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RESUMEN EJECUTIVO

Debido a que en la actualidad es importante que las empresas tengan cambios
eficientes, se realiz6 la presente investigacion en base a la informacién
proporcionada por la empresa INTERAGRO, ya que un plan estratégico
constituye la base fundamental para el buen funcionamiento de la organizacion.
Para una adecuada elaboracion de un plan estratégico se realiz6 un analisis
externo e interno tanto del macro y micro localizacion de la empresa, siendo
asi se realizé un diagndstico de la situacion actual mediante un analisis FODA
donde se encontraron las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, y
por consiguiente se disefid un diagrama de causa y efectos que identifico la
problematica de la investigacion, asi como también se desarrolld la
metodologia utilizada para el desarrollo de este estudio que se basé en una

investigacién de campo ya que la informacion se extrajo de los proveedores y

XViii



clientes de la empresa, todo esto apoyando en las técnicas e instrumentos que
permitieron la recoleccion de datos objetos de estudios, permitiendo asi
formular estrategias encaminadas a promover la participacion en nuevos
mercados para la empresa INTERAGRO, al no contar con un plan estratégico
se encuentra en una desorganizacién, por lo que se han provocado muchos
inconvenientes en el proceso de toma de decisiones para realizar la
comercializaciéon de una forma eficiente, es por eso que se requiere de un
buen direccionamiento estratégico, convirtiéendose en un instrumento facilitador
en las transacciones comerciales a partir de una vision y mision proyectada a

largo plazo.

ABSTRACT

Because today is important that companies have efficient changes, this
investigation based on the information provided by the company INTERAGRO
was performed, as a strategic plan is the essential for the proper functioning of
the organization base, for proper development of a strategic plan external and
internal analysis of both the macro and micro location of the company
performed well being a diagnosis of the current situation was made through a
SWOT analysis where the strengths, weaknesses, opportunities and threats
found , and therefore a cause and effect diagram to identify the problems of the
research was designed. The methodology used to develop this study was
based on field research because the information was extracted from suppliers
and customers of the company, all supporting techniques and instruments that

allowed data collection objects of study, allowing and formulate strategies to

XiX



promote participation in new markets, the company INTERAGRO, not having a
strategic plan is in disarray, which have caused many problems in the process
of decision making for marketing in an efficient way, is why it requires a good
strategic direction, becoming a facilitator in commercial transactions from a

vision and mission projected long-term instrument.
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CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1 INTRODUCCION

La presente investigacion se realiza con el propdsito de incrementar la
comercializacion de productos agricolas en la empresa INTERAGRO, a través

de la elaboracion del plan estratégico.

Una planificacion estratégica consiste en el proceso que implica la capacidad
de determinar objetivos y estrategias dentro de la formacidon empresarial,
demostrando como la herramienta fundamental para la administracion de la
empresa ya que este permite a las organizaciones prepararse para enfrentar
las situaciones que se presentan en el futuro, asi como también esta en

caminadas a potencializar la comercializacion.

Para asegurar el futuro exitoso en una empresa dependera Unicamente de su
acertada planificacion, es por ello que planificar consiste en formular objetivos,
estrategias, metas y planes de accion a corto y largo plazo permitiendo de esta

manera tomar decisiones eficaz y eficiente en las transacciones comerciales.

En cuanto a la estructura de esta investigacion se plantea constar los
siguientes capitulos; lo cual en el primer capitulo se encuentra en marco
contextual de la investigacion donde se plante6 los objetivos y problematizacion
de la investigacion, luego en el segundo capitulo se presenta el marco teorico,
marco conceptual con conceptos fundamentales de cada uno de los temas
relevantes asi como también esta el marco legal donde se regulan las normas y

leyes de comercializacion.

Siguiendo con el tercer capitulo se presenta la metodologia que fue utilizada
para el desarrollo de la investigacion local permitié tener en cuenta todo los
métodos y técnicas que se vaya a utilizar permitiendo reducir y sintetizar la
investigacién, luego esta el cuarto capitulo donde se citd los resultados y

discusiones de las encuestas y entrevistas realizadas dentro y fuera de la

2



empresa INTERAGRO del Cantén Ventanas, asi como también se encuentra
disefiado el plan estratégico y siguiendo se encuentra el quinto capitulo en lo
cual se establecio las conclusiones y recomendaciones a la organizacion y por
altimo se encuentra el sexto capitulo donde se plante6 las citas bibliograficas

utilizadas en este trabajo investigativo.

1.1.1. PROBLEMATIZACION

1.1.2. Diagnostico del problema

La comercializadora de productos agricolas INTERAGRO, se encuentra
ubicada en el Km 3 2 via Ventanas Quevedo, la cual se dedica a la compra y
venta de productos agricolas beneficiando asi a los pequefios agricultores. Asi
como también tiene expectativas de ampliar la capacidad de almacenamiento
de productos en ventanas, por lo que se esta estudiando la posibilidad de
fabricar balanceados, dada la ubicacion geografica privilegiada y calidad de

maiz y soya en la zona de ventanas.

Uno de los problemas que presenta la empresa es la desorganizacion de los
procesos tanto en la macro y micro localizacién debido a la escases de un plan
estratégico donde se plantean objetivos estratégicos claves para aplicar y
mejorar el proceso de las transacciones comerciales, pero vale recalcar que
gracias al esfuerzo humano de 36 personas que han trabajado en equipo y
voluntad se encuentra en un nivel eficiente y asi conseguir el éxito de la
comercializadora, para de esta forma servir y satisfacer a todos los pequefios
agricultores pertenecientes al cantén ventanas, como también satisfacer a las
industrias nacionales ofreciendo productos agricolas, con un alto estandar de

calidad logrando un desarrollo competitivo.

La elaboracién del plan estratégico es vital importancia, ya que le permitira a la

comercializadora tomar las decisiones correspondientes vy fijar objetivos claros,



lo cual dara como resultado una mision y vision de lo que queremos ser y hacia
donde queremos llegar y a la vez llevar sus operaciones de compra y venta de
productos agricolas permitiendo incrementar sus utilidades gracias al esfuerzo

humano que labora en dicha organizacion.

1.1.3. Formulacién del problema

¢,De qué manera la creacion de un plan estratégico contribuird al mejoramiento
de los procesos de comercializacion de productos agricolas de la empresa
INTERAGRO del cantdén ventanas, frente a la toma de decisiones?

1.1.3.1. Sistematizacion del problema

P1 ¢En qué situacion econOmica se encuentra la macro y micro
comercializacion actualmente en la empresa INTERAGRO, y como incide en la

toma de decisiones?

P2 ¢Como afecta en la empresa INTERAGRO, la falta de una segmentacion de
mercado en el logros de los objetivos organizacionales y en la comercializacion

de los productos agricolas?

P3 ¢De qué forma un plan de accion le permitiria potencializar los procesos de
comercializacion de los productos agricolas en la empresa INTERAGRO?

1.1.4. JUSTIFICACION

INTERAGRO es una empresa unipersonal, es una de las empresas que brinda
servicio de trasporte y secado de productos, asi como también su objetivo
principal es la compra y venta de los productos agricolas. Durante los ultimos a

afios se ha convertido en una mediana empresa debido al esfuerzo humano y



trabajo en equipo, las instituciones financieras lo han ubicado en el segmento

de gran empresa.

El plan estratégico permitira proyectar los planes y objetivos establecidos por la
empresa para los proximos 3 afios, permitiendo de esta manera tomar una
adecuada decisiéon por parte de la alta gerencia, lo cual permitira satisfacer a

los pequefios agricultores y a las industrias nacionales e interraciales.

El presente proyecto estd enfocado en la elaboracion de un plan estratégico
que sirva para una adecuada toma de decisiones en el proceso de
comercializacién de los productos agricolas, a través de una accion eficiente,

eficaz y efectiva.

Esta investigacion contribuira a la empresa INTERAGRO a lograr el
mejoramiento de los procesos de comercializacion de productos agricolas,
debido a una planificacion, que permita identificar claramente sus objetivos

globales para una adecuada toma de decisiones en la organizacion.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. General

Elaborar un plan estratégico para el mejoramiento de los procesos de
comercializaciéon de productos agricolas en la empresa “INTERAGRO” del

cantén ventanas, periodo 2014-2017.

1.2.2. Especificos

» ldentificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas mediante
un analisis de la situacion actual en la empresa, para una adecuada toma

de decisiones.



» Indagar nuevos segmentos de mercado incrementando la comercializacion
de productos agricolas de una manera eficiente y disefiando un nuevo canal
de distribucion en la empresa INTERAGRO.

» Desarrollar un plan de accion que le sirva de base para la implementacion
de las estrategias y metas encaminadas a la comercializacién de los

productos agricolas en la empresa INTERAGRO.

1.3. Hipotesis

1.3.1. Hipotesis general

La realizacibn de un plan estratégico permitira incrementar el nivel de
comercializaciéon de los productos agricolas y por ende lograr tomar decisiones

eficientes en la empresa INTERAGRO, del canton ventanas.

1.3.2.  Hipétesis especificos

H1. La elaboracion de un andlisis situacional permitira reconocer las
caracteristicas del macro y micro comercializacion por medio del (FODA) y

tomar una adecuada decision.

H2. Disefiando un nuevo canal de distribucion se lograra conocer nuevos
mercados y mejorar la comercializacion de los productos agricolas en la

empresa.

H3. La implementacibn de un plan de accién se lograra identificar las
estrategias y metas establecidas en un corto y largo plazo y asi potencializar la

imagen corporativa de la empresa.



1.4. VARIABLES

Variable independiente: plan estratégico.

Variable dependiente: comercializacion, toma de decisiones, distribucion,

segmentacion de mercado y estrategias.
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2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1 Concepto del Plan estratégico

Plan estratégico es uno de los aspectos que demuestra que nuestra
organizacion posee ese deseo de planificar, de crecer, de marcar las pautas de
la evolucion de la organizacion, también es un documento que sintetiza a nivel
econdémico, financiero, estratégico y organizativo el posicionamiento actual y

futuro de la empresa (Martinez & Milla, 2012)

Es una de los términos “magicos” de los que los directivos y la prensa
econémica echan mano casi constantemente, aunque no siempre
correctamente. En efecto, suele ser muy habitual confundir planificacion con
prevision, de la misma forma que es muy frecuente llamar a cualquier tipo de

plan, “plan estratégico de (recursos humanos; marketing; entre otros)”.

Pues bien al hablar del plan estratégico de la empresa, nos tamos refiriendo al
plan estratégico en el que la alta direccién recoge las decisiones estratégicas
corporativas que se ha adoptado, para lograr una empresa competitiva que le
permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés (Sainz
de Vicuifa, 2012)

2.1.2. Etapas en el proceso de elaboracion del plan estratégico
» Primera etapa: Andlisis de la situacién, tanto externa como interna de la

unidad objeto de la planificacion: una corporacion, toda la empresa, una

unidad de negocio.



» Segunda etapa: Diagnostico de la situacién, elaborado a partir del
“sempiterno” DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades),

y la matriz de posicién competitiva.

» Tercera etapa: sistemas de objetivos corporativos, donde se encojen
decisiones tan estrategias como la misién, la vision, los valores

corporativos, y los objetivos estratégicos para los préximos tres afios.

» Cuarta etapa: Eleccion de las estrategias, tanto de las corporativas como

de las competitivas y de las funcionales.

» Quinta etapa: Decisiones operativas: planes de accion, priorizacion de los
mismos, cuenta de explotacion previsional y sistema de seguimiento y

control (MCI: cuadro de mando integral) (Sainz de Vicuia, 2012)

2.1.3. Elementos basicos del plan estratégico

Se asume gue un buen plan estratégico tiene un enorme potencial como factor
de mejora de la empresa, el aprovechamiento de ente potencial exige eludir
ciertos riesgos y no de caer en el esfuerzo para que todos los factores sean
convenientemente tratados dentro del éxito. Desde una perspectiva cientifica,
podemos decir que los elementos mas caracteristicos que dan forma a un plan

estratégico son los siguientes.

La misidn, es el propésito genérico o razén que justifica la existencia de la
empresa. Describe en términos amplios, su actividad e identifica la necesidad
basica de la sociedad a la que la empresa destina sus productos. Es importante
que se configure como una referencia permanente en el proceso de

planificacion estratégica.

La vision, se trata de definir el modelo de la empresa que se persigue
haciendo hincapié en los rasgos distintivos. Es la imagen deseada de la

empresa, una apreciacion idealizada de lo que se desea para el futuro.
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Figura 1. Elementos béasicos del plan estratégico

Analisis del entorno y del Andlisis inter
mercado

Mision Visién <—}

Objetivos

s

Estrategias

~~

Acciones

Fuente: libro de Munuera Luis y Rodriguez Isabel
Elaborado: Héctor Oyato

Los objetivos, formalizan y concretan las lineas de actuacion de la empresa

proponiendo avances realistas pero ambiciosos.

Las estrategias, constituyen las principales actuaciones generales orientadas

a conseguir los objetivos.

Las acciones, son las tareas que deben conducir al logro de las estrategias vy,
en definitiva, de los objetivos. Su ejecucion es la clave del éxito del plan. Es
conveniente que estén elaboradas con gran nivel de detalle (incluyendo por
ejemplo, periodo de ejecucion, responsable e indicador de control) en la
confianza de que la concrecidn trasmite mejor el sentido de las politicas

requerida para el cambio estratégico (Munuera & Rodriguez, 2012).

2.1.4. Planificacion estratégica
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Es un proyecto que permite alcanzar una finalidad concreta, Planificar implica
ordenar, organizar, actuar bajo unos criterios y directrices previamente
establecidos. Y todo ello con una vision estratégica, es decir, contemplando
que aquello que se esta haciendo es realmente importante para el devenir de la

organizacion.

La planificacion es una herramienta que ayuda a reducir los niveles de
incertidumbre y riesgos en las actuaciones de la empresa y en su
funcionamiento presente y futuro, porque implica, entre otras cuestiones, la
observacion del medio y largo plazo en las decisiones y en las consecuencias o

resultados de estas. (Solanas & Sabaté, 2008)

2.1.4.1. El proceso de planificacion estratégica

Lo que pretendemos a lo largo de este epigrafe, es situar el plan estratégico
dentro del proceso de planificacion global de la empresa, y exponer
esquematicamente las etapas que conviene seguir en el proceso de
elaboracién de un plan estratégico, no sin antes recordad que el plan de
marketing puede convertirse en un buen sustitutivo de la planificacion

estratégica en la Pymes. (Sainz de Vicufia, 2012)

2.1.4.2. Fases de la planificacion estratégica

Se puede estructurar el proceso de planificacion estratégica en cinco etapas:

» Organizacion del proceso
Andlisis estratégico
Formulacién estratégica

Implantacion de estrategias

YV V VYV V

Control estratégico (Navajo, 2009)

2.1.4.3. Caracteristicas de la planificacién estratégica
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Se presenta las siguientes caracteristicas:

» Esta proyectado a largo plazo, por lo menos en términos de sus efectos y

consecuencias.

