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RESUMEN

La investigacién tuvo por objeto proponer un plan estratégico para la asociacion
AMUCOMT del Cantén Tosagua, encaminado a la mejora continua de los
procesos administrativos y la competitividad de la organizacion; se
implementaron métodos, técnicas, herramientas que permitieron analizar los
factores que influyen dentro y fuera de la asociacion determinando las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas. En la etapa |. se diagnostico el estado
actual de la empresa, la entrevista y encuesta dio constatacion sobre las
falencias que afronta la misma; se realizo la Matriz FODA como herramienta de
apoyo en la fase Il, el andlisis macro y micro se determinaron mediante las
matrices EFl y EFE donde se evaluaron los factores politicos, sociales,
econdémicos, clientes, proveedores, competencia, etc. En la etapa Ill se
establecieron estrategias a través de la matriz combinada que ayudaron de
manera positiva en el posicionamiento y crecimiento de la empresa. En esta se
formuldé una propuesta con la finalidad de perfeccionar los objetivos
operacionales y administrativos, aplicando estrategias que contribuyan al
servicio. En la etapa IV se establecié un plan de accion detallado las tareas que
se ejecutaran en un plazo especifico, utilizando presupuesto asignado en el logro
de actividades en donde se determiné qué, cédmo, cuando, donde, por qué y
quien llevara a cabo las tareas. Y por ultimo se enfoc6 en el control estratégico
utilizando el circulo de Deming, mediante la ejecucién de las tareas que no se
cumplieron en el plan de accion, el proposito de esta herramienta es lograr que
permanezca en el mercado, proteja la inversién y mejore la calidad del servicio.

PALABRAS CLAVES

Planificacion  estratégica, competitividad, administracién, estrategias,
diagnostico.
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ABSTRACT

The purpose of the research was to propose a strategic plan for the AMUCOMT
association of the Tosagua Canton, aimed at the continuous improvement of the
administrative processes and the competitiveness of the organization; methods,
techniques, tools were implemented that allowed analyzing the factors that
influence inside and outside the association, determining strengths, weaknesses,
opportunities and threats. In stage |. the current state of the company was
diagnosed, the interview and survey confirmed the weaknesses that the company
faces; The SWOT Matrix was carried out as a support tool in phase II, the macro
and micro analysis were determined using the EFI and EFE matrices where
political, social, economic, customers, suppliers, competition, etc. were
evaluated. In stage lll, strategies were established through the combined matrix
that helped positively in the positioning and growth of the company. In this, a
proposal was formulated with the purpose of perfecting the operational and
administrative objectives, applying strategies that contribute to the service. In
stage IV, a detailed action plan was established for the tasks to be executed
within a specific period, using the budget allocated to achieve activities where it
was determined what, how, when, where, why and who will carry out the tasks.
And finally he focused on strategic control using the Deming circle, by executing
the tasks that were not fulfilled in the action plan, the purpose of this tool is to
keep it in the market, protect the investment and improve the quality of service.

KEYWORDS

Strategic planning, competitiveness, administration, strategies, diagnosis.



CAPITULO I. ANTECEDENTES
1.1 PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

El sector con mayor crecimiento a nivel mundial y que hoy en dia ha formado
una fuerza economica potente son los negocios dedicados a la produccion y
comercializacion de bienes y servicios, siendo un factor fundamental de
desarrollo empresarial. En la actualidad las organizaciones que prevalecen en el
mercado buscan su estabilidad a través de la entrega de productos y servicios
que cubran las necesidades del mercado al que se dirigen; por ende, este

proceso debe generar valor agregado para el cliente.

Ecuador se encuentra entre los paises que poseen una capacidad de produccion
de alimentos por encima de las crecientes demandas de su poblacién. El sector
agropecuario ecuatoriano ofrece enormes posibilidades para la poblacion y para
la economia en su conjunto (MAGAP, 2017). Sin embargo, es también un area
de gran vulnerabilidad productiva, social y ecoldgica; por eso la relevancia y
preocupacion primordial que genera su analisis y atencién prioritaria dentro de
las politicas publicas. FAO (2015) menciona que mas del 64% de la produccion

agricola nacional esta en manos de pequefios productores.

En Manabi las asociaciones dedicadas a la produccién y comercializacion de
productos, buscan crecer econdmicamente ayudando de forma social a las
personas que se dedican a este tipo de actividad; pero la carencia de una
planeacion efectiva limita la toma de decisiones adecuadas, repercutiendo en un
problema sefialada como una de las principales causas de alto indice de fracaso
de las micro y pequefias empresas. Para Larrafiaga y Ortega (2018) una de las
causas mas importantes que afectan el buen desempefio y los niveles de
competitividad de las micro, pequefias y medianas empresas es la carencia de
una planificacion estratégica, aspecto importante en el crecimiento y
sostenimiento a futuro de las mismas, permitiendo coordinar las acciones que se

deben realizar dia a dia para lograr los objetivos de mediano y largo plazo.

En el canton Tosagua es muy comun que los habitantes se dediquen a la
produccion y comercializacion del mani. Por lo tanto, la Asociacion AMUCOMT

es una corporacién de derecho privado sin fines de lucro, orientada a la



produccion agricola que ademas esta fomentando al desarrollo industrial. Esta
asociacion lleva laborando por 13 afios consecutivos en el mercado, esta
integrada por 190 familias beneficiarias de las cuales participan 147 con

regularidad, entre ellos son 169 mujeres y 21 hombres.

Mediante los afios trabajados la asociacion AMUCOMT ha buscado mantenerse
estable en el mercado, con el propédsito de mejorar el bienestar de sus asociados
y las comunidades involucradas, su actividad econ6mica se basa en la
produccion, transformacion y venta del mani, bajo la vision asociativa procurando
siempre mantener la armonia con el entorno; encaminada a un manejo
ecoldgico, aficionandose a obtener altos estandares de calidad y una vinculacion
justa, concreta y sostenida con el mercado local y nacional. Bravo y Herrera
(2017) que cita a Superintendencia de Compairias (2015) mencionan que sin
duda a través de los tiempos se ha podido notar que las compariias se disuelven
debido a la falta de estrategias institucionales, “la quiebra, o por pérdida del 50%

de su capital”.

Considerando los antecedentes expuestos la Asociacion AMUCOMT requiere la
actualizacion de su planeacién estratégica que le garantice su sostenibilidad en
los préximos 5 afios, la falta de conocimiento y capacitacion de los integrantes
de la asociacién ha ocasionado pérdidas de ingreso y de competitividad frente al
mercado, por tal motivo se plantean actividades enfocadas en el desarrollo de
estrategias de ventas que atiendan las necesidades de los clientes,
introduciendo la promocién comercial para la apertura de nichos de mercados.

Por lo antes expuesto las autoras se plantean la siguiente interrogante.

¢ Podria la propuesta de un plan estratégico contribuir a la mejora administrativa
de la Asociacion AMUCOMT en la ciudad de Tosagua?



1.2 JUSTIFICACION

La Asociacion AMUCOMT se encarga principalmente de la produccion y
comercializaciéon de mani y sus derivados. En la actualidad, requieren de una
planificacion estratégica para lograr posesionar el producto en el mercado local
y nacional, a través de ofrecer un producto de calidad con precio competitivo.
Rodriguez (2015) menciona que el plan estratégico se trata de un documento
gue establece los objetivos numéricos de la compafiia, sus politicas y lineas de
actuacion para conseguirlos, y los intervalos de tiempo concretos y especificos,
que deben ser cumplidos para la organizacion para que la puesta en practica del

plan sea exitosa.

En lo Social, pretende que AMUCOMT mediante el Plan Estratégico permita
analizar e identificar factores o variables que influyen en la existencia de la
Asociacion; es decir, que mejore las condiciones de vida de las asociadas
mediante la generacién de nuevos ingresos con la venta del mani en diferentes
presentaciones (mani quebrajado, salprieta, pasta de mani, mantequilla de mani,
mani confitado, mermelada de mani, etc). Ello contribuird la autorrealizacion de
las mujeres que la conforman ya que mediante las capacitaciones recibida por
diferentes instituciones se han convertido en personas capaces de dirigir una

MiPymes.

Legalmente esta Asociacion se encuentra regulada por la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria. Articulo 311: de la misma Constitucion sefiala
qgue el sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de
ahorro y crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales,
cajas de ahorro y que las iniciativas de servicios del sector financiero popular y
solidaria y de las micro, pequefias y medianas unidades productivas, recibiran
un tratamiento diferenciado y preferencial del Estado, en la medida en que
impulsen el desarrollo de la economia popular y solidaria. (Ley Organica de
Economia Popular y Solidaria, 2018).

La investigacion se justifica en lo econdmico, puesto que al desarrollar la

planeacion estratégica se le entrega a la asociacion una herramienta de gestion



para un mejor control de los recursos y de las inversiones, mientras que el
desarrollo de las probabilidades de pérdidas o ganancias futuras le garantiza la
estabilidad financiera, rentabilidad organizacional e incremento de los ingresos

a nivel local, regional, nacional e internacional.

Se justifica en el ambito Ambiental porque se tiene previsto tomar medidas
respecto a los desechos de las materias primas que se utilizan al momento de la
elaboracion del producto terminado, ya que no solo se perjudica al entorno sino

a la imagen de la Asociacion.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan estratégico que contribuya a la mejora administrativa en la

asociacion AMUCOMT del Canton Tosagua para el periodo 2020-2025

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagndstico de la situacion actual que determine el estado

organizativo de la asociacion.

e Analizar el ambiente interno y externo para la determinacién de los

factores criticos.
e Establecer estrategias con base a la matriz FODA vy los factores criticos.

e Proponer un plan estratégico en la asociacion AMUCOMT 2020-2025.

1.3.3 IDEA A DEFENDER

El disefio del plan estratégico contribuira para mejorar la administracién de la
Asociacion AMUCOMT del cantén Tosagua en el periodo 2020-2025.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En el Marco Tedrico se exponen los principales elementos que sustentan la
investigacion, éstos se muestran graficamente mediante el hilo conductor, cuyos

contenidos se describen a continuacion:

— Diagnostico actual

: Diagnostico situacional
DIAGNOSTICO — | externo

|| Diagnostico situacional
interno

— Mision

— Vision
DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO
—  Objetivos

— Valores

PLAN ESTRATEGICO

— DO, FA, FOy DA

— Andlisis FODA
ESTRATEGIAS —
— Analisis EFl y EFE

Matriz perfil
competitivo

Matriz 5W+1H

PLAN OPERATIVO Y CONTROL
ESTRATEGICO

Circulo de
Deming

Figura 1. Hilo conductor del marco teérico de la investigacion.
Fuente: Elaboracion propia.



2.1 PLAN ESTRATEGICO

Para Sanchez (2017) la planificacién estratégica es un proceso que parte de la
explicacion y descripcion de una realidad determinada por parte de diferentes
actores sociales y que logra, a través de acciones de intervencion, transformar
la realidad y obtener la visibn que estos deseen. Ademas de ser una forma
concreta de la toma de decisiones, aborda el futuro especifico que los directivos

desean para su organizacion; es el elemento clave del ciclo administrativo.

El Plan Estratégico fue disefiado por un grupo de especialistas y promocionado
en toda la comunidad universitaria desde el afio 2005 hasta el 2011. Falcon
(2015) menciona que en su disefio se han incluido la mision y la vision
institucional, los lineamientos estratégicos, los factores de éxito, los objetivos y
metas; cabe destacar que carece de planes de accion, cronogramas de
actividades, asignaciones de responsabilidades y de un sistema de indicadores

de medicion de logro e impacto para su evaluacion.

Bravo & Herrera (2017) describen el plan estratégico como un proyecto que lleva
a cabo una institucion, la cual debe tener en cuenta los aspectos sociales,
econdémicos, tecnoldgicos y ambientales como dimensiones de sustentabilidad;
por ello, el desarrollo enddgeno y la planificacién estrategia se vinculan, en la
actualidad, a la gestion del cambio, con el objetivo doble de mejorar el presente
y crear el futuro. Zuin et al., (2016) menciona que la planificacidén estratégica es
un proceso gerencial que, ademdas de proporcionar una direccién para la
empresa, posibilita formular objetivos respecto a la seleccion de las acciones a
seguir, que por lo general son responsabilidad de los niveles mas altos de la
empresa. Se relaciona con objetivos a largo plazo y busca dar una direccion a la

empresa en relacion con su campo de actuacion en el campo laboral.

La planificacidon estratégica también se apoya en flujos de informacion externa e
interna, lo que contribuye la toma de decisiones en el presente; busca alcanzar
determinados objetivos con la mayor racionalidad de recursos; considera,
ademas, la cultura organizacional, el ambiente politico, los valores y el empleo

de métodos y técnicas adecuadas (Galarza & Almuifas, 2015).



El plan estratégico es un instrumento de planificacion que, partiendo de la
realidad inmediata, mediante la participacion, la colaboracion y el compromiso
de todos los actores interesados, disefia unos objetivos clave que, ejecutados en
los plazos previstos, consigan alcanzar las cuotas de calidad de vida deseadas
por la ciudadania. Es un documento en que los responsables de una
organizacion reflejan cual seréa la estrategia a seguir por su compairiia en el medio
plazo, por ello un plan estratégico se establece generalmente con una vigencia

que oscila entre 1 a 5 afios (Brenda, 2017).

Bravo & Herrera (2017) mencionan que el plan estratégico, realizado de una
forma sistematica, proporciona ventajas notables que nos recuerda los

siguientes beneficios:

¢ Mejora la coordinacion de las actividades.

¢ |dentifica los cambios y desarrollos que se pueden esperar.

e Aumenta la predisposicion y preparacion de la empresa para el cambio.

¢ Minimiza las respuestas no racionales a los eventos inesperados.

¢ Reduce los conflictos sobre el destino y los objetivos de la empresa.

e Mejora la comunicacion.

e Obliga a la direccion de la empresa a pensar, de forma sistematica, en el
futuro.

e Los recursos disponibles se pueden ajustar mejor a las oportunidades.

e El plan proporciona un macro general (til para la revision continuada de las
actividades.

e Un enfoque sistematico de la formacion de las estratégicas conduce a niveles
mas altos de rentabilidad sobre la inversion.

El plan estratégico es una herramienta de liderazgo y comunicacion para la
empresa, que busca de forma esencial que toda la organizacion este 100%
comunicada tanto jefes como empleados y que el equipo de trabajo conozca
hacia donde van dirigidos los recursos de la organizacion, por lo tanto, se puede
establecer que el plan estratégico sirve para cohesionar el equipo y para dirigirse

en una misma direccion.



2.1.1 ETAPAS EN EL PROCESO DE ELABORACION DEL PLAN
ESTRATEGICO

e Primera epata: analisis de situacion, tanto externa como interna de la unidad
objetivo de planificacion de toda la empresa, una unidad de negocio.

e Segunda etapa: diagnostico de la situacion, elaborado a partir del DAFO
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas Y Oportunidades) y de la matriz de
posicién competitiva.

e Tercera etapa: sistema de objetivos corporativos, donde se recogen
decisiones tan estratégicas como la mision, la vision, los valores corporativos,
y los objetivos estratégicos para los proximos tres afos.

e Cuarta etapa: eleccion de las estrategias, tanto de las corporativas como de
las competitividades y de las funcionales.

e Quinta etapa: decisiones operativas: planes de accion, priorizacion de los
mismos, cuenta de explotacion previsional y sistema de seguimiento y control
(Sainz, 2015).

2.2 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Un diagndstico, se conoce como un proceso que recoge, analiza e interpreta
informacion referente a un objeto, contexto o situacién para evaluar los
problemas que lo caracterizan y buscar una solucién, o describir las
caracteristicas que lo identifican como tal. En este sentido, el concepto de
diagnéstico es utilizado en varias disciplinas, entre las mas comunes se
encuentra la medicina, la educacion, la sociologia, la econdémica empresarial,
etc. Teniendo en cuenta estas consideraciones, el diagnéstico con enfoque
territorial se interpreta como un proceso de recogida, procesamiento e
interpretacion de la informacién de un espacio territorial determinado (por
condiciones no solo politico administrativas, sino también sociales, culturales y
ambientales) con el fin de evaluar y promover su capacidad de desarrollo (Silva
& Sandoval, 2014).

El diagnostico estratégico implica el analisis del impacto externo del ambiente
combinado con el analisis de los recursos internos de la compaiiia, para el

propésito de armonizarlos con las intenciones y la esperanza de los participantes
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con la organizacion y sus intereses. El diagnostico estratégico es util para que
toda organizacion conozca cOmo se encuentra interna y externamente, el
propésito en si de hacer un diagndéstico estratégico es conocer fortalezas,
oportunidades, desventajas y amenazas que puede tener la empresa y de esta
manera poder tener una pauta de hacia donde podria llegar la institucién con el

servicio que brinda (Jarquin & Palacios, 2015).

Para Bravo y Herrera (2017) el diagnostico estratégico constituye una técnica
que abarca toda la empresay el entorno, aplicado a la micro, pequefia y mediana
empresa logra que tengan una proyeccion de futuro en el negocio, desarrollando
la capacidad competitiva, esta técnica puede abarcar toda la empresa o parte de
ella. En esta fase se analizan variables externas e internas de una organizacion,
que a través de diferentes técnicas de recopilacion de informacién permiten

conocer el entorno en el cual se desenvuelve una empresa.

El diagnéstico estratégico es la base principal para conocer el ambiente interno
y externo de la organizacién, emplea el conocimiento acerca de las fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades que se presentan en la empresa, de tal
forma dar paso a la formulacion de estrategias efectiva mediante la informacion

gue se ha obtenido acerca del entorno en que se mueve una organizacion.

2.3 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

El diagndstico situacional permite identificar las oportunidades de mejoramiento
y las necesidades de fortalecimiento en temas de negocios, facilita la toma de
decisiones y el desarrollo de estrategias al aplicarse en alguna area importante
dentro de la empresa u organizacion (Peralvo & Laica, 2017). El diagnéstico
situacional es un acercamiento a la realidad y un método de identificacion de
procesos que se traduce en el establecimiento de la linea base del proyecto, en
esta se exploran todos los factores que influyen sobre las actividades que la

empresa realiza y como influiran en el futuro.

