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“PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO DE LA DISTRIBUIDORA
AGROPECUARIA DEL CAMPESINO”

RESUMEN

Para establecer la filosofia estratégica y llegar a conocer la situacion actual, su
entorno y trayectoria de la Distribuidora Agropecuaria del Campesino, se ha
realizado un plan estratégico y tactico, el cual ayudara a conocer las situaciones

que se presenten en su desempefio, sean estas internas o externas.

El trabajo contiene una descripcion de la distribuidora asi como un analisis
situacional, con el cual se va a realizar un estudio del entorno del mercado y las
posibilidades comerciales. Una filosofia estratégica, la cual incluye la
declaracion de la vision, mision, valores estratégicos y estrategia corporativa.
Una planeacion a largo plazo en la cual se decidird los objetivos que se
pretenden alcanzar en un tiempo determinado, este deberd ser un proceso
flexible para aceptar cualquier cambio y llegar a convertir a la misién, vision y

estrategia en resultados reales.

PALABRAS CLAVE: Plan Estratégico, Plan Téctico, Filosofia Estratégica,

Misidn, Visién, Valores Estratégicos, Estrategia Corporativa.
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TACTICAL AND STRATEGIC PLAN OF “El CAMPESINO” AGRICULTURAL
DISTRIBUTION COMPANY

ABSTRACT

In order to stablish the strategic philosophy and get to know the current situation, as well as
the environment and trajectory of “El Campesino” Agricultural Distribution Company, a
tactical and strategic plan was made so as to help understand the internal or external
situations that arise.

This paper contains a description of the distribution company and a situational analysis,
based on which a study of the market environment and trade possibilities will be conducted.
At the same time, a strategic philosophy, which includes the statement of vision, mission,
strategic values and corporate strategy, is presented. We also include a long-term planning
in which the objectives to be achieved in a given time will be decided. This must be a
flexible process in order to accept the changes, and turn the mission, vision and strategy

into reality.

KEYWORDS; Strategic Plan, Tactic Plan, Strategic Philosophy, Mission, Vision,
Strategic Values, Corporate Strategy
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PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO DE LA DISTRIBUIDORA
AGROPECUARIA DEL CAMPESINO

INTRODUCCION

El plan estratégico y tactico que se pretende realizar es a la Distribuidora Agropecuaria
del Campesino, esta es una distribuidora de productos veterinarios, agricolas y de
recipientes de alimentacion avicola, denominados comederos y bebederos, estos son
recipientes en donde se coloca la comida y el agua para las aves, existen varios tipos y
suelen consistir en recipientes de metal o plastico en donde el alimento se va colocando
periddicamente para alimentar a las aves. El lugar donde se va a realizar el plan
estratégico y tactico se la considera una micro empresa, las primeras micro empresas en
Ecuador fueron muy artesanales, las cuales estaban formadas por obreros de fabricas de
cuero, metales, textiles, madera y por estudiantes emprendedores. Aquellas micro
empresas se caracterizaban por encontrarse en la informalidad, tener poco apoyo
financiero, gran cantidad de mano de obra y no utilizaban ni contaban con tecnologia.
Una micro empresa esta dirigida por personas que por sus propios medios sacan adelante
la organizacion en el entorno en que se encuentren, las micro empresas actuales son muy
diferentes a las de hace algunos afios, ya que las actuales se encuentran muy bien
acopladas, con una tecnologia y logistica adecuada, dirigidas en la mayoria de los casos

por personas profesionales.


http://es.wikipedia.org/wiki/Pl%C3%A1stico
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Por esta razén los mayoristas o distribuidores cumplen un papel importante, ya que son
los que satisfacen las necesidades de los pequefios comerciantes 0 minoristas. Los
mayoristas saben como manejar grandes volumenes de ventas, como distribuir la

mercaderia y que tipo de cobro van a realizar a sus clientes.

Para la realizacion del trabajo sobre el plan estratégico y tactico, se conto con el apoyo
de todo el personal que trabaja en la distribuidora, brindando la informacion necesaria,

facilitando de esta manera el desarrollo normal de la tesis.
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo esta constituido por cinco capitulos, en los cuales se detalla las
diferentes actividades que se pretenden realizar en la Distribuidora Agropecuaria del

Campesino

El primer capitulo expone la conceptualizacion de un plan estratégico, los propositos que
esta busca, las personas encargadas en realizar la planeacion, los distintos pasos a seguir,

todo esto enfocado en empresas distribuidoras.

De la misma manera se lo realiza con el plan tactico, se expone una breve
conceptualizacion de este, caracteristicas, por quien va a ser conducida, las etapas, el

alcance y en qué periodo se debe realizar.

Se encontraran los antecedentes de la distribuidora, asi como la justificacion, y por

ultimo se definiran los objetivos, tanto general como los especifico.

En el segundo capitulo se realizard una breve descripcion de la organizacion, de cuéles
son los productos que posee, asi como un analisis situacional con el cual se va a realizar
un estudio del entorno del mercado y las posibilidades comerciales de la distribuidora.
Dentro del analisis situacional se recurriré al estudio de los distintos entornos, como son:

el politico, el econémico, el socio — cultural y el tecnoldgico.

También se explicaran los recursos organizacionales, en los que se encuentran los
recursos tecnoldgicos, recursos financieros y recursos materiales. Se explicara la

responsabilidad social corporativa que posee la distribuidora

El tercer capitulo trata sobre la filosofia estratégica, en donde se encuentran los valores
estratégicos, los cuales estan basados en los siguientes aspectos: cliente y servicio, ética

empresarial, compromiso y desarrollo integral, sinergia y resultados.

Dentro de la filosofia estratégica se realizara la declaracion de la vision, mision, valores

estratégicos y estrategia corporativa de la distribuidora.
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Para la declaracion de la vision se tomaré en cuenta como la alta direccion aspira que la
distribuidora sea vista en un futuro determinado, por clientes, empleados, competidores

y la sociedad.

De la misma manera para la mision se tomara en cuenta el concepto de la distribuidora,
la naturaleza de la actividad que realiza, la razén de su existencia, la manera de trabajar
para crear valor y el mercado a servir, en el contexto de sus valores estratégicos y su

vision.

En el cuarto capitulo se realizara una planeacion a largo plazo en la cual se decidira los
objetivos que se pretenden alcanzar en un tiempo determinado, en este caso un largo
plazo tomado para el estudio de 5 a 7 afios, este debera ser un proceso flexible para
aceptar cualquier cambio y llegar a convertir a la mision, vision y estrategia en

resultados reales.

Se determinaran las areas estratégicas criticas las cuales nos ayudaran a identificar los
asuntos estratégicos criticos y los objetivos a largo plazo para llegar a cumplir con la
vision planteada, para ello utilizaremos un andlisis FODA el cual es un método de
estudio de la situacion de la distribuidora, analizando sus caracteristicas internas
(Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una
matriz FO-FA-DO-DA, para saber que debera establecer la distribuidora en un futuro.

Se realizaran los objetivos estratégicos para ello utilizaremos indicadores de desempefio
clave que permitirdn monitorear el grado de consecucion de estos, y planes estratégicos

de accidn para alcanzar los objetivos estratégicos.

El quinto capitulo se realizara la planeacion tactica, la cual determinara los objetivos a
corto plazo. En este capitulo se conformaran los planes operativos anuales (POAS), los
cuales ayudaran a identificar claramente todo lo que debe ocurrir para alcanzar los

objetivos a corto plazo.


https://es.wikipedia.org/wiki/Entorno_empresarial
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CAPITULO 1

Planeacion estratégica aplicada a empresas distribuidoras
1.1 Fundamentacion del plan estratégico

1.1.1 Conceptualizacion de plan estratégico

Una planeacion estratégica aplicada a empresas distribuidoras es una gran herramienta
de anélisis, diagndstico, meditacion y toma de decisiones en conjunto, en el qué hacer
dia a dia y la ruta que deben seguir estas organizaciones en el futuro, para acoplarse a
los acelerados y constantes cambios del entorno y asi alcanzar sus metas y objetivos

planteados.

Las actividades que se desarrollan en una distribuidora tiene que seguir un orden légico,

esto se lo alcanza a través de una gestion y procesos administrativos ordenados.

Las distribuidoras se plantean estrategias, misiones y propoésitos de largo alcance y
objetivos y metas de corto alcance, pretendiendo influir en la comunidad que las rodea,
por esta razon la administracion crea procesos para lograr el ambiente adecuado para la

consecucion de objetivos.

La planeacion estratégica, no es una enumeracion de acciones y programas detallados en
costos y tiempos, sino que involucra la capacidad de determinar un objetivo, asociar
acciones y recursos destinados a acercarse a €l y examinar los resultados y las
consecuencias de esas decisiones, teniendo como referencia el logro de metas
predefinidas. De este modo, se puede comenzar a definir la planeacion estratégica como
un proceso y un instrumento. En cuanto al proceso se trata del conjunto de acciones y
tareas que involucran a los miembros de la organizacion en la busqueda de claridades
respecto al quehacer y estrategias adecuadas para su perfeccionamiento. En cuanto al
instrumento, constituye un marco conceptual que orienta la toma de decisiones
encaminada a implementar los cambios que se hagan necesarios. En ningln caso es un

recetario, ni constituye la solucion a todos los problemas o preocupacion de una



Arévalo Orellana 6

institucion. Sin embargo podemos describir el proceso de planeacion estratégica como el
desarrollo de una vision para el futuro de la organizacion. (Orozco Valerio, 2006)

El propdsito de la administracion, dentro de una distribuidora es: crear un método que
facilite la realizacién de los objetivos que se han planteado, para ello se va a necesitar
una serie de acciones denominadas en administracion, funciones, que van a hacer

posible el cumplimiento de los objetivos antes mencionados.