» Esta orientada hacia las relaciones entre las empresas y su ambiente de
tareas y en consecuencia, esta sujeta a la incertidumbre de los
acontecimientos ambientales para enfrentar la incertidumbre, la planeacion

estratégica basa sus decisiones en los juicios y no en los datos.

» Influye la empresa como totalidad y abarca todos sus recursos para obtener
el efecto sinérgico de toda la capacidad y potencialidad de la empresa. La
respuesta estratégica de la empresa incluye un comportamiento global y
sistematico. (Chiavenato, 2009)

2.1.4.4. Planificacion estratégica de la negociacién

La preparacion de la negociacion, es el proceso de analisis y la planificacion de
las estrategias y tacticas que constituye una parte fundamental para el éxito de
cualquier negociacién. Si no dispone de tiempo para hacerlo deberia
cuestionarse seriamente la conveniencia o no de negociar, ya que no podra

controlar lo que ocurra durante el proceso de negociacion.

En la fase de planificacién, el negociador debe analizar todos los aspectos que
pueden influir en sus objetivos. El negociador debe conocer cudl es la ventaja
competitiva de su oferta frente a la de sus competidores y que puede obtener

cuando se le ofrece a su interlocutor. (Perez, 2013)

2.1.4.5. Papel del plan de marketing en el proceso de planificacion

13



El plan de marketing estratégico es un elemento puente entre la planificacion
estratégica y los planes a corto plazo o el plan de gestion anual, ya que traduce
los objetivos corporativos en objetivos de producto-mercado (esto es, objetivos
de marketing), que a su vez se convertirdn en objetivos de facturacion a corto

(es decir, cuotas de ventas por zonas, clientes). (Sainz de Vicufia, 2012)

2.1.5. COMERCIALIZACION

a. Realizacion de actividades comerciales que encauzan el flujo de

mercancias y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario.

b. Realizacion de actividades comerciales que dirigen el flujo de mercancias y
servicios del productor al consumidor o usuario, a fin de satisfacer al

maximo a estos y lograr los objetivos de la empresa.

c. Suma de todos los esfuerzos que se llevan a cabo para la trasparencia de
propiedad de mercancias y servicios y que proporcionan su distribucion
fisica. (Vergara, 2012)

2.1.5.1. Funciones basicas de comercializacion

De acuerdo con diferentes autores y entendidos en la materia, se concluye que

la comercializacion tiene tres funciones basicas, como son:

Transaccion; compra, venta y consignacion Suministro fisico; transporte,

almacenaje y empaque.
Facilitacion; financiamiento, adsorcion de riesgos, informacién de mercados,

formato y presentacion de producto. (Vergara, 2012)

2.1.6. EL FODA
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El FODA es un término que se deriva de las primeras letras de las palabras
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Es una técnica de
evaluacion para la planeacion estratégica, que permite hacer ajustes de
organizacion y funcionamiento, de acuerdo con las condiciones actuales en que
opera un sistema, un programa, un proyecto, un organismo. (Zanchez, Flores,
& Martin, 2011)

2.1.6.1. Ventajadel FODA

Es que permite, de una manera relativamente sencilla y rapida, tener un
diagnéstico de aquello aspectos situacionales que puede fomentar u
obstaculizar, tanto de manera interna como externa, el funcionamiento de una
determinada institucion, organizacién o programa. (Zanchez, Flores, & Martin,
2011)

2.1.6.2. Anélisis FODA

Es una herramienta de caracter gerencial validas para los organizaciones
privadas y publicas, la cual facilita la evaluacion situacional de la organizacion y
determina los factores que influyen y exigen desde el exterior hacia la
institucion gubernamental. Estos factores se convierten en amenazas u
oportunidades que condicionan, en mayor o menor grado, el desarrollo o

alcance de la misién, la vision, los objetivos y las metas de la organizacion.

El analisis FODA se hace mediante la elaboracion de una matriz de doble
entrada: en el eje de las ordenadas se ubica el componente externo de la
institucion (amenazas y oportunidades) y en eje de las abscisas se ubica el

componente interno (debilidad y fortalezas). (Zambrano, 2007).

2.1.7. Tomade decisiones
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Es una herramienta fundamental en toda actividad humana, en este sentido
todos somos tomadores de decisiones. Sin embargo, tomar una decision
acertada empieza con un proceso de razonamiento constante y focalizado, que
puede incluir varias disciplinas como la filosofia del conocimiento, la cienciay la

l6gica, y por sobre todo la creatividad. (Amaya, 2010).

2.1.7.1. Caracteristicas de las decisiones

Existen cinco caracteristicas, las primeras dos son muy similares a los factores

utilizados para evaluar la importancia de una decision:

» Efectos futuros. Esta tiene que ver con la medida en que el compromiso
relacionado con la decision efectuara el futuro, una decisién que tiene una
influencia a largo plazo, puede ser considerada una decision de alto nivel,
mientras que una decisién con efectos a corta plazo puede ser tomada a un

nivel inferior.

» Reversibilidad. Se refiere a la velocidad con que una decisién puede
revertirse y la dificultad que implica hacer este cambio. Si revertir es dificil,
se recomienda tomar la decision a un nivel alto, pero si revertir es facil, se

requiere tomar la decision a un nivel bajo.

» Impacto. Se refiere a la medida en que otras areas o actividades se vean
afectadas. Si el impacto es intensivo, es indicado tomar la decision a un
nivel alto; un impacto Unico se asocia con una decision tomada a un nivel

bajo.
» Calidad. Se refiere a las relaciones laborales, valores éticos,

consideraciones legales, principios basicos consulta, imagen de la

compaifiia.
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» Periodicidad. Este responde a una pregunta de si una decision se toma
frecuente o excepcionalmente, una decisidn excepcional, es una decisién
de nivel alto, mientras que una decision que se toma frecuentemente es una

decision de nivel bajo. (Moody, 2010)

2.1.7.2. Tomade decisiones empresariales

Es un elemento fundamental procedente dente del entorno, en los ultimos
tiempos las cantidades de informacion sigue una progresion exponencial, lo
que obliga a gestionar para poder localizar informacién que aporte valor a los
tomadores de decisiones. Es utilizar sistemas de vigilancia e inteligencia
empresarial que permita monitorizar la blusqueda de informacion y detectar

oportunidades y amenazas. (Rio, 2012)

2.1.7.3. Toma de decisiones gerenciales

La decisién pude ser simple o compleja; o pueda relacionarse con cualquier
campo de la administracion, sin embargo todas las decisiones pueden
orientarse por el proceso basico del circuito cerrado. (Moody, 2010)

2.1.8. Segmentacion de mercado

Definicion

La segmentacion es la divisidn del mismo en grupos homogéneos a los que se
les aplicara una estrategia comercial diferenciada con el fin de satisfacer
necesidades y deseos de los individuos que forman los segmentos y con la

finalidad de que la empresa alcance sus objetivos. (LLamas, 2009)

La segmentacion de mercado consiste en la division de mercados a través de
diferentes procedimientos estadisticos, en una serie de sub conjuntos o
segmentos homogéneos, en base a diferentes variables o caracteristicas que
se toman como referencia para explicar un determinado fenémeno. (Rivera &
Lopez, 2012)
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Consiste en clasificar y dividir dicho mercado en partes, formando grupos de
compradores homogéneos y de consumidores que tienen necesidades
comunes o similares, con habitos que responden a motivaciones comunes y
que la importancia del grupo o parte del mercado tenga para la empresa la
necesaria importancia para entrar a formar parte de sus objetivos comerciales.
(Herrero, 2013)

2.1.8.1. Proceso de segmentacion

La segmentacion de un mercado debe desarrollar un proceso:

» Definir el mercado relevante; se puede definir en términos de una

categoria de producto, de una marca o de un modelo especifico.

» Analizar las caracteristicas de los consumidores potenciales; para
orientar la segmentacion de mercado es necesario conocer las
caracteristicas de los consumidores potenciales y sus comportamientos con

relacion al producto.

» lIdentificar los criterios de segmentacion; el conocimiento de los perfiles
que caracterizan a los consumidores potenciales constituye un punto de
apoyo de gran importancia para elegir los criterios que van a permitir

segmentar el mercado.

» Definir y describir los segmentos de mercado; hay que tener en cuenta
que la segmentacion sea util, cada segmento debe estar formado por un
conjunto de personas de caracteristicas homogéneas, con idénticas

necesidades y con comportamientos similares en relacion con el producto.

» Evaluar los segmentos del mercado; estimular los ingresos netos que la
empresa puede obtener en cada uno de los segmentos. Esta estimulacion

es muy importante para orientar la seleccion de los segmentos que han de
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constituir el mercado objetivo, y para establecer la asignacion de los
recursos y la estrategia de marketing que la empresa debe desarrollar.

» Eleccidn de los segmentos; la empresa debe seleccionar los segmentos a
los que va a dirigirse en funcion de la evaluacion de los mismos y de la

disponibilidad de recursos.

» Elegir un posicionamiento y definir el marketing- mix; determinar el
marketing mix que se va a definir el programa de accion comercial en ese
mercado. Se trata de decidir sobre su precio de venta, sobre los canales de
distribucion para llegar a los clientes potenciales y, por ultimo, sobre la

politica de comunicacion que debe ser utilizada. (Rivera & Lopez, 2012)

2.1.9. Canal de distribucion

Los canales de distribucion son los distintos caminos que sigue el producto
desde el fabricante hasta el consumidor o usuario industrial, sin experimentar
transformacién alguna en este recorrido. (Escribano, Alcaraz, & Fuentes,
2014)

Se define como el camino que recorre los productos hasta llegar al usuario
final. Esto facilita el proceso de intercambio, esencia del marketing. Las
decisiones referentes al canal afectan directamente a los demés elementos del
marketing. Es decir, los precios que fije la empresa dependeran de si usa
medios de intercambios masivos o tiendas especializadas. Y la calidad de la
fuerza de ventas y la publicidad dependera de la capacidad de sus

distribuidores. (Lopéz, Machuca, & Viscarri, 2010)

Esta constituido por la trayectoria que ha de seguir un bien o servicio desde su
punto de origen o produccion hasta su consumo, y ademas, por el conjunto de
personas y/o entidades que permiten la realizacion de las tareas
correspondientes a lo largo de dicha trayectoria. (Miquel, Parra, & Miquel,
2008)
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2.1.9.1. Evolucién de los canales de distribucién

En las Ultimas década, los canales de distribuciébn han experimentados unos

cambios sin precedentes. Los fendbmenos que los han promovido han sido:

» Cambios en la entidad de la competencia; la competencia intensa y global
reduce los margenes. El reparto de estas entre los diferentes participantes
en el canal cuestiona las tareas, y en ocasiones, la propia existencia de los

participantes.

» Cambios en la importancia de las diversas tareas de distribucién; mas
tecnologias en los productos y especialmente en la posibilidad de fabricar
en series cada vez menores de forma eficiente, cuestionando la necesidad
de ejecutar la tarea de romper la serie en lotes menores a lo largo del canal.
(Lopéz, Machuca, & Viscarri, 2010)

2.1.9.2. Funciones del canal de distribucion

Se basa en las funciones que debe desempefar. Los productores mayoristas,
distribuidores minoristas y otros miembros del canal de distribucion existen con

el objetivo de desempefiar algunas de las siguientes funciones:

Almacenar
Generar demanda
Distribuir fisicamente los bienes

Suministrar servicios posventa

YV V VYV V V

Extender créditos a los clientes

Con el fin de poder a ser llegar los bines a los usuarios finales, los fabricantes

deben asumir estas funciones o traspasarlas a los intermediarios en el canal.
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Se puede eliminar o sustituir miembros en el canal de distribucion, pero nunca
se podra eliminar la funciones que estos desempefian, a no ser que estas ya

no sean necesarias. (Lopéz, Machuca, & Viscarri, 2010)

2.1.9.3. Seleccion de los canales de distribucion

El canal esta constituido por todas las personas u organizaciones
interdependientes que facilitan la circulacion del producto terminado o cualquier
objeto de valor desde su punto de fabricacion o elaboracion hasta el
consumidor o usuario final, por lo que puede definirse como el comino que
atraviesa el producto desde el origen hasta su destino, por lo que los
fabricantes deben determinar donde se ha de comercializar sus productos
acorde siempre al posicionamiento que desea darle a los mismos y a los
recursos de la compafiia. (Baena & Moreno, 2010)

2.1.9.4. Flujo en los canales de distribucién

Un flujo es el conjunto de diferentes funciones que los componentes del canal
(organizaciones o individuos) realizan de forma secuencial como: fisico, control
de produccion, promocion, negociacion, financiacion, riesgo, pedido y pago,
entre; productores/ fabricantes, mayoristas, minoristas y consumidor industrial y

de consumo. (Baena & Moreno, 2010)

2.1.10. Distribucién

Consiste en poner el producto demandado a disposicion del mercado, de
manera que se facilite y estimule su consumo. Las decisiones sobre
distribucion son decisiones a largo plazo y en numerosas ocasiones

irreversibles. (Medina & Correa, 2009)

La distribucion es una herramienta del marketing que tiene como objeto
trasladad el producto desde el origen de su puesta a punto, la fabrica, hasta el

consumidor final, siendo una de las variables estratégicas del marketing mix,
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pues la mayor parte de sus decisiones se enmarcan en un horizonte temporal

gue se ubica en el largo plazo. (Rivera & Lopez, 2012)

Es la funcion que permite el traslado de productos y servicios desde su estado
final de produccion al de adquisicion y consumo, abarcando el conjunto de
actividades o flujos necesarios para para situar los bienes y servicios
producidos a disposicion del comprador final (individuos u organizaciones) en
las condiciones de lugar, tiempo, forma y cantidad adecuados. (Diez de
Castro, 2004)

2.1.11. Estrategia

La estrategia, por lo general, se compone de elementos externos e internos;
Los elementos externos se refieren a los medios para hacer que la empresa
sea efectiva y competitiva en el mercado; Una caracteristica diferencial de una
empresa en la creacion, produccion o comercializacién del producto o servicio,
puede ser tan determinante en la obtencion de dicha ventaja como cualquiera

de los elementos externos. (Fernandez, 2012)

2.1.11.1. Estrategia empresarial

Es cuando continuamente las empresas deben redistribuir, reajustar y adecuar
los recursos disponibles a los objetivos y las oportunidades que brinda el
ambiente de tareas. Cada empresa trata de desarrollar sus negocios y
operaciones de manera coherente y consistente mediarte la aplicacion de
diversos estandares de estrategias, al acelerarse los cambios en el ambiente
de tarea de la empresa, se origina una creciente presion que exige mucha
capacidad para anticiparse a ellos y aprovechar de inmediato las nuevas
oportunidades, asi como capacidad de actuar con flexibilidad para contrarrestar
las amenazas y presiones ambientales. (Chiavenato, 2009)

2.1.11.2. Nociones de estrategias

22



En términos empresariales, la estrategia se define como la movilizacion de
todos los recursos de la empresa en el &mbito global para conseguir objetivos a

largo plazos. (Chiavenato, 2009)

