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RESUMEN

La investigacion versa sobre el disefio de un plan estratégico para la microempresa
Macrodistribuidor CER-AVI de la ciudad de Ibarra. Es una investigacion aplicada. No
obstante, el estudio partié del conocimiento obtenido del analisis externo e interno de la
microempresa, asi como de la identificacion de expectativas de grupos de interés de esta
pequefia organizacion. El andlisis externo se baso en el método PESTEL y el modelo de las
cinco fuerzas de Porter; fue fundamentalmente documental. El andlisis interno, se realizo
sobre la base de un cuestionario aplicado a los miembros de la microempresa; las
expectativas de elementos externos e internos se identificaron con la aplicacion del mismo.
La microempresa se especializa en la distribucion y comercializacion de alimentos
balanceados para todo tipo de animales en la zona norte del pais, este negocio surgié por
emprendimiento personal. Los resultados muestran operaciones realizadas sobre una
planificacion del dia a dia sin consideraciones de factores externos, repercutiendo en las
operaciones a largo plazo del negocio, no existe proceso sistematico de formulacion e

implementacién de planes para alcanzar objetivos.

Palabras claves: Plan estratégico, analisis externo e interno, modelo de las cinco fuerzas,

expectativas de grupos de interés.
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ABSTRACT

The research deals with the design of a strategic plan for the micro-business CER-AVI
Macrodistributor of the city of Ibarra. It is an applied research. However, the study started
with the knowledge obtained from the external and internal analysis of the microenterprise,
as well as the identification of expectations of interest groups of this small organization.
The external analysis was based on the PESTEL method and the model of the five Porter
forces; It was fundamentally documentary. The internal analysis was carried out based on a
questionnaire applied to the members of the microenterprise; The expectations of external
and internal elements were identified with the application of the same. The microenterprise
specializes in the distribution and commercialization of balanced feed for all types of
animals in the north of the country, this business arose by personal entrepreneurship. The
results show operations performed on a day-to-day planning without considerations of
external factors, having an impact on the long-term operations of the business, there is no

systematic process of formulating and implementing plans to achieve objectives.

Keywords: Strategic plan, external and internal analysis, model of the five forces,

expectations of stakeholders.
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INTRODUCCION

MACRODISTIBUIDOR CER-AVI es una microempresa que se formé en la ciudad de
Ibarra hace aproximadamente cinco afios. Se especializa en la distribucién y
comercializacion de alimentos balanceados para aves, cerdos, vacas, perros, trucha, en la
zona norte del pais. El negocio surge por iniciativa personal (su duefio) producto de una
necesidad insatisfecha en el mercado de este tipo de productos.

La planificacion es una herramienta que permite disefiar el futuro de las organizaciones en
vez de sufrirlo. Con este planteamiento, el presente trabajo muestra el disefio de la
planeacion estratégica para la microempresa para un horizonte de cinco afios. Los objetivos
del estudio fueron: Anélisis de ambiente externo e interno, asi como el anélisis del
ambiente especifico de la microempresa para la determinacion de oportunidades y
amenazas; el analisis del ambiente interno para conocer las fortalezas y debilidades y la
identificacion de expectativas de grupos de interés externos e internos del negocio. El
disefio de la planificacion estratégica o plan estratégico aqui propuesto, constituye el
camino por el cual la organizacién debe transitar. No es inflexible, por el contrario, frente a
un mundo de los negocios en constante cambio, quienes lo apliquen deben evaluar

permanentemente los ambientes organizacionales para obtener los mejores resultados.

Los objetivos de la investigacion son los siguientes:

= Analisis de expectativas de actores internos

= Analisis de expectativas de actores externos

= Analizar el ambiente externo de la microempresa MACRODISTRIBUIDOR CER-
AVI con la metodologia PESTEL

= Analisis del ambiente especifico de la microempresa MACRODISTRIBUIDOR
CER-AVI sobre la base del modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter.

= Analizar el ambiente interno referido a los recursos, capacidades y habilidades
centrales de la microempresa MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI

Este analisis permiti6 sentar las bases para formular el plan estratégico de la microempresa

en cuestion.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

Toda empresa deberia reconocer la importancia que tiene el proceso de definir a donde se
quiere llegar a través del tiempo. Es decir, la importancia de realizar Planeacion
Estratégica, dado que las estrategias representan las acciones que se llevaran a cabo para
lograr los objetivos a largo plazo; el analisis y la seleccion de la estrategia implican, sobre
todo, tomar decisiones subjetivas con base en informacion objetiva, a menos que la
empresa se esté enfrontando a una situacion desesperada, las alternativas de estrategias
representan pasos que hacen avanzar a la empresa a su posicion deseada en el futuro. Es
necesario aclarar que la planeacion estratégica no es la solucién a todos los problemas por
los que atraviesa una empresa, sin embargo, es una herramienta Gtil que puede brindar
multiples beneficios si se utiliza en el momento y en la forma requerida. Por lo tanto cada
empresa debe formular planes, se debe comprometer a cumplirlos y, después, llevar a cabo

las acciones que tal cumplimiento implica (Kenneth, 1985).

Jones (1982), realiz6 una investigacion empirica con el objetivo de determinar las
caracteristicas de la planeacién en las pequefias empresas, encontrando que las pequefias
empresas utilizan un estilo organizacional y administrativo informal, se adaptan facilmente
al cambio, ponen poco énfasis en los procedimientos formales y mantienen una

comunicacion abierta entre los miembros del equipo de administracion.

De otro lado, los que tienden a realizar planeacion son los directivos de mas alto nivel

educativo y de mayor edad.

Asi también, de acuerdo con Moyer (1982), los elementos de la planeacion estratégica
generalmente estan desarrollados para las grandes corporaciones; sin embargo, eso no
quiere decir que no pueda ser aplicado a la pequefia empresa, como sostienen Steiner

(1967) al desarrollar ciertos elementos que facilitan su aplicacion, entre los que tenemos:



e Planeacion estratégica en pequefia escala. Se debe hacer uso de planes.

e operativos para mejorar la operacion actual, efectuando asi un cambio de primer
orden.

e Un buen administrador puede ir guiando los cambios de segundo orden a mas largo
plazo.

e Definicion del negocio.

e Una definicion cuidadosa y realista, logra que la empresa establece su posicién

presente, asi como su futuro.

En cuanto a la evolucion de la planeacion estratégica son variados los aspectos en los
cuales la direccién estratégica ha centrado su atencion en los ultimos afios, que estan de
acuerdo con nuevas formas de hacer negocios, y donde los cambios de diversa indole, son
la constante que se acentla y pone a prueba a las organizaciones respecto de las nuevas
formas de competencia, las cuales requieren diferentes formas de adecuarse a estas nuevas
condiciones. Sin lugar a dudas el eje central del estudio de la administracion estratégica ha
emigrado desde los recursos y capacidades tangibles, a una serie de aspectos que tienen
otra naturaleza, y que se manifiestan en forma de distintos conocimientos, de tecnologias,
de procesos de informacion, de inteligencia de mercado, de diferentes formas de
organizacion. Se constituye esto en un verdadero desafio para la administracion estratégica
ante la necesidad de poder sintetizar éstos factores, para comprender, analizar, formular y

proponer luego una estrategia adecuada a los nuevos requerimientos que se enfrentan.

La direccion que de esta forma demarca la administracion estratégica, se reorienta en
muchos temas que pueden analizarse desde diferentes puntos de vista. Asi, el equipo
directivo, para decidir con probabilidades altas de éxito en la estrategia elegida, debe
considerar efectos entrecruzados por distintos factores dependientes de estrategias
formuladas por empresas competidoras, (Morris, 2005), agregando complejidades que
deben tomarse en consideracion para controlar los efectos que surgen de la dindmica
competitiva de un sector industrial determinado, a la hora de definir la Estrategia de su
empresa. De esta manera, el estudio de la formulacion de una Estrategia de negocios, se

plantea como la busqueda de soluciones modeladas, que se aplican cuando se presentan



reales oportunidades en el mercado, frente a las cuales la empresa puede hacer valer

ventajas competitivas (Morris, 2005).

Por otra parte, en los Ultimos afios se ha hecho presente un especial interés, en el analisis
de las capacidades y recursos con que cuenta una empresa, para analizar su futura
estrategia y, por lo tanto, la forma como una empresa adquiere, incluye y maneja el tema
del capital intelectual, dentro del enfoque de direccion estratégica, constituyéndose esta
materia en toda un area de desarrollo practicamente por si sola (Subramanian, M. y Younot
M. 2005). Es asi como al empezar a analizar opciones estratégicas, solo seran viables
aquellas donde se tenga como una ventaja competitiva el capital intelectual con que cuenta

la empresa.

Los primeros estudios de la evolucion de planificacion estratégica fueron por Neuman y
Morgentern (1958) donde fue conocida por "la teoria del juego”. En 1954, Druker, sostuvo
que "Tener estrategias para los gerentes porque ellos tenian qué analizar los cambios
necesarios de una empresa y deberian saber cuales serian esos cambios dentro de una

empresa” (p.5).

En 1962 Alfred D. Chandler, basandose en las ensefianzas de la historia empresarial,
especialmente las posteriores a la segunda guerra mundial, definié la estrategia de una

empresa cOomo:

= Ladeterminacién de metas y objetivos a largo plazo.
= Laadopcion de cursos de accidn para alcanzar las metas y objetivos.

= Laasignacion de recursos para alcanzar las metas que se propusieron.
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El concepto de la planeacion estratégica ha evolucionado a medida en que las empresas

han ido creciendo, se han diversificado y han tenido que enfrentarse a un entorno que

cambiaba vertiginosamente.

Para Ansoff (2005), en el libro la gran tedrica de la estrategia, “Identifica la aparicion de la

planificacion estratégica con la década de 1960 y la asocia a los cambios en los impulsos y

capacidades estratégicas” (p.13). Para muchas empresas se presenta el desafio de conocer

¢como van a afrontar la competencia derivada de la globalizaciéon de la economia?, una

técnica fundamental para poder responder exitosamente a esa pregunta es la planeacién

estratégica.



1.2 Marco tedrico

1.2.1 Planificacion estratégica

Sallenave (1991), afirma que:
La Planificacion Estratégica es el proceso por el cual los dirigentes ordenan sus
objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un dominio de la alta gerencia, sino un
proceso de comunicacion y de determinacion de decisiones en el cual intervienen

todos los niveles estratégicos de la empresa. (p.24)

La planificacion estratégica tiene por finalidad disefiar el futuro de una organizacion en vez

de sufrirlo.

1.2.2 Definicién de planeacion estratégica

Hellrieg, Jackson y Slocum (2010) afirman que:

La planeacion estratégica es el proceso de diagnosticar el ambiente externo e interno de
una organizacion, establecer una vision y una mision, idear objetivos globales; crear, elegir
y seguir estrategias generales y asignar recursos para alcanzar las metas de la organizacion.
Los gerentes y otros participantes deben adoptar un método que abarque toda la

organizacion o la division en el proceso de planeacion estratégica. (p.22).

Roche (1996) afirma que:

La planificacidn estratégica de una entidad estd asociada a la direccién de la misma y tiene
un sentido “corporativo” (en el buen sentido de la palabra). La planificacion operacional —
la programacion- detallada de los proyectos a llevar a cabo en una organizacion— esta

asociada, por el contrario, a la gestion de la entidad. (p.23).

El punto esta en disefiar estrategias a fin de aprovechar con eficacia las oportunidades del

entorno y encarar las amenazas con base en las fortalezas y debilidades de la empresa.



En lo que respecta a las organizaciones grandes, la planeacién estratégica comprende una
planeacion de contingencias respectos a cambios inesperados, graves y rapidos positivos o
negativos del entorno, estos procesos inician al momento que los gerentes previenen los

sucesos que podrian ocurrir en el medio.

La planeacion estratégica permite trabajar con orden y rapidez, pues, se tiene un conjunto
de planes operativos que constituyen la guia o el curso de accion que debe seguir la

empresa en un horizonte de tiempo determinado.

1.2.3 Caracteristicas de la planeacion estratégica.

Las caracteristicas de la planeacidn estratégica surgen mucho antes del ambito empresarial,
posteriormente extendida al &mbito social, posee la intencion de prever los cambios que
pueden darse en el futuro y de esta manera prevenir los efectos negativos de estos y

aprovecharse de las coyunturas favorables.

En este tema y de acuerdo a Testa el propdsito de crear las condiciones de éxito del futuro
a partir del presente. La complejidad de las areas territoriales que actian de forma racional
y coherente que gestiona y vende bienes y servicios en relacion de competencias con las
otras areas, hace que sea necesaria la elaboracion de acciones estratégicas para mejorar la

propia posicion. (p.25)

Toda organizacion tiene debilidades fortalezas, amenazas y oportunidades que tiene que
evaluar constantemente para adecuar a ellas sus acciones estratégicas. Dada las situaciones
cambiantes la metodologia estratégica ha ido incorporando aspectos en principio no
contemplados por el &mbito empresarial y se ha valido de aportaciones de otras disciplinas.

Las principales caracteristicas de la planeacidn estratégica son:

. Esta proyectada a varios afos.
. Ampara a la empresa como una totalidad.
. Es definida por la cima de la organizacion y corresponde al plan mayor.



1.2.4 Importancia de la planeacion estratégica

La importancia de la planeacion estratégica radica en que, sin planes, los administradores
no pueden conocer la forma de organizar a la gente y los recursos; de igual manera no
tienen una idea clara en lo que respecta a la forma de organizar a la empresa. Si no cuentan
con un plan, no pueden dirigir con confianza o esperar que otros los sigan. Los
administradores y sus seguidores tendrian muy pocas probabilidades de lograr las metas
propuestas. El control sea convertido en algo elemental en el entorno empresarial. Con
frecuencia, los planes equivocos aquejan al bienestar de toda la organizacion. Es por ello
que la prensa The Wall Street Journal, Fortune, y otros dedican tanta atencion a las
estrategias organizativas. Sus lectores son accionistas que utilizan esta informacion para

juzgar el desempefio actual de la organizacion y sus posibilidades de éxito futuro.

1.2.5 Aspectos politico legales

Los aspectos politicos consisten en implementar normas de uso diario las cuales
constituyen la delimitacion respecto a un area funcional, cada dia es mas necesario por
parte de las empresas integrar las funciones de las mismas.

Chaquilla Fuente especificada no valida., manifiesta que los aspectos politicos: “son
normas de comportamiento elaboradas conforme a los lineamientos de la direccion y
estrategia. Considera aspectos como: el trato con el personal, su contratacion, motivacion;
pautas a seguir con los clientes, proveedores e intermediarios, etc.” Pueden ser muy

especificas a través de reglamentos elaborados para tal proposito.

De igual manera para Koontz y Weihrich (2003) mencionan que, “estrategia y politica
guardan una estrecha relacién entre si. Ambas dan estructura a los planes, son la base de

los planes operaticos y afectan todas las areas de la administracion”. (p.12).

Las politicas son normas las cuales permiten guiar de mejor manera el pensamiento de los

administradores en las decisiones que estos realicen para el bien de la empresa. La



importancia de las politicas se refiere a la direccion para acrecentar la posibilidad de

cumplir los objetivos elegidos.
1.3 Diagnostico estratégico
1.3.1 Analisis del macro ambiente

El macro ambiente de la empresa puede definirse como el entorno total, que tiene una
relacion directa o indirecta con el funcionamiento de la empresa. La empresa no esté sola
haciendo negocios. Estd rodeada y opera en un contexto mas amplio; este contexto se

Ilama macro ambiente (Corvo, 2018).

Las fuerzas del macro ambiente generan oportunidades y amenazas. Las fuerzas, pueden

ser, entre otras, las de la figura que sigue:

Macroambiente

Politico Econémico

s Industria Etico

Empresa o

e
N
DemogréﬁV V\Socio-Cultural

Tecnoldgico Ambiental

Figura 2. Macro ambiente de una empresa
Fuente: (Corvo, 2018).

Segun la referencia anterior, todos estos factores externos estan mas alla del control del
negocio. Por lo tanto, este debe adaptarse a esos factores y sacar ventaja de las

oportunidades y enfrentar las amenazas.

El método mas utilizado es el conocido como analisis PESTEL (Politico, Econdémico,

Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Social).



a. Factores o fuerzas politicas

Son las actividades gubernamentales y las condiciones politicas que pueden afectar a una
empresa; por ejemplo, leyes, regulaciones, aranceles y otras barreras comerciales, guerras
y disturbios sociales. Esto incluye el sistema politico, las politicas del gobierno y la actitud

hacia la comunidad empresarial y el sindicalismo (Oxford College of Marketing, 2018).

De acuerdo a Alonso del Mar (2018) el factor politico evalGa de qué forma la intervencién

del gobierno puede afectar la empresa. Por ejemplo:

o Cambios de gobierno y sus programas electorales
« Politica fiscal

o Subsidios del gobierno

e Guerras y conflictos

o Cambios en legislacion

o Cambios en los tratados comerciales

e Acuerdos internacionales

o Conflictos internos y externos

e Movimientos politicos

En una politica econémica que usa el gasto publico y los impuestos como variables de
control para asegurar y mantener la estabilidad econdémica. El gobierno participa en su
creacion de forma activa. Asi, si el gobierno baja los impuestos de los yates de recreo, lo
mas probable es que se estimule su demanda. (Almeida M. d., 2009)

b. Factor econémico

Son factores que afectan a toda la economia, no solo a un negocio en particular. Entran en
esta categoria las tasas de interés, las tasas de desempleo, las tasas de cambio de divisas, la
confianza del consumidor, el ingreso discrecional del consumidor, las tasas de ahorro del

consumidor, las recesiones y las depresiones. (Brock University, 2018)
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De acuerdo a Corvo (2018) los principales factores que afectan el ambiente econémico

son.

e Condiciones economicas de la nacion
Producto interno bruto, ingreso per capita, disponibilidad de capital, reserva de divisas,

crecimiento del comercio exterior, solidez del mercado de capitales, etc.

e Politicas econémicas

Politica industrial, reglamentos, normas y procedimientos que dirigen y controlan las
empresas industriales del pais, la politica fiscal; con respecto al gasto publico, impuestos y
deuda publica; politica monetaria, todas aquellas actividades que buscan un suministro sin
problemas de crédito para el negocio, politica de inversidn extranjera, regular la afluencia
de inversidn extranjera en diversos sectores para acelerar el desarrollo industrial, politica
de importacion-exportacién, aumentar las exportaciones y cerrar la brecha entre

exportaciones e importaciones. (Sy Corvo, s/f)

Las condiciones econdémicas son de fundamental importancia para el planeamiento
estratégico dado que inciden no s6lo en el tamafio y atractivo de los mercados que la
empresa atiende, sino en la capacidad de ésta para atenderlos rentablemente. Es posible
que éstas limiten el nivel de recursos que las empresas pueden usar para intentar satisfacer
la demanda. La escasez de materias primas, los costos de la energia y los del crédito
pueden imponer importantes limitaciones en la capacidad de una empresa para desarrollar
nuevos productos, para mantener inventarios o para invertir en instalaciones para nueva

produccion. (Chacon, 2017)

Las personas no constituyen por si mismas un mercado; es preciso que dispongan de
dinero para gastarlo y estén dispuestas a hacerlo. Por lo tanto, es esencial que las empresas
observen el ambiente econdmico y traten de identificar las probables direcciones de la
inflacion, las tasas de interés, el crecimiento econdmico, los costos y la disponibilidad de
las materias primas; los patrones cambiantes en la forma de gastar del consumidor entre la

gran variedad de factores que afectan el poder adquisitivo del consumidor y sus patrones
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de gastos, debido a que los consumidores en diferentes niveles de ingresos tienen también

patrones de gasto y preferencias diversas. (Chacén, 2017)

La politica econdmica es la estrategia que formulan los Administradores Publicos
competentes para conducir la economia de los paises 0 zonas determinadas dentro de un
pais. Esta estrategia usa ciertas herramientas para obtener unos fines o resultados
econdmicos especificos. Las herramientas utilizadas se relacionan con las politicas fiscal,
monetaria, cambiaria de precios, de sector externo, etc. ( (Almeida M. d., Direccion

estratégica en el sector turistico, 2009)

c. Fuerzas sociales

Son los relacionados con la sociedad en general y las relaciones sociales que afectan al
negocio. Incluyen los movimientos sociales, asi como cambios en la moda y preferencias
del consumidor. Los consumidores son cada vez mas conscientes de la calidad de los
productos. Los patrones de consumo Y los estilos de vida de las personas que pertenecen a

diferentes estructuras sociales y culturales varian significativamente. (Grimsley, 2018)

Los individuos, los grupos y la sociedad como un todo cambian constantemente en
funcién de lo que consideran formas deseables y aceptables de vida y de
comportamiento. Tales modificaciones pueden incidir profundamente en las
actitudes de los individuos hacia los productos y hacia las actividades de mercadeo.
Es importante que los gerentes de mercadotecnia puedan comprender y predecir los
cambios en los valores individuales y sociales que pueden ser considerados
fundamentales por los grupos de consumidores y cdmo estos repercuten en las

actividades de mercadotecnia de las empresas. (Chacon, 2017, p.22)

El tercer aspecto del analisis PESTEL se enfoca en las fuerzas que actian dentro de la
sociedad y que afectan las actitudes, intereses y opiniones de la gente e influyen en sus
decisiones de compra. Los factores sociales varian de un pais a otro e incluyen aspectos tan
diversos tales como, las religiones dominantes, las actitudes hacia los productos y servicios

extranjeros, el impacto del idioma en la difusion de los productos en los mercados, el
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tiempo que la poblacion dedica a la recreacion y los papeles que los hombres y las mujeres
tienen en la sociedad. Los cambios demograficos, por ejemplo, tienen un impacto directo
sobre las empresas. Los cambios en la estructura de la poblacion afectan la oferta y la

demanda de bienes y servicios en una economia. (Ayala, 2017)

Entre los factores a considerar para el analisis encontramos:

e Los demograficos (Ej. Crecimiento de la poblacion, estructura de edades)
e Lasalud, laeducaciony la movilidad social

e Las tendencias en el empleo

e Los medios de comunicacion, la opinion pablica, actitudes y prejuicios

e Los estilos de vida

e Los cambios socio-culturales en marcha

e Ladistribucion del ingreso

e Las condiciones de vida de la poblacién

e Patrones de consumo

e Factores étnicos y religiosos

d. Factor tecnoldgico

Son innovaciones tecnoldgicas que pueden beneficiar o perjudicar a una empresa. Algunas
aumentan la productividad y los margenes de ganancia, como el software de computacion
y la produccién automatizada, por otro lado, algunas innovaciones tecnoldgicas
representan una amenaza existencial para una empresa, como la transmision de peliculas
por Internet, que desafia el negocio de alquiler de peliculas, el ritmo de los cambios
tecnoldgicos es muy rapido, para sobrevivir y crecer en el mercado, una empresa debe

adoptar los cambios tecnolégicos con cierta frecuencia (Claessens, 2015).
Los factores afectan a los productos y a los procesos que permiten obtenerlos, la aparicion

de productos tecnoldgicamente avanzados conduce a la renovacion de los productos que

actualmente fabrica, o al abandono sustituyéndolos por otros mas competitivos.
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El factor tecnoldgico es importante para casi la totalidad de las empresas de todos los
sectores industriales. La tecnologia es una fuerza impulsora de los negocios, mejora la
calidad y reduce los tiempos para mercadear productos y servicios. Los factores
tecnologicos pueden reducir las barreras de entrada, los niveles minimos para producir
eficientemente e influir en la decision de si producimos directamente o contratamos con
terceros. Pero también en las industrias donde los cambios tecnologicos se dan con mucha
velocidad, es dificil para las empresas adoptar estos cambios al mismo ritmo debido al
costo y a la disponibilidad de recursos humanos calificados. En el caso del aumento en la
automatizacién de los procesos de produccion, el efecto es una reduccién en el empleo de

mano de obra no calificada (Ayala, 2017).