Las personas que organizan una planeacion estratégica, tienen una gran responsabilidad,
primero porque tienen que saber qué hacer y segundo la forma en como ejecutar lo
planeado, por otra parte, tienen que tener un gran compromiso con la organizacion ya
que son los principales responsables de dirigir y guiar la planeacion, en conclusion, la
planeacion es un proceso donde se realizan de una forma sistematica la planeacion,

direccion, organizacion, realizacion y control.

Cada funcién que el administrador pretende aplicar, es un reto de coordinacion, en
donde se pretende que los esfuerzos individuales, se compenetren y se interrelacionen en

lo colectivo.

Para alcanzar un proceso adecuado de coordinacion, en la organizacion debe existir
buenas relaciones entre el personal, esto se debe alcanzar desde la primera etapa de la
planeacion, para obtener el compromiso y la cooperacién de todos los integrantes

involucrados.

Administrar es un proceso que implica distinguir y darles la importancia que se merecen
a los tres factores claves que intervienen en su interior: el humano, el estructural y el
econdmico. La administracion solo es posible con el concurso del hombre (el factor mas
importante del proceso). La administracion es una labor de cooperacién y reciprocidad
entre quienes producen la gestion. EI administrador debe crear condiciones apropiadas
para que los hombres y las mujeres puedan desarrollarse a través del trabajo que
desempefian. Administrar implica también crear una estructura que determine el marco
funcional de la institucidn y considere las relaciones que se establecen en el proceso de
cumplimiento de estas funciones. Determinar la estructura significa establecer por

anticipado una division del trabajo y unas responsabilidades que hagan posible el



Arévalo Orellana 7

cumplimiento de esta gestion. Los administradores deben velar porque se obtengan los
elementos necesarios para el cumplimiento de la mision institucional y, a su vez, son los
directos responsables de la adquisicién y la utilizacién racional de los recursos

necesarios. (Zabala Salazar, 2005)

Para empezar la ejecucion, de una planeacion estratégica en empresas distribuidoras, es
necesario conformar un equipo de trabajo, denominado equipo de planeacion, este
equipo dependera del tamafio de la distribuidora, el grupo tiene que tener un alto grado

de compromiso e iniciativa, para que se puedan realizar los objetivos planteados.
Para que exista un equipo efectivo de trabajo, se debe tomar en cuenta ciertos aspectos.

- Los objetivos y las metas que se pretenden alcanzar deben ser claras, entendibles por
todo el grupo de trabajo, fijando un periodo de tiempo para realizarlos y sobre todo,

en un buen ambiente de trabajo.

- Todas las personas que conforman el grupo de trabajo, deben ser escuchadas, no

existen malas ideas, todo aporte debe ser objeto de analisis y reflexion.

- Cualquier idea o decision que se llegue a tomar, debe ser clara y aceptada por todos
los que conforman el equipo de trabajo, es fundamental que las decisiones que se

vayan tomar, estén por escrito junto con la fecha, para un mejor control.

- El equipo de trabajo, siempre debe estar en contacto, compartiendo ideas,

retroalimentandose del avance del proyecto.

- El lider de la planeacion, o la persona que se encuentra al frente del proyecto, tiene
la funcion de estimular al grupo, entregar las facilidades para que el trabajo marche
de la mejor manera, mas no sancionar o tomar las decisiones de una forma

individual.
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- Ninguna persona que se encuentre en el equipo de trabajo est4 subordinada, por eso
todo el equipo debe sentirse libre al proponer una idea, o estar en desacuerdo con

alguna.

Peter Drucker Escribio “La administracion estratégica no es un baul lleno de trucos
magicos ni tampoco un monton de técnicas. Es un razonamiento analitico y un
compromiso de recursos para la accion. Sin embargo, s6lo cuantificar no es planificar.
Algunos aspectos mas importantes de la administracion estratégica no se pueden

cuantificar”

1.1.2 Conceptualizacién de plan tactico

El plan tactico establece planes a corto plazo, para la empresa, y ayuda a mejorar las

actividades actuales que se realizan en distintas partes de la organizacion.

El periodo maximo que se puede extender un corto plazo es de un afio o0 menos, en

donde se determinara, que se va a realizar y los objetivos que se pretenden alcanzar.

La planeacion tactica para una distribuidora determina la forma de su crecimiento,

indicando los productos y servicios que pretende mejorar para alcanzar sus objetivos.

La planeacion tactica en empresas distribuidoras, identifica la planeacién de un periodo
inmediato, dentro de meses o0 un afio, es sumamente importante, en facturacion,

inventarios, tablas etc.

La planeacion a mediano plazo se conforma de dos partes diferentes, pero relacionadas,
la proyeccion o prondstico de las actividades actuales de las organizaciones respecto del
periodo de planeacién y el desarrollo y planeacion de nuevos programas, asi como
operaciones de negocios para el futuro. Las dos partes del proceso estan relacionadas de
dos maneras importantes. La primera, si la proyeccion de actividades actuales dista
mucho de los objetivos deseados (por lo general establecidos como parte de los planes
estratégicos), sera necesario que se inicien nuevos programas para cerrar tal brecha. Otra

alternativa podria ser que las aspiraciones de los administradores de la empresa fueran
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méas modestas. La diferencia entre los objetivos y los pronosticos es la que se refiere a la
brecha de planeacion, ésta hace resaltar la necesidad de nuevos planes.

La segunda forma la constituye la formulacién de resimenes de presupuestos y estados
financieros proforma (proyectados) a través de un horizonte de planeacion a mediano
plazo. Estos estados financieros requieren una combinacion de datos tanto en las
proyecciones de las operaciones actuales como en planes de nuevas actividades.
(PYMES, 2010)

La conduccion y direccion de esta planeacion, es llevada por ejecutivos de alto nivel
dentro de la empresa, aqui se va a manejar informacion externa e interna, utilizando de
una forma eficiente y coordinada los recursos de la empresa, para que sus resultados

sean eficaces y eficientes.

Al realizar un plan tactico, los logros se pueden visualizar, pero hay g seguir una serie de
etapas, como, distinguir la realidad de la distribuidora, los recursos con los que cuenta y
las distintas formas con las que se pretenden alcanzar los objetivos esperados.

La realizacion de planes especificos para cada area de la distribuidora, asegurara un
buen camino para esta. A continuacion en la Tabla 1 se explica de una mejor manera el

alcance de la planeacion tactica.

Tabla 1. Alcance de la planeacién tactica

Comercializacion \ | Finanzas
Participacion en el mercado Flujo de efectivo
Nuevos segmentos Composicion de activos
Precios competitivos Estructura financier
Canales de distribucion Costo de venta
Medios de promocién Punto de equilibrio
Ventas Utilidad

Rentabilidad de inversiones
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Bodega \ | Personal

!

l

Calidad del product
Capacidad instalada

Capacidad utilizada

Demanda de productos Reclutamiento y seleccion
Nivel de inventarios
Rotacion de inventarios Induccion

Contratacion de personal

Capacitacion
Perfiles de puestos
Administracion de sueldos

Prestaciones

Fuente: Planeacion estratégica-tactica-operativa (Maestria en PYMES 2010)

Algunas de las caracteristicas de la planeacion tactica, que la diferencia de las demas

son.

Tabla 2. Caracteristicas de la planeacion tactica

Planeacién Téctica Planeacidn Estratégica Planeacion Operativa
Coordinar y establecer las funciones | No define lineamientos detallados. Se enfoca en actividades
importantes de la distribuidora Su parametro es la efectividad especificas de la empresa

Se debe realizar en un periodo a corto
plazo

Esta se refiere a una planeacion de

Su periodo es a corto plazo
largo alcance

Establecer los recursos necesarios
para cumplir con los objetivos

Ofrece un amplio marco para la
planeacion detallada y para algunas | Es soporte de los planes tacticos
decisiones gerenciales diarias

Los encargados de dirigir y hacer
cumplir estos planes, son personas de
alto nivel ejecutivo

Promueve la participacion del
personal en el establecimiento de
metas

Actividades en las que intervienen la
alta direccion
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La informacion que se utiliza en estos
planes, se genera internamente

Analiza el entorno: ambiente interno
y externo de la empresa

El encargado en ejecutar estos
planes, es el encargado de cada
area de la empresa

El grado de incertidumbre tiende a
disminuir en estos planes

Afronta mayores niveles de
incertidumbre, en relacion con las
otras planeaciones

Grado de incertidumbre es menor
que en otros planes

Una serie de planes tacticos
complementa un plan estratégico

Calcula la rentabilidad de la
implementacion del plan

Medio para evaluar los resultados

de la empresa

Fuente: EI Autor — Tesis Plan Estratégico y Tactico de la Distribuidora Agropecuaria
del Campesino

1.2 Antecedentes

La Distribuidora Agropecuaria del Campesino se encuentra ubicada en la ciudad de
Cuenca, en las calles Sangurima y Tomas Ordofiez, nace hace 20 afios, empez6 como un
pequefio almacén agropecuario, en donde se comercializaban medicamentos
veterinarios, productos agricolas y avicolas, poco a poco el pequefio almacén con el cual
se empez6 fue dandose a conocer y creciendo, ampliando su portafolio y clientela,
convirtiéndose hace 3 afios atras en mayorista de ciertos productos, empezando de esta
manera a ser una empresa independiente, separandose del almacén y convirtiéndose en

una empresa distribuidora.

Debido a la vasta experiencia en el mercado agricola y veterinario, le brind6 la
oportunidad al propietario de empezar a abrir mercado no solo en la provincia del
Azuay, sino también expandirse por distintas provincias del sur del Ecuador, las cuales
comprenden, Zamora Chinchipe, Morona Santiago, Cafar y Loja, estas son provincias
que han progresado comercial y econémicamente, gracias a la produccion agricola y

avicola en los ultimos 10 afios, ya que ha existido una gran demanda de estos productos
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por toda la poblacion local interesada y también una gran demanda de los mercados

fronterizos.

