria de la probabilidad, sino que se fundamentara en opiniones,

criterios e informacion de caracter cualitativo mayormente.

Determinacion de la unidad muestral

e Unidad muestral de trabajadores de la sucursal John Deere Quito
Universo: trabajadores Grupo Mavesa Quito / 190

Poblacion: trabajadores sucursal John Deere Quito / 31
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B (31)(1,92)2(0,05)(0,95)
" = (0,05)2(31 — 1) + 1,922(0,05)(0,95)

~ 543
"= 0075+ 01751

543
"= 02501
n=2171

Determinacion de la unidad muestral de clientes de maquinaria para la construccion

John Deere

e Universo: total clientes de maquinaria para la construccién John Deere

e Poblacién: clientes dedicados a la construccién de inmuebles.

~ (60)(1,92)2(0,05)(0,95)
™ ~(0,05)2(60 — 1) + 1,922(0,05)(0,95)

~ 10,51
"= 01475+ 01751

10,51
0,3226

n = 32,54
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e Determinacion de la unidad muestral de moradores del sector donde se ubica la
sucursal John Deere Quito
Universo: poblacion de la ciudad de Quito

Poblacion: moradores del sector donde se ubica la sucursal John Deere Quito

~ (108)1,922(0,05)(0,95)
™~ (0,05)2(108 — 1) + 1,922(0,05)(0,95)

B 18,91
T 02675+ 0,1751

n

18,91

"= 0442604

n=4272

3.6.4. Modelo de la herramienta de investigacion
Las herramientas de investigacion a utilizarse seran dos:

e Entrevistas desarrolladas para el director de la linea de maquinaria y los jefes
encargados tanto del taller como de la sucursal John Deere en Quito.

e Encuestas de satisfaccion elaboradas para los clientes, empleados y moradores del
Sector donde se ubica esta sucursal.

3.6.4.1 Entrevista
Entrevista desarrollada con el fin de conocer la opinion de los mandos altos y medios de

la linea John Deere en la ciudad de Quito, acerca de la comercializacion de esta marca.

a) ¢Considera usted que una empresa socialmente responsable tiene una mejor imagen

que aquella que no cuenta con un modelos de responsabilidad social?
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b) ¢Piensa que al implementar un modelo de responsabilidad social empresarial las

ventas incrementarian y la rentabilidad superaria su expectativa?

c) ¢Se han aplicado en afios anteriores programas empresariales que involucren

responsabilidad social?

d) ¢Estaria dispuesto a invertir cierta cantidad de tiempo y dinero en la aplicacion de
programas de accion social tanto para los empleados como los clientes y sobretodo la

comunidad donde la sucursal genera su actividad?

La encuesta

ENCUESTA MORADORES

Encuesta para medir el nivel de aceptacion de los moradores del sector donde se ubica la
sucursal John Deere Quito.

1) ¢Conoce la sucursal John Deere de Grupo Mavesa, ubicada en la Galo Plaza
Lasso y de los Arupos?

s [ NO -

2) ¢Tiene alguna incidencia en sus actividades diarias la operatividad de la
sucursal?

Si ] NO [ ]

¢Por qué?
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3) ¢Estaria dispuesto a participar en programas de accion comunitaria emprendidos
por la sucursal?

s [ No -

4) ¢Cual de las siguientes actividades considera que se deberia llevar a cabo para
lograr el desarrollo social del sector?

Capacitacion primeros auxilios

Charlas de prevencion de incendios
Camparias de reciclaje

Mingas para mejorar el aspecto del sector
Otros

5) Se siente de alguna manera perjudicado por las oficinas de John Deere en el
barrio?

Si ] NO ]

ENCUESTA CLIENTES

1) ¢Se siente a gusto con el servicio que ha recibido?

st [ ] NO [ ]

¢Por qué?

2) ¢El personal se muestra dispuesto a colaborar de manera inmediata?

st [ ] NO [ ]
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3) ¢Considera que los bienes y/o servicios que ofrece John Deere cumplen con los
estandares de calidad requeridos?

st [ no [ ]
4) ¢Hatenido problemas con los equipos adquiridos?

si [ ] NO [ ]

¢Cuales?

5) ¢Conoce si la sucursal John Deere de Grupo Mavesa cuenta con programas de
responsabilidad social?

st | ] NO [ ]

ENCUESTA COLABORADORES

1) ¢A qué érea de la sucursal pertenece?

2) ¢Se siente a gusto prestando sus servicios profesionales en la sucursal?

i ] No [

64



3)

4)

5)

6)

7)

8)

¢Considera que las condiciones salariales son buenas?

ST No [

¢Cree usted que la empresa maneja un modelo adecuado de responsabilidad

social?

st ] no [

¢Conoce los riesgos y las medidas de prevencién relacionados con su puesto de

trabajo?

st [ NO [

¢Estan claros y conoce los procedimientos en caso de emergencia?

si [ ] NO [ ]

¢Le facilitan los equipos de proteccion individual necesarias para su trabajo?
si [ ] No [ ]

Aspectos a mejorar segun los empleados

65



3.7. Trabajo de campo

Del equipo de trabajo

Las personas que llevaron a cabo la realizacion de las encuestas fueron los elaboradores

del presente trabajo de investigacion

Del campo de trabajo

Se determinaron tres lugares para realizar las encuestas, estos fueron las instalaciones de
John Deere, las manzanas aledafias a las instalaciones y los clientes en sus respectivas

oficinas y a quienes acudian a las oficinas de John Deere.
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CAPITULO 4

ANALISIS DE LOS RESULTADOS Y MATRICES

4.1. Hallazgos y anélisis de las razones.

En la investigacion realizada se ha obtenido informacién relevante que permitird
responder preguntas, las cuales fueron expuestas en el marco conceptual, las mismas que
contribuiran al desarrollo del modelo de responsabilidad social de la sucursal John Deere
de Grupo Mavesa.

Abreviaturas
PE Preguntas empleados
PM Preguntas moradores

PC Preguntas clientes

Hipotesis
e La imagen de las empresas al no contar con un modelo de responsabilidad social
puede verse afectada, lo que conlleva a una pérdida de posicionamiento en el mercado.

Pregunta de exploracion

e (Puede la rentabilidad de John Deere del Grupo Mavesa verse afectada por la
ausencia de un modelo de responsabilidad social?

e ;Las operaciones de la sucursal John Deere de Grupo Mavesa inciden de alguna
manera en el desarrollo de la sociedad?

Preguntas de investigacion:

e /COomo deberia ser el servicio que Grupo Mavesa proporcione a sus clientes internos
y externos?

e /Como podria mejorar Grupo Mavesa sus procesos, a fin de procurar un desarrollo de
sus clientes, empleados y sociedad?
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Preguntas metodologicas:

P.C.1,2,45
P.E. 2-8
P.M.2-5

Interpretacion:

Se puede constatar que ningln cliente encuestado conoce si la sucursal John Deere
maneja programas de responsabilidad social, sin embargo el 59.09% se siente a gusto
con el servicio recibido, lo cual indica que el no disponer de un modelo de
responsabilidad no se veria afectada la rentabilidad de esta sucursal.

Analisis servicio

Se sienten a gusto con el servicio recibido

fill —

50—

&
1

Porcentaje
[e]
=
|

ik

Fapid ez buen_=se rvicia

Figura 17. Andlisis del servicio ofrecido a los clientes
Elaborado: Aragon V, Morales D, Robles V
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En cuanto a lo relacionado a la comunidad aledafa, la sucursal John Deere de Grupo
Mavesa toma en cuenta algunas actividades que considera serian de contribucion al

desarrollo de los moradores del barrio.

En la siguiente tabla se puede evidenciar que la mayor parte de los moradores estan
dispuestos a participar en las actividades de primeros auxilios, prevencion de incendios,
camparfias de reciclaje y mingas; lo cual indica que es importante no descuidar las

acciones en beneficio de los habitantes vecinos al sector.

Tabla de contingencia

Tabla 14. Participacion programas accion social

Actividades
;(c:t(i)\?isdlgsgi ;(c:t?\:z:ggi . Considera|¢Considera
. .| actividades|actividades| Total

prlrr_lgros preve n_uon reciclaje? | minga?

auxilios? | incendios?
¢Dispuesto a partipar [Si recuento 22 20 23 21 34
en programas de
accion comunitaria No recuento 2 2 1 5 5
emprendidos por la
sucursal?
Total recuento 24 22 24 26 39

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

Con relacion al analisis realizado a partir de las encuestas de los empleados, se ha
verificado que la responsabilidad social no tiene mayor incidencia en el empleado en
cuanto a su comodidad dentro de la empresa, gran parte de los clientes internos se siente

a gusto prestando sus servicios en la sucursal como lo demuestra la siguiente tabla:
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Tabla 15. Manejo de R.S. y servicio

i Cree usted que la
empresa maneja un
modelo adecuado de

Responzabilidad Social?

Si Mo Total
i Se siente a gusto 1]
prestando sus senvicios 20 a7
profesionales en la Mo
sucurgal? 3 3
Total 23 30

Elaborado por: Aragon V, Morales D, Robles V

Hipotesis

Los colaboradores al no sentirse respaldados profesionalmente por la empresa, buscan

otro medio de crecimiento personal y profesional.

Pregunta de exploracion:

. ¢Los empleados de Grupo Mavesa se encuentran conformes con el trato que la

empresa les brinda?

Pregunta de investigacion:

¢Qué busca el empleado de la sucursal John Deere de Grupo Mavesa para sentirse

comodo en sus labores?

¢Cbémo podria mejorar la sucursal J.D. de Grupo Mavesa sus procesos, a fin de procurar
un desarrollo de sus clientes, empleados y sociedad?

Preguntas metodoldgicas:

P.E.2,4,6,7,8,9
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Interpretacion:

El 63.33% de la poblacién encuestada de empleados coinciden en que se sienten a gusto

dentro de la empresa aun cuando no conocen los riesgos y medidas de prevencion en

relacion a su puesto de trabajo.

Tabla 16. Riesgos y medidas relacionados con su trabajo

iConoce los rigsgos v
las medidas de

prevencion relacionados

con su puesto de

trabajo?

Mo

Total

iSesients a gusto Si
prestando sus senvicios
profesionales en la No
sucursal?