Segun la referencia, estos son ejemplos de aspectos a considerar en el analisis de los

factores tecnolégicos:

e El impacto de las nuevas tecnologias (Ej. Robética, nanotecnologia)

e Elimpacto y velocidad de las transferencias de tecnologia

e El tamafio de las inversiones en investigacion y desarrollo tecnoldgico
e El impacto de las tecnologias de la informacion

e Las tasas de obsolescencia tecnoldgica

e Laautomatizacion de los procesos de produccion

e Los incentivos a la modernizacién tecnoldgica

e. Factor ecolégico

Los factores ecoldgicos son aquellos que guardan relacién directa o indirecta con el
medioambiente, A priori no afectan a todos los sectores, pero no se debe olvidar de ellos
pues existen cambios normativos, de conciencia social, de tendencias que pueden afectar a

medio plazo a la empresa.

e El cambio climético
e Las leyes que regulan la contaminacion del medio ambiente

e Lacontaminacion del aire y el agua
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e Reciclaje

e (estion de residuos

e Las actitudes hacia los productos ecologicos
e Especies en peligro de extincion

e Las actitudes hacia y de apoyo a las energias renovables

f. Factor legal

Se refiere a todos los ordenamientos juridicos, normas, leyes, codigos y documentos
similares que rigen no so6lo el comportamiento social en un espacio concreto, sino también

aquellos que regulan las actuaciones de las empresas que forman parte de ellos.

En este punto analizaremos las modificaciones de la normativa legal que puedan afectar el
desarrollo natural de nuestra actividad empresarial. Los cambios pueden ser positivos o
negativos, por eso es indispensable estar alerta y estudiar cada caso cuidadosamente. Las
empresas con actividad internacional deben estar alerta a las legislaciones de los paises

relacionados.

1.4 Anélisis del ambiente especifico

El marco mas utilizado para valorar lo atractivo de un sector fue elaborado por Michael
Porter hace un par de décadas, al identificar cinco fuentes de presion competitiva que
determinan la rentabilidad de un sector: la amenaza de la sustitucion, la amenaza de
posibles nuevos concurrentes, la intensidad de la rivalidad entre los competidores, el poder
de negociacion de los compradores, y el poder de negociacion de los proveedores. (Robles,
2017)
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Figura 3. Marco competitivo de las cinco fuerzas de Porter
Fuente: (Robles, 2017)

Las cinco fuerzas influyen en precios, costes y requisitos de inversién, que son los factores
basicos que determinan la rentabilidad. EI modelo de Porter establece unos protagonistas
(competidores, compradores, proveedores, posibles nuevos concurrentes y sustitutos), sus
interrelaciones (las cinco fuerzas) y los factores que determinan la intensidad de dichas
fuerzas. La figura a continuacion muestra los principales factores determinantes de las
fuerzas de este modelo. En lo que sigue examinaremos cada una de las cinco fuerzas y los

factores que determinan su fuerza o debilidad.
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PODER DEL
CLIENTE

- Concentracion de
clientes.

- Volumen de compra.

- Diferenciacion.

- Informacion acerca del
proveedor.

- ldentificaciéon de la
marca.

- Productos sustitutos.

ENTRADA DE NUEVOS
COMPETIDORES

- Economia de escalas.

- Curva de experiencia.

- Requisitos de capital.

- Costo al cambiar de proveedor.

- Acceso a insumos.

- Acceso a canales de distribucion.
- Identificacion de marca.

- Identificacion de producto.

RIVALIDAD SECTORIAL

- Concentracion.

- Diversidad de los

competidores.

- Costos fijos elevados.

- Diferenciacion entre
L » | productos. <«

- Costo de cambio.

- Grupos empresariales.

- Crecimiento de la demanda.
- Barreras de salida.

- Equilibrio entre capacidad y
produccion.

- Efectos de demostracion.

PODER DEL
PROVEEDOR

- Concentracion de los
proveedores.

- Importancia del volumen
para los proveedores.

- Diferenciacion de insumos.
- Costos de cambiar.

- Disponibilidad de insumos
sustitutos.

- Impacto de los insumos.

- Capacidad del proveedor
para integrar hacia adelante.
- Diferenciacion de producto.

A

PRODUCTOS SUSTITUTOS

- Disponibilidad de sustitutos.

- Precio entre el ofrecido el sustituto.

- Rendimiento y calidad comparada.

- Costo de cambio para el cliente.

- Propensién del comprador a cambiar.

Figura 4. Factores determinantes de las fuerzas PORTER

Fuente: (Robles, 2017)

17




1.5 Anélisis del ambiente interno

1.5.1 Recursos

Los recursos son el conjunto de activos tangibles e intangibles.

1.5.1.1 Recursos tangibles

Los recursos tangibles son los bienes fisicos que poseen la empresa como los terrenos, los
edificios, los equipos industriales, el mobiliario, los productos inventariados, entre otros y
financieros, como el dinero, derechos de cobro, capacidad de endeudamiento, etc.
(Almeida, 2009).

Son los activos faciles de identificar como: activos fisicos, tecnoldgicos y organizacionales

que una empresa utiliza para crear valor para sus clientes (Andrade, 2017).

Una valoracion estratégica de los recursos tangibles esta relacionada con dos preguntas

clave

Qué oportunidades existen para economizar el uso de los recursos financieros, inventarios

y activos fijos.

Esto supone utilizar menos recursos tangibles para mantener el mismo nivel de negocio o

usar los recursos existentes para aumentar el volumen de actividad (Andrade, 2017).

De acuerdo a Andrade (2017) las posibilidades de utilizar los activos existentes en usos

mas rentables.

e Recursos financieros: Caja y activo disponible, capacidad de aumentar los
dividendos de la empresa, capacidad de endeudamiento de la empresa.
e Recursos fisicos: Instalaciones y equipos modernos, ubicacion favorable de

las instalaciones, maquinaria y equipos dotados de la técnica mas moderna.
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e Recursos tecnoldgicos: Secretos comerciales, procesos de produccion
innovadores, patentes, copyright y marcas registradas.
e Recursos organizacionales: Procesos de planificacion estratégica eficaces,

sistemas de evaluacion y control excelentes.

1.5.1.2 Recursos intangibles

Los recursos intangibles son aquellos que no tienen una existencia fisica y, por tanto,
permanecen, en muchas ocasiones invisibles en los estados financieros de la compafiia, por
lo que su identificacion y medicidén es complicada. Dentro de los recursos intangibles se
diferencia Recursos Humanos y no humanos en funcion de su vinculacion directo o no. (

(Almeida M. d., Direccion estratégica en el sector turistico, 2009).

Resulta mucho mas dificil para los competidores (y, por la misma razon, para los propios
directivos de la empresa) explicar o imitar los recursos intangibles, ya que generalmente se
encuentran enraizados en rutinas y practicas originales que han evolucionado y se han ido

acumulando a traves del tiempo (Del Mar, 2018).

Segun la autora, los recursos intangibles se refieren a los recursos humanos (experiencia y
capacidad de los empleados, confianza, eficacia en el trabajo en equipo, habilidades
directivas), recursos de innovacion y creatividad (conocimientos técnicos y cientificos,
ideas, practicas y procedimientos especificos de la empresa, etc.). recursos de reputacion e
imagen (nombre comercial, reputacion de honestidad ante proveedores y de confianza ante
consumidores, productos de calidad, etc) y la cultura de la empresa que puede ser también

un recurso que genera ventaja competitiva.

1.5.2 Capacidades

Las capacidades organizativas no son activos tangibles o intangibles especificos, sino las
competencias y habilidades que una empresa utiliza para transformar materia prima en

producto final (Brock University, 2018).
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Ejemplos de capacidades organizativas, segun la referencia, son:

e Servicio, al cliente, de alto nivel.
e Excelentes capacidades de desarrollo de producto.
e Estupendos procesos de innovacion.

e Flexibilidad en los procesos de fabricacion.

1.5.3 Competencias nucleares o habilidades distintivas

Las competencias en las organizaciones hay que abordarlas de acuerdo con las metas
organizacionales, los retos del contexto y las potencialidades de las personas. EI mejor
modelo es el de los niveles de dominio, que consiste en abordar las competencias por
niveles, de acuerdo con los procesos organizacionales mas que con los puestos, para lo cual
se tienen cuatro niveles: nivel inicial - receptivo, nivel basico, nivel autdnomo y nivel

estratégico (Martinez, 2010).

De acuerdo a Harnel y Prahalad las competencias centrales exponen la importancia de las
competencias centrales en la supervivencia y el éxito a largo plazo. Ellos definen a las
competencias centrales como aquellas capacidades distintivas que la empresa u
organizacion, dominadas en forma consistente y son generadoras de valor para el cliente. A
su vez, las competencias centrales deben ser caracteristicas dificiles de imitar por la
competencia y tener la capacidad de ser aplicadas en distintos mercados. Por lo tanto, la
clave para alcanzar el futuro con éxito se basa en el cuidado y desarrollo de competencias
centrales (Corvo, 2018).

De acuerdo a Levy (2008) las habilidades distintivas son alguna capacidad diferencial que
dispone la empresa en el manejo de sus recursos, comparada con el resto de los
competidores. El concepto de la habilidad distintiva es fundamental para decidir el

atractivo de los mercados que se analizan.

Parafraseando al autor, la habilidad distintiva es un recurso critico que debe ser

continuamente protegido, consolidado y ampliamente comunicado entre todos los
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miembros de la organizacion, atravesando areas de negocio, funciones y niveles. De la o
las habilidades distintivas de la empresa brota la innovacion de la que surgen las ventajas
competitivas. Es imprescindible entender la relacién entre una o mas habilidades
distintivas, desde la perspectiva interna de los recursos, y la generacién de ventajas

diferenciales competitivas, desde la perspectiva de los mercados.

1.5.4 Competencia empresarial

Para la empresa, la competitividad es la capacidad de proporcionar productos y

servicios con mayor eficacia y eficiencia frente a sus competidores.

Al final, en el sector de la venta y la comercializacion, la competitividad de
los emprendedores y empresas representa una de las herramientas mas importantes para
mantener un éxito sostenido en los mercados internacionales sin proteccion ni

subvenciones adicionales (Jacome, 2016).

1.5.4.1 Estrategias competitivas en la empresa

A pesar de la variedad y alcance de las distintas estrategias de competitividad en la
empresa, existen algunas de ellas que se diferencian del resto por sus enormes ventajas a la
hora de posicionar un negocio frente a la competencia. Veamos a continuacion

algunos tipos de estrategias competitivas mas importantes (Ponce, 2018).

1.5.4.2 Diferenciacion frente a la competencia

A la hora de posicionarse como lider en un mercado comercial, resulta imprescindible
implantar ventajas competitivas para diferenciar los bienes o servicios de la empresa del

resto. Esa diferenciacion puede ser al final, real o percibida por el cliente o proveedores. Si
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tenemos en cuenta la diferenciacion real, partimos de la creacion de productos que no estan

todavia disponibles en el mercado (Andrade, 2017).

Sin embargo, la diferenciacion percibida requiere un poco mas de trabajo por parte de la
empresa, ya que requiere de herramientas publicitarias que muestren el producto con
diferencias frente a la competencia. En este segundo caso, partimos de la diferenciacion a

nivel de branding o imagen del producto.

1.5.4.3 Posicionamiento por precio

El liderazgo por precio y costes es una estrategia que permite a la empresa convertirse en la
compafiia principal, capaz de producir con el menor coste y la mayor ventaja competitiva
del sector. Tradicionalmente, las empresas tienen dos opciones para mejorar su indice de
beneficios: aumentar las ventas o disminuir los costes de la empresa. En el segundo caso,
una opcion es apostar por las materias primas de alta calidad por el precio mas bajo que

pueda redundar de forma positiva en el cliente (Enriquez, 2019).

1.6 Matriz FODA

Acrénimo de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacién interna de una organizacion,
asi como su evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También
esuna herramienta que puede considerarse sencilla y permite obtener una
perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion determinada.
Thompson (1998) establece que el analisis FODA estima el hecho que una

estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la

22



organizacion y su situacion de caracter externo; es decir, las oportunidades y

amenazas. (Ponce, 2006, p.23)

Pero el analisis FODA no se limita Gnicamente a la identificacion de factores externos
(oportunidades y amenazas) e internos (fortalezas y debilidades), su objetivo, a partir de
estos factores es establecer las estrategias organizacionales tal y como se muestra en la

siguiente figura:

Fortalezas Debilidades

Estrategia FO | Estrategia DO

Oportunidades

Utilizar las fuerzas
para a provechar las
oportunidades

Aprovechar las
Oportunidades para

Superar las debilidades

Amenazas

Estrategia FA

Utilizar las fuerzas
Para evitar las

Estrategia DA

Reducir debilidades
Y evitar amenazas

amenazas

Figura 5. Figura estrategia FODA
Fuente: (Cruz Alonso,2017)

1.6.1 Expectativas de elementos externos e internos

Los elementos son aquellos individuos y grupos con un interés tan importante en los
negocios de una empresa, que sus puntos de vista deberian tomarse en cuenta en el proceso
de planeacién estratégica. Para la compafia tipica pequefia el interés dominante de
elementos es por supuesto aquel de los accionistas regulares. En general, en una compafiia

muy pequefia el ejecutivo en jefe también es el accionista principal. ( (Steiner, 1999)

Para empresas muy grandes existen numerosos intereses por parte de los elementos,
ademas de aquellos de los accionistas, los cuales son considerados por la alta direccién en
la planeacion estratégica, tales como: clientela, empleados, proveedores, defensores auto
designados de consumidores y del medio ambiente, habitantes de comunidades en las

cuales la empresa lleva a cabo negocios, gobierno y publico en general Las compariias mas
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grandes examinan sistematicamente esos intereses como un preludio de la planeacion

estratégica. (Steiner, Planeacion Estratégica, 1999)

Pocas empresas grandes se han hecho a la idea de evaluar sus intereses constituyentes "tan
sistematico, y continuamente como la General Electric. Sin embargo, tales fuerzas
ambientales se consideran cada vez mas en forma mas que informal. Aqui la suposicion
consiste en que el proceso, de la planeacion estratégica de una gran compafiia se basa en el
cumplimiento de sus responsabilidades socio econémicas, las cuales hoy en dia incluyen el
enfrentarse a obligaciones pasadas y algunas preocupaciones sociales que no estan bien
definidas. (Steiner, Planeacion Estratégica, 1999)

1.7 Formulacion estratégica

1.7.1 Metodologia planificacion estratégica

Existen varias metodologias para la realizacion de un plan estratégico.

Aqui se desarrolla la siguiente, cuyos componentes se muestran en la figura que sigue:
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Figura 6. Metodologia del Proceso del Plan Estratégico
Fuente: (Steiner, 1999)

Los pasos del uno al cinco constituyen el diagnostico estratégico, como preludio para la
elaboracion de la planificacion estratégica, la misma que es basicamente los pasos del 6 al
12.

1.7.1.1 Misidn y vision

La mision es una definicion comprensible, clara y concisa del proposito organizacional o
identidad. Sefiala la direccion que las acciones de la organizacion deben seguir. Revela la
imagen que la organizacion desea proyectar, refleja el concepto que tiene la organizacion
de si misma, indica los principales productos o servicios que provee, e identifica los
principales grupos de interés que la organizacion busca satisfacer. Refleja, en sintesis, la
razon de existir de la organizacion, y debe reflejar los mandatos del organismo, identificar

las principales necesidades y problemas que la organizacion deberia manejar, ser realista,
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definir la poblacién objetivo, y reconocer las expectativas de los principales grupos de
interés (Presidencia de Uruguay, 2005).

La vision es la representacion de lo que debe ser en el futuro la organizacion. Contesta a
preguntas relacionadas a cudl es la situacion futura deseada de los usuarios y beneficiarios,
cual es la posicion futura de la organizaciéon en relacion a las otras, cuales son las
contribuciones distintivas que quieren hacerse en el futuro y/o cuales son los principales
proyectos o actividades que se desea desarrollar. La Vision es la imagen futura que una
organizacion desarrolla sobre si misma y sobre la realidad sobre la cual trabaja. Por lo
general la visién incluye tanto los cambios que deseamos lograr en el seno de la poblacion

objetivo, como la imagen objetivo de la propia institucion (Presidencia de Uruguay, 2005).

1.7.1.2 Valores

Los Valores Estratégicos representan las convicciones o filosofia de la Alta Direccion
respecto a qué nos conducira al éxito, considerando tanto el presente como el futuro. Estos
valores, es facil descubrirlo, traslucen los rasgos fundamentales de lo que es la estrategia

empresarial, parten de esta reflexién. (Lundin, 2000).

Todo lo que pueda aportarnos una ventaja competitiva consistente podria traducirse en un
valor estratégico de la empresa. Tener un acuerdo claro y abierto sobre estos valores
ayudara a establecer las prioridades significativas de la organizacién, sus campos de
esfuerzo y niveles de tolerancia respecto a las desviaciones; permitira fijar expectativas y
como comunicarlas a los demas, en qué negocios intervenir y como administrar (Morrisey,
1995)

1.7.1.3 Objetivos estratégicos
Una vez que se ha establecido cuél es la Mision. La pregunta a responder es: ;Donde

queremos ir? ¢Qué resultados esperamos lograr? Los objetivos estratégicos son los logros

que la entidad publica, ministerio u 6rgano, espera concretar en un plazo determinado
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(mayor de un afio), para el cumplimiento de su misién de forma eficiente y eficaz (Armijo,
2009).

Pasos Baésicos para la definicion de los Objetivos Estratégicos. De acuerdo a la figura 6
que muestra el proceso de planificacion estratégica, es posible visualizar que después de
establecer las “definiciones estratégicas basicas” como Mision y Vision, que tienen un
caracter mas permanente desde el punto de vista de la gestion, la definicion (o validacion
de objetivos estratégicos previos) de los Objetivos Estratégicos da comienzo al proceso de
planificacion estratégica en su version anual y como antesala de la formulacion del

presupuesto (Armijo, 2009). (ver figura 7).

MARCO NORMATIVD
= AMALISIS DE LEYES

iDonde estamos? MISION

L—  VISION

Armenazas y Oportunidades,
Fortalezas v debilidades

i o ir#? L]
L Ddimdle querims ] DBIETIVOS ESTRATEGICOS

. ESTRATEGIAS
£Como llegaremos? ||
fCamo mediremos el == INDICADORES
desempefio lograda? DESEMPENO

Figura 7. Objetivos estratégicos

Cuando una entidad se propone establecer sus objetivos estratégicos, debe partir
necesariamente de un diagndéstico institucional, que permita identificar las brechas desde el
punto de vista organizacional que le dificultan obtener el mejoramiento esperado de la

gestion y los resultados que se quiere alcanzar (Armijo, 2009). (ver figura 8).
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Cadena Basica de Planificacién Estratégica

Doénde queremos estar,
y donde debemos estar

\ ] \ J

DRIFTIVOS Y FRTRATFGIAS

Andlisis de Problemas

FODA Definicion de

* Programas
* Plan

* Indicadores
* Metas

Figura 8. Cadena basica de planificacion estratégica
Fuente: (Vera, 2011)

1.7.1.4 Estrategias

La estrategia va a permitir a las organizaciones estructurar como van a operar en el futuro,
coémo se van a enfrentar a los retos del entorno y cémo van a gestionar sus recursos y
procesos. La estrategia busca la obtencion de ventajas competitivas para la empresa,
situandola en una posicion favorable dentro del sector donde se encuentra. Asi pues, las
empresas estan obligadas a revisar permanentemente sus estrategias para adaptarlas a las

condiciones cambiantes del entorno. (Andrade, 2015)

La estrategia es una linea de actuacion que recoge el desarrollo y evolucion de la empresa
con relacién a su entorno, definiendo la posicion en la cual la empresa desea estar
partiendo de la situacion del presente, planificando las actuaciones y decisiones de la
organizacion de cara a la obtencion de sus objetivos, considerando y compartiendo lo que

se quiera ser en el futuro. (Andrade, 2015)
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1.7.1.5 Politicas

Son normas de comportamiento elaboradas conforme a los lineamientos de la direccion y
estrategia. Considera aspectos como: el trato con el personal, su contratacion, motivacion;
pautas a seguir con los clientes, proveedores e intermediarios, etc. Pueden ser muy

especificas a través de reglamentos elaborados para tal proposito. (Chacon, 2013)

1.7.2 Planes estratégicos

El plan estratégico para una organizacion social se lo realiza mediante la planificacion
estratégica que consiste en un proceso de anélisis, definiciones y llamado a la accion,
realizado al interior de la organizacién de manera consensuada con la participacion de la
direccién y todo su equipo de coordinacion, en el que se construye lo que se conoce como
plan estratégico y que se refiere a un documento en el que se plasman las metas y objetivos
de la organizacion junto con las directrices del camino a seguir para alcanzarlas. Un plan
estratégico debe definirse para un periodo de entre tres y cinco afios, pues se trata mas de

una vision a futuro y no algo puntual a corto plazo (Ponce, 2018).

1.7.2.1 Ventajas del plan estratégico (Asociacion Red de ONG de Guayaquil)

o Descubrir lo mejor de la organizacién, en cuanto a capacidades, fortalezas y

acciones;
« ldentificar los cambios que se deben realizar o que quieren alcanzarse;

e Mejorar la coordinacién y la comunicacion en la organizacion, al trabajar de

manera colaborativa en su disefio;
« Anticiparse a lo que vendra, planteando temas y acciones de manera proactiva;

e Reducir los conflictos, al alinear a toda la organizacion en torno a metas y objetivos

comunes.
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1.7.3 Planes operativos

El plan operativo anual es un documento formal en el que se enumeran, los objetivos a
conseguir durante un periodo de tiempo determinado. El plan operativo anual o los planes
operativos anuales constituyen el plan estratégico de la empresa, y su especificacion sirve
para concretar, ademas de los objetivos a conseguir cada afio, la manera de alcanzarlos que

debe seguir cada entidad (Sinnexus, 2017)

El plan operativo anual es una herramienta para obtener un plan estructurado de
actividades sobre la ejecucion de la estrategia de su empresa en el periodo de un afio 0 mas.
Desde el inicio de cada afio, su empresa, su junta directiva y su equipo de gestion sabra
como actuar cuando surjan problemas importantes. De esta manera, el plan operativo anual

o el ciclo anual ayuda a su empresa a alcanzar sus objetivos.

1.8 Alimentos balanceados.

Un alimento balanceado viene siendo aquel en el que se mezcla alimentos naturales pre
cocidos los cuales contienen todos los ingredientes nutricionales necesarios para cada
especie animal y correspondiente a cada raza, edad, peso corporal, estado fisico, etc.

De acuerdo a los datos del Banco Central del Ecuador (2009), “La agroindustria incluye
una cadena alimentacion, en el Ecuador el 80% del maiz que se consume corresponde a las

empresas procesadoras de balanceados para polos, cerdos, camarones, etc.” (p.1).

1.8.1 Tipos de alimentos balanceados.

De acuerdo a su composicién se conocen tres tipos de alimentos de acuerdo a Llaguno y

Masabamba (2008) menciona que los tipos de balanceado son:
e Purificados: se preparan con aminoacidos sintéticos, acidos grasos, carbohidratos

de composicion conocida, vitaminas y minerales quimicamente puros, son

costosos y se emplean con fines investigativos.
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e Semipurificados: contienen ingredientes naturales en forma mas pura, se utiliza
para determinar la eficiencia de los componentes alimenticios en términos de
conversion alimenticia, ganancia de peso y talla.

e Précticos: su elaboracion se basa en alimentos asequibles y disponibles en ese
momento. El objetivo de esta preparacion es satisfacer las necesidades

nutricionales a un costo minimo.

Segun INEN (2011), los alimentos concentrados mas comunes se pueden subdividir en las

siguientes categorias (p. 2-5):

1.8.1.1 Por su valor nutritivo

a) Forrajes secos y alimentos fibrosos (voluminosos). Productos que contienen mas
del 18% de fibra bruta una vez secos. Esta clase incluye los pastos, forrajes toscos y

curados.