Rosero (2014) citado por Bravo y Herrera (2017) mencionan que el analisis o
diagnostico situacional es la accién de reunir y estudiar informacion relativa uno
0 mas aspectos de una organizacién, asi como la investigacion de los

antecedentes que contribuye a formular mejor el problema de la investigacion.”
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En criterio de Klassen (2015) el diagndstico situacional constituye el acervo de
datos y experiencias en los que el directivo fundara su Plan Estratégico para

lograr la misiéon. Para facilitar su comprension lo dividiremos en:

e Diagnostico situacional del entorno

e Diagnaostico situacional Interno

El diagnostico situacional es una aproximacion a la realidad, permitiendo
identificar los posibles cambios que se dan diariamente en el ambito empresarial,
bajo este estudio se identifica el problema de la investigacion, facilitando su
compresion en los factores que influyen en las actividades de la empresa,

aportando a una toma de decisiones oportuna y eficiente.

2.3.1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL EXTERNO

Etimologicamente diagndstico quiere decir “a través del conocimiento” y entorno
“alrededor”; entonces el director y su cuerpo de gobierno que planean
estratégicamente deben identificar todos los factores que estan alrededor de su
empresa, institucion u hospital que han afectado positiva 0 negativamente, que
afectan, y que pudieran afectar el logro de su misién. En este sentido es muy
importante indagar los antecedentes (se recomienda los Ultimos cinco afios) en
fuentes como INEGI, bibliohemerotecas, archivos, dependiendo del tipo de

empresa o institucion de que se trate (Klassen, 2015).

Jaramillo (2013) citado por Bravo & Herrera (2017) mencionan que aun asi
cuando no podamos controlar su accionar, es importante que lo analicemos en
la medida de las posibilidades. Tomando estas consideraciones podremos
hacernos una mejor idea de a que nos enfrentamos y por ende las estrategias
que escojamos seran mas eficientes. En este ambiente se analizan y estudian
variables: econdmicas, tecnoldgicas, sociales, culturales, politicas, legales,
demograficas, geograficas, mercado, proveedores y clientes, sobre las cuales la

empresa no tiene influencia alguna, por tanto, debe adaptarse a ellas.

En criterio de Burbano (2016) el andlisis externo se lo puede realizar junto con el
analisis interno, en la actualidad debido a los constantes cambios que estan
expuestas las empresas dentro del mercado es importante realizar una

adecuada planeacion estratégica para que el negocio se mantenga competitivo
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y para que la empresa se mantenga competitiva es importante que esta tarea se

lo realice permanentemente.

El ambiente externo es aquel en el cual interactian fuerzas e instituciones fuera
de la organizacion que influyen en su desempefio, se basa en factores del macro
y micro entorno que estan sujetas a cambios inesperados; esto hace referencia
a los factores economicos, sociales, culturales, tecnologicos, demograficos,
politicas, etc. Para formular una estrategia la empresa debe iniciar el estudio de
la situacion tanto externa como interna de la organizacion, es por ello que se
hace necesario conocer y estudiar cada uno de estos puntos mencionados
anteriormente, para que el negocio mantenga una ventaja competitiva ante

posibles amenazas.

2.3.2 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

Para que un proyecto pueda obtener una ventaja competitiva respecto al resto
de empresas de la competencia, debe permanecer en constante observacion de
los cambios que se producen en su entorno. También tiene que ser dinamico
para aplicar las estrategias mas Optimas que se adapten a estos cambios o
nuevas tendencias que se puedan generar (Millan, 2016).

2.3.3 FACTORES ECONOMICOS

Fischer y Espejo (2011) citado por Bravo & Herrera (2017) mencionan que las
fuerzas econdmicas influyen en las reacciones de los consumidores entre las
decisiones de mercadotecnia de una empresa. En otras palabras, las
condiciones de la economia son una fuerza significativa que afecta el sistema
mercadotécnico de cualquier empresa, a sea comercial o no lucrativa. Los
factores econémicos afectan fuertemente a los programas de mercadotecnia;
entre dichos factores se encuentran: tasa de interés, oferta de dinero, inflacion y
disponibilidad de créditos. En la mercadotecnia internacional, los tipos de
cambios y las politicas de evolucidon monetaria tienen efectos importantes en las

exportaciones e importaciones.

Para Pozo y Tobar (2016) los factores econdmicos son actividades que tienden
a incrementar la capacidad productiva de bienes y servicios de una economia,

para satisfacer las necesidades socialmente humanas. Existen muchos factores
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econdémicos, estos estan clasificados por su potencialidad en la economia de un
jpais. Saltos (016) refiere que si observamos la realidad de una empresa
cualquiera distinguimos que en ella estan presentes cinco principales factores

econdmicos:

e LA FUERZA DE TRABAJO. Esto es, un conjunto de personas dotadas de
capacidades fisicas e intelectuales necesarias para ejecutar una serie de
actividades laborales, y que participan directamente en el proceso de
produccion (en el sentido amplio que definimos anteriormente);

e LA TECNOLOGIA. Es un conjunto de conocimientos e informaciones
relativos a y objetivados en unos procesos y sistemas técnicos de produccion,
comercializacién, organizacion del trabajo, etc.

e LOS MEDIOS DE TRABAJO. Son el conjunto de las condiciones fisicas,
instalaciones, instrumentos, equipos, insSuMos y materias primas, necesarios
para efectuar concretamente el proceso técnico y las demas funciones
econOmicas propias de la empresa.

e EL FACTOR FINANCIERO. Esta constituido normalmente por una cierta
cantidad de dinero (o capacidad de crédito), que permite contratar factores y
establecer relaciones de intercambio en el mercado; puede tratarse también
de algun otro medio de pago o de adquisicion de recursos necesarios.

e EL FACTOR GERENCIAL Y ADMINISTRATIVO, un sistema de coordinacién
y direccién unificada de las funciones y actividades propias de la empresa.
Estos cinco principales factores econémicos son elementos empiricamente
dados que forman parte de la empresa, y pueden ser identificados mediante

la observacion y el analisis descriptivo de cualquiera de ellas.

2.3.4 FACTORES SOCIALES

En criterio de Pozo y Tobar (2016) el factor social describe las caracteristicas de
la sociedad en la que opera la organizacion: tasas de alfabetizacion, niveles de
educacién, costumbres, creencias, valores, estilo de vida, distribucion geografica
y movilidad de la poblacion son indicadores sociales que forman parte del factor

social.

Para Gonzales & Guevara (2014) el ambiente social se compone de actitudes,

formas de ser, expectativas, grados de inteligencia y educacion, creencias y
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costumbres de las personas de un grupo o sociedad determinados. El concepto
de la responsabilidad social requiere que las organizaciones consideren las

repercusiones de sus acciones sobre la sociedad.

2.3.5 FACTORES TECNOLOGICOS

Mediante el criterio de Reyes (2012) citado por Bravo & Herrera (2017) este
factor es el que mas sobresale en las empresas ya que se convierte en el destino
de las mismas, ayudandolas a innovar y reemplazar tecnologias anteriores, pero
lo que no deben descuidar es que la tecnologia a veces puede afectar las clases
de productos disponibles en la empresa, y la clase de procesos utilizados para

producir aquellas mercancias.

La ciencia proporciona el conocimiento y la tecnologia lo usa. El termino
tecnologia se refiere a la suma total del conocimiento que se tiene de las formas
de hacer las cosas. Algunos beneficios de la tecnologia son: mayor
productividad, estandares mas altos de vida. Mas tiempo de descanso y una

mayor variedad de productos (Valarezo, 2015).

2.3.6 FACTORES POLITICOS

Para Pozoy Tobar (2016) el factor politico son los referentes a todo lo que implica
una posicién de poder en nuestra sociedad, en sus diferentes niveles, que

tendran una repercusioén econémica.

Jaramillo (2013) citado por citado por Bravo & Herrera (2017) mencionan que el
factor politico se encuentra estrechamente relacionado con el factor econémico,
es asi que las decisiones politicas como leyes y regulaciones influyen
directamente sobre las actividades empresariales. Hoy en dia, adicional al factor
politico tradicional representado por el Estado, es importante considerar la
influencia que tienen los grupos sociales de presion, ya que ellos también
cuentan con una gran influencia sobre las actividades economicas y limitan el

accionar de las empresas.

2.3.7 ANALISIS DEL MICRO ENTORNO

El analisis del Microentorno empresarial se centra en el estudio de los clientes

potenciales, la competencia, los intermediarios y los proveedores, lo que ayuda
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a cualquier empresa a definir las posibles estrategias para poder competir en el
mercado (Millan, 2015).

2.3.8 ANALISIS DE MERCADO

Para Nufiez (2017) el mercado se considera en su significado econémico como
el resultado del encuentro de personas fisicas o0 morales que demandan u
ofrecen bienes o servicios y el cual se expresa en el establecimiento de un
precio, en un lugar y en un tiempo determinados, aplicable a los bienes o
servicios intercambiables, tiene como objetivo determinar cual es la demanda del
servicio o producto considerado que puede esperarse sea atendida por el
proyecto al entrar en operacion. La posible participacion que el proyecto tendria
en la atencién de la demanda insatisfecha esperada debe determinarse en
funcion de varios elementos, como el precio o tarifa aplicables y servicios de
apoyo, que condicionan el éxito del proyecto y que deben ser precisados como

resultado del analisis del mercado.

El mercado es la etapa mas nueva de la evolucion de esta practica
administrativa; implica que las organizaciones conozcan de manera profunda a
sus clientes reales y potenciales, sin importar si son consumidores finales o
intermedios. Con base en el conocimiento del mercado las empresas desarrollan
sus estrategias de negocio, las cuales buscan lograr una posicién en el mercado
entre las diferentes opciones de marcas de las que dispone el consumidor. Por
lo tanto, el mercado son las personas y organizaciones, es decir, todos aquellos
consumidores, reales o potenciales, que pueden llegar a realizar un proceso de

intercambio bajo condiciones, lugares y productos especificos (Merca, 2014).

2.3.9 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La competencia la podremos definir primeramente como el fenémeno libre, de
interaccidn constante entre las empresas en un mercado; que busca conquistar
antes que la otra, al consumidor con precios o una mejor calidad de productos 'y
servicios. También se pude definir como: “la rivalidad entre empresas que
participan en un mercado, aplicando sus mejores estrategias de manera que
pueden minimizar sus costos, maximizar sus ganancias y asi mantenerse activas

e innovadoras frente a otras empresas rivales” (Gutiérrez, 2015).
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El mercado de cualquier sector es como una batalla donde varios ejércitos luchan
por la victoria. Si quieres ganar la batalla y la guerra deberas descubrir las
tacticas militares de tu enemigo. En los negocios ocurre lo mismo: para tener
éxito debes conocer a fondo a tu competencia. Antes de lanzar un producto o un
servicio al mercado es esencial que sepas si va a interesar a alguien o no, y mas
vale que lo descubras pronto y gastando poco dinero. Para descubrirlo tu
competencia es la clave. Sin embargo, al contrario de lo que piensas, tu
competencia no es tu enemigo, sino que es tu mayor aliado, es necesario llevar

un proceso para el andlisis de tus competidores.

1. FIJA UN OBJETIVO. Busca informacion Piensa qué quieres saber
exactamente: ¢ qué productos funcionan y por qué?, ¢ cuantos competidores
tienes y qué hacen?, ¢como venden sus productos?

2. IDENTIFICA A TUS COMPETIDORES. Descubre qué empresas compiten
con la tuya: pregunta a tus clientes, a tus proveedores e investiga la creacion
de nuevas empresas en tu sector. Recuerda analizar también a aquellas
empresas que pueden evolucionar facilmente y “copiarte”.

3. BUSCA INFORMACION. Piensa qué quieres saber exactamente: ¢qué
productos funcionan y por qué?, ¢,cuantos competidores tienes y qué hacen?,
¢como venden sus productos? Una buena estrategia de batalla requiere
buscar informacion del contrario. La informacioén es poder y en el caso del
emprendimiento es el poder de diferenciarte, de innovar y de captar clientes.
Para recabar datos utiles sobre tus competidores puedes utilizar varias
herramientas como las siguientes:

v' BUSCADORES DE INTERNET. Los buscadores como Google,
Yahoo! o Bing pueden ayudarte a encontrar datos interesantes.
Consulta la web de tus competidores, los foros que hablen del tema y
las noticias que se publiquen sobre ellos.

v REDES SOCIALES. Analiza en qué redes sociales tienen perfiles tus
competidores, cuantos seguidores tienen, qué comentarios se hacen,
gué acciones realizan y cudles tienen éxito.

v' REGISTROS PUBLICOS. En el Registro Mercantil puedes solicitar
notas simples de las empresas que te interesen y averiguar datos

como su actividad, el capital social o las cuentas anuales.
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4. ACERCATE Y CONOCE A CADA COMPETIDOR. Cuanto mas te acerques

mejor. ¢;Qué te parece hacerte pasar por un cliente fantasma? Es una

excelente forma de saber qué ofrece la competencia y como actua. Otra

buena opcidn puede ser acudir a eventos de networking o presentaciones

que organicen tus competidores y observar con atencion.
5. ANALIZA LA INFORMACION Ya has hecho tu labor de espia de la

competencia y llega el momento de elaborar un analisis de todos los datos

que has encontrado asi que ordena los datos y fijate en los siguientes

aspectos:

v" Qué productos y servicios venden y quiénes son sus proveedores.

v" Qué caracteristicas tiene el producto o servicio que venden y qué lo
hace competitivo.

v’ Cudl es su estrategia de marketing y de ventas (canales de
distribucion, puntos de venta, campafas publicitarias).

v' Cual es su volumen de ventas. - En qué precios venden sus productos
0 servicios. - Cuantos empleados tiene la empresa.

v/ Como esta posicionada la empresa en el mercado. Con el andlisis que

realices tendras que tomar decisiones importantes para tu empresa
(precio de tus productos y estrategia de ventas a seguir, entre otras),

por lo que debes ser muy exhaustivo y realista.

6. NO TE FIES DE TUS COMPETIDORES: vigila todos sus movimientos En una

guerra jamas debes fiarte de tu enemigo, asi que mantente alerta para

conocer todos los movimientos que realice y poder investigarlos (ARSYS,

2017).

2.3.10 ANALISIS DE PROVEEDORES

Segun Moreno (2015) citado por Bravo y Herrera (2017) la cadena de suministro

es la unién de todas las empresas que participan en la produccién, manipulacion,

distribucion, almacenamiento y comercializacion de un producto incluye

proveedores de materias primas, fabricantes, distribuidores, transportistas y

detallistas.

El analisis de los proveedores esta constituido por todas aquellas empresas que

proporcionan insumos, materiales y equipos. También a quienes proporcionan
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servicios financieros y de mano de obra. El estudio del mercado proveedor es
bastante mas complejo de lo que parece, ya que, deberan estudiarse todas las
alternativas de obtencidn de materias primas, sus costos, condiciones de
compra, perecibilidad, posibles sustitutos, infraestructura especial para su
bodegaje, disponibilidad, seguridad y oportunidad del suministro, etcétera. Y asi,
asegurar un flujo constante de insumos necesarios y al mas bajo precio (Oyarce,
2018).

2.3.11 DIAGNOSTICO SITUACIONAL INTERNO

Aqui, cabe el mismo comentario hecho en su momento para el diagnostico del
entorno, en el sentido de que constituyen el cdmulo de conocimientos acerca de
lo interno de la Institucion, empresa u hospital. También el directivo debe
identificar los factores que estan dentro de la Institucion y que intervinieron,
intervienen o pueden intervenir favorable o negativamente para el logro de la
mision. Las fuentes de datos para indagar el pasado, presente y futuro, estan
constituidas por los documentos oficiales de la Institucion, como son los
resultados de supervisiones operativas o los indicadores de los diferentes
procesos que hayan sido aplicados por los propios directivos del area (Klassen,
2015).

Desde el punto de Espinoza (2015) citado por Bravo & Herrera (2017) el
ambiente interno de la empresa es la oportunidad de conocer con rigurosidad
distintos aspectos fundamentales para abordar la internacionalizacion
empresarial. Para ello se debe conocer profundamente nuestras propias
capacidades a fin de conocer nuestras debilidades y fortalezas, estaremos en
disposicion de establecer unas ideas estratégicas de mejora. Existe una lista
cerrada de aquellos factores determinantes para el éxito en la
internacionalizacién empresarial, y dependera de otros elementos en funcion de
un sector a otro, de una empresa a otra, e incluso de un mercado a otro al que

se dirija la empresa.

Para Burbano (2016) este analisis se lo va a considerar como una “Informacion
Historica”, lo que nos ayudara a definir lo que hemos hecho, cédmo se ha
planificado, y la manera de ejecutar las acciones para poder tener conclusiones

que servirdn para una adecuada tomar de decisiones. La empresa debe
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considerar ciertos factores que le ayudara a determinar de forma objetiva en que
aspectos la empresa tiene ventajas respecto a sus competidores y cuales

necesita mejorar para poder llegar a ser competitiva.

e PRODUCCION: La empresa puede identificar a este factor como una
fortaleza o debilidad de acuerdo a su investigacion por ejemplo la capacidad
de produccidn, calidad, innovacion en relacion con el mercado.

¢ MARKETING: La empresa determina codmo es su posicionamiento en el
mercado, ejemplo que estrategias de venta utilizada dentro del mercado
para distinguirse se las demas.

e ORGANIZACION: Es el proceso de direccién y control que maneja una
organizacion.

e SELECCION: Esta conformado por todo el recurso humano que posee la
empresa, se determina como se desenvuelve y de qué manera aporta para
el crecimiento de la misma.

e FINANZAS: La empresa puede llegar a determinar en qué puede llegar a

mejorar econémicamente para poder cumplir los objetivos de rentabilidad.

El diagndstico de la situacién interna abarca el estudio de cada una de las areas
dentro de la organizacion, con el fin de conocer con exactitud los distintos
factores que pueden intervenir de manera favorable o negativa en la misién de
la institucion, por ello se debe analizar activamente nuestras propias
capacidades a fin de conocer nuestras debilidades y fortalezas de manera que

se puedan establecer estrategias de mejora continua.