Total

19

21

27

30

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

A continuacién se detallan los aspectos a mejorar segun el criterio de los colaboradores

de la sucursal John Deere.

Tabla 17. Aspectos a mejorar dentro de la sucursal JD

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje [valido acumulado
Validos Comunicacion 6 20 20 20
Sueldo y comisién 9 30 30 50
Ambiente de trabajo 8 26.7 26.7 76.7
Otros 7 23.3 23.3 100
Total 30 100 100

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

Como se puede notar en el cuadro los factores preponderantes para el cambio son el

sueldo y el ambiente de trabajo.
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Hipotesis

Cierto porcentaje de clientes buscan proveedores que fomenten valores que contribuyan
a la sociedad en general.

Pregunta de exploracion:

¢El servicio que la sucursal John Deere de Grupo Mavesa ofrece a sus clientes es el

adecuado para conservar las relaciones comerciales?
Preguntas de investigacion:
¢Cudl deberia ser el perfil del cliente atraido por la marca John Deere?

¢Como deberia ser el servicio que la sucursal John Deere de Grupo Mavesa proporciona

a sus clientes internos y externos?

¢Cémo podria mejorar la sucursal John Deere de Grupo Mavesa sus procesos a fin de
procurar un desarrollo de sus clientes, empleados y sociedad?

Preguntas metodoldgicas:
P.C. 1,2, 4.
Interpretacion:

Segun el analisis realizado se concluye que tanto el servicio brindado como el producto
que se oferta cumplen con las expectativas del cliente, fomentando de esta manera a la
practica de valores en la sociedad en general y correctos procedimientos dentro de la

empresa.
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Tabla 18. Calidad en servicio y bienes de la sucursal JD

i Considera gue los

bienes gue ofrece John

Deere cumplen con los

estandares de calidad

requeridos?
) Mo Total

iSesiente a gusto con el S 15 7 s
servicio gque ha recibido? Mo g 1 10
Total 24 & 32

Nota: Elaborado por Aragén V, Morales D, Raobles V

En la tabla anterior se representa como el servicio y la calidad de los bienes ofertados
tiene gran aceptacion dentro de la poblacion encuestada

4.2. FODA

Tabla 19. FODA

FORTALEZAS
Grupo Mavesa es el inico distribuidor autorizado de 1a marca Joln Deere Inea parala
F1 constraccion es decir Mavesa fiens 1a exclusividad de la marca.
Joln Deere cuenta con €l respaldo de Grupo Mavesa que es una enpresa reconocda en
F2 el rercado offeciendo la garanfia de 1a marca.

El servicio post verta o soporte al producto después de suvenia es una de las priotidades
que Grupo Mavesa ofiece a sus clientes.
Existe 1A culbwa organFacional de sericio v atencidn al cliente que se enfoca en

F4 safisfacer cualquiera de sus requerimientos.

Facilita al cliente I3 adquisicion de I maquina, mediante 1a otorgacion de cradito drecto de
F3 manerR nmedia@.

F=la semmnda marca reconocida a nivel mundial en el mercado de maqunana para la
Fé cofistruccidn
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OPORTUNIDADES
Lacommmidad aledafia ala suorsal John Deere de Grupo Mavesa tiens aperura para

01 participar en los programas de acddn sodal.

Las facilidades que otorga el BIESS para acceder a creditos Iipotecarios han permitido &l

aunento de b demanda de wivienda propia, ampliacion v remodelacion como gensradores

de derranda de 1a industna de construccon, poncipal cliente de 1a lnea John Deere de
02 Grupo Mawvesa

Se ha incrementado B demanda de maquinana pesada, debido a que 13 rama de la
03 constmccion 23 una de las acovidades con navor demanda dentro del pats.

La irersion del Estado para realizar provectos de infraestructura ha penitido a las

constrictoras parficipar en los diffrentes concursos, aumentando la oportundad de venta
04 de maquinaria.

DEBILIDADES

John Deers de Grupo Mawvesa no cuenta con las sufidentes sucwrsales dentro dal
D1 Ecuador.
D2 No tens constnrdo un adecuado modelo de responsabilidad sodal
D3 Mo mchrenla capacitadon continua pam el personal.

La alianzm Joln Deers de grupo Mavesa dentro del nercado es desconocida
D4 dismimrvendo el impacto de la marca en la mente del cients.

Incumplimiento de los procesos en general que s2 deben llevar a cabo denro de la
D35 sucursal John Deere de grupo Mavesa.

El ertpleado desconocs los fesgos v medidas de prevendon relacionadas con su puesto
D6 de trabajo.

AMENAZAS

La mala representacion que tuvo la marca John Deere antes de ser distribuida por Grupo
Al Mavesa ha generado desconfianza en los consumidores.

Su principal competencia Caterpillar abarca una mayor parte del mercado, puesto que
A2 cuenta con un gran nimero de sucursales a nivel nacional.
A3 Se ha incrementado la competencia para oferta de maquinaria pesada a nivel nacional.
A4 Tazas arancelarias a importacion de maquinarias

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

4.3 Anélisis FODA

El analisis FODA permite determinar la situacion actual de la empresa, para mediante

ello tomar decisiones estratégicas acorde con los objetivos y politicas expuestos.
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Matriz FCE (factores claves del éxito)

Tabla 20. Matriz factores claves del éxito

MATRIZ FCE

FCE en la industria

Importancia

Participacion de mercado

Crecimiento de la participacion de mercado

Calidad de los productos

Capacidad gerencial

Imagen de lh marca

Lealtad de los consumidores

Capacidad del personal

CO|=1|\D|G0|Ga| oo

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

Matriz PAI (priorizacion de fortalezas y debilidades)

Tabla 21. Matriz priorizacion fortalezas

MATRIZPAI

Factores clay es de éxito en la indus

opERIIH Ap

uoned

e

= s =

BMEW

W ap HaTeu|
[enostad E

2P PEpPED

[P1auaIa

peprxede

OpBIIN AP

AP OJUITMIIALT)
0jonpar

50[ 9P pEPRE])

IO MU0

So[ ap peNea’]

Importancia
Fortalezas:

Nivel gerencial

o [(UorORdonIed B

{==3
e
=]
-

(=1

TOTAL

avVardorad

Grupo Mavesa es el tmico distibudor
awrorzado de la marca John Deere lnea)
para la constuccon es dear Mavesa)
tiene b exchehidad delamarca.

10

Eslasegidamarca recomocda a nivel
murndial en elmercado de maquinana
para la corsfruccion

414

Pl

John Deere cuerta conelrespaldo de
Grupo Mavesa que &5 B anpresa
recoroada en o mercado offeciendo 1a
sarartia de b marca

Gestion calidad

P4

Fl servido post verma o soporte al
producto después de su venm es urg)
de Bas prioridades que Grpo Mawes
offece a sus clentes.

P3

Finanzs

F acilita al cliente 1a adquidcion de la
madqure, mediarte [ otormaon de
crédito directo de manera e dia@.

Talento humano

Existe we culirs ormnmcons de
servicio v atencon al chente que =
erfoca en sfsfacer cumlquera de sus
requerimientos.

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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Tabla 22. Matriz priorizacion debilidades

Factores claves de éxito en la industria

opeaIagy ap

ugped

BIELH|

OPELII AP
SOJONPOL]
SO0 ap pEpE )
[EELELEY]
pepaede)
[ERE e
¥[ ap UASEUL]
SO 2p peE]
pEuosiad

ap DJUATUIIAL)
SAIOPIUINSITOY

PP PEPIED

Imporancia

Dehilidades

-]

e OREdDRIEd B

=21
=21
K=
-

[==]

TOTAL

aAvdaraorad

Nivel gerencial

Tolm Deere de GnpoMavesa o
cuenta conlas suficientes sooursales
deniro del Ecuador

P4

o tere consinido un adecimdo
Modelo de Responsabiidad Sodal

M ercadeo

L a aliarra Toln Deere de gqupo Mavesa)
denra delmercado es desconocida
disminrendo elimpacto de la marca en
la mente del chente

Produccion

Incunplimierto de los procesos en
gereral que se debenllevar a cabo
denro de b suorsal Joln Dieere de

onpo Mavesa

Talento humano

Wo tchwen B capacitacion confma
para el persorsl

10

Pl

Elempleado desconoce los resgos v
medidas de preverrion relacionadas

con supuesto de wabajo

()

P

Elaborado por:Aragon V, Morales D, Robles V
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Matriz EAI (evaluacién de nivel de competitividad de la empresa)

Tabla 23. Matriz evaluacién competitividad

MATEIZ FAT

LISTADODE FORTALEZAS Y
DEBILIDADE S

Calificacion | Calificacion
tetal  |ponderada

Evahacion de la
importancia

Efectivdiad
ponderada

FORTALEZAS

Grpo Mavesa e & umco dismbudor
autorzado de la merca John Deers linea para
la constucddn, e dedr Mawvesa tiens 1a
exchisnidad de la marca

414

0,0833

03340

E=la sequnda nmarca reconocida a nivel
mndial en el mercado de maquinara para la
Consnotion

463

00038

0.1876

Tohn Deers cusrta con el repaldo de Grupo
Mavesa que es na enpresa reconocida en el
mercado offeciendo 1a mranfa de la nara

424

00833

0.2566

El sericio post ven@ o sopore d producto
despues de suverta sl de las priondades
que Grpo Mavesa offece a sus clientes.

425

00837

03420

Fadi@ al dients 1a adqusicion de B nequirg,
mediante [a otorgadon de crédito directo de
manera trrediai.

B

00773

0234

Exste wna culiua org@anzacional de servicio ¥
atencion al diente que se enfbea en satisficer|
cualquera de 215 requenmentos.