* Harina de alfalfa (Alfarina).
* Palmiste.
* Palmarina.

» Otros.

b) Pastos, plantas de pastizales y forrajes verdes. Todos los alimentos fibrosos en su

estado natural ofrecidos a los animales.

c) Ensilados. Partes de las plantas conservadas en un silo, generalmente el material
que se va a ensilar, se corta en trozos finos y se coloca en un depésito, en donde se
compacta para desalojar el aire, sufriendo una fermentacion acida que retrasa el

deterioro de la masa.
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d) Alimentos energéticos Productos que contienen menos del 20% de proteina y

menos del 18 % de fibra bruta.

* Maiz y subproductos.
* Sorgo.

* Arroz y subproductos.
* Trigo y subproductos.
* Harina de banano.

* Melaza.

* Azucar negro (sin refinar).

* Grasas y aceites vegetales y animales, aceite de pescado y derivados, sebo (grasa

animal), grasa y aceite de palma.

* Cebada y subproductos.
* Harina de yuca.

e Otros.

e) Aumentos proteicos Productos que contienen més del 20% de proteina bruta.

« Harina de pescado.

* Torta y harina de algodon

* Torta y harina de soya.

* Torta y harina de ajonjoli.

* Torta y harina de girasol.

* Subproductos de cerveceria.
* Harina de sangre.

* Harina de carne.

* Harina de carne y hueso.

 Otros.
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f) Alimentos minerales Compuestos inorganicos naturales o sintetizados
quimicamente. Pueden encontrarse en forma de acetatos, carbonatos, fosfatos,

nitratos, cloruros, yodatos, yoduros, sulfatos, etc.

* Carbonato de calcio.
* Fosfato de calcio.

* Conchilla.

* Marmolina.

» Sal yodada.

* Otros.

g) Vitaminas.

* Liposolubles: A, D, E, K.
 Hidrosolubles: tiamina, riboflavina, niacina, cianocobalamina, piridoxina, acido
félico, acido pantoténico, biotina y colina.

* Especiales (para camarones).

h) Aditivos. Premezcla de vitaminas y micro elementos:

* Cobalto

* Manganeso
* Selenio

* Yodo

* Hierro

* Cobre 26

* Zinc

* Molibdeno

* Fluor
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1.8.1.2 Por su forma y presentacion.

a) Alimentos granulados (pellets). Alimentos zootécnicos simples 0 compuestos
que han sido sometidos a un proceso tecnoldgico adecuado, convirtiéndolos en

granulos de tamarfio y forma determinada para cada especie animal.

b) Alimentos en migas. El producto obtenido a partir de alimentos granulados

sometidos a un adecuado proceso de trituracion.

c) Alimentos en harinas. Uno o mas ingredientes que han sido molidos o en alguna

forma reducidos a particulas pequefias.

1.8.1.3 Por su utilizacion

a) Alimentos para aves

b) Alimentos para porcinos

c) Alimentos para bovinos

d) Alimentos para ovinos

e) Alimentos para equinos

f) Alimentos para animales domésticos, caseros

g) Alimentos para peces y crustaceos.

1.8.2 Usos de los balanceados en animales

Cuando el alimento balanceado se presenta en forma de harina, la granulometria ha de
permitir una buena fluidez del mismo en la granja. Para ello es suficiente con que el nivel de
finos (particulas que pasan por un tamiz de 0.5 mm) no sea superior al 20% o también es
practico para controlar la fluidez disponer de una serie de embudos con diferente diametro
de salida en el laboratorio. Si por el contrario, el alimento balanceado se presenta en forma
de pelets o migajas, las harinas cuando entran en la peletizadora deben respetar cierta
granulometria. (INATEC, 2016).
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La capacidad de produccion de los animales de interés zootécnico se
determina por el potencial genético, la alimentacion y las condiciones
medioambientales donde éstos se encuentren. Nutricion Animal es la ciencia que
estudia las reacciones bioquimicas y procesos fisioldgicos que sufre el alimento en
el organismo animal para transformarse en leche, carne, trabajo, etc. y que a su vez
permite que los animales expresen al maximo su potencial genético. Es decir,
cuando los alimentos suministrados a los animales no satisfacen sus necesidades,
éstos no podran expresar al maximo su potencial productivo. La importancia de la
nutricién animal es evidente y representa uno de los aspectos mas importantes que

determina la rentabilidad de las explotaciones ganaderas (INATEC, 2016).

1.8.3 Marcas de balanceados

1.8.3.1 Wayne

Molinos Champion es una de las subsidiarias de dos grandes corporaciones internacionales
que se unieron hace mas de 35 afios para establecer en Ecuador una compafiia fabricante de
alimentos balanceados en servicio al desarrollo del pais. Nuestra calidad se ve refleja en la
seleccion de proveedores de materia prima que se la implementa utilizando las normas y
procedimientos HACCP, GAP y BPM.

Debemos tener presente que el alimento para animales al principio de la cadena alimenticia
juega un papel importante para garantizar la seguridad y calidad de los alimentos. Si una
persona adquiere un producto con baja calidad por el precio esto a sus ves se vuelve
contraproducente, ya que su tiempo de vida o uso es menor comparado con uno de mayor

calidad.

Por eso hablar de balanceados Wayne es hablar de un producto de calidad porque tenemos
la confianza que lo podemos usar. (Molinos Champion S.A, 2019).
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1.8.3.2 Gisis

Gisis S. A. es una compafiia con 25 afios en el mercado que produce alimentos balanceados
para especies acuicolas, pecuarios, equinos y caninos. Gisis es de propiedad de Nutreco y
Skretting, lider mundial en soluciones nutricionales innovadoras y sustentables para la
industria acuicola, proveyendo de dietas y servicios de vanguardia para la produccion
sustentable de més de 60 especies de peces y camarones de cultivo. Gisis posee tres plantas
en Ecuador, una planta en Honduras y una agencia en Tumbes-Perd. Las plantas de
Ecuador estan certificadas con los estandares Naturland, BCS, GLOBAL G.A.P., BAP, asi
como el Plan HACCP y manejo de BPM aprobado por el Instituto Nacional de Pesca
(INP), organismo regulador del Ecuador. (GISIS S.A, 2019)

1.8.3.3 Fortaleza

Nuestros alimentos que componen el programa de alimentacion de BALANCEADOS
FORTALEZA han sido desarrollados y producidos luego de una exigente seleccién de los
mejores y mas seguros ingredientes naturales, escogidos por rigurosos procesos de control
de calidad. Gracias a estos procedimientos de formulacion nos aseguramos
en BALANCEADOS FORTALEZA de obtener un completo perfil de aminoacidos
esenciales de alta digestibilidad; los que con un equilibrado balance energético, un correcto
aporte de macro minerales, micro mineral, vitaminas y aditivos, garantizamos a sus

animales un 6ptimo rendimiento y a usted la satisfaccion que se merece. (Fortaleza, 2019)

1.8.3.4 Prodicereal

PRODICEREAL S.A., en su planta de produccion, garantiza que todos los cereales y
granos que procesa sean controlados con los estandares mas altos de calidad, durante todas
sus etapas de procesamiento y distribucion; con el fin de obtener los mejores productos
tanto a granel y enfundados. Harinas tradicionales que tienen sus origenes ancestrales y

que son parte de nuestra historia ecuatoriana.
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Somos una empresa ecuatoriana, que mantiene su actividad desde 1990; proporcionando
empleo a la poblacion de los sectores donde cuenta con sus instalaciones: Latacunga,

Quito, Guayaquil.

Somos productores de alimentos tradicionales naturales libres de conservantes y
transgénicos, necesarios en una buena nutricion, contamos con productos saludables a
granel y enfundados: avena, arroz de cebada, morocho partido, harina de haba, harina de

arveja, harina de maiz, harina de platano, machica, entre otros. (Prodicereal S.A, 2019).

1.8.3.5 Corporacién Superior

Corporacion  Superior es un conglomerado especializado en la produccion vy
comercializacion de productos derivados del trigo. La corporacion cuenta con méas de 40
afios en el mercado, su capital es 100% ecuatoriano, genera mas de 1.000 puestos de
trabajo, lo que contribuye de manera decisiva al desarrollo de Ecuador y la region.
Satisfacemos las necesidades alimenticias con productos apetitosos y convenientes, a
través de una cercana relacion con nuestros clientes y un alto conocimiento de nuestros

consumidores. (Corporacion Superior, 2019).

1.8.4 Proceso de produccion de balanceado.

El balanceado pasa por varios procedimientos para llegar hasta su esta final se inicia con la
recoleccion de las materias primas, seguido de la recepcion dando paso al almacenamiento
en este se realiza el pesaje, se procede con la formulacion la pre-mezcla dando paso a la
molienda. En el mesclado se tiene dos opciones la peletizado y extrusion, el peletizado pre
acondiciona luego lo prensa y lo enfria, en cambio por extrusion extrusora, seca y pasa al
enfriado. Los dos métodos pasan a los recubridores, pasando al empacado y finalmente al

almacenado.
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1.8.5 Produccion nacional de balanceado.

de alimento para animales es el siguiente

cantidad de insumos provienen de este sector (ProEcuador, 2016).

Figura 9. Flujo
grama del
proceso de

La elaboracion de alimentos balanceados es un eslabén fundamental en la cadena
productiva: ganadera (sea para carne o leche), avicola, acuicultura, entre otras. La industria
tiene una gran interrelacion con el sector agricola primario (materia prima producto de la

naturaleza) y secundario (productos semi elaborados o elaborados) puesto que gran

De acuerdo a ProEcuador (2016) los 2 mayores insumos utilizados dentro de este sector

son el maiz duro y los granos de soya, el consumo de estos productos dentro de la industria

Los 2 mayores insumos utilizados dentro de este sector son el maiz duro y los

granos de soya, el consumo de estos productos dentro de la industria de alimento

para animales es el siguiente:
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Segun la Encuesta Global sobre Alimento Balanceado, en el Ecuador existe
alrededor de 351 empresas productora de alimento balanceado, la Asociacion
Ecuatoriana de Fabricantes de Alimentos Balanceados para Animales (AFABA) y
la Asociacion De Productores De Alimentos Balanceado (APROBAL) son las

asociaciones mas grandes dentro de este sector.

El mapa de Industrias del Agro generada por el sistema de informacion del agro
(Sinagap) del Ministerio de Agricultura y Ganaderia muestra que las empresas de
este sector se encuentran principalmente en las provincias de Guayas, Pichincha y
El Oro.

1.9 Marco conceptual.

Ambiente externo. - Es el conjunto detodos aquellos factores que influyen en la
organizacion y que no pertenecen al sistema. Este entorno a su vez esté dividido en dos
secciones que permiten analizar variables directas o indirectas conocidas como

Microambiente y Macro ambiente.

Ambiente interno. - Llamado clima organizacional. Grupos o elementos de interés interno,
que ejercen influencia directa en las actividades de la organizacién y caen dentro del
ambito, creando responsabilidad de un director o sus gerentes. Ademas, esto hace mas

amena la influencia del orden y organizacion.

Amenazas. - Se refiere a las situaciones adversas 0 negativas procedentes el exterior a las
gue se enfrentan las organizaciones. Muchas de las amenazas son situaciones originadas

por el surgimiento de nuevos competidores o0 a consecuencia del contexto sociopolitico.

Andlisis externo. - Es el conjunto de tareas de recopilacion de datos, observacion

y analisis del mercado en el que va a intervenir la empresa.

Andlisis interno. - Trata de identificar la estrategia actual y la posicion de la empresa
frente a la competencia. Deben evaluarse los recursos y habilidades de la empresa, con una

especial atencion a la deteccion y a la eliminacion de los puntos débiles y potenciacion de
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los puntos fuertes, asi como la capacidad de resistencia de la propia empresa, es decir, la

fortaleza de la misma en el caso de que la formulacidn estratégica falle.

Debilidades. - Son un factor clave para detectar las deficiencias de una empresa y alcanzar

los objetivos definidos dentro de un proyecto.

Diagnostico estratégico. - Fase que forma parte de la formulacidn estratégica dentro del
proceso de la Direccidn Estratégica y que consiste en analizar cual es la situacion de la
empresa en un momento determinado a través de un doble andlisis: analisis del entorno

(tanto general como competitivo) y analisis interno.

Estrategia. - Es la manera en que una organizacion define como creard valor. Se trata del
qué hacer y como hacerlo. Define los objetivos de la empresa y las acciones y recursos a

emplear para cumplir con dichos objetivos.

Factores externos. - La empresa opera en un entorno que puede ser hasta cierto punto
predecible, pero todos saben que los factores externosa la empresa pueden cambiar
rapidamente e influir en las operaciones diarias de modo que podria llevar a la

organizacion a su desaparicion en poco tiempo

Factores internos. - Son aquellos agentes que se encuentran dentro y fuera de una
organizacion, que pueden generar un impacto positivo 0 negativo en la misma. Un
concepto de negocio que se ve perfecto sobre el papel puede resultar imperfecto en el

mundo real.

Formulacion estratégica. - Se refiere a las diferentes opciones o alternativas estratégicas de
que se disponen en base a dar respuesta a las numerosas presiones e influencias

identificadas en el analisis estratégico.

Fortalezas. - También llamados “Puntos Fuertes”, son aquellas caracteristicas que tiene la

empresa y que ayudan al logro de objetivos.

Metodologia de elaboracion de planes estratégicos. - Pretende sefialar pautas de actuacion
y orientacion en un escenario de futuro implica desarrollar un proceso que conlleve
sistematicas exhaustivas de analisis, evaluacion y diagndstico de la situacion para, de

forma racional, definir actuaciones
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Microempresa. - Es una empresa de tamafio pequefio

Oportunidades. - Es un tipo de arreglo de negocios en el cual el vendedor proporciona
bienes o0 servicios por una cuota inicial para equipar al comprador con los materiales

basicos para empezar un negocio

Planes operativos. - Es un documento en el cual los responsables de una organizacion (ya
sea una empresa, una institucion o una oficina gubernamental) establecen los objetivos que

desean cumplir y estipulan los pasos a seguir.
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CAPITULO 1
DIAGNOSTICO

Como todo proceso de investigacion, el presente estudio partié con la fase de planificacion
(plan de investigacion) ahi se contextualizo y formuld el problema, se identifico el enfoque
(investigacion mixta, cuantitativa-cualitativa), el alcance (descriptiva) y el disefio de la
investigacion (no experimental, transversal), una breve revision de los antecedentes de la
investigacion y su fundamentacion tedrica y finalmente la definicion del tipo de
investigacion, aplicada. En una siguiente fase se concibié un plan para recoger la
informacidn o datos para su posterior presentacion, andlisis y discusion y formulacion de

conclusiones y recomendaciones. Dicho plan se muestra a continuacion:
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Objetivo:  Estructurar  un  plan
MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI, IBARRA

PLANTEAMIENTO
estratégico

para la  microempresa

Pregunta: /Qué plan estratégico orienta las decisiones futuras de la microempresa
MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI, IBARRA?

PLAN

¢Cuales son las fuentes?
Secundarias, grupos de interés externos
y colaboradores de la microempresa

(A través de qué instrumentos
vamos a recolectar los datos?

¢Dénde se localizan?
En la ciudad de Ibarra

Anélisis documental, entrevistas —
cuestionario aplicado a los
colaboradores de la microempresa

¢De qué forma vamos a
preparar los datos para que
puedan analizarse?
Matriz de datos en SPSS
version 22

NUmero de proveedores: 8

o0k w

Seis meses

1. Las variables a medir son: PESTEL, cinco fuerzas, recursos, capacidades y
competencias centrales, expectativas externas e internas

2. Las definiciones operacionales:

expectativas de actores eternos e internos de la microempresa

Numero de colaboradores, como fuente de informacion: 8

Numero de clientes encuestados: 168

Preguntas de cuestionario que mide

Recursos disponibles: econdmicos necesarios para la investigacion. Tiempo:

Figura 10. Plan de recoleccion de datos

Para el disefio de los instrumentos de recoleccion de datos o medicion, se observd el rigor

metodologico para el efecto, transito de la variable al item, tal y como se muestra en la

matriz de operacionalizacién de variables siguiente:
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Objetivos Definicion Definicion Fuentes de . Nivel de
Variables Dimension Indicadores Informante Técnicas Items
especificos conceptual operacional informacion medicion
Analisis de Expectativas Implica
expectativas de actores identificar y Duefio de la Anexo 2
de actores internos asignar la Primaria empresa Entrevista Nominal
internos prioridad Expectativas 0
correspondiente a | Se medira las demandas
los grupos de expectativas,
interés clave, necesidades o
observar sus demandas
necesidades, Expectativas
sondear sus ideas Expectativas o Colaboradores Anexo 3
e integrar este demandas Primaria de la empresa Encuesta Nominal

conocimiento en

los procesos de
direccion
estratégica:
determinar su
orientacion,
formulacion e

implantacion.
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Analisis de
expectativas
de actores

externos

Expectativas
de actores

externos

Implica
identificar y
asignar la
prioridad
correspondiente a
los grupos de
interés clave,
observar sus
necesidades,
sondear sus ideas
e integrar este
conocimiento en
los procesos de
direccion
estratégica:
determinar su
orientacion,
formulacion e

implantacion.

Se medira las
expectativas,
necesidades o

demandas

Expectativas

o demandas

Expectativas o

demandas

Secundaria | Servicio de Anélisis de Analisis Nominal
Rentas contenido documental
Internas (SRI)
Nominal
Secundaria | GAD Analisis de | Analisis
Provincial contenido documental
Imbabura
Secundaria | Clientes Encuesta Anexo 4 Nominal
Secundaria | Proveedores Encuesta Anexo 5 Nominal
Secundaria | Camara de . .
) Anélisis Analisis )
Comercio de Nominal
documental. | documental.
Imbabura
) o o Nominal
Secundaria | GAD de Analisis Analisis
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Ibarra documental. | documental.
Estabilidad del Secundaria Analisis de Analisis Analisis )
) ] Nominal
gobierno contenido documental. | documental.
Aquellos
elementos ajenos | Se medira los
o ) Anélisis de Anélisis Anadlisis
a la organizacion factores, Secundaria
. Proteccion del contenido documental. | documental. | Nominal
que influyen de fuerzas o
. consumidor
manera directa o aspectos
indirecta el politico,
Examinar el cumplimiento de econémico, Secundaria Anélisis de Analisis Analisis
ambiente objetivos, siendo social, Cambios contenido documental. | documental. | Nominal
externo de la Ambiente | este concepto, la | tecnologico, Politico politicos
microempresa externo base de la ecologico y
con la t legal (métod
presente egal (método Andlisis de Anélisis Anélisis
metodologia . Sy T i i . .
g Investigacion. de analisis Incentivos Secundaria contenido documental. | documental. | Nominal
ap“cando externo publICOS
analisis PESTEL)
PESTEL _ _ Anélisis de Anélisis Anlisis
Comercio Secundaria ) .
] contenido documental. | documental. | Nominal
exterior
Analisis de Analisis Analisis )
o ) ] Nominal
Econdmico PIB Secundaria contenido documental. | documental.
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Ciclo Secundaria . .
o . Analisis Analisis
econoémico Anélisis de
] documental. | documental. )
contenido Nominal
) . Analisis Analisis .
o Secundaria Analisis de Nominal
Demogréafica ] documental. | documental.
contenido
SOCiaI - - -7 e E e
Distribucion del ) . Anélisis Anadlisis )
) Secundaria Anélisis de Nominal
nivel de renta ) documental. | documental.
contenido
. Secundaria A Analisis Andlisis
Movilidad Anaélisis de ]
. ) documental. | documental. | Nominal
social contenido
Anaélisis Anélisis
Nivel de Secundaria | Analisis de documental. | documental. | Nominal
educacion contenido
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o Analisis Analisis
Gasto puablico ) o
. Secundaria | Analisis de documental. | documental.
en 1+D+i .
contenido
Analisis Analisis
Secundaria | Analisis de documental. | documental.
Nuevos . .
o contenido Nominal
descubrimientos
Tecnolégico
Analisis Analisis
Tasa de Secundaria | Anélisis de documental. | documental. | Nominal
obsolescencia contenido
Analisis Analisis Nominal
Secundaria | Analisis de documental. | documental.
Infraestructura ]
. contenido
tecnologica
Secundaria Analisis Analisis
Politica Anélisis de documental | documental.
medioambiental contenido Nominal
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Ecolégico Tratamiento de Andlisis de Analisis Analisis
desechos Secundaria | contenido documental | documental | Nominal
Produccién y Secundaria Analisis
costo de energia documental.
Secundaria Nominal
Defensa de la Andlisis de Anélisis Anélisis
competencia contenido documental. | documental.
Anélisis
Legislacion Secundaria | Analisis de Analisis documental. | Nominal
laboral contenido documental.
Legal
Nominal
Seguridad en el | Secundaria | Andlisis de Anaélisis Anélisis
trabajo contenido documental. | documental.
Ley de defensa | Secundaria | Analisis de Anélisis Anélisis
del consumidor contenido documental | documental. | Nominal
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Analizar el
ambiente
especifico de
la
microempresa
sobre la base
del modelo de
las cinco
fuerzas
competitivas

de Porter.

El modelo de las
cinco fuerzas
permite conocer
la dinAmica
competitiva de
una industria, asi
como su
potencial de

generacion de

Las cinco
fuerzas son las
siguientes:
riesgo de
ingreso de
potenciales
competidores,
poder de
negociacion de
los

compradores,

Barreras de Analisis de Analisis Analisis
) entrada Secundaria | contenido documental | documental. | Nominal
Riesgo de
ingreso de
potenciales
competidores . L .
Barreras de Andlisis de Analisis Analisis
salida Secundaria | contenido documental | documental. | Nominal
Actividad del Analisis de Analisis Analisis Nominal
Poder de sector Secundaria | contenido documental. | documental.
negociacion
de los
compradores Secundaria
Mercado .
Analisis de Analisis Analisis Nominal
perfecto )
contenido documental | documental.
- Secundaria sge - Je B - Je B -
Influencia Analisis de Analisis Analisis
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Cinco
fuerzas de
PORTER

riqueza

poder de
negociacion de
los
proveedores,
rivalidad entre
empresas
establecidas en
un sector y
amenaza de
productos

sustitutos

Positiva contenido documental | documental. | Nominal
) Andlisis de Anélisis Anélisis
Influencia ) ) )
) Secundaria | contenido documental | documental. | Nominal
negativa
Rivalidad Demanda
entre general del L L Analisis
) Anélisis de Analisis .
empresas sector (Crece 0 Secundaria ] documental. | Nominal
. contenido documental
establecidas decrece)
en un sector
Poder de o
o Andlisis
negociacion Competitividad ) Anélisis de Anélisis .
Secundaria ) documental. | Nominal
de los de la empresa contenido documental

proveedores




Amenaza de Productos o
. . . Analisis
productos sustitutos ) Analisis de Analisis .
) Secundaria ) documental. | Nominal
sustitutos contenido documental
Esta compuesto
por elementos Se examinara . . Anélisis
) Analisis de | Analisis .
que se encuentran | la calidad de . Secundaria ] documental. | Nominal
Tangibles contenido documental
dentro de la los recursos,
organizacion, capacidades y
incluyendo a los habilidades Recursos
Analizar el empleados distintivas
ambiente Ambiente actuales, el ) Andlisis de . Anélisis Nominal
) Intangibles ) ) Anaélisis
interno de la Interno management y en Secundaria contenido documental.
) documental
empresa especial la cultura
corporativa que Secundaria
define el Estaticas Anélisis de Anélisis Anélisis
comportamiento contenido documental | documental. | Nominal
del empleado
Secundaria
Capacidades Dinamicas Analisis de Analisis Analisis
contenido documental | documental. | Nominal
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Secundaria

Adaptativas Andlisis de Analisis Analisis
contenido documental | documental. | Nominal
) Secundaria | Andlisis de Anélisis Anélisis
. Valiosas . .
Competencias contenido documental | documental. | Nominal
centrales
Secundaria | Analisis de Analisis Analisis
Raras . ]
contenido documental | documental. | Nominal
Inimitable Secundaria | Anélisis de Analisis Analisis
contenido documental | documental. | Nominal
. . Secundaria | Analisis de Analisis Analisis
Sin sustitutos ) )
contenido documental | documental. | Nominal
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Cadena de
Valor

Ventajas

competitivas

Secundaria

Analisis de

contenido

Analisis

documental

Analisis

documental.