2.1.11.3. Evaluacién de la estrategia empresarial

Es la fase del proceso de la administracion estratégica en que los
administradores comprueban si su eleccion estratégica, tal como fue
implementada, estiq alcanzando los objetivos de la empresa. Es el proceso
mediante el cual los administradores comparan los resultados de la estrategia
con los medios empleados. Uno de los aspectos importantes de la estrategia
empresarial es la identificacion de un conjunto de criterios capaces de evaluar

la estrategia adaptada por la empresa. (Chiavenato, 2009)

2.1.11.4. Estrategias de crecimiento

El crecimiento es la opcidn basica en el devenir de la empresa. Representa el
movimiento natural, es la que retiene la mayor parte de lo que se escribe al
respecto y sus variedades estan perfectamente documentadas. Dentro de este
apartado, nos ocuparemos de las estrategias competitivas, las de
diversificacion y de las denominadas modalidades de crecimiento. (Fernandez,
2012)

2.1.11.5. Estrategias competitivas genéricas

El Profesor Michael Porter (economista y profesor de la Harvard Business
School) escribe la estrategia competitiva como “el emprender acciones
ofensivas o defensivas para crear una porcion defendible en un sector, para
enfrentarse con éxito a las fuerzas competitivas y obtener asi un rendimiento
superior”. Las estrategias competitivas son tacticas que nos sirven para superar

a los competidores. (Fernandez, 2012)

2.1.11.6. Estrategia de comercializacién internacional
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Debe hacerse por etapas, comenzando por la seleccion del mercado objetivo,
el cual se define como la poblacion dentro de un espacio geografico, con un
determinado poder adquisitivo y un esquema de necesidades, preferencias y
gustos. Conviene sefialar que el mercado es dindmico y la empresa debe
adaptarse al mismo. (Vergara, 2012)

2.1.11.7. Estrategias de penetracion

Al ingresar a esta etapa, la decision firme e indiscutible de exportar ya ha sido
tomada e incondicionalmente aceptada, puesto que se perfila como una
alternativa positiva para la empresa. Por lo tanto para lograr tener éxito en la
colocacion del producto se hace necesario una adecuada eleccion del canal de
comercializacion o de distribucion a utilizar. (Vergara, 2012)

2.1.11.8. Establecimiento de la estrategia de negociacion

La estrategia es la direccién basica que queremos dar a la negociacion, el plan
de juego que vamos a desarrollar. Es el conjunto de procesos de una
negociacion, que engloba los propios objetivos, los métodos, las acciones a

desarrollar y los instrumentos a utilizar. (Perez, 2013).

2.1.11.9. Tipos de estrategias de negociacion

» Estrategia integrativa (ganar-ganar); es objetivo es encontrar formulas
gue tengan en cuenta los intereses de ambas partes, y llegar a una solucion
gue sea aceptable para todos, incluso lo ideal es que las dos 0 mas partes
salgan muy beneficiados. Es la mas apropiada y mejor manera de seguir

negociando en un futuro.

» Estrategia competitiva (ganar-perder); el objetivo es obtener las maximas
ventajas o expensas de la otra parte, se basa en la percepcion de un

conflicto irreconciliable de ambas partes. El procedimiento utilizado consiste
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en hacer las maximas demandas, manteniendo dirigido en esas posturas

sin concesiones.

» Estrategia de flexibilidad (perder-ganar); consiste en reducir tanto los
intereses como las demandas explicitas, llegando a grandes concesiones,
se utiliza generalmente en situaciones de amistad entre las partes. El coste
de la ruptura de la negociacion o de las relaciones se percibe como muy
grave; claramente superior al coste de las concesiones realizadas. El

perder-ganar es una estrategia a largo plazo.

» Estrategia de pasividad (perder-perder); en ocasiones surge esta
estrategia para cerrar con ella la negociacion, consiste en plantearse que
nuestras perdidas van hacer menores o iguales que las de la otra parte.
(Perez, 2013)

2.1.12.La competencia

Puede definirse como una situacién en la cual las empresas tienen la libertad
de ofrecer bienes y servicios en el mercado y elegir quienes compran o
adquieren estos bienes y servicios; es decir que para un bien determinado,
existen una pluralidad de oferentes y una pluralidad de demandantes, o sea
gue estos ultimos son los que eligen esos bienes y servicios, lo cual quiere
decir que la competencia representa una forma de organizacion social en las

relaciones econdémicas sujeta a:

» Reglas juridicas, que establecen los derechos y obligaciones en las

relaciones que se generan con motivo de su actividad.

» Reglas de comportamiento individual, aceptadas por todos aquellos que

participan en la misma. (Garcia, 2013)

2.1.12.1. Las ventajas competitivas
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Las ventajas competitivas permiten a toda empresa su evolucion respecto a
sus competidores, de cuya comparacion 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

bésicos de ventaja competitiva.

Toda ventaja competitiva puede ser:

» 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 administracion que permita
ofrecer dichos productos a un precio de venta inferior a su competidor mas

cercano. (Garcia, 2013)

2.2. Fundamentacion Conceptual

Plan estratégico

Plan estratégico es uno de los aspectos que demuestra que nuestra
organizaciéon posee ese deseo de planificar, de crecer, de marcar las pautas de
la evolucion de la organizacion, también es un documento que sintetiza a nivel
econdémico, financiero, estratégico y organizativo el posicionamiento actual y

futuro de la empresa (Martinez & Milla, 2012).

Pues bien al hablar del plan estratégico de la empresa, nos tamos refiriendo al
plan estratégico en el que la alta direccién recoge las decisiones estratégicas
corporativas que se ha adoptado, para lograr una empresa competitiva que le
permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés (Sainz
de Vicufa, 2012).
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Comercializacion

Realizacion de actividades comerciales que encauzan el flujo de mercancias y

servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario. (Vergara, 2012).

El FODA

El FODA es un término que se deriva de las primeras letras de las palabras
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Es una técnica de
evaluacion para la planeacién estratégica, que permite hacer ajustes de
organizacién y funcionamiento, de acuerdo con las condiciones actuales en que
opera un sistema, un programa, un proyecto, un organismo. (Zanchez, Flores,
& Martin, 2011).

Toma de decisiones

Es una herramienta fundamental en toda actividad humana, en este sentido
todos somos tomadores de decisiones. Sin embargo, tomar una decision
acertada empieza con un proceso de razonamiento constante y focalizado, que
puede incluir varias disciplinas como la filosofia del conocimiento, la ciencia y la

l6gica, y por sobre todo la creatividad. (Amaya, 2010).

Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado consiste en la division de mercados a través de
diferentes procedimientos estadisticos, en una serie de sub conjuntos o
segmentos homogéneos, en base a diferentes variables o caracteristicas que
se toman como referencia para explicar un determinado fenémeno. (Rivera &
Lopez, 2012).
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Canal de distribucion

Los canales de distribucion son los distintos caminos que sigue el producto
desde el fabricante hasta el consumidor o usuario industrial, sin experimentar
transformacién alguna en este recorrido. (Escribano, Alcaraz, & Fuentes,
2014).

Distribucién

La distribucibn es una herramienta del marketing que tiene como objeto
trasladad el producto desde el origen de su puesta a punto, la fabrica, hasta el
consumidor final, siendo una de las variables estratégicas del marketing mix,
pues la mayor parte de sus decisiones se enmarcan en un horizonte temporal

que se ubica en el largo plazo. (Rivera & Lopez, 2012).

Estrategia

La estrategia, por lo general, se compone de elementos externos e internos;
Los elementos externos se refieren a los medios para hacer que la empresa
sea efectiva y competitiva en el mercado; Una caracteristica diferencial de una
empresa en la creacion, produccion o comercializacién del producto o servicio,
puede ser tan determinante en la obtencion de dicha ventaja como cualquiera
de los elementos externos. (Fernandez, 2012).

2.3. Fundamentacién Legal

2.3.1. Unidad de Comercializacion

» Propuesta del Sistema Nacional de Comercializacion;
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» Propuesta de politicas, estrategias nacionales, normativa técnica vy

acuerdos;

» Licencias de importacion previa autorizacion

» Registro de importaciones y exportaciones

» Estudios técnicos para el ordenamiento comercial

» Informes técnicos y comerciales; y

» Instrumentos técnicos para el control de productos agricolas de origen

nacional. (Secretaria de, 2013)

3.3.2. Unidad de Registro de Transacciones y Facturacion (URTF)

» Reqistro de transacciones y facturacion;

» Reportes de transacciones y facturacion;

» Informes de coyuntura

» Informes de operativos de verificacion de documentos y transacciones en

coordinacién con el SRI y otras instituciones de control,

» Reporte de absorcion de cosecha nacional, de acuerdo a los compromisos
acordados por los actores de la cadena. (Secretaria de, 2013)

3.3.3. Unidad de Regulacion de Precios y Comercializacion de Insumos

Agropecuarios (urpc).

» Informes de monitoreo de precios de venta, composicién, presentacion y

existencias de productos agropecuarios;
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» Reporte mensual de precios de venta al publico de fertilizantes y

agroquimicos;

» Informes de coyuntura;

» Informe de coordinacion; y,

» Plan de accion para garantizar el cumplimento de compromisos de precios
de insumos, adquiridos por las empresas distribuidoras. (Secretaria de,
2013).

3.3.4.ley organica de comercializaciobn y abastecimiento

alimentario

3.3.4.1. Sistema Nacional de Almacenamiento
Art. 54.- Definicion del Sistema Nacional de Almacenamiento

Es el ente regulador entre todas las instituciones, organizaciones y empresas
publicas y privadas y de la economia popular y solidaria que tengan capacidad
de almacenamiento de productos de origen agricola, pecuario, acuicola,
pesquero, hidrobiol6égico o agroindustrial, para uso alimentario. (Coloma Hurel,
2013).

3.3.5. Centros de acopios

Articulo 24.- Los Centros de Acopio es toda persona natural o juridica que
redne en una construccion en el area rural los productos alimentarios 0 no
alimentarios, de origen agricola, pecuario, acuicola, pesquero, hidrobiolégico y
agroindustrial, de varios productores para alcanzar un volumen comercial de
operacion, en el cual se realiza la preparacién del producto para su transporte y
venta en las mejores condiciones posibles hacia el flujo de comercio mayorista

o de supermercado. (Alimentaria, 2012)
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3.3.4.2. Determinacion de los precios

Articulo 61.- El establecimiento de precios oficiales es el mecanismo regulador
de los precios de un producto de origen agricola, pecuario, acuicola, pesquero,
hidrobiol6gico o agroindustrial, para uso alimentario; definido por el ente
regulador de la politica sectorial; para productos en que sus mercados tengan

una caracteristica monopdlica, oligopodlica 0 monopsonio. (Alimentaria, 2012)

3.3.4.3. Certificacion de Calidad

Articulo 96.- El Estado a través del Instituto Ecuatoriano de Normalizacion, o
quien haga sus veces, registrara y expedira las certificaciones de calidad de los
productos de origen: agricola, pecuario, acuicola, pesquero, hidrobioldgico o
agroindustrial, para uso alimentario o no alimentario. (Alimentaria, 2012)
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CAPITULO 1l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3.1. MATERIALES Y METODOS

3.1.1 Métodos de lainvestigacion

Los métodos utilizados para realizar la investigacion fueron:

Método Deductivo.

Este método fue empleado para deducir las medidas de la investigacién a

realizar tanto del macro y micro localizacion de la empresa.

Método Inductivo

Es aquel método cientifico que lo empleamos con la finalidad de llegar a las
conclusiones generales, en él se pudo distinguir las observaciones,

clasificaciones lo cual permitié llegar a una generalizacion.

Método Estadistico.

Este método fue de gran ayuda ya que nos sirvié para la recoleccion, analisis e
interpretacion de datos en la empresa INTERAGRO, lo cual se lo obtuvo
mediante una encuesta y entrevista a los proveedores y clientes asi como

también al gerente y sus empleados.

Método Analitico
Este método nos permitié analizar los diferentes problemas encontrados en el

analisis (FODA) dentro y fuera de la empresa convirtiendo las debilidades y

amenazas en fortalezas y oportunidades.
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Método bibliografico o documental

Fu empleado para la recoleccion de informacion de libros, folletos y revistas
necesarios para la obtencion de informacion que aporta en la realizacion de

este trabajo.

3.2. Tipo deinvestigacion

Para la realizacion de este trabajo se ha desarrollado los siguientes procesos
en la empresa INTERAGRO del canton ventanas: encuestas e entrevistas a
proveedores y empleados de la institucion, asi como también a los clientes

respectivamente.

Investigacion de campo

Se lleva a cabo por medio de encuestas y entrevistas tanto a los proveedores y
clientes de la empresa INTERAGRO del canton ventanas, en lo que se pudo

extraer informacién relevante para la aplicacion del plan estratégico.

3.3. Disefo de lainvestigacién

Las técnicas que se utilizaron para la recoleccion de la informacién fueron,
aplicadas las encuestas y entrevistas a los proveedores y clientes de la
empresa INTERAGRO.

3.4. Poblacién y muestra

La poblacién objeto de este estudio corresponde al total de los proveedores de

la empresa INTERAGRO del cantdn Ventanas en el afio 2014. (Ver anexo)
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Tablal. TOTAL DE PROVEEDORES ENTRE MAIZ Y SOYA DE LA
EMPRESA INTERAGRO EN EL ANO 2014

PROVEDORES TOTAL
MAIZ 1480
SOYA 790
TOTAL DE PROVEEDORES 2270

Fuente: Datos proporcionados por la empresa de la base de datos
Elaborado por: Autor

POBLACION Y MUESTRA DE PROVEEDORES DE LA

Tabla2. o\ oRESA INTERAGRO

PROVEEDORES DE
i UNIVERSO MUESTRA
MAIZ Y SOYA
Proveedores afo 2014 2270 256

Formula utilizada para calcular la muestra

B U, P.QZ*
- (U,—1e*+P.Q.Z%

n

DATOS:

n= Tamafio de la Muestra ?

Uo= Universo Objetivo 2270
P= Probabilidad de Aceptacion 0,75
Q= Probabilidad de Rechazo 0,25
e= Margen de Error 0,05

Z= Nivel de Confianza 1,96
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n= 2270 0,75 0,25 1,96 1635,080 256 ENCUESTAS

2269 0,05 0,75 0,25 1,96 6,3928

Muestra

Se tomdO una muestra representativa de doscientos cincuenta y seis (256)
proveedores que venden los productos agricolas a la empresa INTERAGRO

del cantén ventanas en el afio 2014.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSIONES
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4.1. RESULTADOS

4.1.1. Tabulacion y analisis de los resultados de las encuestas aplicadas a

los proveedores de laempresa INTERAGRO del cantdén Ventanas.
PREGUNTA N21
¢, Qué tiempo lleva vendiendo sus productos a INTERAGRO?