Sin embargo, la escasez y la falta de productos agricolas, medicamentos veterinarios y
productos para la alimentacion de las aves, han hecho que estos productos eleven su
costo, por ende la necesidad de comercializar productos que satisfagan las necesidades
de esta poblacién, esto ha hecho que la Distribuidora del Campesino, conociendo las
falencias y limitaciones de las distribuidoras que ya existen , se han analizado las
grandes oportunidades dentro de este sector, donde los productos que se distribuyen van
teniendo una gran aceptacion, especialmente en almacenes agropecuarios y veterinarios

debido a la calidad y precio de los productos.

1.3 Justificacion

Es sumamente importante la realizacion de una planeacion estratégica, ya que la
Distribuidora Agropecuaria del Campesino, al ser una distribuidora que se encuentra en
proceso de crecimiento, y al encontrarse en un mundo globalizado y competitivo, se
debe tener una filosofia administrativa, politicas y principios estratégicos claros, que
permitan a esta poder competir en el mercado, estableciendo herramientas utiles, capaces
de alcanzar sus metas y objetivos a futuro, realizando estrategias para la comunion
interna del personal, para realizar un trabajo de calidad que cumpla con las expectativas
de los clientes, receptando de una mejor forma los pedidos, enviarlos y empacarlos de
una manera rapida y segura, mejorando la actividad comercial y la competitividad en el

sur del pais.

Un plan estratégico al ser una herramienta muy importante, permitird a la distribuidora
mejorar sus servicios, nivel tecnolégico, talento humano y nivel de ventas, obteniendo
de esta manera una mejor rentabilidad a corto, mediano y largo plazo, ayudara a ser la
empresa lider en la zona sur del Ecuador, en abastecer establecimientos agropecuarios y

veterinarios con los productos que ofrece.
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Es necesario aclarar que la planeacion estratégica no es la solucion a todos los
problemas por los que atraviesa la distribuidora, sin embargo, es una Gtil herramienta
que puede brindar multiples beneficios si se utiliza en el momento y en la forma
requerida, para de esta manera llegar a determinar las bases del rendimiento a largo

plazo de la distribuidora.

1.4 Objetivos

1.1.3 Objetivo general

Elaborar un Plan Estratégico y Tactico para la Distribuidora Agropecuaria del

Campesino.

1.1.4 Objetivos especificos

Realizar un analisis situacional de la distribuidora.

Plantear una filosofia estratégica para la distribuidora.

Elaborar una planeacién que tenga repercusion a largo plazo.

Elaborar una planeacién tactica con repercusion a corto plazo.
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CAPITULO 2

2. Andlisis situacional

2.1 Introduccién

La Distribuidora Agropecuaria del Campesino se dedica a la venta de productos
veterinarios, agricolas y articulos para la alimentacion avicola, la empresa inicié sus
actividades en el afio 2011, cuando su gerente propietario Miguel Angel Arévalo,
encontré la oportunidad de distribuir los productos que comercializaba en cantidades

pequeias.

Los proveedores principales son: Plasticos Chempro LTDA, Agricola Santo Domingo,
Ambavet, que es una importadora de medicamentos veterinarios llamados Galmedic,
Comercial Veterinaria, Torvi, Pix, Life, Proagrin. Empresas que exigieron a la
distribuidora cumpla con distintos parametros y que estos generen satisfaccion a sus

clientes.

Para tener un mejor conocimiento del trabajo que se va a desarrollar, se lo va a

estructurar de la siguiente manera:

Dentro del direccionamiento estratégico se realizara la declaracion de la visién, mision,

valores estratégicos y estrategia corporativa de la distribuidora.

Para la declaracion de la vision, se tomaré en cuenta como la alta direccion aspira que la
distribuidora sea vista en un futuro determinado, por clientes, empleados, competidores

y la sociedad.

De la misma manera, para la mision, se tomara en cuenta el concepto de la distribuidora,
la naturaleza de la actividad que realiza, la razdn de su existencia, la manera de trabajar
para crear valor y el mercado a servir, en el contexto de sus valores estratégicos y su

vision.
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Al realizar los valores estratégicos, se identificaran los valores de mayor impacto en el
futuro de la distribuidora, tomando en cuenta que cada valor se evidencie en la actuacion

diaria de todo el personal.

También se realizara la estrategia corporativa, la cual sera un proceso que determinara el
rumbo con el que la distribuidora necesita avanzar, para cumplir con su misién y
alcanzar su vision, y los mecanismos y acciones requeridos para lograrlo en relacion de

causa—efecto.

Mediante un proceso de intuicion y andlisis, se determinara las posiciones futuras que la

organizacion aspirara alcanzar a largo plazo.

Se determinaran las areas estratégicas criticas para saber los &mbitos en los que se espera
que se desarrolle la distribuidora, asi como los asuntos estratégicos criticos que nos
ayudaran a identificar oportunidades y amenazas externas, fortalezas y debilidades

internas, relevantes y prioritarias.

Se realizaran los objetivos estratégicos para ello utilizaremos indicadores de desempefio
clave que permitirdn monitorear el grado de consecucion de estos, y planes estratégicos
de accion para alcanzar los objetivos estratégicos.

Se pretende realizar un andlisis situacional, el cual estudiard el medio en que se
desenvuelve la distribuidora, tomando en cuenta los factores internos y externos, mismos

que influirdn en cdmo se proyecta ésta en su entorno.

Se reunira informacion sobre el ambiente externo e interno de la distribuidora, para su
analisis y posterior pronosticacion del efecto de tendencias en el mercado. Se
conformara un cuadro de la situacion actual de la distribuidora, permitiendo obtener un
diagnostico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones para controlar las
debilidades, enfrentar las amenazas y aprovechar las oportunidades utilizando las
fortalezas y recursos de ésta. Se establecera la relacién que existe entre la distribuidora

con sus clientes, proveedores y la competencia.
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2.1.1 Nombre y descripcion de la organizacion

El nombre de la organizacion en donde se realizara el plan estratégico y tactico es la
Distribuidora Agropecuaria del Campesino, empresa dedicada a la distribucién de

productos veterinarios, agricolas y avicolas.

La distribuidora es una empresa enfocada en la venta de productos, los clientes para
obtener los productos, tienen la posibilidad de llamar directamente a las oficinas, realizar
sus pedidos y solicitar lo que necesiten, también por medio del agente vendedor, realizar
su pedido, quien los visita periddicamente, o por medio del mail de la empresa,
elcampesinodistribuidora@hotmail.com

No existe un minimo porcentaje o cantidad de compra, la empresa puede receptar

pedidos desde un producto en adelante.

La Distribuidora del Campesino realiza la venta directa a sus clientes, en las distintas
provincias del sur de Ecuador, algunos de sus clientes son pequefios almacenes, de poco
consumo, que hace poco factible el despacho de productos desde las fabricas que
elaboran los productos, por eso la esencia de la creacion de la empresa.

En las provincias del sur del pais, se ha podido detectar, la poca importancia en la
distribucion de estos productos, dado el poco conocimiento, y la falta de productos
novedosos, por lo que se genera una gran oportunidad para distribuidoras que ofrecen

satisfacer estas necesidades.

2.2 Productos principales

La distribuidora se dedica a distribuir productos que en su mayoria son nacionales,
fabricados en ciudades como, Guayaquil, Santo Domingo. Aunque también cuenta con
productos importados desde Brasil, Paraguay y China, estos productos son los

siguientes:



Veterinarios

e Biomisol gotas orales (frasco gotero de 15 ml)

e Desalgina (frasco ampolla de 50 y 100 ml)

e Xilagal (frasco de 10 y 50 ml)

e Finestrol (frasco ampolla de 5 ml )

e Ectogal (frasco de 100 ml)

e Fentcip(drasco por 500 ml y 1 It)

e Verrugal (frasco ampolla por 20 ml)

e Dermogal (pote de 200 y 500 gr)

e Anicedan (frasco gotero de 10 ml)

e Bongo Forte Suspension (jeringas x 2,5y 10 ml)
e Bongo Forte Comprimidos (caja x 1 blister con 5 tabletas )
e Bongo Complex (frasco x 100 ml con jeringa dosificadora )
e Bongo Vita B (frasco x 100 ml)

e Talco Opigal 120 gr

e Talco Opigal 60 gr

e Talco Bafio Seco 90 gr

e Teta de Cerdo latex

e Teta de cerdo amarillo

e Teta de cerdo rojo

e Avixasin

e Covet azul spray

e Destorcedor para ganado (10-12-14-16-18)
e Argolla Nasal

e Pecutrin

Agricolas

e Bomba para fumigar Proagrin 20 It

e Bomba para fumigar Proagrinl6 It

Arévalo Orellana 17
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e Bomba para fumigar Proagrin 8 It
e Bomba para fumigar Proagrin 5It

e Bomba para fumigar Proagrin 2It

e Bomba para fumigar Proagrin 1.5 It
e Bomba para fumigar Proagrin 1 It

e Bomba para fumigar Proagrin 0.5 It
e Lanza Proagrin

e Bomba para fumigar Sprayer 20 It
e Bomba para fumigar Sprayer 16 It
e Bomba para fumigar Sprayer 8 It

e Bomba para fumigar Sprayer 5 It
e Bomba Rosda para Jardin 2It

e Torvi330cc

e Torvi05It

e Torvillt

e Torvicon Valvula 0.5 It

e Torvi Perfumado

e Pulverizador Torvi 230

e Pulverizador Torvi 750

e Pix
e Pix05It
e Pix1llt

e Pix Pistola 11t
e Rondo (Frascode 0.51tY 11t)