441

0,0889

03558

DEBILIDADE S

John Deera de Grupo Masesa no cuena con
las suficientes sucrsakes dentro del Eomdor

413

00837

0.0837

Mo tere consthido un adecuado modelo de
resporeabiidad social

358

00722

00722

La atanza Joln Deere de gipo Mavesa
dentro del mercado es desconodda
dizritnrendo & frpactode b marca enla
miente del clisnts

40

0.0851

01702

Inoumplimierto de los procesos en Eneral que
s deben levar a cabo dentro de 13 sucirsal
John Deere de orupo Mavesa

427

0.0861

01722

o inchwen la capacitadon cortimia para &l
personal

449

00891

0.0891

El errpleado desconoce los nesgos viredidas
de presencion reladonadas con supuesio de
trabajo

341

00688

0.1376

TOTAL

4058

1.0000

24342

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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Analisis matriz EAI

En base al resultado obtenido de la matriz EAI, se ha constatado que la empresa se
encuentra en un nivel de competitividad medio, es decir existen ya sea fortalezas que

puede utilizar en su estrategia asi como debilidades que puede corregir.

La principal prioridad dentro de las fortalezas es ser la segunda marca reconocida a nivel
mundial en el mercado de maquinaria para la construccion, por lo cual es importante no
descuidar el cumplimiento de procesos que se deben llevar a cabo para brindar un
producto de calidad ya que es una de las debilidades que se ha observado.

Asi mismo se deberia considerar la continua capacitacion para el personal enfocandose
también en el buen servicio, el mismo que es parte de cultura organizacional del Grupo
Mavesa.
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Matriz PAE (priorizacién de oportunidades y amenazas)

Tabla 24. Matriz priorizacion oportunidades

MATRIZPAE

Factores claves de éxito en la industria

OpeIIaIN 9p
uoloedionaed

opeaJaw ap
9p 01UBIWIJGID
s019npoJd

SO| 8p pepled
[e1ouaah
pepioede)d
eaJew

el ap uabew|
$9.10PILINSUOI
SO| 3p peyes]
|euos.ad

[ap pepled

Importancia

Oportunidades:

~

o |ugioedionaed e

(o]
oo
[{e]
~
oo

TOTAL

avdaldoldd

Clientes

Se ha incrementado la demanda de
maquinaria pesada, debido a que la
rama de la construccién es una de las
actividades con mayor demanda dentro
del pais

P1

Publicos

La comunidad aledafia a la sucursal
John Deere de Grupo Mavesa tiene
apertura para participar en los
programas de accidn social.

P4

Macroambiente

Las facilidades que otorga el BIESS
para acceder a créditos hipotecarios
han permitido el aumento de la
demanda de vivienda propia,
ampliacién y remodelacién como
generadores de demanda de la industria
de construccion, principal cliente de la
linea John Deere de Grupo Mavesa

P2

La inversion del Estado para realizar
proyectos de infraestructura ha
permitido a las constructoras participar
en los diferentes concursos,
aumentando la oportunidad de venta de
maquinaria

P3

Elaborado por:Aragon V, Morales V, Robles V
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Tabla 25. Matriz priorizacion amenazas Grupo Mavesa

Factores claves de éxito en la industria

OpeIISIN 3P
uogioedionied

opesJaw ap

3p 01UBIWIJBID
s01onpoud
SO| 8p pepled
[e1ouaaah
pepioede)
eaJeWw
e| ap uabew|
S940pIWNSU0D
SO| 3p peyes]
|euos.ad
I13p pepied

Importancia

Amenazas

~

o |uotoedionied g|

©
©
©
~
©

TOTAL

availyoldd

Cliente

La mala representacion que tuvo la
marca John Deere antes de ser
distribuida por Grupo Mavesa ha
generado desconfianza en los
consumidores

P3

Competencia

Su principal competencia Caterpillar
abarca una mayor parte del mercado,
puesto que cuenta conun gran
nimero de sucursales a nivel nacional.

P1

Se ha incrementado la competencia
para oferta de maquinaria pesada a
nivel nacional

P2

Macroambiente

La norma emitida para regular el
funcionamiento de las inmobilirias,
evitando que capten dinero por
adelantado

P4

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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Matriz EAE (evaluar el grado de atractividad del ambiente externo)

Tabla 26. Matriz atractividad ambiente externo

MATRIZ EAE

LISTADO DE FORTALEZAS Y
DEBILIDADES

Calificacion
Total

Calificacion
Ponderada

Evaluacion de la
importancia

Efectivdad
Ponderada

OPORTUNIDADES

Se ha incrementado la demanda de maquinaria
pesada, debido a que la rama de la
construccion es una de las actividades con
mayor demanda dentro del pais

415

0,1350

0,53984

La comunidad aledafia a la sucursal John
Deere de Grupo Mavesa tiene apertura para
participar en los programas de accién social.

332

0,1080

0,32390

Las facilidades que otorga el BIESS para
acceder a créditos hipotecarios han permitido
el aumento de la demanda de vivienda propia,
ampliacion y remodelacién como generadores
de demanda de la industria de construccidn,
principal cliente de la linea John Deere de
Grupo Mavesa

382

0,1242

0,49691

La inversion del Estado para realizar proyectos
de infraestructura ha permitido a las
constructoras participar en los diferentes
concursos, aumentando la oportunidad de
venta de maquinaria

342

0,1112

0,33366

AMENAZAS

La mala representacion que tuvo la marca John
Deere antes de ser distribuida por Grupo
Mavesa ha generado desconfianza en los
consumidores

409

0,1330

0,26602

Su principal competencia Caterpillar abarca
una mayor parte del mercado, puesto que
cuenta con un gran ndmero de sucursales a
nivel nacional.

423

0,1376

0,13756

Se ha incrementado la competencia para oferta
de maquinaria pesada a nivel nacional

421

0,1369

0,13691

La norma emitida para regular el
funcionamiento de las inmobilirias, evitando que
capten dinero por adelantado

351

0,1141

0,11415

TOTAL

3075

1,0000

2,3489

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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Andlisis matriz EAE:

La empresa se encuentra en un ambiente externo medio, existen tanto oportunidades
como amenazas, es decir que hay un equilibrio entre estos dos factores, la estrategia

actual de la empresa esta medianamente preparada.

La mayor prioridad dentro de las oportunidades es el incremento de la demanda de
maquinaria pesada, debido a que la rama de la construccion es una de las actividades con
mayor demanda dentro del pais pero esta oportunidad puede ser aprovechada por su
principal competencia que es Caterpillar, la cual abarca una mayor parte del mercado,
puesto que cuenta con un gran niumero de sucursales a nivel nacional y ademas de ser

una de las mayores amenazas para John Deere.

La segunda prioridad en las amenazas es el aumento de la competencia para la oferta de
maquinaria pesada, esto puede ser debido a la mayor oferta de casa debido a las
facilidades para obtener préstamos hipotecarios por las facilidades que ofrece el BIESS.

Matriz PC (evaluar las fortalezas y debilidades de la competencia y detectar a los mas
importantes y mas cercanos).

Tabla 27. Matriz deteccién competidores mas importantes y cercanos

MATRII FC
FCE en la indusiria Ipartancia II ; Grape Mavesa Joba Deere Tiaza Caterpillar Diteca

EFECTIVIDAD [FONDERADA|EFECTIVIDAD [FONDERADA [EFECTIVIDAD [FONDERADA
L 1 0,197 4 (L3947 3 L
4 06809 4 (6809 4 (6809

4 i 0w LT 4

4 1 0.1 LU -
4 31,1903 1508 15809

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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Matriz PEYEA (matriz de posicion estratégica).

Tabla 28. Gréafica matriz PEYEA

MATRIZ PEYE (Matriz de Posicién Estrategica)

VALOR
POSICION ESTRATEGICA INTERNA <- Lapeor --- la mejor -> CANTIDAD
FUERZA FINANCIERA (FF); Eje Y (+1) (+2) (+3) (+4) (+5) (+6)
Apalancamiento X 4
Liquidez X 5
Capital de trabajo X 5
Variacion Ingresos X 4
PROMEDIO 450
VENTAJA COMPETITIVA (VC); Eje X (-6) (-5) (-4) (-3) (-2) (-1
Participacion en el mercado X 4
Calidad del servicio X 3
Utilizacion de la capacidad de la competencia X 4
Control sobre los proveedoresy distribuidores X 3
PROMEDIO 350
POSICION ESTRATEGICA EXTERNA <- Lapeor --- la mejor -> CANTIDAD
ESTABILIDAD DEL AMBIENTE (EA); Eje Y (-6) (-5) (-4) (-3) (-2) (-1
Cambios Tecnolégicos X 3
Tasa de Inflacion X 4
Escala de precios de productos competidores X 4
Barreras para entrar en el mercado X 4
PROMEDIO 3,75
FUERZA DE LA INDUSTRIA (FI); Eje X (+1) (+2) (+3) (+4) (+5) (+6)
Potencial de crecimiento X 5
Potencial de utilidades X 2
Estabilidad Financiera X 5
Conocimientos Tecnoldgicos X 4
PROMEDIO 2,75

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

83




Posicion estratégica
FF
=T
+5 —1—
CONSERVADORA
+4 _ |
+3 1
+2 ——
{0.75,0.75) :
“‘w _+1+f+3|+ +? +?
ve | | |1 I =
F a3k U a0 L e
6 5 -4 3 -2 -1i——-1
— -2
—— -3
— -4
—— -5
—— -6
EA
Figura 18. Posicidn estratégica de la empresa
Elaborado: Aragon V, Morales D, Robles V

Segun el andlisis se debe tener una postura conservadora, permaneciendo cerca de
nuestra principal competencia, no se debe correr demasiados riesgos y se sugiere

desarrolla de mercados o diversificar productos.
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CAPITULO 5

PLAN DE ACCION (DESARROLLO, ALTERNATIVAS DE EJECUCION)

Las actividades detalladas a continuacion contribuiran a la consecucion de las estrategias

planteadas

Tabla 29. Cuadro de actividades

ACTIVIDAD DESARROLLO APORTE ESTRATEGICO
ACT 1. Campafias de |1.- Camparias de manejo de desechos comunes con el fin de sensibilizar
reciclaje el tratamiento de los desechos, contribuir en la descontaminacion

ambiental y realizar un verdadero reciclaje de elementos organicos y
biodegradables dentro y fuera de laempresa. Ademéas promover el
ahorro de suministros de oficinaen el interior de la sucursal John Deere,
mediante la optimizacion de recursos y la disminucion de costes.