Cuadro 1. TIEMPO QUE LLEVA VENDIENDO LOS PRODUCTOS
A LA EMPRESA

Alternativas Encuestados %
De 1 a2 afios 46 18%
De 2 a 4 afos 86 34%
De 4 a 5 afos 44 17%
De 5 en adelante 80 31%
total 256 100%

Fuente: Encuestas a los proveedores
Elaborado por: Autor

Encuestados

De 1 a2 afos

De 2 a 4 anos
= De 4 a 5 aios

= De 5 en adelante

Grafico 1. ESPECIFICANDO EN PORCENTAJE EL TIEMPO QUE
LLEVA VENDIENDO LOS PRODUCTOS AGRICOLAS

Andlisis: De acuerdo con los resultados obtenidos de la pregunta 1 se
determiné que un 34% de los agricultores tienen de 2-4 afios vendiendo sus

productos agricolas, un 31% dijo que de 5 afios en adelante, un 18% de 1-2
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anos y respectivamente un 17% indico que lleva vendiendo productos de 4-5
afios ala empresa INTERAGRO.
PREGUNTA 2.

¢ Recibe algun incentivo por parte de la empresa por sus ventas?

Cuadro 2. INDICANDO SI HA RECIBIDO ALGUN INCENTIVO POR LA
EMPRESA POR SUS VENTAS

Alternativas Encuestas %
SI 80 31%
NO 76 30%
A veces 100 39%
Total 256 100%

Fuente: Encuestas a los proveedores
Elaborado por: Autor

Encuestas

ESI mNO mAveses

Grafico 2. ESPE

PERS
PART

Andlisis: Segun el resultado de la pregunta 2 se obtuvo que un 39% de las
personas si reciben incentivos por la empresa, un 31% a veces mientras que

un 30% no han recibido ningun incentivo por parte de le empresa.
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PREGUNTA 3.

¢, Qué clase de productos agricolas vende a la empresa INTERAGRO?

Cuadro 3. ESPECIFICANDO QUE PRODUCTO
AGRICOLA VENDE A LA EMPRESA

Alternativas Encuestados %

Maiz 160 62%
Soya 96 38%
Total 256 100%

Fuente: Encuestas a los proveedores
Elaborado por: Autor

ENCUESTADOS
2 & Encuestados
180 7
160 = Y =
140 =W\ =
120 E VY, =
0 EY
60 = =
40
20
0
Maiz Soya

Grafico 3. ESPECIFICANDO EL PORCENTAJE DE AGRICULTORES
DE CUAL ES EL PRODUCTO AGRICOLA QUE VENDE A
LA EMPRESA

Andlisis: Se puede observar en la grafica el porcentaje de agricultores de que
productos vende a la empresa INTERAGRO lo cual se obtuvo un 62% que

vende maiz mientras que un 38% dijo soya.
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PREGUNTA 4.

¢Cuantos quintales de maiz o soya vende cada afio a la empresa
INTERAGRO?

Cuadro 4. ESPECIFICANDO CUANTOS QUINTALES DE PRODUCTOS
VENDFEN A 1| A FMPRFSA

Alternativas Encuestados %
100-200qq 36 30%
300-400qq 76 32%
500-600qq 82 24%

600-1000qq 62 14%

Total 256 100%

Fuente: Encuestas a los proveedores

Elaborado por: Autor

Encuestados

= 100-200qq

= 300-400qq

= 500-600qq
600-1000qq

Grafico 4. |NDICANDO EL NUMEROS DE QUINTALES DE PRODUCTOS
QUE VENDEN LOS AGRICULTORES A LA EMPRESA

INTERAGRO

41



Andlisis: Segun la grafica se obtuvo el porcentaje de quintales de productos
agricolas que vende a la empresa teniendo como resultado un 32% de los
encuestados que dijeron 300-400 qq, un 30% estan entre 100-200 qq, un 24%
estan entre 500-600qq y mientras que un 14% supo decir de 600-1000qg.

PREGUNTA 5.

¢,Ha acudido usted a alguna conferencia o capacitacion impartida por parte de
la empresa INTERAGRO?

Cuadro 5. ESPECIFICANDO S| ACUDIDO ALGUNA CONFERENCIA O
CAPACITACION IMPARTIDA POR | A FMPRFSA

Alternativas Encuestados %
Si 156 61%
No 100 39%
Total 256 100%

Fuente: Encuestas a los proveedores
Elaborado por: Autor

ENCUESTADOS

ESi mNo

Grafico 5. |NDICANDO EL PORCENTAJE DE PERSONAS QUE HAN

ACUDIDO A CAPACITACIONES IMPARTIDA POR LA
FMPRFSA
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Andlisis: En la grafica se puede observar los porcentajes de agricultores que
han acudido a conferencias y capacitacion impartida por la empresa dando
como resultado que un 61% de los agricultores si han acudido a conferencias
mientras que 39% no han acudido a las conferencias impartidas por la empresa
INTERAGRO.

PREGUNTA 6.

¢ Como califica usd. El servicio brindado por parte de la empresa?

Cuadro 6. COMO CALIFICA EL SERVICIO BRINDADO POR

| AFMPRFSA
Alternativas Encuestados %
Buena 132 52%
Regular 110 43%
Mala 14 5%
Total 256 100%

Fuente: Encuestas a los proveedores
Elaborado por: Autor

Encuestados

MALA

REGULAR

BUENA

0 20 40 60 80 100 120 140

M Buena M Regular ™ Mala

Grafico 6. DEMOSTRANDO EN PORCENTAJE EL SERVICIOS
RRINDADO POR | A FMPRFSA
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Andlisis: De acuerdo a la gréafica se obtuvo el porcentaje de los agricultores

demostrando como califica el servicio brindado lo cual se obtuvo un 52%

buena, siguiendo con un 43% regular y con un 5% mala.

PREGUNTA 7.

¢ Estaria dispuesto a recibir capacitacion sobre produccién agricola por parte

de la empresa?

Cuadro 7. S| ESTARIA DISPUESTO A RECIBIR CAPACITACION SOBRE
PRODLUICCION AGRICOI A POR | A FMPRFSA

alternativas Encuestados %
Si 214 84%
No 42 16%
Total 256 100%

Fuente: Encuestas a los proveedores

Elaborado por: Autor

Grafico 7. DEMOSTRANDO EL PORCENTAJE DE AGRICULTORES

ENCUESTADOS

OUE ESTA DISPUESTO A RECIBIR CAPACITACION
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Andlisis: Segun el resultado de la pregunta se obtuvo que un 84% de los

agricultores estan dispuestos a recibir capacitacion mientras que un 16% no

estan de acuerdo.

PREGUNTA 8.

¢Cual es la raz6bn por que usted vende su producto a la empresa

INTERAGRO?

Cuadro 8. RAZON POR LO QUE VENDE
AGRICOI AS A | A FMPRFSA

LOS PRODUCTOS

Alternativas Encuestados %
Deudas 42 16%
Créditos de insumos agricolas 62 24%
Mejor precio 80 31%
Facilidad de transportacion 72 28%
Total 256 100%

Fuente: Encuestas a los proveedores

Elaborado por: Autor
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Encuestados

DEUDAS CREEDITOS DE MEJOR PRECIO FACILIDAD DE
INSUMOS AGRICOLAS TRANSPORTACION

Grafico 8. PORCENTAJE DE LAS RAZONES QUE VENDE LOS
PRODUICTOS Al A FMPRFSA

Andlisis: De acuerdo a la gréfica se puede observar las razones por que los
agricultores venden sus productos a la empresa lo cual se obtuvo que un 31%
de los encuestados dijo mejor precio, un 28% dijo facilidad de transportacion,
siguiendo con un 24% dijo créditos de insumos agricolas y un 16% dijo por
deudas.

PREGUNTA 9.
¢El capital con el que usd. Financia la produccion de los productos agricolas
es?

Cuadro 9. CAPITAL CON LA QUE FINANCIA LA PRODUCCION DE
PRODLUCTOS AGRICOI AS

Alternativas Encuestados %
Propios 44 17%
Bancos 78 30%
Cooperativas 56 22%
Casas comerciales 46 18%
Chulqueros 32 13%
Total 256 100%
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Fuente: Encuestas a los proveedores
Elaborado por: Autor

encuestados

M propios

o M bancos

a M cooperativas

M casas comerciales

M chulgueros

Grafico 9. DEN
FINA

Andlisis: Segun el resultado de la pregunta se obtuvo el porcentaje con lo que
financia la produccién agricola los agricultores dando como resultado 30% con
bancos, seguido con un 22% cooperativas, con un 18% casas comerciales,

luego con un 17% propios y finalmente con un 13% con chulqueros.

4.2. ENTREVISTA 1

4.2.1. Andlisis de los resultados de la entrevista al gerente de la empresa

INTERAGRO, el Ing. Jaime Camacho Davila (ver anexo 3)

Entrevista realizada al ing. Jaime Camacho Gerente y propietario de la
comercializadora INTERAGRO, supo contestar las interrogantes establecidas
lo cual se obtuvo; que su empresa no cuenta con un plan estratégico por tal
razon se encuentra en una desorganizacion en los procesos de
comercializacion pero recalcé que gracias al trabajo en equipo entre empleados

y administrativos se han sosteniendo y por ende especifico que seria de
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mucho beneficio el plan, lo cual Optimizarian los procesos y reduccion de

costos operativos e Incremento en la participacion del mercado competitivo.

También supo especificar que los medios de comunicacion que utiliza para la
realizacion las transacciones comerciales son; correo electronico, Teléfono,
convencional y celular y Redes sociales, Por lo cual se contactan con los
clientes mas demandados como son: UNICOL S.A, GISIS S.A, AVICOLA SAN
ISIDRO S.A, BIOALIMENTAR S.A'Y PRONACA S.A.

INTERAGRO, si esta en la posibilidad de posicionarse en los mercados
internacionales por su participacion en el mercado local por lo que se encuentra
en una zona de mucha influencia de produccion agricola y satisface a los
industrias locales por ende cree que si serviria de mucho la implementacion de
un nuevo canal de distribucién asi mejorar los procesos de comercializaciéon en

la empresa.

4.3. ENTREVISTA 2

4.3.1. Analisis de los resultados de la entrevista a la encargada de
compras de la industria UNICOL S.A, la Inge. Diana Sol6rzano (ver anexo
4).

Entrevista realizada ala Inge. Diana Sol6rzano encargada de la compra de la
industria UNICOL S.A. supo responder a las interrogantes planteas lo cual se
obtuvo, que si esta satisfecha por los productos que le proporciona la empresa
INTERAGRO cumpliendo con los estandares de calidad y teniendo un 1% de

impurezas y una transportacion eficiente, de tal marera que supo indicar que
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uno de los medios de comunicacion para establecer la comercializacion son los

correos electronicos, en persona y teléfonos convencionales y celulares.

También especifico que uno de los canales de distribucion que aplica en su
industria para la comercializacion es el canal de bienes de consumo por lo que
estrega directamente al consumidor final, asi como también el canal industrial
lo cual se proporciona a los mayoristas, también supo indicar que su empresa
si aplica la politica de calidad y ambiental en todos sus procesos de

comercializacion,

UNICOL no esta conforme con la cantidad de productos que le proporciona la
empresa INTERAGRO, por tal razén recomienda que establezca una estrategia
de almacenamiento asi como también califico a la empresa muy buena en la
ubicacion y calidad del producto, asi como también califica buena a la atencién
del cliente, transportacion y la marca y por consiguiente califico escasa los

medios de comunicacién, compafas publicitarias y variacién de productos.

4.4. PLAN ESTRATEGICO PARA INTERAGRO

INTERNACIONAL DEL AGRO
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INTERAGRO

4.4.1. HISTORIA DE INTERAGRO

Es una empresa UNIPERSONAL, fundada en el afio 1998. Esté ubicada en el
LITORAL CENTRAL, en la Provincia de Los Rios, en la ciudad de VENTANAS,
Km 3/1 de la carretera nacional E25, zona Urbano — Industrial del Cantén
Ventanas. Esta empresa esta concebida desde su inicio para brindar apoyo al
desarrollo agricola de la zona de influencia comercial, orientada a prestar
servicio de secado, almacenamiento y transporte de cereales y oleaginosas
desde sus centros de acopio hasta las fabricas de balanceados, extractoras de

aceite y la industria de alimentos de consumo humano (snacks).

INTERAGRO es representada por su propietario Ing. Jaime Camacho D, antes
de su fundacion, Jaime Camacho trabajo desde 1987 en la ciudad de
Ventanas, en la Hacienda y Piladora de Arroz y Café EUGENIA ALICIA,
Empresa familiar liderada por mi padre, Sr Don Estuardo Camacho V (+),
donde adquiri experiencia y conocimiento del potencial agricola de la zona de
influencia y sobre todo identifiqué el proceso de cambio en el perfil productivo
de estas zonas, donde se sustituyo el cultivo de café, robusta, nacional, caturra

y cacao nacional, por maiz hibrido amarillo, este nuevo producto utilizado
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preponderantemente por los fabricantes de balanceados, avicolas, porcicolas y

piscicolas, del pais.

DESARROLLO.- INTERAGRO inicia sus actividades con una pequefa
instalacién destinada al secado de granos instalada en 2.500 m2, en 1998, con
un capital de giro financiado por el banco del Pichincha de $10,000.00, dada la
aceptacion de los agricultores y proveedores a nuestro trabajo, cada afio
hemos crecido un poco, para este fin hemos reinvertido todas las utilidades
generadas en ampliaciones de capacidad de secado, patio de maniobras,
almacenamiento y transporte de los productos agricolas hasta las fabricas o
granjas de nuestros clientes. Actualmente INTERAGRO cuenta con una senda
infraestructura en los cantones de Ventanas y Palenque, que nos permite secar
500 TM (11000 qg/dia de maiz o soya) en la Planta de Ventanas y 350 TM
(7700 qg/dia) en la planta de INTERAGRO Palenque, cabe recalcar que la
planta de Palenque fue concebida gracias a un crédito otorgado en septiembre
de 2008 por la CORPORACION FINANCIERA NACIONAL CFN, a largo plazo
(8 afos), estas instalaciones nos permiten participar de un segmento

importante en la cosecha nacional.

ESTRUCTURA.- INTERAGRO experimenta un proceso de crecimiento
constante y esto implica delegacion de funciones, la pequefia Empresa se esta
convirtiendo en mediana Empresa, debido a una importante facturacion anual,
las instituciones financieras nos ubican en el segmento de GRAN EMPRESA,
lo que nos permite trabajar con tasas de intereses bajas, debemos agradecer a
la banca nacional, PICHINCHA, INTERNACIONAL, GUAYAQUIL, Y ESTATAL
CFN, por permitirnos seguir creciendo y demostrar su confianza en nuestro
trabajo. Para desarrollar nuestras actividades diarias, tenemos la siguiente

organizacion.

GERENCIA GENERAL

v ‘L A\ 4

A\ 4

A

Gerente Administrativo Gerente Financiero Dpto. Contable (2)

A 4

Jefe de

Y

Jefe Caja General (1)



Con mistica y dedicacion todos quienes laboran en INTERAGRO, hoy por hoy
36 seres humanos que han sabido dedicar sus mejores esfuerzos para
alcanzar el éxito que hemos logrado hasta la presente fecha.