Avicolas

o Bebedero 1lt
e Bebedero 2It
e Bebedero 3It
e Bebedero 4t



Bebedero 6t

Bebedero 101t

Bebedero automatico
Comedero bebe

Comedero circular

Comedero horizontal
Comedero 5 kg amarillo
Comedero 12 kg amarillo
Comedero pequefio de mascota
Comedero grande de mascota
Comedero pupo de mascota
Agricola Santo Domingo
Bebedero de 1 It

Bebedero 5 It

Comedero 1 kg

Comedero 4 kg

Comedero 5 kg rojo

Comedero 15 kg rojo

Criadora a gas ( 4 y 8 quemadores)

Criadora Jackwal 2500
Criadora Jackwal 4800
Criadora Jackwal 1500
Criadora CIR

Arévalo Orellana 19
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2.3 ldentificacion y obtencion de informacion

2.3.1 Mercadoy clientes

A continuacién se detalla la simbologia que se empleara en las palabras para calcular el
mercado total, el mercado potencial y el mercado meta.
VA= Venta Anual del Gltimo afio

PMC = % Mercado Cubierto

PMCT = % Mercado Cubierto Total

MC = Mercado Cubierto

PMNC = Porcentaje Mercado No Cubierto

MNC = Mercado No Cubierto

MT = Mercado Total

MP = Mercado Potencial

PE = % Empresas (micro y medianas)

MM = Mercado Meta

PMP = % Mercado Potencial

Mercado Total

El mercado total en el cual se establece la distribuidora es en la zona sur de Ecuador,

comprende las provincias de Azuay, Loja, Cafiar, Morona Santiago y Zamora Chinchipe.

Las ventas que registro la Distribuidora Agropecuaria del Campesino en el Gltimo afio
fue de $ 214298 se tiene que tomar en cuenta que los precios que manejan las
distribuidoras son similares en ciertos productos, pero se saca ventaja en otros

productos, con mejores precios que el resto. La Distribuidora Agropecuaria del



Arévalo Orellana 21

Campesino tiene un 24.285% del mercado, existiendo un 20% no cubierto, obteniendo
estos resultados del catastro nacional de almacenes de expendio de insumos
agropecuarios 2012 AGROCALIDAD.

A continuacion se calculara el valor del Mercado Total:

Mercado Cubierto = VA x 100% / PMC

Mercado Cubierto = ($ 214298 x 100%) / 24,285%= $882429,48
Mercado no Cubierto = MC x PMNC / PMCT

Mercado no Cubierto = ($882429,4832 x 20%) / 80% =$220607,37
Mercado Total = MC + MNC

Mercado Total = $882429,4832 + $220607,37 = $1103036,85

Mercado Potencial

Los principales clientes de la distribuidora, en la zona sur del pais son, en su gran

mayoria son micro y pequefias empresas.
En el Ecuador existen 496.708 entre micro y pequefias empresas

¢+ Porcentaje de establecimientos en general a nivel nacional

Tabla 3. No. de establecimientos a nivel nacional

No. de establecimientos a nivel nacional
No de
Nacional % Establecimientos
Total Micro 95.42 474844
Pequeiia 3.75 18684
Mediana 0.64 3180

Fuente: INEC
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%+ Porcentaje de establecimientos agro veterinarios en la zona sur de Ecuador

Tabla 4. No. de establecimientos agro veterinarios en la zona Sur de Ecuador

No. de establecimientos en la zona Sur de Ecuador
No de
% Establecimientos
Micro 95.42 726
Pequeiia 3.75 29
Mediana 0.64 5

Fuente: AGROCALIDAD 2012

A continuacion se tiene una tabla explicando el nimero de pymes de acuerdo al niUmero

de personas de cada provincia en donde trabaja la distribuidora.

Gréafico 1. No. de establecimientos agro veterinarios en la zona sur de Ecuador

M Micro
M Pequefia

Mediana

Fuente: INEC

Segun datos del INEC, EL 99.17% de las empresas en el Ecuador, estan calificadas

como micro y pequefias empresas.
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Al saber ese dato, podemos calcular el mercado potencial
MP = MT x PE

Mercado potencial =$1103036,85 x99.17% = $1093881,64

El valor del mercado potencial anual es de $1093881,64

Mercado Meta

El gerente propietario de la distribuidora, ha determinado que la distribuidora de
productos veterinarios y agricolas orientada a la pequefia y mediana empresa, debe
alcanzar al cabo de 3 afios, una cantidad minima de 150 clientes y 6ptima de 260 clientes

para poder ser sustentable y poder competir en iguales condiciones en el mercado.

La distribuidora se ha planteado como meta al cabo de 5 afios, tener por lo menos 280
clientes fijos en la zona sur de Ecuador, a los cuales la distribuidora pueda brindar un

servicio de calidad y ofrecer un servicio a tiempo completo.

280 clientes corresponden alrededor del 36,84% del mercado potencial, por lo tanto:

MM = MP x PMP
Mercado Meta = $1093881,64x 36,84% = $402985,996 anuales

Al dividir este namero por el namero de clientes, obtenemos un promedio por cliente

anual de $1439,24 el gasto mensual aproximado seria de unos $119,94.

Los clientes de la distribuidora tienen un poder medio dentro de este analisis, debido a
que pese que hay otras distribuidoras donde buscar opciones, los precios estan dados por
el mercado y por los proveedores por lo que las distribuidoras no pueden hacer mucho
con los precios, lo cual significa que lo importante para captar y mantener los clientes es
diferenciarse en el servicio de venta y de mantencion de los productos en la empresa. Lo
que es cierto es que los clientes tienen muchas necesidades que satisfacer por lo que

seguramente pediran otros productos complementarios y no solo los que distribuye la
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empresa por lo que la distribuidora deberd estar preparada y atenta e ir agregando
productos a su distribucion para satisfacer a sus clientes o asociarse con otras

distribuidoras para satisfacer estas necesidades. (Gaido Lasserre, 2008)

2.3.2 Recursos organizacionales

Recursos tecnoldgicos

Son los recursos tecnoldgicos que posee la distribuidora, que le brindan una ventaja

competitiva con el resto de distribuidoras.
Entre los recursos tecnologicos que posee la empresa estan:

Software, necesario para llevar el control de las compras y ventas diarias, asi como el
inventario de la distribuidora. Computadora, teléfonos, internet. Existen 2 elementos que
la distribuidora esta pensando aplicar, estos serian, un GPS, necesario para controlar la
ubicacién de los pedidos, y un RFID, el cual ayudaria a identificar y conocer el

contenido de los productos g se adquieren.

Recursos financieros

Son los recursos monetarios con los que cuenta la distribuidora, estos recursos son

fundamentales y necesarios para el funcionamiento de la distribuidora.

Son muy importantes, ya que con estos recursos, se puede invertir en una mayor
cantidad de mercaderia, pago de arriendo, mantenimiento del vehiculo, que sirve para

transportar la mercaderia y sueldos etc.

Recursos materiales

Estos recursos son muy importantes para el buen desenvolvimiento de la distribuidora.

Los recursos que posee la distribuidora son: una oficina, una bodega, estas instalaciones

no son propias por lo que se arriendan, posee una camioneta, esencial para distribuir los
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productos localmente, se pretende adquirir un camion, para distribuir los productos a las

demaés provincias.

Referente a los productos que posee la distribuidora, el objetivo es que siempre

permanezca abastecida, para satisfacer las necesidades de todos los clientes.

2.3.3 Competencia

La rivalidad entre competidores actuales se detecta por la existencia de maniobras
competitivas para hacerse con una posicion. Las empresas usan tacticas como las guerras
de precios, las guerras publicitarias, los lanzamientos de productos o el incremento de
servicios y garantias para los consumidores. La rivalidad se da cuando los competidores
sienten la presion o actian con arreglo a una oportunidad para mejorar su posicion. La
intensidad de la rivalidad que hay entre los diferentes competidores condiciona en gran
medida la salud de la que goza un sector y claramente lo hace atractivo o no segun el
caso, es por ello por lo que hay que intentar descubrir los entresijos de la competencia

que exista en el sector. (Colecciones, 2005)

Los principales competidores de la distribuidora Agropecuaria del Campesino son:
Chempro, Agricola Sto. Domingo, Ecuaquimica, Ambavet, fabricas nacionales que se
enfocan en clientes grandes del sur del Ecuador, pero no alcanzan a cubrir con todos,
especialmente con los pequefios, es ahi, donde se genera la oportunidad de

comercializacion de los productos de la distribuidora.

Existen otras fabricas como: Torvi, Proagrin, Life. Estas no llegan a pequefias empresas,
por los que las distribuidoras son esenciales para la comercializacién de estos productos,
las principales competidores son: Marvet, Difarmavet, Dodifarma, AgroConstruc,
distribuidoras que se dedican a comercializar sus productos en pequefios almacenes

veterinarios.

La competencia directa de la distribuidora, son todas aquellas empresas que venden los
mismos o productos similares que posee la distribuidora. Por otro lado estad la

competencia indirecta, los cuales proporcionan a los clientes productos sustitutos, entre



Arévalo Orellana 26

ellos estan los pequefios artesanos, los cuales fabrican comederos y bebederos para los
pollos de lata.

La siguiente tabla clasifica a la competencia de la distribuidora entre directa e indirecta:

Tabla 5. Competencia directa e indirecta

COMPETENCIA
DIRECTA INDIRECTA
Marvet Chempro
Difarmavet Agflc_Ola Sto.

