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Resumen ejecutivo

Quevepalma fue creada institucionalmente el 1 de Septiembre de 1993, siendo su
principal objetivo servir y sustentar la actividad del sector palmicultor, empresa que se
dedica a la extraccion de aceite rojo de palma como actividad principal a la produccion

de derivados.

La presente investigacion se la realizo con el fin de elaborar un plan estratégico que
permita mejorar el proceso de extraccidon y comercializacion de aceite rojo de palma
dando a conocer las debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas que tiene la
organizacion siendo prioritario evaluar el proceso que lleva la organizacion dirigida por
el gerente y sus administrativos, la utilizacion del plan estratégico lograra el uso de
nuevas estrategias frente a la competencia y lograra fortalecer la relacion vendedor-
cliente ofreciendo pagos que satisfagan al sector palmicultor y de esta manera la
demanda obtenga productos de altos estandares de calidad mediante el flujo de procesos
de comercializacion. El proceso de extraccion de aceite de palma esta dividido por
secciones en la planta pasando por la esterilizacion luego por la desfrutacion donde se
toman las muestras de raquis, luego la seleccion de fruta, , digestion, prensado, elevador
de fruta, clarificion, desfibracion, extraccion, tratamiento de aguas luego pasa por las
calderas verificando impurezas y humedad de la fruta destacando que el buen manejo
del proceso de extraccion por parte departamento operativo se debe a capacitaciones y

la forma en la cual se persigue el objetivo en comun.

Mediante antecedentes se verifico que la organizacion no cuenta con un plan estratégico
el cual le ayude a Quevepalma a obtener un direccionamiento que mejore el proceso de
extraccion y comercializacion de aceite rojo, a través de los resultados obtenidos se
elaboro el plan estratégico estableciendo claramente los diferentes procesos y estrategias
que permitiran que la gerencia tome decisiones que influyan en el logro de los objetivos
planteados, asi como también la elaboracion de proyectos de capacitacion para el

personal administrativo que incida en la eficiencia y efectividad laboral.
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Abstract and keywords

Quevepalma is a Company, officially created on September Ist, 1993. Its main
objective was to serve and support the activity of the palmicultor sectors. This company

bases its work in extracting red palm oil as its main activity for production of derivates.

This research was made in order to develop an activity strategic plan to improve the
process of extraction and commercialization of red palm oil, publicizing the
weaknesses, threats, opportunities and strengths that the organization has. Its priority is

to assess the company process directed by the manager and its administration staff.

The use of an activity strategic plan will achieve new approaches in the face of
competition and will complete strengthen of seller- customer relationship, offering
payments which meet the palmicultor sector. In addition products of high quality

standards by means of the flow of marketing processes will be the most demanded.

The process of palm oil’ extraction is divided by sections in the processing plant:
sterilization, fruit removal where samples of rachis are taken, the fruit selection will be
done, digestion, pressing, fruit elevator, clarification, defibration, removal, water
treatment, then passes through the boilers verifying impurities and fruit moisture. The
good management of the removal process by operating department is due to training and

common objectives.

Through background was verified that Quevepalma Company does not have a strategic
plan which help it to obtain an addressing that improve the extraction and
commercialization process of red oil. Thanks to the research, an activity strategic plan
was developed; establishing clearly the different processes and strategies that will allow
the management takes decisions which will influence into the achievement of the
objectives set out. Moreover, training projects looking for improving efficiency and

effectiveness of the administrative staff were considered.
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Introduccion

La palma aceitera fue introducida en nuestro pais desde 1953, en la provincia de
Esmeraldas con plantaciones pequenas, con el pasar de los afios se cultiva en provincias
como Esmeraldas, Pichincha, Santo Domingo principalmente en la provincia de Los
Rios canton Quevedo debido a la condicién climatica con la que se desarrolla.
Quevepalma es una de las principales extractoras del pais que se dedica a la compra de
materia prima para luego vender el producto terminado de aceite rojo de palma, el
mismo que es utilizado por la industria aceitera para la elaboracion de derivados,
comercializandola a nivel nacional siendo este un producto de calidad, dando asi

oportunidad al sector plamicultor de la zona.

Este trabajo estd enmarcado basicamente con el proposito de mejorar el proceso de
extraccion y comercializacion de aceite rojo de palma mediante la elaboracién de un
plan estratégico que determine las estrategias y procedimientos que utilizara
Quevepalma S.A para lograr sus objetivos y metas. La investigacion define que el
proceso de extraccion es un procedimiento cauteloso para convertir la materia prima en
un producto semiprocesado teniendo en cuenta los parametros de calidad y enfocados en

el objetivo propuesto por la organizacion

El presente proyecto esta estructurado de la siguiente manera: Capitulo I, Marco
conceptual de la investigacion desde la problematizacion, diagnostico, formulacion y

sistematizacion del problema, justificacion, objetivo general y especificos.

El capitulo II contiene la fundamentacion tedrica de la investigacion, en el cual se
encuentra su marco conceptual y el marco referencial que contienen definiciones y

conceptos basicos del plan estratégico y sus contenidos.



El capitulo III estd basado en la metodologia de la investigacion, definiendo tipos e

instrumentos utilizados para la recopilacion de informacion.

El capitulo IV muestra los resultados y discusién obtenidos mediante la encuesta y
entrevista realizada al personal administrativo y sub gerente de la extractora

Quevepalma.

En el capitulo V se encuentra las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

En el capitulo VI se encuentra la bibliografia utilizada como sustento de la investigacion

aplicada.

Finalmente se concluye con el capitulo VII anexos en el cual se encuentra el plan

estratégico a utilizar.



CAPITULO I

CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION



1.1. Problema de investigacion.

1.1.1. Planteamiento del problema.

Quevepalma es una empresa extractora de aceite rojo de palma, que se dedica a la
extraccion y comercializacion de aceites a nivel nacional, la empresa esta posesionada
en un nivel competitivo considerable debido a las oportunidades del mercado y a que
cada vez existe mas competencia, una de las ventajas es que existen muchos
proveedores que abastecen de materia prima a la misma, el proceso de comercializacion
es limitado debido a la falta de un plan estratégico que muestre las necesidades y
conveniencias que permitan mejorar la toma de decisiones y reforzar las oportunidades

que brinda tanto a los proveedores como a los clientes.

Quevepalma se encuentra cada vez con un mayor numero de competencia en esta
industria lo cual mediante el plan estratégico se establecerdn estrategias que
direccionaran a tener mayores ventas y posicionamiento en el mercado lo cual

conllevara al éxito frente a la competencia del medio.

El plan estratégico permitird que la empresa mediante la mision, vision obtenga un
enfoque a largo plazo permitiéndole encontrar nuevos horizontes, alcanzando las metas
propuestas que permitan mejorar el proceso de extraccidn y comercializacion,
cumpliendo objetivos y metas planteadas , logrando de esta manera una ventaja
competitiva considerable a diferencia de la competencia, proceso que se lograra
mediante capacitaciones que se brindaran al equipo humano que labora en la misma
tanto como a proveedores, clientes y demas intermediarios que de una u otra forma

inciden en la eficiencia y eficacia de la organizacion.



Diagnostico.

Causas
- Carencia de organizacion.

- Falta de competencias en planificacion

Efectos.
- Falta de oportunidades
- Conocimientos limitados.

- Baja rentabilidad

Pronostico

La carencia de un plan estratégico en Quevepalma incidira en la falta de planificacién sobre
futuras acciones asi como también la falta de oportunidades que se derivan en relacién con el

mercado en el que se actua.

1.1.2. Formulacion del problema.

(Como influira el plan estratégico en la comercializacion y extraccion de aceite rojo en

la extractora de palma “Quevepalma” del cantén Quevedo?

1.1.3. Sistematizacion del problema

e ;De qué manera afectara la situacion actual del Plan Estratégico en la extractora

Quevepalma del canton Quevedo?



1.2.

(En qué medida el direccionamiento estratégico contribuird a mejorar el proceso
de extraccion y comercializacion de aceite rojo de palma de la empresa

Quevepalma?

(Como el plan estratégico incidird en los planes de accion para el mejoramiento
del proceso de extraccion y comercializacion de Quevepalma del canton

Quevedo?

Objetivos.

1.2.1 Objetivo General.

Elaborar un plan estratégico para mejorar los procesos de extraccion y comercializacion

del aceite rojo de palma en la extractora Quevepalma.

1.2.2 Objetivos especificos.

Analizar la situacion actual del Plan Estratégico en la extractora Quevepalma del

canton Quevedo

Ejecutar el direccionamiento estratégico que permita mejorar el proceso de

comercializacion de aceite rojo de la empresa extractora de palma Quevepalma.

Plantear planes de capacitaciones permanentes al personal de la planta extractora

de aceite rojo de palma en la empresa Quevepalma.



1.3. Justificacion.

El plan estratégico es una herramienta clave para el éxito de una empresa dado que
ayuda a la organizacion a lograr los objetivos y metas propuestas estableciendo un curso
de accion para alcanzarlos, mediante el plan estratégicos se lograra la disefiar nuevas
estrategias que incidirdn directamente en la adecuada toma de decisiones de la alta
gerencia, asi mismo; se tendra un enfoque de donde estamos y hacia donde queremos

llegar mediante la mision, vision y valores.

Quevepalma es una institucion lider de extraccion de aceite rojo de palma en la
Provincia de los Rios, por su constante trabajo y desarrollo de habilidades para competir
con productos de calidad, lo cual la ha llevado a ser una de las extractoras de palma del
Pais mejor posicionadas, por lo tanto la carencia de un plan estratégico afecta su

proyeccion y crecimiento a largo plazo.

Para que la empresa pueda mantenerse en la posicion competitiva deseada y generar
beneficios en términos de rentabilidad, se requiere innovar y mejorar la calidad y buen
servicio con un riesgo minimo y la busqueda de nuevas estrategias para ser
desarrolladas de manera exitosa y tomar decisiones adecuadas y oportunas que incidiran
directamente en la comercializacion del aceite rojo de palma, por lo tanto la ejecucion
del plan estratégico promovera un alto nivel competitivo frente a un mercado en

contante cambio € innovacion.

Mediante el analisis FODA identificar fortalezas con que cuenta la empresa para el
mejoramiento continuo, y aprovechar al maximo las oportunidades que se generen,
contrarrestar las debilidades mediante estrategias a mediano y largo plazo; y asi mismo
neutralizar las amenazas aprovechando al mdéximo las oportunidades del entorno

externo.

Por medio del plan estratégico se lograra generar beneficios directos e indirectos para

los involucrados en la actividad, y el entorno socioeconéomico del sector.



CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION



2.1.  Marco Conceptual

2.1.1. Plan estratégico.

Segun (Sainz de Vicufia, 2012) este instrumento ayuda a la alta direccion a tomar
decisiones estratégicas para que la empresa consiga una ventaja competitiva que le

permita satisfacer al consumidor.

2.1.1.1. Comercializacion.

Segun (Ruano, 2012) la comercializacion de los productos es una de las etapas mas
importante, ya que hace efectivas las acciones en funcidon de los objetivos establecidos y

pone en contacto al producto con los clientes.

2.1.1.2. Distribucion.

Segun (Rivera & Lopez, 2012) se trata de trasladar el producto desde su inicio hasta su

posicion final es decir hasta el consumidor final para satisfacer mercados.

2.1.1.3. Canal de distribucion

Segun (Herrero, 2013) los canales de distribucion son objeto de una investigacion
especial, ya que se trata de establecer los causes o caminos mas idéneos por donde
circulen los productos en las mejores condiciones hasta llegar a los consumidores;
porque si los productos no salen de fabrica con cierta regularidad los almacenes se llena

y la produccion tiene que parar.



2.1.14. Segmentacion de mercado.

Segun (Munuera & Rodriguez, 2012) es un proceso que se encarga de seleccionar a
consumidores con necesidades que el mercado no pueda satisfacer, creando ofertas

adaptadas a los costos del consumidor.