2.- instalacion de contenedores de reciclaje en lasucursal y la Estrategia de diferenciacion-
comunidad. los mismos aue estaran localizados de manera estratégica. |!magen de la marca
ACT 2. Mingas Incluye organizar laminga unavez al afio, en la que se dote alos

moradoresy empleados de la sucursal de herramientas necesarias parala
mejora de la zona, el lugar en el cual va enfocado esta actividad son las
Canchas deportivas Wilson Monje, el mismo que es aledafio a la sucursal,
por ende beneficiaalacomunidad circundante.

En esta actividad es importante que cinco empleados de la sucursal se
ubiquen estratégicamente en cada cancha deportiva con los moradores
que son apoyo fundamental para el funcionamiento de esta actividad.
Cada empleado tendré el apoyo de cuatro moradores, lo que da un total
de veinte y cinco personas participes. Estrategia de fidelizaciony
posicionamiento

ACT 3. Charlas de El cuerpo de Bomberos brinda capacitacion empresarial en cuanto a
operaciones contra |charlas de operaciones contra incendios, materiales peligrosos y
incendios, materiales |Primeros auxilios que son de gran interés entre las personas. A esta
peligrosos y primeros actividad se puede acceder enviando la solicitud al cuerpo de bomberos,
auxilios mediante oficio emitido al encargado zonal para charlas hacia moradores,

) Estrategia de diferenciacion-
clientesy empleados.

Imagen de la marca

ACT 4. Capacitacion|Planes de capacitacion para vendedores y clientes potenciales, a través
especializada de la creacion de un convenio con la fabrica en EEUU para que los
especialistas en maquinariay técnicos visiten la sucursal John Deere al Estrategia de ventas-
menos dos veces al afio para capacitar al personal de ventas en temas Generacion de recursosy
técnicos especificos, alavez se incluya en la capacitacion a clientes crecimiento
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ACT 5. Garantla
Servicio Posventa

y repuestos, mediznte visitzs frimestrzles. L2 red de zzencizs stiende 2
todoel terrtorio ecuztorizno grecizs 25U coberturs de campo, |2 misma
que brindz zuxilio mecanico espedizlizado v utiliza sistemas electronioos
de dizgnostico que zhomrzn tiempao v dinero enreparaciones.

Es porello que quien comprz mequinariz John Deere nosdlo adquisre |3
calidzd del producto, sinoquetambién cuents con unservicotécnico
integral, que incluye el sbastecimiento de repuestos originzles atraves
de |zs ordenes martimas y 2erezs que Grupo Mavesz realizz
mensuzlmentey que le permiten satisfzcer|zs necesidedes detodos sus

clientes,

Estretegizde ventas v
fidelizacian

ACT 6. Eventos de
Integracidn

Rezlizar eventos enocesionss espedizles que involucren 2 los
rolzborzdores, v |2 permitan sentirse tomzdos encusntz.

Los eventos principzles tomados en considerzcion son: Dz de |2 madre,
Dizdel padre, Mavidad, Fin de Afio.

Estrstegia de fidelizzcion del
tlientzinterno

ACT 7. Fortnacidn a
lovenes

Charlzs magistrzles preparsdas por los téonicos del Tallerlohn Deere
Cuito perz impartinzs en 2 estudiantes de Bvo semestre de Ingenierz
Mecinica de lzs Universidedes mas importantes de lzcudsd oz ensu
|ugar, dirigir visitas tecnices de los mismos estudizntesen |z sucumssl pars
que puedzn conocer de manera mas profunday real el fundonamiento
de lzs maquinzs

Estrstegiz de diferencizcion-
Imzgen de |z marcz

ACT 8. Publicid ad

Emprender unz campafia de publicidad en radio vy TV exclusivaments de
|2 marcz John Deere conel respzldo de Grupo Mevesz. 52 haconsiderzdo
extos mediosya que son los de mayor 2cogida y f2ci| 2ooes0 pars |2 gente.
Comoprincipzles se ha considerzdo Radio Canelz y Gema TV,

Estrategizs de comunicacion v
publicidad

ACT 9. Gestidn de
Calid ad

Contratsr consultonz pare poder crear enel futuro un sistemz de gestion
dz czlidzd eficzz que permitz 2 |z empress en generzl certificarse con lzs
Mormas Ambientzles 14000, de Sezuridzd v 53lud 18000y de
Responsabilided Social 26000, de tzl manerz que se genere unvalor
zgregedo & |z imegen corporstiva.

Estretegia de desarrollode

mara

Elaborado por: Aragdn V, Morales D, Robles V

5.1. Plan de medios

Con el fin de desarrollar las actividades propuestas se ha considerado 3 medios:

e Medios alternativos: papeleria publicitaria (tripticos), medios impresos (revista

Ekos y Construccion)

e Produccidn interna: recursos propios de la empresa Mavesa.

e Produccidn externa: bienes y/o servicios de terceros que hagan posible la

realizacion de las actividades.
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Detalle de costos y fuente de recursos necesarios para el desarrollo del modelo de responsabilidad social empresarial

Tabla 30. Detalle de costos y recursos de actividades

de Seguridad y Salud 18000 y de Responsabilidad Social
26000, de tal manera que se genere un valor agregado a la
imagen corporativa.

ACTIVIDADES SINTESIS RECURSOS PRESUPUESTO | COORDINADOR |AREA A CARGQ FRECUENCIA | INDICADORES DE EVALUACION
1. Campafias de manejo de desechos comunes y de ahorro |15 packs de tres tachos en Las campafias
ACT 1. Campafias de reciclaje |de suministros de oficina en el interior de la sucursal John colores verde, azul y Analista de Calidad CALIDAD impartidas en la
Deere. amarillo para el manejo de | Total anual $750.00 |Jefe de Seguridad y Salud S0 sucursal se Valor de la marca
2. Instalacion de contenedores de reciclaje en la sucursal y la |desechos comunes Ocupacional realizarén 2 veces
comunidad. al afio.
Incluye organizar mingas y dotar a los moradores de Presidente del barrio
ACT 2. Mingas herramientas para la mejora de la zona con el fin de que este [Herramientas y Lunch Total anual $153,65 |Jefe de sucursal John MAQUINARIA |1 vez al afio. Valor de la marca
més limpio y habitable. Deere
ACT 3. Charlas de operaciones |Solicitar al cuerpo de bomberos mediante oficio emitido al ~ |Sala de capacitacion Jefe del DIStrIFO Zorel
. ' . . Jefe de Seguridad y Salud {SSO N
contra incendios, materiales encargado zonal, charlas para moradores, clientes y Personal del cuerpo de Total Anual $280 ) 1 vez al afio. Valor de la marca
eligrosos y primeros auxilios ~ [empleados. Con un total de 30 personas por los tres grupos [bomberos Ocupzcional MAQUINARIA
pellg yP v ) P P g Jefe de sucursal
Planes de capacitacion para vendedores y clientes
ACT 4 Canacitacion potenciales, a través de la creacion de un convenio conla  Técnicos fabrica John Deere
especializa dell P fabrica en EEUU para que los especialistas en maquinaria y |Sala de capacitacion Total Anual $238 |Director de la Linea MAQUINARIA |2 vecesalafio.  |Eficiencia del area de ventas
P técnicos visiten la sucursal John Deere al menos dos veces al
aro.
ACT 5 Gamantia Servicio Garant.lzar a! cliente, después de adqumr. e.I blf.\n, .que existird |Personal posventa John $220,00 por visita. Ggre{f{e de Servicio SERVICIO . Dimersion del servicio posventa
una asistencia oportuna en cuanto a servicio técnico y Deere Total Anual Técnico - Trimestralmente
Posventa . o TECNICO Valor de la marca
respuestos, mediante visitas trimestrales. $1760,00
., |Realizar eventos en ocasiones especiales que involucren a los [Personal Sucursal John Ocasiones ROl de Proqrama
ACT 6. Eventos de Integracion ) . Total Anual $ 520  |Jefe de TTHH TTHH . ROI de Conjuntos de programas
colaboradores, y le permitan sentirse tomados en cuenta. Deere especiales .
Eficiencia Programas
] - . ; Técnicos de la sucursal
Charl trales en Ul idad itas té la SERVICIO
ACT 7. Formacion a Jévenes rias MagIIrALs en LNNEISIGaces o vistas feenicas 8 Material didactico Total Anual $ 800 |Jefe de Taller B 2 vecesalafio.  |Eficiencia Programas
sucursal . TECNICO
Obsequios
Campafia publicitaria, exclusivamente de la marca John
. Deere respaldo de Grupo Mavesa, en las revistas "EKOS"y . Total Anual N
ACT 8. Publicidad - P | de Marketi Gerente de Mercad MERCADEO 2 | GRP
ublicica "CONSTRUCCION" de la Cémara de la Industriade la. | - o o e o0y 828,00 erente e Mercadeo veces alano s
Construccion.
Contratar consultorfa para poder crear en el futuro un
sisterma de gestion de calidad eficaz que permita a la empresa
ACT 9. Gestion de Calidad en general certificarse con las Normes Ambientales 14000, Consultora Total Anual $ 6.000 |Gerente de Calidad CALIDAD 1 vez al afio. Eficiencia Programas

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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Indicadores de evaluaciéon

- Actividad 1
Valor de la marca= cuota de mercado * indice de fidelidad * precio relativo * calidad
relativa percibida * disponibilidad

- Actividad 2
Valor de la marca= cuota de mercado * indice de fidelidad * precio relativo * calidad

relativa percibida * disponibilidad

- Actividad 3
Valor de la marca= cuota de mercado * indice de fidelidad * precio relativo * calidad
relativa percibida * disponibilidad

- Actividad 4
Eficiencia del area de ventas = gastos previstos area de ventas / gastos reales area de

ventas

- Actividad 5

Dimension del servicio posventa = Costes del servicio posventa / Ventas

Valor de la marca= cuota de mercado * indice de fidelidad * precio relativo * calidad
relativa percibida * disponibilidad

- Actividad 6

ROI de programa = Beneficio del programa / Inversion realizada en el programa

ROI de conjuntos de programas = Beneficio debido a los programas / inversion realizada
en los programas

Eficiencia programas = Gastos previstos para los programas / gastos reales de los

programas
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- Actividad 7
Eficiencia Programas = Gastos Previstos para los programas / Gastos Reales de los

programas

- Actividad 8
GRP's = (Numero de Impactos * 100) /Publico Objetivo

- Actividad 9
Eficiencia Programas = Gastos Previstos para los programas / Gastos Reales de los

programas

5.3. Fuentes de financiamiento

Lac actividades detalladas anteriormente se llevaran a cabo en el transcurso del afio

2015, estas seran financiadas enteramente con recursos propios de Grupo MAVESA

ACT 1. Campafias de reciclaje

* Campafias de manejo de desechos comunes con el fin de sensibilizar el tratamiento de
los desechos, contribuir en la descontaminacion ambiental y realizar un verdadero
reciclaje de elementos organicos y biodegradables dentro y fuera de la empresa. Ademas
promover el ahorro de suministros de oficina en el interior de la sucursal John Deere,

mediante la optimizacién de recursos y la disminucion de costes.