Nominal
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2.1 Métodos de investigacion

En una primera fase es una investigacion bésica, por lo que se us6 los métodos analisis,
sintesis y deduccion, y, el método estadistico en general (estadistica descriptiva). En una
segunda fase, investigacion aplicada, presentacion del plan estratégico sobre la base de los

resultados obtenidos en la investigacion bésica.

2.2 Procedimientos

Para el desarrollo del estudio se acudio a los colaboradores de la empresa, en especial al
duefio, presentando la idea de la investigacion y los beneficios que tendria para la
microempresa. Luego, se procedié al levantamiento de la informacion referente a la
identificacion de las expectativas de los colaboradores (ocho empleados) del negocio v al
andlisis de los recursos, capacidades y habilidades centrales de la microempresa.
Posteriormente se acudio a los grupos de interés externo de la microempresa, entre ellos
los clientes que representan un universo de aproximadamente 300 sujetos, de este nimero
se calcul6é una muestra cuyo procedimiento de calculo es el que sigue. Se acudi6 también a
los ocho proveedores que tiene la microempresa para conocer sus expectativas. El analisis

de los factores PESTEL y de las cinco fuerzas basicamente fue documental.
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2.2.1 Célculo de la muestra

Clientes:

B Z°xNxpxq
T (N—DxE*+Z%xpxq

n

(1,96)%x 300 x 0,5 x 0,5

" =300 — D)x (0,05)2 + (1,96)2 x 0,5 x 0,5

n = 168 encuestas

Nomenclatura:

zz*p*q*N
T e2(N—-1)+Z2xpx*q

n

n = Tamafio de la muestra

N = 300 sujetos

E = 5% (Limite aceptable de error de la muestra)

Z =1.96 (nivel de confianza 95%)

P = 50% probabilidad de éxito, o proporcion esperada

Q =50% probabilidad de fracaso
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RESULTADO Y DISCUSION

2.3.1 Resultados

En este apartado se muestran los resultados obtenidos a través de la investigacion de
campo, cuyo objetivo fundamental constituyo el disefio de un plan estratégico para orientar
las acciones futuras de la microempresa objeto de estudio.

La informacidn obtenida, se procesé con ayuda de la estadistica descriptiva, dando como

resultado las tablas de salida elaborada para el efecto.

La informacion obtenida se encuentra organizada en funcion de cada objetivo de

investigacion que se sefialo en la introduccion de este trabajo.

2.3.2 Andlisis de expectativas de actores internos

Los actores internos son los siguientes: Duefio y colaboradores de la empresa

2.3.2.1 Dueiio de la empresa

Las expectativas del duefio fueron detectadas a través de una entrevista personal que se le
realiz6 en las instalaciones de la empresa, la tematica central fue proponerle la
implementacion de un Plan Estratégico para su empresa, con la implementacion de este

proyecto, la organizacion mejorara su funcionamiento de manera sustancial en todos los

niveles, para generar ventajas competitivas, y un desarrollo sostenible.
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Como resultado de la entrevista, se pudo identificar que el Propietario, Sr. German
Rodrigo Chulde Mesa, tiene las siguientes expectativas plenamente identificadas, cuyos

resultados son los siguientes (Anexo 2):

e Expandir el negocio a otros sectores de la zona norte del pais.

e Aumentar nuevas lineas de productos.

e Continuar con la misma linea de negocio, maximizando su cuota en el mercado.

e Convertirse en el lider del sector.

e Realizar capacitaciones continuas en lo que se refiere servicio al cliente.

e Continuar fidelizando a mas clientes mediante la aplicacién de un servicio Post
Venta.

e ldentificar los habitos y costumbres de compra de los clientes de nuestro mercado
meta, para asi poder estar preparados para dicha demanda.

e Fortalecer las relaciones con los clientes mediante la atencién al mismo y los
productos de calidad.

e Incorporar productos que complementan su linea actual, para ofrecer nuevas
alternativas a sus clientes.

e Mantener la estrategia de precios, con base en los productos de calidad y con
referencia a los precios de la competencia.

e Establecer presupuestos de ventas.

e Incursionar en el internet mediante la creacion de su propia pagina web, para en un

futuro realizar alianzas estratégicas para maximizar sus ventas
2.3.2.2 Colaboradores de la empresa
Las expectativas de los colaboradores de la empresa fueron detectadas a través de
encuestas que se realizo en las instalaciones de la empresa, la tematica central fue conocer

si la empresa le brinda todas las facilidades para desarrollar sus actividades diarias, es asi

que los hallazgos fueron los siguientes (Anexo 3):
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Tabulacién de encuestas dirigidas a los colaboradores de la empresa.

Tabla 2. Comunicacion efectiva entre todos sus miembros.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy de 3 37,5 37,5 37,5
acuerdo
Deacuerdo 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Andlisis.- En la informacion recolectada mediante las encuestas realizadas a los

empleados, se identificd que con 62,5% determind que estdn muy de acuerdo con la

comunicacion efectiva que existe entre sus miembros, en todos los niveles, de la

organizacion, frente a un 37,5% que hace mencion a que estan de acuerdo con la

comunicacion efectiva, el dato relevante estd determinado por el porcentaje mas

significativo.

Tabla 3. Adecuado ambiente de trabajo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido Muy de 5 62,5 62,5 62,5
acuerdo
De acuerdo 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Andlisis.- La informacion relevante encontrada en las encuestas esta determinada con el

62,5% que mencionan que estan muy de acuerdo con el ambiente de trabajo que ahi se

percibe, frente al 37,5% que estan de acuerdo, de tal manera a pesar que no existe una

59



comunicacion efectiva, existe un ambiente laboral aceptable para desarrollar las

actividades que cada uno de ellos desempefia.

Tabla 4. Participacion en la toma de decisiones.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Muy de cuerdo 1 12,5 12,5 12,5
De acuerdo 3 375 375 50,0
Ni de acuerdo ni 4 50,0 50,0 100,0
en desacuerdo
Total 8 100,0 100,0

Anadlisis.- La informacion mas relevante encontrada en la investigacion hace mencion a
que las decisiones tomadas para el beneficio de la empresa no son del todo expuestas ante
los empleados, de tal manera el 50% menciona que no estan de acuerdo ni en desacuerdo
con la participacion en la toma de decisiones por parte de la alta gerencia, al contrario, con

un 12,5% que se refiere que estan muy de acuerdo a la hora de la toma de decisiones.

Tabla 5. Planes de carrera en el area de trabajo.

Frecue Porcentaje Porcentaje Porcentaje
ncia valido acumulado
Vélido De acuerdo 4 50,0 50,0 50,0
Ni de acuerdoni 4 50,0 50,0 100,0
en desacuerdo
Total 8 100,0 100,0

Anadlisis.- En la informacion extraida en la investigacion segun los empleados con el 50%
estd de acuerdo y menciona que el area en el que se desempefian no permite que exista un

crecimiento profesional como personal, frente al 50% que se muestra indiferente en este
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aspecto, la informacion es primordial e importante a la hora de realizar un anélisis de una

formacion integral con los empleados.

Tabla 6. Remuneracion percibida es acorde al trabajo desarrollado.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Muy de acuerdo 2 25,0 25,0 25,0
De acuerdo 4 50,0 50,0 75,0
Ni de acuerdo ni 1 12,5 12,5 87,5
en desacuerdo
Muy en 1 12,5 12,5 100,0
desacuerdo
Total 8 100,0 100,0

Anélisis.- En los datos encontrados al momento de realizar la encuesta se determina que
el 50% esta de acuerdo con la remuneracién que perciben por su trabajo realizado, al
contrario, con el 12,5% que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y muy desacuerdo con

la remuneracion perciba con sus labores diarias.
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Tabla 7. Adiestramiento y capacitacion en el area de trabajo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Ni de acuerdoni 1 125 12,5 12,5
en desacuerdo
En desacuerdo 5 62,5 62,5 75,0
Muy en 2 25,0 25,0 100,0
desacuerdo
Total 8 100,0 100,0

Andlisis.- La informacion relevante radica que el 62,5% de los empleados estad en

desacuerdo con la capacitacion impartida en la empresa, es decir, es infructifera para el

desarrollo de las funciones que cada uno de los miembros cumple, al contrario del 12,5%

gue menciona que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con las capacitaciones.

Tabla 8. Temas de capacitacion en el area de trabajo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Capacitaciones 4 50,0 50,0 50,0
Motivaciones 2 25,0 25,0 75,0
Equipos  para 2 25,0 25,0 100,0
seguridad
personal
Total 8 100,0 100,0

Anadlisis.- La informacion relevante radica que el 50% de los empleados menciona que

hace falta cursos de capacitacién impartida en la empresa, al contrario que el 25% dice
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que necesita aspectos motivacionales y herramientas de seguridad para desarrollar un

trabajo sin riesgo y adecuado, para minimizar el riesgo de cualquier indole.

Tabla 9. Solucion de conflictos en el area de trabajo por el jefe inmediato superior.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Definitivamentesi 1 12,5 12,5 12,5
Si 7 87,5 87,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Analisis.- La informacion relevante radica que el 87,5% de los empleados se siente
respaldado por su jefe cuando existe problemas de cualquier aspecto, este dato es
importante ya que cuando existe altercados entre empleados el jefe siempre busca dar
soluciones y ser imparcial a la hora de dictar sanciones a la persona que tiene la culpa del

problema.

Tabla 10. Orientacion adecuada del jefe inmediato superior para cumplir con los objetivos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 8 100,0 100,0 100,0

Analisis.- La informacion méas importante que detallan los empleados es que la totalidad
de los empleados considera que el jefe o superior inmediato si le orienta de manera

adecuada para el desarrollo de las funciones y tareas determinadas.
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Tabla 11. Tiene una buena impresion de su jefe o superior inmediato.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Definitivamente 4 50,0 50,0 50,0
Si
Si 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Analisis.- La informacién recolectada hace mencién que el 50% tiene una buena
impresion con respecto a su jefe o superior inmediato, al contrario del otro 50% que esta

definitivamente conforme con la impresion que le brinda su jefe.

Tabla 12. . Incentivos econémicos y no econdémicos por el trabajo bien hecho.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Econdmicos 5 62,5 62,5 62,5
Reuniones 1 12,5 12,5 75,0
sociales
Festejos por 2 25,0 25,0 100,0
fechas
especiales
Total 8 100,0 100,0

Anadlisis.- La informacién recolectada que brindan los empleados hace mencion que es

necesario incentivar de manera economica con el 62,5%, seguido con el 25% que se refiere
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al festejo por fechas especiales, de tal manera es importante implementar politicas para la

satisfaccion del empleado.

2.3.3

Ante la falta de capacitaciones que la empresa imparte, los trabajadores necesitan
charlas continGas en cada una de las &reas de trabajo, para lograr incentivar y
mantener un buen desempefio de los mismos y contribuir con la organizacion.
Mejorar la comunicacion, es decir que esta sea méas directa y efectiva, entre todos
los miembros de la empresa, de tal manera que ellos solicitan canales de
comunicacion directos, para un mejor entendimiento de las funciones a realizar.
Mejorar el ambiente de trabajo de todos los colaboradores.

Participacion de todos los miembros de la organizacion en la toma de decisiones.
Remuneraciones acordes con el desempefio de cada uno de los trabajadores.
Mejorar la relacion entre todos los niveles de la organizacion para solucionar de
manera eficiente los conflictos.

Realizar actividades extra laborales para establecer mejores relaciones laborales.
Promover los objetivos de la empresa para saber hacia donde va la misma.

Dar a conocer los planes y estrategias para cumplir con los mismos.

Anélisis de expectativas de actores externos

Los actores externos son los siguientes: Servicio de Rentas Internas (SRI), GAD Provincial

de Imbabura, Clientes, Proveedores, Cdmara de Comercio de Imbabura y GAD de Ibarra.

2.3.3.1 Demandas del SRI

Es la parte documental donde el SRI manifiesta que las empresa que realizan alguna

actividad comercial y en este caso especifico la empresa CER-AVI tiene que realizar las

siguientes obligaciones con este ente de control, como se detallan a continuacién:

Obtener y actualizar el RUC (Registro Unico de Contribuyente).
Tener facturas vigentes para su emision.

Presentar las declaraciones mensuales.
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e Declaracion del Impuesto al valor agregado (IVA).

e Declaracion del Impuesto a la Renta.

e Pago del Anticipo del Impuesto a la Renta.

e Declaraciones de Retenciones en la Fuente del Impuesto a la Renta.

e Presentar anexos.
2.3.3.2 GAD Provincial de Imbabura
Es la institucién encargada de coordinar, planificar, ejecutar y evaluar el Plan de
Desarrollo Provincial Participativo; fortaleciendo la productividad de todas las empresas
que tienen alguna actividad econdmica, es asi que el GAD Provincial obliga a los
contribuyentes a obtener ciertos requisitos que nos ayuden a mejorar nuestra organizacion
al mejoramiento continuo de la misma.

2.3.3.3 Clientes

Tal como se indicd, para conocer las expectativas de los clientes se procedi6 a aplicar una

encuesta, cuyos resultados son los siguientes (Anexo 4):

Tabulacion de encuesta dirigida a los clientes de macrodistribuidor CER — AVI.

Tabla 13. Satisfaccion de los clientes.

Frecuencia  Porcentaj  Porcentaje  Porcentaje

e valido acumulado
Valido Completamente 79 47,1 47,1 47,1
satisfecho
Satisfecho 89 52,9 52,9 100,0
Total 168 100,0 100,0
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Anélisis.- El 52,9% de los clientes menciona que se siente satisfecho con los diferentes
productos que en CER-AVI se oferta, seguido con el 47,1% que se siente completamente
satisfecho con los productos, cabe recalcar que esta pregunta mide el grado de satisfaccion
que nuestros clientes tienen a la hora de elegirnos como principales proveedores por

delante de la competencia, esto demuestra que estamos posicionados en el mercado.

Tabla 14. Requerimientos de productos solicitados.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Raravez 10 59 59 59

Muchas 30 17,6 17,6 23,5
veces
Casi siempre 74 44,1 44,1 67,6
Siempre 54 32,4 32,4 100,0
Total 168 100,0 100,0

Andlisis.- En la investigacion realizada se encontrd datos relevantes como son que el
44,1% de los clientes menciona que el producto que busca lo encuentra casi siempre en
CER-AVI, seguido con el 32,4% que se refiere a que siempre encuentra el producto, un
porcentaje bajo 5,9% menciona que rara vez encuentra lo que busca, esto puede ser que las
lineas que se maneja en la empresa son diversificadas lo que hace el cliente encuentre el

producto solicitado.
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Tabla 15. Tiempo de entrega del producto

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Vaélido De un dia para 94 55,9 55,9 55,9
otro
Entre 2 dias 64 38,2 38,2 94,1
entre 3 y 4 dias 10 59 59 100,0
Total 168 100,0 100,0

Anélisis.- En la entrega del producto a los clientes se identifico que el 55,9% de los

encuestados menciona que una vez realizado el pedido se le entrega de un dia para otro,

seguido con el 38,2% menciona que la entrega se la hace entre los 2 dias, y un porcentaje

minimo 5,9% dice que la entrega se la hace entre 3 y 4 dias, esto puede ser porque la

empresa cuenta con la flota vehicular necesaria para entregar el producto lo méas pronto

posible a sus clientes y que esto a su vez satisfagan las necesidades de los consumidores

finales.

Tabla 26. Entrega de producto en buen estado.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 59 35,3 35,3 35,3
Rara vez 89 52,9 52,9 88,2
Muchas veces 15 8,8 8,8 97,1
Casi siempre 5 2,9 2,9 100,0
Total 168 100,0 100,0
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Anélisis.- En la investigacion realizada con respecto a la entrega del producto en malas
condiciones (roto, mojado o caducado) el 52,9% dice que rara vez llega el producto en
estas condiciones, seguido con el 35,3 que nunca le ha llegado el producto en mal estado,
esto puede ser porque la empresa cuenta con un control de calidad en la recepcién y

posterior despacho de la mercaderia, para incurrir en costos innecesarios.

Tabla 17. Tiempo de solucién de quejas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Menos de 24 35 20,6 31,8 31,8
horas
Entre 24 y 48 69 41,2 63,6 95,5
horas
Entre3y4dias 5 2,9 4,5 100,0
Total 109 64,7 100,0
Perdidos Sistema 59 35,3
Total 168 100,0

Anadlisis.- Con respecto a la anterior pregunta si el producto le llega en mal estado por
cualquier motivo, el requerimiento para atender este improvisto y solucionar el problema
el 41,2% de las repuestas afirmativas menciona que se tardan entre 24 y 48 horas en
solucionar el inconveniente, seguido con el 20,6% que se refiere que la solucidn se la da
en menos de 24 horas previo al reclamo, CER-AVI esta consciente de la importancia de

un cliente satisfecho por este motivo la solucién es de inmediato.
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Tablal8. Resolucion de inconvenientes por reclamos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Casi siempre 59 35,3 35,3 35,3
Siempre 109 64,7 64,7 100,0
Total 168 100,0 100,0

Anadlisis.- En la investigacion cuando existe un reclamo el 64,7% de los encuestados
menciona que los reclamos son resueltos satisfactoriamente, seguido con el 35,3% que se
refiere a que casi siempre es solucionado el problema, lo ideal seria atender los reclamos

en su totalidad para evitar contratiempos e improvistos con el cliente.

Tabla 19. Recomendacién de nuestros productos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 168 100,0 100,0 100,0

Anadlisis.- Esta pregunta es de vital importancia para CER-AVI; ya que hace mencién que,
si el cliente recomendaria nuestra marca a otras personas y existe un 100% de
ACEPTACION, esto demuestra que nuestros clientes estan conformes en su totalidad con

el servicio brindado.
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Tabla 20. Satisfaccion con la atencion de nuestro personal.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Completament 89 52,9 52,9 52,9
e satisfecho
Satisfecho 74 44,1 44,1 97,1
Ni satisfecho, 5 2,9 2,9 100,0
ni insatisfecho
Total 168 100,0 100,0

Anélisis.- En la informacidn recolectada que se refiere a la satisfaccion del cliente en la

atencion brindada por los empleados de CER-AVI, el 52,9% dice que estd completamente

satisfecho con la atencion recibida, seguido con el 44,1% que dice que esta satisfecho, esto

es de vital importancia para mejorar en todos los aspectos de la empresa.

Tabla 31. Seguimiento y monitoreo post-venta.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muchas 59 35,3 35,3 35,3
Veces
Casi siempre 69 41,2 41,2 76,5
Siempre 40 23,5 23,5 100,0
Total 168 100,0 100,0
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Anadlisis.- El promotor de ventas realiza una post-venta para conocer la satisfaccion del
cliente, de tal manera el 41,2% dice que casi siempre le realiza una Illamada para conocer
la satisfaccion del cliente, seguido con el 35,3% que se refiere a que muchas veces realiza

este control.

Tabla 22. Que tan probable es que vuelva a adquirir nuestros productos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Muy 168 100,0 100,0 100,0

probable

Analisis.- Esta pregunta hace mencion a que, si el cliente real volveria a adquirir nuestro
producto y el 100% coincide que si, esto demuestra que nuestra marca esta posicionada en
el mercado y tiene aceptas total de los productos aqui ofertados, ademéas de reunir las
caracteristicas buscadas por el cliente para una satisfaccion total.

En resumen las expectativas son las siguientes:

e Perfeccionar los canales de distribucién en todos sus niveles para una entrega
inmediata del producto al cliente.

e Disponibilidad y variedad de productos en la empresa, para adquirir los mismos en
un solo lugar.

e Mejorar el trato y traslado de los productos para que estos sean entregados en buen
estado.

e Optimizar el tiempo para la solucion de quejas y solucionar las mismas de manera
eficiente.

e Implementar procesos de seguimiento y monitoreo post-venta, para satisfacer de

mejor manera las exigencias del consumidor.
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e La rapidez, la calidad, el trato con el cliente, la limpieza o la distribucion de la
empresa seran entre otros fundamentales a la hora de vender los productos a los
clientes y que estos lo valoren positivamente con respecto al precio que tendran que

abonar.

2.3.3.4 Proveedores

Tal como se indicd, para conocer las expectativas de los proveedores se procedio a aplicar

una encuesta, cuyos resultados son los siguientes (Anexo 5):

Tabulacion de encuesta realizada al proveedor de macrodistribuidor CER — AVI

Tabla 23. Cumplimiento de deudas a pagar con los proveedores.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente de 6 75,0 75,0 75,0
acuerdo
De acuerdo 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Anadlisis.- La informacion mas relevante encontrada en la investigacion se refiera a que el
75% de los proveedores se encuentra totalmente de acuerdo con el cumplimiento de
términos de pago establecidos con CER-AVI, al contrario del 25% que estan de acuerdo
con las mismas condiciones, es decir, que los convenios que tenga la empresa con los
proveedores relne las caracteristicas adecuadas para llevar a cabo las relaciones

comerciales.
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Tabla 24. Adecuado trato del administrador al proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Muy de acuerdo 3 37,5 37,5 37,5
De acuerdo 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Anadlisis.- En el levantamiento de la informacion realizada a los proveedores el 62,5% de

los encuestados menciona que estan de acuerdo con el trato recibido de parte del

administrador, esto se puede evidenciar por las relaciones optimas que tienen
ADMINISTRADOS-PROVEEDORES, seguido con el 37,5 que se refiere a que estdn muy

de acuerdo, es decir, el administrador posee competencias, destrezas, habilidades para

hacer méas llevadera las relaciones comerciales, para minimizar el riesgo y maximizar los

beneficios.

Tabla 25. Perspectiva de crecimiento de sus ventas como proveedor.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Muy de acuerdo 6 75,0 75,0 75,0
De acuerdo 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Anadlisis.- La informacion mas relevante encontrada en la investigacion esta determinada

por dos respuestas, la primera nos dice que el 75% de los proveedores esta muy de acuerdo

que la perspectiva de crecimiento en ventas es satisfactorio, y la segunda con el 25% dicen

que estan de acuerdo con la misma perspectiva, de tal manera tanto el agente vendedor
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como CER-AVI, se benefician de manera adecuada por las relaciones comerciales que

estan tienen , para generar un crecimiento sostenible en el largo plazo.

Tabla 26. Brinda las facilidades para la entrega-recepcion de mercaderias.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Muy de 2 25,0 25,0 25,0
acuerdo
De acuerdo 6 75,0 75,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Anadlisis.- En el levantamiento de la informacion realizada a los proveedores el 75% de los
encuestados menciona que estdn muy acuerdo con las facilidades para la entrega y
recepcion de pedido, seguido con el 25% que menciona que estan de acuerdo por dicho
trato, es decir, tanto la empresa como los proveedores optimizan de manera satisfactoria
los recursos que destinan para tal efecto de la entrega y recepcion de pedido, de esta

manera las relaciones comerciales son de total satisfaccion entre las partes involucradas.