2.3.12 ANALISIS DEL PLAN DE MARKETING

Para Stasevskis (2018) la palabra marketing pueden entenderse como una
actitud o una filosofia adaptada por las empresas con un solo motivo, centrar sus
esfuerzos para poder satisfacer de la mejor manera los deseos de los
consumidores. El marketing ayuda a las empresas a entender al cliente y saber
gué necesidad tiene y adaptarse a los cambios que pueda aportar las situaciones
actuales. Para conseguir que el consumidor este satisfecho lleva mucho

sacrificio coordinado e integrado dentro de la organizacion.
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El plan de marketing es el resultado del proceso de planificacion en el area
comercial. Es un documento escrito que sintetiza las estrategias y planes de
accion que una empresa va a seguir, para alcanzar los objetivos que se marque,
una vez analizada la situacion en la que se encuentray el entorno en el que dicha
empresa desarrolla su actividad. Establece, asimismo, los mecanismos y
acciones de seguimiento y control necesarios para verificar el cumplimiento del
plan (Mediano, 2015).

2.3.13 ANALISIS ECONOMICO- FINANCIERO

El andlisis econdmico-financiero es un proceso metodolégico que trata e
interpreta la informacién econémica, contable financiera y juridica, relativa a una
empresa 0 a un colectivo de empresas, con el propdésito de emitir un juicio o
diagndstico sobre la evolucion pasada, situacion actual y posibilidades futuras
de la empresa. El andlisis de estados financieros forma parte de un sistema o
proceso de informacion cuya mision es la de aportar datos para la toma de
decisiones (Delgado, 2014).

El analisis econdmico y financiero se centra en la estimacion por un lado de la
capacidad de generacion de fondos y por otro de las necesidades financieras de
tu empresa. En resumen, el analisis de la viabilidad econémica se centra en el
estudio de si tu empresa es 0 no rentable mientras que el analisis de la viabilidad
financiera es el analisis de las inversiones y la financiacion necesaria para el

funcionamiento de la empresa (Pérez & Segundo, 2018).
2.3.14 ANALISIS DE CARTERA DE PRODUCTOS

Las empresas con vision de futuro estan obligadas a plantearse la necesidad de
realizar periddica y sistematicamente analisis de su cartera de productos. El
analisis no debe de contemplar Unicamente aspectos tangibles como la
rentabilidad de los productos, sino que aspectos intangibles como la imagen
corporativa o la imagen de marca de la empresa deben ser contemplados y
tenidos en cuenta. Los factores que intervienen para que un producto o una serie
permanezca en el catalogo son varios, aunque generalmente, existe la tendencia
a eliminar un producto del catadlogo cuando deja de ser rentable econdmicamente
por si mismo. No obstante, en estos casos es recomendable no hacerlo siempre

de inmediato, ya que pueden existir una serie de causas internas en la propia
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empresa que motiven la no viabilidad econémica del mismo (Callarisa, Gallart, &
Yuste, 2017).

2.3.15 ANALISIS DE SATISFACCION Y MOTIVACION DE LOS CLIENTES

La importancia de estudiar la satisfaccion del cliente, recae en que un cliente
satisfecho deja de lado a la competencia y por lo general, vuelve a adquirir el
servicio comunicando a otros posibles clientes sus experiencias positivas. Por
estas razones, se determina la fidelizacion de los clientes como la percepcion de
calidad de recibir un servicio o producto basado en la satisfaccién de los mismos.
La satisfaccion del cliente siempre ha tenido un alto interés para directivos e
investigadores por los resultados positivos que existen entre satisfaccion y
retencion. Por ello y teniendo en cuenta que la satisfaccion es una prediccién de
las intenciones futuras de volver a adquirir un servicio o producto, es de vital
importancia determinar cuales son los atributos que anteceden a este, si se parte
de la premisa que la calidad del servicio incrementa la satisfaccion del cliente y
a su vez se acepta que al brindar atencion al cliente se procura desarrollar,
mantener e incrementar su satisfaccion, es dable pensar que calidad-atencién al
cliente y satisfacciéon constituyen un continuum que se esfuerzan mutuamente
(Guerrero, 2018).

Esparza (2017) menciona que hoy en dia los consumidores son cada vez mas
complejos y sus motivaciones de compra estan basadas en diferentes razones,
a menudo opuestas y que compiten entre si. Entender estos factores es uno de
los mayores retos para las marcas. Los perfiles demograficos estdn cambiando,
los consumidores son cada vez mas exigentes y disponen de menos tiempo.
Tienen capacidad para comparar precios con un solo clic y exigen mayores
comodidades en los procesos de entrega. Como resultado, los margenes se
estrechan y ser rentable se convierte en un desafio incluso para los retailers mas
flexibles. Muchas compairiias, ademas, afiaden a esto el hecho de operar en
multiples paises, enfrentandose a distintas motivaciones de compra y
expectativas por parte de los compradores. El estudio de Webloyalty pone de

manifiesto que existen 5 perfiles diferentes de comprador:
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e El comprador motivado por el Precio. Estos son los compradores mas
condicionados por conseguir la mejor oferta, el mejor producto al precio mas
bajo.

e El comprador motivado por la Funcionalidad. Este grupo es el que mas valora
tener una experiencia de compra facil y sin complicaciones.

e El comprador motivado por las Opiniones de terceros. Este grupo sigue las
tendencias de su entorno y de lo que se dice en redes sociales como Twitter,
Facebook o Instagram.

e El comprador motivado por los Beneficios. Este grupo de consumidores es el
que mas valora, a la hora de tomar su decisién de compra, estos servicios
extra o de recompensas que ofrecen los retailers.

e El comprador motivado por la Personalizacion. Es el grupo de consumidores
que mas aprecia el toque personal de un producto o, incluso, la posibilidad
de disponer de un producto o servicio hecho ad-hoc para ellos.

2.4 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

El direccionamiento estratégico, es un tema que cada vez adquiere mayor
relevancia, debido a las exigencias presentes en el entorno econémico, donde
se visualiza la necesidad de establecer la orientacién de la organizacion y la
creacion de estrategias empresariales que le permitan a estas empresas mejorar
su desempefio, logrando mantener e incrementar su participacion en el mercado,

asi como adaptarse con facilidad a los cambios en el entorno (Moncayo, 2017).

El direccionamiento estratégico, lo integran los principios corporativos
ampliamente conocidos como: visién y misién. Los principios corporativos son el
conjunto de valores, creencias, hormas, que regulan la vida de una organizacién
y que estimulan en ella el cumplimiento de unas proyecciones preconcebidas.
Ellos definen aspectos que son importantes para la organizacion y que deben
ser compartidos por todos. Por tanto, constituyen la norma de vida corporativa y
el soporte de la cultura organizacional que abona el terreno para garantizar unos
resultados, ademas de buscar que aquellos que conforman las organizaciones
tengan oportunidades de desarrollo y emprendimiento que finalmente generar

valor para todos (Hernandez, Cardona, & Rio, 2017).
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El direccionamiento estratégico esta constituido entonces por los recursos con
los que cuenta la empresa para lograr los objetivos establecidos, orientandose
asi al crecimiento, estableciendo acciones que los lleven a cumplir sus metas.
Por tal motivo cada uno de los planes que llevan al cumplimiento del objetivo
general de la empresa debe estar ajustado al entorno (Pereira & Porra, 2015).
Matiz & Quintero (2017) menciona que el direccionamiento estratégico es el
proceso a través del cual, la administracion formula, ejecuta y evalla las

acciones que permitirdn a la organizacién lograr sus objetivos de largo plazo.

El direccionamiento estratégico tiene que ver con todos los procesos de
gerencia, de guiar y encaminar una organizacion, llevando a la practica todo lo
gue se ha planificado, estableciendo acciones para cumplir las metas. Cuando
se habla de estrategias se menciona que tiene una duracion de varios y que esta
que tienen relacién con los recursos que tiene la empresa para lograr sus
objetivos planteados. El direccionamiento estratégico, involucra la vision, misién
y valores, que las empresas deben lograr cumplir para orientar mejor sus
acciones empresariales, afrontan los imprevistos que le puedan surgir y sobre

todo tener claro el camino que deben seguir.

2.4.1 MISION

Para Ordenes (2015) la misién define principalmente, cual es nuestra labor o
actividad en el mercado, ademas se puede completar, haciendo referencia al
publico hacia el que va dirigido y con la singularidad, particularidad o factor
diferencial, mediante la cual desarrolla su labor o actividad. Para definir la mision
de nuestra empresa, nos ayudara responder algunas de las siguientes
preguntas: ¢, qué hacemos?, ¢,cual es nuestro negocio?, ¢a qué nos dedicamos?,
¢Cudl es nuestra razon de ser?, ¢,quiénes son nuestro publico objetivo?, ¢ cual
es nuestro ambito geografico de accion?, ¢ cual es nuestra ventaja competitiva?,

¢,qué nos diferencia de nuestros competidores?

La mision de una empresa se basa de la actividad que la organizacion realice,
asi como del medio en donde se encuentra y de los patrimonios de los que
dispone. Si se trata de una empresa, la mision dependera del tipo de negocio del

gue se trate, de las necesidades de la poblacién en ese momento dado y la
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situacion del mercado. La mision es la que da identidad a una empresa
mostrando a los clientes o proveedores, el ambito en el cual se desarrolla, y

permitiendo distinguirla de otras empresas similares (Lopez, 2017).

La misién define el proposito actual de la organizacidon que puede haberse
alcanzado totalmente o no, pero que representa lo que se quiere lograr en el
presente, eventualmente a corto plazo. Representa el porqué de lo que la
empresa hace, la razon de ser y su proposito, expresa lo que la organizacion

quiere ser recordada (Bravo & Herrera, 2017).

La mision es la brajula que la empresa debe seguir, porque es aquella que
responde a la pregunta ¢por qué existimos? esta define la razon de ser de la
empresa y muestra nuestra actividad en el mercado, definiendo el propdsito
actual de la organizacion. La mision debe ser corta, sencilla de comprender,
memorable, inspiradora por lo que se busca ser lideres de opinion, motivar a que
nuestros clientes y proveedores quieran hacer negocio con nosotros, eligiendo

nuestra compariia y no a la de la competencia.

2.4.2 VISION

De manera simple podemos definir la vision como los suefios en accién. La vision
une los deseos, las expectativas y las metas que deseamos lograr en nuestra
vida, en distintos ordenes y esferas, situados en el ambito del trabajo. Ubicados
en el escenario diario de lo que hacemos. De la planificacién de acciones que
nos damos y sobre todo que ejecutamos. El disefio de la vision nos permite
plantear el futuro que deseamos alcanzar. Identificar las metas que queremos
lograr, concretarlas en sus componentes, para finalmente plasmarlas en un
trabajo “plastico” y de redaccion, constituird la herramienta que nos servira de
guia en momentos en los que debamos sortear determinadas dificultades
(Luther, 2014).

La Visibn Empresarial es aquella habilidad que poseen ciertas personas de
percibir el futuro de su empresa a largo plazo, proyectandose en el tiempo, para
imaginar nuevos contextos donde deberan funcionar, con nuevas necesidades y

recursos, previendo lo necesario para adecuarse a ello (Lefort, 2016).
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La declaracion de la visién responde a la pregunta “;En qué nos queremos
convertir?”, se considera que formular una declaracién de visién es el primer
paso en la planeacion estratégica, y precede incluso a la declaracion de la mision
(Bravo & Herrera, 2017).

El tema de la visidbn es muy interesante porque contesta la pregunta ¢hacia
donde se dirige la empresa? Es la proyeccion que se tiene en un tiempo
determinado ya sea corto, mediano o largo plazo. Ademas, tiene que ser clara,
visible y audaz, hay que sofiarla e imaginarla como quiere que sea dentro de los

proximos cinco o diez afios, dependiendo del limite en el que se quiera planear.

2.4.3 VALORES CORPORATIVOS

Los valores o principios corporativos recogen los criterios basicos que guian el
hacer de la empresa y que la identifica y representa. “Estos valores corporativos
han sido, son y deberan seguir siendo las sefias de identidad de la empresa tanto

en su actuacion interna como externa” (Vifiaras, Cabezuelo, & Herranz, 2015).

Los valores éticos empresariales representan una parte fundamental en
cualquier empresa, estos valores se encargan de formar personas, tanto en
valores empresariales como en valores personales y familiares, haciéndolos
personas mas completas y mas competitivas laboralmente, gracias al sentido de
pertenencia que adquieren las personas, adicionalmente fortalece lazos entre la

empresa y sus colaboradores (Prada, 2018).

Los objetivos corporativos son la exteriorizacion del compromiso institucional de
producir resultados, remplazando las acciones sin direccion y permitiendo
evaluar resultados, en todos los procesos de la organizacion. Son la expresion
de los logros que la empresa requiere alcanzar en un plazo determinado y deben
guardar relacion con la mision y con el analisis interno y externo (Bravo &
Herrera, 2017).

Los valores de la empresa son un pilar fundamental en el funcionamiento de la
empresa, determina el comportamiento del equipo de trabajo dentro y fuera de
la organizacion, es aquella que representa nuestras creencias y enmarca el

compromiso institucional. Por lo que los valores van a decirle a nuestros clientes
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y empleados en que creemos, como nos estamos formando y en que nos

caracterizamos.

2.4.4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos se definen como los resultados especificos que una organizacion
busca alcanzar siguiendo su mision basica, a largo plazo significa un periodo
superior a un afo. Los objetivos son esenciales para el éxito de una empresa
porque sefialan la direccion, ayudan en la evaluacion, crean sinergia, revelan las
prioridades, se centran en la coordinacion y establecen una base para las
actividades de planeacion, organizacion, direccion y control (Bravo & Herrera,
2017).

El propdsito del establecimiento de objetivos es convertir los lineamientos de la
vision estratégica y de la mision del negocio en indicadores de desempefio
especificos, en resultados y consecuencias que la organizacion desea lograr. De
los objetivos derivan las metas de desempefio de una empresa: los resultados y
los logros que desea alcanzar. Funcionan como parametros para la evaluacion

del progreso y el desempefio de la organizacion (Davalos, 2016).

Los objetivos estratégicos dan cuenta de la direccion del proceso, permiten
organizar las acciones mas acotadas en funcién de ese camino, brindan el marco
para el compromiso de los distintos actores locales, direccionan la asignacion de
recursos Yy viabilizan la construccion de sinergias territoriales. Del mismo modo
los objetivos estratégicos deben adecuarse al contexto especifico, y adoptar
formas que reconozcan la naturaleza y complejidad de las problematicas
territoriales y los cambios del contexto en que tienen lugar. Ello significa que los
objetivos deberan tener una clara relacion con las caracteristicas econémicas,

sociales y fisico-espaciales del territorio (Gonzalez & Ramos, 2016).

Dentro de la planificacion estratégica el proceso de la fijacion de objetivos es un
pilar esencial para la continuacion de un plan, esta se basa en establecer
estrategias, objetivos y metas, el logro de los mismos es imprescindible, hace

realidad la misién de la empresa.
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2.5 ESTRATEGIAS

Bravo y Herrera (2017) describe la estrategia como la direccion y el alcance de
una organizacion a largo plazo y permite conseguir ventajas para la organizacion,
a través de su configuracion de recursos en un entorno cambiante, para hacer
frente a las necesidades de los mercados y satisfacer las expectativas de los

“stakeholders”.

Para Obeso & Becerra (2017) estrategia es el patron de los principales objetivos,
propdsitos 0 metas y las politicas y planes esenciales para lograrlos,
establecidos para definir en qué clase de negocio se encuentra la empresa o en
cudl quiere estar y qué empresa o cual quiere ser. La esencia de una formulacién
de una estrategia competitiva relaciona una empresa con su ambiente y
emprende acciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible

(frente a las 5 fuerzas competitivas).

El proceso de formulacion e implementacién de cualquier estrategia tiene
profundo contenido organizativo y debe seguir un conjunto de pasos
metodoldgicos que permitan describirla adecuadamente a través de sus areas y
factores claves de éxito y luego a partir de estos operacionalizarla, para que
pueda ser explicada y argumentada por cada uno de los actores responsables
de gestionarlas y puedan desarrollar las relaciones causales para alcanzar los

objetivos previstos en su disefio (Gonzélez R. , 2015).

Navas y Guerras (2007) citado por Barra (2017) consideran que, en la etapa
de Formulacion de las Estrategias, la empresa busca opciones validas para
conseguir los objetivos. Asi, la empresa debe plantearse como competir mejor,
como desarrollar sus actividades en el futuro, cdmo mejorar sus capacidades
internas o como responder a las actuaciones de otros competidores o agentes

econdémicos.

Estrategia es encontrar una forma distinta de competir creando un valor distinto
para el consumidor permitiendo a la compafiia prosperar y lograr una superior
rentabilidad. Ademas, una estrategia es quien hara distinto a una organizacion
en particular por lo que brinda una ventaja competitiva buscando opciones

validas para conseguir los objetivos mediante el analisis del entorno.
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2.5.1 MATRIZ FODA

Labra, Rivera, & Reyes (2017) consideran que para el éxito de un negocio debe
empezarse con tener una base fuerte y con manejo de los mejores elementos de
la organizacién. Mediante el andlisis FODA se pueden conocer y evaluar las
condiciones reales en las que opera la organizacién con el fin de implementar
estrategias que sean benéficas para la misma. La realizacion del analisis FODA
permite un analisis de los factores de éxito que dan paso al cumplimiento de los
objetivos de la organizacion, dicho estudio contempla un analisis de factores
internos y externos de la organizacion, y es mediante éste que se puede estimar
el impacto de una estrategia considerando la capacidad interna de la
organizacion (Fortalezas y Debilidades) en contraste con la situacion externa a
ella (Oportunidades y Amenazas). Una vez identificados los factores, se colocan
dentro de la matriz FODA para analizar el nivel de interaccion que tienen entre
ellos y asi proponer estrategias que minimicen las amenazas, potencialicen las

oportunidades, aprovechen las fortalezas y disminuyan las debilidades.