* Instalacion de contenedores de reciclaje en la sucursal y la comunidad, los mismos que

estardn localizados de manera estratégica.
Beneficio

Contribuye a fomentar en los empleados el cuidado del medio ambiente, asi como la

buena utilizacion de recursos proporcionados por la empresa
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Tabla 31. Costos de actividad 1

COSTOS DE ACTIVIDADES

ACT 1. Camparias de reciclaje

ClJU $ COSTO TOTAL
15 Packs ecolégicas de tres tachos 90lts $50,00 $ 750,00
Campana_s mpartldas al |,nter|or dela s_ucu_rsal_medlante $0.00 $0.00
comentario directo y envio de correos institucionales
Total Anual $ 750,00

Elaborado por:Aragon V, Morales D, Robles V

ACT 2. Mingas

Incluye organizar la minga una vez al afio, en la que se dote a los moradores y

empleados de la sucursal de herramientas necesarias para la mejora de la zona, el lugar

en el cual va enfocado esta actividad son las Canchas deportivas Wilson Monje, el

mismo que es aledafo a la sucursal, por ende beneficia a la comunidad circundante.

En esta actividad es importante que cinco empleados de la sucursal se ubiquen

estratégicamente en cada cancha deportiva con los moradores que son apoyo

fundamental para el funcionamiento de esta actividad. Cada empleado tendra el apoyo

de cuatro moradores, lo que da un total de veinte y cinco personas participes.
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Beneficio

El beneficio de realizar las mingas es compartido entre moradores ya que hace el lugar

mas habitable y la empresa porque mejora su imagen, a la vez que permite que sus

trabajadores sean parte de esta actividad.

Tabla 32. Costos de actividad 2

COSTOS DE ACTIVIDADES

ACT 2. Mingas
ClJU $ COSTO TOTAL
25 Escobas $1,80 $ 45,00
20 Palas $1,60 $32,00
5 paquetes de fundas basura $1,00 $5,00
20 botellas de 2lts de jugo cifrut $1,50 $22,50
50 vasos plasticos $0,03 $1,50
2 azadones $ 15,00 $ 30,00
25 Mascarillas 1/2 paquete $0,25 $6,25
5 sachets de mortadela $1,50 $7,50
30 panes $0,13 $3,90
Total Anual $ 153,65

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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ACT 3. Charlas de operaciones contra incendios, materiales peligrosos y primeros

auxilios

El cuerpo de bomberos brinda capacitacion empresarial en cuanto a charlas de
operaciones contra incendios, materiales peligrosos y primeros auxilios que son de gran
interés entre las personas. A esta actividad se puede acceder enviando la solicitud al
cuerpo de bomberos, mediante oficio emitido al encargado zonal para charlas hacia
moradores, clientes y empleados.

Beneficio

Permite que trabajadores, moradores y clientes sepan tomar acciones en casos de

emergencia y de esta manera evitar riesgos mayores.

Tabla 33. Costos de actividad 3

COSTOS DE ACTIVIDADES

ACT 3. Charlas de operaciones contra incendios, materiales peligrosos y primeros auxilios

ClU $ COSTO TOTAL
Charlas de capacitacion $0,00 $0,00
Lunch $7,00 $ 280,00
Total Anual $ 280,00

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

ACT 4. Capacitacion especializada

Planes de capacitacion para vendedores y clientes potenciales, a través de la creacion de
un convenio con la fabrica en EEUU para que los especialistas en maquinaria y técnicos
visiten la sucursal John Deere al menos dos veces al afio para capacitar al personal de
ventas en temas técnicos especificos, a la vez se incluya en la capacitacion a clientes

potenciales.
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Beneficio

Esta actividad ayuda que los trabajadores estén capacitados para poder brindar un mejor
nivel de servicio para los clientes, generando fidelidad en los mismos lo que conlleva a

gue se incrementen las ventas.

Tabla 34. Costos de actividad 4

COSTOS DE ACTIVIDADES
ACT 4. Capacitacion especializada
cU 8 COSTO TOTAL
Hospedaje v+idticos de 1 técnico £ 0,00 £ 0,00
Papeleria varios 3 10.00 510.00
2 paquetes de lapices £2.00 £ 4.00
hach 3 7.00 5 105,00
Total semestral $119.00
Total anual $ 238,00

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

ACT 5. Garantia servicio posventa

Garantizar al cliente, después de adquirir el bien, que existira una asistencia oportuna a
través de sus agencias, en cuanto a servicio técnico y repuestos, mediante visitas
trimestrales. La red de agencias atiende a todo el territorio ecuatoriano gracias a su
cobertura de campo, la misma que brinda auxilio mecéanico especializado y utiliza

sistemas electrénicos de diagndstico que ahorran tiempo y dinero en reparaciones.

Es por ello que quien compra maquinaria John Deere no solo adquiere la calidad del
producto, sino que también cuenta con un servicio técnico integral, que incluye el
abastecimiento de repuestos originales a través de las ordenes maritimas y aéreas que
Grupo Mavesa realiza mensualmente y que le permiten satisfacer las necesidades de

todos sus clientes.
Beneficio

La garantia de servicio posventa fideliza, a la vez que brinda respaldo oportuno frente a

cualquier requerimiento que se genera después de la venta.
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Tabla 35. Costos de actividad 5

COSTOS DE ACTIVIDADES
ACT 5. Garantia servicio posventa
CU s COSTO TOTAL
2 téenicos sucwrsal John Deere por visita % 220,00 $ 440,00
(vidticos v hospedaje)
Total trimestral 5 440,00
Total anual $ 1.760.00

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

ACT 6. Eventos de integracion

Realizar eventos en ocasiones especiales que involucren a los colaboradores, y le

permitan sentirse tomados en cuenta.

Los eventos principales tomados en consideracion son: dia de la madre, dia del padre,

Navidad, fin de afio.

Beneficio

Contar con personal motivado que contribuye a la mejora del ambiente laboral, esto hace

que el empleado desarrolle de manera eficiente sus labores.

Tabla 36. Costos de actividad 6

COSTOS DE ACTIVIDADES
ACT 6. Eventos de Integracion
CU s COSTOTOTAL

Caminata al Pita
Transporte 510000 5 100,00
Lumch x 30 510,00 & 260,00
Tour a Mindo
Transporte 513000 513000
Lunchx 30 510,00 510,00
Total anual $ 520,00

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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ACT 7. Formacién a jovenes

Charlas magistrales preparadas por los técnicos del Taller John Deere Quito para

impartirlas en a estudiantes de 8vo semestre de Ingenieria Mecéanica de las

Universidades mas importantes de la ciudad o a en su lugar, dirigir visitas técnicas de los

mismos estudiantes en la sucursal para que puedan conocer de manera mas profunda y

real el funcionamiento de las maquinas.

Beneficio

Permite familiarizar a jovenes estudiantes de carreras afines al giro del negocio con

temas técnicos de su interés, de manera que lo puedan poner en practica en su futuro

laboral.

Tabla 37. Costos de actividad 7

COSTOS DE ACTIVIDADES
ACT 7. Formacion a Jovenes
CTU & COSTO TOTAL
Triptico full color 500 unidades 5 150,00 $ 150,00
5 250,00 5 230,00

Obsequios (gorras, camisetas, llaveros v boligrafos.)
Total semestral § 400,00
Total anual £ 800,00

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

ACT 8. Publicidad

Emprender una campafia de publicidad en radio y TV exclusivamente de la marca John

Deere con el respaldo de Grupo Mavesa. Se ha considerado estos medios ya que son los

de mayor acogida y facil acceso para la gente. Como principales se ha considerado

Radio Canelay Gama TV.

Beneficio
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Se beneficiara de esta manera a la imagen de la marca John Deere, permitiendo que

incremente su participacion en el mercado, principalmente en el campo de la
construccion.

Tabla 38. Costos de actividad 8

COSTOS DE ACTIVIDADES
ACT 8. Publicidad
CU s COSTO TOTAL
Revista "Cu:-nmu?cliﬂn"._ ptbﬁiﬁad de pagina completa 5 1.568.00 $ 9.408.00
para todas las ediciones del afio
Revista "EKOS" unica publicidad de pagina % 5 600.00 % 5 600.00
completa en la edicion especial de construccion. ) )
Rewvista "EROS" Onica publicidad de pagina completa ¢ 6.720.00 ¢ 6 72000
en la edicion especial de responsabilidad social ) )
Eadio C@a 10 ctmailchanai de 30 E:egundoi de $11.550.00 $ 23.100,00
hmes a Sdbado por 2 timestres en el afio
Total anual $ 44 828.00

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

Tabla 39. Cronograma publicidad

CRONOGRAMA ACTIVIDAD DE PUBLICIDAD
MESES
1 2| 3| 4/ 5 6/ 7/ 8 9 10f 11| 12

Revista "Construccion”, publicacion
en pagina completa para las 2
ediciones del afio.

Revista "EKOS" Unica publicacion en
pagina completa en la edicidn
especial de construccion.

Revista "EKOS" Unica publicacion en
pagina completa en la edicion de
responsabilidad social.

Radio Canela, 10 cufias diarias de 30
segundos de lunes a sdbado por dos
trimestres en el afio.

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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DISENO AFICHES PUBLICITARIOS

!'“"'

€N JornDeere  Grupo Mavesa

socialmente responsables y comprometidos con el Ecuador
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& JoHnDeERE Grupo Mavesa

comprometidos con el Ecuador
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ACT 9. Gestion de calidad

Contratar consultoria para poder crear en el futuro un sistema de gestion de calidad
eficaz que permita a la empresa en general certificarse con las normas ambientales
14000, de seguridad y salud 18000 y de responsabilidad social 26000, de tal manera que

se genere un valor agregado a la imagen corporativa.