Tabla 27. Satisfaccidn del proveedor con la empresa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Completamente 4 50,0 50,0 50,0
satisfecho
Satisfecho 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Andlisis.- En la informacion proporcionada por los proveedores existen datos relevantes
como son que el 50% menciona que estdn completamente satisfecho con las relaciones

comerciales con CER-AVI, con igual porcentaje la otra parte menciona que esta satisfecho
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con los negocios relacionados entre las dos partes, esta armonia comercial se debe a que las
condiciones tanto de crédito, como pago, cantidad y tiempo de entrega estan identificadas

de manera adecuada para el normal giro del negocio de las partes.
En sintesis para determinar las expectativas de los proveedores son los siguientes:

e Cancelar el pago total de las obligaciones adquiridas por la empresa, en los plazos
establecidos acorde a las condiciones de crédito fijadas en la negociacion.

e Mejorar el trato del administrador con sus proveedores, de tal manera que las
relaciones comerciales sean mas amenas y saludables.

e Incrementar las ventas de manera periddica para el beneficio de las dos partes.

e Modernizar los procesos de recepcion de mercaderia por parte de la empresa, para
facilitar la entrega del producto y cumplir con las condiciones de abastecimiento.

e Mejorar las relaciones comerciales EMPRESA-PROVEEDOR, para afianzar los las

negociaciones en todos sus niveles y procedimientos.

La variedad de proveedores con materia productos practicamente idénticos es muy elevada.
Si bien es verdad que existen proveedores lideres en el mercado, no se caracterizan por
poseer la oferta mas econdmica. De ahi que el poder de negociacion con proveedores
secundarios es elevado. EI cambio de proveedor es relativamente sencillo. No existe una
dependencia directa de productos ya que la calidad del producto con el proveedor no

cambia.

2.3.3.5 Empresas similares

La ciudad de Ibarra ha experimentado Gltimamente un crecimiento sostenido de las ventas
en la industria de balanceados, indicador que promueve el ingreso de nuevos competidores
dispuestos a luchar por un porcentaje de mercado que siendo minimo, es altamente
atractivo y rentable para inversionistas con experiencia en el mercado, los principales
competidores son Nutrifertil y La Casa de los balanceados que ofertan productos similares
afectando de una manera directa a la empresa por lo que se realiz6 una entrevista a los

propietarios para conocer de manera general el manejo de estas empresas.
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Figura 11. Empresa Nutrifertil

Este empresa lleva 5 afios en el mercado, estd dirigida para todo publico, entre sus
productos mas consumido se encuentran los balanceados para siembras; maneja un
promedio de 300 personas o clientes por dia, la afluencia de clientes se da debido a la
publicidad que se realiza mediante redes sociales como Facebook, Instagram, Trip advisor;
el horario de atencion que maneja la empresa es de Lunes a Viernes de 8 am a 19 horas, el
consumo aproximado por cliente es de 7 ddlares, teniendo un valor estimado de ventas
mensual de 69.000 ddlares, cada uno de los productos que ofrece esta empresa es un
producto estrella por lo que mantiene a toda a su clientela satisfecha, el éxito de esta
empresa se rige por tres factores importantes la buena atencion, buenos productos y

excelente limpieza.
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Figura 12. Empresa La casa de los balanceados

Esta empresa de balanceados lleva 7 afios en el mercado, esta dirigida a todo el publico,
entre los principales productos alimentos de mascotas en especial para perros. La empresa
maneja un promedio de 120 clientes al dia, uno de los factores para tener una buena
afluencia de clientes es debido a la publicidad de la empresa que se lo hace a través de
redes sociales lo que ha incrementado un 20% en las ventas del negocio, el horario de
atencion del lugar es de 8 am a 19 pm, el promedio de consumo por cliente es de 6
ddlares, un estimado de las ventas mensual de la empresa es 18000 ddlares, el producto
estrella es el balanceado para perros, el éxito del negocio se debe a su calidad y servicio al

cliente y los descuentos que brinda.

2.3.3.6 Camara de Comercio de Imbabura

Es un 6rgano de intereses generales del comercio ante el gobierno y los comerciantes
mismos; permite a la empresa conocer las noticias de sus boletines u érganos de publicidad

de las inscripciones hechas en el registro mercantil y de toda modificacion, cancelacion o

alteracion que se haga de dichas inscripciones, entre sus demandas estan:
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e Solicitud de afiliacion del CEE.
e Informacion real de la empresa.

e Aplicar la normativa vigente de la CEE a la empresa.

2.3.3.7 GAD de Ibarra

Es el ente encargado de registrar la actividad econdémica, y permisos de funcionamiento, es
por ello que la empresa tiene que tener cada una de esta documentacion en regla para
efectuar el funcionamiento de la misma de forma correcta, ademas que este ente regulador
solicita que la patente de la actividad econdémica sea renovada todos los afios y pagar los
haberes por la misma, para evitar posibles sanciones futuras, a continuacion se detalla las

demandas que el GAD de Ibarra solicita a las empresas:

Patente.

Permiso de Funcionamiento.

Uso de suelo.

Certificados de no adeudar al municipio.

2.3.4 Ambiente externo de la microempresa Metodologia PESTEL

2.3.4.1 Factor Politico

En el factor politico se pudo evidenciar el apoyo por parte del gobierno de entidades
estatales para llevar el manejo eficiente en cuanto a la parte contable y tributaria de la
empresa, para que se cumpla este aspecto es importante que haya una estabilidad del
gobierno para llevar a cabo los mandatos y que esto favorezca de manera sustancial a la

empresa.

En la proteccién al consumidor hace mencion que este regulador controle y regule el
cumplimiento de reglamentos técnicos, a través de la vigilancia y monitoreo de mercado,
para la proteccion de los consumidores en casos de vulneracion de sus derechos.

Los cambios politicos no le hacen bien a la empresa, ya que crea una estabilidad

gubernamental reduce el consumo interno de bienes primarios, de tal manera esto afecta a
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la economia interna del pais y de la empresa, para que el pais y a su vez la empresa tenga

una economia saludable es necesario un equilibrio politico en todos sus niveles.

2.3.4.2 Factor Econdmico

El comercio exterior lo que se busca es la eficiencia, el mejor aprovechamiento de los
recursos y la mejora econémica, de tal manera los acuerdos comerciales con diferentes
blogues econdémicos como es el acuerdo con la Unién Europea le hacen bien a la economia
interna del pais y por ende de la empresa, porque los ecuatorianos al tener estabilidad
laboral por las compafiias exportadoras tiene ingresos fijos y estos a su vez benefician al

consumo interno del pais.

El PIB ecuatoriano, las primeras sefiales se evidencian en la contraccion del PIB registrada
en el primer trimestre de este afio del 0,7% en comparacion del mismo periodo de 2017,
segun el ultimo informe del Banco Central del Ecuador (BCE).
Este PIB sufrird un decrecimiento, de acuerdo a Organismos Internacionales esto quiere
decir que en los préximos afios se esperaria una menor dinamica del crecimiento de
las economias desarrolladas, asi como de las emergentes, acompafiada de un aumento en la
volatilidad de los mercados financieros internacionales, de tal manera, Ecuador se
veria afectado por sus relaciones comerciales con los paises desarrollados en cuestion,

debido a la baja tasa de aumento del volumen de comercio mundial.

En el factor econdmico se pudo conocer que puede afectar a la empresa la inestabilidad de
los precios en los productos. La falta de planes estratégicos para la mejora continua en su
administracion economica se determind que los precios de los productos son comodos
accesibles a la economia de los clientes. Existe un incremento de fuentes de empleo, y
estabilidad econdmica. La tendencia politica a nivel nacional de alimentacion balanceada

de aves.
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2.3.4.3 Factor Social.

El ambiente demografico afecta a la empresa y es muy importante en el estudio de las
economias del pais, y por ende de la empresa, en tal sentido las preferencias del
consumidor cambian de acuerdo a ciertos pardmetros como son la edad, cambios en la
familia, crecimiento poblacional, es decir, el tipo de ingreso y las preferencias de los

consumidores afecta a la rotacion e ingresos de la empresa.

La distribucion de renta implica ciertos parametros de medicion para conocer la igual o
desigualdad de la misma en las empresas, una mejor distribucion de renta conlleva una
mejor calidad de vida de los empleados en la empresa, en el pais este indice es desigual,
por lo tanto esta desigualdad afecta directamente al consumo interno del pais porque esto

impide un crecimiento econémico personal de las personas.

Podemos decir que la movilidad social en el Ecuador es positiva, es decir que la calidad de
vida de los ecuatorianos ha mejorado de manera exponencial, ya que la pobreza en el pais
ha disminuido y ha crecido la clase media, esto tiene repercusiones positivas a la economia
de la empresa, porque un mayor ingreso de las personas, mayores ventas de productos que
la empresa oferta.

En el factor social la presentacion y aseo personal y calidad de servicio son fundamentales
en la empresa, el mejoramiento de la alimentacién al adquirir productos con menos
manipulacion de quimicos para sus animales la posibilidad de que pequefios y medianos
productores sus productos a precios comodos para mejorar la produccion de sus productos
y algo muy importante la empresa promueve el empleo, de tal manera la atencién constante
a las condiciones de trabajo que la empresa presta a sus empleados es una premisa que
contribuye a conformar el escenario ideal y confortable de empleo que los trabajadores de
la organizacion asi lo solicitan, al contrario si las empresas incurren en el incumplimiento
de estas exigencias, el empleado se siente insatisfecho y esto puede derivar a una alta

rotacion del personal.
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2.3.4.4 Factor Tecnoldgico

En la parte del gasto pablico en 1+D+i en el pais ha incrementado de manera significativa,
este indicador primordial se ve reflejado en el PIB del pais, esta inversion se puede
observar en el desarrollo del conocimiento de la sociedad, es decir, a mayor inversion en la
infraestructura de investigacion, la innovacion genera nuevos puestos de trabajo, y de esta

manera Se asegura una alta calidad de vida para la sociedad.

La tasa de obsolencia en el pais esta mejorando, esto se evidencia en la inversion en el
sector tecnoldgico de informacién y comunicacion (Tics), el gobierno busca aumentar la
penetracion de la tecnologia en sus habitantes, facilitar el acceso, generan sistemas que

permiten hacer de la tecnologia un modelo que aporta en el diario vivir.

En la parte tecnoldgica la permite mejorar los procesos internos y externos de la empresa.
Minimiza los efectos perjudiciales causados en el medio ambiente por la utilizacion de

maquinaria tradicional.

2.3.4.5 Factor Ecologico

En el factor ecoldgico la politica medioambiental nos menciona que las empresas tienen
que tener un cuidado con el medio ambiente en cuanto al expendio de los productos de la
empresa, la empresa tiene que tener un tratamiento de residuos en el caso de tenerlos,

realizar los proceso con muy poco un bajo consumo de energia.

2.3.4.6 Factor Legal

La legislacion laboral en el pais mejord sustancialmente en los ultimos 10 afios, con
cambios en la matriz productiva, y en cambios en la ley laboral, de tal manera que las
prestaciones economicas por parte de las empresas a los empleados aumento, es decir, el
cumplimiento de la ley, hace que los empleados tenga una estabilidad econdmica en todos

los aspectos posibles.
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Es importante que la seguridad en el trabajo sea aplicada en todos sus parametros, es asi
que la aplicacion de programas segun la ley determinara que “los riesgos del trabajo son de
cuenta del empleador” y que hay obligaciones, derechos y deberes que cumplir en cuanto a
la prevencion de riesgos laborales, es asi que una mejor seguridad en el trabajo, mayor
cumplimiento de objetivos y mejor estabilidad laboral, aplicando normativas internas de

seguridad y salud ocupacional.

Existen puntos importantes para tener en cuenta la empresa tal es el caso de la defensa de
la competencia, la legislacion laboral para los empleados, la seguridad en el trabajo en cada
uno de los departamentos, y la defensa del consumidor final del producto.

Para la medicién de cada uno de los factores se procedié conforme recomienda Alonso
(2009) a través de una escala de Likert de 5 puntos donde 1 significa muy negativo, 2

negativo, 3 neutro o indiferente, 4 positivo y 5 muy positivo.

Dicha calificacion, se presenta en la figura 11, donde se muestra el perfil estratégico del
entorno de la empresa, a través de la union de todos los puntos, partiendo de la situacion
neutral o de equilibrio, los picos a la derecha representan las oportunidades y los picos a la
izquierda las amenazas. Una vez identificadas las oportunidades y amenazas, la empresa
debe realizar un plan de accion que contribuya a mitigar las amenazas, y a su vez

aprovechar las oportunidades.

Dentro del analisis tenemos la estabilidad politica como fortaleza debido aqui un gobierno
estable nos mantiene en una economia estable para todas las empresas, tenemos un valor
neutral que no nos afecta que es la proteccion al consumidor ya que en si no se crea una
politica para afectar a los compradores de la empresa, de igual manera se encontré una
debilidad en el factor econdmico los cambios politicos siempre traen cambios en el factor
econdémico de un pais por lo que no siempre se encuentra preparadas las empresas para
enfrentar estas modificacion en la economia del pais. De igual manera una fortaleza son los
incentivos politicos con esto se refiere a la capacitaciones gratuitas por parte de entidades

estatales que permiten llevar una administracion de las empresas de forma eficiente.
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En la dimension econdmica nos encontramos con dos amenazas que es el comercio
exterior y el ciclo econdmico, el comercio exterior afecta debido a que muchas de las veces
se encuentra producto mas barato y hacen que las empresas empiecen a bajar los precios
debido a las grandes importaciones por parte de otras empresas realizan a mercados
exteriores. El ciclo econémico afecta dependiendo la época del afio ya que se disminuye la

produccién de producto generando discontinuidad del mismo en el mercado.

En la dimension sociocultural hay que tomar en cuenta que la distribucion de la renta es la
forma en que se reparten los ingresos y rentas generados por los distintos factores de la
produccion de una economia. La distribucion de larenta en el pais se refiere a
la distribucion del ingreso nacional entre los distintos factores productivos: trabajo, tierra,

capital, lo que dinamiza la economia en el mismo en base a los factores productivos.

En la parte tecnoldgica son amenazas las innovaciones tecnolégicas en cuanto a la
alimentacion para animales lo que conlleva a ingresos de productos nuevos al mercado
mejorando las marcas ya existentes haciendo que las empresas entren en gastos para estar a
la vanguardia con alimentacion de calidad para los animales de sus diferentes clientes. En
la dimension ecoldgica nos encontramos en un punto neutral lo cual no afecta ni beneficia
a la empresa es estable, en cuanto al factor legal la defensa de la competencia es una
amenaza para la empresa con esto me refiero al funcionamiento competitivo de las
empresas para ser competitivos en el mercado beneficiando a toda una sociedad, para ello
la empresa tiene que tener estrategias para combatir esta rivalidad empresarial en el

mercado.
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Figura 13. 13 Perfil estratégico del entorno de la empresa CER-AVI
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2.3.5 Andlisis del ambiente especifico de la microempresa sobre la base del modelo de

las cinco fuerzas competitivas de Porter.

Riesgo de entrada de
los competidores
potenciales

Poder de negociacion
de los proveedores

Figura 14. Cinco Fuerzas de PORTER

Fuente: (Martinez, 2010)

2.3.5.1 Riesgo de ingreso de potenciales competidores.

Intensidad de
rivalidad entre
empresas
establecidas

Poder de negociacion
de los compradores

Amenaza de
sustitutos

En la empresa el riesgo viene siendo los competidores potenciales, es decir empresas que

consideran utilizar el mismo modelo de negocio es por ello la empresa CER-AVI plantea

las siguientes barreras:

e Precios competitivos.

e Reconocimiento por parte de clientes

e Capacitar al personal para mejorar la atencion a clientes y proveedores.
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2.3.5.2 Poder de negociacion de los compradores.

Los clientes tienen a su disposicion variedad de proveedores con productos que, si no son
iguales, si cumplen la funcion basica de la gama de productos, que es la de la alimentacion.
Siendo la oferta tan numerosa, el poder de negociacion del cliente es muy alto, el precio y
la diferenciacion son factores determinantes a la hora de obtener cifras de demanda que
puedan sustentar el negocio.

La barrera ante esta fuerza es:

La rapidez, la calidad, el trato con el cliente, la limpieza o la distribucién de la empresa
seran entre otros fundamentales a la hora de vender los productos a los clientes y que estos

lo valoren positivamente con respecto al precio que tendran que abonar.

2.3.5.3 Rivalidad entre empresas establecidas en un sector

La ciudad de Ibarra ha experimentado Ultimamente un crecimiento sostenido de las ventas
en la industria de balanceados para animales, indicador que promueve el ingreso de nuevos
competidores dispuestos a luchar por un porcentaje de mercado que siendo minimo, es

altamente atractivo y rentable para inversionistas con experiencia en el mercado.

En la empresa el riesgo viene siendo los competidores potenciales, es decir empresas que
consideran utilizar el mismo modelo de negocio es por ello la empresa CDR AVI plantea
las siguientes barreras: Precios competitivos, Reconocimiento por parte de clientes,

capacitar al personal para mejorar la atencion a clientes y proveedores.

Los clientes tienen a su disposicién variedad de proveedores con productos que, si no son
iguales, si cumplen la funcion basica de la gama de productos, que es la de la alimentacion.
Siendo la oferta tan numerosa, el poder de negociacion del cliente es muy alto, el precio y
la diferenciacién son factores determinantes a la hora de obtener cifras de demanda que

puedan sustentar el negocio.
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Por este motivo, la diferenciacion en cuanto al tipo de producto, la especializacién, la
informacién de este proporcionada al consumidor, el sistema de solicitud y entrega de
pedidos agil y respetuoso con la calidad del producto o la variedad deben ser elementos
diferenciadores que permitan al cliente distinguir la empresa con respecto a la oferta de los

competidores mas directos.

El mercado de productos balanceados para aves presenta un nivel muy elevado de
competidores. Ademas, el numero de empresas con una marca reconocida en el sector es
también elevado y creciente. El objetivo es situar la marca en un nicho de mercado donde,
hasta el momento, solo han cambiado algunas de las cadenas de distribucion de este tipo de

productos mas importantes del sector con algunas lineas de producto.

La ciudad de Ibarra ha experimentado Gltimamente un crecimiento sostenido de las ventas
en la industria de balanceados para animales, indicador que promueve el ingreso de nuevos
competidores dispuestos a luchar por un porcentaje de mercado que siendo minimo, es

altamente atractivo y rentable para inversionistas con experiencia en el mercado.

2.3.5.4 Poder de negociacion de los proveedores

La variedad de proveedores con materia productos practicamente idénticos es muy elevada.
Si bien es verdad que existen proveedores lideres en el mercado, no se caracterizan por
poseer la oferta mas econdmica. De ahi que el poder de negociacion con proveedores
secundarios es elevado. El cambio de proveedor es relativamente sencillo. No existe una
dependencia directa de productos ya que la calidad del producto con el proveedor no

cambia.
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2.3.5.5 Amenaza de productos sustitutos

La variedad de productos sustitutos en el mercado es muy amplia pues cualquier
restaurante dispone de ellos, asi como las casas de comidas para llevar. En este apartado se
puede citar incluso los supermercados, que facilitan la materia prima para elaborar

cualquier tipo de receta en casa.

Por este motivo, la diferenciacion en cuanto al tipo de producto, la especializacién, la
informacidn de este proporcionada al consumidor, el sistema de solicitud y elaboracion de
pedidos agil y respetuoso con la calidad del producto o la variedad deben ser elementos
diferenciadores que permitan al cliente distinguir al restaurante Boquisabroso con respecto
a la oferta de los competidores més directos.

2.3.6 Resultado del analisis del ambiente interno de la empresa.

Las variables para analizar el ambiente interno de la empresa son las siguientes:

2.3.6.1 Recursos.

Los recursos de la empresa son importantes para un crecimiento sostenible, de tal manera

la menor en CER-AVI posemos dos tipos de recursos como son los tangible e intangibles.

Recursos tangibles.- La utilizacion de los recursos tangibles supone mantener el mismo
nivel de negocio o el uso de los recursos existentes para aumentar el volumen de actividad,
la unién de los recursos tangibles hacen de la organizacion mas eficiente es asi que la

empresa posee los siguientes recursos tangibles:

e Financieros.- Capital, caja y activo disponible, para el giro normal del negocio.

e Fisicos.- Infraestructura, equipos modernos e instalaciones son los medios
generadores de ingresos.

e Tecnoldgicos.- Son los medios electronicos y tecnolégicos (computadora,
impresora, camaras de seguridad) que nos ayudan a cumplir el proposito.
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e Organizacionales.- Son los medios para alcanzar el éxito empresarial, como son los
procesos de planificacion estratégica eficaces, ademés de los sistemas de
evaluacion al personal, control de cumplimiento de procesos, sin estos recursos no

seria tan facil el normal funcionamiento de la organizacion.

Recursos intangibles.- De la misma manera que los recursos tangibles los recursos
intangibles son de vital importancia en la organizacién, de tal manera la unificacion de
estos recursos nos ayuda al progreso de la empresa, a continuacion se detalla los recursos

intangibles que posee la empresa:

e Humanos.- Se denomina al conjunto de empleados y colaboradores que forman
parte de un area determinada de la empresa, con actitudes y aptitudes para
desarrollar de manera adecuada las funciones, optimizando los recursos disponibles
de la organizacion.

e Innovacion y creatividad.- Se refiere a las practicas y procedimientos de la
empresa, mediante el desarrollo de este recurso se puede mejorar los procesos que
se aplican en la organizacion para maximizar los beneficios y minimizar los
errores.

e Reputacion.- Se refiere a la imagen corporativa que los actores internos y externos
de la organizacion tienen de la misma, ademas es la reputacion del producto y de la

calidad de servicio que esta oferta.

2.3.6.2 Capacidades

Las capacidades organizativas no son activos tangibles o intangibles especificos sino las
competencias y las habilidades que la empresa utiliza para transformar la materia prima en
producto final, de tal manera en la empresa es necesario que las capacidades sean parte
fundamental para el resultado positivo de la misma, y para su estrategia de aquellas otras
que sean mas periféricas, es decir, las capacidades de la empresa tienen que surgir del
aprendizaje constante de todos sus miembros, para coordinar las diversas técnicas de
comercializacion y de atencion al cliente para mejorar los niveles de ventas, en cuanto a la

valoracion de las capacidades, una técnica apropiada para lograr su objetivo es necesario
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aplicar el benchmarking, la comparacién de la empresa con otras hace identificar los

cambios los cuales tengo que mejorar para obtener ventajas competitivas.

2.3.6.3 Competencias centrales

Para generar ventaja competitiva de la empresa, es necesario distinguir la competencia y la
personalidad empresarial, a medida que transcurre el tiempo la organizacion avanza en el
proceso de acumulacion de diversos recursos y capacidades y mediante la interaccion de
estas se aprende a aplicar, para identificar y construir las competencias centrales se
determina por los cuatro criterios de la ventaja competitiva sostenible (capacidades

valiosas, raras, inimitables e insustituibles), y el analisis de la cadena de valor.

e Capacidades valiosas permite a la empresa aprovechar las oportunidades para
lograr que las competencias en su entorno externo.

e Capacidades raras nos permite diferenciarnos de las deméas empresas que se
dedican al mismo giro de negocio, es decir, solos tenemos productos exclusivos y
marcas reconocidas, ademas retnen todos los parametros de calidad.

e Capacidades inimitables son aquellas que otras empresas no pueden desarrollar, de
tal manera nuestros productos estdn hechos con la mejor materia prima y con

procesos productivos eficientes.

2.3.6.4 Cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta estratégica usada para analizar las actividades de
una empresay asi identificar sus fuentes de ventaja competitiva. A partir de una breve

revision bibliografica se ampliara el concepto y su utilidad.

Una cadena de valor esta constituida por nueve categorias genéricas de actividades que se
integran en formas caracteristicas. Con la cadena genérica se muestra como puede
construirse una cadena de valor, reflejando las actividades que lleva a cabo. Asimismo,

muestra la forma en que las actividades de que consta estan conectadas entre si y con las de
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los proveedores, de los canales y compradores, indicando ademas como repercuten estos

eslabones en la ventaja competitiva. (Porter,2001, p.52).

Infraestructura Direccion EMPRESA, planificacién, finanzas, contabilidad, legal fiscal y gestion
de calidad.

RRHH Seleccidn, contratacién, formacion. Reciclaje, desarrollo, politica salarial y laboral,
estructura organizativa de los empleados.