El andlisis FODA, es una herramienta que puede ser aplicada a cualquier
situacion objeto de estudio, las variables analizadas y lo que ellas representan,
son la base para tomar decisiones estratégicas para mejorar la situacion actual
en el futuro. Permite conformar un cuadro de la situacion actual del objeto de
estudio permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permite,
en funcién de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados (Arriaga, Avalos, & Martinez, 2017).

Para Molina (2015) este es un método de alternativas de posible solucion al
problema identificado, donde se plantea que tanto dentro como fuera del sistema
existen fuerzas positivas y fuerzas negativas. Fernandez (2012) citado por
Arriaga, Avalos, & Martinez (2017) mencionan que los elementos que conforman

el analisis FODA son:
e FORTALEZAS:

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite
tener una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se

controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se
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desarrollan positivamente, etc. Los aspectos internos de la empresa (recursos
humanos, econdmicos, areas de negocio, mercado, productos, etc.) que
representan sus puntos fuertes y que se asocian a determinadas caracteristicas

de liderazgo (Arriaga, Avalos, & Martinez, 2017).
¢ OPORTUNIDADES:

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actia la empresa, y que permiten
obtener ventajas competitivas. Las posibilidades que la empresa es capaz de
aprovechar para si, o bien las del exterior a las que puede acceder y obtener

ventajas (beneficios) (Arriaga, Avalos, & Martinez, 2017).
e DEBILIDADES:

Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente, etc. los obstaculos y
limitaciones que coartan el desarrollo de la organizacién, y que es necesario

eliminar (Arriaga, Avalos, & Martinez, 2017).
e AMENAZAS:

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar
incluso contra la permanencia de la organizacion. Aquellos eventos externos a
la empresa que, siendo previsibles, si ocurrieran dificultarian el cumplimiento de

los objetivos de la organizacion (Arriaga, Avalos, & Martinez, 2017).

El FODA es un ejercicio de estrategias que las empresas realizan para conocer
sus pros y contra que tienen dentro y fuera de la organizacion, se refiere a FODA
al analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Si bien es
cierto el analisis de esta matriz se realiza mediante dos contextos, el estudio de
la parte interna de la empresa conformada por las fortalezas y debilidades y la
parte externa como los son las amenazas y oportunidades. Esta herramienta
ayudara a cualquier compafiia a recopilar, evaluar y determinar los factores que

influyen tanto internamente como externamente con el fin de darle solucion.
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2.5.2 MATRIZ EFI, EFE

En criterio de Pomalaza (2014) citado por Bravo & Herrera (2017) la matriz
interna y externa (IE) ubica la posicion de las organizaciones de una empresa o
las empresas de un sector en un diagrama de nueve cuadrantes, cuyos datos de
entrada son los puntajes totales obtenidos de las matrices EFl y EFE. La matriz
IE se divide en tres campos principales. Cada uno de estos campos implica
diferentes enfoques estratégicos. Si se esta en la parte superior izquierda, seran
estrategias que busquen crecer y construir, reflejadas en estrategias intensivas
(penetracion de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de productos).

2521 MATRIZ EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

La matriz de Evaluacion de Factores Internos resume y evalla las fortalezas y
debilidades definidas por la auditoria interna, se lleva a cabo por medio de la
intuicién y es muy subjetiva, un completo entendimiento de los factores es mas

importante que las cifras (Valenciano, 2017).

Para Borja (2018) La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es una
sintesis dentro del proceso de auditoria interna de la administracion estratégica.
Esta herramienta para la formulacion de estrategias sintetiza y evalla las
fortalezas y debilidades mas importantes. La matriz EFI consta de alrededor de
10 fortalezas y 10 debilidades, cada una de estas debe tener una ponderacion
de acuerdo con su importancia menor o igual a 1.0, ademas de una calificacién
entre 1y 4 (1= debilidad importante; 2= debilidad menor; 3= fortaleza menor y 4

= fortaleza importante).

Desde el punto de vista de Arguelo (2011) citado por Bravo y Herrera (2017) esta
matriz permite realizar una auditoria interna de la administracion la cual férmula
estrategias, resume y evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro
de las &reas funcionales de la empresa y ademas ofrece una base para identificar
y evaluar las relaciones entre dichas areas. Al elaborar una matriz EFI es
necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta técnica tenga
apariencia de un enfoque cientifico no se debe interpretar como si la misma fuera

del todo contundente.
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La matriz EFI es el estudio de los factores internos de la organizacion, formados
por las fortalezas y debilidades que tienen la institucion. Es una forma resumida
de realizar una auditoria interna dentro de las areas funcionales de la empresa.
Ademas, ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas
areas escogiendo las fuerzas y debilidades més importantes, la matriz consta de
10 fortalezas y 10 debilidades de las cuales se le da una ponderacion

dependiendo de la importancia que tenga cada una.

25.2.2 MATRIZ EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

El andlisis del entorno busca identificar y evaluar las tendencias y sucesos que
no estan en control de la empresa. Consiste en listar las oportunidades y
amenazas del entorno y determinar la importancia de cada una para el
desempefio de la unidad de informacion, asignandole un peso a cada factor. Por
lo expuesto, la Matriz EFE consiste en una fundamental herramienta para
determinar la posicion estratégica externa. Con esta informacién se podran
formular estrategias para aprovechar las oportunidades y amortiguar o eliminar

el impacto de las amenazas (Veintimilla & Veintimilla, 2014).

Suarez (2013) citado por Bravo y Herrera (2017) expresa el objetivo de esta
matriz es permitir a los estrategas resumir y evaluar informacién econémica,
social, cultural, demogréafica, ambiental, politica, gubernamental, juridica,
tecnologica y competitiva de la empresa bajo estudio. Para la evaluacion de
factores externos, se establece que en primer lugar se deben escoger las
variables ambientales claves, resumidas en cinco categorias principales, a
saber: fuerzas econOmicas; fuerzas sociales, culturales, demograficas y
geograficas; fuerzas politicas, gubernamentales y juridicas; y, fuerzas
competitivas, dando lugar al establecimiento de las amenazas y oportunidades y

permiten establecer predicciones sobre las tendencias y eventos futuros.

Al hablar de la matriz EFE se hace referencia al estudio de los factores externos,
los cuales estan ajenos al control de la empresa, mismos que analizan las
oportunidades y amenazas que van a incidir en las actividades empresariales.
Es por ello, que se hace necesario el estudio y evaluacion de la informacién

econdémica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental,
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juridica, tecnoldgica y competitiva de la empresa bajo estudio de esta matriz que

permite resumir la informacién obtenida.

2.5.2.3 MATRIZ COMBINADA
2.5.2.3.1 ESTRATEGIA FO

Se basa en el uso de las fortalezas internas de la organizacién con el objetivo de
aprovechar las oportunidades externas. Esta es la estrategia mas recomendada.
La organizacion podria partir de sus fortalezas y utilizando sus capacidades
positivas, aprovecharse del mercado para promover sus bienes o servicios
(German, 2016).

2.5.2.3.2 ESTRATEGIA FA

German (2016) trata de disminuir el impacto de amenazas del entorno,
valiéndose del entorno de las fortalezas. Esto no quiere decir que siempre se
tenga que afrontar las amenazas de una forma tan directa, ya que puede resultar

mas problematico para la organizacion.

2.5.2.3.3 ESTRATEGIA DA

Su propdsito es aminorar las debilidades y neutralizar las amenazas, a través de
acciones de caracter defensivo. La mayoria de las veces este tipo de estrategias
se utiliza so6lo cuando la organizacion se encuentra en una posicién altamente
amenazada y posee muchas debilidades, aqui la estrategia va orientada a la
sobrevivencia. En este caso, se puede llegar incluso al cierre de la empresa o un

cambio estructural de la mision (German, 2016).

2.5.2.3.4 ESTRATEGIA DO

Sufinalidad es mejorar las debilidades internas, aprovechando las oportunidades
externas, una organizacion a la cual el entorno le brinda ciertas oportunidades,
pero no es capaz de sacarle partido por sus debilidades, podria optar por destinar
recursos para desarrollar el area deficiente y de tal manera aprovechar la
oportunidad (German, 2016).
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2.6 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Bravo y Herrera (2017) mencionan que la matriz de perfil competitivo (MPC)
identifica a los principales competidores de una empresa, asi como Ssus
fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion estratégica de
una empresa en estudio. Los valores y los puntajes de valor total tanto en la MPC
como en la matriz EFE tienen el mismo significado; no obstante, los factores
importantes para el éxito en una MPC incluyen aspectos tanto internos como

externos.

Las clasificaciones se refieren, por tanto, a las fortalezas y debilidades, donde
cuatro corresponde a la fortaleza principal, tres a la fortaleza menor, dos a la
debilidad menor y uno a la debilidad principal. Existen algunas diferencias

importantes entre la matriz EFE y la MPC (Bravo & Herrera, 2017).

Salazar & Teran (2014) mencionan que la matriz de perfil competitivo identifica
los principales competidores de la compafiia, asi como sus fortalezas y
debilidades particulares en relacién con la posicion estratégica. Zambrano (2015)
asegura que esta matriz evalla sus factores internos y externos, otorgando una
calificacién de 4 si es una fortaleza principal, 3 fortaleza menor, 2 debilidad
menor y 1 debilidad principal.

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

(M PC]
DISTRIBUIDORA DE DISTRIBUIDORA DE
ALMIDON XYZ R ALMIDON XYZ
FACTUREE EXLG%ES sl PONDERACION IMPACTO TOTAL IMPACTO TOTAL IMPACTO TOTAL
Administracian 020 i 020 2 040 i 020
Procssos productivos 0.15 2 030 3 045 2 030
tecnificados
Producciones estables 0.2% 3 0.75 3 075 3 075
Establecimients 0.20 3 060 3 060 2 040
Publicidad 015 2 030 2 030 1 015
freas en desamallo 0.05 i 0.05 2 010 i 0.05
Totales 1.00 220 260 1.85

Figura 2. Ejemplo Matriz perfil Competitivo
Fuente: Elaboracién propia
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La matriz de perfil competitivo es la identificacidn de las caracteristicas que
posee la organizacién que la hace diferente y, por ende, les da una posicion
privilegiada respecto a los competidores. El perfil competitivo muestra la posicion
de la industria en la que se encuentra la empresa, por ello, en primera instancia
se identifican los criterios de evaluacion, para ponderarlos por medio de criterios,
siguiendo con la eleccion de los mejores componentes. Para calificar hay que

darle una puntuacion a cada una de los parametros de cada empresa.

2.7 PLAN OPERATIVO

Gizprevenir (2016) menciona que el plan operativo detalla como cada sector e
institucion contribuira al logro de los compromisos acordados en el plan
estratégico durante un periodo corto de tiempo, analizan opciones, establecen
prioridades e identifican actores claves y alianzas para potenciar al maximo la
eficacia y la eficiencia del plan estratégico de la empresa. El plan operativo
también proporciona una base para el seguimiento y ajuste de las actividades
gue desarrollan las lineas del plan estratégico. Este sirve para poner en practicas

las estrategias en la matriz 5w+1h en el plan operativo.
2.7.1. MATRIZ 5W+1H

Chipata y Gallardo (2015) es una expresion comun para definir el proceso de
planificacion, compuesto por 5W y 1H, que son los aspectos que debemaos cubrir
para tener una planificacion adecuada. Son las preguntas légicas que debe
contener todo procedimiento e instructivo de trabajo para desempeiiar

correctamente cierta actividad.

Apolinario y Zambrano (2015) citado por Bravo y Herrera (2017) mencionan que
es una herramienta que ayuda en el analisis de las causas de un posible
problema dentro de las actividades de una organizacion, o de la vida cotidiana.
Las 5 w's provienen del idioma inglés, significando Who (¢ Quién?), What
(¢ Qué?), Where (¢, Ddnde?), When (¢, Cuando?), Why (¢,Por qué?), (al menos 5

veces como sugeria el Dr. Edwards Deming).
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A

WHO Quién Persona en el problema Cualquier persona involucrada en el
problema

Rasgos del problema

Materiales

Humnanos

Logisticas

Tecneldgico

Financigro

Se identifica cuandg sucede, ya sea dentro
de un periodo, dias, meses o afos.

Define donde ocurre el problema ya sea en
la empresa, departamento o cualquier parte
figica donde ocurra.

WHY Por qué Qcurre el problema ¥ G preguntas en base al problema.

WHAT  Qué Es el problema

AR U U

WHEN  Cuando Qcurra el problema

A

WHERE Donde Ocurre el problema

Figura 3. Matriz 5Sw+h1 Fuente: Bravo y Herrera (2017)

La matriz 5w+1h es un método basado en preguntas, consiste en contestar seis
preguntas, ¢Quién?, ;Qué?, ¢ Cuando?, ¢Ddbnde?, ¢por qué?, mismas que se
utilizan para poder abordar el problema y por lo general este es un método
mucho mas efectivo. Esta técnica nos permite mejorar el sistema de gestion, es
decir, como lleva a cabo la empresa el cumplimiento de sus estrategias, objetivos

y metas.

2.8 CONTROL ESTRATEGICO

El Proceso de control estratégico instrumentaliza la tercera fase del ciclo Deming
C; Control. Consiste en construir indicadores para monitorear y evaluar el nivel
de cumplimiento de las metas de los objetivos, con el fin de establecer los
mecanismos de correctivos de forma oportuna El producto de este proceso es el
mapa estratégico con objetivos, indicadores, metas y rangos de cumplimiento
(FEEP, 2014).

El control estratégico permite establecer reglas, métodos y herramientas para
medir y analizar la congruencia, el avance y la efectividad en el logro de los
objetivos. El control estratégico o control organizacional es considerado por
Kaplan y Norton (1997), citado por Ferrer y Moran (2015) como un sistema de
decisiones de la cupula, que controla el desempefio y los resultados de la
empresa en su totalidad, mecanismo mediante el cual considera las
informaciones de retroalimentaciéon provenientes del ambiente externo a la

empresa y del nivel intermedio.
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El control estratégico implica monitorear el desempefio hacia las metas
estratégicas y tomar acciones correctivas cuando sea necesario a través de
sistemas eficaces como; Sistemas de control informativos, Sistemas de control

de comportamiento y Gobierno corporativo (Maguifia, 2015).

El control estratégico constituye la Ultima etapa del proceso de la direccion
estratégica, con el objetivo de analizar y evaluar dicho proceso, el cual asegura
el correcto funcionamiento y la obtencion de los resultados. En si, el control
estratégico va hacer una retroalimentacién necesaria para determinar si todas

las etapas del proceso son apropiadas en el tiempo.

2.8.1. CIRCULO DE DEMING

Segun Gonzélez y Guevara (2014) el Ciclo PDCA por sus siglas inglés, se
conoce comunmente como el Circulo Deming. Consiste en una serie de cuatro
elementos que se llevan a cabo consecutivamente:

P: Planear: establecer los planes.

D: Hacer: llevar a cabo los planes.

C: Verificar: verificar si los resultados concuerdan con lo planeado.

A: Actuar: actuar para corregir los problemas encontrados, prever posibles

problemas, mantener y mejorar.

Barrios (2015) citado por Bravo y Herrera (2017) explican que el ciclo PHVA
(planear, hacer, verificar y actuar) es de gran utilidad para estructurar y ejecutar
proyectos de mejora de la calidad y la productividad en cualquier nivel jerarquico
en una organizacion. En este ciclo, también conocido como el ciclo de Shewhart,
Deming o el ciclo de la calidad, se desarrolla de manera objetiva y profunda un
plan (planear), éste se aplica en pequefia escala o sobre una base de ensayo
(hacer), se evalla si se obtuvieron los resultados esperados (verificar) y, de
acuerdo con lo anterior, se actla en consecuencia (actuar), ya sea generalizando
el plan si dio resultado y tomando medidas preventivas para que la mejora no
sea reversible, o reestructurando el plan debido a que los resultados no fueron

satisfactorios, con lo que se vuelve a iniciar el ciclo.
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Planear

Verificar Actuar

Hacer

Figura 4. Circulo de Deming. Fuente: Elaboracién propia.

El Circulo de Deming esta conformado por cuatro acciones estratégicas como es
planear, verificar, hacer y actuar, es un circulo que esta expresado como una
mejora continua en los procesos de calidad de un producto o servicio. Al planear
se establecen los objetivos y procesos necesarios para conseguir resultados de
acuerdo a los requisitos del cliente, luego se implementan los procesos para

verificarlos por medio de indicadores de gestion.

2.9 DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION BENEFICIARIA

La Asociacion de mujeres comunitaria del cantén Tosagua AMUCOMT “Es una
corporacion de derecho privado sin fines de lucro, orientada a la produccién
agricola, fomentando el desarrollo industrial, la misma que se rige bajo
disposiciones versadas en estatuto. Se encuentra ubicada en la parroquia
Tosagua, del cantdbn Tosagua, provincia de Manabi, la organizaciéon esta
integrada por 190 familias beneficiarias de las cuales participan 147 con
regularidad de ellos son 126 mujeres y 21 hombre, fue creada el 20 de octubre
del 2006, mediante resolucion 1070 del Consejo Nacional De Mujeres CONAMU

El directorio es el organismo que administra a la organizacion, esta conformado,
por nueve miembros: presidenta, Vice presidenta, secretaria, Tesorera, Sindica,
Primera vocal, Segunda vocal, Tercera vocal, y, una coordinadora, comisiones y
comité; este directorio dura 2 afios en sus funciones pudiendo ser elegidos para

dos periodos consecutivos de acuerdo a la decision de la asamblea, basandose
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en el estatuto. Segun las necesidades de gestion que emprendan nombran
comisiones honorificas excepto el reconocimiento de viaticos. Las treces
comunidades que conforman AMUCOMT son: Matapalo Adentro, La Vaina,
Monte Oscuro Matapalo afuera, Los Pozo, La Madera, San Ramédn, Cacical, El
Viento, Cerro Verde, La Vichola, tierra bonita, mutre afuera, planifican sus
actividades por orden de prioridad, primeramente en reunién de directorio
realizado el 2do miércoles de cada mes y luego las propuestas son llevadas a la
asamblea general de base donde se validan o desaprueban, se forman
comisiones especiales para el desarrollo de las actividades

Asamblea general realizada el tercer domingo de cada mes en jornada completa,
reunién de directorio ejecutivo segundo miércoles de cada mes, reunién con
equipo de CNH mas directorio tercer viernes de cada mes, la presidenta de cada
grupo comunitario, es la encargada de socializar la actividad, el objetivo, convoca
y anima a la participacion dentro de la organizacion, la participacion de la mujer
es el 90% y 10 % hombres. Actualmente cada socia aporta 0,25 para cuota
interna mensual 0,25 de una rifa mensual de los presentes, 2 dblares ahorro para
fondo solidario comunitario (mortuoria), 2 dolares socias de la pre cooperativa
comunitaria de la organizacion, realizacion de actividades como bingo, rifa de

torete o actividad de tonga



CAPITULO lll. DISENO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La propuesta del Plan Estratégico en la Asociacion AMUCOMT se encuentra
ubicada por el Paso Lateral en el cantdn Tosagua.