COMERCIALIZACION.- INTERAGRO cuenta con innumerables proveedores,
agricultores dedicados al cultivo de ciclo cortdé en las zonas de influencia
(produccion de Caluma, Echeandia, Urdaneta, Las Naves, Quinsaloma, Pueblo
Viejo, Babahoyo, Montalvo) que convergen con sus cosechas para ser
comercializadas en Ventanas, y (produccion de Vinces, Mocache, Balzar, El
Empalme) para Palenque. Este caudal de productos nos permite ser
proveedores de las empresas balanceadoras, GISIS, BALANFARINA,
IMPROSA, PRONACA DURAN, PRONACA BUENAFE, UNICOL S.A,
MOLINOS CHAMPION, AVICOLA SAN ISIDRO, NORELCO, COPROBALAN
en la costa y BIOALIMENTAR, INCUBADORA ANDINA, ECARNI GRANJA
DON DIEGO, PRONACA PUEMBO, GRUPO ORO, PRODEMSA, AVESCA,
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AVITALSA, AVIFORTE y muchas otras granjas que fabrican sus propios

balanceados.

CAPITAL DE GIRO.- Para conseguir mantener un volumen de negocios de
esta magnitud, siempre ha sido nuestro talon de Aquiles el capital de trabajo,
cada afo los comodities experimentan variaciones en su comportamiento
bursatil, sumado a esto la depreciacion del dolar, necesitamos un mayor capital
cada cosecha, dada la personalidad del productor de ciclo corto, en su inmensa
mayoria requieren el pago al contado por su producto entregado, sin embargo
nuestras ventas las realizamos de 8 hasta 30 dias plazo, lo que implica que
tenemos que buscar en la banca privada y estatal los recursos necesarios para
trabajar a plena carga en nuestras instalaciones durante toda la época de
cosecha, la que por suerte dura aproximadamente desde Abril hasta Diciembre,
contamos con lineas de capital de trabajo otorgadas por CFN, banco
Internacional, banco Guayaquil y Banco Pichincha, ademas tenemos lineas de

sobregiro ocasional contratadas en banco Pichincha.

4.5. DIAGNOSTICO DE INTERAGRO

INTERAGRO es una empresa UNIPERSONAL, fundada en el afio 1998 y esta
concedida desde su inicio a brindar apoyo al desarrollo agricola de la zona de
influencia comercial, orientada a prestar servicio de secado, almacenamiento,
asi como también a la compra y venta de productos agricolas y transportacién
de cereales a las fabricas de balanceados y extractoras de aceite y alas

industria de alimentos de consuma humano.

Esta empresa cuenta con un modelo de estructura organizacional basico,
siendo su tipo de organizacion lineal a llamada militar. Esta se caracteriza
porque la actividad de toma de decisiones se concentra en una sola persona,

quien toma las decisiones y tiene la responsabilidad basica del mando es el
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jefe superior siendo el que asigna y distribuye el trabajo a los subordinados,

quien a su vez reportan al gerente.

4.5.1. FUNCIONES DE LA COMERCIALIZADORA INTERAGRO.

ADMINISTRATIVA

Se refiere a la organizacion de la empresa en su conjunto, es decir, se encarga
de repartir tareas y niveles jerarquicos, de asignar responsabilidades y, por

tanto, también nos referimos a esta labor como la funcién de direccion.

FINANCIERO

A través de esta funcion la empresa sugestiona los capitales necesarios para la
actividad de la empresa y realiza las inversiones necesarias, es decir, dirige las

fuentes de financiacion hacia los recursos para los que se destinan.

TALENTO HUMANOS

Esta funciébn organiza y gestiona el personal de la empresa, es decir, se
encarga de la clasificacion, contratacién, formacion y motivacion de los

trabajadores.

COMERCIALIZACION

Esta funcion se encarga de la compra y venta de los productos agricolas como
(el maiz y la soya) respectivamente a un precio conveniente, que esta
establecido por el misterio de agricultura MAGAP, asi como también se
encarga de la distribucion a las industrias mas importante del pais, ofreciendo
productos con alto estadndar de calidad, permitiendo asi llamar la atencion del

consumidor frente a la competencia.
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4.6. DIRECCIONAMIENTO PARTE FILOSOFICA DEL PLAN

4.6.1. MISION

Somos una empresa dedicada a brindar servicios de transporte y secado asi
como también a la compra y venta de productos agricolas, para de esta
manera satisfacer a los pequefios agricultores y a las industrias de
balanceados, por lo que nos encontramos en la zona de mucha influencia de

produccidn agricola.

4.6.2. VISION

Consolidarse como una empresa lider de esta categoria obteniendo clientes
satisfechos y fabricando balanceados para todos los consumidores, asi como
también crear sucursales que sean reconocidas por nuestro riguroso control de

calidad y una continua innovacion a nivel regional como nacional.

4.6.3. VALORES

Calidad: Calidad en cada uno de los productos agricolas que se comercializan
a las diferentes industrias, con un riguroso control de calidad y eficiencia,

logrando satisfacer la necesidad de cada uno de ellos.

Trabajo en equipo: Impulsamos como un solo equipo al desarrollo del

negocio, generando valor y comprometidos con resultados de excelencia.

Innovacion: Es el fomento, mejoramiento y redisefio de las practicas de
trabajo, incorporacion de nuevas tecnologias y demas factores que potencian la
capacidad creativa de las personas para contribuir al desarrollo de la

organizacion.
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Productividad: Trabajamos de forma eficaz y eficiente, agregando valor en
cada resultado e impactando positivamente en la sociedad, garantizando a

nuestros clientes productos con una excelente calidad.

Honestidad: Cumplimos con nuestros deberes de forma ética, generando
credibilidad dentro y fuera de nuestro negocio.

Compromiso: Concebimos una gestion basada en el progreso continuo,

estimulando la interaccion, el esfuerzo y la contribucién de todos nuestros

colaboradores hacia el logro de resultados.

4.7. POLITICAS DE LA COMERCIALIZADORA INTERAGRO

» Cumplir con obligaciones sociales del personal.

» Trabajar jornada laboral oficial, reconocer horas extras conforme

disposiciones del M R L.

» Capacitaciones constantes para optimizar costos y beneficios del proceso

» Proveer materia prima de excelsa calidad a nuestros clientes.

» Otorgar crédito directo a clientes que demuestren fidelidad y cumplimiento

en los compromisos adquiridos.

» Ampliar el horizonte de clientes en todo el territorio nacional.

4.8. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

» Indagar nuevos mercados para que la empresa tenga un mayor crecimiento

a nivel nacional e internacional.
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» Disefiar una planta procesadora de balaceados con un alto estandar de
Calidad, para satisfacer a los pequefios granjeros de la provincia de los

Rios.

» Implementar mano de obra calificada para mejorar el proceso de
comercializacion de productos agricolas y poder combatir con la

competencia.

» Explorar nuevos proveedores y clientes para subir el nivel de

comercializacién en la empresa.

49. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL (FODA) DE LA
COMERCIALIZADORA INTERAGRO

Este andlisis se realizd con el apoyo del personal directivo y gerencia, por
medio de un taller con sus empleados para determinar las respectivas
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que se describen a

continuacion, tanto del entorno interno como del externo.

Tabla 3. FODA Para la empresa INTERAGRO

FORTALEZAS DEBILIDADES
% Entorno agro productivo ¢+ Estructura financiera
% Zona de mucha influencia % Abuso de las industrias al
% Mano de obra calificada dilatar los pagos.
% Espacio amplio para el % Desorganizacion del personal
almacenamiento de productos % Falta de diversificacion de
% Vehiculo suficiente para la productos
distribucion del producto % Inexistencia de planes de
% Clientes fijos y no fijos de la publicidad y promocion
zona
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

% Explorar nuevos mercados % Asociaciones agricolas
nacionales e internacionales constituidas

% Financiamiento por parte de la % Baja produccion por los
banca privada agricultores.

% Abastecimiento de materia % Poco acceso a mercados
prima para las industrias internacionales.
nacionales. % Entrada de nuevos

% Amplia infraestructura de competidores
almacenamiento y secado

MATRIZ FODA DEL FACTOR INTERNO (MEFI) DE LA EMPRESA

INTERAGRO

La matriz EFI identifica todos aquellos factores internos que generan

debilidades o presentan fortalezas representativas para la empresa.

Cuadro: 10. MATRIZ FODA DEL FACTOR INTERNO (MEFI) DE LA

EMPRESA INTERAGRO

Factores internos clave
Fortalezas Peso | Calificacion Peso
Ponderado

Entorno agro productivo 0,15 4 0,60
Zona de mucha influencia 0,20 4 0,80
Mano de obra calificada 0,10 3 0,30
Espacio amplio para el almacenamiento 0,20 4 0,80
de productos
Vehiculo suficiente para la distribucién 0,10 3 0,30
del producto
Clientes fijos y no fijos de la zona 0,05 3 0,15
SUBTOTAL 1 2,95
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Debilidades

Estructura financiera 0,10 4 0,40
Abuso de las industrias al dilatar los 0,15 3 0,45
pagos.
Desorganizacion del personal. 0,05 1 0,05
Inexistencia de planes de publicidad y 0,05 4 0,20
promocion
Falta de diversificacion de productos 0,04 3 0,12
SUBTOTAL 2 1,22

TOTAL 1,00 4,17

Fuente: Datos proporcionados por el gerente Ing. Jaime Camacho
Elaborado por: Autor

MATRIZ FODA DE LA EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)
DE LA EMPRESA INTERAGRO

Esta matriz EFE identifica todos aquellos factores externos que generan

oportunidades o presentan amenazas respectivas para la organizacion.

Cuadro: 11. MATRIZ FODA DE LA EVALUACION DE FACTORES
EXTERNOS (MEFE) DE LA EMPRESA INTERAGRO.

Factores externos clave

Oportunidades Peso | Calificacion Peso
Ponderado
Explorar nuevos mercados nacionales e 0,30 4 1,20

internacionales

Financiamiento por parte de la banca 0,10 4 0,40
privada
Abastecimiento de materia prima para 0,20 2 0,40

las industrias nacionales

Amplia infraestructura de 0,08 3 0,24

59




almacenamiento y secado

SUBTOTAL 1 2,24
Amenazas

Asociaciones agricolas constituidas 0,10 0,30

Baja produccion por los agricultores. 0,10 0,30

Poco acceso a mercados 0,06 0,24

internacionales.

Entrada de nuevos competidores 0,06 0,12

SUBTOTAL 2 0,84
TOTAL 1,00 3,08

Fuente: Datos proporcionados por el gerente Ing. Jaime Camacho

Elaborado por: Autor
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MATRIZ DE LOS FACTORES COMPETITIVO PARA EL EXITO

Cuadro 12. MATRIZ DEL FACTORES COMPETITIVO PARA EL EXITO

AGROXVEN S.A

CHICOAGRO

INTERAGRO

AGROCASTILLO

Factores ParaEl | Peso | Clasificacién | Puntaje | Clasificaciéon Puntaje | Clasificacién | Puntaje | Clasificacion | Puntaje
Exito

Participacion de 0,15 5 0,75 3 0,45 4 0,60 4 0,60
mercado

Publicidad 0,10 4 0,40 1 0,10 1 0,10 1 0,10
Lealtad de los 0,08 3 0,24 2 0,16 3 0,24 2 0,16
clientes

Competitividad de 0,10 3 0,30 3 0,30 3 0,30 3 0,30
precios

Posicionamiento 0,08 4 0,32 2 0,16 4 0,32 3 0,24
de la marca

Calidad del 0,10 4 0,40 2 0,20 3 0,30 2 0,20
servicio

Gama de 0,10 5 0,50 2 0,20 2 0,20 3 0,30
productos

Gestion pos-venta 0,06 3 0,18 2 0,12 3 0,18 3 0,18
Infraestructura 0,15 5 0,75 2 0,30 4 0,60 4 0,60
adecuada

Cobertura 0,08 4 0,32 2 0,16 4 0,32 4 0,32
Total 1,00 4,16 2,15 3,16 3,00

Fuente: Datos recopilados de la empresa AGROXVEN, CHICO AGRO, INTERAGRO Y AGROCASTILLO por sus directivos
por:

Elaborado

Autor
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4.10. FORMULACION DEL DESARROLLO MATRIZ FODA (3X3)

Tabla 4. Matriz FODA (3X3)

MATRIZ FODA CON SUS ESTRATEGIAS

FORTALEZAS

1. Entorno agro
productivo.

2. Zona de mucha
influencia

3. Mano de obra
calificada

4. Espacio amplio para el
almacenamiento de
productos

5. Vehiculo suficiente

para la distribucion del
producto
6. Proveedores fijos y

no fijos de la zona

DEBILIDADES
1. Estructura financiera

2. Abuso de

industrias al

las
dilatar
los pagos.

3. Desorganizacién del

personal.

4. Falta de
diversificacion de
productos

5. Inexistencia de

planes de publicidad

y promocion

ESTRATEGIA FO (1,2,5,3))

ESTRATEGIA DO (5,1,2)

OPORTUNIDADES

1. Explorar nuevos
mercados
nacionales e

internacionales
2. Financiamiento
por parte de la
banca privada
3. Abastecimiento de
materia prima
para las industrias

nacionales.

Realizar una investigacion
de mercado y aprovechar
el entorno de produccién
agricola 'y  vehiculos
suficientes para la
transportacion de la

materia prima

Redisefio de una péagina
en internet presentando
promociones, e
incentivos, que nos
permita ser reconocidos

por mercados nacionales

e internacionales, de
igual forma  adquirir
préstamos y  permitir

mejorar el proceso de

comercializacion.

62




ESTRATEGIA FA (6,3,4,1) | ESTRATEGIA DA (3, 4,3)

AMENAZAS

1. Asociaciones Atraer proveedores fijos | Disefar estrategias para
agricolas para contrarrestar con las | una reorganizacion
constituidas asociaciones agricolas | dentro de la empresa y

2. Baja produccion | proporcionando mano de |tener la iniciativa de

por los | obra calificada y un | comercializar varios
agricultores. amplio espacio de | productos, para
3. Poco acceso a |almacenamiento satisfacer a los
mercados mercados nacionales e
internacionales. internacionales
4, Entrada de
nuevos
competidores

ESTRATEGIA (FO)

Realizar una investigaciéon de mercado y aprovechar el entorno de produccion

agricola y vehiculos suficientes para la transportacion de la materia prima.

Objetivos

» Mejorar la comercializaciéon de productos agricolas a nuevos mercados

nacionales.

» Disefar estrategias de comercializacion que permita crecer a nivel nacional

e internacional.

Metas

» Comprar maiz y soya con un alto estandar de calidad para satisfacer a las

industrias nacionales e internacionales.
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» Analizar las estrategias establecidas a un 100% para tener una buena
acogida en el mercado competitivo.
ESTRATEGIA (DO)

Redisefio de una pagina en internet presentando promociones, e incentivos,
gue nos permita ser reconocidos por mercados nacionales e internacionales,
de igual forma adquirir préstamos y permitir mejorar el proceso de

comercializacion.

Objetivos

» Proponer lanzamiento de una campafia publicitaria en distintos medios de

comunicacion

» Establecer un préstamo para incrementar la comercializacién de productos

agricolas

Metas

» Lanzar propagandas publicitarias en internet y televisibn, para ser

visualizado por los proveedores y clientes.