Tecnologia Mejoras en productos y procesos. Inversiones en publicidad, materiales e
implementos de la empresa.

Compras Actividades y politicas de compra, relacidén con proveedores, rotacién del personal
con sus diferentes productos.

Manipulacion Preparacion Procesos de | Publicidad Politicas de

pedidos fidelizacién
Almacenamiento Presentacion Promocién
Conservacion Limpieza Nivel de servicio | material de ventas Atenciones

Control de Mantenimiento Grado de politica de precio personalizadas
inventario atencion control Servicios
Devoluciones Organizacion adicionales
Limpieza
Mantenimiento
Logistica interna | Operaciones Logistica externa | Marketing y ventas Servicios

Figura 15. Estructura organizacional y cadena de valor de la empresa CER-AVI

Los resultados del analisis del ambiente externo e interno de la empresa, se muestran en a

la siguiente matriz FODA.
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Tabla 28. FODA y cruce del FODA de la empresa

MATRIZ DE FODA CRUZADA

OPORTUNIDADES (externas)

AMENAZAS (externas)

EXTERNAS

* Demanda insatisfecha de productos balanceados en la zona
Norte.

* Competencia agresiva.

* Diversificacion de lineas y marcas de productos
balanceados (aves, mascotas, ganaderia).

* Ingreso de productos de contrabando.

* Inversion publicitaria en redes sociales.

* Contraccion de la economia del pais.

* Convenios con instituciones publicas y privadas (Ministerio

* Cambio de gustos y preferencias del cliente.

INTERNAS de Agricultura y Asociacion de Ganaderos del Carchi).
. * Nuevos competidores, nuevas marcas.
* Repotenciar los productos estrella.
FORTALEZAS (internas) Estrategias (FO) Estrategias (DO)

* Distribucién exclusiva de marcas (Wayne).

* Atencion personalizada en el negocio.

* Segmento de mercado identificado.

* Precios competitivos en el mercado.

* Entrega de productos a domicilio.

* Ubicacion estratégica del negocio.

(F103) Ampliar el segmento de mercado en la zona norte del
pais mediante:

e Redes sociales

e  Promociones
(F204) Capacitar al personal para atraer nuevos clientes, y
repotenciar el producto estrella.
(FAO4) Posicionar a la empresa en el mercado con sus
productos estrella:

e Marca * Nombre

e Logo * Eslogan
(F502) Disefiar diagramas de primer nivel para recepcion
entrega del producto al consumidor final.
(F501) Disefiar diagramas de logistica para la entrega de
productos.

(D105) Ampliar la infraestructura para brindar un mejor
servicio.

(D301) Disefiar programas de capacitacion para para el
personal para ampliar el mercado.

(D505) Capacitar e instruir al propietario para un mejor
manejo administrativo.

(D403) Firmar alianzas estratégicas con instituciones
publicas y privadas e invertir en publicidad.

DEBILIDADES (internas)

* Infraestructura poco adecuada.

* No posee zona de embarque y desembarque de productos.

* Falta de capacitacion al personal.

* Falta de firma de convenios con instituciones publicas y
privadas.

* Manejo administrativo empirico por parte del propietario.

Estrategias (FA)

(F3A1l) Repotenciar el segmento de mercado identificado
para neutralizar la competencia agresiva.
(F2A5) Disefilar un manual de
reclutamiento y seleccion del personal.
(F1A4) Atraer al publico objetivo mediante promociones
semanales y el mejoramiento estético de la empresa, para
fidelizar al cliente.

procedimientos de

Estrategias (DA)

(D3A4) Generar estrategias de fidelizacion con los clientes.
(D4A5) Realizar planes y programas de concientizacion
dirigida a proveedores.
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2.4 Discusioén

La investigacion tiene como propdsito disefiar y llevar a cabo la planeacion estratégica,
aplicando estrategias de desarrollo que permita adoptar lo que puede y debe lograr
MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI en el ambiente competitivo, en el cual se
desenvuelve para conseguir sostenibilidad y desarrollo.

Segun Serna (2003) en el proceso administrativo nos dice que:

Proceso mediante el cual quienes toman decisiones en una organizacion obtienen,
procesan y analizan informacion pertinente, interna y externa, con el fin de
evaluar situaciones presentes de la empresa, asi como su nivel de competitividad
con el propdsito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento en la empresa
hacia el futuro”.(p.32)

La implementacion del plan estratégico estara orientado a mejorar el futuro de la
organizacion, ademas de los diferentes actores los cuales estan involucrados en la actividad
econdmica que se desarrolla, como es en conjunto con proveedores, equipo humano,
clientes, de la zona norte del pais, y la colectividad en general, esto da paso a la formacion
de grupos de personas los cuales al llegar a comprender el propésito comin se vuelven
equipos de trabajo, orientando la organizacion al logro alcanzando la efectividad y eficacia

organizacional.

Actualmente las empresas viven en constante incertidumbre debido a la competencia y
rivalidad que existe en el mercado de la ciudad de Ibarra, por lo cual la propuesta de
implementar un plan estratégico para la microempresa MACRODISTRIBUIDOR CER-
AVI, es de vital importancia porque de esta manera se mejorara sustancialmente la calidad
de vida de los miembros de la organizacion y de todos los actores involucrados directa e

indirectamente, ademas se pretende generar un desarrollo sostenible en beneficio de todos.

De tal manera los beneficiarios de la investigacion son por un lado la empresa, con la

implementacion del plan estratégico los procesos implementados se mejorarian de manera
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sustancial en el aspecto econdmico, de tiempo, para generar mayor competitividad; por
otro lado los consumidores se beneficiaran con una atencién con prontitud, de mejor
calidad y a tiempo; y finalmente el investigador se beneficiara por la adquisicion de nuevos

conocimientos y experiencia en la puesta en préctica de este trabajo de investigacion.
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CAPITULO 11l

PROPUESTA

3.1 ESTRUCTURACION DEL PLAN ESTRATEGICO PARA LA

MICROEMPRESA MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI, IBARRA.

La estructura del plan estratégico obedece a los componentes 0 pasos que se muestran a
continuacion:
DIAGNOSTICO ESTRATEGICO O ANALISIS DE LA SITUACION
— | EPOCTATIVAS O ELEVENTOS  STRACE | III
| EPECTATIWVAS DR ELEVMENTOS  INTRANOS | /

: N\ .
c — [l
E

5

o » [
5 =]
E

L

: "L
" ~[7]
E

5 o

: / N [
R / '|"'-.__ |E|
r | CRETIOS -

|

T N\

C LY

[ ] /l POLITICAS | 5 II'

Figura 16. Pasos en la estructuracion del plan estratégico
Fuente: (Steiner, 1999)
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3.1.1 Mision

La mision empresarial es la razon de ser de la empresa: Para su formulacion existen
diferentes metodologias, en este caso usaremos la presentada en fuente que consiste en

responder los siguientes interrogantes:

e ;Quiénes somos?

e Qué hacemos?

e Qué necesidades tratamos de satisfacer?
e Para quién lo hacemos?

e CoOmo lo hacemos?

e ;Donde lo hacemos

e ;Por qué lo hacemos?

e ;Enqué creemos?
Veamos las respuestas para nuestro caso.
¢Quiénes somos? Microempresa Macrodistribuidor CER-AVI

¢Qué hacemos? Distribuimos y comercializamos alimentos balanceados para todo tipo de

animales

¢ Qué necesidades tratamos de satisfacer? Satisfacer la necesidad de los clientes ofertando

alimentos para sus animales
¢Para quién lo hacemos? Para aquellas personas que tienen animales de cualquier tipo.
¢Como lo hacemos? Utilizando personal adecuado para ofertar producto.

¢Dénde lo hacemos? En nuestras instalaciones que poseen un ambiente acogedor, tranquilo

y agradable.

¢Por qué lo hacemos? Porque es una actividad rentable, ademas que en la actualidad las
personas que poseen animales no tiene el tiempo suficiente para preparar el alimento para

sus animales.
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¢En que creemos? En que nuestros productos son de calidad y ofrecemos una excelente

atencion.

De lo anterior, la mision para Macrodistribuidor CER-AVI es:

Macrodistribuidor CER-AVI es una
microempresa que se dedica a la
comercializacion y distribucion de
alimentos balanceados en la zona
norte del pais, implementamos e
involucramos de manera éptima
todos los recursos necesarios
para garantizar la calidad de
los alimentos balanceados, ademds
contamos personal altamente
comprometido para satisfacer las
expectativas y necesidades de
nuestros clientes que tienen
animales de cualquier tipo y que
gustan de un producto de calidad

3.1.2 Vision

De manera similar procedemos a la formulacién de la vision empresarial, sin antes dejar de
resaltar que ésta es la imagen de lo que la empresa desea ser en los préximos cinco afios,
no olvidando que debe ser clara, motivadora y comprometer a todos los miembros de la

empresa. Para su formulacidn se responde las siguientes preguntas, segun la cita anterior:

e ;Hacia dénde nos dirigimos?

e ;Qué cosas nuevas podemos buscar?

e ;Cual sera nuestro modelo de negocio en los préximos cinco afios?
e (En qué clase de empresa estamos tratando de convertirnos?

e ;Cual es la posicion de mercado que prendemos lograr dentro de cinco afios?
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Veamos las respuestas.

¢Hacia donde nos dirigimos? Hacia un crecimiento solido y sostenible dentro de la

actividad econémica en la cual estamos inmersos.

¢Qué cosas nuevas podemos buscar? Un entorno dinamico y creativo que abarque nuevos

segmentos de mercado.

¢ Cual sera nuestro modelo de negocio en los proximos cinco afios? Una empresa altamente
competitiva en el sector, y que ademas busca satisfacer las expectativas y necesidades de

los involucrados.

¢En qué clase de empresa estamos tratando de convertirnos? Una empresa altamente

competitiva que se adapte a los diferentes cambios que sufre el mercado.

¢ Cudl es la posicion de mercado que pretendemos lograr dentro de cinco afios? Ser lideres
en el mercado de la distribucion y comercializacion de alimentos balanceados en la zona

norte del pais.

Al responder los anteriores interrogantes podemos determinar la siguiente vision:

“En el afio 2024 Macrodistribuidor
CER-AVI serd lider en el mercado de
la comercializacion y distribucion de
alimentos balanceados en la zona
norte del pais, siendo una
organizacion innovadora que posee
un personal capacitado y proactivo,
orientado a satisfacer las
necesidades de nuevos segmentos
de mercado manteniendo la calidad
de todos nuestros procesos para
generar una sostenibilidad en el
largo plazo.”.
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3.1.3 Valores.

Los valores son modos de actuar, fuertemente arraigados dentro de la empresa. Para

Macrodistribuidor CER-AVI los valores son los siguientes:

3.1.4

Integridad. - Para Macrodistribuidor CER-AVI es importante inspirar confianza en
nuestros clientes, proveedores y colaboradores, bajo el enfoque de justicia, equidad
y respeto por los principios morales y éticos de la comunidad.

Orientacion al Servicio. - Para Macrodistribuidor CER-AVI este valor es
sumamente importante, siendo el enfoque de nuestro personal satisfacer siempre las
necesidades y expectativas de nuestros clientes, lo que se transforma en fidelidad.
Identidad Cultural. - Este valor en Macrodistribuidor CER-AVI es la fuente de
inspiracion para la comercializacion y distribucion de los alimentos balanceados,
que unido con la diversificacion de productos y las necesidades actuales de
nuestros clientes hace de este valor una identificacién empresarial.

Puntualidad. - En la microempresa es fundamental cumplir con el periodo de
tiempo de esperar por parte de los clientes, esto evita crear insatisfaccion e
incomodidad en los mismos.

Trabajo en equipo. - Permite unir los esfuerzos en beneficio de la microempresa,
creando un sentimiento de pertenencia en cada uno de los colaboradores, de esta
manera se facilitan y agilitan los procesos, asi se logra una mayor eficiencia en la
obtencion de resultados.

Compromiso. - Todo el talento humano que conforma Macrositribuidor CER-AVI
tiene la responsabilidad de cumplir con sus funciones privilegiando al cliente como

sujeto y fin de sus actividades.
Objetivos
Lograr posicionar a Macrodistribuidor CER-AVI, entre las empresas comerciales

de alimentos balanceados como la mejor, ofreciendo productos de calidad y un

excelente servicio manteniendo la confianza de nuestros clientes.
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3.15

Generar mayor publicidad para la empresa y poseer un personal altamente
capacitado, motivado e identificado con la mision, visién de Macrodistribuidor
CER-AVI.

Lograr identificar los diferentes factores que afectan y benefician los factores del
andlisis PESTEL.

Estrategias

En este apartado se detalla las estrategias para la aplicacion de los diferentes planes

operativos para alcanzar los mismos:

3.1.5.1 Estrategias de Planes Operativos

Lograr posicionar a Macrodistribuidor CER-AVI, entre las empresas comerciales
de alimentos balanceados como la mejor, ofreciendo productos de calidad y un
excelente servicio manteniendo la confianza de nuestros clientes.

Poseer un personal altamente capacitado, motivado e identificando las funciones
especificas que cada uno debe cumplir en Macrodistribuidor CER-AVI.

Lograr identificar los diferentes factores que afectan y benefician a la empresa en
base a los factores politicos.

Generar una estrategia sélida para empresa en cuanto a la variacion de precios.
Lograr identificar los niveles de distribucion de la renta de los diferentes factores
de produccion del pais.

Lograr identificar los diferentes factores tecnoldgicos que beneficien a la empresa
ante la falta de inversion en 1+D+i del estado.

Generar una politica medio ambiental para identificar y desarrollar programas de
control de desperdicios.

Generar una politica que permitan defender los derechos del consumidor

Lograr que Macrodistribuidor CER-AVI logre incrementar su participacion en el
mercado en un 3%, implementando un plan de marketing y publicidad.
Implementar el proceso administrativo para mejorar el manejo de la empresa en

todos los niveles.
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3.1.6 Politicas

Las politicas empresariales son directrices o lo que otros Ilaman lineamientos, que se
formulan y establecen con la finalidad de orientar los esfuerzos de la organizacion hacia un

objetivo comun.

Las politicas generales a implementarse en Macrositribuidor CER-AVI son:

e Precautelar la puntualidad en la microempresa cumpliendo con los horarios
establecidos dependiendo de los dias y tareas asignadas, esto permite mantener
saludable la confianza y satisfaccion de los clientes.

e Mantener la limpieza y el orden en todas las aéreas de la empresa mediante el cual
se permite dar una buena imagen del mismo y evitar que el producto se deteriore y
esto afecte a los animales.

e Toda la informacion delicada y confidencial de alianzas estratégicas que maneja la
empresa sera precautelada por cada uno de sus colaboradores y el no hacerlo
implicara un serio llamado de atencién.

e El personal que por un incidente de fuerza mayor no “pueda asistir a laborar, deberé
comunicar inmediatamente al administrador de ser posible con un dia de
anterioridad.

e El personal debe asistir perfectamente uniformado al lugar de trabajo, cuidando la
higiene e imagen del mismo, de esta manera se da una buena carta de presentacion
al cliente.

e El personal esta comprometido a cumplir con las actividades y funciones que se le
encomiende, respetando los érdenes jerarquicos.

e Preservar el orden y la disciplina en el lugar de trabajo, evitando causar conflictos
entre comparieros, de hacerlo se sancionara dicho comportamiento.

e Evitar causar discusiones y conflictos de fuerza mayor con los clientes,

salvaguardando la imagen e integridad de la microempresa.
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e Toda venta de productos y servicios serd respaldada por el documento
correspondiente.

e Promover un ambiente laboral favorable para incrementar la productividad de la
organizacion.

e Capacitar a los colaboradores continuamente lo que promoverd el desarrollo

personal y profesional.
3.1.7 Planes Operativos
Estos planes son elaborados por cada una de las areas funcionales de una empresa, su
periodo de duracion depende del tipo de organizacion que generalmente va de uno a tres
afios, en este plan se priorizan las iniciativas que permitirdn alcanzar los objetivos
estratégicos la mision y vision de la organizacion.
Para Macrodistribuidor CER-AVI1 los planes operativos son los siguientes:
3.1.7.1 Plan operativo de expectativas de actores externos (clientes)
a. Antecedentes
Macrodistribuidor CER-AVI ha iniciado sus actividades con el lema bésico de
satisfacer una necesidad, pero con el pasar del tiempo y los constantes cambios que
existen en el mercado es necesario orientar la microempresa hacia el crecimiento,
liderazgo y permanencia sostenible en el mercado, ofertando variedad de productos,
ademas de dar a conocer las caracteristicas de los productos que aqui vendemos.
b. Objetivo estratégico
Lograr posicionar a Macrodistribuidor CER-AVI, entre las empresas comerciales

de alimentos balanceados como la mejor, ofreciendo productos de calidad y un

excelente servicio manteniendo la confianza de nuestros clientes.
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c. Politica
e El personal de Macrodistribuidor CER-AVI tiene el compromiso de
velar por que los objetivos y metas propuestas se cumplan.
o El trabajo que se realice siempre estara enfocado en el crecimiento y

desarrollo de la microempresa y sus involucrados.
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Tabla 29. Matriz operativa de expectativas de actores externos (clientes)

MATRIZ OPERATIVA DE EXPECTATIVAS DE ACTORES EXTERNOS

FECHA
OBJETIVO OBJETIVOS INDICADORES ACTIVIDADES O
, - RECURSOS COSTOS | RESPONSABLES
ESTRATEGICO OPERATIVOS DE DESEMPENO |ESTRATEGIAS
INICIO FIN
Lograr posicionar a
Macrodistribuidor CER- )
Determinar el grado |
AVI, entre las empresas ) N Listado de )
) ) de satisfaccion que Realizar una encuesta . o
comerciales de alimentos| ] reclamos que| ) Utiles de Gerente propietario
. tienen los clientes dirigida a los clientes | 01/10/2019 | 26/10/2019 | . $120,00
balanceados como la mejor, o presentan los oficina y copias y personal de Staff
. que  visitan la| de la empresa.
ofreciendo productos de| . clientes
) microempresa.
calidad y un excelente

servicio manteniendo la
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confianza

clientes.

de

nuestros

Promocionar los

productos de la

Utiles de

oficina y disefio

empresa a través de la | 01/11/2019 | 30/11/2019 | » $200,00 | Gerente propietario
) ) e impresion de
Elaborar Indicadores de | estrategia “nuevo 'y )
o ) . catélogos.
procedimientos que | incremento de | mejorado”.
permitan ventas
incrementar la
. Computador,
penetracién en el
Gtiles de
mercado.
Re-potencializar  la oficina,  guias
imagen del producto | 03/12/2019 | 28/12/2019 | de internet, | $100,00 | Gerente propietario
estrella. folletos de
alimentos
balanceados.
Contar con | Flujo gramas
procedimientos que | operativos ) )
) Disefiar diagramas de
garanticen la ) ) . o
) ) primer nivel para Utiles de Gerente propietario
calidad requerida en B o i
recepcion-entrega del | 03/01/2020 | 31/01/2020 | oficina, asesoria| $100,00 |y personal de staff

el producto final y
el servicio.
(Logistica de

recepcién y entrega

producto al

consumidor final.

profesional.

externo.
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del  producto

al

consumidor final). Disefiar diagramas de Computador,
segundo y tercer nivel Gtiles de
para cada oficina, Gerente propietario
procedimiento y las | 02/02/2020 | 28/02/2020 | documentos $100,00 |y personal de staff
actividades de control referenciales 'y externo.
para la recepcion- asesoria
entrega de producto. profesional
$ 620,00 | COSTO TOTAL
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3.1.7.2 Plan Operativo de Actores Internos (Talento Humano)

d. Antecedentes

El personal que labora en Macrodistribuidor CER-AVI es altamente comprometido
con la organizacion, pero para lograr ser una organizacion innovadora se necesita
contar con un personal altamente capacitado identificado con la mision y vision del

restaurante.

e. Objetivo estratégico

Poseer un personal altamente capacitado, motivado e identificando las funciones

especificas que cada uno debe cumplir en Macrodistribuidor CER-AVI.

f. Politica

e La ventaja competitiva que posee Macrodistribuidor CER-AVI. es su
talento humano que posee una elevada orientacion al servicio del cliente
mediante su constante formacion.

e Nuestra obligacion como colaboradores de la microempresa es cumplir con

las funciones encomendadas y ser miembro activo del equipo de trabajo
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Tabla 30. Matriz Operativa de Actores Internos (Talento Humano)

MATRIZ OPERATIVA DE ACTORES INTERNOS

INDICADORES |ACTIVIDADES |FECHA
OBJETIVO OBJETIVOS
) DE 0] RECURSOS COSTOS |RESPONSABLES
ESTRATEGICO |OPERATIVOS . INICIO FIN
DESEMPENO |ESTRATEGIAS
Disefiar un
Poseer un
Elaborar un | Manual de | manual de Documentos
personal o ] o
adecuado proceso de | procedimiento de referenciales, Gerente propietario
altamente » ) 01/03/2020 | 01/04/2020 | . $500,00
_ proceso de | seleccion de [reclutamiento y atiles de oficina, y personal de staff.
capacitado, . »
) seleccién personal seleccién de personal de staff.
motivado e
o personal.
identificando las i _ i
] Ampliar las | Evaluacion  de | Determinar
funciones ]
. capacidades desempefio. parametros  de
especificas  que _ Documentos
creativas y la desemperio a ) o
cada uno debe, = ) 03/04/2020 | 30/04/2020 | referenciales, $100,00 |Gerente propietario
identificacion través de la

cumplir en

Macro

del personal con

la mision y

técnica escala de

puntuacion.

utiles de oficina.
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distribuidor CER-

AVI.

visién del

restaurante.

Medir el
desemperio a

través de la

Documentos

o 01/05/2020 | 31/05/2020 | referenciales  y| $50,00 |Gerente propietario
técnica enfoques _ o
y utiles de oficinas.
de  evaluacion
comparativa.
Determinar  los
Elaborar un estandares de
plan de medicion de la . o
o o S Documentacion Gerente propietario
bonificaciones |Indices de | eficiencia del _
S | 03/06/2019 | 28/06/2020 | referencial y| $50,00 |y personal de la
en base al|eficiencia personal a través

desempefio del

personal

de la evaluacion
360°.

utiles de oficina.

empresa.
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Aplicar
método
evaluacion
base en
desemperio

futuro.

el
de
con

el

01/07/2020

22/07/2020

Utiles de oficinas
y documentacion

referencial.