Beneficio

Esta actividad contribuye al mejoramiento de la imagen corporativa de Grupo Mavesa

en todas sus lineas de productos que ofrece al mercado.

Tabla 40. Costos de actividad 9

COSTOS DE ACTIVIDADES
ACT. 9 Gestion de calidad

C/U$ COSTO TOTAL
Consultoria: implementacion de sistema de gestion. $ 6.000,00 $ 6.000,00
Total anual $6.000,00

ITOTAL GENERAL|  $55.329,65 |

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

5.3 Beneficios del modelo de responsabilidad social.

El disefiar un modelo de responsabilidad social mejora en ciertos ambitos de la sucursal
John Deere de Grupo Mavesa como son:

e Elambiente laboral.

e Larelacion empleado y empleador.

e Las relaciones comerciales.

e Fortalecimiento de la imagen de la marca.
e Incremento de las ventas.

e Generar un vinculo de cooperacion entre John Deere y los moradores del sector
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Tabla 41. Estado de pérdidas y ganancias de John Deere 2012-2013

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

PERIODOS 2012 2013
MONTO % MONTO %

Ingresos operacionales
Ingresos
Ventas $ 4.897.163,68 100,00| $ 7.835.299,86 100,00
Costos vy gastos
Costos
(-) Inventario final $ 3.786.346,67 $5.701.876,73
Costo de ventas $ 3.786.346,67 77,32 $ 5.701.876,73 72,77
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $1.110.817,01 22,68| $ 2.133.423,13 27,23
Gastos operacionales
Gastos de administracion $ 197.699,58 4,04|$ 672.290, 68 8,58
Gastos de ventas $ 433.293,99 8,85 $680.196,62 8,68
UTILIDAD (PERDIDA) OPERACIONAL $ 497.823 44 9,80 $780.935,83 9,97
Gastos no operacionales
Otros ingresos $ - 000|$ - 0,00
Otros egresos $ 39.828,33 081] $163.654,15 2,09
UTILIDAD (PERD) ANTES PARTICIPACION $439.995,11 898| $617.281,68 7,88
15% Participacion utilidades $ 65.999,27 135  $92.592,25 1,18
UTILIDAD (PERD) ANTES IMPUESTOS $ 373.995,84 764 $524.689,43 6,70
Impuesto a la renta 22% $82.279,09 168 $115.431,67 147
UTILIDAD PARA DISTRIBUCION $291.716,76 596| $ 409.257,75 5,22
Reserva legal 5% $ 14.585,84 $ 20.462,89
UTILIDAD NETA SOCIOS $277.130,92 5,70 $ 388.794,87 5,00

Fuente:Grupo Mavesa

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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Proyecciones

Tabla 42. Estado de resultados proyectados John Deere afio 2015 al 2019

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

PERIODOS 2015 016 2017 2018 2019
MONTO s ) MONTO ey ] MONTO ey ] MONTO s ) MONTO ey ]

Ingrezos Opemcionales
Ingreses

Vantas 15122061, 22) 10000 18582130,770 1000 1056200,33] 100,00 15523240 28) 100,00 JB000330 44) 100,04
Costos v Gaztos

Costos

(-3 Inventasic Final §105260.24 §454625,22 §727010,40 7010800,24 7306740,81

Costo de Ventas 610316026 4056 G45462520) 34,73 6727010400 3050 T010800,24] 2747 TI0e™o, Bl 153

UTILIDAD BEUTA EN WVENTAS BO2ETOLOH Soo4 1213450555 6528 1532018000 &050 1B512370.64) 72153 11683580.63) 74804
Gastes Operacionaley

Gastos de administacion 453 345 311 28BS
Gaztos de Ventas 458 4% 3,14 i |

INVERSION FROYECTO

UTLIDAD (DERDITA ) ODERACTONAL 45300005 4058 1066545878 5737 LToR10 Al 6156 16016750 35] S628 20020603 B3] 6008
Gastos ne Operacionales

Gazto: financieros 0.0 i 0,00
0 0,00 0.0 0,100
0 000 } 0,00
UTILID (PERD) ANTES PARTICIDACION 4034 51,56 66328
15% Darticipacion tilidadas TAD 038 224

Fuente:Grupo Mavesa
Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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Flujos netos John Deere afio 2012-2013

Tabla 43. Flujos netos John Deere 2012-2013

{(+) VALOR DE SALVAMENTO

CONCEPTO ARD 2012 ARND 2013
INGRESOS S 489716368 S 7.835.299,86
(-) COSTOS $§ 37864667 $§ 570187673
(-) GASTOS OPERACIONALES $ 63099357 $§ 135248730
(-) GASTOS NO OPERACIONALES $ 39.82833 $ 163.654,15
TOTAL COSTOS Y GASTOS S 4457.16857 S 7.218.01818
UTILIDAD ANTES DE IMPLESTOS $ 439.99511 § 617.281,68
() 15 % PARTICIPACION DE TRABAJADORES $ 65.09927 § 92.592,25
UTILIDAD GRAVABLE $ 373.99584 § 524.689,43

2% 2%
(-)MPUESTOALA RENTA ‘ $ 82.279,09 $ 115.431,67

% IMPUESTO A LA RENTA CODIGO DE PRODUCCION
= UTILIDAD NETA $ 29171676 $ 409.257,75
(+) DEPRECIACION $ 8.166,03 28.312,64
(-) NVERSION INICIAL $ - [ -
(+) RECUPERACION CAPITAL DE TRABAJO $ - 8 -

Fuente:Grupo Mavesa
Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

lujos netos John Deere aio 2012-2013
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Figura 20. Flujos netos John Deere 2012-2013
Elaborado por: Aragon V, Morales D, Robles V
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Flujos netos John Deere afio 2015-2019

Tabla 44. Flujos netos John Deere afio 2015-2019

OONCERTO AR AR 2015 A0 2016 AR 2017 AN 2018 AR 013

INGRESOS $ 15122061,22 S 18599.130,77 S 2205620033 $ 2552326588 S 28.990.339,44

[-}ocETos £ 519328326 = £454,82522 £ £T7ITOW040 5 TOLOE024 5 T3DET4R.EL

[~} GASTIOS OPERACIONALES s 1484851,%1 £ 148304579 £ 153103352 S5  1.535.5433% 5 1,561.385.80

(-} GASTOS NOy CPERACIONALES = - = - s - = - = -

TOTAL COSTOS ¥ GASTODS $ 765816117 5 7523.67L,01 $ 825804993 $ 860653363 $ 8.969.73561

UTILIDAD ANTES CE IMPUESTOS s 748330005 S 10.885.45%,75 S  13.786.15040 S 1551673025 S  20.020.803,E3

[~} 15 %% PARTHIP&ICH DE TRABATADORES £ 111958501 §  1,553.B185% S 208572156 S5 253750854 S5 3.003.080.57

UTILIDAD GRAV AELE s 534431504 s  3085.840,80 £ 1172842784 s 1437322071 5 1701751325
% IMPUESTO A LA FENTA CODIGO DE FRODUCCION Ry 2% 1% Ry

{-}IMPUESTOH A LA RENTA £ 139574531 £ 155444056 S 2.580.254,12 5 315342855

= UTILIDAD META $ 494856573 % 7.0FL198,82 $ 914817372 % 1LM579215

{+) DEPRECIACEON s 0.145,61 5 M.148.61 5 M.i4661 = 20,148 £1

(-} INVERSEON INFCIAL 5 (58.329.82) s - 5 - 5 - 5 - 5

{+) RECUPER ACECNM CAPIT AL DE TRABAIC 5 5 5 5 - 5

[+ VALOR DE SALVAMBNT O 5 - 5

FLUJO NETO -$58.220,82 %$4.068.712,34 % 7.001.24642 %90.168.320,33 $11.235.938,76 % 12.203.806,95

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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Flujos netos John Deere afio 2015-2019
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Figura 20.Flujos netos John Deere 2015-2019
Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V

Evaluacion con los indicadores TIR y VAN

Para determinar la viabilidad del disefio de responsabilidad social se ha realizado la
evaluacion mediante los indicadores de la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Valor
Actual Neto (VAN) antes y después del mismo.

Tasa social de descuento: 12%
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5.3.5.1.Valor actual neto John Deere afio 2012-2013

VAN=

VAN=

VAN=

VAN=

VAN=

F

-65,677.0

F

-65,677.0

r

-65,677.0

L

-65,677.0

550,904.0

299882.8
(1+0.12)°

299882.8
112

r

267,752.5

L

616,580.9

437570.4
(1+0,12)?

437570.4
1.2544

r

348,828.4

5.3.5.2. Valor actual neto afio John Deere 2015-2019

VAN=

VAN=

VAN=

VAN=

VAN=

-58,329.8

r

-58,329.8
-58,329.8

-58,329.8

27,419,022.5
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[ 2015 | | | [ 2017 | [ 2018 [ 2019
4968712.3 7091346.4 9168320.3 11235938.8 13293806.9
(1+0,12)* (1+0,12)? (1+0,12)° (1+0,12)* (1+0,12)°
4968712.3 7091346.4 9168320.3 11235938.8 13293806.9

112 1.2544 1.404928 1.57351936 3.572305165
4,436,350.3 5,653,178.0 6,525,829.3 7,140,642.2 3,721,352.6
27,477,352.3



5.3.5.3.Tasa interna de retorno John Deere afio 2012-2013

Tabla 45. TIR 2012-2013

TASA INTERNA DE RETORNO
SIN FINANCIAMIENTO
i} FACTOR DE VAN FACTOR DE VAN
ANOS FNC ACT. MENOR ACT. MAYOR
0,20 0,47
- (65.676,95) (65.676,95) (65.676,95)
2.013,00| 299.882,79 0,83 249.902,32 0,68 204.001,90
2.014,00 | 437.570,39 0,69 303.868,33 0,46 202.494,51
47,30 488.093,70 340.819,46
| TIR= 473 %
Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
Tasa interna de retorno John Deere afio 2015-2019
Tabla 46. TIR 2015-2019
TASA INTERNA DE RETORNO
SIN FINANCIAMIENTO
i} FACTOR DE FACTOR DE
ANOS FNC ACT. VAN MENOR ACT. VAN MAYOR
0,20 0,47
- (58.329,82) (58.329,82) (58.329,82)
2.013,00|4.968.712,34 |0,83 4.140.593,62 0,68 3.380.076,42
2.014,00|7.091.346,43 | 0,69 4,924.546,13 0,46 3.281.663,40
2.015,00|9.168.320,33 | 0,58 5.305.740,93 0,31 2.886.275,44
2.016,00| 11.235.938,76 | 0,48 5.418.566,15 0,21 2.406.246,00
2.017,00| 13.293.806,95 | 0,40 5.342.482,86 0,15 1.936.701,52
85,61 25.073.599,87 13.832.632,96

TIR=

85,61

%

Elaborado por: Aragén V, Morales D, Robles V
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El anélisis financiero realizado utilizando los indicadores VAN y TIR y aplicando la tasa
de descuento del 12%, ha confirmado indicadores favorables que permitirian aplicar el
modelo de responsabilidad social de la presente investigacion ya que se obtendria un
retorno muy prospero con el fin de consolidarse en el mercado y tener buenas

perspectivas sociales.
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CONCLUSIONES

> Se ha constatado que las acciones que se realizaran con el fin de aplicar el
modelo de responsabilidad social seran apoyadas tanto por los clientes internos como

externos y moradores del sector.