Domingo
Dodifarma Ecuaquimica
AgroConstruc Pequefios

artesanos

Torvi

Life

Fuente: El Autor — Tesis Plan Estratégico y Tactico de la Distribuidora Agropecuaria
del Campesino

2.3.4 Responsabilidad social corporativa

La responsabilidad social corporativa que posee la Distribuidora Agropecuaria del
Campesino, segun el gerente propietario, es que la distribuidora trata de encontrar el
punto Optimo en cada instante entre la rentabilidad econémica, la mejora del bienestar
social de su personal asi como el de la comunidad y evitar la contaminacion, tratando de
preservar el medio ambiente ya que en la distribuidora se recicla la mayor cantidad de
papel y carton.

Segun la CEPAL, hasta el 2004, a diferencia de Argentina, Chile, Colombia y Peru, el
Ecuador no se destaca por dar el paso al completo despegue de la RS. Jorge Viteri,
catedratico de la Universidad Equinoccial del Ecuador e investigador de la

Responsabilidad Social, sostiene que las empresas nacionales estan en una etapa de
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evolucion y empiezan a cruzar la frontera de la accion social (practicas de ayuda social
como beneficencia), al terreno estratégico de la RSE. EI mismo que se hace feértil en los
principios y valores organizacionales de la empresa. Boris Cornejo actual Presidente
Ejecutivo de la Fundacién Esquel, comenta que en nuestro pais el desarrollo del tema es
relativamente nuevo. Sin embargo, en la Ultima década ha tenido un interesante
crecimiento. Es asi que durante este periodo se ha podido observar varios modelos que
las empresas han tomado como referentes para iniciar una propuesta de proyectos y
practicas de RSE. En un estudio realizado por CERES, y citado por Cornejo, de cada 10
ecuatorianos 8 desconocen qué es la RSC. En Quito, la RSC es asociada con conductas
por parte de las empresas en beneficio de la comunidad y del medio ambiente. En
cambio en Guayaquil la relacion se establece con la ayuda a los damnificados. Asi
mismo, en el contexto internacional, el Ecuador se encuentra 79 en un ranking de 108
paises, de acuerdo a un estudio desarrollado por la ONG britanica Accountability,
denominado Estado de la Competitividad Responsable. Pues, en la cultura ecuatoriana se
confunde el concepto de RSC como filantropia asociada al paternalismo y
asistencialismo e identificado como una accion exclusiva de gente adinerada y, en el
caso de las empresas, como una accion de marketing, podemos decir, que nuestro pais
tiene un largo camino por recorrer en torno al tema de Responsabilidad Social. En tal
sentido, actualmente existen verdaderos desafios, a nuestro juicio, uno de los mas
evidentes es el hecho que la RSC, no se limite a un mero discurso, por lo contrario, que
sus principios se concreten en conductas sostenibles y sustentables en el tiempo no solo
desde grandes empresas, sino que la RS se configure como un movimiento nacional que
demande e involucre la participacion de todos los sectores sociales. Creemos pues, que
el compromiso para contribuir al desarrollo sostenible, logar una sociedad democratica y
progresista, no solamente recae en el Estado, las empresas, organizaciones no
gubernamentales o entidades varias; indudablemente el compromiso y la tarea es de
todos; en nuestros hogares, desde nuestros frentes, con nuestros pares y con nuestro
entorno. (Vega Mufioz, 2012)
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2.3.5 Entorno en general

Es muy importante hablar sobre el entorno de la distribuidora, ya que en ocasiones, el
éxito o fracaso depende de los diferentes factores externos que rodean a la empresa,

ocasionando que estos factores, influyan en la empresa de una manera indirecta.

Los elementos que conforman el entorno en general se denominan andlisis PEST

e Entorno politico
e Entorno econémico
e Entorno socio — cultural

e Entorno tecnoldgico

Entorno politico

El 15 de enero del 2007 se establece como presidente el economista Rafael Correa,
cargo que lo sigue ejerciendo en la actualidad, durante su gobierno ha habido pro y
contras, algo positivo que se puede destacar son los datos del desempleo, en diciembre
del 2010 muestra un 6,11% bajando en el 2011 con el 5,07%, estos datos nos permiten

ver que existe una estabilidad monetaria en el pais.

El gobierno actual ha priorizado los productos nacionales sobre los extranjeros,
aumentado de esta manera los aranceles a las importaciones, provocando el aumento de
precios en estos, en algunos productos el alza de precios no ha sido mucha, pero en otros

se incrementado incluso en un 100%, dificultando su comercializacion.

Entorno econdmico

La economia ecuatoriana segun la Comision Econdmica para América Latina CEPAL,
estimé que la economia del pais en el 2014 crecera un 3.2% en comparacion con el 2.6%
del 2013.
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Segun el banco central, el Ecuador se halla por debajo de los limites de endeudamiento
publico. La deuda externa del pais para el 2014 se encuentra en $ 7.577 millones, estos

datos establecen el aumento o disminucion de la confianza de los inversionistas.

Tras las crisis financieras de los ultimos afios la banca del Ecuador ha logrado
mantenerse liquida y solida debido a que se establecieron politicas claras y de calidad
segun datos de la asociacion de bancos privados del Ecuador. Esto se ha logrado gracias
a la reduccion de gastos, alianzas estratégicas para ganar clientes y el mejoramiento en la

eficiencia interna. (Armijos Berrezueta, 2012)

Entorno socio — cultural

Los datos de la CEPAL en el 2000 exponen que en América Latina y el Caribe las tasas

de crecimiento anual de la poblacion, en edad laboral 15 a 64 afios.

Tabla 6. Entorno socio — cultural

1950- 1995- 2020- 2040-
Afos 1955 2000 2025 2050
Ecuador 1.98 2.77 0.58 0.19

Fuente: Comision Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL)

Segun los datos expuestos, se puede constatar que Ecuador se encuentra en un acelerado

crecimiento poblacional.

En los ultimos afios, la inmigracién de ecuatorianos al exterior se ha reducido, lo que ha
provocado que las personas, crean y emprendan sus microempresas, muchas de ellas son
establecimientos agropecuarios, aumentando de esta manera el mercado para la

distribuidora.
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Entorno tecnoldgico

Segun datos del Ministerio del Medio Ambiente la primera Evaluacion de las
Necesidades Tecnoldgicas (ENT) para Ecuador fue en el afio 2002 esto referente al
cambio climético el cual fue financiado por el Fondo para el

Medio Ambiente Mundial y con el apoyo del Programa de las Naciones

Unidas para el Medio Ambiente. (Armijos Berrezueta, 2012)

En ese afio también se planted otros sectores que necesitaban de tecnologia, estos son:

e Sector Agricola

e Sector Forestal

e Sector de Suministro de Energia

e Sector Transporte

e Desechos sélidos y aguas residuales
e Adaptacion en zonas costeras

e Sector Industrias

Por tal motivo se desarrollé el Marco Ecuatoriano para el Proceso de
Transferencia de Tecnologia que permita el desarrollo de tecnologia, los principales

objetivos son:

o Definir mecanismos para la transferencia de tecnologia.

e Fomentar las capacidades.

e Crear mecanismos de difusion del desarrollo tecnoldgico e innovacion.
e Determinar y evaluar las necesidades tecnoldgicas por sector.

e Crear un entorno favorable en lo legal y tributario.
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CAPITULO 3

3. Filosofia estratégica

3.1 Introduccién

Hoy en dia, las organizaciones que triunfan en el mundo son las que han experimentado
cambios y procesos innovadores, referente a servicios, calidad, produccion, costos, con
el objetivo de ofrecer un mejor servicio y atencidn tanto a clientes, proveedores y

trabajadores de la propia empresa.

Todas las empresas deben tener en su mentalidad y actitud una filosofia de cambio

constante, con una base firme y consistente, para no tener fisuras en el futuro.

En la distribuidora, existen problemas de actitud con el personal que labora, ya que es
muy dificil que entiendan y apliquen distintos cambios estratégicos que se pretenden

realizar, necesarios para poder sobrevivir en un ambiente muy competitivo.

Realizar una gestion de cambios continuos, con una filosofia estratégica, significa
asumir con liderazgo y optimismo, los distintos tipos de gestiones empresariales. Creer
que es posible lograr los objetivos planteados, luchar por ellos, confiando en el equipo
de trabajo. La persona que pretenda dirigir dicha gestion, debe influir en las personas,

con una vision estratégica, capaz de enfrentarse a desafios, contratiempos y decepciones.

La mejora continua en la empresa, lleva implicita la palabra éxito y excelencia, este
camino solo es posible lograrlo con personas comprometidas y empefiosas, siempre

trabajando con miras a alcanzar la vision empresarial.

La filosofia estratégica debe ser el nuevo modo de orientar las estrategias empresariales,
teniendo como mision, comprender la realidad, y atreves de esta filosofia, lograr
interpretar, conocer y analizar todo el entorno de esta realidad, y asi conseguir respuestas

a las distintas preguntas que se planteen.
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Esta filosofia estratégica, plantea como premisas la necesidad de un liderazgo
(visionario, comunicador, transformacional) que reconozca la necesidad del cambio
(pensamiento  estratégico, actitud  estratégica, acciones de compromiso,
comprometimiento) teniendo en cuenta la cultura empresarial (valores, clima
organizacional) con el objetivo de asegurar el equilibrio empresa entorno que debe
prevalecer para desarrollar el proceso estratégico de la empresa con resultados

satisfactorios. (Ramirez Reyes & Iglesias Huerta, 2010)

3.2 Valores estratégicos

Los valores estratégicos simbolizaran las distintas ideologias o pensamientos de la alta
direcciéon y de las personas que estan al frente de la distribuidora, representan los

aspectos que llevaran a esta al éxito.
Son todos los valores, que aportan una ventaja competitiva sostenible en el tiempo.