2.1.1.5. EIFODA.

Segun (Galaz & Fernadez, 2011) el FODA se manifiesta como una metodologia de
estudio que permite conocer las caracteristicas internas y externas de la organizacion a

efectos de determinar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

2.1.1.6.  Estrategia.

Segun (Munuera & Rodriguez, 2012) son un conjunto de acciones encaminadas a la
consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la

competencia.

2.1.1.7.  Estrategias competitivas

Segin (Milla & Martinez, 2012) las empresas se esfuerzan para obtener ventajas
competitivas, la cual consiste en liderar costes en diferenciacion con los demas,

especializandose en un reducido segmento de mercado o abarcando un amplio sector.

2.1.1.8. Toma de decisiones.
Segun (Lazzati, 2013) la toma de decisiones se inicia con un planteo original del
problema y culmina con la implementacion de la decisiébn, o sea la accion

correspondiente.
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2.1.1.9. Posicionamiento.
Segun (Brujoé & Clifton, 2010) el posicionamiento es relevante y diferenciado, alcanza a

toda la organizacion permitiéndole crecer y aumentar su competitividad.

2.1.1.10. Posicionamiento publicitario.
Segun (Prat, 2012) consiste en colocar anuncios en diferentes sitios web, radio,
television, revistas, que se sitien a lo alto o a ala derecha en la pagina de resultados del

buscador.

2.1.1.11. Direccionamiento estratégico
Segun (Gomez & Gil, 2010) el direccionamiento estratégico es un instrumento que
consiste en definir hacia donde va la organizacion mediante los principios corporativos,

mision, vision de la organizacion.

2.1.1.12. Estructura organizacional.
Segun la estructura organizacional no influye directamente sobre los resultados pero si
sobre la estrategia competitiva. El resultado permite afirmar que la estructura es

indirecta a través de estrategia competitiva (Claver, Molina, & Tari, 2011).

2.1.1.13. Planificacion estratégica.

Segiin (Gomez & Gil, 2010) la planificacion estratégica permite que los gerentes
conozcan a profundidad la dindmica de la organizacién y vincular los procesos que esta
implica, es decir la planificacion estratégica ayuda a disefiar, transmitir y supervisar

hasta lograr los objetivos propuestos.
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2.1.1.14. Analisis actual.

Segun (Rojas & Bertran, 2010) la situacion actual se define como un analisis completo
y profundo de la organizacion que permita comparar el estado en el cual se encuentre y
permita tomar las acciones necesarias para mejorar si se encuentra en alguna situacion

de crisis.

2.1.1.15. Plan de accion
Segun (Rubio, 2011) el plan de acciéon tiene como meta concretar la estrategia en
medida visible, recoge los objetivos y un determinado de medidas que se estructuraran

en medida de las novedades, financiacion y gestion de la organizacion.

2.1.1.16. Misién
Segun (Vassolo & Silvestri, 2011) la misién es el modo de ser de la empresa, contiene

un conjunto de valores y una forma particular de agregar valor.

2.1.1.17. Visién.
Segtn (Vassolo & Silvestri, 2011) proyecta la misidon organizacional en el tiempo y en

el espacio.

Segun (Montoliu & Gonzalez, 2013) la visiéon describe la situacién futura de la

organizacion a largo plazo mediante la orientacion para la toma de decisiones.

2.1.1.18. Objetivos.
Segun (Vassolo & Silvestri, 2011) los objetivos son metas especificas, realistas y
alcanzables que en conjunto con una variable temporal que se desprenden de la

estrategia en cada nivel de la empresa.
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2.1.1.19. Valores corporativos.
Segtn (Milla & Martinez, 2012) los valores corporativos definen el perfil de la empresa
y detallan lo que la empresa representa, son los ejes de conducta de la empresa y estan

relacionados con los objetivos de la misma.

2.1.1.20. Objetivos estratégicos.
Segun (Milla & Martinez, 2012) se utilizan para hacer operativa la declaracion de la

mision, ayudan a dar direccidn a la organizacion para cumplir los objetivos, metas.

2.1.1.21. Suministro fisico.

Segun (Hurtado, 2014) el suministro fisico supone una herramienta de creacion de
demanda, ya que si la organizacion ofrece un servicio de buena calidad con precios
bajos atrae de esta forma a gran numero de clientes gracias a una buena distribucion

fisica.

2.1.1.22. Segmentos potenciales.
Segun (Jaime & Carlos, 2015) los segmentos potenciales son aquellos que aun no
pertenecen a la empresa pero en un futuro tiene posibilidades de estarlo, ya que tienen la

disposicion necesaria.

2.1.1.23. Metas estratégicas.
Segun (WGriffin, 2011) las metas estratégicas son definidas por la alta gerencia
enfocadas y dirigidas a temas amplios y generales en la forma de operar las acciones

necesarias para obtener el logro de las mismas.
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2.1.1.24. Ventaja competitiva
Seglin (Amat, Pujadas, & Lloret, 2012) las fortalezas que tenga la empresa son ventajas

competitivas que aumentan la probabilidad de éxito en un proyecto empresarial.

2.1.1.25. Analisis Interno.

Segun (Ortega & Espinosa, 2015) mediante el analisis interno de la organizacion se
lograra conocer muy de cerca las propias capacidades, debilidades y fortalezas y
permitira establecer ideas o acciones estratégicas con el fin de mejorar y minimizar

riesgos.

2.1.1.26. Analisis externo,

Segun (Ortega & Espinosa, 2015) una vez realizado el andlisis interno, se procede a
plantear el andlisis externo es decir es el entorno en el que la organizacion opera o
realiza sus actividades diarias, la cual nos permitira la identificacion de las amenazas y

las oportunidades presentes en la empresa.

2.1.1.27. Competencia.

Segiin (Sanz, 2010) la competencia estd asociada por componentes mentales,
conductuales, culturales y actitudinales que destacan la aplicacion de conocimientos y
procedimientos en el saber hacer, describiendo y examinado los niveles de competencia

para de esta manera mejorar y lograr el efecto que se desea.

2.1.1.28. Analisis de la competencia.

Segun el existen tres objetivos de andlisis de los competidores:

e Pronosticar las medidas y estrategias futuras de los competidores.
e Predecir la reaccion de los competidores al aplicar a estrategia.
e Fijar como se puede influir en el comportamiento de los competidores para el

bien de la organizacion.
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2.1.1.29. Desarrollo empresarial
Segun (Bermudez & Rodriguez, 2013) el desarrollo empresarial no pretende convertirse
en algo mas que una aplicacion de principios fundamentales, ya que para la ciencia no

puede ser dogmatico por le contrario debe ser una garantia dogmatismo.

2.2. Marco referencial

Plan estratégico.

Plan estratégico sirve para enmarcar procedimientos que ayuden a la organizacion al
éxito empresarial mediante la planificacion a nivel econdmico, financiero, estratégico y

organizativo el posicionamiento actual y futuro de la empresa (Milla & Martinez, 2012).

2.2.1. Elementos basicos del plan estratégico

El plan estratégico tiene incidencia en la mejora de la empresa, los elementos mas

caracteristicos de un plan estratégico son los siguientes.

La mision de una empresa es su razon de ser, muestra el motivo por el cual existe y guia

sus actividades las cuales le permitan posicionarse.

La vision muestra hacia donde quiere llegar quiere llegar la organizacién a largo plazo.

Los objetivos ayudan a enmarcar la direccion correcta para evaluar estrategias y tomar

correctivos para evitar desviaciones (Palacios, 2012).
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2.2.2. Analisis estratégico de las empresas.

Para las organizaciones complejas la orientacion estratégica debe tener un despliegue y
una alineacion entre los niveles organizacionales formulando estrategias, tacticas y

acciones para cada funcion siendo aplicadas en toda la empresa (Sanchez J. , 2013).

2.2.3. Planificacion estratégica

Es la forma de interpretar y utilizar mejor los datos obtenidos en la investigacion social
para crear una plataforma estratégica mas dinamica y conseguir campafias eficaces

(Cuestas, 2012).

La planificacion estratégica es un proceso sistematico y formal que promueve la toma
de decisiones y guian a una organizaciéon a través de la visién, mision, valores y

politicas para producir acciones que lleven al éxito empresarial (Sanchez J. , 2013).

2.2.3.1. Caracteristicas de la planificacion estratégica

Se presenta las siguientes caracteristicas:

o Meétodo de trabajo que pretende sistematizar las actividades de la organizacion
para el logro eficiente de sus objetivos.

o Establecer mecanismos que implican a los responsables de los proyectos.

o Utilizar mejor los recursos disponibles y mejorar los procesos de asignacion de
los mismos.

o Sirve para definir los objetivos que requiere alcanzar la institucion.

o Sirve para planificar a medio y largo plazo, evitando la inmediatez.

o Permite analizar los problemas de una manera global (Ramos & Sanchez, 2013)
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2.2.3.2.  El proceso de planificacion estratégica

La direccion estratégica del proceso continuo en el que cada una de las cinco aéreas
inherentes a la misma requieren de una evaluacion constante y una decision en cuanto a
si se dejan las cosas como estan definidas o se hacen cambios, conforme cambian las

condiciones del entorno y surgen nuevas formas de mejorar (Sainz de vicuiia, 2012).

2.2.4. Comercializacion

Se define como el proceso de actividades que se encarga de la distribucion de
productos y servicios del productor al consumidor final y se llevan a cabo para la
trasparencia de propiedad de mercancias y servicios y que proporcionan su distribucion

fisica (Vergara, 2012).

2.2.4.1. Funciones basicas de comercializacion

Existen tres funciones basicas, como son:

» Transaccion la cual se encarga de la compra y venta de productos o servicios.

» Facilitacion se encarga del financiamiento, presentacion del producto e

informacién de mercados.

» Suministro fisico se ocupa del transporte, almacenaje y empaque (Vergara,

2012).
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2.2.5. E1FODA

El FODA es una técnica que permite hacer ajustes de organizacion y funcionamiento la
cual implica trabajo en equipo constituyendo las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas las cuales son las que opera una organizacion (Sanchez, Flores, & Martin,

2011).

2.2.5.1.  Analisis FODA

El andlisis FODA sirve para que la empresa identifique sus fortalezas (F) y las
oportunidades (O), ademas de examinar las debilidades (D) internas y las amenazas (A)

externas (Lamb, Hair, & Carl, 2011).

2.2.6. Toma de decisiones

Tomar una decision acertada empieza con la perspectiva de razonar y enfocarse en
determinado problema el cual ain no se ha definido, que puede incluir varias
disciplinas como la filosofia del conocimiento, la ciencia, la logica y la creatividad

(Amaya, 2010).

2.2.7. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado ayuda a satisfacer e incrementar beneficios ya que divide
al mercado en subgrupos homogéneos de consumidores de acuerdo a sus necesidades,
caracteristicas y/o comportamientos, que podrian dar lugar a pautas de compra o

consumo diferente (Sellers & Casado, 2010).
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Implica evitar segmentos potenciales viables que no concuerden con la experiencia o

con la mision de la empresa (Ferrel & Hartline, 2012).

La segmentacion es un elemento importante para satisfacer la demanda de los
consumidores, el cual debe prestar atencion al estudio y analisis de la informacién que
se lleva a cabo para encontrar las principales caracteristicas de los consumidores (Jaime

& Carlos, 2015)

2.2.7.1.  Clasificacion de la segmentacion

La clasificacién inicial de las técnicas de segmentacién distingue entre técnicas
predictivas, en las que las variables que intervienen en el proceso pueden clasificarse
inicialmente en dependientes e independientes (similares a las técnicas del analisis de la
dependencia o métodos explicativos del analisis multivariante) y técnicas descriptivas,
en las que todas las variables tienen inicialmente el mismo estatus (similares a las
técnicas del andlisis de la interdependencia o métodos descriptivos del analisis

multivariante). (Perez, 2013).