> Segun la investigacion realizada se ha determinado que el mercado de la

construccion es uno de los sectores de la industria con mas crecimiento a nivel nacional.

> Puede concluirse que los productos John Deere y el servicio al cliente que ofrece
Mavesa tiene un alto indice de calidad que permite la satisfaccion del consumidor.

> Se ha verificado que John Deere de Grupo Mavesa no dispone de un modelo de
responsabilidad social, ni plan de marketing, puesto que no ha existido una planificacion

adecuada que permita una consolidacion en el mercado.

> Se ha concluido que Grupo Mavesa no ha destinado recursos econdémicos
suficientes para el desarrollo de estrategias sociales o de mercado.

> En la presente investigacion se han desarrollado estrategias con el fin de aplicar
un modelo de responsabilidad social, las mismas que al ser ejecutadas tendran un valor

de $ 55,329.65, monto que sera financiada por medios propios de John Deere.

> Con la investigacion realizada se ha constatado que los conocimientos adquiridos

en las aulas se han consolidado en forma préctica y nos permitiran aplicarlos a futuro.
> Se ha podido constatar que al momento de realizar la presente tesis se ha

adquirido nuevos conocimientos tedricos y experiencia, los cuales son muy valiosos para

nuestro crecimiento profesional y personal.
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RECOMENDACIONES

> Se recomienda la implementacién del presente modelo de responsabilidad social
con el fin de brindar a los clientes internos, externos y moradores una muestra de

compromiso social de John Deere y mejorar el posicionamiento dentro del mercado.

> Se invita a prestar mas atencion a los clientes internos, en el ambiente de trabajo,

sueldo y comisiones, ya que muchos no estan conformes con estos elementos.

> Con el fin de generar desarrollo personal y profesional en los trabajadores se

recomienda realizar planes de carrera, capacitaciones y actividades de motivacion.
> Al realizar el andlisis de los procesos se ha observado que estos no son aplicados
de manera correcta, por ende se recomienda el seguimiento y control de los mismos con

el fin de evitar gastos innecesarios y agilitar el servicio.

> Se recomienda intensificar las acciones sociales, haciendo uso de las diferentes

estrategias propuestas con el fin mantener una vision social de John Deere.

109



LISTA DE REFERENCIAS

Berghe Edgar Van Den. (2010). Gestion y Gerencia Empresariales. En E. V. Berghe,
Gestidn y Gerencia Empresariales (pag. 168). Bogota: Ecoe Ediciones.

CERES, C. E. (2013). CERES. Recuperado el 31 de Julio de 2013, de
http://www.redceres.org/

Constitucion Nacional del Ecuador Art 283. (24 de Julio de 2008). Constitucion
Nacional de la Republica Ecuador. Art.283 . Monte Cristi, Manabi, Ecuador.

Consultor Apoyo. (2011). Responsabilidad Social Empresarial en Ecuador. Revista
Comercio de la Cdmara de Comercio de Guayaquil .

Coraggio, J. L. (2011). Economia popular y economia alternativa: centrada en el trabajo,
social y solidaria. En J. L. Coraggio, Principios, Instituciones y Practicas de la
Economia Social y Solidaria (pags. 17,18). Quito: Abya Yala.

Grupo Mavesa. (2012). Reglamento de seguridad y salud del trabajo de Maquinarias y
Vehiculos S.A. Quito.

International Organization for Standardization. (01 de Nobiembre de 2010).
International Organization for Standardization. Recuperado el 25 de Julio de 2013, de
http://www.iso.org/iso/home.htm

Ministerio de Empleo y Seguridad Social de Espafia. (18 de Junio de 2012). Recuperado
el 4 de Julio de 2013, de Ministerio de Empleo y Seguridad Social de Esapafia:
http://www.empleo.gob.es/es/sec_trabajo/autonomos/economia-
soc/resposocempresas/index.htm

Negocios e Inversion Ecuador. (2012). Consultora de Negocios y de Inversion Ecuador
BW Cia. Ltda. Recuperado el 31 de Julio de 2013, de
http://www.negocioseinversionecuador.com/responsabilidad_social_empresarial en_el
ecuador.html#

Ortega Gloria, & Ortega, G. (06 de 11 de 2013). Gloria Ortega Mercadeo Responsable y
Efectivo,. Recuperado el 06 de 11 de 2013, de
http://www.gloriaortega.com/component/content/article/45-gloria-ortega/102-ique-es-
marketing-responsable.html

Razeto, J. (1997). Economia Solidaria. Chile: ID.

Steel, R. (2008). ISO 2600. Nueva York: S/N.

110



ANEXOS

Anexo 1. Analisis Pregunta 1 encuesta clientes

Los que se sienten a gustos con el servicio ofrecido por Mavesa:

Estadisticos

N  Validos
Perdidos

22
10

Se sienten a gusto con el servicio recibido

Fapkk =

111

buen_se Nkl

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Rapidez 9 28,1 40,9 40,9
Buen
o 13 40,6 59,1 100,0
servicio
Total 22 68,8 100,0
Perdidos Sistema 10 31,3
Total 32 100,0
5e siemten a gusto con el servicio recibido
§ 20




No se siente a gusto con el servicio recibido

Estadisticos

N  Validos
Perdidos

10
22

No se sienten a gusto con el servicio

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Lentitud 2 6,3 20,0 20,0
Mal
Servicio 8 25,0 80,0 100,0
Total 10 31,3 100,0
Perdidos Sistema 22 68,8
Total 32 100,0

20—

Lentitud

Mal Servicio

no se sienten a gusto con el servicio

11

2




Anexo 2. Analisis Pregunta 2 encuesta clientes

¢El personal se muestra dispuesto a colaborar de manera inmediata?

Estadisticos

N Validos
Perdidos

32
0

¢El personal se muestra dispuesto a colaborar de manera inmediata?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 22 68,8 68,8 68,8
No 10 31,3 31,3 100,0
Total 32 100,0 100,0

Gl

Porcentaje
&
|

ik

Si
¢El personal se muestra dispuesto a colaborar de manera inmediata?
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Anexo 3. Analisis Pregunta 3 encuesta clientes

¢Considera que los bienes y/o servicios que ofrece John Deere cumplen con los
estandares de calidad requeridos?

Estadisticos

N  Validos 32
Perdidos 0

¢ Considera que los bienes y/o servicios que ofrece John Deere cumplen con los
estandares de calidad requeridos?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Si 24 75,0 75,0 75,0
No 8 25,0 25,0 100,0
Total 32 100,0 100,0
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60—

Porcentaje
N
1

Si No

¢Considera que los bienes y/o servicios que ofrede John Deere cumple
los standares de calidad requeridos?

Anexo 4. Andlisis Pregunta 4 encuesta clientes

¢Ha tenido problemas con el equipo?

Estadisticos
N  Validos 32
Perdidos 0

¢Ha tenido problemas con el equipo?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 16 50,0 50,0 50,0
No 16 50,0 50,0 100,0
Total 32 100,0 100,0
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50—

40—

w
o
|

Porcentaje

N
o
|

10

Si

No

¢Ha tenido problemas con el equipo?

¢Cuales problemas ha tenido el equipo?

Estadisticos

N  Validos
Perdidos

18
14

Cuales problemas ha tenido el equipo

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Mantenimiento 8 25,0 44,4 44,4
Problemas
. 8 25,0 44,4 88,9
Mecénicos
Problemas
) 2 6,3 11,1 100,0
Eléctricos
Total 18 56,3 100,0
Perdidos Sistema 14 43,8
Total 32 100,0
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50

40—

w
i

Porcentaje

N
i

10

Mantenimiento Problemas Mecanicos Problemas Electricos

Anexo 5 Andlisis Pregunta 5 encuesta clientes

Programas de responsabilidad social que manejan

Estadisticos

N  Validos 8
Perdidos 24
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Programas de responsabilidad social que manejan

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Reciclaje 4 12,5 50,0 50,0
Manejo de
esiduos 2 6,3 25,0 75,0
Otros 2 6,3 25,0 100,0
Total 8 25,0 100,0
Perdidos  Sistema 24 75,0
Total 32 100,0

507

w
o
|

Porcentaje

N
o
|

10—

Reciclaje

Manejo de residuos

Otros

Programas que manejan los proveedores
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Anexo 6. Tabla contingencia pregunta 1 y2 encuesta clientes

Preguntaly 2

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N | Porcentaje | N | Porcentaje | N | Porcentaje
¢Se siente a gusto con
el servicio que ha
recibido? ¢El personal
se muestra dispuesto a 3 100.0%) 0 0% 3z 100.0%
colaborar de manera
inmediata?
Anexo 7. Andlisis Pregunta 1 encuesta colaboradores
¢A qué area de la sucursal pertenece?
Estadisticos
N Validos 30
Perdidos 0
¢A qué area de la sucursal pertenece?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Administrativa 10 33,3 33,3 33,3
Talleres 10 33,3 33,3 66,7
Comercial 20,0 20,0 86,7
Calidad 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
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40—

30

Porcentaje
S
|

10—

Administrativa

Talleres

Comercial

Calidad

A qué area de la sucursal petenece?