I 'AMUCOMT

(&) 4 San C
Parque Central oy W Ciudadela San Roque
de TdG@agle

FIGURA. MAPA DEL CANTON TOSAGUA
Fuente: https://www.google.com/maps/dir///@-0.7760871,-80.2372443,17z

3.2. DURACION

El desarrollo de este trabajo, tiene una duracion de nueve meses a partir de la

aprobacion del proyecto.

3.3. VARIABLES DE ESTUDIO

Plan estratégico.

Administracion.

3.4. POBLACIONY MUESTREO

Mediante esta técnica de estudio sobre la poblacion a encuestar se determiné
gue la asociacion AMUCOMT esta conformada por 65 asociados, misma que se

aplico una encuesta para la obtencion de datos relevantes en constancia de la


https://www.google.com/maps/dir/@-0.7760871,-80.2372443,17z
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gerente de la asociacion que coordino dicha resolucién con el fin de adquirir un
estudio eficiente. Tomando en referencia datos existentes, se determiné que no
fue necesario realizar un muestreo poblacional que determinara cuantas
personas serian encuestadas en su totalidad por lo que se consider6 el 100% de
la muestra, repercutiendo en una poblacién finita. Carrillo (2015) hace referencia
a la poblacion como un conjunto de individuos, objetos, elementos o fendbmenos
en los cuales puede presentarse determinada caracteristica susceptible de ser

estudiada.

3.5. TIPOS DE INVESTIGACION

Abouhamad (2007) citado por Angulo (2012) “confirma que tradicionalmente se
presentan tres tipos de investigacion y que de estos se desprende la totalidad de
la gama de estudios investigativos que trajinan los investigadores”. Toda
investigacion conlleva a la obtencion de informacion, con el propdésito de cumplir
con los objetivos propuestos de la investigacion. Los tipos de investigacion que
se utilizaron para la ejecucion del plan fueron dos como se muestra a

continuacion:

¢ Investigacién de Campo

e Investigacion Bibliografica

3.5.1. INVESTIGACION DE CAMPO:

La investigacion de campo se aplicé con el fin de indagar en el lugar de los
hechos aquellos factores que afectan de manera positiva 0 negativa a la
Asociacion AMUCOMT como son: la competitividad y la inestabilidad econémica
de lamisma. Para Baena (2015) la investigacion de campo, tienen como finalidad
recoger Yy registrar ordenadamente los datos relativos al tema escogido como
objeto de estudio. La observacién y la interrogacion son las principales técnicas

gue usaremos en la investigacion.
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3.5.2. LA INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA:

La investigacion bibliografica permiti6 que el objeto de estudio consiga el
sustento tedrico que amerita este trabajo, dandole la forma conceptual y a su vez
respaldar los aportes de los distintos autores a través de cada una de las
definiciones cientificas, adquiridas por medio de fuentes como: libros, articulos
cientificos, la web entre otros. Segun Mora (2014) la investigacion bibliogréafica
es la primera etapa del proceso investigativo que proporciona el conocimiento de
las investigaciones ya existentes, de un modo sistematico, a través de una
amplia basqueda de: informacion, conocimientos y técnicas sobre una cuestion

determinada.

3.6. METODOS

Pulido (2015) menciona que el método alude al camino a seguir mediante una
serie de operaciones, reglas y procedimientos fijados de antemano de manera
voluntaria y reflexiva, para alcanzar un determinado fin que pueda ser material o
conceptual. En efecto para la ejecucion del plan estratégico se aplicaron los

métodos que se mencionan a continuacion:

e Método Historico
e Meétodo Descriptivo
e Método Inductivo

e Método Deductivo

3.6.1. METODO HISTORICO

Permitié conocer detalladamente la evolucién desde el pasado al presente de la
asociacion, desde su funcionamiento e implementacion de sus productos. Ruiz
(2018) sostiene que la aplicacion del método histérico exige una serie de fases
en la investigacion, que resultan imprescindibles para llegar a construir la

historia.
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3.6.2. METODO DESCRIPTIVO

Mediante este método se describe las relaciones que existen entre dos 0 mas
variables como la dependiente e independiente, ya que a través del plan
estratégico se garantiza el proceso y analisis de la consecucion de la
investigacion, utilizando recursos eficientemente para quienes forman parte de
la Asociacion AMUCOMT. Para Rojas (2015) el método descriptivo exhibe el

conocimiento de la realidad.

3.6.3. METODO INDUCTIVO

Este método permite generalizar el comportamiento del objeto de estudio de
forma directa todas y cada una de las expectativas que se presentd en la
Asociacion, tanto las oportunidades y amenazas; teniendo en cuenta los
aspectos externos y la competitividad que se presenta frente al mercado laboral.
Es por esto que Abreu (2014) menciona que mediante este método se observa,
estudia y conoce las caracteristicas genéricas o comunes que se reflejan en un
conjunto de realidades para elaborar una propuesta o ley cientifica de indole

general.

3.6.4. METODO DEDUCTIVO

Este método deductivo ayudd a tener mayor conocimiento sobre la problematica
gue se presentod en la Asociacion y tomar medidas adecuadas con la propuesta
del plan estratégico y ayudar de una manera positiva a la investigacion con una
herramienta de estudio. Para Rodriguez (2016) de esta forma, se reestructura o
reajusta el sistema tedrico, conceptual o metodolégico de la propuesta de

solucion al problema cientifico.

3.7. TECNICAS

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacién dentro de la
investigacion nos permitieron orientar la forma en que se procesara la
informacion. Segun Pulido (2015) la técnica es el procedimiento de actuacion

concreta que debe seguirse para recorrer las diferentes fases del método
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cientifico, hace referencia a los procedimientos y medios que hacen operativos

los métodos.

3.7.1 ENTREVISTA

Esta técnica se aplico para el cumplimiento de este trabajo investigativo, la
misma que estuvo dirigida a los directivos de la asociacion AMUCOMT, ademas
se solicitd a los dirigentes, se nos facilite la informacién necesaria sobre las
operaciones comerciales y economicas, con el objetivo de llevar a efecto el
desarrollo de esta investigacion. Pulido (2015) relata la entrevista como el
procedimiento cientifico para la recoleccion de datos, la entrevista hace
referencia al proceso de interaccidon donde la informacion fluye de forma

asimétrica.

3.7.2 ENCUESTA

Se aplicé una encuesta que estuvo dirigida a la poblacion econémicamente
activa como consumidores finales, para conocer sus necesidades, aspiraciones
e ideas innovadoras y emprendedoras que ayuden a impulsar el éxito de la
asociacion. Pobea (2015) describe la encuesta como una técnica de recogida de

datos mediante la aplicacién de un cuestionario a una muestra de individuos.

3.7.3 REVISION DOCUMENTAL

Se buscé por medio de esta técnica estar actualizado en el tema que se explora,
facilitando la comprension del campo sobre el cual se estd investigando;
realizando comparaciones o relaciones entre las categorias que han sido
definidas por el investigador. Mediante esta técnica se detall6 el estado actual
de la asociacion frente al mercado laboral. Por lo que Delgado y Herrefio (2018)
sustenta que la revision documental constituye uno de los principales pilares en

los que se sustenta la investigacion educativa.

3.8. HERRAMIENTAS DE LAS TECNICAS

Para dar cumplimiento a los objetivos planteados en la investigacion se hizo

referencia a los distintos tipos de recursos y medios que nos sirven para facilitar
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el levantamiento de informacién, por lo tanto; se utilizaron las siguientes

herramientas investigativas.

3.8.1. CUESTIONARIO

En este documento se detallaron las preguntas cerradas mas importantes para
el desarrollo de la investigacion, misma que ayudd a conocer la problematica que
presenta la Asociacion y poder mejorar su competitividad dentro del mercado
laboral. Gasperi (2014) menciona que el cuestionario es una técnica de
investigacion que se aplica en el trabajo por medio de una serie de preguntas,
con lafinalidad de obtener informaciones internas y colectivas que sirvan de base

a una investigacion, ajustandose a una disciplina.

3.8.2. GUIA DE PREGUNTAS

Se utiliz6 este instrumento para obtener informacion relevante para la
investigacion en lo que conciernen a la Asociacion y a la solucién del objeto de
estudio. Segun Trillo (2017) la guia de pregunta parte del problema de
investigacion que es una brecha en el conocimiento entre lo que es en la realidad

y lo que deberia ser, es algo que debe resolver el cientifico.

3.8.3. GUIA DE OBSERVACION

Mediante esta técnica se pudo tomar apuntes de los factores externos e interno
de la problematica del objeto de estudio dentro de la Asociacidén y definir las
conclusiones finales. Para Jociles (2016) se entiende al registro sisteméatico en
el diario de campo de datos sobre las practicas sociales mientras acontecen,

“utilizando para ello los propios sentidos del etnégrafo.

3.8.4. EXCEL

Este programa informatico ayudé a tabular las encuestas, realizar operaciones y
tareas matematicas, graficas, contables y financiera de una manera eficaz y
eficiente para el proyecto de titulacion. Segun Carrillo (2014) Microsoft Excel es

una aplicacién disefiada para el analisis y graficas de informacién numérica.
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3.8.5. ORGANIGRAMA

Mediante esta representacion grafica se desarrollo la estructura de la asociacion
de forma jerarquica, la cual ayudd a separar y organizar la empresa por cada
una de sus areas de trabajo y definidas por cada uno de sus rangos. UNID (2014)
menciona que un organigrama consiste en mostrar graficamente las funciones,
departamentos o posiciones de la organizacidon y como estan relacionadas,

mostrando los nombres, puestos, entre otros.

3.9 HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION

Las herramientas que se utilizaron para el tema de investigacion, y que se llevo
a cabo al momento de la ejecucion del desarrollo de la tesis, repercutiendo en
un estudio observacional en el que se obtuvo datos relevantes del micro y macro

entorno que influyen en la asociacion fueron los siguientes:

e FODA

e Matrices EFE, EFI (Matriz de factores internos y externos)
e Matrices Combinadas DO, FA, FO, DA.

e Matriz del Perfil Competitivo

e Circulo Deming

3.9.1 MATRIZ FODA

En el trabajo de estudio se utilizé como herramienta el FODA en la que se
conocieron aspectos importantes dentro de la Asociacion tal como sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; factores que afectaron
simultaneamente el mejoramiento y desempefio de la misma frente al mercado
laboral. Labra, Rivera, & Reyes (2017) mencionan que mediante el analisis
FODA se pueden conocer y evaluar las condiciones reales en las que opera la
organizacion con el fin de implementar estrategias que sean benéficas para la

misma.
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3.9.2 MATRICES EFE Y EFI
3.9.2.1 MATRIZ EFE

La matriz EFE permitidé resumir y evaluar las amenazas y oportunidades, los
factores criticos de la probleméatica que presenta la Asociacidbn como; social,
econdmico y politico, donde también las oportunidades y amenazas afectaron
negativamente al mejoramiento y desarrollo de la Asociacion. Para Veintimilla 'y
Veintimilla (2014) esta matriz consiste en una fundamental herramienta para
determinar la posicion estratégica externa, con esta informacion se podran
formular estrategias para aprovechar las oportunidades y amortiguar o eliminar

el impacto de las amenazas

3.9.2.2 MATRIZ EFI

En esta matriz se evaluaron las fortalezas y debilidades mas importantes dentro
de las areas de desempefio de la Asociacion, identificando las preferencias
donde fue necesario una retroalimentacion de estrategias para el buen
funcionamiento de la organizacion. Segun Arguelo (2011) citado por Bravo y
Herrera (2017) la matriz EFI permite realizar una auditoria interna de la
administracion la cual férmula estrategias, resume y evalla las fuerzas y

debilidades méas importantes dentro de las areas funcionales de la empresa.

3.9.3 MATRIZ COMBINADA
3.9.3.1 ESTRATEGIA FO

Mediante la estrategia FO se aplico el posicionamiento estratégico Ofensivo que
permitié6 potenciar totalmente las fortalezas para aprovechar éptimamente las
oportunidades. German (2016) menciona que la organizacion podria partir de
sus fortalezas y utilizando sus capacidades positivas, aprovecharse del mercado

para promover sus bienes o servicios.

3.9.3.2 ESTRATEGIA FA

La estrategia FA hizo uso del posicionamiento estratégico Defensivo permitiendo
potenciar a tope las fortalezas para la proteccion de la organizacién ante los
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efectos de las amenazas. Para German (2016) la FA trata de disminuir el impacto

de amenazas del entorno, valiéndose del entorno de las fortalezas.

3.9.3.3 ESTRATEGIA DA

Mediante la combinacion de la estrategia DA se adopté el posicionamiento
estratégico de Supervivencia, superando totalmente las debilidades para atenuar
los efectos de las amenazas de la asociacion. German (2016) menciona que su
propoésito es aminorar las debilidades y neutralizar las amenazas, a travées de

acciones de caracter defensivo.

3.9.3.4 ESTRATEGIA DO

Mediante la estrategia DO se buscé superar totalmente las debilidades para
aprovechar éptimamente las oportunidades de la organizacion enfocandonos en
el posicionamiento estratégico adaptativo. Para German (2016) la finalidad de
esta estrategia es mejorar las debilidades internas, aprovechando las

oportunidades externas.

3.9.4 MATRIZ PERFIL COMPETITIVO

Mediante la matriz del perfil competitivo se pudo identificar los competidores mas
importantes de la asociacion en el canton Tosagua, para lo cual se valoraron los
siguientes parametros. La produccion, los procesos productivos, la publicidad,
las areas en desarrollo y el establecimiento de la organizacion. Segun Bravo y
Herrera (2017) la matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a los principales
competidores de una empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas

en relacién con la posicién estratégica de una empresa en estudio

3.9.5 MATRIZ 5WH+1

Mediante esta metodologia se pudo genera actividades para implementar una
mejora dentro de la Asociacion, para que sea mas eficiente y efectiva de manera
gué, pueda optimizar la calidad y el precio de los productos que brinda a sus

clientes para ser competitiva y asi mantener o aumentar su llegada frente al
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mercado. Apolinario y Zambrano (2015) citado por Bravo y Herrera (2017)
mencionan que es una herramienta que ayuda en el analisis de las causas de un

posible problema dentro de las actividades de una organizacion

3.9.6 CIRCULO DEMING

Se utilizé esta herramienta de gestion para que la Asociacién gestione sus
actividades y recursos con la finalidad de obtener buenos resultados, procesos
de gestion y una mejora continua cuyo principal objetivo es la autoevaluacion,
destacando los puntos fuertes que hay tratar de mantener y las areas de mejora
en la que se debera actuar en un futuro para la misma. En criterio de Gonzélez
y Guevara (2014) el circulo Deming se conoce comunmente como el Circulo
Deming. Consiste en una serie de cuatro elementos que se llevan a cabo

consecutivamente: Planear, hacer, verificar y actuar.

3.10 PROCEDIMIENTOS DE LA INVESTIGACION

Para el cumplimiento de los objetivos propuestos se plantearon 4 fases con sus

respectivas actividades, tal como se describen a continuacion:

FASE N° I: REALIZAR UN DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL
QUE DETERMINE EL ESTADO ORGANIZATIVO DE LA ASOCIACION

e Entrevista a los Directivos
e Encuesta a los socios y tabulacion de los resultados
e Diagndstico de la situacion actual de la Asociacion

e Elaboracion de la matriz FODA.

Para el cumplimiento de esta fase se entrevisto a los directivos de la asociacion
con el fin de recopilar la informacién necesaria y seleccionar lo mas relevante
gue permita establecer una relacion directa con lo que se pretende hacer en la
Asociacion, posteriormente se realiz0 una encuesta a sus clientes con el fin de
conocer sus necesidades que ayuden a impulsar el éxito de la asociacion,
después se realiz6 el respectivo analisis de los resultados obtenidos de las
encuestas que permitié cuantificar los inconvenientes y anomalias que se

representaron mediante graficos estadisticos en la que se analizaron cada uno
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de ellos, posteriormente se realizd un diagndéstico para obtener informacion mas
importante de la situacion actual de la Asociacion y por ultimo se elabor6 la matriz
FODA con sus respectivas fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
dando como garantia el mejoramiento del desempefio y mejoramiento de la

misma.

FASE N° Il: ANALIZAR EL AMBIENTE INTERNO Y EXTERNO PARA LA
DETERMINACION DE LOS FACTORES CRITICOS.

e Analizar el Ambiente Interno (proveedores, mercado, clientes)
e Analizar el Ambiente Externo (politico, econémico y social)
e Elaborar la Matriz EFl y EFE

En esta fase se realiz0 el respectivo andlisis del ambiente interno con el fin de
conocer el comportamiento de los proveedores, cliente y mercados,
seguidamente el andlisis del ambiente externo; tanto en lo social, econémico y

politico que a la se enfrentara la organizacion.

FASE N° Ill: ESTABLECER ESTRATEGIAS CON BASE A LA MATRIZ
FODA Y LOS FACTORES CRITICOS.

e Elaboracion de la Matriz Combinada
e Elaboracion de la Matriz Perfil Competitivo

e Propuesta de las Estrategias

Con la utilizacion del FODA se elabor6 la matriz combinada para crear
estrategias a largo plazo que contribuyan de manera positiva a la Asociacion,
posteriormente se realizd la matriz de perfil competitivo con el fin de conocer

cuales son sus principales competidores que existe en el mercado laboral.
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FASE N° IV: PROPONER UN PLAN ESTRATEGICO EN LA
ASOCIACION AMUCOMT 2020-2025.

e Elaboracion de la herramienta 5wh+1

e Aplicacion del circulo DEMING.