2.2.8. Canal de distribucion

Es el proceso que transita o recorren los productos hasta llegar al consumidor final, los
precios que se otorguen a los productos seran netamente conforme a los medios que se
utilicen para el intercambio mediante parametros de calidad y publicidad con la que
lograra incrementar las ventas y capacidad de sus distribuidores (Lopez, Machuca, &

Viscarri, 2010).

2.2.8.1. Desarrollo de una estrategia de distribucion.

Tener un conocimiento profundo sobre qué productos y marcas estan presentes, asi

como donde los compran y porque permite que, tanto fabricantes como distribuidores,
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saquen el mayor provecho del punto de venta. De esta manera ambos podrian tomar
decisiones mas eficientes en cuanto al surtido de productos, tipo de promociones mas

adecuadas, etc (Sanchez & Pintado, 2010).

2.2.9. Distribucion

La distribucion tiene como objeto situar los productos o servicios a disposicion de los
consumidores finales mediante acciones y actividades que contribuyan a proporcionar
satisfaccion al cliente mediante flujos que generen rentabilidad y posicionamiento

(Molinillo, 2014).

Segun (Escribano, Alcaraz, & Fuentes, 2014) los canales de distribucion son los
distintos caminos que sigue el producto desde el fabricante hasta el consumidor o

usuario industrial, sin experimentar transformacion alguna en este recorrido.

2.2.9.1. Distribucion fisica.

La distribucion fisica engloba la planificacion y el debido control de los materiales
desde su origen hasta su destino, trata de realizar actividades que ayuden a almacenar,
transportar y manipular los productos a tiempo y en el lugar preciso optimizando las

etapas del proceso de distribucion (Hurtado, 2014).

2.2.10. Posicionamiento.

El posicionamiento consiste en determinar qué es lo que se quiere transmitir a la mente
de sus potenciales clientes. Esta tarea no siempre trata de crear algo nuevo y diferente,

sino que, en ocasiones, trata de readaptar el mensaje que ya posee el consumidor. Lo
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importante es que el producto no sea el mejor, sino que los consumidores lo perciban en

su mente como tal.

Para penetrar en la mente del consumidor, hay que buscar un mensaje que sea lo mas
posible, pues en la sociedad actual este se enfrenta diariamente a una avalancha
publicitaria, que inhibe sus sentidos a través de medios tan diversos como la television,

Jla radio, las vallas publicitarias, los metros, taxi, etc (Medina & Correa, 2010).

Utilice el posicionamiento publicitario para reforzar de manera puntual su posicion, o
bien en campafas de temporada, para un acontecimiento determinado, un periodo de

crisis (Prat, 2012).

2.2.10.1. Estrategias de posicionamiento

Una vez investigado el mercado pueden emplear las siguientes estrategias de

posicionamiento:
Estrategias genéricas.

- Posicionamiento centrado en el consumidor.
- Posicionamiento basado en la competencia

- Posicionamiento social del proyecto
Estrategias especificas.

- Posicionamiento sobre las caracteristicas concretas del producto.
- Posicionamiento segun las caracteristicas del usuario.

- Posicionamiento contra otro competidor.

- Posicionamiento en funcién de los huecos de mercado detectados.
- Posicionamiento por simbolos culturales.

- Posicionamiento basado en la distribucion.

- Posicionamiento basado en la realidad calidad- precio (Medina & Correa, 2010).
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2.2.11. Estrategia.

Segun (Munuera & Rodriguez, 2012) la estrategia influye en la toma de decisiones en
los negocios de la empresa la cual optimiza los recursos mediante habilidades y

funciones propuestas.

Segun (Casanovas, 2011) la estrategia es intentar desarrollar o adaptar el producto
material de forma que no esté cubierto por la patente o bien se pueda fabricar con una

tecnologia estandar si la barrera es tecnologica.

2.2.11.1. Estrategias de crecimiento.

Estrategia que se utiliza para incrementar niveles de venta mediante la busqueda de

nuevos clientes y considerando los clientes actuales (Vergara, 2012).

2.2.11.2. Estrategias financieras

Se basan en una politica de presencia, en la mente de los destinatarios, superior a la de
la competencia, por lo que acaparan el mayor espacio publicitario posible. Estas
estrategias recurren a una publicidad muy convencional cuyos objetivos se expresan

mediante a porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia (Garcia, 2013).

2.2.11.3. Estrategias de posicionamiento.

Su objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente a las
posiciones que tiene la competencia, a través de de asociar a la marca una serie de

valores o significaciones positivas (Garcia, 2013).
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2.2.11.4. Estrategia de distribucion.

Una de las estrategias mas indispensables para los ejecutivos, buscando necesidades en
los clientes del exterior para tener una ventaja competitiva frente a la competencia

(Vergara, 2012).

2.2.12. Proceso de extraccion.

La extracciéon se produce por un proceso denominado transferencia de materia, por
desplazamiento de los componentes de una mezcla a otra, determinado por la capacidad
de disolverse en cada una de las fases o miscibilidad. La mayor solubilidad de una de
las sustancias que provoca en los elementos sometidos a la extracciéon difunda de una
fase a la otra. En este sentido, un parametro util para determinarla es el coeficiente de

distribucion de fases (Machuca & Hervas, 2014).

2.2.12.1. Tipos de extraccion.

Respecto a los tipos de extraccion se sefialan los siguientes:
Extraccion simple: Aquella que se produce en un unico paso.

Extraccion miltiple: Aquella compuesta por varias extracciones simples para mejorar

el rendimiento de las mismas.

Extraccion selectiva: Aquella que se produce con agentes especificos de extraccion,

sobre sustancias especificas (Machuca & Hervas, 2014).
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2.2.13. La competencia.

El nivel de competencia en cada mercado es un aspecto esencial en la seleccion de los
mercados internacionales. Numerosas empresas prefieren comercializar sus productos
en mercados donde la competencia no es tan fuerte para introducir y posesionar sus

productos (Vergara, 2012).

2.2.13.1. Las ventajas competitivas.

Las ventajas competitivas permiten a toda empresa su evoluciéon respecto a sus
competidores, de cuya comparaciéon puede aprovechar sus resultados mejorando su
estrategia  comercial, extrayendo cualquier fortaleza respectos de sus costos o
diferenciacion en sus productos que constituye los dos tipos basicos de ventaja

competitiva.
Toda ventaja competitiva puede ser:

b Externa; si se refiere a las calidades del producto o servicio que se ofrezca y
constituya un valor distintivo para el comprador, sea porque su costo es menor o por el

aumento de satisfaccion o rendimiento que produce.

Interna; en el caso en que la empresa posea una superioridad en el dominio de
sus costos de fabricacion, comercializacidon o administracién que permita ofrecer dichos

productos a un precio de venta inferior a su competidor mas cercano (Garcia, 2013).
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2.2.14. Direccion estratégica.

La direccion estratégica consiste en la secuencia de fases y actividades que se
interrelacionan y que se realizan a largo tiempo en un orden concreto, el cual esta

constituido de las siguientes etapas:

e [Establecer objetivos y metas conectandolos a la mision y la vision
posteriormente.

e Realizar un diagnostico del entorno para conocer sus amenazas y oportunidades
(Analisis externo).

e FEjecutar un analisis para conocer la posicion competitiva de la empresa e

identificar puntos fuertes y débiles (Analisis interno) (Oriol & Fernando, 2013).

2.2.15. Plan de accion.

Una vez elegida la estrategia, llega el momento de ponerla en practica mediante el plan
de accion, el cual es la realizacion de acciones enfocadas en un grupo especifico de
clientes para para satisfacer y mejorar la relacion que se mantiene con ellos (Sainz,

2013).

2.2.16. Mision.
Razén que justifica la existencia de la organizacion, la necesidad primordial de la
sociedad la cual la empresa destina sus productos se toma como referencia permanente

en el proceso de planificacion (Manuera & Rodriguez, 2012).

2.2.17. Vision.

Segun (Milla & Martinez, 2012), la vision es el inicio para definir una jerarquia de
metas de la organizacion, determinado hacia donde queremos llegar a futuro, esta puede

llegar a tener éxito todo depende de las estrategias que se implementen.
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Consiste en ver mas alla del dia a dia, comprender cuales son las oportunidades que se
debe aprovechar en el negocio, tener vision es estar conectado con la creatividad y la
innovacion tratando de distanciarse de la competencia con el fin de obtener resultados

positivos

2.2.18. Caracteristicas de la vision.

Las caracteristicas de la vision son:

e Engloba un objetivo a largo plazo.

e Aporta una declaracion fundamental de aspiraciones, metas y valores.
e Seapodera de la mente de los empleados de organizacion.

e Constituye y desarrolla el ser lider.

e Engancha la atencion con motivacion (Milla & Martinez, 2012).

2.2.19. Objetivos
Concretan y precisan las lineas de actuacion de la empresa formulando progresos

realistas pero ambiciosos (Manuera & Rodriguez, 2012).
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.



3.1. Localizacion.

Quevepalma S.A, se encuentra ubicada en el canton Quevedo provincia de los Rios,
Km. 5.5 Via Buena Fe, Carretera Principal su estructura es compacta, consta de una

planta procesadora completa

&
Extractora

Queovepalma SA
Ana Maria

Quevec 1o

Figura 1 Localizacion de Quevepalma

3.2. Tipo de investigacion.

3.2.1. Descriptiva.
Permitio el analisis de la situacion actual de la empresa a través del detalle de

actividades y procesos, la participacion real de la organizacion en el mercado para que

este tenga importancia y fiabilidad en la investigacion.
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3.2.2. Investigacion de campo

Esta se llevo a cabo mediante la respectiva entrevista al sub-gerente Ing. Javier Mackay,
al igual que se realizé la encuesta a los principales clientes y personal administrativo
que labora en la empresa Quevepalma S.A, se recopilo informacién importante para la

realizacion del mismo.

3.3. Métodos de investigacion.

Para la elaboracion del plan estratégico se utilizé diferentes métodos de investigacion

que fueron de gran ayuda para la culminacién exitosa del mismo los cuales fueron:

3.3.1. Bibliografico o documental.

Mediante la aplicacion de este método se pudo obtener informacidon clara y concisa

acerca de la estructura del plan estratégico, a través de revistas, libros, folletos.

3.3.2. Inductivo.

Meétodo aplicado para luego del andlisis e interpretacion de resultados, abordar a las

conclusiones mas relevantes de este trabajo.

3.3.3. Deductivo.

Este método permitid establecer criterios desde lo general a lo particular de la
investigacion respecto de la estructura y elementos del Plan Estratégico hasta los
objetivos especificos planteados.

3.3.4. Descriptivo.

Mediante este método se logré puntualizar aquellos aspectos relevantes dentro de la

investigacion, desde la identificacion del problema y sus causas y efectos.
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3.3.5.

Analitico.

El método analitico permiti6 conocer sobre la situacion actual de la empresa

principalmente el andlisis de la matriz FODA.

3.4.

34.1.

3.4.2

3.5.

Fuentes de recopilacion de informacion.

Fuentes primarias.

Entrevista.- La entrevista se la realizo al sub-gerente Ing. Javier Mackay con el

objeto de obtener informacion fidedigna de la situacion actual de la empresa.

Observacion.- Esta técnica se empled para conseguir informacion directa y

sefalarla por escrito al igual que registrarla para su posterior analisis.

Encuestas.- Se la realizo a las personas relacionadas directa o indirectamente en
el proceso de comercializacion de la extractora Quevepalma S.A tanto
proveedores como el personal administrativo la cual nos permitid obtener

informacion mediante la aplicacion del cuestionario de preguntas.

Fuentes secundarias.

Permitio la interpretacion y analisis de las fuentes primarias.

Disefio de la investigacion.