$100,00

Gerente propietario

$ 800,00

COSTO TOTAL
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3.1.7.3 Plan Operativo de Anélisis PESTEL

g. Antecedentes

Los diferentes factores del andlisis PESTEL permiten a la empresa tomar
decisiones en cuanto a los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,

ecologicos y legales que pueden afectar a la empresa.

h. Objetivo estratégico

Lograr identificar los diferentes factores que afectan y benefician los factores del

analisis PESTEL, para determinar las estrategias propicias para mejor la empresa.

i. Politicas

e Macrodistribuidor CER-AVI tiene el compromiso de generar politicas
que nos ayuden a mejor los factores externos que influyen en nuestra
empresa, de manera responsable, adaptandonos al entorno que nos
rodea.

e La empresa necesita identificar de manera adecuada los factores
externos que afectan a la empresa de tal manera es necesario
implementar planes operativos que ayuden a superar las amenazas del

entorno
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Tabla 31. Matriz operativa factor politico

MATRIZ OPERATIVO FACTOR POLITICO

OBJETIVO OBJETIVOS INDICADORES DE | ACTIVIDADES ] FECHA
, - RECURSOS COSTOS RESPONSABLES
ESTRATEGICO OPERATIVOS | DESEMPENO ESTRATEGIAS INICIO FIN
Analizar los procesos
Cambios drésticos en | €N cuanto a la parte Documentacion
Ambi i econémica referencial Personal de staff
el ambito politico del | =S 25/07/2020 | 26/08/2020 Y Sy
Lograr identificar los pais. administrativa de la acceso a| $100,00 gerente-propietario.
diferentes factores que empresa para realizar informacién
afectan y benefician a la alianzas estratégicas. virtual.
empresa con base a los | Factor politico
factores politicos. Hacer usos de los 5
o ) Documentacion
beneficios  brindados )
referencial y
por el estado para ]
Incentivos politicos |, 02/09/2020 | 30/09/2020 | acceso a| $100,00 | Trabajadores, Gerente
evar una
informacién
administracion )
- virtual
eficiente.
$200,00 COSTO TOTAL
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Tabla 32. Matriz operativa factor econdmico

MATRIZ OPERATIVA FACTOR ECONOMICO

OBJETIVO OBJETIVOS INDICADORES DE | ACTIVIDADES 0 FECHA
) . RECURSOS COSTOS RESPONSABLES
ESTRATEGICO OPERATIVOS | DESEMPENO ESTRATEGIAS INICIO FIN
Documentacion
. referencial y
Aumento o variacion ﬁggﬁgtzigatrg;eg:?esntgz acceso a Personal de staff
de precios 16/10/2020 |18/11/2020 informacion $ 80,00 sttty
con la marca de la virtual gerente-propietario.
empresa. '
Generar una estrategia Genera alianzas con y
sélida para empresa en empresas dlstrlbyldoras Documen'gamon
cuanto a la variacién de Factor para  conseguir el referencial y
precios. econdmico | Comercio exterior producto a bajo precio| 05/12/2020 |19/01/2021 acceso a $ 100,00 | Gerente de la empresa
debido alta indice de informacion
importacion del virtual
producto.
Generar estrategias D .
. ocumentacion
para cada época del .
. . afio donde se escasea el referencial y
Ciclo econémico 05/02/2021 |12/03/2021 acceso a $ 50,00
producto contar con . h
. informacién
mas proveedores de los .
. virtual
mimos.
$230,00 COSTO TOTAL
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Tabla 33. Matriz operativo factor social

MATRIZ OPERATIVA FACTOR SOCIAL

OBJETIVO OBJETIVOS INDICADORES DE | ACTIVIDADES O | FECHA
) . RECURSOS COSTOS RESPONSABLES
ESTRATEGICO OPERATIVOS | DESEMPENO ESTRATEGIAS INICIO FIN
Realizar un andlisis de
Lograr identificar los los niveles de
niveles de distribucién de Identificacion de los distribucion de la renta
; i ] . gerente-propietario
la renta de los diferentes - . niveles de para que exista una osioaont | o7r06/01 Documentacion 65000 o
i actor socia istribucid , empleados
factores de produccién distribucion de renta equidad en la que posee la |F-) )
" clientes
del pais. de la empresa distribucion 'y  no empresa
beneficie solo a los
propietarios del capital.
$90,00 COSTO TOTAL
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Tabla 34. Matriz operativo factor tecnoldgico

MATRIZ OPERATIVA FACTOR TECNOLOGICO

OBJETIVO OBJETIVOS INDICADORES DE | ACTIVIDADES ] FECHA
ESTRATEGICO OPERATIVOS | DESEMPENO ESTRATEGIAS INICIO FIN RECURSOS COSTOS RESPONSABLES
Documentacion
Patentes  registradas Increm(?r?t(? de referencial y Personal de staff y
Lograr identificar los de 1+D+i competitividad de los| 05/07/2021 |01/09/2021 ACCeS0 3 $100,00 gerente-propietario.
diferentes factores productos informacion
tecnoldgicos que virtual.
beneficien a la empresa | Factor
ante la falta de inversion | tcnologico
en [+D+i del estado Documentacion
Gasto  publico en Indicadores de ciencia referencial y
investigacion para y tecnologia para crear | 14/10/2021 |19/11/2021 acceso a $100,00 Personal de _staff_y
NUEVOS nuevos productos informacion gerente-propietario.
descubrimientos virtual
$200,00 COSTO TOTAL

116




Tabla 35. Matriz operativo factor ecoldgico

MATRIZ OPERATIVA FACTOR ECOLOGICO

OBJETIVO OBJETIVOS INDICADORES DE | ACTIVIDADES (0] FECHA
i . RECURSOS COSTOS RESPONSABLES
ESTRATEGICO OPERATIVOS | DESEMPENO ESTRATEGIAS INICIO FIN
ii Politica de calidad
Principio de o arbiontal sob Documentacion
T medio ambiental sobre
responsabilided ¥ | ion  de| 18/01/2022 | 25/03/2022 referencial y Personal de sttt y
P iy [la  generacion e o
s it prevencion  medio | acceso a $100,00 gerente-propietario.
enerar una  politica ambiental residuos (ISO 14001 . .,
medio ambiental para 2015). |nfo.rmaC|on
identificar y desarrollar | - virtual.
programas de control de ecoldgico
desperdicios ; o s 1 Documentacion
: rograma de las tres )
Indicadores de . referencial y
erres ecoldgicas )
control de desechos y (recluc i 06/06/2022 | 25/08/2022 acceso a $100,00 | Trabajadores, Gerente
; reducir, reutilizar y ) .
tratamiento de i) informacion
. reciclar).
desperdicios virtual
$200,00 COSTO TOTAL
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Tabla 36. Matriz operativo factor legal

MATRIZ OPERATIVA FACTOR LEGAL

OBJETIVO OBJETIVOS INDICADORES DE | ACTIVIDADES ] FECHA
) . RECURSOS COSTOS RESPONSABLES
ESTRATEGICO OPERATIVOS | DESEMPENO ESTRATEGIAS INICIO FIN
Planes y programas de
Indicadores de concientizacion Documentacion
regulacion 'y control dirigida a los referencial y Personal de staff y
de reglamentos 05/09/2022 | 19/10/2022 o
proveedores para las acceso a $100,00 gerente-propietario.
Generar una politica que tecnicos buenas précticas informacion
permitan  defender los comerciales virtual.
derechos del consumidor | Factor legal
i Fomentar el  fécil
Indicadores de ) | Capacitaciones
ivilanci acceso e a
vigilancia y i » realizadas por las
; informacion y ) .
monitoreo e acid | 261072022 |15/11/2022 | diferentes $100,00 | Trabajadores, Gerente
socializacion e
mercado para la " entidades
i4 consumo responsable
proteccion del e P y estatales
consumidor participativo
$200,00 COSTO TOTAL
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3.1.7.4 Plan Operativo de Marketing y Publicidad
J. Antecedentes
Macrodistribuidor CER-AVI en sus afios de gestion ha invertido escasamente
en camparias de promocion y difusion de su imagen, pero para crecer e
incrementar la participacion en el mercado es fundamental utilizar esta

poderosa herramienta.

k. Objetivo estratégico

e Lograr que Macrodistribuidor CER-AVI logre incrementar su participacion

en el mercado en un 3%, implementando un plan de marketing y publicidad.
I. Politicas

e EIl personal que conforma Macrodistribuidor CER-AVI tiene el

compromiso de salvaguardar siempre la buena imagen del mismo.
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Tabla 37. Matriz de Operativa de Marketing y Publicidad

MATRIZ OPERATIVA DE MARKETING Y PUBLICIDAD

OBJETIVO OBJETIVOS INDICADORES DE | ACTIVIDADES O | FECHA
) . RECURSOS COSTOS RESPONSABLES
ESTRATEGICO OPERATIVOS DESEMPENO ESTRATEGIAS INICIO FIN
Disefiar banners para Documentos
o P 03/01/2023 | 03/02/2023 |referenciales y| $ 100,00 |Gerente propietario
: . exhibir en la empresa L .
Construir un Brand | Indicador del valor atiles de oficina
Equity(imagen, que le dan los
?OS'C]:O”?”;'Q)“"O y | consumidores  a la | jmpylsar la imagen de Folletos, tripticos,
op of min marca i inti
la ~ miCroempresa |, 50093 | ogjogioo23 | dIPUCOS, letreros,| ¢ 56 00 | Gerente propietario
utilizando medios ATL relaciones
Lograr ~~ ~ ~ que y BTL publicas.
Macrodistribuidor
CER-AVI logre .
incrementar su Extraer estadisticas de
icinacio Disefiar un perfil : i | 12 Cantidad de personas
participacion en el . Indicadores de éxito . -~ -
mercado en un 3%, |empresarial en 1as} oG o cia en redes [AUS VISItaN 1as redes | g ha0555 | 0ajoaro02g | Ve de oficina, | g 55 50 | Gerente propietario
implementando  un | redes sociales mas ; sociales mediante registros de venta.
p - sociales .
plan de marketing y | influyentes seguidores,
publicidad comentarios.
Actualizar y | Mejorar el sitio web
Disefiar una pagina | monitorear la péagina | con el lanzamiento de 05/04/2020 | 10/06/2023 _Slstemg_ $100,00 | Gerente propietario
web web de manera|nuevos productos y informatico
periddica Servicios. )
Elaborar un plan de Implementar el plan de Utiles de oficinas Personal de Staff
marketing para la | Plan de marketing plem P 14/07/2023 | 15/08/2023 |y documentacion| $ 800,00 Saty
marketing. : Gerente propietario
empresa referencial.
$1.720,00 |COSTO TOTAL
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3.1.7.5 Plan Operativo del Proceso Administrativo

Antecedentes

Macrodistribuidor CER-AVI en sus afios de servicio no implementd ningun
proceso administrativo de tal manera es necesario generar esta metodologia

para mejorar todos procedimientos en todos los niveles organizativos.

Obijetivo estratégico

e Implementar el proceso administrativo para mejorar el manejo de la

empresa en todos los niveles.
Politicas
e Mejorar el proceso administrativo de la organizacion a través de la
planeacion, organizacion, direccion y control.

e La metodologia del proceso debe estar acorde y enfocado a reducir

costos y tiempos en los procedimientos implementados en la empresa.
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Tabla 38. Matriz Operativa del Proceso Administrativo de CER-AVI.

MATRIZ OPERATIVA DEL PROCESO ADMINISTRATIVO DE CER-AVI

OBJETIVO OBJETIVOS INDICADORES DE | ACTIVIDADES O | FECHA RECURSOS COSTOS RESPONSABLES
ESTRATEGICO OPERATIVOS DESEMPENO ESTRATEGIAS INICIO FIN
Determinar el Documentos
cumplimiento de [ 04/09/2023 |29/09/2023 |referenciales y| $600,00 | Gerente propietario
objetivos Gtiles de oficina
Disefar la | Definir objetivos,
planeacion recursos y actividades . .
Revisar y determinar Documentos
niveles de desarrollo|04/11/2023 |27/12/2023 |referenciales y| $500,00 | Gerente propietario
:)Torgsgentar el de la empresa Gtiles de oficina
administrativo
para mejorar el Disefiar rocesos | IMPlementar  procesos
manejo  de la Generar el proceso | or anizativosp en | Paa reducir costos y Documentos
empresa en todos organizaciénp togos l0s niveles de Ia mejorar_ _ la| 06/01/2024 | 18/02/2024 r,eferencialgs. y| $800,00 |Gerente propietario
los niveles empresa productividad atiles de oficina.
Desarrollar la Delegar funciones a Medir el cumplimiento Documentos
direccic cada miembro de la Pl 19/02/2024 | 27/02/2024 |referenciales y| $600,00 | Gerente propietario
ireccion o de tareas y objetivos . e
organizacion atiles de oficina
Disefar e | Indicadores de Verificar los resultados Documentos
implementar seguimiento y control (feedback) 04/03/2024 | 25/03/2024 | referenciales y| $500,00 |Gerente propietario
técnicas de control | periddico atiles de oficina
$3.000,00 |COSTO TOTAL
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Tabla 39. Costos totales Disefio Plan Estratégico para Macrodistribuidor CER-AVI.

COSTOS TOTALES MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI

PLANES
OPERATIVOS

FECHA

INICIO

FINAL

COSTO

Plan Operativo
de Actores
Externos

01/10/2019

28/02/2020

$ 620,00

Plan Operativo
de Actores
Internos

01/03/2020

22/07/2020

$ 800,00

Plan Operativo
de Anélisis
PESTEL

25/07/2020

15/11/2022

$1.120,00

Plan de
Marketing y
publicidad

03/01/2023

15/08/2023

$1.720,00

Plan de Proceso
Administrativo

04/09/2023

25/03/2024

$3.000,00

COSTOS TOTALES

$7.260,00
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CONCLUSIONES

La experiencia adquirida por el Gerente-Propietario es de vital importancia, ya que
si se presenta alguna recesion econdmica o algun conflicto interno de la empresa, él
podria salir adelante tomando las acciones correctivas correspondientes a tiempo
para que no exista un fuerte impacto negativo en la empresa, al existir
comunicacion efectiva entre todos sus miembros, la toma de decisiones en conjunto

hace de esta una ventaja competitiva.

La empresa al contar con més fortalezas y oportunidades, tiene la posibilidad de
expandirse, ya que posee clientes fidelizados y su posicionamiento en el mercado
es bueno con respecto a la competencia, ademéas el ambiente de trabajo es el
adecuado, existe trabajo en equipo, y aun ambiente laboral saludable en todos sus
niveles, esto es bueno para la organizacion ya que mediante la union de todos los

factores, hace que la ventaja competitiva mejore.

La comercializacion de los productos en los puntos de venta con los cuales tiene
alianzas estratégicas en toda zona norte del pais, hace que la expansion del
producto y la fidelizacion del producto sea cada vez mas significativa a tal punto
que estamos posicionados en el mercado, ademas que la empresa tiene una

infraestructura adecuada para la venta, y puntos estratégicos de venta.

El ambiente externo de la empresaes el adecuado para la organizacion, se
determind que la empresa cuenta con estructuras solidas en el sector comercial.
También la organizacion esta adaptada a la realidad de las Mipymes con un
método flexible, de esta manera nos que permitio realizar un estudio mas amplio
para poder integrar y mejorar todos los recursos que la empresa posee,
adaptandonos a la realidad de la organizacion y encontrado solucion a los

problemas suscitados en la misma.
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e Es necesario realizar una induccion al nuevo personal, ademas es necesario mejorar
la comunicacion, es decir que esta sea mas directa y efectiva, entre todos los
miembros de la empresa, de tal manera que ellos soliciten canales de comunicacion
directos, para un mejor entendimiento de las funciones a realizar, de esta manera se

mejorara el ambiente de trabajo de todos los colaboradores.
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RECOMENDACIONES

El gerente y sus colaboradores necesitan a mas de la experiencia, implementar
metodologias técnicas para realizar presupuestos de ventas y gastos optimizar de
mejor manera recursos, asi también las relaciones interpersonales deber estar
acorde a las necesidades de la empresa, mejorar de manera sustancia toda la
organizacion, ademas es necesario adoptar politicas institucionales para maximizar

las relaciones comerciales con los proveedores.

El proveedor juega un papel importante para el crecimiento empresarial, de tal
manera es necesario generar un ambiente adecuada entre las partes interesadas para

hacer llevadera la relacién comercial.

El ambiente externo la cual esta inmersa la empresa, necesita de una mejora
continua en todos sus niveles, ya que el todos los factores influyen de tal manera
que si la empresa no mejora sus procesos y no estd en constante innovacién y

desarrollo, la competencia nos puede absorber.

El empleado es el principal recurso de la empresa por ende es necesario motivarle
en todo sentido. CER-AVI debe impartir las capacitaciones necesarias para
mejorar el rendimiento y la productividad de la empresa. La identificacion de
necesidades de los empleados es de vital importancia para el rendimiento total de

los mismos.

Las partes interesadas CLIENTES-PROVEEDORES-EMPLEADOS, deben estar
totalmente satisfechos para que haya una relacion comercial amena y adecuada, por
eso es necesario la aplicacion de estrategias para mejorar los procesos y de esta
manera minimizar el riesgo y maximizar los beneficios. La identificacion de
amenazas y oportunidades es importante a la hora de la expansion de la
organizacion, de tal manera CER-AVI tiene que estar investigado lo que el cliente-

empleado requiere para la satisfaccion total de los mismaos.
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7.1 ANTEPROYECTO (ANEXO 1)
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1. NOMBRE DEL PROYECTO

Estructuracion del plan estratégico para la microempresa MACRODISTRIBUIDOR CER-
AV especializada en la comercializacion de alimentos balanceados, Ibarra, 2017.

2. CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA (ANTECEDENTES)

En la implementacién de este plan estratégico se debe considerar los fenémenos de
agresiva competencia manifestados en la proliferacion de empresas que prestan el mismo

servicio, para esto se utilizaran los conceptos de administracion estratégica.

De esta manera el principal problema surge por la carencia del plan estratégico, el cual es
desfavorable en la actualidad para cualquier tipo de empresa, ademas el problema se
origina por la alta competitividad existente en la actualidad, ya que todas las empresas se
especializan en cada una de sus actividades econdémicas, ademas la falta de un
direccionamiento estratégico claro incurre en costos y gastos innecesarios, de esta manera
se pretender mejorar todos los procesos implementados en la microempresa para ser mas
competitivos, ademas el propietario gestiona su microempresa de manera empirica y en
base a su experiencia, lo que conlleva a generar conflictos entre su ambiente interno y
externo, por la falta de un direccionamiento técnico, los procesos implementados en la
organizacion son ineficientes y retrasan las actividades y tareas de los miembros de la

organizacion.

Tal situacion obedece a factores como la falta de concientizacion del personal directivo
acerca de la importancia de la funcion planificadora y de su aporte a las demas funciones
administrativas, la tendencia a la obtencion de resultados inmediatos, lo que crea un
ambiente de imprevision respecto de acontecimientos dificilmente perceptibles en el
presente, la dificultad en la prevision de eventos futuros sobre todo de aquellos en los
que la empresa pueda tener poca 0 ninguna incidencia, la escasez de personal preparado
para desarrollar la labor de planeacion, actividad que requiere el conocimiento total de la

empresa y su medio, una gran visién del futuro y un acertado juicio.
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Mediante el desconocimiento de los métodos apropiados para tratar los problemas de
planeacion y prevision, se desvirtia el rol de la alta direccion en cuanto a la dedicacion
que requiere la planeacién estratégica, lo mas importante para la supervivencia de la

empresa a largo plazo.

Las circunstancias anteriores pueden llevar a la empresa a no a provechar las
oportunidades que brinda el medio, ni las fortalece por lo que no lo hace competitivo ante

los demas.

Esta situacion hace necesaria la implantacion sistemética de la planeacion en la empresa
con una adecuada participacion de los miembros de la misma mediante la estructuracion de
un plan estratégico por lo cual se debe a dar a conocer los objetivos organizacionales, para
asi poder comprometer a los individuos en sus diferentes tareas en el logro de los mismos y

en pro de la organizacion.
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PROBLEMA CENTRAL: Enfasis en
las actividades del dia a dia en la
microempresa
MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI.
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3. JUSTIFICACION

MACRODISTIBUIDOR CER-AVI es una microempresa que se formé en la ciudad de
Ibarra hace aproximadamente 5 afios, la cual se especializa en la distribucion y
comercializacion de alimentos balanceados para todo tipo de animales en la zona norte del
pais, este negocio surgio por emprendimiento personal, ya que en el mercado existia
demanda insatisfecha de este producto, por lo cual surgid la oportunidad de desarrollar una
empresa diferente a las ya existentes.

Esta propuesta tiene como propdsito disefiar y llevar a cabo la planeacion estratégica,
aplicando estrategias de desarrollo que permita adoptar lo que puede y debe lograr
MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI en el ambiente competitivo, en el cual se

desenvuelve para conseguir sostenibilidad y desarrollo.
Segun Serna (2003) en el proceso administrativo nos dice que:

Proceso mediante el cual quienes toman decisiones en una organizacion obtienen, procesan
y analizan informacion pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar situaciones
presentes de la empresa, asi como su nivel de competitividad con el propdésito de anticipar

y decidir sobre el direccionamiento en la empresa hacia el futuro”.(p.32)

La implementacion del plan estratégico estara orientado a mejorar el futuro de la
organizacion, ademas de los diferentes actores los cuales estan involucrados en la actividad
econdémica que se desarrolla, como es en conjunto con proveedores, equipo humano,
clientes, de la zona norte del pais, y la colectividad en general, esto da paso a la formacion
de grupos de personas los cuales al llegar a comprender el proposito comun se vuelven
equipos de trabajo, orientando la organizacion al logro alcanzando la efectividad y eficacia

organizacional.

Actualmente las empresas viven en constante incertidumbre debido a la competencia y
rivalidad que existe en el mercado de la ciudad de Ibarra, por lo cual la propuesta de
implementar un plan estratégico para la microempresa MACRODISTRIBUIDOR CER-

AVI, es de vital importancia porque de esta manera se mejorara sustancialmente la calidad

135



de vida de los miembros de la organizacion y de todos los actores involucrados directa e

indirectamente, ademas se pretende generar un desarrollo sostenible en beneficio de todos.

De tal manera los beneficiarios de la investigacion son por un lado la empresa, con la
implementacidn del plan estratégico los procesos implementados se mejorarian de manera
sustancial en el aspecto econémico, de tiempo, para generar mayor competitividad; por
otro lado los consumidores se beneficiaran con una atencién con prontitud, de mejor
calidad y a tiempo; y finalmente el investigador se beneficiara por la adquisicion de nuevos

conocimientos y experiencia en la puesta en practica de este trabajo de investigacion.
4. OBJETIVOS
4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar el plan estratégico para la microempresa MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI,

Ibarra.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analisis de expectativas de actores externos
Anaélisis de expectativas de actores internos

Analizar el ambiente externo de la microempresa MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI

con la metodologia PEST y el modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter.

Analizar el ambiente interno referido a los recursos, capacidades y habilidades centrales de
la microempresa MACRODISTRIBUIDOR CER-AVI.

Establecer los componentes del plan estratégico
5. DESCRIPCION DEL PROYECTO

El proyecto de investigacion que se desarrollarda comprende basicamente tres capitulos. El
capitulo uno hace referencia al marco tedrico (o marco conceptual si es proyecto de
factibilidad) de la investigacion, en él se describen las corrientes del pensamiento, teorias
se es el caso y bases conceptuales del objeto tedrico de investigacion asi como una

descripcion general del objeto practico de investigacion.
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Mas adelante en el numeral 5.1 se presenta un esquema de marco teorico.

El capitulo dos se refiere a los resultados de la investigacion propiamente dicha o

diagndstico muestra la mecanica operativa para la consecucion del mismo.

También se muestra las fuentes de informacion, los instrumentos y las herramientas
estadisticas par el analisis de la informacion recopilada. Asi mismo en el numeral 5.1 se

muestra una estructura o esquema de este capitulo.

Finalmente en el capitulo tres se presenta la propuesta, es decir la accién de intervencién
para solucionar el problema diagnostico detectando en el capitulo anterior en este caso
“Estructurar el plan estratégico para la microempresa MACRODISTRIBUIDOR CER-
AVI, Ibarra, 2017”. En tal investigacion para la microempresa se va a implementar la
mision, vision, valores, politicas para hacer de esta mas eficiente en todos los procesos

implementados en la misma.