Los valores estratégicos declarados en La Distribuidora Agropecuaria del Campesino,

estan basados en los siguientes aspectos:

Gréafico 2. Valores estratégicos

CLIENTEY
SERVICIO
5 ?}ES;RRCI;EES VALORES ETICA
INTEGRAL ESTRATEGICOS EMPRESARIAL
SINFRGIAY
RESULTADOS

Fuente: EI Autor — Tesis Plan Estratégico y Téactico de la Distribuidora Agropecuaria
del Campesino
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Cliente y Servicio

En la Distribuidora Agropecuaria del Campesino se busca satisfacer las necesidades de
los clientes, de una forma rapida y efectiva, visitindolos oportunamente, para atender de
una forma respetuosa alguna necesidad o inconveniente que presenten, y de esta manera

tratar de exceder las expectativas de calidad y servicio.

Etica empresarial

La distribuidora busca tener una comunicacion clara, responsable y oportuna con sus
proveedores, con una actitud transparente y proactiva, pensando en la satisfaccion y
desarrollo de los clientes, empleados entre otros.

Al hablar de ética empresarial, la distribuidora busca ser una empresa leal y confiable,
actuando con rectitud, transparencia e integridad.

Compromiso y desarrollo Integral

Establecer un ambiente de trabajo dinamico, entusiasta y comprometido con la
distribuidora, practicando un trabajo con responsabilidad, cooperacion y consistencia,
tratando de mejorar dia a dia, compartir experiencias y conocimientos entre compafieros

para de esta manera alcanzar los objetivos planteados.

Sinergia y Resultados

Estimular constantemente la mejora continua, de una forma creativa, innovadora,
trabajando en equipo, para lograr una distribuidora eficiente y productiva, alcanzando de
esta manera los resultados deseados, agregando valor en todas las actividades que se

realicen dentro y fuera de la distribuidora.
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3.3 Mision

La mision es la razén de ser de una empresa, es la que distingue a una empresa de otra,
lo que pretende cumplir en su entorno, lo que pretende realizar y para quien lo va a

hacer.

La declaracion de la mision de la Distribuidora Agropecuaria del Campesino debera
poseer: la naturaleza del negocio, el mercado que pretende atender, su razon de ser. Para
la declaracion de la mision de la Distribuidora Agropecuaria del Campesino de se han
tomado diferentes aspectos y realizado preguntas claves las cuales son:

¢A qué actividad(es) se dedica la empresa?

e Laempresa se dedica a la distribucién de productos veterinarios, agricolas y

avicolas.
¢En qué actividad(es) debe estar la empresa?

e La distribuidora podria empezar a importar nuevos productos, que no se encuentren

en el mercado nacional, ampliando de esta manera su portafolio.
¢En qué actividad(es) no debe estar la empresa?

e No se deberia adquirir productos que se tarden mucho en ser vendidos, en especial

productos que tengan fecha de caducidad temprana.
¢Por qué y para qué existe la organizacion?

e La empresa existe porque la ciudad de Cuenca y la zona sur de Ecuador necesitaba
una empresa que les pueda brindad distintos tipos de productos, a precios comodos y

de una forma rapida y eficaz.
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¢Cual es y debe ser el mercado geogréafico?

e El mercado geogréafico de la distribuidora se encuentran en la ciudad de Cuenca y en

la zona sur de Ecuador, que prefieren productos de calidad y a precios asequibles.
¢Quiénes son y deben ser los clientes de la empresa?

e Los clientes de la distribuidora son personas duefias de almacenes agro veterinarios,
personas que poseen granjas avicolas, zonas de cultivos, duefios de granjas de

animales y mascotas.

¢ Cudl es y debe ser el canal de distribucion?

e EI canal de distribucion de la distribuidora es un canal detallista, ya que esta,

adquiere los productos de las fabricas, para luego comercializarlos a sus clientes.
¢ Qué valores son y deben ser importantes?

e Los valores que se aplican en la distribuidora, son la honestidad, el trabajo en equipo

y sobre todo el compromiso, todos trabajando para alcanzar un mismo objetivo.

Declaratoria de la Mision.

La mision de la Distribuidora Agropecuaria del Campesino es, ser una empresa lider en
la comercializaciébn de productos veterinarios, agricolas y avicolas, trabajando en
equipo, con entusiasmo Yy ética empresarial. Distribuyendo productos de calidad de una
forma répida y eficaz, ateniendo las necesidades de los clientes, motivandolos a adquirir
nuestros productos y brindandoles un trato de excelencia.
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3.4 Visién

La vision representa la manera en que la alta direcciéon anhela que la organizacion sea
vista en el futuro, por los clientes, proveedores, empleados, la competencia y la sociedad

en si.

Su objetivo es, mirar afuera de la organizacion, moldear su futuro y no solo en el

presente. Para la vision, todo es posible.

Para la declaracién de la vision de la Distribuidora Agropecuaria del Campesino de se
han tomado diferentes aspectos y realizado preguntas claves las cuales son:

¢A ddnde se aspira llegar y qué se desea alcanzar en un plazo determinado?

e La distribuidora pretende llegar a ser una empresa lider en la venta y
comercializacion de productos veterinarios, agricolas y avicolas, compitiendo con

empresas de gran prestigio en un plazo de 5 a 7 afios.
¢ Qué es clave para el futuro de la organizacién?

e Un punto clave es la atencion personalizada a los clientes, brindandoles un servicio

de calidad y satisfaccion en sus compras.

¢Cudles seradn los impactos en la organizacién de los requerimientos y expectativas de

clientes, condiciones de mercado y entorno?

e La distribuidora tendra impactos positivos frente a los clientes, motivandolos a que

la prefieran, por el valor agregado que ellos recibiran.
¢Cuales seran las principales maneras de competir?

e Frente a la competencia, se innovara la manera de receptar los pedidos, enviandolos

de una forma rapida y segura, que sea diferencial de los demas competidores.
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¢ Qué atractivos se ofrecerd a quienes sean parte de la empresa?

e Los mayores atractivos que posee la distribuidora es su gran portafolio y la calidad

del servicio que brinda.
¢ Qué valores deberan ser potenciados?

e Los valores a los cuales se pondran énfasis son, calidad en el servicio, ética

empresarial, calidad en los productos y tolerancia hacia los clientes.

Declaratoria de la Vision.

La vision de la Distribuidora Agropecuaria del Campesino es llegar a ser una empresa
lider en la distribucion de productos veterinarios, agricolas y avicolas, con precios
altamente competitivos, brindando a sus clientes productos y servicios caracterizados

por altos estandares de calidad.

3.5 Estrategia corporativa

Son los procesos fundamentales que debe seguir la distribuidora para cumplir con su
mision y alcanzar su vision y las acciones que se requieren para alcanzarlo, en relacion

de causa — efecto.

Se han tomado diferentes aspectos para definir la estrategia corporativa de la

distribucién, como son:

Tendencias mas importantes en el sector empresarial

Los almacenes agropecuarios asi como las distribuidoras de estos productos, han ido
poco a poco creciendo, y las nuevas tendencias son las de adquirir productos novedosos

y con precios competitivos para poder ser comercializarlos en el pais.
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Clientes a futuro

Son empresas 0 personas que no han adquirido los productos de la distribuidora por
distintas razones, una de ellas un buen plan de marketing, pero que se encuentran prestos
a hacerlo, los posibles clientes serian en un futuro almacenes agro veterinarios,
distribuidoras de Ecuador, sean estas grandes o pequefias, que quieran contar con los
productos que posee 0 que pretende importar la Distribuidora Agropecuaria del

Campesino.

Cdmo llegar a los clientes

Con la ayuda de las importaciones se obtendran precios muy competitivos, la
distribuidora se dard a conocer primero a nivel local, para luego a nivel nacional, asi
ganando poco a poco prestigio y marca como han empezado otras empresas ya
reconocidas. Para todo esto, la distribuidora se debe ganar el carifio y confianza de los

clientes con un alto nivel de satisfaccién hacia los mismos.

Competidores a futuro

Los principales competidores seran las empresas ya posicionadas en el mercado,
empresas conocidas a nivel nacional, que invierten mucho dinero en publicidad y llegan

a todos los puntos del pais.

Aspectos que tienen el mayor potencial de desarrollo

Las ventas son el aspecto que tiene el mayor potencial de desarrollo, para poder seguir
creciendo y mantener a los clientes satisfechos se debe continuar brindando productos de

calidad, un servicio rapido y garantizado.
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Aspectos rezagados que deben ser potenciados

Uno de los aspectos que se debe potencializar es el marketing, ya que si el objetivo es
llegar a ser una empresa conocida en el medio , las personas tienen que conocer a la
distribuidora de una forma total, saber que vende, que marcas de productos son los que

posee Yy sobre todo el excelente servicio que brinda.

Aspectos que deben reducirse o eliminarse

Se debe eliminar la falta de productos en stock, para que los pedidos sean enviados en su
totalidad, de una forma rapida, tratando de no crear disgustos e inconformidad en los

clientes.

Competencias humanas o técnicas que deben fortalecerse

Uno de los aspectos que se debe fortalecer es la competitividad, estar un paso mas
adelante que la competencia, para de esta manera ir ganando posicionamiento en el
mercado, crecer y cumplir con la visién que se ha propuesto la empresa. Otro de los
aspectos es el talento humano responsable, con espiritu corporativo que se sienta duefio
de la empresa, para asi cumplir con las metas que se hayan establecido.

Atractivos de la organizacion a futuro

Los atractivos que la distribuidora intenta implementar a futuro seria, participar en
eventos y ferias agropecuarias y avicolas, en las que se pueda dar a conocer los

diferentes productos que la distribuidora comercializa.



Arévalo Orellana 40

Valores que deben promoverse

La transparencia especialmente con los proveedores, la ética empresarial, para ganar
una buena imagen ante los clientes, la tolerancia hacia posibles clientes que sean

dificiles de tratar.