Para obtener la informacioén esperada se envid una solicitud al Sub Gerente de la

extractora Quevepalma Ing. Javier Mackay con la finalidad de recopilar informacion
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que permita realizar el estudio y brinde las facilidades para encuestar a los empleados y

clientes que influyen de manera directa con la entidad.

3.5.1. Poblacion y muestra

La poblacion objetivo muestra los clientes actuales de la extractora Quevepalma S.A.

Cuadro 1 Poblacion y muestra de clientes de la extractora Quevepalma.

CLIENTES DE PALMA UNIVERSO

MUESTRA

Clientes afo 2015 750

208

Fuente: Datos obtenidos de la base de datos de la empresa.
Elaborado por: Autora

Formula utilizada para calcular la muestra

U,.P.Q.Z°
n=
(U, —1)e? + P.Q.Z2
DATOS:
Uo= Universo Objetivo 750

P= Probabilidad de Aceptacioén 0,75
Q= Probabilidad de Rechazo 0,25
e= Margen de Error 0,05
Z= Nivel de Confianza 1,96

n= Tamafio de la Muestra  ?

n= 750 0,75 0,25 1,96 540,225

749 0,05 0,75 0,25 1,96 2,5928

208 ENCUESTAS
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3.5.2. Poblacion y muestra

La poblacion objetivo muestra el personal administrativo de la extractora Quevepalma

S.A.

Cuadro 2 Poblaciéon y muestra del personal administrativo de la extractora Quevepalma.

PERSONAL
UNIVERSO MUESTRA
ADMINISTRATIVO
Personal administrativo aflo
65 53
2015

Fuente: Datos obtenidos de la base de datos de la empresa.
Elaborado por: Autora

Formula utilizada para calcular la muestra

0. P02
n=
(U, —1)e* + P.Q.Z>
DATOS:
Uo= Universo Objetivo 65

P= Probabilidad de Aceptacioén 0,75
Q= Probabilidad de Rechazo 0,25
e= Margen de Error 0,05
Z= Nivel de Confianza 1,96

n= Tamarfio de la Muestra  ?

n= 65 0,75 025 1,96 46.8195

64 0,05 0,75 0,25 1,96 0.8803

53 ENCUESTAS
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e Muestra

Se tomd una muestra representativa de cincuenta y tres empleados administrativos de la

extractora Quevepalma S.A en el afio 2015.

3.6. Instrumentos de investigacion.

Los principales instrumentos utilizados para la elaboracion del presente proyecto fueron
la entrevista realizada al sub gerente Ing. Javier Mackay al igual que se realizd una
encuesta a los clientes y personal administrativo ya que influyen directamente en la

actividad empresarial de Quevepalma S.A.

3.7. Tratamiento de los datos.

Para la realizacion del plan estratégico se realizo la entrevista al sub- gerente al igual
que la encuesta a clientes y personal administrativo las cuales fueron sometidas para el

almacenamiento y recoleccion de informacion.

3.8. Recursos humanos y materiales.

3.8.1. Materiales:

. Pendrive
. Cuaderno
. Hojas
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3.8.2. Equipos

. Internet (horas)
. Laptop

. Impresora

. Cémara.

3.8.3. Recursos Humanos

. Sub Gerente de Quevepalma
. Personal administrativo de Quevepalma
. Tutor Ing. Edgar Mufioz

. Clientes de Quevepalma.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION.



4.1.

Resultados.

4.1.1. Guia de Entrevista Aplicada al Sub gerente de la Extractora

1.

Quevepalma S.A.

.Quevepalma cuenta con un plan estratégico?

No, la empresa se basa en pardmetros de comercializacion mediante costos pero

seria una herramienta que ayudaria para la organizacion.

2. (Considera usted que la comercializacion de aceite rojo de palma carece de

3.

4.

estrategias que le permitan captar nuevos mercados?

Si, la comercializacion es un proceso fundamental para el incremento de ventas

de Quevepalma que necesita nuevas estrategias enfocadas en nuevos mercados.

Seguin su criterio ;Cuales son las principales fortalezas que caracterizan a

Quevepalma?

El servicio al cliente es fundamental motivo por el cual lo brinda el Ec. Angel
Juez gerente de la organizacion quien interactia directamente con los clientes y

proveedores ya que son el pilar de la organizacion.

.Cuales son las principales industrias a las cuales Quevepalma distribuye

sus productos?
Quevepalma ofrece sus productos a nivel nacional a grandes pequefias y

medianas, empresas, principalmente a CIECOPALMA S.A industria que

demanda el mayor porcentaje de ventas de la organizacion.
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5.

,Cuantas veces al afio Quevepalma capacita al personal que labora en la

empresa?

Quevepalma mantiene un programa de capacitaciones para el personal, la cual se
realiza dependiendo del area en la que se encuentre cada empleado, se realiza

capacitacion 2 veces al afio.

.Considera usted que el Plan Estratégico es un instrumento necesario para

la toma de decisiones?

Si, debido a que la comercializacion de Quevepalma se la da mediante
indicadores del precio que este tenga en el mercado, mientras que el plan
estratégico seria de gran ayuda para la toma de decisiones sustentadas en

pardmetros de productividad y precio.
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4.1.2. Analisis de los resultados de la entrevista al sub gerente de la extractora
QUEVEPALMA, el Ing. Javier Mackay.

Se realizo la entrevista al Sub-gerente de la extractora Quevepalma S.A Ing. Javier
Mackay el cual manifesto que la empresa no cuenta con un plan estratégico que le
permita tener un enfoque de la situacion actual de la empresa y hacia donde quiere
llegar, considera que es de mucha importancia debido al impacto que este tiene en la
toma de decisiones, uno de los principales indicadores para la comercializaciéon de
aceite rojo de palma es el precio que este tenga en el mercado pero este indicador no es
suficiente para la correcta toma de decisiones pero al estar sustentado por el plan
estratégico se implementarian estrategias de marketing esto ayudara de forma efectiva

al mejoramiento de la comercializacion.

Para el Subgerente, una de las principales fortalezas de Quevepalma S.A es la atencion
al cliente, ya que se les brinda una atencion de primera la cual se promueve desde la
gerencia corporativa, representada por el econ. Angel Juez, por su relacion directa con
los clientes y proveedores considerados estos como el motor de la organizacion, el
personal que labora en la empresa recibe capacitacion 2 veces al afio, lo cual es una
fortaleza ya que Quevepalma tiene una estructura de nueve departamentos como lo son,
departamento administrativo, area contable, departamento de RRHH, departamento de
tesoreria, departamento de produccidn, departamento de comercializacion, cuenta con
un promedio de 65 empleados, actualmente Quevepalma S.A es uno de los principales
pioneros en la extraccion de palma a nivel nacional una de las principales
comercializadoras a la cual se le provee derivados de palmiste es a CIECOPALMA S.A

empresa internacional muy importantes del pais.
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4.1.3. Encuesta Aplicada a los Clientes de la Extractora Quevepalma

del canton Quevedo

PREGUNTA 1
(Cuantos afios tiene la actividad comercial que realiza usted con la extractora
QUEVAPLAMA?

Tabla 1 Tiempo que lleva vendiendo palma a la empresa.

Alternativas Encuestados Porcentaje
De 1 a2 afios 50 24%
De 2 a 4 afios 86 41%
De 4 a 5 afios 44 21%
De 5 en adelante 28 14%
Total 208 100%

Fuente: Encuestas a los clientes
Elaborado por: Autora

mDela2 aios
M De 2 a 4 aiios
i De 4 a5 afnos

H De 5 en adelante

Grafico 1 Tiempo de relaciéon comercial.

Analisis:

En el grafico 1 se puede observar que el 41% de los encuestados afirma que tiene
actividad comercial con la empresa de 2 a 4 anos, un 24% de 1 a 2 afos, el 21%

asegura tener de 4 a 5 afos, mientras que el 14% restante respondio tienes 5 afios en
adelante.
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PREGUNTA 2.

(Conoce Ud. Las politicas de comercializacion de Quevepalma S.A?

Tabla 2 Personas que conocen acerca de las politicas de comercializacion.

Alternativas Encuestados Porcentaje
SI 176 85%
NO 32 15%
Total 208 100%

Fuente: Encuestas a los clientes
Elaborado por: Autora

m Sl
E NO

Griafico 2 Personas que conocen acerca del plan estratégico.

Analisis:

Mediante el grafico 2 se interpreta que el 85% de los clientes encuestados afirma que conocen
acerca de las politicas de comercializacion que maneja la organizacion, mientras que el 15%

indica que no conocen dichas politicas.
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PREGUNTA 3.

(Cree Ud. que la politica de comercializacion de Quevepalma ofrece respuestas

adecuadas y oportunas a los clientes?

Tabla 3 Especificando el porcentaje de clientes frente a respuestas de politicas de
comercializacion.

Alternativas Encuestados Porcentaje
SI 208 100%
NO 0 0%
Total 208 100%

Fuente: Encuestas a los clientes

Elaborado por: Autora

0%
mSsi
NO

Grafico 3 Especificando porcentaje de clientes frente a respuestas de politicas de
comercializacion.

Analisis:

Mediante el grafico 3 muestra que le 100% de clientes encuestados afirman que la politica de

comercializacion de Quevepalma ofrece respuestas adecuadas y oportunas a los clientes.
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PREGUNTA 4.

( Coémo calificaria el servicio que ofrece la extractora Quevepalma a sus clientes?

Tabla 4 Demostrando el porcentaje de atencion brindada por la empresa.

Alternativas Encuestados Porcentaje
Excelente 140 67%
Muy Buena 48 23%
Buena 20 10%
Total 208 100%

Fuente: Encuestas a los clientes

Elaborado por: Autora

m Excelente
= Muy buena

= Buena

Grafico 4 Demostrando el porcentaje de atencién brindada por la empresa.

Analisis:

Segun el grafico 4, se observa que el 67% de los encuestados expresa que es excelente el

servicio brindado por la organizacion, el 23% opina que es muy buena, mientras que el 10%

contestod que es buena.
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PREGUNTA 5.

(Cree Ud. que el uso nuevas politicas permita mejorar su relacion de comercializacion

de aceite rojo con la extractora QUEVEPALMA S.A.?

Tabla S Uso de nuevas politicas de comercializacion de aceite rojo en Quevepalma.

Alternativas Encuestados Porcentaje
SI 173 83%
NO 35 17%
Total 208 100%
Fuente: Encuestas a los clientes
Elaborado por: Autora
M Si
LINo

Grafico 5 Uso de nuevas politicas de comercializacion de aceite rojo en Quevepalma.

Analisis.

En el grafico 5 se puede observar que el 83% de los encuestados opina que el uso de nuevas

politicas mejoraria la relacion de comercializacion con la empresa, mientras que el 17% restante

considera que no es necesario.
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PREGUNTA 6.

(Estaria dispuesto a recibir capacitacion o charlas acerca del proceso de produccion y

comercializacion de aceite rojo?

Tabla 6 Porcentaje de asistencia de capacitaciones en Quevepalma.

Alternativas Encuestados Porcentaje
SI 158 76%
NO 8 4%
TAL VEZ 42 20%
Total 208 100%

Fuente: Encuestas a los clientes
Elaborado por: Autora

m Si
= No

= Tal vez

Grafico 6 Porcentaje de asistencia de capacitaciones en Quevepalma.

Analisis.

Segun el grafico 6, se interpretd de la siguiente manera, el 76% afirma que estan
dispuestos a recibir capacitaciones por parte de la organizacion, el 20% opina que tal

vez, mientras que el 4% expresa que no asistiria.
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PREGUNTA 7.

(A través de que fuentes de capital financia usted la produccion de Palma africana?

Tabla 7 Porcentaje de fuentes de financiamiento.

Alternativas Encuestados Porcentaje
Propios 20 10%
Bancos 148 71%
Cooperativas 40 19%
Total 208 100%

Fuente: Encuestas a los clientes
Elaborado por: Autora

E Propios
B Bancos
kil Cooperativas

Grafico 7 Porcentaje de fuentes de financiamiento.