A continuacion, se muestra los esquemas de los capitulos antes sefialados.
5.1 INDICE

CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Planeacion estratégica

1.1.1 Definicién de Planeacion Estratégica

1.1.2 Evolucion de la Planeacion Estratégica
1.1.3 Caracteristicas de la Planeacion Estrategica
1.1.4 Importancia de la Planeacion Estratégica
1.1.5 Aspectos Politico — Legales

1.1.6 Evaluacion del entorno

1.1.7 Coordinacion de iniciativas

1.1.8 Planeacion de escenarios
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1.1.9 Desarrollo de estrategias
Alimentos Balanceados
Insumos de produccion

Gama y linea de productos
Composicion nutricional
Proceso de produccion
Volumen de produccién
Presentacion del producto
Variedad de balanceados
Equilibrio nutricional

Ciclo de vida del producto

Estandarizacion contra la adaptacion

CAPITULO II

2 DIAGNOSTICO Y/O ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Antecedentes
2.2 Objetivos diagndsticos
2.3 Variables diagnosticas

2.3.1 indicadores

2.4 Matriz de relacion diagnostica

2.5 Mecanica operativa

2.5.1 Identificacion de la poblacion y muestra

2.5.2 Metodologia
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2.5.3 Informacion primaria

2.6 Tabulacion y analisis de la informacion
2.7 Matriz FODA

2.7.1 Fortalezas

2.7.2 Oportunidades

2.7.3 Debilidades

2.7.4 Amenazas

2.8 Estrategias FA, FO, DO, DA

2.9 Determinacion del problema diagnostico.

CAPITULO 111

3 PROPUESTA

3.1 Descripcion del negocio
3.2 Vision

3.3 Mision

3.4 Objetivo general

3.5 Objetivos especificos
3.6 Valores

3.7 Principios

3.4 Formular estrategias
3.5 Politicas

3.6 Mapa estratégico

3.7 Plan de accién
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3.6 Planes operativos

3.7 Resultados obtenidos.

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

BIBLIOGRAFIA

6. ORGANIZACION METODOLOGICA

6.1 METODOS GENERALES

6.1.1 Método Inductivo deductivo

De acuerdo con Maria Merino (2008) quien menciona que:

El método inductivo o inductivismo es aquel método cientifico que obtiene conclusiones
generales a partir de premisas particulares. Se trata del método cientifico mas usual, en el
que pueden distinguirse cuatro pasos esenciales: la observacion de los hechos para su
registro; la clasificacion y el estudio de estos hechos; la derivacién inductiva que parte de
los hechos y permite llegar a una generalizacion; y la contrastacion.

De acuerdo con Maria Merino (2008) quien menciona que:

El método deductivo es un método cientifico que considera que la conclusién se halla
implicita dentro las premisas. Esto quiere decir que las conclusiones son una consecuencia
necesaria de las premisas: cuando las premisas resultan verdaderas y el razonamiento

deductivo tiene validez, no hay forma de que la conclusion no sea verdadera.

De tal manera el método deductivo trata de encontrar las premisas mas importantes que se

van a encontrar a media que la investigacion siga su curso.

Se considerard informacion macro y micro de la situacion actual en el mercado de
productos de alimentos balanceados, la misma que permitird dar una orientacion para el

desarrollo del plan estratégico y de esta manera verificar la factibilidad del proyecto.
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6.1.2 Método analitico — sintético
De acuerdo con el profesor Radl Eliseo (2009) nos dice que.

El método analitico se refiere al analisis de las cosas o de los fendmenos; la palabra
andlisis, del griego analisis descomposicion, significa examinar, descomponer o estudiar
minuciosamente una cosa. Por tanto, el método analitico comienza con el todo de un
fenomeno y lo revista parte por parte (descomposicion o separacion del todo),
comprendiendo su funcionamiento y su relacién intrinseca, complementandose con la parte

sintética.

El método sintético se refiere a la sintesis se las cosas o de los fendmenos; la palabra
sintesis, del griego sintesis significa composicion de un todo mediante la union de sus
partes, el método sintético, por lo tanto, es aquel que procede de lo simple a lo complejo,
donde las partes simples que se separaron en el analisis, una vez revesadas, ahora son
integradas por la sintesis (entiéndase todos los datos, hechos o elementos que intervienen
en un fendmeno), definiendo qué relacion tienen entre si y de qué manera afectan la

realizacion del fendbmeno en cuestion, asi, hasta completar nuevamente el todo.

Por ende, la aplicacion de este método nos lleva a determinar las causas, efectos y los
principios a las conclusiones. Por medio de este método se lograra recopilar y analizar la
informacion mas importante, que servira para la elaboracién del plan estratégico que
ayudarad a conseguir un manejo adecuado en el disefio y comercializacion de productos

alimenticios balanceados.
6.2. TECNICAS
6.2.1 Observacion

Permite tener una idea despejada sobre la situacion en la que atraviesa la empresa en su

comercializacion y distribucién de alimentos balanceados
6.2.2 Encuesta

Ayuda a determinar si la implementacion del plan estratégico es viable.
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6.2.3 Entrevista

Da un andlisis mas realista con la indagacién de negocios similares al proyecto

investigativo.
6.3. INSTRUMENTOS
6.3.1 Ficha de Observacion.

Permita realizar y clasificar la informacién necesaria para el proyecto con datos que
aportan otras fuentes como son personas, grupos sociales o lugares donde se presenta la

problematica.
6.3.2 Cuestionario

Es un instrumento de investigacién que consiste en una serie de preguntas y otras

indicaciones con el propdsito de obtener informacion relevante del tema a investigar.
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6.4 MATRIZ DE RELACION

OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLES INDICADORES TECNICAS FUENTES DE
INFORMACION

Analisis de expectativas de | Actores internos Estructura organizacional | Encuesta Gerente
actores internos Mision Entrevista Proveedores

Vision

Calidad del producto

Procesos implementados

en la organizacién

Ambiente laboral

Comercial, (marketing)
Anélisis de expectativas de | Actores externos Competencia. Encuesta Clientes
actores externos Satisfaccion del cliente. Entrevista Competencia

Mercado
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Analizar el ambiente externo de la
microempresa con la metodologia
PEST y el modelo de las 5 fuerzas

competitivas de Porter.

Ambiente externo

Politico
Econémico
Social
Tecnoldgico

Amenaza nuevos

competidores.

Poder de la negociacion
de los diferentes

proveedores.

Capacidad para negociar
con los compradores y

clientes

Rivalidad

competidores

entre

Analisis documental.

Andlisis de informes
econdmicos, y
tendencias de los

productos.

Analisis de la oferta y la

demanda del producto.

Investigacion de nuevos
métodos de aplicacion

en la administracion

Normas que rigen a

comerciantes.

Precios de los productos.

Impactos de
comercializacion y
distribucién.

Nuevas tendencias de

procesos administrativos

Establecer los componentes del

plan estratégico

Politicas internas

Diagnostico situacional

Objetivos estratégicos e

indicadores

Mision

Analisis de la situacién

econdmica

Analisis FODA

Andlisis de las fuerzas

Gerente

Clientes

Competidores
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Visién

Valores

competitivas
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7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES SEMANAS /MESES

MES |

MES Il

MES lli

RESPONSABLE

CAPITULO: MARCO TEORICO

Recopilacion bibliografica

Redaccién del marco teorico

Investigador

Investigador

Recopilacion de informacion

Investigador

Andlisis de la informacion

CAPITULO : DIAGNOSTICO

Disefio de Instrumentos de Investigacion

Investigador

Aplicacion de Instrumentos

Investigador

Estudio diagnostico

Investigador

Obijetivos estudio técnico

Investigador
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Principales variables de estudio

CAPITULO: PROPUESTA

Elaboracién de estudio técnico

Investigador

Revision

Investigador

Ingenieria del proyecto

Macro localizacion y micro localizacion (salida-campo-estudio)

Investigador

Revision

Estudio financiero

Revision

Correcciones

Conclusiones

Recomendaciones

Presentacion del Informe Final

Investigador

Investigador
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RECURSOS

Recursos Humanos

Costol persona para encuestas por 3 dias. 40 $
Costo 1 persona para entrevistas 2 dias 3B
Costo 1 persona para observacion 20%
Subtotal 95 %
Materiales

- Resmas de papel 20%
- Esferos, Lapices, Correctores 10%
- Libreta de apuntes. 10%
- Carpetas 15%
- Perfiles 5%

Subtotal 50%
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Otros

- Pasajes 100%
- Servicio Internet 50%
- Copias 30%
- Anillados 20%
Subtotal 200%
Subtotal (95%$+50$+2009%)
Imprevistos (%) 5%
TOTAL 342,25%

8.1 FINANCIAMIENTO

El financiamiento de la presente investigacion es propio, se realizara los pagos de los
gastos y adquisiciones necesarias para el trabajo mediante forma efectiva y personalmente

por el investigador.

9. FUENTES DE INFORMACION

Adrian, E. (04 de Mayo de 2007). ¢Queé es la Direccion de Operaciones?
Obtenido de www2.um.edu.uy/aedelman/Operaciones.htm

Amador, F. (s.f.). Planeacion  Estratégica. Obtenido de

www.elprisma.com/apuntes/;administracion_de_empresas/planeacidnestrategica

Andes. (s.f.). Obtenido de http://andes.info.ec/econom%C3%Ada/4261.html Comercio, D.
E. (Marzo de 2013).
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7.2 FORMATO DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL DUENO DE LA EMPRESA

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE - IBARRA
(ANEXO 2).

Buenos dias (buenas tardes)

El propésito de esta entrevista es conocer sus expectativas como duefio de
Macrodistribuidor CER-AVI.

Cada una de las preguntas siguientes le interroga acerca de su experiencia como

propietario de esta empresa.

Sus respuestas, se manejardn con absoluta reserva y que, esperamos sean pensadas
cuidadosamente, de esta manera nos ayudara a proponer acciones para mejorar Su

empresa.

Muchas gracias:

1.- ; Desearia expandir su negocio para otros sectores de la zona norte del pais?
2.- ¢En el corto plazo va a incrementar nuevas lineas de productos a su empresa?
3.- ¢Cuenta con una estrategia que le permita aumentar la cuota de mercado?

4.- ;Considera a su empresa lider del sector?

5.- ¢Con respecto al personal, cree que es necesario realizar capacitaciones de forma

permanente?
6.- ¢Conoce las ventajas que tienen su empresa en el sector que se desarolla?

7.- ¢(Cree que es importante realizar alianzas estratégicas con otras empresas 0 con

proveedores para mejorar sus beneficios?

8.- ¢Cree que es necesario realizar presupuestos de venta anuales?
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7.3 FORMATO DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS COLABORADORES DE LA
EMPRESA (ANEXO 3).

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE — IBARRA
Buenos dias (buenas tardes)

El proposito de esta encuesta es ayudarnos a conocer hasta qué punto sus expectativas

como miembro de la Macrodistribuidor CER-AVI de alguna manera se estan cumpliendo.

Cada una de las preguntas siguientes le interroga acerca de su experiencia como empleado

en esta empresa.

Sus respuestas, que se manejaran con absoluta reserva y que, esperamos sean pensadas
cuidadosamente, nos ayudardn a proponer acciones para mejorar permanentemente el

ambiente de trabajo.
Muchas gracias:

1. En la Macrodistribuidor CER-AVI la comunicacion es efectiva entre todos sus

miembros, sin importar su nivel o posicion de mando.

5. Muy de acuerdo

4. De acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo

2. La Macrodistribuidor CER-AVI cuenta con un agradable ambiente de trabajo

5. Muy de acuerdo

4. De acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo
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3. La participacion de todos los miembros de la Macrodistribuidor CER-AVI en los

procesos de toma de decisiones es adecuada

5. Muy de acuerdo

4. De acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo

4. El area en que se desempefia permite tanto un crecimiento profesional como

personal.

5. Muy de acuerdo

4. De acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo

5. Laremuneracion percibida en la Macrodistribuidor CER-AVI es satisfactoria

5. Muy de acuerdo

4. De acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo

6. La capacitacion brindada por parte de la Macrodistribuidor CER-AVI ha sido

fructifera
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5. Muy de acuerdo

4. De acuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2. En desacuerdo

1. Muy en desacuerdo

. ¢Queé aspectos cree que hace falta en su area?

( ) CAPACITACIONES

( ) MOTIVACIONES

( ) RECREACION

( ) MATERIALES DE TRABAJO

( ) MAYOR ESPACIO FISICO

( ) LIMPIEZA

( ) EQUIPOS PARA SEGURIDAD PERSONAL

. ¢ Cuéndo tiene problemas se siente apoyado por su jefe o inmediato superior?

() Definitivamente si

()Si
() No
() Definitivamente no

. ¢(Considera que su jefe o superior inmediato le orienta adecuadamente en su

trabajo?

() Definitivamente si

()Si
() No

() Definitivamente no
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10. ¢Tiene una buena impresion de su jefe o superior inmediato?

() Definitivamente si

() Si
() No

() Definitivamente no

11. ;Que tipo de incentivo le gustaria a Ud. que permita mejorar la calidad de vida
laboral?

( ) Econémicos

( ) Reuniones sociales

( ) Festejos por fechas especiales

BASE DE DATOS DE EMPLEADOS MACRODISTRIBUIDOR CER - AVI

EMPLEADOS CER-AVI
JAIRO GUEPUD 1755958756
BYRON DANILO FELIX TORRES 1004045298
LUIS ABELARDO CHULDE MESA 0401140058
JORGE DANIEL REASCOS CHAMORRO 1003248406
REMIGIO HERMOGENES VINUEZA ARMIJOS 1206388751
MADELIN SANDRA VALENCIA RUANO 0401406939
PATRICIO VILLARREAL 1001354387
BYRON IMBAQUINGO 1005467834
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7.4 FORMATO DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA

(ANEXO 4)

Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador - Ibarra

ENCUESTA DE LA DEMANDA

Obijetivo:

La informacion que Usted proporcione serd utilizada Unicamente con fines académicos por

lo que solicitamos responda con libertad.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas antes de contestar

Marque con una x dentro del recuadro segun sea su respuesta.
CUESTIONARIO:

1.- ; Qué tan satisfecho se siente usted con nuestros productos?

() Completamente satisfecho

() Satisfecho

() Ni satisfecho, ni insatisfecho
() Insatisfecho

() Completamente insatisfecho -

2.- De nuestra gama de productos, ¢qué caracteristicas es el que mas satisface sus

expectativas?
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() Composicién nutricional
() Precio

() Presentacion/ disefio

3.- Cuando solicita algun producto, ¢lo encuentra de manera rapida en Macrodistribuidor
CER-AVI?

) Nunca
) Rara vez
) Muchas veces

) Casi siempre

~ N N ~

) Siempre

4.- Una vez que envia su orden de compra, ;aproximadamente en qué tiempo le esta

Ilegando nuestro(s) producto(s)?

() De un dia para otro
() Entre 2 dias

() Entre 3y 4 dias

( ) Mésdeb5y 6 dias
() Mas de 6 dias

5.- ¢Le ha llegado el producto con falla (roto, mojado, caducado)?

() Nunca

( ) Raravez

() Muchas veces
() Casi siempre

() Siempre
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6.- Si su respuesta anterior fue afirmativa y present6 su reclamo a nuestro departamento de

atencion al cliente, ¢en qué tiempo fue atendido(a)?

() Menos de 24 horas
() Entre 24 y 48 horas
() Entre 3y 4dias
() Maés de 4 dias

7.- ¢(Considera que los reclamos son resueltos satisfactoriamente?

() Nunca

( ) Raravez

() Muchas veces
() Casi siempre

() Siempre

8.- ¢Recomienda nuestra marca a otras personas?

( )Sl
( )NO

9.- ¢ Se siente satisfecho(a) con la atencion que le brinda el personal de Macrodistribuidor
CER-AVI?

() Completamente satisfecho

( ) Satisfecho

() Ni satisfecho, ni insatisfecho

() Insatisfecho

() Completamente insatisfecho

10.- ¢Recibe usted alguna llamada o visita de nuestra promotora después de realizada la

venta a fin de verificar si quedé completamente satisfecho(a) con la atencion (servicio)?
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) Nunca

) Rara vez

) Casi siempre

A~ AN N~ ~

) Siempre

11.- ;Que tan probable es que vuelva a adquirir nuestros productos?

) Muchas veces

() Muy probable
() Nada probable

BASE DE DATOS DE CLIENTES DE MACRODISTRIBUIDOR CER - AVI

LISTA DE CLIENTES CER-AVI

100150814001 | CORDOVA HUMBERTO
1004417018 ADRIANA ATENCIO MORA
0401253620 ADRIANA CUASAPAZ
1002264875001 | AGRO KATHERIN
0400859617001 | AGUIRRE CAICEDO KATYA ELIZABETH
0400801577 AHERCIO TARAMUEL
1000221844 AIDA BRAVO

1001182839 AIDA FARINANGO
1003560115001 | ALARCON AGUIRRE PAMELA
0401648605 ALBA TAPIA

1001775327 ALBERTO CLAVIJO
1001775327 ALBERTO CLAVIO
1005130958 ALCIVAR ROSERO
1713949699001 | ALCOCER EDGAR

1050543873 ALEJANDRO QUELAL
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1003326483 ALEX ONTANEDA

1004495725 ALEXANDER MOROCHO
1003879895 ALEXANDRA CAJAS
0105301394 ALEXANDRA MOROCHO
1004587257 ALEXIS QUELAL

1000133635 ALFONSO LOPEZ

10012261223 ALFREDO CASTILLO
1000552248 ALFREDO FONSECA

00 ALICIA IRUA

0401490107001 | ALPALA WLADIMIR
100299787-0 ALVARO ANDRES HERRERA PALLES
1002605200 AMADA COLOMA
0602380339001 | BELTRAN CARLOS
1002317715 BENALCAZAR LOPEZ MARCO
0401405808 BENALCAZAR MARGARITA
10021011408 BENALCAZAR YOLANDA
0401323449001 | BENAVIDEZ FERNANDO
1725857005 BENAVIDEZ RUBEN
1001757978 BOLIVAR ARAGON
1000340834 BOLIVAR CERVANTES
0201676004 BONILLA VIVIANA
1003127592 BURGOS IVAN

0401302351001 | BUSTOS RAFAEL
1001628336001 | BYRON PIEDRA
1003189337001 | CACHIGUANGO PADILLA DIEGO
10038177937 CACUANGO MAYRA
1004179071 CAICEDO JUAN

0401054648 CAMPO CANACUAN
1003031844 CANAR CERVANTES EDISON
1002591152001 | CARANQUI HENRY

10036270201

CARLA CRISTINA GOMEZ
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0400781837

CARLOS GARCIA

1003016134 CARLOS GUAJAN
1004220032 CARLOS JAVIER PAILLANAS
1700152513 CARLOS MANOSALVAS
1001286978 CARLOS SUAREZ
1000521219 CARMEN ALMEIDA
1003566419 CARMEN CACHIMUEL
1002515615001 | CARMEN CUASQUI
0401042619 CARMEN MORILLO
1002503595 CARMEN PAREDES
1000757466001 | CARMEN QUISTIAL
1002253548 CARMEN SANCHEZ
1001899622 CARMEN SOLANO
1002950721001 | CARRERA GABRIEL
0400826970 CASTRO REMIGIO
1002427092 CATALINA SOLANO
1709230187 CECILIA TAYA
0924388549001 | CEREZO AMANDA
0401393624001 | CERON JAIRO
1002350112001 | CEVALLOS WILSON
1001058294 CHACHALO DELIA
1002630166001 | CHACHALO ROCIO
0401047923 CHAMBA LEONOR
0400594453 CHAMBA MAGDALENA
0400851879 CHAMBA MIRIAM
0401209879001 | CHAMORRO CHAMORRO MAURA MARLENE
0401209879001 | CHAMORRO MAURA
0401336714 CHANDI EDGAR
1003211032 CHANDI EDMUNDO
1002354130001 | CHASIGUANO RUBEN
0401780242 CHAUCA PAMELA
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1000145183

CHAUZA LUCRECIA

1001772746 CHAVEZ PABLO

0200997229 CHAVEZ PENA SULAMIDH
00 CHELITA

1001069887 CHICAIZA LUIS FERNANDO
1703519155 CHILIQUINGA JOSE
0401451000001 | CHUGA AGUILAR ANA MARIA
0401065396 CHUGA PATRICIA
0400789400001 | CHULDE CLARA ISABEL
0400263315 CHULDE MANUEL
0402143580 CLARA CORAL

0402143580 CLARA CORAL

1003287834 CLARA GUALOMOTO
1002375853 CLAUDIA MORALES
1003438148001 | CLAUDIA PUENTESTAR
0401096995 COLIMBA MARIA ESPERANZA
9 CONSUMIDOR FINAL
1002676391001 | CRIS AGRO

1003222092 CRISTIAN MALDONADO
0401278783 CRISTINA POZO
1002608410001 | CRISTOBAL MITIS
1002075115 CRUZ ROSA

0400946075001 | CUAICAL BOLIVAR
0400946075 CUALCAL BOLIVAR
0401649967001 | CUASQUER DIEGO
0401110614 CUMANDA ROMO
1002432167 DANIEL BENAVIDES
1002845137 DANIEL CAYAN

1002796876 DANILO ARMAS

1002250486 DARWIN ANGAMARCA

1002528295

DARWIN UBIDIA
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1002442132 DAVID GUALACATA
1003528351001 | DENNIS GUERRA
1003240510 DIANA BENAVIDEZ
0401854708 DIAZ LEONEL
0401854708001 | DIAZ LOENEL
1001299450 DIEGO BENAVIDES
1001833142 DIEGO MARTINEZ
1003406616 DIEGO TIRIRA
0401215967 DIGNA MANOSALVAS
1000513026 DOMINGO YALAMA
1003335682 FREDDY CHUMA
0502904584001 | FREDDY TRAVEZ
1002015194 FUENTES POZO ANDRES
2191724022001 | FUNGICORP CIA LTDA
1000495976 GABRIEL FUENTES
1003949870001 | GABRIELA CHUQUIZA
1000057636 GALARRAGA HUGO
1701444760001 | GALLEGOS LUCIA
1003229901 GALO FUEL
0400759759001 | GALO HERNANDEZ
0400630208 GALO IRUA
0400500419 GALO PASPUEL
1001987732 GARCIA GERMAN
1004078489 GARCIA MARJORIE
1000854230001 | GONZALO TORRES
1000854230 GONZALO TORRES
1003768882 GONZALON MONICA
1002584785001 | GORDILLO DANILO
1000040681001 | GORDILLO JACINTO
1001896529001 | GRANJA DIEGO

1791331842001

GRINADER
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7.5 FORMATO DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS PROVEEDORES DE LA
EMPRESA (ANEXO 5)

Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador — Ibarra

ENCUESTA DIRIGIDA A PROVEEDORES
Obijetivo:

La informacion que Usted proporcione serd utilizada Unicamente con fines académicos por

lo que solicitamos responda con libertad.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas antes de contestar

Marque con una x dentro del recuadro segln sea su respuesta.
CUESTIONARIO:

1. Macrodistribuidor CER-AVI cumple adecuadamente con los términos de pago

establecidos para proveerle los productos
( ) Totalmente de acuerdo

( ) Deacuerdo

( ) Nide acuerdo, ni en desacuerdo

( ) En desacuerdo

() Muy en desacuerdo

2. El Administrador de Macrodistribuidor CER-AVI se caracteriza por brindar un trato adecuado al

proveedor
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—_

) Muy de acuerdo

( ) De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo

( ) En desacuerdo

—_

) Muy en desacuerdo

3. Macrodistribuidor CER-AVI ofrece perspectivas de crecimiento de sus ventas como proveedor

—_

) Muy de acuerdo

—_

) De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo

( ) En desacuerdo

() Muy en desacuerdo

5. Macrodistribuidor CER-AVI brinda las facilidades para la entrega — recepcién de las

mercaderias.

() Muy de acuerdo

( ) Deacuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo

( ) En desacuerdo

() Muy en desacuerdo

6. ¢Qué tan satisfecho se siente usted como proveedor de Macrodistribuidor CER-AVI?

() Completamente satisfecho

( ) Satisfecho

() Ni satisfecho, ni insatisfecho

() Insatisfecho
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() Completamente insatisfecho

BASE DE DATOS DE PROVEDORES DE MACRODISTRIBUIDOR CER - AVI

PROVEEDORES CER-AVI

MOLINOS CHAMPION S.A 0990026408001
SUCESORES DE JACOBO PAREDES M.S.A (REPARTI) 1790038785001
MARDANY S.A 0992814497001
ESTRELLA CARRION JAIME OSWALDO (ECUAFORTALEZA) (1707309033001
GISIS S.A 0991295437001
PROALCA 1001456736001
SR. WILSON CARAPAZ 0401345673001
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