En esta fase se utilizé la herramienta 5Wh+1 en la cuales se propone solucionar
los aspectos negativos dentro de las actividades de la Asociacion y garantizar su
permanencia en el mercado, seguidamente se aplicé el circulo DEMING con el
propésito de evaluar la ejecucion de los proyectos de mejora de calidad y

productividad.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se desarrollaron cuatros fases dando referencia a los resultados
obtenidos de la investigacion donde se dan complimiento a los objetivos
especificos y de esta manera se detalla el desarrollo de cada una de las fases

con sus respectivas actividades.

4.1 REALIZAR UN DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL
QUE DETERMINE EL ESTADO ORGANIZATIVO DE LA
ASOCIACION

4.1.1 ENTREVISTA

Las preguntas realizadas en la entrevista se dirigieron a la Gerente General de
la asociacibon AMUCOMT, quien respondio de forma clara y precisa sobre la
informacion que se requeria para completar la investigacion, y obtener los

resultados sobre el estado organizativo de la asociacion.

Las respuestas obtenidas en esta entrevista se consideraran para las

conclusiones y recomendaciones de este trabajo.

4.1.2 ENCUESTA

Las encuestas aplicadas a los 65 socios de la asociacion se realizaron con la
finalidad de conocer aspectos importantes relacionados a la existencia de un
plan estratégico en la organizacion, de igual manera saber si se encuentran en
capacidad de implementar nuevas estrategias y por ende si han recibido alguna
capacitacién sobre planificacion estratégica, es por ello que a continuacion se

presentan los resultados mediante graficos estadisticos.
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PREGUNTA N°1

Cuadro 4.1. Plan estratégico vigente
N° ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

1 Sl 0 -
2 NO 65 100%
TOTAL 65 100 %
100

0

HS| ENO

Grafico 1. ; La asociacion cuenta con un plan estratégico vigente?

Fuente: Instrumento de Investigacion.
Autor: Elaboracién propia

Los resultados obtenidos confirman que el 100% de los asociados no tienen
conocimiento acerca de la existencia de un plan estratégico vigente en la
asociacion, dando a conocer la situacién actual de la organizacion existe un
déficit de desarrollo en los procesos de control de gestion y falta de comunicacién

por la junta directiva.
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PREGUNTA N°2

Cuadro 4.2. Mision, vision, objetivos
N.° ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

1 Sl 0 -
2 NO 65 100 %
TOTAL 65 100%
100

0

mS| mNO

Gréfico 2. ; Conoce usted la misidn, vision y objetivos de la asociacion?

Fuente: Instrumento de Investigacion.
Autor: Elaboracién propia

Al apreciar los resultados del gréfico 2. el 100% de los socios confirman que
desconocen la misién, visidn y objetivos institucionales, por ello, los esfuerzos
de los trabajadores no se direccionan a lo que pretende alcanzar la empresa

perdiendo ventaja ante la competencia.
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PREGUNTA N°3

Cuadro 4.3. Actualizacion del plan estratégico

N° ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
1 Sl 65 100 %
2 NO 0 -
TOTAL 65 100 %
0%

=S| = NO

Grafico 3. ; Cree Usted que es necesario la actualizacion del Plan Estratégico vigente?

Fuente: Instrumento de Investigacion.
Autor: Elaboracion propia

Los siguientes valores reflejan que el 100% de los socios estan en total acuerdo
que la actualizacion del Plan Estratégico vigente es la mejor forma de crear
ventaja competitiva y expandir sus productos a nivel nacional y en un futuro de
manera internacional. Ademas, la ejecucion de este proceso garantizara su

estabilidad para los préximos 5 afios.
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PREGUNTA N°4

Cuadro 4.4. ; Implementar estrategias competitivas?

N° ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

1 Sl 44 68 %

2 NO 21 32%
TOTAL 65 100 %

=S| =NO

Gréfico 4. ;Piensa Usted que la asociacion AMUCOMT est& preparada para implementar nuevas estrategias
competitiva?

Fuente: Instrumento de Investigacion.
Autor: Elaboracién propia

Considerando los resultados de este gréafico se puede afirmar que el 68% de los
socios estan preparados para implementar nuevas estrategias competitivas en
la asociacién con el propésito de permanecer y convertirse en un referente por
sus servicios en el mercado ecuatoriano, por otro lado, el 32% opina que la
asociacion esta poco preparada para asumir nuevos retos puesto que no se han
comprometido en su totalidad con la asistencia a reuniones y capacitaciones,
confirmando que no tienen claro los objetivos institucionales y no cuentan con el
conocimiento necesario que les permita alcanzar las metas propuesta e

implementar nuevas estrategias para la asociacion.
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PREGUNTA N°

Cuadro 4.5. Estrategia sostenible

N° ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

1 Sl 63 97 %

2 NO 2 3%
TOTAL 65 100 %

3%

=S| =NO

Grafico 5. ;Considera usted que una estrategia sostenible ayudara a mejorar el posicionamiento de la asociacion
AMUCOMT??

Fuente: Instrumento de Investigacion.
Autor: Elaboracién propia

Mediante el siguiente gréafico se identifico que el 97% de los socios manifiestan
que crear estrategias sostenibles llevara la asociacion a una mejora continua.
Por otra parte, el 3% piensa que es poco probable puesto que no estan seguro
que las estrategias les permitan posicionarse y desarrollarse en el mercado esto

se debe a la falta de conocimiento de los mismos.
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PREGUNTA N°6

Cuadro 4.6. Cumplimiento del proceso plan estratégico

N° ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

1 Sl 65 100 %

2 NO 0 - %
TOTAL 65 100 %

0%

=S| = NO

Gréfico 6. ; Estaria Usted dispuesto a conocer y cumplir con el proceso del Plan Estratégico?

Fuente: Instrumento de Investigacion.
Autor: Elaboracién propia

El 100% de los socios tienen mucha predisposicion para conocer y aportar con
el proceso para el cumplimiento del plan estratégico, considerando que los
socios sostengan un mayor compromiso con el direccionamiento de la
organizacion, ayudara a mejorar la administracion de los recursos aportando con

ideas en un focus groups para la determinacion de una estrategia efectiva.
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PREGUNTA N°7

Cuadro 4.7. Plan de capacitacion.

N° ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

1 Sl 65 100 %

2 NO 0 - %
TOTAL 65 100 %

0%

=S| = NO
Gréfico 7. ;La asociacion cuenta con un plan de capacitacion?

Fuente: Instrumento de Investigacion.
Autor: Elaboracién propia

Como se puede apreciar en el grafico 7. el 100% de los socios afirman que si
existe un plan de capacitacion en la institucién, pero la falta de compromiso por
parte de ellos en la asistencia a dichas conferencias que incluyen temas de
asesoria de ventas y de planificacién estratégica los limita al desarrollo,
formacion y adquisicion de conocimientos que benefician a la asociacion, puesto
qgue si los socios cumplieran con la toma de capacitaciones otorgadas por la
institucion, al adquirir este aprendizaje le permitiria hablar en el mismo idioma
con los directivos sobre los cambios que se dan en la organizacion logrando
cumplir con los objetivos planteados para el crecimiento y posicionamiento en el

mercado en la venta de sus productos.
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PREGUNTA N°8

Cuadro 4.8. Seguimiento y cumplimiento del Plan Estratégico

N° ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

1 Sl 65 100 %

2 NO 0 - %
TOTAL 65 100 %

0%

\
e

=S| =NO

Grafico 8. ; La planificacion del Plan Estratégico permitira AMUCOMT ser mas competitivo?

Fuente: Instrumento de Investigacion.
Autor: Elaboracién propia

Segun los resultados el 100% de los socios consideran que el seguimiento y
cumplimiento de un plan estratégico lograra que la asociacion sea competitiva
dentro del mercado al que se dirige, por ende, mejorara la organizacion y
coordinacion de las actividades por parte de toda la compafiia para asi lograr las

metas propuestas.
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PREGUNTA N°9

Cuadro 4.9. Obligaciones y responsabilidades

N° ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

1 Sl 2 3%

2 NO 63 97 %
TOTAL 65 100 %

3%

/
—

=S| = NO

Grafico 9. ; Conoce usted sus obligaciones y responsabilidades para la asociacion?

Fuente: Instrumento de Investigacion.
Autor: Elaboracién propia

El 3% de los socios conocen sus obligaciones y responsabilidades dentro de la
asociacion, por lo que esto refleja que han tomado su tiempo para leer las
politicas de la misma; pero el 97% no conocen los cambios de la institucion,
repercutiendo en una falta de comunicacion comercial que hace que los socios
se sientan incomodos en las reuniones y no estén atentos a los asuntos internos

de la empresa.

4.1.3 ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

La encuesta se la utilizo6 como una técnica que permiti6 conocer de forma
porcentual la opinion de cada uno de los socios y parte de su conocimiento en la
asociacion, por otro lado, la encuesta dio como resultados que los miembros de
AMUCOMT no conocen la existencia del plan estratégico y les agradaria apoyar
la propuesta de realizar cambios en la estructura del mismo. Ademas, estan
dispuestos en cumplir con el proceso de cada actividad establecida en la nueva
planificacion y por ende mejorar la comunicacion que genere oportunidades y

resultados satisfactorios en el entorno de la compaiiia.
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4.1.4 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA
ASOCIACION

En la entrevista se obtuvo informacion relevante que ayudo en la mejora continua
del plan estratégico no actualizado, y mostro falencias en la institucion. Por lo
general al conocer que la planificacion de la asociacion no ha sido actualizada
se establece pérdida de ventaja competitiva ante el mercado laboral, segun la
gerente pretenden expandirse en el mercado nacional con la venta del mani en
diferentes presentaciones (mani quebrajado, salprieta, pasta de mani,
mantequilla de mani, mani confitado, mermelada de mani, etc). Pero la
asociacion no cuenta con un control de gestidén en sus actividades que permita
el cumplimiento de los objetivos propuestos. Ademas, carecen de buenas
estrategias que les permita llevar su producto a ser exhibidos en perchas de
tiendas establecidas a nivel nacional como, AKi, Supermaxi, Tia, etc.

Por otra parte, se observa una organizacion deficiente y sobre todo una falta de
comunicacién por la junta de socios, factores que limitan el crecimiento
organizacional, es por ello que AMUCOMT se enfocé en la propuesta de una
planificacion estratégica que les permitira, disefiar o crear soluciones que
optimicen y organicen los recursos para enfocarlos a atender la demanda de
productos similares del mercado al que ellos se dirigen, de esta manera asignar

funciones administrativas, financieras y operativas.

Conjuntamente de los ejes administrativos mencionados anteriormente la
asociacion no cuenta con un FODA que les permita conocer cuales son sus
fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades que tienen ante la
competencia para asi crear estrategias ofensivas y defensivas que les ayude a
mantenerse estables en el mercado creando ventaja competitiva, y por ende abrir
nuevos nichos de mercados que les garantice mejores ingresos con la
comercializacion de los derivados del mani. Seguidamente se muestra la mision,
vision y valores establecidos por la organizacion, ademas de una estructura
organizacional realizadas por las autoras en constancia de la parte administrativa

y socios de AMUCOMT para una mejor gestion de las actividades realizadas.
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4.1.5 MISION

“Trabajar con perseverancia en la concienciacion, planificacion y fomento de una
produccion limpia de mani para contribuir con el medio ambiente, la soberania

alimentaria que nos permita competir en los mercados internos y externos”

4.1.6 VISION

“Ser una empresa reconocida en el mercado a nivel local y nacional en la
produccion, transformacioén y comercializacién de mani, posicionando nuestros

productos y servicios con estandares de alta calidad”

4.1.7 OBJETIVOS

e OBJETIVO GENERAL

Implementar la produccion limpia de mani y transférmalo en un producto sano y

de calidad para los consumidores, potenciando nuestra empresa AMUCOMT.
e OBJETIVO ESPECIFICO

Cultivar 100 ha de mani con produccion limpia para comercializarlo en derivados
como: pasta, salpietra, mantequilla de mani, mani confitado, quebrajado, grano
con panela, mermelada con mani bombones entre otros, para el mercado interno

y externo desde nuestra empresa AMUCOMT.

4.1.8 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA ASOCIACION

Dentro de este pardmetro se procede a la elaboracion de un organigrama de
jerarquizaciéon vertical simple, para mostrar como quedaran, los puestos y

jerarquias dentro de la asociacion AMUCOMT del Canton Tosagua.



63

JUNTA DE SOCIOS

Administracion General

Produccion — | Proceso

Compra Contabilidad Ventas

Figura 4.1. Estructura organizacional de la empresa
Fuente: Elaboracion propia.

4.1.9 DESCRIPCION DE LOS PUESTOS

Los puestos y jerarquias seran representados por los socios de la asociacion,
mismas que se encargaran de dar una correcta funciéon en cada una de las

actividades correspondiente de cada area.

4.1.10 ADMINISTRADORA GENERAL:

Segun Moreira (2016) las funciones del Ejecutivo-Administrador conforma el

denominado ciclo administrativo.

e Planeacion. Formular objetivos y determinar medios para alcanzarlos

e Organizaciéon. Disefar el trabajo, asignar los recursos y coordinar las
actividades.

e Direccion. Asignar personas responsables, dirigir las actividades,
motivarlas, liderarlas y comunicarlas.

e Control. Monitorear las actividades y corregir los desvios.

e Enfin, el administrador es una figura representativa de la empresa y forma

parte de actividades legales, ceremoniales y simbdlicas en nombre de la
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organizacion. Algunas de ellas pueden ser firmar documentos oficiales,
atender a clientes, compradores y a las visitas oficiales.

e Administracion del presupuesto

e El administrador debe rendir cuentas de su gestién ante el presidente y los
accionistas de la empresa. También rinde cuentas ante los entes
reguladores a fin de mantener al dia la actuacién ciudadana de la

organizacion, dado que él es el representante legal de la empresa.

4.1.11 JEFE DE PRODUCCION:

e Supervisatoda la transformacion de la materia prima y material de empaque
en producto terminado

e Coordina labores del personal. Controla la labor de los supervisores de
areas y del operario en general

e Vela por el correcto funcionamiento de maquinarias y equipos.

e Esresponsable de las existencias de materia prima, material de empaque y
productos en proceso durante el desempefio de sus funciones.

e Entrena y supervisa a cada trabajador encargado de algun proceso
productivo durante el ejercicio de sus funciones

e Vela por la calidad de todos los productos fabricados

e Ejecuta planes de mejora y de procesos.

e Emite informes, analiza resultados, genera reportes de produccién que
respalden la toma de decisiones.

e Cumple y hace cumplir los manuales de procesos y cumple y hace cumplir
las buenas practicas de manufactura

e Ejecuta y supervisa planes de seguridad industrial. Controla la higiene y
limpieza de la fabrica

e Establece controles de seguridad y determina parametros de
funcionamiento de equipos y procesos que garanticen la produccion y

mantengan la seguridad del empleado (Moreira, 2016).
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4.1.12 VENTAS:

Contratar y formar al personal de ventas. Debe asegurarse que los
representantes y demas personal de ventas tengan un buen conocimiento
del producto, disponen de la documentacion actualizada de ventas y puedan
acceder a muestras de los productos.

Definir los objetivos de venta que debe alcanzar cada vendedor
individualmente o el grupo.

Distribuir el trabajo por region o tipo, asignandolo a los agentes comerciales
o0 al personal de ventas.

Supervisar el trabajo de los agentes comerciales se lleva a cabo a través de
conversaciones telefénicas, correos electronicos y reuniones, asi como
mediante el andlisis de sus devoluciones de ventas por escrito, semanales
0 mensuales.

Intervenir en las decisiones de la empresa relacionadas con la
comercializacion de productos y servicios. Por ejemplo, un jefe de ventas
tiene en cuenta si la empresa puede o no puede hacer cambios para
satisfacer las necesidades de los clientes, como, por ejemplo, ofreciendo
descuentos especiales.

Disefar y presentar estrategias de ventas e informes para que los analice
la direccion de la empresa.

Asistir a conferencias en representacion de la empresa y supervisar al
personal de ventas en los stands de la empresa en ferias y exposiciones.
Elaborar presupuestos y tramitar pedidos.

Resolver los problemas, quejas o consultas que surjan relacionadas con su
departamento, asi como tratar y mantener buenas relaciones con los
clientes (Moreira, 2016).

4.1.13 CONTABILIDAD:

Dirige las reuniones con el personal, supervisa de la unidad, con la finalidad
de fomentar el trabajo en equipo y optimizar los recursos utilizados en los
procesos.

Vela por el normal desenvolvimiento de los procesos en la unidad con el

objeto de garantizar la calidad en el servicio.
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Dirige y controla la aplicacion y ejecucion del sistema general de contabilidad
aprobado por el Consejo Universitario.

Dirige, supervisa y controla el proceso contable de las unidades bajo su
responsabilidad.

Presenta informe ante el Director de Administracion para hacer
observaciones y sugerencias sobre la marcha de las actividades contables.
Comprueba la correcta aplicacion de los principios y normas establecidas con
respecto a la organizacion y al sistema de control interno.

Vela por que cada seccion bajo su responsabilidad cumpla con las
obligaciones que le han sido asignadas.

Verifica los comprobantes de ingreso y érdenes de pago.

Mantiene la contabilidad al dia, de acuerdo con las normas generales que al
efecto le sean impartidas por el supervisor inmediato.

Presenta al supervisor inmediato, el balance del mes anterior.

Mantiene la relacién de disponibilidades presupuestarias de cada una de las
dependencias, a fin de mantener a las autoridades universitarias informadas
de la ejecucion presupuestaria de la universidad.

Suministra a la Unidad de Inventario la informacion contable necesaria para
gue el jefe mantenga al dia tanto el control de activos fijos de la institucién,
como también los inventarios de las existencias en las diferentes
dependencias universitarias.

Controla y supervisa los registros de o6rdenes de compra y de cartas de
créditos.