Anexo 8. Andlisis Pregunta 2 encuesta colaboradores

¢Se siente a gusto prestando sus servicios profesionales en la sucursal?

Estadisticos

N  Validos
Perdidos

30

¢ Se siente a gusto prestando sus servicios profesionales en la sucursal?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 27 90,0 90,0 90,0
No 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
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1800 —

Porcentaje

40—

[ =]

é5e siente a gusto prestando sus servicios

profesionales en la sucursal?

Si estan motivados y les agrada el trabajo

Estadisticos

N  Vaélidos
Perdidos

26

Si estan motivados y les agrada el trabajo

121

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Sueldo 11 36,7 42,3 42,3
Ambiente 26,7 30,8 73,1
Comision 4 13,3 15,4 88,5
Comparierismo 3 10,0 11,5 100,0
Total 26 86,7 100,0
Perdidos Sistema 4 13,3




Total

30

100,0

50

40—

W
=]
|

Porcentaje

N
o
|

10—

Sueldo

Ambiente

Comision

Si estan motivados y les agrada el trabajo

No estdn motivados y no les agrada el trabajo.

No estdn motivados y no les agrada el trabajo

Estadisticos

N  Validos
Perdidos

27

Comparierismo

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Sueldo 2 6,7 66,7 66,7
Comision 1 33 33,3 100,0
Total 3 10,0 100,0
Perdidos Sistema 27 90,0
Total 30 100,0
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50—

Porcentaje
=
|

20

Sueldo

Comision

Anexo 9. Andlisis Pregunta 3 encuesta colaboradores

¢Considera que las condiciones salariales son buenas?

Estadisticos

N  Validos
Perdidos

30

Mo estdn motivados y no les agrada el trabajo

¢Considera que las condiciones salariales son buenas?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 28 93,3 93,3 93,3
No 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
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100—

S0

S0—

Porcentaje

20—

Si Mo

é¢Considera que las condiciones salariales son buenas?

Anexo 10. Analisis Pregunta 3 encuesta colaboradores

¢Cree usted que la empresa maneja un modelo adecuado de responsabilidad social?

N  Vaélidos 30
Perdidos 0

¢, Cree usted que la empresa maneja un modelo adecuado de responsabilidad social?

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos  Si 7 23,3 23,3 23,3
No 23 76,7 76,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
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|

Porcentaje
&
I

20—

Si No
éCree usted que la empresa maneja un modelo adecuado
de responsabilidad social?

Anexo 11. Anélisis Pregunta 4 encuesta colaboradores

¢Conoce los riesgos y las medidas de prevencion relacionados con su puesto de trabajo?
Estadisticos

N  Validos 30

Perdidos 0

¢, Conoce los riesgos y las medidas de prevencion relacionados con su puesto de

trabajo?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 9 30,0 30,0 30,0
No 21 70,0 70,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Porcentaje

60—

iy
f=
|

B
=1
|

Si
éConoce los riesgos y las medidas de prevencién
relacionados con su puesto de trabajo?

Mo

Anexo 12. Andlisis Pregunta 5 encuesta colaboradores

¢Estén claros y conoce los procedimientos en caso de emergencia?

Estadisticos

N  Validos
Perdidos

30

¢Estan claros y conoce los procedimientos en caso de emergencia?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 13 43,3 43,3 43,3
No 17 56,7 56,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Porcentaje

¢ Le facilitan los equipos de proteccion individual necesarios para su trabajo?

Si
¢Estan claros y conoce los procedimientos en caso de
emergencia?

Estadisticos

MNo

Anexo 13. Andlisis Pregunta 6 encuesta colaboradores

N  Validos
Perdidos

30

¢Le facilitan los equipos de proteccion individual necesarias para su trabajo?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Si 17 56,7 56,7 56,7
No 13 43,3 43,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
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S0 —

40—

Porcertaje
&
|

10—

51

¢ Le facilitan los equipos de proteccion individual necesarios

para su trabajo?

Anexo 14. Anélisis Pregunta 7 encuesta colaboradores

Aspectos a mejorar segun los empleados

Estadisticos

N Validos
Perdidos

30
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Aspectos a mejorar segun los empleados

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Comunicacién 6 20,0 20,0 20,0
Sueldo y
L 9 30,0 30,0 50,0
comision
Ambiente de
_ 8 26,7 26,7 76,7
trabajo
Otros 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Frecuencia

Otros

Comunicacion

Sueldo y Comisiébn Ambiente de Trabajo

Anexo 15. Analisis Pregunta 1 encuesta moradores

¢Conoce la sucursal John Deere de Grupo Mavesa?

Estadisticos
Vélidos 42
Perdidos 0

N
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¢Conoce la sucursal John Deere de Grupo Mavesa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 36 85,7 85,7 85,7
No 6 14,3 14,3 100,0
Total 42 100,0 100,0
¢ Conoce la sucursal John Deere de Grupo Mavesa?
i

La figura anterior muestra que el 85,71% de los moradores que vive en los alrededores

conoce la sucursal John Deere, a diferencia del 14,29% que no conoce, claramente se

nota que la gran mayoria conoce la sucursal.

Anexo 16 Analisis Pregunta 2 Encuesta Moradores

¢Incide en sus actividades la operatividad de la sucursal?
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Estadisticos

N  Validos
Perdidos

42

¢Incide en sus actividades la operatividad de la sucursal?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 8 19,0 19,0 19,0
No 34 81,0 81,0 100,0
Total 42 100,0 100,0

i Incide en sus actividades la operatividad de la sucursal?

W s
B no

En la pregunta generada de si existe incidencia la operatividad de la sucursal para los
moradores, el 80,95% dijo que no, con respecto al 19,05% que de una u otra manera si le

afecta. En la grafica a continuacién se detalla los aspectos que consideran los moradores
les causa problemas.

¢Por qué incide?
Estadisticos

N  Validos 42
Perdidos 0
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¢Por qué incide?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Contaminacion 2 4,8 4,8 4,8
Tréfico 4 9,5 9,5 14,3
Ruido 2 4,8 4,8 19,0
No incide 34 81,0 81,0 100,0
Total 42 100,0 100,0

¢ Por qué incide?

[ contaminacion
B Trafico

[] Ruido

[} Mo ncide

Los factores que mayor afectacion tiene para los moradores son el trafico con el 9,52%,
seguido por el 4,76 % de ruido y contaminacion. Esto muestra que si bien no es un alto
porcentaje, la sucursal John Deere debe tener en cuenta estos factores que podrian
acrecentar y causar inconvenientes a fututo.

¢Por qué no incide?
Estadisticos

Validos

Perdidos

N 42
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¢Por qué no incide?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No_le afecta 16 38,1 38,1 38,1
Vive_apartado 5 11,9 11,9 50,0
Nuevo_en_el_sector 2 4.8 4.8 54,8
No_opinan 11 26,2 26,2 81,0
Si_le_afecta 8 19,0 19,0 100,0
Total 42 100,0 100,0
i Por qué no incide?
B Mo ke afecta

[ vive spartado

[] Muevo en el sector
[[] Mo opinan

B Si ke afecta

De los resultados obtenidos el 4,76% indica que no le afecta porque son nuevos en el
sector, el 11,90% indica que viven apartados de la sucursal, el 26,19% seleccioné la
opcidn de no estar afectados por la sucursal y no opinaron el por qué y el 38, 10% de
una u otra manera indicé que no se siente afectado por la operatividad de la sucursal. Se

concluye que la gran parte de la comunidad no se siente afectada.

Anexo 17. Analisis Pregunta 4 encuesta moradores

¢Dispuesto a participar en programas de accién comunitaria emprendidos por la

sucursal?

Estadisticos
N  Validos 42
Perdidos 0
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¢Dispuesto a participar en programas de accién comunitaria emprendidos por la

sucursal?
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 35 83,3 83,3 83,3
No 7 16,7 16,7 100,0
Total 42 100,0 100,0

¢ Dispuesto a participar en programas de accion comunitaria
emprendidos por la sucursal?

La figura muestra que el 83,33 % de los moradores estarian dispuestos a participar en

diversos programas de accion comunitaria emprendidos por la sucursal, esto es punto

clave para generar un vinculo de cooperacion entre la empresa y las personas aledafias al

sector.
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Anexo 18. Anélisis Pregunta 5 encuesta colaboradores

Resumen de los casos

Casos

Validos Perdidos Total

N° | Porcentaje | N° | Porcentaje | N° | Porcentaje
Actividades 39 92,9% 3 7,1% 42 100,0%

Frecuencias actividades

Porcentaje
Respuestas de casos
N° | Porcentaje N°

Actividades Primeros auxilios 24 25,0% 61,5%
comunitarias Prevencion

ncendios 22 22,9% 56,4%

Reciclaje 24 25,0% 61,5%

Mingas 26 27,1% 66,7%

Total 96 100,0% 246,2%

En la siguiente pregunta tabulada, se puntualiza ciertas actividades que la sucursal puede
emprender para que la comunidad participe, entre ellas tiene mayor acogida las mingas
con el 27, 01 %, seguida por las actividades de reciclaje y primeros auxilios con el 25%,
por ultimo sin mayor diferencia prevencion de incendios con el 22,90%. En la tabla se
identifica que casi todos los moradores estan prestos a participar de las diferentes
actividades.
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Anexo 19. Analisis Pregunta 6 encuesta moradores

¢Se siente perjudicado por las oficinas de John Deere en el barrio?

Estadisticos

N

Vélidos
Perdidos

42

¢Se siente perjudicado por oficinas de John Deere en el barrio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 7 16,7 16,7 16,7
No 35 83,3 83,3 100,0
Total 42 100,0 100,0

iSe siente perjudicado por las oficinas de John Deere en el barrio ?

Se concluye con esta pregunta que de la muestra obtenida el 83,33% de moradores no se

siente perjudicado por las oficinas de John Deere en el barrio, a diferencia del 16,67 por
los aspectos ya detallados, se siente afectado.
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