Analisis.

Segun el grafico 7 se observa que el 59% de los encuestados financia su produccion
mediante bancos, el 33% lo hace mediante cooperativas, mientras que el 8% lo realiza

con capital propio.
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4.1.4. Encuesta

4.14.1. Tabulacion de los resultados obtenidos mediante la encuesta a al
personal administrativo de la extractora Quevepalma del canton

Quevedo.

PREGUNTA 1

. Qué tiempo lleva laborando en la empresa?

Tabla 8 Afios que lleva trabajando en Quevepalma.

Alternativas Encuestados Porcentaje
1 a 2afios 26 49%
3 a 5 afios 15 28%
6 0 mas 12 23%
Total 53 100%

Fuente: Encuestas al personal administrativo.
Elaborado por: Autora

m1a2aiios
m 3 ab5aiios

m 6 en adelante

Gréfico 8 Aiios que lleva trabajando en la empresa.
Analisis.
Segun el grafico 8 se observa que el 49% de los encuestados expresan que el tiempo

llevan laborando es de 1 a 2 afios, el 28% opinan que de 3 a 5 afios, mientras que el

23% tiene laborando 6 o mas afios.
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PREGUNTA 2

(Conoce Ud. Acerca del plan estratégico?

Tabla 9 Muestra el porcentaje de conocimiento del plan estratégico.

Alternativas Encuestados Porcentaje
SI 45 85%
NO 8 15%
TOTAL 53 100%

Fuente: Encuestas al personal administrativo.
Elaborado por: Autora

mSi
= NO

Grafico 9 Muestra el porcentaje de conocimiento del plan estratégico.

Analisis.

En el grafico 9 se observa que el 85% tiene conocimiento acerca del plan estratégico,

mientras que el 15% manifestd que no conoce de esta herramienta.
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PREGUNTA 3

Si la respuesta anterior es afirmativa ;Considera Ud. que la implementacion del plan

estratégico ayudara al personal administrativo a cumplir las metas y objetivos

planteados?

Tabla 10 Aceptacion del plan estratégico en el Area administrativa.

Alternativas Encuestados Porcentaje
SI 43 81%
NO 10 19%
TOTAL 53 100%

Fuente: Encuesta al personal administrativo.
Elaborado por: Autora

mSI
= NO

Grafico 10 Grafico 10 Aceptacion del plan estratégico en el area administrativa

Analisis.

Segun el grafico 10, un 81% de encuestados expresa que el plan estratégico ayudaria al

personal administrativo al logro de objetivos, mientas que el 19% opina que no

necesario.

€S
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PREGUNTA 4.

(Considera usted que la implementacion del direccionamiento estratégico permitira

mejorar el proceso de comercializacion de aceite de palma?

Tabla 11 Implementacion del direccionamiento estratégico mejora la
comercializacion.

Alternativas Encuestados Porcentaje
SI 39 74%
NO 14 26%
TOTAL 53 100%

Fuente: Encuesta al personal administrativo.
Elaborado por: Autora

m S|
= NO

Grafico 11 Implementacion del direccionamiento estratégico mejora la comercializacion

Analisis.

En el grafico 11 se observa que el 74% de los encuestados afirma que el
direccionamiento estratégico permite mejorar el proceso de comercializacion, mientras

que el 26% expresa que no es necesario.
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PREGUNTA NS

(Coémo califica Ud. El servicio de atencion al cliente y proveedores que ofrece la

organizacion de la organizacion?

Tabla 12 Atencion al servicio al cliente y proveedores.

Alternativas Encuestados Porcentaje
Excelente 25 47%
Muy buena 19 36%
Buena 9 17%
TOTAL 53 100%

Fuente: Encuesta al personal administrativo.
Elaborado por: Autora

® Excelente
" Muy buena

M Buena

Grafico 12 Atencion servicio al cliente y proveedores.

Analisis.

Segun el grafico 12, el 47% de los encuestados expresa que la atencion brindada a los
clientes y proveedores es excelente, el 36% opina que es muy buena, mientras que el

17% la considera buena.
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PREGUNTA N 6

(Cuantas veces al afio recibe capacitacion por parte de la extractora Quevepalma?

Tabla 13 Capacitaciones recibidas por la empresa.

Alternativas Encuestados Porcentaje
la2 47 89%
3a4 4 7%
5 o0 mas 2 4%
TOTAL 53 100%

Fuente: Encuesta al personal administrativo.
Elaborado por: Autora

mDela?2
mwDe3a4d

= De 5 0o mas

Grafico 13 Porcentaje de capacitaciones recibidas por la empresa.

Analisis.

Mediante grafico 13, se puede observar que el 89% de los encuestados ha recibido 1 a 2
capacitaciones al afio por parte de la organizacion, el 7% indica haber recibido de 3 a 4

capacitaciones, mientras que el 4% expresa que recibid 5 o mas capacitaciones.
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PREGUNTA 7
(En que parametros considera Ud. la relacion laboral que conlleva en Quevepalma?

Tabla 14 Porcentaje muestra la relacion laboral.

Alternativas Encuestados Porcentaje
Excelente 30 57%
Muy buena 15 28%
Buena 8 15%
Total 53 100%

Fuente: Encuesta al personal administrativo.
Elaborado por: Autora

m Excelente
® Muy buena

™ Buena

Grafico 14 Porcentaje muestra la relacién laboral.

Analisis.
En el grafico 14, se puede observar que el 57% de los encuestados expresan que

relacion laboral es excelente, 28% considera que es muy buena , mientras que el 25%

considera buena.

la

la
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4.1.5. Plan estratégico para Quevepalma S.A.

Desarrollo.

Quevepalma esta situada encuentra ubicada en Ecuador, provincia de los Rios canton
Quevedo Km. 5.5 Via Buena Fe, Carretera Principal, zona urbano, empresa que brinda
apoyo al sector plamicultor, mediante el aporte y responsabilidad que brinda hacia sus

colaboradores, proveedores e integrantes en la cadena de negocio de palma.

Extractora Quevepalma S.A lider en la extraccion de aceite de palma, en la provincia de
los Rios y del pais, representado por su gerente Angel Juez, subgerente Javier Mackay
trabajando mancomunadamente junto al sector palmicultor, brindando servicios e

insumos, asistencia técnica y compra de fruta de palma, por espacio de 13 afos.

Desarrollo.

Los palmicultores de la zona Quevedo por los afios de 1990, al vender su produccion
tenian muchas dificultades como trayecto del viaje hasta llegar a su destino, la manera
de la entrega, calificacion insatisfecha, peso no confiable, insatisfaccion de pago,
motivo por el cual se reunieron mas de 30 palmicultores con ideas y metas propuestas la
cual exponia creacion de una extractora de palma en la zona Quevedo, Buena Fe y sus

alrededores con la finalidad de dar apoyo al sector palmicultor.

Y asi fue fundada el 1 de Septiembre de 1993 y legalmente constituida con la razén
social de Empresa Extractora Quevepalma S. A con un capital social de s/. 50.000.00
sucres. Dando su inicio del proceso productivo el 24 de Octubre de 1994, de esta

manera se logrd la superacion de los problemas que aquejaban el sector palmicultor.

53



4.1.5.1. Estructura.

Quevepalma tiene una estructura la cual le ha permitido un crecimiento Yy

posicionamiento notable frente a la competencia, siendo una de las empresas pioneras

en la extraccion de aceite rojo de palma, la cual se desarrolla de la siguiente manera.

4.1.5.1.1.Organigrama organizacional.

Junta de accionistas

Departamento de

Gerente
Secretaria
Subgerente
Departamento Departamento de
contabilidad Operativo comercializaciéon
Jefe de planta Jefe de Jefe Jefe de
laboratorio mantenimiento transferencia

Basculero

Operarios

Figura 2 Organigrama de Quevepalma

tecnoldgica
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4.1.5.2. Comercializacion.

Quevepalma cuenta con innumerables clientes y proveedores a los cuales se les otorga
productos de calidad a un precio confiable, mediante la atencién al cliente brindada por
el gerente Ec. David Juez, lo cual le ha permitido estar en la cima empresarial llegando

a exportar sus productos a las industrias més importantes del pais.

Actualmente en Ecuador existen mas de 40 extractoras de aceite de palma, entre las
principales a las que Quevepalma ofrece su producto estan: Ciecopalma S.A, La Fabril
S.A, Epacem S.A, Exportsustent S.A.

4.1.5.3. Diagnostico de Quevepalma.

Quevepalma es una extractora que estd dedicada a ayudar al sector palmicultor mediante
la compra de sus productos a buen precio, calidad y servicio oportuno, una de las

principales pioneras en la extraccion de aceite de palma de los cuales se elabora aceite

de mesa, margarina de mesa, jabones, etc.

4.1.5.4. Funciones de la extractora Quevepalma.

e Administrativa.

Se encarga de administrar y controlar los procesos administrativos o responsabilidades

que estan adheridos a los niveles jerarquicos que constituye la organizacion.

55



¢ Financiero

Faculta el capital de la empresa, asi como también gestiona las inversiones que realiza

para determinadas fuentes de financiacion para lo destinado.

¢ Talento Humano.

Se encarga del reclutamiento del personal, motivacion, contratacion y seleccion de los

trabajadores.

e Comercializacion.

Se encarga distribuir sus productos al pais, al igual que de la compra y venta de los

productos sujetados al precio establecido por el MAGAP.

4.1.6. Direccionamiento parte filosofica del plan.

4.1.6.1.  Mision.

Empresa lider en extraccion de aceite rojo de palma mediante la compra y venta a los
pequeiios palmicultores desarrollando asi habilidades para competir dentro y fuera del

pais ofreciendo altos estandares de calidad.

4.1.6.2.  Vision.

Posesionarse como empresa lider de extraccion de aceite rojo de palma, debido a la
busqueda constante de éxito con sus proveedores y clientes para competir con productos

de calidad mediante los valores siendo estos la base de la organizacion.
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4.1.6.3.

4.1.7.

Valores.

Disciplina. Acciones que en conjunto ayudan lograr el cumplimiento de normas

y procedimientos para asegurar la buena conducta en el trabajo.

Calidad. Ofrecer productos de calidad mediante un control riguroso el cual le

permita caracterizar y valorar los productos con respecto a las demas.

Aprendizaje: Obtener nuevos conocimientos que ayudara y aportaran a la
organizacion a descubrir nuevas habilidades, destrezas y actitudes del personal

que labora en la misma.

Perseverancia. Se lograra obtener firmeza y confianza en sus actividades diarias

siendo uno de los principales atributos de la organizacion.

Politicas de la extractora Quevepalma S.A.

Trabajar jornada laboral oficial, reconocer horas extras conforme disposiciones
del MR L.

Proveer materia prima de excelente calidad a los clientes.

Cumplimiento de estandares ambientales.

Cumplir con normas y procedimientos estipulados por la organizacion
Fomentar el crecimiento dentro de la empresa.

Mantener un comportamiento ético.
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4.1.8. Objetivos estratégicos.

» Fomentar valores éticos y morales mediante capacitaciones que ayuden a formar
lideres.
» Modernizar sistemas que ayuden al flujo del trabajo.

» Explorar nuevos mercados mediante la aplicacion de estrategias.

» Incrementar ventas mediante campaias publicitarias.

4.1.9. Analisis de la situacion actual (FODA) de la extractora

Quevepalma.

Andlisis realizado gracias a la colaboracion de personal administrativo, gerente,
subgerente para conocer las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la compaiiia.
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Cuadro 3 FODA para la extractora Quevepalma.

Fortalezas

Debilidades

=  Productos de calidad

=  Ubicacién de mucha afluencia

=  Estructura organizacional amplia
= Buena atencidn al cliente

= Eficiencia en costos

=  Cambios en administracién
= Falta de capacitacion

= Falta de planificacion

= Carencia de proyectos de inversion.