» Invertir el préstamo en la compra del producto y maquinaria actualizada.

ESTRATEGIA (FA)

Atraer proveedores fijjos para contrarrestar con las asociaciones agricolas
proporcionando mano de obra calificada y un amplio espacio de
almacenamiento

Objetivos

» Brindar cursos de capacitacion y conferencias implementando tecnologia y

proporcionando incentivos.
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» Capacitar al personal e Innovar los equipos de trabajos para incrementar el

volumen de almacenamiento de los productos.

Metas

» Capacitar a un 50% de los proveedores en materia de produccion agricola

para que tengan conocimientos avanzadas.

» Lograr que un 100% de los empleados capacitados se adapten a los nuevos

equipos de trabajos para asi obtener diferencia frete a la competencia.
ESTRATEGIA (DA)
Disefiar estrategias para una reorganizacion dentro de la empresa y tener la
iniciativa de comercializar varios productos, para satisfacer a los mercados
nacionales e internacionales.

Objetivos

» Aplicar nuevas estrategias para la reorganizacibn en los canales de

comercializacion y comercializar varios productos a distintos mercados.

» Comercializar productos con un alto estandar de calidad y tener una buena

acogida por los mercados nacionales e internacionales.

Metas

» Logar que las nuevas estrategias permita conocer un nuevo canal de

comercializacion.

» Lograr posicionar en los mercados nacionales e internacionales.
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4.11. ESTRUCTURA PROGRAMATICA

4.11.1.

FUNCION ADMINISTRATIVA

Tabla 5. Proyecto para la funciéon administrativa

PROGRAMA PROYECTO/ Estimaciéon Presupuesto | TOTAL
ACTIVIDAD del Plan
2015 2016 2017
Capacitacion P.proyecto $1500 | $2000 | $2500 6000
para fortalecer
la
productividad
y calidad del 12 p 20p 25p S7p
trabajo
Actividad P, proyecto $800 $1500 | $2000 4300
para
vinculacion
con los
agricultores
sobre 50 p 85p 120 p 255 p
produccion
agricola
TOTAL 2 $2300 | $3500 | $4500 $10300

Andlisis: en el afio 2015 se capacitaran 62 personas con $2300; en el 2016,

105 personas con $3500; y en 2017, 145 personas con $4500 entre empleados

y clientes de la empresa.

Objetivos del proyecto

» Contratar a los capacitadores para que imparta sus conocimientos tanto a

los empleados como clientes en los transcursos de los afos
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> Establecer cuantas semanas durara el curso

2015
Trimestral Trimestral 2016
$1500 $800 Trimestral trimestral
12p S0p $2000 $1500
20 p 85p
2017

Trimestral trimestral

$2500 $2000

25p 120 p
4.11.2. FUNCION FINANCIERO

Tabla 6. Proyecto para la funcion financiera

PROGRAMA PROYECTO/ | Estimacion Presupuesto del | TOTAL
ACTIVIDAD Plan
2015 2016 2017
Prestamos P, Solicitar $10000 | $25000 | $40000 75000
préstamos a
una entidad
financiera
6 meses | 6 meses | 12 meses | 24 mes.
Inversion P, Un $18000 | $35000 | $80000 133000
proyecto de
inversion en
maquinarias
1M 2M 4 M M
TOTAL $28000 | $60000 | $120000 | $208000
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Andlisis: en el afio 2015 se solicitara un préstamo y sera cancelado en 6
meses; y se adquiere una maquinaria con un $28000; en el 2016 se solicitara
un préstamo y sera cancelado en 6 meses; y se adquiere 2 maquinarias con un
$60000; y en 2017 se solicitara un préstamo y sera cancelado en 12 meses; y
se adquiere 4 maquinarias con un $120000

Objetivos del proyecto

» Aplicar el financiamiento en todos los departamentos de la empresa

» Realizar una inversion con el fin de adquirir las maquinarias necesarias para

la empresa.
2015 2016
Semestral Semestral Semestral Semestral
$10000 $18000 $25000 $35000
1p 1M 2p 2M
2017

Semestral Semestral

$40000 $80000

2p 4 M

4.11.3. FUNCION TALENTO HUMANOS

Tabla 7. Proyecto para la funcion de talento humano

PROGRAMA PROYECTO/ | Estimacion Presupuesto | TOTAL
ACTIVIDAD | del Plan
2015 2016 2017

Reclutamiento | P;actividad $2000 $3500 $5000 10500
para
selecciény
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contratacion
del personal

10p

22p

37p

Capacitacion

P2
capacitacion
para el
personal del
departament
o de talento
humano

$280 $300

$500

1080

2 meses

2 meses

4 meses

8 meses

TOTAL

$2280

$3800

$5500

$11580

Andlisis: en afio 2015 el personal contratado sera 5 p y 2 meses de

capacitacion con un $ 2280; en el 2016 el personal contratado sera 10 p y 2

meses de capacitacion con un $ 3800; y en 2017 el personal contratado sera

22 p y 4 meses de capacitacion con un $ 5500 y de esta manera se llevara a

cabo el reclutamiento y contratacion.

Objetivos del proyecto

» seleccionar al personal idoneo con caracteristicas esenciales que requiera

la empresa

» Dar asesoria constante al empleado por parte del personal de recursos

humanos de la empresa

2015 2016
Semestral Bimestral Semestral Bimestral
$2000 $280 $3500 $300
5p 2p 10p 2p
2017
Semestral Bimestral
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$5000
22 p

$500
4p

4.11.4. FUNCION DE COMERCIALIZACION

Tabla 8. Proyecto para la funcion de comercializacién

PROGRAMA PROYECTO/ | Estimacion Presupuesto | TOTAL
ACTIVIDAD | del Plan
2015 2016 2017
Distribucion P, proyecto $1500 $3000 $3500 8000
de accién en
los canales
de
distribucién | 2P 2p 4p 8p
del producto
(maiz y soya)
Publicidad P> $2000 $3500 $5000 10500
actividades
para
establecer
campafas
publicitarias 6 meses | 6 meses | 6meses | 18meses
como (en
internet,
vallas 4P 6 P 10 P 20P
publicitaria
entre otros)
TOTAL $3500 $6500 $8500 $18500

Andlisis: en afio 2015 se realizaran 6 proyectos entre canales de distribucion y
campafias publicitarias cada seis meses con un $3500; en el 2016 se
realizaran 8 proyectos entre canales de distribuciéon y campafas publicitarias
cada seis meses con un $6500; y en 2017 se realizaran 14 proyectos entre
canales de distribucién y campafas publicitarias cada seis meses con un
$8500
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Objetivos del proyecto

» Efectuar el proyecto de accion del canal distribucion y explorar nuevos

segmentos de mercados

» Establecer alianzas estratégicas con empresas publicitarias.

2015 2016
Semestral Semestral Semestral Semestral
$1500 $2000 $3000 $3500
2p 4p 2p 6p
2017

Semestral Semestral

$3500 $5000

4p 10p

411.5. PRESUPUESTO TOTALIZADO

Tabla 9. Total de presupuesto para cada proyecto

Funciones Estimacién presupuesto del plan | Presupuesto
2015 2016 2017 total del
plan por
funciones
Funcion $2300 $3500 $4500 $10300
administrativa
Funcion $28000 $60000 $120000
financiera
Funcién de $2280 $3800 $5500
talento humanos




Funcién de

comercializacién

$3500

$6500

$8500

$18500

Total presupuesto estimado :
periodo 2015-2017

$248380

Andlisis: Cuadro del presupuesto final del Plan Estratégico de acuerdo con las

funciones que se desean realizar, el cual para llevarlo a cabo cuesta $248380;
el 2017.

en

el transcurso

de

los

anos

2015 hasta
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4.11.6.

Tabla 10. Seguimiento y evaluaciéon funcion administrativa

SEGUIMIENTO Y EVALUACION

FUNCION ADMINISTRATIVA
INDICADORES 2015 2016 2017
P1 21,05% 35,09% 43,86%
P> 7,84% 33,33% 47,06%
FUNCION ADMINISTRATIVA
2015 2016 2017

P1. Personas capacitadas

Razén de eficiencia = 5 X 100 =
21,05%

P,. Personas capacitadas

Razon de eficiencia = % X 100 =

7,84%

P Personas capacitadas

Razén de eficiencia = g x 100 =
35,09%

P,. Personas capacitadas

Razon de eficiencia = % X 100 =

33,33%

P Personas capacitadas
Razdn de eficiencia = i—j X 100 =

43,86%

P,. Personas capacitadas

L, .. . 120
Razén de eficiencia = e X 100 =

47,06%
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Tabla 11. Seguimiento y evaluacién de la funcién financiera

133000

100 = 13,53%

133000
100 = 26,32%

133000

60,15%

FUNCION FINANCIERO
INDICADORES 2015 2016 2017
P, 13,33% 33,33% 53,33%
P, 13,53% 26,32% 60,15%
FUNCION FINANCIERA
2015 2016 2017
P, Prestamos P, Prestamos P, Prestamos
Razoén de eficiencia = 2% % 100 = Razén de eficiencia = 22%2° x 100 = Razén de eficiencia = 2222 « 100 =
75000 75000 75000
13,33% 33,33% 53,33%
P.. Inversion en Maquinaria P,. Inversion en Maquinaria P,. Inversiéon en Maquinaria
Razén de eficiencia = 22 Razén de eficiencia = 2222 Razén de eficiencia = -2 % 100 =
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Tabla 12. Seguimiento y evaluacién de la funcién de talento humano

FUNCION DE TALENTO HUMANOS
INDICADORES 2015 2016 2017
P1 13,51% 27,03% 59,46%
P2 25,93% 27,78% 46,30%
FUNCION DE TALENTO HUMANO
2015 2016 2017

P1. Personas seleccionadas

Razdn de eficiencia = ;—7 X 100 =
13,51%

P,. Personas capacitadas

Razdn de eficiencia = % X 100 =

25,93%

P1. Personas seleccionadas

Razon de eficiencia = g x 100 =
27,03%

P,. Personas capacitadas

Razon de eficiencia = % x 100 =

27,78%

Pi1. Personas seleccionadas
Razon de eficiencia = g X 100 =
59,46%

P,. Personas capacitadas

Razon de eficiencia = % x 100 =

46,30%

75




Tabla 13. Seguimiento y evaluacion de la funcién de comercializacion

FUNCION DE COMERCIALIZACION
INDICADORES 2015 2016 2017
P, 18,75% 37,5% 43,75%
P, 20% 30% 50%
FUNCION COMERCIALIZACION

2015 2016 2017

P1. Proyecto de distribucion P1. Proyecto de distribucion P1. Proyecto de distribucion

Razén de eficiencia = 2% x 100 = Razoén de eficiencia = 22 x 100 = Razoén de eficiencia = =22 x 100 =

8000 8000 8000

18,75%
P, Linea de Publicidad
Razo6n de eficiencia = 24—0 x 100 =

20%

37,5%
P, Linea de Publicidad

Razén de eficiencia = 2;‘0 X 100 =

30%

43,75%
P, Linea de Publicidad

Razén de eficiencia = ;—2 X 100 =

50%
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411.7. Plan de accidon

4.11.7.1. Plan operativo anual

El objetivo principal es proporcionar al personal directivo y operativo de la
comercializadora INTERAGRO una herramienta que facilite la ejecucion de
estrategias en el area administrativa, financiera, recursos humanos y de
comercializacion, Partiendo de un conjunto de supuestos, se plantean acciones

a corto y largo plazo, detallando los responsables de realizar estas actividades.

4.11.7.2. Area administrativa- financiera

Objetivo. Fortalecer el &rea administrativa y financiera de la comercializadora
INTERAGRO mediante la negociacién de créditos, plan de mejora en
recuperacion de cuentas por cobrar, acuerdos con industrias procesadoras de
balanceados y capacitacion a empleados y directivas como apoya a la actividad

empresarial.

Tabla 14. Plan de accion del area administrativa- financiera

» Plan de accion
Accion

o Supuesto Corto Largo Responsable
estratégica
plazo plazo

Adquisicién de | Insuficiencia | Solicitar un | Contar con | Gerente

un crédito | de capital | crédito el capital | general y Jefe
bancario de trabajo | bancario de trabajo | administrativo
para necesario
operaciones para
comerciales comprar
productos

Crear silos para | No cuenta | Establecer | Guardar Jefe
almacenamiento | con silos de | silos de | productos | administrativo
almacenami | almacena | suficientes

ento mientos para
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satisfacer

a las
industrias
Abastecer con | Insuficiencia | Establecer | Almacenar | Jefe
materia  prima | de acuerdos | productos | administrativo
(maiz y soya) productos con en acilos
agricolas proveedor | para para
es ser
mayoristas | procesada
S
Organizacion de | EI personal | Reorganiz | Contar con | Gerente
nuevos juntas | administrati | ar al | un general y jefe
para el | vo como | personal personal administrativo
seguimiento a | empleados |para que |trabajando
las actividades | se de un | en equipo
encuentran | buen y
desintegrad | seguimient | apoyando
0S o a las|a la
actividades | gerencia
comerciale
S
Fortalecimiento | Falta de | Brindar un | Contar con | Gerente
de la lealtad de | lealtad a la | excelente | proveedor | general y
los clientes vy | empresa servicio, es y | personal
proveedores por parte de | atencion, clientes administrativo
los precio leales y
proveedores | justo y | satisfechos
y clientes competitiv | de la
0S empresa
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4.11.7.3. Area de talento humano y publicidad

Objetivo. Elevar el rendimiento del proceso de reclutamiento seleccionando

personal calificados y capases de ocupar cargos dentro de la empresa asi

como también establecer programas publicitarios en lugares estratégicos.

Tabla 15. Plan de accidn del area de talento humano y publicidad

. Plan de accion
Accion
. Supuesto Largo Responsable
estratégica Corto plazo
plazo
Cursos de | Falta de | Fortalecer Programar | Jefe de
reclutamie | capacitadores | mediante el | conferenci | recursos
nto y | sobre el | plan de | as charlas | humanos y
capacitacio | desarrollo de | capacitaciones | con los | administrativo
n del | las actividades | sobre empleados
personal comerciales teméticas de |y
comercializacié | proveedor
n, mercadeo, | es y
liderazgo, trabajar en
manejo de | equipo
cultivos entre
otros de interés
para los
empleados vy
proveedores.
Plan de | Escases de un | Elaborar Poner en | Gerente
publicidad | plan franjas marcha el | general y
publicitario publicitarias, plan de | personal
que cufias radiales, | publicidad | administrativo
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proporcione pagina en | en internet
informacion de | internet, vallas |y de esta
la  existencia | publicitarias en | manera

de la empresa | lugares posicionar

estratégicos de | la marca

la ciudad y la|en el

provincia mercado
competitiv
0

4.11.7.4. Area de comercializacion

Objetivo. Establecer acciones en forma técnica encaminadas a potencializar
los procesos de comercializacion mediante la demanda de los productos

agricolas.