Planifica, coordina, controla y ejecuta anualmente y conjuntamente con la
Unidad de Inventario, un inventario general de los bienes activos del
patrimonio universitario, comprobando sus costos, existencia fisica y su
localizacion.

Supervisa, controla y evallUa el personal a su cargo.

Sugiere conjuntamente con el supervisor inmediato las medidas adecuadas
sobre sistemas de contabilidad, control presupuestario, organizacién del
trabajo de las oficinas y las normas concernientes a la mayor unidad de
control econémico.

Opera el microcomputador para acceso de informacion.
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Cumple con las normas y procedimientos en materia de seguridad integral,
establecidos por la organizacion.

Mantiene en orden equipo Yy sitio de trabajo, reportando cualquier anomalia.
Elabora informes periédicos de las actividades realizadas.

Realiza cualquier otra tarea a fin que le sea asignada (Moreira, 2016).

4.1.14 COMPRA:

Es el responsable de planificar y gestionar su funcionamiento en base a un
presupuesto.

El es quien debe definir los distintos puestos de trabajo y asignara a cada
miembro de su equipo las tareas que debe realizar.

El jefe de compras debe conocer perfectamente su sector. Es su
responsabilidad estar al dia de las cotizaciones de los productos, de
las noticias que afectan al sector, de cualquier novedad relevante. Es quien
tomarda las decisiones relativas a las compras, por lo que debe disponer de
informacion constantemente actualizada.

Debe buscar los proveedores més eficientes. El jefe de compras no solo
encontrara a los proveedores idoneos. También estard continuamente
buscando opciones mejores a las actuales.

Negociar y pagar las condiciones de suministro. El jefe de compras dispondra
de las habilidades de negociacion suficientes para lograrlas. A la vez deberéa
mantener una relacién cordial con cada proveedor.

Tener en mente las necesidades de Stock. Es inconcebible quedarse sin
stock de un producto importante. Sin embargo, excederse también resultara
un importante problema. Tu jefe de compras debera lidiar con esta situacion.
Controlar la calidad de los productos suministrados. El trabajo de un jefe de
compra no termina una vez el producto ha sido suministrado. Sera de su
competencia comprobar que el producto tiene la calidad requerida y ha
llegado en perfectas condiciones.

Gestionar los documentos relativos a la compra. ElI proceso de compra
genera una serie de documentacién que debe ser gestionada y revisada.

Facturas, albaranes, certificados... Si tu proveedor factura género que no te
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ha suministrado estaras perdiendo dinero. Lo mismo sucedera si te cobra un

producto que devolviste por estar en mal estado (Moreira, 2016).

4.1.15 ELABORACION DE LA MATRIZ FODA

La matriz FODA es una herramienta que permiti6 crear un diagnostico de

factores externos e internos de la Asociacibn como son las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas en relacion a la situacion actual de la

compafiia con la finalidad de establecer estrategias que cumplan con los

objetivos planteados, como se muestra en la siguiente matriz

Cuadro 4.10 FODA
FORTALEZAS

e Posee local propio, con amplia
area de almacenamiento y
estacionamiento.

e Tiene areas procesadoras Yy
maquinaria de mani para el
producto terminado.

e Producto 100% Natural.

e PAgina web para publicidad

OPORTUNIDADES

e Estar regulada por la
Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria.

e Posibilidad de hacer contratos
compral/venta con intermediarios
a nivel Nacional.

e Posibilidad de acceder a créditos
para financiar las actividades
productivas.

e Optimizar convenio de la
asociacion y la ESPAM.

e Posibilidad de asociarse para
aplicar una economia a gran
escala.

DEBILIDADES

Falta de innovacion en la presentacion
del producto.

Infraestructura no adecuada para el
funcionamiento.

No existe una estrategia de mercado
Falta de conocimiento para elaborar un
Plan de Marketing

Falta garantia en el servicio de
insumos  utilizados (Normas de
Calidad)

AMENAZAS
Insercion de nuevos competidores que
abargue el mismo mercado (Producto).
Cambios climaticos como “sequia” que
atrasen la produccion.
La competencia cuenta con tecnologia
de primera.
Desastres naturales.
Aparicion de plagas que dafien la
produccion

Fuente: Elaboracién propia

La matriz FODA aportd con el conocimiento de la situacion actual de la

organizacion, por tal razén se conocio el diagnostico tanto interno como externo
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gue permitié tomar decisiones conforme a las metas y objetivos de la misma, es
por ello, que al analizar estos parametros internos se tomo como propasito
convertir las debilidades en fortalezas y minimizar el impacto de las amenazas
tomando las oportunidades que posee la compafiia con el propésito de generar

el crecimiento profesional de la misma.

4.2 ANALIZAR EL AMBIENTE INTERNO Y EXTERNO PARA LA
DETERMINACION DE LOS FACTORES CRITICOS.

4.2.1 AMBIENTE INTERNO.

Mediante el analisis del ambiente interno se pudo identificar la situacion actual
de la asociacién, misma que estan relacionados con fortalezas y debilidades
como son: Proveedores, Clientes, Mercado, Financiamiento; estos son factores
considerados problemas a solucionar. Como mejoramiento de esto se aplicaron
herramientas; matriz EFI, matriz FODA, estrategias combinadas, que ayudo de
manera positiva a la aplicacion de las estrategias para mejorar el

posicionamiento y crecimiento de la asociacion.

4.2.2 PROVEEDORES

Son distribuidores de apoyo para el desenvolvimiento y desarrollo de la
asociacion AMUCOMT cuenta con proveedores como FARMAGRO y SAN
CAMILO, mismos que abastecen con la entrega de insumos requeridos por la
compafia. Por otro lado, como estrategias la organizaciéon pretende crear
convenios y alianzas estratégicas con otras empresas sean estas publicas o

privadas de la provincia de Manabi para abastecer demandas futuras.

4.2.3 MERCADO

La asociacion AMUCOMT se dirige con sus productos a partes de la Sierra,
Oriente y al area local que abarca todos los cantones de la provincia, buscando
gue sus productos sean conocidos a nivel nacional y en unos afos su nicho de

mercado ser internacionalizado.
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4.2.4 CLIENTES

El cliente es la parte mas importante de toda empresa, la asociacion AMUCOMT
cuenta con 6 clientes directos, 30 indirectos y pocos eventuales, es por ello, esta
organizacion se enfocd en estrategias competitivas como descuentos,

promociones e incentivos para obtener un portafolio de clientes satisfechos.

4.2.5 FINANCIAMIENTO

Su economia se basa en la productividad, establecen distintas variables como
un aporte mensual de 0,50 centavos por socios al fondo interno, 2,00 para el
pago de operario de las plantas de mani y pagos de multas por falta a las
reuniones que se realizan cada tercer domingo del mes. La asociacion tiene
como estrategias conocer los costos operativos en el proceso de producto

terminado, a fin de que el sector no experimente ineficiencia en el servicio.

4.2.6 MATRIZ EFI (EVALUACION DE FACTORES INTERNOS)

En el analisis interno se identificaron las fortalezas y debilidades que presenta la
asociacion AMUCOMT, en relacion al logro de su mision, ademas de determinar
las ventajas y desventajas o dificultades frente a los competidores. Este
instrumento resume y evalla las fortalezas y debilidades mas importantes dentro
de las &reas funcionales de un negocio, para valorar la matriz EFI se utilizaron

parametros como: peso, calificacion y ponderacion.
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Cuadro: N°11. EFI.

MATRIZ EFI
PES | CALIF | PONDERACIO
FACTORES INTERNOS o] . N
FORTALEZAS

Posee local propio, con amplia area de
almacenamiento y estacionamiento 0,15 4 0,60
Tiene areas procesadoras de mani para el producto
terminado. 0,10 3 0,30
Producto 100% Natural. 017 4 0,68
Pagina web para publicidad 0,11 1 0,11
DEBILIDADES 1,69
Falta de innovacion en la presentacion del producto. | 0,10 2 0,20
Infraestructura no adecuada para el funcionamiento. | 0,12 3 0,36
No existe una estrategia de mercado. 0,09 2 0,18
Falta de conocimiento para elaborar un plan de
Marketing Digital. 0,08 1 0,08
Falta Garantia en el servicio de insumos utilizados. | 0,08 1 0,08

TOTAL 1,00 0,90

Fuente: Instrumento de investigacion

Elaboracién: Autoras.

En el cuadro 11 correspondiente a la matriz EFI, refleja que los factores internos
que inciden dentro de la asociacién pudieron ser evaluados cada uno indicando
su respectiva ponderacion. Como resultado se muestra el 1,69 que indica que la
posicion interna es fuerte ya que las fortalezas superan a las debilidades, siendo
para la asociacion AMUCOMT un efecto favorable. Este indice se considera que
la empresa estd en condiciones de afrontar el ambiente interno de manera

adecuada, utilizando las fortalezas para enfrentar las debilidades.

4.2.7 ANALIZAR EL AMBIENTE EXTERNO

El ambiente externo estd conformado por factores incuestionables que no se
pueden controlar, que impactan de manera positiva 0 negativa sobre el
desempeiio de cualquier asociacion, sin duda se utilizé la matriz EFE, matriz
FODA, como proceso de diagnéstico principal para analizar las funciones, esta
ayudé a definir las oportunidades y amenazas dentro de la asociacion, entre los

factores que se definieron estan las siguientes:

e Factores politico- legal

e Factor econdmico
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e Factor social

e Factor competencia

4.2.8 POLITICO- LEGAL

La asociacion AMUCOMT no esta cumpliendo con lo establecido por la ley (no
cuentan con registro sanitario), como institucion sin fines de lucro, debe cumplir
con las politicas establecidas en la Ley, entre otras, debe ser licita y no contrariar
al orden publico ni a las buenas costumbres. Sin embargo, se esta
implementando estrategias para asumir obligaciones y responsabilidades en
beneficio al desarrollo de la comunidad y del pais. Actualmente, cuentan con un
RUC para la realizacion de actividades econémicas, no graban IVA, estipulacién
declarada por la ley tributaria (Artesanos tarifa 0% IVA).

4.2.8.1. ECONOMICO

La asociacion AMUCOMT no tiene una estabilidad econémica debido a las
distintas variables y actividades que realiza, existe; incrementos de los costos
(precios de servicio), fletes (tarifas). Por lo general leyes que le ocasionan
incremento de costos y que les afectan en su economia, entre ellas la movilidad,

puesto que no cuentan con vehiculos propios.

4.2.8.2. SOCIAL

Se considera como un factor muy relevante ya que, al mantener una buena
organizacion, el servicio es eficiente, enfocandose en priorizar el compromiso
con la comunidad, estableciendo parametros de seguridad ciudadana como:
reducir la conflictividad social, mejorar la conducta de los socios y clientes, ya
gue esto repercute directamente a la imagen de la asociacion. AMUCOMT esta
contribuyendo de manera positiva al mejoramiento de las actividades de servicio
como es el “Infocentro” Centro comunitario que brinda servicios gratuitos,
mediante navegacién en internet, capacitaciones en diferentes temas
relacionados a las TIC y servicios en linea, beneficiando a las personas del
Canton Tosagua y por ende contribuye a mejorar la calidad de vida de sus

asociados.
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4.2.8.1 COMPETENCIA

La competencia en el ambito de la asociacion AMUCOMT es fuerte, debido a
gue la compafia ofrece productos que son normalmente cosechado en la ciudad
de Tosagua, por ende, tiene de competencia algunos acopios como:
PRODUCOM, Acopio Burgos, Gaibor, Javier Cedefio, e Individuales privadas, la
Pitahaya (Individuales familiares), etc. Sin embargo, una de las competencias
mas fuerte en el mercado, es SERVICOSECHAS que tiene varios afos
ofreciendo sus servicios con precios competitivos en los cantones de Manabi, se
consider6 a la competencia como un factor para mejorar las habilidades,
capacidad, conocimientos, pensamientos, caracter y valores de manera integral

en el &mbito social y laboral.

4.2.8.2 MATRIZ EFE (EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS)

El andlisis del ambiente externo de la Asociacion AMUCOMT, se realizo
considerando su entorno, es decir a la identificacion, andlisis y orientacion de los
factores o elementos exdgenos con los que interactla. Estos elementos deben
ser favorables para el cumplimiento de la misién. La matriz EFE presentada en
el cuadro 7 establecié factores externos que estuvieron vinculados con la
asociacion en que se representa amenazas y oportunidades. La matriz EFI es
similar a la matriz EFE que se desarroll6 en el punto anterior.
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MATRIZ EFE
FACTORES EXTERNOS | PESO | CALIF. | PONDERACION
AMENAZAS
Insercion de nuevos competidores que abarque el
mismo mercado (Producto). 0,14 3 0,42
Cambios climaticos “sequias” que retrasen la produccion | 0,1 2 0,2
La competencia cuenta con tecnologia de primera. 0,1 2 0,2
Desastres naturales. 0,07 1 0,07
Aparicién de plagas que dafien la produccién 0,05 1 0,05
OPORTUNIDADES 0,94
Estar regulada por la Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria. 0,15 4 0,60
Posibilidad de hacer contratos compra/venta con
intermediarios a nivel Nacional. 0,12 2 0,24
Posibilidad de acceder a créditos para financiar las
actividades productivas. 0,09 2 0,18
Optimizar convenio de la asociaciéon y la ESPAM. 0,08 2 0,16
Posibilidad de asociarse para aplicar una economia a
gran escala. 0,09 3 0,27
TOTAL 1,00 1,45

Fuente: Instrumento de investigacién
Elaboracion: Autoras.

El cuadro 12 correspondiente a la matriz EFE que muestra como resultado el
1.45 en sumatoria, indica que la asociacién busca aprovechar sus oportunidades
para minimizar sus amenazas, efectuando que se encuentra en un nivel del cual

las ponderaciones de las oportunidades estan superando las amenazas.

4.3 ESTABLECER ESTRATEGIAS CON BASE A LA MATRIZ
FODA.

4.3.1 MATRIZ COMBINADA

Se efectud el analisis de la matriz combinada, tomando como referencia la matriz
FODA y factores externos e internos que influyen en la asociacion AMUCOMT,
en la que se identificaron estrategias a considerar como: Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Cada una de las particularidades
representada apoya a las estrategias de la compafia, estas se combinaron de la

siguiente manera:

e Fortalezas contrarrestar las amenazas

e Fortalezas aprovechar las oportunidades



e Debilidades aprovechar oportunidades

e Como evitar las debilidades y amenazas.

Cuadro: N°13. Matriz Combinada
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FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Falta de innovacion en la
) presentacioén del producto.
1. Posee local propio, con 2 |nfraestructura no adecuada
amplia _area de para el funcionamiento.
almacenamiento Y 3. No existe una estrategia de

estacionamiento.

2. Tiene areas procesadoras y
maquinara de mani para el
producto terminado.

3. Producto 100% Natural.

4. Péagina web para publicidad

mercado.

4. Falta de conocimiento para
elaborar un plan de
Marketing Digital.

5. Falta garantia en el servicio
de insumos utilizados.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS - FO

ESTRATEGIAS - DO

1. Estar regulada por la
Superintendencia de
Economia Popular y
Solidaria.

2. Posibilidad de hacer
contratos compra/venta con
intermediarios a nivel
Nacional.

3. Posibilidad de acceder a
créditos para financiar las
actividades productivas.

4. Optimizar convenio de la
asociacion y la ESPAM.

5. Posibilidad de asociarse
para aplicar una economia a
gran escala.

F3; O5= Realizar alianzas
estratégicas para potenciar el
producto mani 100% natural.

F4; 0O2= Mejorar la Pagina
Web para publicitar el producto a
Nivel Nacional

D1; O2= Innovar la presentacion
del producto que atraiga la
atencién de compradores a nivel
Nacional.

D2; 0O3= Acceder a créditos
financieros que mejore la
infraestructura del local y los
procesos para una adecuada
funcion en las actividades
productivas

D3; O5= Crear estrategias de
mercado gque nos permita ofrecer
productos de calidad

AMENAZAS

ESTRATEGIAS - FA

ESTRATEGIAS — DA

1. Insercién de nuevos
competidores que abarque
el mismo mercado
(Producto).

2. La competencia cuenta con
tecnologia de primera.

3. Cambios climaticos
“sequias” de retrasen la
produccién

4. Desastres naturales.

5. Aparicion de plagas que
dafien la produccion

F3; A2= El producto de mani
100% natural reducira el
consumo de productos a base de
materia prima con semillas
transgénicas.

D3; Al= Apertura de nuevos
mercados para ofrecer su cartera
de productos

D4; A2= Plan de marketing
digital para competir en el
mercado.

Fuente: Instrumento de investigacion Elaboracion: Autoras.
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En la matriz de perfil competitivo se visualizé cuales fueron las areas claves para

el buen funcionamiento de la asociacion, por consiguiente, se identificaron

factores que deben llevarse a un nivel de excelencia y éxito en sus servicios en

particular. Estos factores varian entre diferentes grupos estratégicos e incluyen

tantos factores internos, sus fortalezas y debilidades, de manera que ayudo a la

toma de decisiones. En consideracion a la asociacion AMUCOMT se establecio

lo siguiente:

e Administracion

e Procesos productivos tecnificados

e Productos naturales ofrecidos

e Sucursales
e Publicidad

e Nuevos productos

Cuadro: N°14. Matriz de perfil competitivo.

Areas de trabajo Peso Sin |r.nportanC|a 0.0
Muy importante 1,0
Debilidad
Prioritarias importante 1 Fortaleza menor 3
Subsecuentes Debilidad menor 2
ACTORES AMUCOMT SERVICOSECHAS
Factores claves
del éxito Ponderacién | Impacto | Total | Ponderacion | Impacto | Total
Administracién 0,2 3 0,6 0,2 3 0,6
Procesos
productivos
tecnificados 0,15 2 0,3 0,15 2 0,3
Productos naturales
ofrecidos 0,25 3 0,75 0,25 3 0,75
Sucursales 0,1 2 0,2 0,15 2 0,3
Publicidad 0,1 2 0,2 0,15 2 0,3
Nuevos Productos 0,2 3 0,6 0,1 1 0,1
TOTALES 1 2,65 1 2,35

Fuente: Instrumento de investigacion

Elaboracion: Autoras.