= Carencia de publicidad

Oportunidades

Amenazas

= Amplia infraestructura para |la
recepcién de materia prima.

= Nivel de productividad

=  Nuevos mercados.

= Compra de nuevas maquinas

operarias.

=  Baja produccién de palmicultores.
= Alza de precios.
=  Nuevos competidores.

= Falta de motivacion al comprar.
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Matriz de los factores competitivo para el éxito empresarial.

Cuadro 4 Matriz de factores competitivos para el éxito.

Ciecopalma S.A

Epacem S.A

Quevepalma

Oliojoya

FE?(;:tt:res ParaEl Peso | Clasificacion | Puntaje | Clasificacion | Puntaje | Clasificacion | Puntaje | Clasificacion | Puntaje
Calidad del 0,15 5 0,75 3 0,45 4 0,60 4 0,60
servicio.

Infraestructura 0,10 4 0,40 1 0,10 1 0,10 1 0,10
adecuada

Formas de pago. 0,08 3 0,24 2 0,16 3 0,24 2 0,16
Competitividad de | 0,10 3 0,30 3 0,30 3 0,30 3 0,30
precios

Cobertura 0,08 4 0,32 2 0,16 4 0,32 3 0,24
Variedad de 0,10 4 0,40 2 0,20 3 0,30 2 0,20
productos

Publicidad 0,10 5 0,50 2 0,20 2 0,20 3 0,30
Total 1,00 4,16 215 3,16 3,00

Fuente: Datos recopilados de las extractoras Ciecopalma, Epacem, Oliojoya, Quevepalma por sus directivos
Elaborado por: Autora.
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4.1.10.

Cuadro S Matriz FODA (3x3)

Formulacion del desarrollo matriz FODA (3X3)

MATRIZ FODA CON SUS ESTRATEGIAS

FORTALEZAS
1. Productos de calidad
2. Ubicacion de mucha

afluencia.
3. Estructura organizacional
amplia
4. Buena atencion al
cliente.

5. Eficiencia en costos.

DEBILIDADES
1. Cambios de personal

operativo.
2. Falta de capacitacion.
3. Falta de planificacion.
4. Carencia de proyectos
de inversion.

5. Carencia de publicidad.

ESTRATEGIA FO (3,1,5) | ESTRATEGIA DO (2,1,3)
OPORTUNIDADES
1. Amplia . ., .
Elaborar una investigacion | Realizar  programas de
infraestructura para o
de mercado para poder | capacitacion al personal
la  recepciéon de ] )
ofrecer productos de calidad | operativo sobre la
materia prima. ) ] o
mediante la atencion al | productividad  frente a
2. Nivel de | . .
cliente y eficiencia de costos. | nuevos mercados.
productividad.
3. Nuevos mercados.
4, Compra de nuevas
maquinas operarios.
ESTRATEGIA FA (2,1) ESTRATEGIA DA

4,5,3.)

AMENAZAS
1. Baja produccion de

plamicultores.

2. Alza de precios.

3. Nuevos
competidores.

4. Falta de motivacion

al comprar,

Disefiar nuevas estrategias
para futuro de alza de precios
y disminucién de
productividad lo cual permita
el pago de materia prima a

los plamicultores.

Creaciéon de proyectos de
inversion para publicidad
frente a nuevos

competidores.
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4.1.10.1.

ESTRATEGIA (FO)

Elaborar una investigacion de mercado para poder ofrecer productos de calidad

mediante la atencion al cliente y eficiencia de costos.

Objetivos

Metas

4.1.10.2.

Capacitar al personal mediante el control de calidad para ofrecer productos
de calidad.

Mejorar el servicio de atencion al cliente.

Ofrecer productos de calidad mediante la oportuna gestion de calidad que
entrega la empresa.

Lograr que el servicio sea uno de las fortalezas de la organizacion.

ESTRATEGIA (DO)

Realizar programas de capacitacion al personal operativos sobre la productividad frente

a nuevos mercados.

Objetivos

Metas

Elaboracion de programas de capacitacion al personal operativo.
Elaborar técnicas que permitan sostener la productividad frente a nuevos

mercados.

Contar con personal operativo capacitado para futuro.
Poner en préctica las técnicas que permitan mantener la productividad a

futuro.
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4.1.10.3. ESTRATEGIA (FA)

Disefiar nuevas estrategias para futuro de alza de precios y disminucion de

productividad lo cual permita el pago de materia prima a los plamicultores.

Objetivos

» Brindar cursos de capacitacion y conferencias a los palmicultores para el

pago de materia prima.

» Aplicar nuevas estrategias en caso de disminucion de productividad.

Metas

» Capacitar a un 70% de proveedores para que conozcan las formas de pago.

» Implementar estrategias para evitar la baja de productividad.

4.1.10.4. ESTRATEGIA (DA)

Creacion de proyectos de inversion para publicidad frente a nuevos competidores.

Objetivos

» Fomentar publicidad acerca de la extractora mediante radio, television,

vallas publicitarias, etc.

» Elaboracion de proyectos de inversion para la organizacion
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Metas

» Lograr incremento de ventas y acapar nuevos clientes mediante la

publicidad.

» Nuevos equipos de trabajo para el personal.
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4.2. ESTRUCTURA PROGRAMATICA

4.2.1. Funcion administrativa

4.2.2. Cuadro 6 Proyecto para la funcion administrativa.

Programa Proyecto/
actividad 2015 2016
Capacitacion Py proyecto de $500 $1000
desarrollo de
habilidades
administrativas.
10p 20p
Capacitacion P, proyecto de $1500 $3000
vinculacion para
sector
palmicultor
sobre
produccién 30p 60 p
palmiste
TOTAL $2000 $4000

2017
$1500

30p

$7500

150 p

$9000

Estimacion Presupuesto del Plan

2018
$2000

40 p

$10000

200 p

$12000

2019
$3000

60p

$12500

250 p

$15500

TOTAL

8000

160 p

34500

690 p

$42500

Analisis. Mediante la proyeccion en el afio 2015 se capacitaran 40 personas con un costo de

$2000; en el 2016, 80 personas con $4000; y en 2017, 180 personas con $9000; en el 2018, 240

personas con $12000; el 2019, 310 personas con $15500 entre empleados, clientes y proveedores

de la empresa.

4.2.2.1. Objetivos del proyecto

» Contratar a capacitadores para que impartan sus conocimientos y habilidades al

personal administrativo, clientes y proveedores.

» Conocer detalles acerca de las capacitaciones.
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4.2.2.2. Proyeccion de capacitaciones al personal administrativo y clientes de

Quevepalma periodo 2015 —2019.

Proyeccion de capacitacion

habilidades administrativas 2015

2015
Semestral Semestral
$500 $1500
10p 30p

Proyeccion de capacitacion
habilidades administrativas

2017
2017
Semestral Semestral
$1500 $7500
30p 150 p

Proyeccion de capacitacion
habilidades administrativas 2019

2019
Semestral Semestral
$3000 $12500
60 p 250 p

Proyeccion de capacitacion
habilidades administrativas 2016

2016
Semestral Semestral
$1000 $3000
20p 60p

Proyeccion de capacitacion
habilidades administrativas

2018
2018
Semestral Semestral
$2000 $10000
40 p 200 p
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4.2.3. Funcion infraestructura

Cuadro 7 Proyecto para la funcion infraestructura.

Programa Proyecto/
actividad 2015 2016
Prestamos P, Solicitar $25000  $35000
préstamos.
6M 6M
Inversion P, Proyecto de $18000  $35000
inversion en
infraestructura
6M 6 M
TOTAL $43000 $70000

Estimacion Presupuesto del Plan

2017
$90000

12M

$80000

12M

$170000

2018
$100000

12M

$90000

12M

$190000

2019
$65000

12M

$95000

12M

$160000

TOTAL

315000

4 Afios.

318000

4 Afios

$633000

Analisis: en el afio 2015 se solicitara un préstamo y serd cancelado en 1 afio ; se remodelara la
planta extractora con un $43000; en el 2016 se solicitara un préstamo y sera cancelado en 1 afio;
y se remodelara las vias de acceso de los proveedores y clientes a la planta con un total de
$70000; y en 2017 se solicitara un préstamo y sera cancelado en 2 afos; con un $170000 para
tener un buen aspecto de la fachada al publico; en el 2018 se solicitara un préstamo y sera
cancelado en 2 afio; con un $190000 para mejorar las vias del proceso de extraccion de aceite; y
en 2019 se solicitara un préstamo y sera cancelado en 2 afios; el cual se utilizara para ampliar la

planta $160000

4.2.3.1. Objetivos del proyecto

» Fijar una inversion para redisefiar la planta extractora y tenerla en buen estado para

facilitar el proceso de extraccion.

» Realizar un plan de inversion remodelar todos los departamentos.
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4.2.3.2. Proyeccion de préstamos para infraestructura de Quevepalma periodo

2015 -2019.

Proyeccién de proyecto
infraestructura de la planta
extractora 2015

2015
Semestral Semestral
$25000 $18000
lp 6 M

Proyeccion de proyecto
infraestructura de la planta
extractora 2017

2017
Semestral Semestral
$80000 $90000
2p 12M

Proyeccién de proyecto
infraestructura de la planta
extractora 2019

2019
Semestral Semestral
$65000 $95000
2p 12M

Proyeccion de proyecto
infraestructura de la planta
extractora 2016

2016
Semestral Semestral
$35000 $35000
2p 6 M

Proyeccion de proyecto
infraestructura de la planta
extractora 2018

2018
Semestral Semestral
$55000 $90000
2p 12M
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4.2.4. Funcion talento humano

Cuadro 8 Proyecto para la funcion de talento humano.

Programa Proyecto/activi | Estimacién Presupuesto del Plan TOTAL
dad 2015 2016 2017 2018 2019
Reclutamiento Py $200 $500 $1500 $1700 $2000 5900
Reclutamiento
del personal
2p 5p I5p 17 p 20p 59 p
Capacitacion P; $150 $450 $2250 $2550 $3000 8400
Capacitacion
al personal del
departamento
de talento 2 meses 2 meses 4 meses 4 meses 4 meses 16 meses
humano
TOTAL $350 $950 $3750 $4250 $5000 $14300

Analisis: Mediante proyeccion en el afio 2015 el personal contratado sera 2 p y 2 meses de capacitacion

con un $ 350; en el 2016 el personal contratado sera 5 p y 2 meses de capacitacion con un § 950; y en

2017 el personal contratado sera 15 p y 4 meses de capacitacion con un $ 3750; ; en el 2019 el personal

contratado sera 20 p y 4 meses de capacitacion con un $ 5000.

4.2.4.1.

Objetivos del proyecto

eficaz.

» Seleccion del personal idoneo para ocupar cargos en la empresa.

» Brindar conocimientos y nuevas técnicas para desarrollar su trabajo de forma
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4.2.4.2.

periodo 2015 — 2019.

Proyeccion para capacitacion
reclutamiento de personal 2015

2015
Semestral Bimestral
$200 $150
2p 3p

Proyeccion para capacitacion
reclutamiento de personal 2017

2017
Semestral Bimestral
$1500 $2250
I5p 4p

Proyeccion para capacitacion
reclutamiento de personal 2019

2019
Semestral Bimestral
$2000 $3000
20p 4p

Proyeccion para capacitacion
reclutamiento de personal 2016

Proyeccion para reclutamiento y seleccion del personal de Quevepalma

2016
Semestral Bimestral
$500 $450
5p 2p

Proyeccion para capacitacion
reclutamiento de personal 2018

2018
Semestral Bimestral
$1700 $2550
17p 4p
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4.2.5. Funcion de comercializacion

Cuadro 9 Proyecto para la funcion de la comercializacion.