Basandose en todos estos aspectos ya mencionados, se presenta todos los valores que

se tomaran en cuenta para el estudio de la estrategia corporativa:

e Calidad en el producto.

e Innovacion.

e Imagen corporativa.

e Proveedores.

e Trabajo en Equipo.

e Incremento de la satisfaccion del cliente.
¢ Incremento de las ventas.

e Capacitacion del personal.

De estos aspectos se han tomado los mas relevantes:

e Fuerza impulsora:

o Incremento de las Ventas
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e Factores claves del éxito:

©)

(@]

Incremento de la satisfaccion del cliente.
Calidad en el producto.
Imagen corporativa.

Trabajo en Equipo.

3.6 Declaratoria de la Estrategia Corporativa

Para cumplir con la vision de la Distribuidora Agropecuaria del Campesino, se debe

impulsar el incremento de las ventas, mediante la satisfaccion del cliente, brindandole un

producto de calidad y con entrega a tiempo, resaltando de esta manera su imagen

corporativa, gracias al gran trabajo en equipo que se realice.
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CAPITULO 4

4. Planeacion a largo plazo

4.1 Introduccidén

La planeacion a largo plazo despliega esfuerzos para puntualizar metas, programas,
presupuestos y objetivos que se van a alcanzar en un tiempo determinado, en este caso
un largo plazo tomado para el estudio de 5 a 7 afios, para lograr un fin en especifico,

luego de esto, lo siguiente es como alcanzarlos.

La distribuidora mediante los siguientes puntos planteados pretende analizar cuéles son
los posibles planes en el futuro para direccionar a la empresa, cumplir con los objetivos

planteados y llegar a la vision que ya se ha planteado en puntos anteriores.

La planeacidn es importante para la distribuidora debido a que:

Se enfoca en el futuro y presente de la distribuidora.

- Fortalece los principios obtenidos en la misidn, vision y estrategia.

- Promueve la planeacion y la comunicacion de todo el personal de la empresa.
- Ordenay prioriza los recursos de la empresa.

- Se considera como la conexion con la planeacion tactica a corto plazo.

- Facilita a los ejecutivos, a ver a la planeacion desde otra perspectiva, estableciendo

objetivos, de modo que ayuden a conseguirlos.
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4.2 Areas estratégicas criticas

Son todos los &mbitos de gestion dentro de una empresa, en los cuales la misma debera
enfocarse para identificar los asuntos estratégicos criticos y los objetivos a largo plazo,
para llegar a posicionar a la empresa en la posicion aspirada y cumplir con la vision

planteada.
Las areas estratégicas criticas de la distribuidora buscan:

- Colocar adecuadamente los aspectos de la mision, vision y estrategia corporativa que

disponen en los planes a largo plazo

- Encargarse de los asuntos estratégicos criticos de la distribuidora a través de

objetivos y planes estratégicos

- Certificar que la planeacion estratégica de prioridad a ambitos estratégicos criticos

para la distribuidora

Para plantear todas las areas estratégicas, el siguiente estudio se basara en los aspectos
que anteriormente se planteé como son: la fuerza impulsora y los factores claves de
éxito, incluyendo también los distintos aspectos que se deben potenciar para la

planeacion a largo plazo.

Para la realizacién de las areas estratégicas criticas, se utilizard una matriz, en la cual se
realizara una lista de las areas estratégicas criticas de la distribuidora, se colocard una
ponderacion a cada una de las areas, siendo la letra A la mas importante y la letra C, la

de menor importancia.
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AREAS
ESTRATEGICAS PONDERACION OBSERVACIONES
CRITICAS
A B C

Esta area se encarga de analizar que los productos
que se adquieren delos proveedores sean de calidad,

1. Calidad en el producto| X para la satisfaccion de los clientes y también de la
gestion de los procesos como el trasporte,
despacho, hasta el servicio al cliente.

2. Innovacion X
La imagen corporativa se encarga de mantener a la

3. Imagen corporativa X empresa en un nivel muy reconocido en la zona sur
del Ecuador, como una empresa seria y confiable.
Trata de negociar mejores precios con los

4. Proveedores X proveedores, para tener productos de calidad a
precios competitivos.
Hace referencia a toda la logistica de la empresa,

5. Logistica X desde la compra de la mercaderia hasta el despacho
de esta.

6. Servici . X En esta area se vela por la satisfaccion del cliente,

. Servicio al cliente - . .

utilizando promociones y descuentos especiales.
Esta éarea es la encargada del crecimiento de ventas

7. Ventas y Marketing X dentro de la organizacion, ofreciendo al cliente los
productos y definiendo cual es la demanda.

8. Recursos Humanos X

9. Convenios X

Fuente: Ivan R. Coronel.

De acuerdo a esta matriz, se ha seleccionado las areas més criticas, en las cuales se

trabajara dentro del estudio, para asi continuar con los asuntos mas criticos dentro de la

organizacion.
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e Calidad en el producto
e Imagen corporativa

e Proveedores

e Logistica

e Servicio al cliente

e Ventas y Marketing

4.3 Asuntos estratégicos criticos

Son aspectos relevantes tomados de las areas estratégicas criticas que influyen en la
toma de decisiones del futuro de la empresa para asi cumplir con la mision, vision y

estrategia corporativa de la empresa.
El prop6sito de los asuntos estratégicos criticos de la distribuidora son:
- Priorizar asuntos de impacto critico

- Establecer objetivos estratégicos, planes estratégicos de accion e indicadores de

desempefio claves
- Aprobar y analizar supuestos acerca del futuro de la distribuidora
- Evitar acciones y decisiones prematuras
- Delegar responsabilidades

- Optimizar recursos

Dentro de los asuntos estratégicos se recurrira al estudio del entorno, el externo que hace
mencion a las oportunidades y amenazas del mercado, y el ambiente interno, referente a

las fortalezas y debilidades de la distribuidora.
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El andlisis del ambiente externo tiene por objetivo estudiar las caracteristicas del
mercado cambiante, las cuales son de indole no controlable, mientras el ambiente
interno por su parte, tiene como proposito exponer las caracteristicas de la distribuidora
que son controlables, aspectos que permitiran optimizar las fortalezas y controlar las
debilidades, y valorard los activos intangibles de esta, los cuales serian capital humano,

relaciones entre empleados, clientes y proveedores.

Para la realizacion de los asuntos estratégicos del ambiente interno, se utilizard una
matriz, en la cual se realizard una lista de las fortalezas de la distribuidora, se colocara
una ponderacion a cada una de las fortalezas, siendo la letra A la mas importante y la

letra C, la de menor importancia.

Tabla 8. Asuntos estratégicos criticos (Fortalezas)

) PONDERACION
ASUNTO ESTRATEGICO A 5 & OBSERVACIONES

FORTALEZAS:

Los vendedores de la distribuidora del
Campesino, a los clientes los atienden de una
forma personalizada, tratando de satisfacer sus
necesidades de una forma rdpida y segura.

Atencion al cliente +

La distribuidora posee productos de marcas
reconocidas, que cuentan con todos los permisos
Calidad de los productos + necesarios para estar en el mercado, con altos
estandares de calidad que satisfacen los
requerimientos de los clientes.

La distribuidora cuenta con productos nacionales,
apoyando de esta manera la industria ecuatoriana,
ya q estos poseen productos con precios
competitivos y de gran calidad.

Productos Nacionales +

La distribuidora adquiere productos a precios
Precios (proveedores) + bajos, a comparacion de la competencia, ya que
cuenta con convenios y promociones especiales.
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La distribuidora cuenta con descuentos

Descuentos especiales + especiales, al adquirir grandes cantidades de
mercaderia.
Ubicacion geografica +
El nombre de la distribuidora, poco a poco esta
Imagen corporativa + tomando gran prestigio, especialmente en la zona
sur del Ecuador.
Al poseer proveedores serios, la distribuidora al
: adquirir frecuentemente mercaderia y en gran
Promociones +

cantidad, es acreedora a descuentos y
promociones especiales.

Fuente: Ivan R. Coronel.

Para la realizacion de los asuntos estratégicos del ambiente interno, se utilizard una

matriz, en la cual se realizara una lista de las debilidades de la distribuidora, se colocara

una ponderacion a cada una de las debilidades, siendo la letra A la mas importante y la

letra C, la de menor importancia.

Tabla 9. Asuntos estratégicos criticos (Debilidades)

ASUNTO ESTRATEGICO

PONDERACION

OBSERVACIONES

A B C
DEBILIDADES:
Marketing 4 El marketing dentro de,la dlstrlb_wdora es poco
desarrollado y se deberia potenciarlo.
Por falta de medios de transporte propios se debe
Logistica + depender de terceros, demorando de esta manera
la entrega de productos y de una forma segura.
Ventas en linea
Falta de capacitacion + La distribuidora no brinda capacitacion alguna,

de tipos y formas de embalaje del producto.




Facil estacionamiento
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Importaciones

La distribuidora no cuenta con un producto unico
en el pais.

Fuente: Ivan R. Coronel.

Para la realizacion de los asuntos estratégicos del ambiente externo, se utilizard una

matriz, en la cual se realizard una lista de las oportunidades de la distribuidora, se

colocard una ponderacion a cada una de las oportunidades, siendo la letra A la mas

importante y la letra C, la de menor importancia.

Tabla 10. Asuntos estratégicos criticos (Oportunidades)

ASUNTO ESTRATEGICO

PONDERACION

OBSERVACIONES

A B C
OPORTUNIDADES:
. . La distribuidora debe aprovechar la ventaja de ser
Precios de los competidores + -
mayorista.
Mercado mal atendido N La dlstrlb_w_dora deb_e aprovechar, su portafolio y
gran servicio que brinda al mercado.
Alianzas +
Al tener cubierto la mayor parte del mercado en
Expansion + la zona sur de Ecuador, pensar en agrandar su
mercado al centro y luego al norte del pais.
Imagen innovadora 3

Fuente: Ivan R. Coronel.
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Para la realizacion de los asuntos estratégicos del ambiente externo, se utilizara una
matriz, en la cual se realizard una lista de las amenazas de la distribuidora, se colocara
una ponderacion a cada una de las amenazas, siendo la letra A la mas importante y la

letra C, la de menor importancia.