Mediante la matriz de perfil competitivo se pudo denotar que SERVICOSECHAS

es un competidor fuerte porque sus fortalezas tienen mayores indices de valor
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gue AMUCOMT, pero en resultados de indices de comparacion con la cartera de
nuevos productos a ofertar AMUCOMT tiene un porcentaje favorable mostrando
que puede llegar a ser mucho mas competitivo en los proximos afios con el

lanzamiento de sus nuevos productos.

4.3.3 PROPUESTA DE ESTRATEGIAS

Se establecieron una serie de estrategias para la asociacion AMUCOMT, con el
fin de lograr ser mas competitivos en el régimen laboral. Mediante la matriz
combinada se buscé contrarrestar las amenazas valuando las fortalezas y con la
misma aprovechar las oportunidades que tiene la asociacion, por consiguiente,
aprender a evitar las debilidades y amenazas. Por medio de esa técnica se

propusieron las siguientes estrategias.

1. Crear estrategias de mercado que nos permita ofrecer productos de calidad

2. Mejorar la Pagina Web para publicitar el producto a Nivel Nacional.

3. Innovar la presentacion del producto que atraiga la atencion de compradores
a Nivel Nacional.

4. Acceder a créditos financieros que permita mejorar la infraestructura del local
y maquinarias para que los procesamientos funcionen de una manera
adecuada dentro de la empresa

5. Mejorar el procesamiento del Mani para obtener un producto de calidad

6. El producto de mani 100% natural reducira el consumo de productos a base

de materia prima con semilla transgénicas.

4.4 PROPONER UN PLAN ESTRATEGICO EN LA
ASOCIACION AMUCOMT 2020-202.

4.4.1 MATRIZ 5WH+1

La siguiente matriz permitié crear actividades que ayuden de forma eficiente
alcanzar dichas estrategias de mercado que apliquen en la superacién de los
rivales, manteniendo una ventaja competitiva dentro de la asociacion, ademas
estas estrategias pueden ser sostenibles o duraderas con el tiempo, también

repercuten en evidenciar como se esfuerza para lograr las condiciones con su
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mercado objetivo. El plan de accién se realizé en forma resumida las tareas que

se ejecutaron en un plazo especifico y utilizando el monto asignado para el logro

de dichas actividades en donde se determiné el qué, como, cuando y con quien

de cada actividad.

ESTRATEGIA: Crear estrategias de mercado que nos permita ofrecer productos de calidad
OBJETIVO: Incrementar las ventas y los ingresos de la asociacién
LINEA BASE: Utilidades mensuales de la asociacién
META: Incrementar un 15% las utilidades
; WHO WHEN WHERE . RECURS
WHY (Por qué) (Quien) |(Cuando)| (Donde) HOW (Cémo) 0S INDICADOR VERIFICADOR
Nuevas
Mejorar el Enero caracteristicas Mejoras Registro de las
producto ofrecido | Gerencia 2023 AMUCOMT Nuevos 000 implementadas/Mej mejoras
por la asociacion atributos oras presentadas implementadas
Nuevas mejoras
Realizar
Obtener reg|stro Gerencia Julio AMUCOMT tram|te§ 300 Registro sanitario Resolucién
sanitario 2023 correspondiente
s
Ofrecer la cartera Mediante de Conyemos -
Dpto. de Nov. - realizados/ Convenios firmados
de productos a AMUCOMT | solicitudes de 000 . .
compra 2023 Convenios y legalizados
otra empresa ofertas
propuestos

ESTRATEGIA: Mejorar la pagina web para publicitar el producto a nivel nacional
OBJETIVO: Posicionar el producto en la mente del consumidor
LINEA BASE: Pagina web sin utilizacion
META: Numero promedio de 60% de visitas en la pdgina web para conocer la aceptacion del producto
. WHO WHEN | WHERE ,
WHY (Por qué) (Quien) (Cuando | (Donde) HOW (Como) | RECURSOS |INDICADOR VERIFICADOR
)
Actualizacion de Incluyendo .
la pagina web con | Analista Julio los nuevos Numero de Pagina web
. AMUCOMT productos 200 modificacion .
datos de sistema | 2020 . - funcionando
L ofertados al realizadas a la pagina
publicitarios
mercado
IIaJ:1 rr:d(:;n::grafel Analista Octubre | AMUCOMT Instagram, Nlmero de visitas a Pagina web
. de u Facebook, 100 - funcionando
el link de la . 2020 la pagina web
- sistemas correo, etc en redes
pagina web
Capacitacion al
personal Analista Cursos de Numeros de cursos
encargado de de Diciembr |  AMUCOMT manejo dela 100 recibidos/ nimero de Persgnal
L . e 2020 pagina web en ps capacitado
administrar el sistemas cursos planificados

sistema

redes sociales
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ESTRATEGIA: Mejorar el procesamiento del Mani para obtener un producto de calidad
OBJETIVO: Aumentar las ventas cumpliendo con los requerimientos del cliente
LINEA BASE: Sin linea base
META: Aumentar el 25% de las ventas
WHEN
WHO (Cuando | WHERE RECURS
WHY (Por qué) (Quien) ) (Donde) HOW (Cémo) 0S INDICADOR | VERIFICADOR
Determinar una cadena Enero [dentificar las ventajas % de Ventaias
de valor en proceso Gerencia AMUCOMT competitivas frente al 1000 incremento | . ‘ol
. 2021 identificadas
productivo mercado. en ventas
NUmeros de
- capacidades
P?:;C'lgaligislgsue Julio AMUCOMT Capacitacion al personal recibidas/ Personal
par Gerencia sobre orientacion al cliente y 100 numeros de ;
requerimientos del 2021 o capacitado
: no al producto. capacitacion
cliente. es
planificadas
Cuadro N°17
Fuente: Elaboracién propia
Acceder a créditos financieros que permita mejorar la infraestructura del local y maquinarias para que los
ESTRATEGIA: procesamientos funcionen de una manera adecuada
OBJETIVO: Conseguir financiamiento para ampliar el local
LINEA BASE: Local sin funcionamiento adecuado para la productividad.
META: Incrementar un 5% la productividad de mani en sus diferentes presentaciones
WHEN
, WHO WHERE , RECURS
WHY (Por qué) (Quien) (Cue;ndo (Donde) HOW (Como) 0S INDICADOR | VERIFICADOR
Adecuar un nuevo local Locales NG
. . . o . . . umero de
para el funcionamiento Gerencia Septiemb AMUCOMT Contratacién de ingeniero 1000 ejecutados locales
de la maquinaria re 2021 civil vs locales :
. o funcionando
procesadora de mani planificados
NUmeros de
Comprar de maquinaria maquinas
para el progesamlento de Gerencia Octubre | AMUCOMT Solicitud de ofertas 5000 cqntratadas/ Maqumang en
las diferentes 2021 numeros de | funcionamiento
presentaciones de mani maquinas
planificadas
NUmeros de
Capacitacion del L Cursos de funcionamiento cursos
. Diciembr L realizados / Personal
personal encargado de la | Gerencia AMUCONT de la maquinaria para el 100 . ;
. e 2021 . ; ndmero de capacitado
produccion procesamiento del mani
Ccursos
planificados
Cuadro N°18
ESTRATEGIA: Innovar la presentacion del producto que atraiga la atencién de compradores a nivel Nacional
OBJETIVO: Mejorar la presentacion del producto para incrementar sus ventas
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LINEA BASE: Presentacién utilizada en la actualidad
META: Modificar el 80% de los empaques para lograr la aceptacion del publico
. WHO WHEN WHERE . VERIFICAD
WHY (Por qué) (Quien) | (Cuando) (Donde) HOW (Como) | RECURSOS | INDICADOR OR
Sustituir la
funda plastica o
Presentacién s
Cambiar el Enero normal por actual/ Modiiicacion
Gerencia AMUCOMT fundas 1000 . de
empaquetado 2022 ermi Presentacién
érmicas . empaques
anterior
adecuada para
alimentos.
Solicitud de
- . Propuestas
Solicitar cambios Junio ofertas por resentadas/ Oficios de
para la marca del | Gerencia AMUCOMT parte de la Sin costos preser L
2022 L Solicitudes solicitud
producto directiva y .
. realizadas
asociados.
Fuente: Elaboraci6n propia
El producto de mani 100% natural reducira el consumo de productos a base de materia prima con semillas
ESTRATEGIA: transgénicas.
OBJETIVO: Consolidarse como la empresa lider en las lineas de venta de productos naturales
LINEA BASE: Uso de materia prima natural
META: Utilizacién de la materia prima 100% natural
; WHO WHEN WHERE . VERIFICAD
WHY (Por qué) (Quien) | (Cuando) (Donde) HOW (Como) | RECURSOS | INDICADOR OR
. Numero de
Brindar una o
ol o capacitaciones
excelente atencién Enero Capacitacion recibidas/ Personal
al cliente, con Gerencia AMUCOMT sobre técnica 100 . X
o 2024 ndmero de capacitado
personal calificado de ventas o
. capacitaciones
y capacitado o
planificadas
Realizando Poner en Conocimient
Aplicar las normas , Marzo tramites , marca las 0dela
. Gerencia AMUCOMT . Sin costos norma por
de calidad 2024 correspondient normas ISO
parte del
es 14000
personal
Aplicar en los
suelos con el
Junio nf(;(')oprgillt:s Residuos Utiizacion de
Abonos orgénicos | Gerencia AMUCOMT jorar 100 - residuos
2024 caracteristicas organicos .
fisi organicos
isicas,
quimicas y
biologicas

Cuadro N°21
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4.4.2 CIRCULO DE DEMING

La asociacion AMUCOMT gestiond sus actividades y recursos con la finalidad
de orientarlos hacia la consecucion de buenos resultados. Mediante la
adaptacién de esta herramienta les permitié configurar sus procesos de gestion

y mejora continua.

Circulo de Deming

Cuenta con las siguientes etapas:

1. Planificar; consistié en buscar posibles estrategias susceptibles para obtener
resultados esperados en la gestion de procesos, la mejora continua
comprende, identificar, determinar y definir las estrategias.

2. Hacer; repercuten en aquellas tareas que no se han llevado a cabo en el plan
de accion considerando los indicadores establecidos en cada parametro.

Apertura de nuevos mercados: renovar cartera de productos

Plan de marketing Digital: analizar el mercado

Publicidad: redes sociales.

Estrategia de mercado: Incentivar las ventas

YV V. V V V

Realizar alianzas estrategias: firmar convenios con otras empresas
» Innovar la presentacion del producto: empaquetado, disefio, nombre
3. Verificar; después de realizar las actividades correspondientes al plan de
accion se evaluaran los resultados obtenidos.
4. Actuar; mide si los resultados obtenidos son satisfactorios, tal caso se

implementaran las estrategias en forma definitiva.

El propésito de la implementacién del circulo de Deming es permanecer en
mercado, proteger su inversion y mejorar la calidad del servicio. Por ende, se
presentan estrategias que no se cumplieron en al plan de accion debido a las

dificultades que presentaron en la ejecucion de las actividades.

1. Estrategia competitiva: Mantener e incentivar la cartera de clientes
permanentes que posee la asociacion mediante descuentos y promociones.

Tiene como tarea: solicitar a los clientes su direccion de email para
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informarles de las novedades enviales cupones descuentos. Realizar sorteos
para premiar a los clientes fieles.

2. Estrategia de crecimiento: asegurar la satisfaccion total de nuestros clientes
proporcionandoles calidad en los productos, dentro de un marco de tiempo y
costo. Evaluacion de parte de los clientes dirigidos a la asociacion en la

calidad de servicio ejecutado.

En tal caso tras comparar los resultados obtenidos con el objetivo marcado se
procedio a verificar uno a uno los puntos establecidos con anterioridad y se llegd
a resultados satisfactorios, por lo tanto, se implementé las estrategias de forma

definitiva en la mejora de los procesos.

Planear

Verificar Actuar

Hacer

Figura 4.2. Circulo de Deming.

Fuente: Elaboracién propia.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.

CONCLUSIONES

Se realizé un diagnostico de la situacion actual determinando el estado
organizativo de la asociacion y por ende se corrobor6é que su control de
gestidn era deficiente, puesto que no tenian una estructura organizacional
que asigne responsabilidades a una persona encargada por area, donde
cada proceso lleve un control de actividades eficiente; de tal manera se
efectud una encuesta dirigida a los 65 socios que indicé que el 100% de
los asociados no conocen el plan estratégico caducado. Ademas,
estuvieron dispuestos a colaborar con la implementacion propuesta del
plan estratégico que logre posicionar su marca en el mercado laboral. Por
otro lado, en mesa de trabajo con la junta de socios se redactaron mision,
vision, objetivos quedando de forma concreta aprobada por todos los
socios y directivos.

El estudio macro y micro de la organizacién, determind el diagnostico
interno obteniendo como resultado que no tiene una planificacion
estratégica, tampoco cuenta con objetivos claros. El diagndéstico externo
destaco la falencia de los factores politicos, econémicos, determinando

sus amenazas y oportunidades en el mercado al que se dirigen.

Mediante la identificacion de los factores criticos se definieron las
estrategias, estas permitieron superar la competencia y mantenerse con
ventaja competitiva para asi lograr el mercado objetivo, mientras tanto la
matriz combinada consintié en tener claro lo que se propone considerando
la visibn en el sector o actividad que desarrolla la misma. También se
comparé el régimen de competitividad entre empresas, mostrando
puntuacion favorable para la competencia que ofrecen productos
similares, destacando la publicidad, administracion, entre otros, siendo
una amenaza para la asociacion, por otro lado, la cartera de productos
gue ofrece AMUCOMT vy con la puesta en marcha de las estrategias

contrarrestarian estas amenazas.
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Las estrategias de competitividad se obtuvieron a través del FODA, estas
fueron incluidas en el plan estratégico para su ejecucion, en ella se utilizd
la matriz 5W+1H, que permitié establecer las actividades a desarrollar,
como, cuando, donde, y su indicador de cumplimiento con respectivo
presupuesto. Ademas, la propuesta del plan estratégico se concluyé a
través del circulo de Deming que contribuy6 en la planificacion de posibles
estrategias susceptibles para la obtencion de resultados en la gestion de

procesos.

RECOMENDACIONES

Es necesario que la asociacion de mujeres del Canton Tosagua,
implemente la planificacion estratégica propuesta, para conseguir mejores
resultados buscando el buen manejo y desenvolvimiento en todas sus
areas de manera oOptima y eficiente, fortaleciendo la parte organizativa y
administrativa, de tal manera que cumplan con todas las caracteristicas,

obligaciones y responsabilidades por parte de los socios y directiva.

Se requiere a todos los socios asistan a las reuniones realizadas por los
directivos, de tal manera dar a conocer, la mision, vision, objetivos y
estrategias de crecimiento y competitividad propuestos en el plan
estratégico, que contribuird a mejorar la imagen de la compaiiia con la
calidad del servicio, capacitaciones del personal y alianzas con otras

empresas.

Se efectuara la propuesta del plan estratégico mediante la aplicacion de
las estrategias establecidas en la matriz combinada, con el propésito de
cumplir las actividades planificadas en el plan estratégico.

Se establece cumplir con lo estipulado en el plan estratégico, plan de
accion que obtiene como resultado el cumplimiento de todas las
actividades a través de un cronograma estipulado por tareas, asigna
responsables, tiempo, presupuesto, indicadores y verificador, para el
buen uso de las acciones, permitiendo lograr las estrategias encaminada

alcanzar las metas propuesta
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ANEXO 1

ESPAM

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI
MANUEL FELIX LOPEZ

OBJETIVO: CONOCER LAS NECESIDADES Y PRIORIDADES DE LOS
SOCIOS DE LA ASOCIACION AMUCOMT DEL CANTON TOSAGUA

1. ¢Laasociacidon cuenta con un plan estratégico vigente?

a) Si
b) No

2. ¢Conoce usted la mision, vision y objetivos de la asociacién?

a) Si
b) No

3. ¢Cree usted que es necesario la actualizacion del Plan Estratégico
vigente?

a) Si
b) No

4. ¢Piensa usted que la asociacion AMUCOMT esta preparada para
implementar nuevas estrategias competitivas”?

a) Si
b) No

5. ¢Considera usted que una estrategia sostenible ayudara a mejorar el
posicionamiento de la asociacion AMUCOMT?

a) Si
b) No
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6. ¢Estaria usted dispuesto a conocer y cumplir con el proceso del Plan
Estratégico?

a) Si
b) No

7. ¢Laasociacion cuenta con un plan de capacitacion?

a) Si
b) No

8. ¢La planificacion del plan estratégico permitira AMUCOMT ser mas
competitivo?

a) Si
b) No

9. ¢Conoce usted sus obligaciones y responsabilidades para la
asociacion?

a) Si
b) No



95

ANEXO 2

(&)

ESPAM!

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI
MANUEL FELIX LOPEZ

ENTREVISTA DIRECTA A LA GERENTE DE LA ASOCIACION AMUCOMT

¢, Cual es el negocio de la Asociacion?

¢,Cuantos afios tiene en funcionamiento la Asociacion en el mercado laboral?
¢, Cuadles es el numero de socias/os que tiene la Asociacion?

¢, Cudles es la mision, visidén y objetivos de la Asociacion?

¢, Como es la estructura organizacional de la Asociacion?

¢, Se establecen claramente las areas de responsabilidad y autoridad?

¢ Cudles son las caracteristicas econdmicas, técnicas, sociales y politicas de la

Asociaciéon?
¢, Se cuenta con los recursos necesarios para operar el negocio?

¢Existe un presupuesto bien elaborado? ¢Los procesos son adecuados o

necesitan refinarse?

¢, Cudles es la posicién competitiva de la Asociacién en la venta de los productos?
¢, Cuales empresas considera su mayor competencia en el mercado?

¢, Se esta cumpliendo con el objetivo de ventas?

¢,Cuales son sus clientes? ¢ Cual es su nicho de mercado? ¢ Cuales son sus

proveedores?
¢ Los productos que ofrece la asociacién cuentan con registro sanitario?

¢ La asociacion tiene alianzas estratégicas con otras empresas?



Anexo 5. Socializacion del plan estratégico. (Capacitacion)
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