Programa Proyecto/actividad Estimacion Presupuesto del Plan TOTAL
2015 2016 2017 2018 2019
Distribucion P, Proyecto de accién | $300 $450 $600 $750 $900 3000
en los canales de
Publicidad P, Proyecto para $800 $1200 $1400 $1600 $2000 7000
campaiias
publicitarias.
6meses 6meses 6meses 6 meses 6 meses 30meses
4P 6P 7P 8p 10p 47 P
TOTAL $1100 $1650 $2000 $2350 $2900 $10000

Analisis: En afio 2015 se realizaran 6 proyectos cada seis meses con un $1100; en el 2016 se realizaran 8
proyectos cada 6 meses con un $1650; y en 2017 se realizaran 11 proyectos cada seis meses con un $2000;
en el 2018 se realizaran 13 proyectos cada 6 meses con un $2350; en el 2019 se realizaran 16 proyectos cada

6 meses con un $2900 entre proyecto de canales de distribucion y campaias publicitarias.

Objetivos del proyecto

» Conocer nuevos mercados y lograr posicionamiento frente a la competencia.

» Incrementar las ventas mediante publicidad.
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4.2.5.1.

Proyeccion para campaifias
publicitarias 2015

2015

Semestral

Semestral

$1000

$2000

2p

4p

Proyeccion para campafias
publicitarias 2017

2017

Semestral

Semestral

$2000

$5000

4p

Tp

Proyeccion para campaiias
publicitarias 2019

2019

Semestral

Semestral

$3000

$8000

6p

10p

Proyeccion para campafias

Proyeccion para canales de distribucion y publicidad de Quevepalma
periodo 2015 —2019.

publicitarias 2016
2016
Semestral Semestral
$1500 $3500
3p 6p

Proyeccion para campafias
publicitarias 2018

2018

Semestral

Semestral

$2500

$6500

5p

8p
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4.2.6. Presupuesto totalizado

Cuadro 10 Total de presupuesto para cada proyecto.

Funciones Estimacion presupuesto del plan Presupuesto total
2015 2016 2017 2018 2019 del plan por
funciones
Funcién $2000 $4000 $9000 $12000 $15500 $42500
administrativa
Funcién $43000 $70000 $170000 $190000 $160000 $633000
infraestructura
Funcion de talento $350 $950 $3750 $4250 $5000 $14300
humanos
Funcién de $1100 $1650 $2000 $2350 $2900 $10000
comercializacion
Total presupuesto estimado : $699800

periodo 2015-2019

Analisis: Muestra el cuadro del presupuesto final del Plan Estratégico de acuerdo con las funciones
que se desean realizar, el cual para llevarlo a cabo cuesta $699.800; en el transcurso de los afios 2015

hasta el 2019.
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4.3. Seguimiento y evaluacion.

Cuadro 11 Seguimiento y evaluacion de la funcidon administrativa.

Funcion administrativa
INDICADORES 2015 2016 2017 2018 2019
P 15,38% 30,77% 46,15% 61,54% 92,31%
P2 3,00% 6,00% 15,00% 20,00% 25,00%
Funcion administrativa
2015 2016 2017 208 2019

P1. Personas capacitadas

Razon de eficiencia =
;— x 100 = 15.38%

P2. Personas capacitadas

Razon de eficiencia =

13— % 100 = 3,00%

P1. Personas capacitadas

Razén de eficiencia =
z— x 100 = 30,77%

P2. Personas capacitadas

Razoén de eficiencia =

16— x 100 = 6,00%

P1. Personas capacitadas
Razon de eficiencia =
= X 100 = 46,15%
P2. Personas capacitadas

Razon de eficiencia =

11— x 100 = 15,00%

P1. Personas capacitadas

Razoén de eficiencia =
= x 100 = 63,54%
P2. Personas capacitadas
Razoén de eficiencia =

12— x 100 = 20,00%

P1. Personas capacitadas

Razoén de eficiencia =
Z— x 100 = 92,31%

P2. Personas capacitadas

Razoén de eficiencia =

f—x 100 = 25%
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Cuadro 12 Seguimiento y evaluacion de la funcion Infraestructura.

Funcién Infraestructura
INDICADORES 2015 2016 2017 2018 2019
P4 7.94% 11.11% 28.57% 31.75% 20.63%
P2 5.66% 11,00% 25,16% 28,30% 29,87%
Funcidn Infraestructura
2015 2016 2017 2018 2019

P1. Prestamos

Razon de eficiencia =

2 %100 = 7.94%

P2. Inversion en

Infraestructura

Razon de eficiencia =

P1. Prestamos

Razon de eficiencia =

3 %100 =11.11%

P2. Inversion en

Infraestructura

Razon de eficiencia =

P1. Prestamos

Razoén de eficiencia =
9

x 100 =

28.57%

P2. Inversion en

Infraestructura

Razon de eficiencia =

P1. Prestamos

Razoén de eficiencia =

1

x 100 =

31.75%

P2. Inversion en

Infraestructura

Razon de eficiencia =

P1. Prestamos

Razon de eficiencia
6

X 100 =

20.63%

P2. Inversion en

Infraestructura

Razon de eficiencia
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X 100 = 5,66% > x 100 = 11,00% 38 x 100 = 25,16 % > x 100 = = 39 X 100 =
28,30% 29,87 %
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Cuadro 13 Seguimiento y evaluacion de la funciéon de talento humano.

Funcion de Talento Humano
INDICADORES 2015 2016 2017 2018 2019
P1 3,39 8,47 25,42 28,81 33,90
P2 1,79% 5,36% 26,79% 30,36% 35,71%
Funcion de Talento Humano
2015 2016 2017 2018 2019

P4. Personas
seleccionadas
Razén de eficiencia
= =% 100 = 3,39%
P2, Personas
capacitadas

Razén de eficiencia

= 31_ x 100 = 1.79%

1

1

P1. Personas seleccionadas

- . . . 5
Razén de eficiencia = = X

P2. Personas capacitadas

, .. . 4
Razén de eficiencia = — x

=84 %

8
=53 %

P1. Personas
seleccionadas
Razén de eficiencia =

;—xl =2 .4 %

P2. Personas capacitadas

Razén de eficiencia =

2—><1

" 0,
a =2.,7 %

P1. Personas

seleccionadas

Razén de eficiencia
1 B

=X 1 =2,8%

P2. Personas

capacitadas

Razén de eficiencia
25

= P X1 =

30,36%

P1. Personas
seleccionadas
Razon de eficiencia
= ;—x 1 =3 ,9%
P2. Personas
capacitadas

Razén de eficiencia

H

3571%
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Cuadro 14 Seguimiento y evaluacion de la funcion de la comercializacion.

Funcion de Comercializacién
INDICADORES 2015 2016 2017 2018 2019
P4 5% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%
P2 8,51% 12,77% 14,89% 17,02% 21,28%
Funcion Comercializacion
2015 2016 2017 2018 2019

P4. Proyecto de
distribucion

Razén de eficiencia =
;— x 100 = 10,00%

P,. Linea de Publicidad

Razén de eficiencia =

41 x 100 = 8,51%

P4. Proyecto de
distribucion

Razén de eficiencia =
3‘*— x 100 = 15,00%

P,. Linea de Publicidad

Razén de eficiencia =

41 x 100 = 12.77%

P,. Proyecto de

distribucion

Razén de eficiencia =

3"’— x 100 = 20,00%

P2. Linea de Publicidad

Razén de eficiencia =

f x 100 = 14,89%

P4. Proyecto de
distribucion

Razén de eficiencia =
3"'— x 100 = 25,00%

P,. Linea de Publicidad

Razén de eficiencia =

43 x 100 = 17,02%

P4. Proyecto de

distribucion

Razén de eficiencia =

3"— x 100 = 30,00%

P>. Linea de Publicidad

Razén de eficiencia =

}‘— x 100 = 21,28%
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4.4. Plan de accion

4.4.1. Plan operativo anual

El principal objetivo del plan de accion es facilitar a la organizacién objetivos,
estrategias a corto y largo plazo que ayuden al desarrollo eficaz y eficiente de los
distintos departamentos como los son administrativo, financiero, comercializacion y

recursos humanos.

4.4.1.1.  Area administrativa- infraestructura.
Objetivo. Fortificar el area administrativa - Infraestructura de la extractora para la

obtencion de préstamos o créditos, plan cuentas por cobrar, remodelar planta extractora,

materiales, capacitaciones.
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Cuadro 15 Plan de accion del area administrativa - infraestructura

Plan de accion

Accion estratégica Supuesto Responsable
Corto plazo | Largo plazo
Pedido de un crédito | Carencia de | Solicitar  un | Contar con el | Gerente general y
bancario capital para | crédito capital de | Jefe
mejorar bancario trabajo administrativo.
infraestructura necesario

para mejorar

la

infraestructur

a de la

empresa
Organizacion de | Desorganizacion | Organizar al | Contar  con | Gerente general y
nuevos juntas para el | del personal | personal personal jefe
seguimiento a las | administrativo. mediante las | idoneo para | administrativo
actividades actividades a | colaborar con

realizar. la

organizacion.
Fortalecimiento  de | Proveedores y | Ofrecer buen | Contar con | Gerente general y
posicionamiento de | clientes pago y | proveedores | personal
los clientes y | insatisfechos. servicio de |y clientes | administrativo
proveedores calidad. satisfechos

de la empresa
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4.4.1.2.

Area de talento humano y publicidad

Objetivo. Reclutar personal de trabajo idéneo para ocupar cargos en la organizacion y

que puedan desarrollarse de manera eficaz al igual que contar con publicidad que

mantenga a la organizacion posicionada.

Cuadro 16 Plan de accion del area talento humano y publicidad.

Plan de accion

Accion
Supuesto Largo Responsable
estratégica Corto plazo
plazo
Programa de | Carencia de | Fortalecer a | Programar | Jefe de recursos
reclutamiento y | personal idoneo | través de | capacitacion | humanos y
capacitacion para la | programas de | es de | administrativo
del personal realizacion  de | capacitacion de | reclutamient
actividades. reclutamiento de | o de
personal a los | personal.
distintos
operarios y
administrativos.
Plan de | Falta de | Elaborar Utilizar Gerente general
publicidad publicidad de la | programas de | programas |y personal
organizacion publicidad, de administrativo
mediante la TV, | publicidad
radio,  paginas | para el
internet, etc. logro de
posicionami
ento de la
marca

frente a la
competenci

a.
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4.4.1.3. Area de comercializacién

Objetivo. Establecer nuevas técnicas que permitan el fluido de comercializacion de los

productos que ofrece la organizacion.

Cuadro 17 Plan de accion del area de comercializacion.

prima a precio

considerable.

Accion Plan de accion Responsabl
Supuesto
estratégica Corto plazo Largo plazo e
Investigacion Poca Realizar un | Reconocer los | Gerente
de nuevos | informacion estudio  de | mercados general
segmentos de | sobre los | mercado para | nacionales e
mercado mercados. conocer la | internacionales
demanda 'y
las
oportunidade
] en el
mercado
Desarrollo de | Poca ayuda por | Encontrar Renovar  los | Gerente
nuevos canales | parte de los | clientes y | precios a los | general y
de clientes y | proveedores | palmicultores | financiero
comercializacié | proveedores con nuevas | que ofrecen
n que ofrezcan | ideas y | sus productos.
su materia | satisfechos.
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4.5. Conclusiones del plan estratégico para la empresa

QUEVEPALMA S.A.

De acuerdo con el plan estratégico que se ha realizado se concluyo que:

La empresa QUEVEPALMA no contaba con un plan estratégico lo cual no le permitia
desarrollar y tomar buenas decisiones, se logré conocer la macro y micro localizacion lo
cual servird para crear nuevas estrategias, reafirmar objetivos que conllevan al logro

empresarial.

Para la proyeccion de la funcion administrativa, infraestructura, de recursos humanos y
comercializacion de la extractora Quevepalma S.A, en el afio 2015 se proyect6 $46.450,
el 2016 $76.600, en el 2017 $184,750, en el 2018 $208.600 y en el 2019 $183.400.
Dando un presupuesto total estimado en el periodo del 2015-2019 con un valor de

$699,800.