Tabla 16. Plan de accidon del area de comercializacion

Accién Plan de accion Responsabl
. Supuesto
estratégica Corto plazo | Largo plazo e
Investigacion | Insuficiente Identificar la | Establecer Gerente

de nuevos | investigacion | demanda de | investigacion | general
segmentos de | de mercado | clientes es para
mercado que permita | actuales vy | encontrar
visualizar a la | potenciales | nuevos
competencia segmentos
de mercados
a nivel
nacional e

internacional
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Desarrollo de | Carencia de | Contactar Mejorar  los | Gerente
nuevos clientes que | nuevos precios a | general y
canales de | ofrezcan clientes vy | proveedores | financiero
comercializac | mejores proveedores | por sus
ion precios y | satisfechos | productos vy
beneficios comercializar
productos
con un alto
estandar de
calidad a
nuestros
clientes.
Diversificacié | No existe | Incorporar Contar con | Jefe
n de lineas de | variedad de | gradualment | todos los | administrativo
productos productos en | e algunos | productos y gerente
le empresa productos demandados | general
agricolas por los
que son | clientes Si
mas como
demandado | también
s por los | abastecer de
clientes productos
agricolas
para ser
procesados y
distribuidos

4.12. Conclusiones del plan estratégico parala empresa INTERAGRO

De acuerdo con el plan estratégico que se ha realizado se concluyé que:
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La empresa INTERAGRO no contaba con un plan estratégico por esta razon le
servira de mucho la elaboracion de este plan, ya que se pudo identificar la
macro Yy micro localizacion permitiendo asi desarrollar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas mediante un analisis FODA, para
tomar una mejor decisién en los procesos de comercializacién tanto internos

como externos.

Para afio 2015 la preparacion del presupuesto del plan sera de $ 33800; para
el aflo 2016 $ 73800; para el 2017 $ 138500, todo esto es la proyeccion de la
funcién administrativa, financiera, de recursos humanos y comercializacion de
la empresa INTERAGRO, dando un presupuesto total estimado en el periodo
del 2015-2017 con un valor de 248.380.

La planificacion estratégica es fundamental dentro de una empresa por que
organiza y esquematiza los objetivos y metas a alcanzar en un corto y largo
plazo, asi como también permite llevar en claro la mision, vision y objetivos de
una marera exitosa, permitiendo de esta manera tomar decisiones que

contribuyan a descubrir nuevos mercados y clientes potenciales.

4.13. DISCUSION SOBRE EL PLAN ESTRATEGICO PARA LA EMPRESA
INTERAGRO DEL CANTON VENTANAS PERIODO 2015-2017.

Plan estratégico es uno de los aspectos que demuestra que nuestra
organizacion posee ese deseo de planificar, de crecer, de marcar las pautas de
la evolucion de la organizacion, también es un documento que sintetiza a nivel
econdémico, financiero, estratégico y organizativo el posicionamiento actual y

futuro de la empresa (Martinez & Milla, 2012)
El plan estratégico es de gran importancia para toda empresa, ya que les
ayuda a plasmar la direccion de las organizaciones por parte de sus directivos

para una adecuada toma decisiones acorde con sus objetivos establecidos,
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esto también facilita la informacion datos relevantes, reales y actualizados de la
empresa INTERAGRO, mediante la formulacién de planes y programas para
lograr el crecimiento de la organizacion referente a los procesos de
comercializacién de productos agricolas.

El proceso de comercializacion es la realizacion de actividades comerciales
que dirigen el flujo de mercancias y servicios del productor al consumidor o
usuario, a fin de satisfacer al maximo a estos y lograr los objetivos de la

empresa. (Vergara, 2012)

El proceso de la comercializacion en la empresa INTERAGRO se encuentra
con una desorganizacion constante, debido a que no cuenta con un proceso
eficiente a la hora de la entrega de la mercaderia, por esto se plantea la
ejecucion de un nuevo canal de distribucién la misma que es el canal de bienes

de consumo por lo que se entrega directamente al consumidor final.

4.14. Afirmacién de la Hipdétesis

Al dar por terminado todas las etapas de este plan, se puede afirmar que la
hipbtesis planteada resulto verdadera por lo que no tiene un direccionamiento
bien por tal razon el plan estratégico mejorara los procesos de comercializacion
de los productos agricolas en la empresa INTERAGRO del Canton Ventanas,
lo cual contribuird de manera favorable en la correcta toma de decisiones y a la

hora de realizar las actividades o transacciones comerciales.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

84



5.1. CONCLUSIONES

De acuerdo con el analisis e interpretacién sobre los resultados obtenidos en
base a los objetivos se lleg6 a las siguientes conclusiones:

» La empresa INTERAGRO, no cuenta con un plan estratégico ya que es una
herramienta fundamental para el desarrollo integral, que define cual es la
direccion y los objetivos a seguir y tomar una adecuada decision, también
vale recalcar que una de las deficiencias que tiene la empresa
INTERAGRO, es la desorganizacion en el almacenamiento de los productos
agricolas, por falta de silos, lo que conlleva a la baja comercializacién en los

periodos de invierno.

» EIl direccionamiento planteado en esta investigacion pretende conocer
nuevos mercados, disefiando estrategias de distribucion y estableciendo
campafias publicitarias en internet y vallas visuales, los mismos que
manejados adecuadamente se convertiran es estrategias claves para el

éxito de la empresa.

» La empresa INTERAGRO no cuenta con plan de accion lo cual es la base
fundamental para disefiar estrategias a corto y largo plazo en cada uno de
los departamentos, fortaleciendo asi a la organizacion de manera favorable
a través de créditos a las instituciones bancarias permitiendo incrementar la

comercializacién de los productos agricolas.
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5.2. RECOMENDACIONES

De acuerdo con las conclusiones el objetivo principal de plan estratégico es

definir el direccionamiento de la empresa.

» La empresa INTERAGRO, aplique este plan estratégico ya que es una
herramienta fundamental en el direccionamiento de todos sus
actividades, y de esta manera lograr tomar decisiones eficientes y
cumplir con los objetivos estratégicos permitiendo incrementar la
comercializaciéon de los productos agricolas debido al entorno agro
productivo y diseflando silos de almacenamientos y potencializar la

organizacion.

» La alta gerencia tanga en claro el direccionamiento planteado y logre
posicionarse en nuevos mercados, estableciendo estrategias de
distribuciéon y lanzando campafias publicitarias en distintos medios de
comunicacién, los mismos que manejadas adecuadamente se

convertirdn en factores claves para el éxito de la empresa.

» La empresa INTERAGRO saque provecho del plan de accion en la cual
se han disefiado estrategias a corto y largo plazo, las mimas que se
demuestran en cada uno de los departamentos como créditos a
instituciones bancarias, permitiendo fortalecer la comercializacion de los
productos agricolas y por consiguiente incrementar las utilidades en la

empresa.
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Anexo 1.

Matriz de sistematizacion de la problematizacion

CAUSA

EFECTOS

PRONOSTICO

CONTROL DEL
PRONOSTICO

PROBLEMATIZACION

SISTEMATIZACION
DEL PROBLEMA

Falta de un plan
estratégico

Planificacibn no
alcanzada

no cuenta con | Direccionamiento
una mision no claro
No tiene una | Prioridad en la

vision construida

comercializacion
de los productos

Industrias
insuficientes

Poca
comercializacion

Compra de
productos
agricolas bajos

Ingresos no
beneficiosos

Precios del | Poco ingresos de

productos productos

alterados agricolas por los
agricultores

Vehiculos en | Perdidas

exceso economicas

Capacitacion Poco

escasas de | conocimiento por

choferes los choferes

Falta de un buen
direccionamiento
por parte del
gerente de la
comercializadora
INTERAGRO, el
cual no le permite
tener un
incremento en la
comercializacion
de productos
agricolas y
también no cuenta
con una pagina en
internet por lo cual
es un medio de
comunicacion e
informacion para
los industrias y
mercados
nacionales e
internacionales

Dar a conocer la
creacion de un
plan estratégico
bien formulado, en
la cual se
encuentra el
FODA siendo esto
el estudio de toda
la organizacion,
para incrementar
la comercializacion
de productos
agricolas hacia los
mercados
nacionales e
internacionales y
también permite
establecer
campafas
publicitarias por
medio del internet
como una
estrategia de

¢,De qué manera la
creacion de un plan
estratégico contribuira
al mejoramiento de los
procesos de
comercializacion de
productos agricolas de
la empresa
INTERAGRO del
canton ventanas, frente
ala toma de
decisiones?

¢En qué situacion
econdmica se
encuentra la macro
y micro
comercializacion
actualmente en la
comercializadora
INTERAGRO, y
como incide en la
toma de decisiones?

¢, Como afecta en la
comercializadora
INTERAGRO, la
falta de una
segmentacion de
mercado en el
logros de los
objetivos
organizacionales y
en la
comercializacion de
los productos
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Falta de control | Personal no
computarizado registrado

para el personal

Comercializacion | No permite
insuficiente exportar

Escases de | No reconocida por
publicidad los pequefios

agricultores

No cuenta con
una pagina en
internet

No reconocidas
por las industrias
nacionales e
internacionales

segmentacion del
mercado
competitivo.

agricolas?

¢De qué forma un
plan de accion le
permitiria
potencializar los
procesos de
comercializacion de
los productos
agricolas en la
empresa
INTERAGRO?
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Anexo 3. Preguntas de encuestas para los proveedores de la empresa
INTERAGRO

PREGUNTAS PARA LOS PROVEEDORES DE LA EMPRESA
Las presentes interrogantes se la realizan con el propésito de elaborar un plan estratégico para la

comercializadora INTERAGRO

1. ¢Qué tiempo lleva vendiendo sus productos a INTERAGRO?

De 1 a2 afos
De 2 a 4 afios
De 4 a 5 afios ==
De 5 en adelante

2. ¢Recibe algun incentivo por parte de la empresa por sus ventas?

Si No A veces

3. ¢Cuantos quintales de maiz o soya vende cada afio a la empresa INTERAGRO?

100-200 qq 300-400 qq 500-600 qq 600-1000 qq

4. ¢Qué clase de productos agricolas vende a la empresa INTERAGRO?

Maiz Soya

5. ¢Ha acudido usted a alguna conferencia o capacitacion impartida por parte de la
empresa INTERAGRO?
Si No

6. ¢Como califica usd. El servicio brindado por parte de la empresa?

Buena Mala Regular

7. ¢Estaria dispuesto a recibir capacitacion sobre produccién agricola por parte de la
empresa?
Si No

8. ¢Cual es la razén por que usted vende su producto a la empresa INTERAGRO?

Deuda

Crédito de insumos agricolas
Mejor precio

Facilidad de transportacion

9. (El capital con el que usd. Financia la produccién de los productos agricolas es?

Propios

Bancos
Cooperativas
Casa comerciales

YV V VYV

94



Anexo 4. Entrevista al ing. Jaime Camacho D. gerente de la empresa
INTERAGRO del canton ventanas

PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA
Las presentes interrogantes se la realizan con el propdésito de elaborar un plan
estratégico para la comercializadora INTERAGRO.

1. ¢Su empresa cuenta con un plan estratégico?

NO.

2. ¢Cuales cree usted que serian los beneficios al implantar un plan
estratégico en su empresa?

Optimizacion de procesos y reduccién de costos operativos.
Incremento en la participacion del mercado.

3. ¢Cuales son los clientes al que mas lo comercializan sus productos
agricolas? Mencione.

e

*¢

UNICOL S.A.GISIS S.A
AVICOLA SAN ISIDRO S.A
BIOALIMENTAR S.A
PRONACAS.A

e

*¢

e

*

e

*

4. ¢Qué tipo de medio de comunicacion utiliza para establecer la
comercializacién con sus clientes? Mencione

% CORREO ELECTRONICO
% TELEFONO, CONVENCIONAL Y CELULAR.
% REDES SOCIALES.
5. ¢Cual es el combustible que utiliza para secar su producto?
G L P- (PLAN AGROGAS)

6. Estaria usted en capacidad de conocer mercados internacionales

Si por lo témenos productos agricolas de una excelente calidad
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7. Cree usted que con la formulacion de un nuevo canal de distribucion se
lograria mejorar la comercializacion

Si por lo que tendriamos més facilidad de llegar a los mercados de
consumo de una forma eficiente

8. Ha disefiado usted un plan de accion de las estrategias a seguir en un
corto plazo y en un largo plazo en la empresa.

NO

9. ¢Cuédl son los procesos que se realiza al momento de seleccionar al
personal para desempefiar en su empresa?

Los procesos serian acorde con las politicas de la empresa siendo estas:

«» Conocimiento.
+» Referencias.
% Experiencia.

10.¢Considera usted que existe un adecuado proceso de comercializacion
por parte de sus clientes?

No.

Anexo 5. Entrevista al ing. Diana Sol6rzano en cargada de las compras de la
industria UNICOL S.A.

PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
INTERAGRO

Las presentes interrogantes se la realizan con el propésito de elaborar un plan
estratégico para la comercializadora INTERAGRO.

1. Esta usted satisfecho con la materia prima proporcionado por la
empresa INTERAGRO en lo referente a la: calidad, precio, peso, y

tiempo de envio.

Si estoy conforme porque nos facilita con la transportacion en un tiempo
establecido y enviando productos con un alto estandar de calidad con

un pesoy precio justo.
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Como son enviados la materia prima por parte de la empresa
INTERAGRO respecto a la calidad del producto o servicio brindado.
Los productos enviados por la empresa si cumple con los altos estandar

de calidad teniendo un 1% de impureza y una buen transportacion.

¢Qué tipo de medio de comunicacion utiliza para establecer la
comercializacion con sus clientes y proveedores? Mencione

Por correos electronicos
En persona
Teléfonos convencionales y celulares

Aplica usted algun canal de distribuciobn en el proceso de

comercializacién para una adecuada adquisicion del producto.

Si aplicamos algunos canales como el canal de bienes de consumo lo
cual este canal nos permite entregar directamente al consumidor final
asi como también el canal industrial en donde se proporciona a los

mayoristas.

Cuédles son los procesos de comercializacién que se realiza con la
empresa INTERAGRO, para satisfacer sus necesidades.

Distribucién inmediata

Comunicacion respecto a su calidad

Precio justo

Tiene la empresa una politica de calidad, ambiental y Cémo se

transmite esta politica dentro de la organizacién?

Si y se trasmite mediante la reduccion de contaminacion estableciendo

pardmetros de sustitucién de equipos biodegradables.
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7. Estdn definidos claramente los procedimientos de revision de
bases de mejora, 6érdenes de compra y contratos previo aceptacion

y envio?

Estdn en un mejoramiento continuo para la satisfaccion de los

proveedores

8. Como evalla y selecciona a sus proveedores en términos de sus

capacidades para cumplir los estandares de calidad?

Se lo evalla mediante informes de adquisicion de los productos

agricolas

9. Esta de acuerdo con la cantidad de productos recibidos por parte
INTERAGRO.

NO. Por lo que se requiere de productos en todos los periodos del afio y

no cuenta con la mercaderia solicitada.

10.Cual es el periodo de mayor demanda de los productos para ser
procesadas. Mencione

Por lo general la demanda de productos para ser procesadas no tiene
periodos, por lo que las industrias abastecemos a los mercados

nacionales e internacionales.