La planificacion estratégica es una de las herramientas maés importantes en la
organizacion debido a que fija metas y objetivos que hace que la organizacion mediante

la misidn, vision, estrategias y valores cumplan el éxito empresarial que se espera.
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4.6. Discusion.

Por consiguiente el presente trabajo plan estratégico para mejorar el proceso de
extraccion y comercializacion de aceite rojo de palma de la extractora Quevepalma S.A
en el canton Quevedo, periodo 2015 — 2019 evidencia diversos aspectos debido a la
inadecuada comercializacion y extraccion de aceite lo cual estd influyendo de forma

negativa en los procesos de la administracion.

Mediante la encuesta aplicada al personal administrativo se muestra que un 77% afirma
que el plan estratégico es fundamental para mejorar el proceso de comercializacion de
Quevepalma, mientras que un 23% opina que no es necesario, Segin (Munuera &
Rodriguez, 2012) el plan estratégico ayuda a mejorar a la empresa, aprovechar esta
herramienta sirve para evitar riesgos y no decaer en el esfuerzo para que todos los

factores sea convenientemente tratados en pro del éxito.

El personal administrativo expresa que un 89% conoce lo que es un plan estratégico,
mientras que el 11% no tiene conocimiento, segun (Sainz de Vicuia, 2012) este
instrumento ayuda a la alta direccion a tomar decisiones estratégicas para que la

empresa consiga una ventaja competitiva que le permita satisfacer al consumidor.

Un 37% de encuestados considera que nuevas estrategias ayudarian a mejorar de
proceso de comercializacion mientras que un 63% opina que no es necesario, segin
(Gomez & Gil, 2010) el direccionamiento estratégico es un instrumento que consiste en
definir hacia donde va la organizacion mediante los principios corporativos, mision,

vision de la organizacion.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.



S.1.

Conclusiones.

Mediante la recopilacion de informacion y en base a los objetivos se concluye que:

Mediante la situacion actual de la organizacion se pudo concluir que la
extractora Quevepalma no cuenta con un plan estratégico para la optimizacion

del proceso de extraccion y comercializacion de aceite rojo de palma

El direccionamiento estratégico es una de las principales carencias de la empresa
Quevepalma S.A ya que es un instrumento que orienta a mejorar el proceso de

comercializacion de aceite rojo de palma en un tiempo determinado.

La extractora no cuenta con un plan de capacitacion tanto para el personal
administrativo como para los clientes, que ayude a optimizar la eficiencia y
eficacia para mejorar el proceso de extraccion y comercializacion de aceite rojo

de palma.
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5.2. Recomendaciones

Mediante las conclusiones obtenidas se recomienda:

e Implementar el plan estratégico a la organizacidon, ya que le ayudara a mejorar
el proceso de extraccion y comercializacion de aceite rojo de palma, dandole un

enfoque que ayude a lograr el cumplimiento de metas y objetivos propuestos.

e FEjecutar el direccionamiento estratégico para aprovechar oportunidades que
presente el entorno y mejorar el proceso de comercializacion y extraccion
mediante los procedimientos y acciones especificas en la busqueda del éxito

empresarial.

e Aplicar programas de capacitacion al personal administrativo, clientes y
proveedores que influyen directa o indirectamente en la eficacia y eficiencia del
proceso de comercializacion, para la busqueda de nuevos mercados que

incrementen las ventas de la misma.
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CAPITULO VII

ANEXOS



Anexo 1 Matriz de sistematizacion de la problematizacion.

CAUSA

EFECTOS

PRONOSTICO

CONTROL DEL
PRONOSTICO

PROBLEMATIZACION

SISTEMATIZACION DEL
PROBLEMA

¢,De qué manera

Carencia de un plan
estratégico

Mal direccionamiento
empresarial

No cuenta con mision

Prioridad en la
comercializacion

Falta de vision

No persigue su
cumplimiento

Carencia de objetivos

Pierde el enfoque de
donde se quiere
llegar

Inadecuado manejo

de los procesos de

extraccion de aceite
rojo

Fallas en los
procesos internos

Baja
Comercializacion

No permite un flujo
solido y eficiente de la
produccion

Carencia de técnicas
para comercializar

No permite explorar
nuevos mercados

La carencia de un plan
estratégico en
Quevepalma incidira
en la falta de
planificacién sobre
futuras acciones asi
como también la falta
de oportunidades que
se derivan en relaciéon
con el mercado en el
que se actua.

Compra de palma
bajo precio

Ingresos no
beneficiosos

Falta de proyectos de
capacitacion

Carencia de nuevas
técnicas y directrices.

Poca de publicidad

Pérdidas econdmicas

No cuenta con
estrategias

Afectacion a la
productividad

Dar a conocer la
elaboracién de un plan
estratégico funcional,
el cual refleje el
mejoramiento de los
procesos de
comercializacién y
extraccion de aceite
rojo y también permita
implantar campafas
publicitarias mediante
el uso de
direccionamiento
estratégico y objetivos
de segmentacioén del
mercado.

¢,Como influira el plan
estratégico en la
comercializacién y
extraccion de aceite rojo en
la extractora de palma
“Quevepalma” del cantén
Quevedo?

afectara la situacion
actual del Plan
Estratégico en la

extractora Quevepalma

del cantén Quevedo?

¢En qué medida el
direccionamiento
estratégico contribuira a
mejorar el proceso de
extraccion y
comercializacion de
aceite rojo de palma de
la empresa
Quevepalma?

¢ Como el plan
estratégico incidira en
los planes de accién
para el mejoramiento del
proceso de extraccion y
comercializacion de
Quevepalma del cantén

Quevedo?
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Anexo 2 Matriz del marco tedrico

Objetivo General

Objetivo Especifico

Variables

Marco tedrico

Bibliografia

Elaborar un plan
estratégico para mejorar el
proceso de extraccion y
comercializacion del aceite
rojo de palma en la ciudad
de Quevedo 2015-2019.

»  Plan estratégico

e Concepto
e  Etapas
e  Elementos

»  Planificacion estratégica

e Definicion
e  Fases
e  (Caracteristicas

»  Proceso de extraccion

e  Definicion
e Tipos

»  Comercializacion

e  Concepto
e  Funciones

Analizar la situacion actual del Plan Estratégico
en la extractora Quevepalma del canton Quevedo

» FODA

»  Analisis FODA

»  Situacion actual

e Concepto
e Definicion
e Definicion
e  Ventajas

e  Estrategias

»  Canales de distribucion

e Definiciéon
o  Funciones
e  Flujos

e Desarrollo

»  Distribucion

e Definicion
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»  Posicionamiento Concepto
Estrategias
*Ejecutar el direccionamiento estratégico que
permita mejorar el proceso de comercializacion
de aceite rojo de la empresa extractora de palma | » Toma de decisiones Definicion
Quevepalma. Caracteristicas
»  Direccionamiento estratégico Definicion
Definicion
»  Competencia Ventajas
»  Planificacion estratégica de Concepto
la negociacion. Procesos
*Plantear planes de capacitaciones permanentes al
personal de la planta extractora de aceite rojode | »  Mision Definicién
palma en la empresa Quevepalma. »  Vision Caracteristicas
» Valores
»  Plan de accion
»  Comercializacion Definicion
Etapas
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Anexo 3. Mision.

Misidn
Preguntas Respuestas

1 | (Quiénes somos? Empresa dedicada a la extraccion de aceite
rojo de palma.

2 | (Qué hacemos? La compra y venta palma africana y sus
derivados

3 | ¢A qué nos dedicamos? Al desarrollo del sector palmicultor del
pais.

4 | (Para quién trabaja? Para el mercado nacional e internacional.

5 | (Cual es nuestra ventaja Oftrecer productos de calidad

competitiva?

Empresa lider en extraccion de aceite rojo de palma mediante la compra y venta a
los pequefios palmicultores desarrollando asi habilidades para competir dentro y

fuera del pais ofreciendo altos estandares de calidad.
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Anexo 4. Vision.

Preguntas

Respuestas

1 (Qué se trata de conseguir?

Constante éxito con sus clientes y
proveedores.

p) (Doénde quiero estar en el futuro?

Posesionarse empresa lider de extraccion
de palma a nivel nacional e internacional.

3 (Para quién lo haré?

Para lograr el éxito empresarial tanto
accionistas y sociedad en general

4 (Hacia donde deseo llegar?

productos

Ser reconocida como una de las extractoras
pioneras y de mejor calidad en sus

5 (Cuadles seran los valores claves de
la empresa?

perseverancia y aprendizaje.

Inculcar la calidad, disciplina,

Posesionarse como empresa lider de extraccion de aceite rojo de palma, debido a
la busqueda constante de éxito con sus proveedores y clientes para competir con
productos de calidad mediante los valores siendo estos la base de la organizacion.
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Anexo 5. Encuesta dirigida a los clientes de Quevepalma

1. ;Cuantos afos tiene la actividad comercial que realiza Ud. con la extractora

Quevepalma?

De 1 a2 anos

De 2 a 4 anos

De 4 a 5 anoso

De 5 en adelante

2. ;Conoce ud las politicas de comercializacion de Quevepalma S.A?

Si No A veces

Porque

3. ¢(Cree Ud. Que las politicas de comercializacion de Quevepalma le ofrecen

respuestas adecuadas y oportunas a los clientes?

Si No

Porque

4. ;Coémo calificaria el servicio que ofrece la extractora?
Excelente
Muy bueno
Bueno

Porque
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5. ¢Cree Ud. que el uso de nuevas politicas permitan mejorar su relacion de

comercializacion de aceite rojo con la extractora Quevepalma S.A?

Si No

Porque

6. ¢ Estaria dispuesto a recibir capacitacion o charlas acerca del proceso de

produccion y comercializacion de aceite rojo?
Si No

Porque

7. (A través de que fuentes de capital Ud. financia la produccion de palma?

Propios

Bancos

Cooperativas

Porque

100



Anexo 6. Encuesta dirigida al personal administrativo de Quevepalma

1. Que tiempo lleva laborando en la empresa

1 a 2 afios

3 a5 afos

6 0 mas

En qué area

2. ;Conoce acerca del plan estratégico?

Si No

3. Si la respuesta anterior es afirmativa ;Considera Ud. que Ila
implementacion del plan estratégico ayudara al personal administrativo a

cumplir metas y objetivos planteados?

Si No

Porque

4. Considera que la implementacion de nuevas estrategias permitira mejorar

el proceso de comercializacion de aceite de palma?

Si No

Porque

5. Como califica Ud. El servicio de atencion al cliente y proveedores que ofrece

la organizacion de la organizacion?

Excelente

Muy buena

Buena
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Porque

6. Cuantas veces al afno recibe capacitaciones por parte de la extractora

Quevepalma?

la2

3a4

5 0 mas

Temas tratados

7. En que parametros considera Ud. la relacion laboral que conlleva en

Quevepalma?

Excelente

Muy buena

Buena

Porque
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Anexo 7. Entrevista al gerente de Quevepalma

Entrevista al Ing. Javier Mueckay sub gerente de la extractora Quevepalma S.A. se le
realizo la entrevista mediante preguntas que respondan la necesidad de la extractora ante

la carencia de plan estratégico.

1. ¢(Quevepalma cuenta con un plan estratégico?

SI
NO

PORQUE

2. (Cree Ud. que un plan estratégico le ayudaria a la correcta toma de decisiones en
la empresa?
St
NO

PORQUE

3. (Cree Ud. que la implementacion de nuevas estrategias ayudaria mejorar el

proceso de comercializacion de aceite rojo?

SI
NO

PORQUE

4. (Cuales son los clientes que mas comercializan aceite rojo de Quevepalma?

5. ¢ Cuadles son las principales fortalezas de Quevepalma S.A |,
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Figura 3 Entrevista Sub gerente Javier Mackay

104