11.Considera usted que la empresa INTERAGRO, deberia establecer

acilos de almacenamientos de maiz y soya.

Yo considero que le serviria de mucho ya que le permitiria abastecer a
las industrias de balanceados y de consumo humano en todos los

periodos del afio.
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12.Como califica usted la imagen corporativa de la empresa
INTERAGRO

Contestar con una X la opcién que crea conveniente para cada item.

Muy buena | Buena | Regular | Escasa Mala

Ubicacion X

Atencion al

cliente

Transportacion X

Medios de

comunicacion

Campafias
Publicitarias

Calidad X

Marca X

Variacion de

productos
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Anexo 6.

Mision

Preguntas Respuestas

1 | ¢Que hacemos? Ofrecer servicio de trasporte y secado de
productos agricolas

2 | ¢Cudl es el Negocio? La compra y venta de productos agricolas

3 | ¢Aqué nos dedicamos? A satisfacer a los pequefios agricultores y a
las industrias de balanceados.

4 | ¢Paraquién trabaja? Para las industrias nacionales e
internacionales

5 | ¢Cudl es nuestra ventaja Estar situado en la zona de mucha
competitiva? influencia de produccién de productos
agricolas

Somos una empresa dedicada a brindar servicios de transporte y secado
asi como también a la compra y venta de productos agricolas, para de esta
manera satisfacer a los pequefios agricultores y a las industrias de
balanceados, por lo que nos encontramos en la zona de mucha influencia

de produccidn agricola.
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Vision

Preguntas Respuestas

¢Qué quiero lograr? Tener clientes satisfechos y fabricar
balanceados dada la ubicacion geografica
privilegiada de produccidn agricola

é¢Dénde quiero estar en el futuro? Estar como una de las empresas lideres de
esta categoria a nivel nacional

¢Para quién lo haré? Para todos los consumidores del pais

¢Ampliaré mi zona de actuacién? Con franquicias a nivel regional como
nacional.

¢Qué quiero lograr? Ser una empresa reconocida en el mercado

nacional por nuestro riguroso control de
calidad, eficiencia y una continua
innovacion.

Consolidarse como una empresa lider de esta
categoria obteniendo clientes satisfechos y fabricando
balanceados para todos los consumidores, asi como
también crear lineas de franquicias que sean
reconocidas por nuestro riguroso control de calidad y
una continua innovaciéon a nivel regional como
nacional.
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ESTREVISTA AL GERENTE DE LA EMPRESA INTERAGRO

& ?r !
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Anexo 7.

PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA
INTERAGRO

Reactivos para determinar el FODA dentro de la empresa INTERAGRO

1.

¢COmo se encuentra la comercializacion de los productos agricolas dentro de la
empresa?

Muy buena
Buena %
Regular
Mala

¢ Recibe usted capacitacion para desempefiar en su area de trabajo por parte de la
empresa?

Si No Aveces _ X

¢, Cual es su funcion dentro de la empresa INTERAGRO?

Estibador | 24 | Calificador 2 | Chofer 5 [Secretaria a

¢ Cuenta la empresa con un controlador de existencia de la hora de llegada y salida?

Si No |

¢ Conoce usted si la empresa tiene planes de publicidad?

Si No x

¢Considera usted que la empresa INTERAGRO abastece de materia prima a las
industrias nacionales?

Si ¥ No A veces

¢ Cual cree usted que seria el beneficio al establecer silos de almacenamientos de
productos agricolas?

Buena X Mala

¢ Considera usted que la entrada de nuevos competidores bajaria la comercializacién
de los productos agricolas en LA EMPRESA? ¢SI, NO? Y POR QUE.

Si porque, los agricultores tendria una nueva opciébn de venta por lo estos
competidores compran el productos con precio que no es fijo.
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Anexo 8.

Proveedores de maiz y soya en la empresa INTERAGRO en el afio 2014

ABAD ARECHUA JAVIER ELIECER

LOA ANGELES

ABRIL MELO MIGUEL ANGEL

PIJULLO

ACAN SISA ANGEL ARMANDO

BUENOS AIRES

ACAN SISA JOSE MANUEL

GRAMALOTE

ACAN SISA LUIS GILBERTO

GRAMALOTE

ACAN SISA RAFAEL ENRIQUE

BUENOS AIRES

ACOSTA CARRILLO OLGA MARILU

LOMA DE COCO

ACOSTA FAJARDO JORGE LUIS

LORENZO DE GARAICOA

ACOSTA HENRIQUEZ URBANO POLICARPO

SAN JUAN

ACOSTA LA ROSA JORGE JUAN

EL ZAPOTE

ACOSTA MOREIRA EDGAR LENIN

PUEBLOVIEJO

ACOSTA MUNOZ MARIA MARTINA

AV. SEMINARIO LOCAL # 17 Y MALECON

ACOSTA MUNOZ RAMON ALEJANDRO

SAN RAFAEL

ACOSTA PEREIRA JORGE ARMANDO

PLAYA DE LOS HOJIBOS

AGUAYO CAMACHO GONZALO ISMAEL

LA UNION

AGUAYO LEON ILIANA JAZMIN

VIA A JAUNECHE KM 1 LOTZ LOS EMILIOS

AGUAYO MONAR BOANERGES KENNEDY RICAURTE
AGUIAR ALBINO AMADA LUISINA QUINZALOMA
AGUIAR ALBINO HECTOR LAUTARO QUINZALOMA
AGUIAR ALBINO JORGE HUMBERTO QUINZALOMA
AGUILAR MURILLO GIOVANNY LINDOLFO CATARAMA

AGUILAR RAMIREZ MARGIORE SOLANSHY

JUAN MONTALVO S/N ENTRE CALLE AY CALLE G

AGUINO POSLIGUA GENESIS STEPHANIA LA VIRGINIA
AGUIRRE DIOGENES PALENQUE
AGUIRRE FAUSTO PALENQUE
AGUIRRE FRANCISCO PALENQUE
AGUIRRE HERRERA LAURENTINO BUENAFE
AGUIRRE MOSQUERA LUIS ALFREDO LAS NAVES

AGUIRRE RIVADENEIRA WALTER

ALAVA SANTANA DIOCLES JOFRRE

ALAVA ZAVALA ALBERTO JACINTO

LA AMERICA DE ZAPOTAL

ALBAN AGUILAR ERNESTO EDWIN

MALECON Y ABDON CALDERON

ALBAN ALTAMIRANO JULIO CESAR

VIA QUEVEDO KM 1.5 S/N JUNTO A LUBRICADORA ELISITA

ALBARRACIN GUEVARRA CESAR ABELARDO

MORASPUNGO

ALBINO NUNEZ DUBAL RODRIGO

QUINZALOMA

ALBURQUERQUE CEDENO JOSE SALOMON

SAN VICENTE DE LAS LOMAS

ALBURQUERQUE DUME MARITZA JACKELIN VENTANAS
ALCAZAR LINO JOSE MIGUEL LA PAULINA
ALCIVAR MELECIO PALENQUE
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ALCIVAR PINELA GEOVANNY VICENTE

22 DE ENERO S/N Y HECTOR TORRES

ALCIVAR ZAMBRANO NORMA ADELA

RECINTO AGUAS FRIAS

ALDAS ALDAS JOSE DARIO

SAN LUIS

ALDAZ MELENDRES VICTOR XAVIER

LAS NAVES

ALDAZ PACHECO STEFANIA ALEXANDRA

VIA SAN LUIS RECINTO BOSQUE DE ORO S/N

ALEGRIA ESPIN LAURA HERMINIA

SUQUIBI NUEVO

CORONADO VERA GUIDO DOMINGO

BARRANCO COLORADO

CORONEL MUNOZ ANGEL ALBERTO

MINA DE PIEDRA

CORPORACION DE MAICEROS ECUADOR
PRODUCTIVO

LOS GIRASOLES, CALLE PRINCIPAL

CORPORACION DE SOYEROS DEL ECUADOR

BOLIVAR S/N Y AV. GENERAQL BARONA

CORRALES VERA MARCO ANTONIO

LOS ANGELES

CORREA FOGACHO DUVAL ROALNDO

ANCHOVETA

CORREA MACIAS GUILLERMO NICANOR

RECINTO LA VICTORIA DE RICAURTE

CORREA RODRIGUEZ JUAN GUILLERMO

RECINTO LA VICTORIA

CORREA TOALOMBO CESAR AUGUSTO

ANCHOVETA

CORREA TOALOMBO LUZ SAURITA

PUERTO PECHICHE

CUEVA MONTARNO DIOGENES

VENTANAS

CULQUI TRUJILLO MARCO JAVIER

LAS MERCEDES

CUNALATA PAREDES LUIS ALBERTO

VENTANAS

CURI CHELA MANUEL ALEJANDRO

RECINTO VIA SUMIPAMBA

CURI SEGUNDO JOSE

VENTANAS 10 DE NOVIEMBRE

DAVILA CAMACHO GERMANIA GISSEL

CDLA EL MAMEY Y CALLE QUINTA LONGITUDINAL S/N

DAVILA CARRILLO JORGE LUIS

10 DE AGOSTO Y ANGEL BURGOS

DAVILA CHAVEZ SHIRLEY LISSETTE

RECINTO SANTA SOFIA

DAVILA ESPIN LENNIN

VENTANAS

DAVILA SANCHEZ DUBERLI ABDON

CALLE 10 DE AGOSTO # 311 Y BONILLA POLO

DAVILA SANCHEZ IBAN RUPERTO

VIA A VENTANAS KM 2.5 S/N

DAVILA SANCHEZ WILIAN RENE

CDLA LAS PALMERAS CALLE PRIMERA # 11

DIAZ BAJANA FREDDY JACINTO

LOS ANGELES

DIAZ GUERRERO ALEX ANTONIO

HACIENDA LA LOLA

DIAZ LOOR JOSE EMILIO

BABAHOYO

DIAZ MONTENEGRO LEONARDO ENRIQUE

MONTALVO

DIAZ MORANTE JUAN ANTONIO

CALLE LA ROCHA FRENTE A LA GANGA

DIAZ MOREIRA HUGO CLEMENTE

SAN JUAN

DIAZ TOALA DANIELA JOHANNA

BARRANCO COLORADO

DICADO POZO ALEXANDRA MARGARITA

RECINTO CASTILLO S/N

DOMINGUEZ LUIS HUMBERTO

LA LAGUNA

DUARTE CALDERON ANGEL FREDDY

LA INDUSTRIA

DUARTE VIVAS WILSON DAVID

FLOR DE LOS RIOS

DULCEY SANCHEZ JONATHAN GINO

BABAHOYO

DUQUE LLANOS HENRY FERNANDO

RECINTO SAN FRANCISCO, VIA A LAS NAVES

DURAN CASTILLO ANGEL POLIVIO

MALECON S/N Y BONILLA POLO

DURAN COLES ANGEL HOMERO

JAIME ROLDOS S/N

ECHEVARRIA VALENCIA MERCEDES ABELINA

VENTANAS
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ECHEVERRIA AVILES FRANKLIN AUGUSTO

JUARES

ELIZONDO CERVONET EDISON ORLANDO

ESTERO LINDO

ELIZONDO CHIRIGUAYO PEDRO FERNANDO

ESTERO LINDO

ELIZONDO SAAD EUFRACIA CRISTINA

SAN RAFAEL

ELIZONDO ZAA BLANCA DE JESUS

SAN RAFAEL

ENGRACIA ALAVA JAIME OMAR

RECINTO EL DELEITE

ENGRACIA ALVA CARLOS HUMBERTO

SANTO DOMINGO

GAVILANES LARA LUIS ANTONIO

RECINTO SAN JOSE KM 3 VIA A MATA DE CACAO

GAVILANES PAREDES JULIO ARTURO

RECINTO SANTO DOMINGO

GAVILANEZ AGUILAR IGOR ALEJANDRO

COORP. VILLA FLORIDA, 24 DE MAYO

GAVILANEZ CEREZO PLACIDA MARIANA

SAN JUAN

GAVILANEZ GARCIA JAIME

BABAHOYO

GAVILANEZ GONZALEZ VICENTE JAVIER

CDLA EL MANEY - CALLE DOS S/N

GAVILANEZ LARA ANGEL PEDRO

CDLA LOS LAURELES S/N

GAVILANEZ LARA JESUS ROLANDO

RCTO MATA DE CACAO S/N VIA A BABAHOYO

GAVILANEZ LEDESMA ANGEL WILSON

LA YOLANDA

GAVILANEZ MIRANDA MANUEL MARTIN

LOS AMARILLOS

GAVILANEZ OCAMPO JORGE MISAEL

CALUMA

GAVILANEZ OCAMPO JOSE VENTURA

CALUMA

GAVILANEZ RUIZ ROBERTO

RECINTO LAS BLANCAS, VIA LOS AMARILLOS

GAVILANEZ SANABRIA DORA PRISILA

JERUSALEN

GAVILANEZ TOALOMBO HOLGER DAMIAN

RECINTO TRES POSTES S/N

GAVILANEZ VALENCIA WILSON FAUSTINO VENTANAS
GAVILANEZ VALENZUELA ALEX VICENTE SAN JUAN
GAVILANEZ VARCENES JOSE ISIDRO LAS NAVES

GAVILANEZ VEGA RODRIGO MARCELO

PUEBLOVIEJO

GENERALI ECUADOR

AV. FRANCISCO DE ORELLANA, EDF. WORLD TRADE CENTER TORRE B

GILCES SARANGO BERTILA MARGARITA

CALLE FERMIN CHAVEZ S/IN

GILER ALAVA OTHON EMMANUEL

SAN JUAN

GILER BRAVO JIMI JHON

AV GARCIA MORENO 216 Y JUAN MONTALVO

GILER MARCILLO GUSTAVO ADOLFO

SAN JUAN

GILER ZAMBRANO EDUARDO JOSE

BAY PAZ PORTOVIEJO KM 2.5 SITIO SAN PABLO

GOMEZ CAMPOS JOSE ERNESTO

GOMEZ DIAZ JULIO WASHINGTON BABAHOYO
GOMEZ JARRIN FRANCISCO JOSE LA VIRGINIA
GOMEZ LEON CESAR GERARDO VINCES

GOMEZ MOREIRA CARLOS OTHON

SAN LUIS DE ZAPOTAL

GOMEZ PILLADO MANUEL GERARDO

SAN LUIS DE ZAPOTAL

GONZABAY QUIJIJE ENRIQUE PULIDOR

LOS ANGELES

GONZALES JUSTILLO OSCAR JAVIER

AV. ENRIQUE PONCE LUQUE S/N Y 3RA TRANSVERSAL

GONZALEZ ALBAN CARLOS VICENTE

CARRETERO VIA PANAMERICANA KM. 3.5 S/N

GONZALEZ ALBAN JORGE MESIAS

VENTNAS, PABLO ALCIVAR Y PACIFICO GORDILLO

GONZALEZ BRAVO OLGA ALEXANDRA

SAN RAFAEL

GONZALEZ BURGOS CARLOS ARCADIO

MINA DE PIEDRA
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