Tabla 11. Asuntos estratégicos criticos (Amenazas)

PONDERACION

ASUNTO ESTRATEGICO A B c OBSERVACIONES
AMENAZAS:
. . Competencia entre en el mercado con productos
Competencia agresiva + . e X
similares con precios dificiles de competir.
Marcas extranjeras W
Falsos productos + Estos pueden engafiar a los clientes, con las

mismas marcas a menores precios.

Tendencias desfavorables en el

mercado ¥
Otras empresas pueden importar productos
similares, a los que posee la distribuidora, de
Grandes importadores 3 paises donde la materia prima y mano de obra
son mas baratas, abaratando de esta manera sus
costos.

Existen leyes que afectan o alteran las
Cambios en la legislacion i importaciones realizadas en cuanto a precios de
los productos.

Fuente: Ivan R. Coronel.
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De todos estos asuntos se han escogido los méas relevantes para proceder a realizar el

analisis FODA:

Fortalezas:

e Atencion al cliente (capital humano)
e Calidad de los productos

e Productos nacionales

e Precios ( proveedores)

e Descuentos especiales

Debilidades:
e Marketing
e Logistica

e Falta de capacitacion

e Importaciones
Oportunidades:

e Precios de los competidores
e Mercado mal atendido

o Expansion

Amenazas:

e Competencia agresiva

e Falsos productos
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e Grandes importadores

e Cambios en la legislacion

4.3.1 Analisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta, la que permitira conformar un cuadro de la
situacion actual de la distribuidora, que permita la obtencién de un diagnéstico para
cualquier decision que se ejecute, ayudando también a poner atencion en &reas donde la

distribuidora es fuerte, y en donde se encuentran las mayores oportunidades.

4.3.2 Matriz FO-FA-DO-DA

El andlisis FO-FA-DO-DA es una herramienta que ayudard a analizar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la distribuidora. Con esta herramienta se
tendra un analisis global de la distribuidora, tanto internos como externos, que influyen

de una manera positiva o negativa en el rendimiento de la distribuidora.

También permitird delinear estrategias, las cuales ayudaran a la obtencion de las metas
deseadas por la distribuidora.

En la siguiente matriz se calificara el grado de importancia de los asuntos estratégicos,
segun la relacién entre cada uno, para luego ver los mas criticos, validarlos y hacer su

declaratoria.



Arévalo Orellana 52

Tabla 12. Matriz FO-FA-DO-DA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
o
e}
@
2
Q
3 E g
o o) © o] © <
8| g HEEE 9
o B 2l e ¢ = <
[oR ) [ E.’ 3] 0 D =
El ®| ¢ ¢l 3| 5| €| .| ¢S
ol | 2 gl 2l ¢ =| = &
8| £| & 2l =l ¢l 5| g 2
- o X Q ] T ) = w
ol ©| W ol 3| %] @ a
ol & of | 38| o z
0 g gl &l o g al
o e} %] o
] = O © [
o 5| O ©
a c
(&)
e}
c
(&)
|_
m Atencion al cliente 1 1 2
N Calidad de los productos | 1 1 1 1|1 5 | 71%
11
Ez Productos nacionales 1 1| 1 1| 4 |57%
@
Q Precios (proveedores) 1 1 1| 1 4 |57%
Descuentos especiales 1
0 -
o Marketing 1 1] 1 1 1|1 6 |85%
3 Logistica 1|1 2
5‘ Falta de capacitacion 1 1
a Importaciones 1 1 1| 3

Fuente: Ivan R. Coronel.

Después de haber realizado el analisis y basandose en los resultados obtenidos, la
distribuidora en el futuro deberia implementar una estrategia de marketing, que ayude a
promocionar los productos que se distribuyen, velar por la calidad de los productos,
obtener precios competitivos en el mercado y poner mayor énfasis en la

comercializacion de los productos nacionales.
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4.3.3 Matriz FODA cruzada

Se realizard una matriz FODA cruzada, la cual permitird elaborar acciones estratégicas,
las cuales ayudaran a aprovechar las oportunidades, potenciar las fortalezas que se
poseen, minimizar cualquier amenaza y aprender de las debilidades para convertirlas en

fortalezas.

Con la informacién obtenida de la distribuidora se ha elaborado una matriz FODA

cruzada, la cual se presenta a continuacion:



Tabla 13. Matriz FODA cruzada
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MATRIZ FODA CRUZADA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Precio de los competidores ( O1)

Competencia agresiva (Al)

Mercado mal atendido ( O2)

Falsos productos (A2)

Expansion ( O3)

Grandes importadores (A3)

Cambios en la legislacion (A4)

FORTALEZAS ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA FA
Atencion al cliente ( capital humano) (F1) F1 - 02 F1-A1l
Calidad de los productos ( F2)
FA,F5 - 01 F2 - A2
Productos nacionales ( F3)
Precios ( F4) F3 - Ad
F2,F3 - O3
Descuentos ( F5) F4,F5 - A3
DEBILIDADES ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA
Marketing (D1) D1-03 D2,D03 - Al
Logistica (D2) D2,D3 - 02 D1 - A2
Falta de capacitacion (D3)
D4 - 01 D4 - A3,A4

Importaciones (D4)

Fuente: EI Autor — Tesis Plan Estratégico y Tactico de la Distribuidora Agropecuaria del Campesino
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Cruce de factores

Tabla 14. Cruce de factores

OPORTUNIDADES | AMENAZAS
. . Estrategia
FORTALEZAS | Estrategia Ofensiva defensiva
DEBILIDADES Estre}teglas_ ,de Estrate_gla d_e
reorientacion Supervivencia

Fuente: EI Autor — Tesis Plan Estratégico y Tactico de la Distribuidora del Campesino

F+O (estrategia ofensiva)

Para la estrategia ofensiva se realiza el cruce entre las fortalezas y las oportunidades, la
cual busca maximizar las fortalezas asi como las oportunidades, en donde se obtuvieron

los siguientes cruces:
- Aprovechar la atencién que brindan los empleados de la distribuidora para satisfacer

las necesidades de clientes exigentes o mal atendidos por la competencia.

- Al adquirir grandes cantidades y ser mayorista la distribuidora obtiene productos a

precios bajos, lo que le permite competir con promociones y descuentos.

- La calidad de los productos nacionales le permiten a la distribuidora competir con

productos extranjeros y sustitutos, en diferentes provincias del pais.
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F+A (estrategia defensiva)

Para la estrategia defensiva se realiza el cruce entre las fortalezas y las amenazas, la cual

busca maximizar las fortalezas y minimizar las amenazas, en donde se obtuvieron los

siguientes cruces:

Los afios de experiencia le permiten a la distribuidora ofrecer una atencion
diferenciada. Las nuevas distribuidoras para entrar en el mercado van a ofrecer

distintos tipos de servicios y atencion.

Muchas personas prefieren la calidad sobre el precio, pero existen clientes que

prefieren imitaciones a precios sumamente bajos sin importar su calidad.

En la actualidad el gobierno prioriza y protege la fabricacion de productos nacionales
lo que garantiza obtener precios competitivos en el mercado. Otras autoridades que
se elijan pueden realizar cambios en la legislacion aprobando un TLC.

Es una gran ventaja competir en el mercado al tener precios competitivos y ofrecer
descuentos. Pero al haber grandes importadores, existe el riesgo de que introduzcan
en el mercado productos con precios sumamente bajos o productos sustitutos que no

se fabriquen en el pais.

D+0O (estrategia de reorientacion)

Para la estrategia de reorientacion se realiza el cruce entre las debilidades y las

oportunidades, la cual busca minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades,

en donde se obtuvieron los siguientes cruces:

Empezar a incursionar en nuevos campos, como la importacion, para llegar a tener
una marca propia, pudiendo de esta manera competir de mejor forma con los precios

en el mercado y combinarlos con la mercaderia ya existente.
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Capacitar de mejor forma al personal, en cuanto a embalaje y logistica, para que el
producto llegue al cliente de una forma rapida y segura y llegar a captar a esos

clientes insatisfechos.

Implementar un plan de marketing para dar a conocer y promocionar los productos
que comercializa la distribuidora, para de esta manera llegar a distintas partes del

Ecuador en donde no se haya logrado visitar.

D+A (estrategia de supervivencia)

Para la estrategia de supervivencia se realiza el cruce entre las debilidades vy las

amenazas, la cual busca minimizar las debilidades asi como las amenazas, en donde se

obtuvieron los siguientes cruces:

Es importante capacitar al personal, en materias relacionadas con atencién al cliente

y logistica, para de esta manera llegar a tener una ventaja frente a la competencia.

Dar a conocer mediante la publicidad ya sea de radio, escrita o radial los productos
que posee la distribuidora, resaltar su calidad e informar de imitaciones que se

encuentran en el mercado.
En un futuro tratar de incursionar en la importacion de productos, no solo para

aumentar el portafolio, sino para no estar en desventaja frente a la competencia, si se

presentara un cambio en la legislacion.

4.4 Obijetivos estratégicos

Son todas las metas y estrategias, planteadas en este caso por la distribuidora para

reforzar a largo plazo, la posicién de la organizacion en un mercado especifico, es decir,

son los resultados que la distribuidora espera alcanzar en un tiempo entre 3 a 5 afos,

realizando acciones que le permitan cumplir con su mision, inspirados en la vision.
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Con el fin de plantear, adecuadamente, los objetivos a largo plazo de la distribuidora, se

utilizé la siguiente matriz, la cual representa los objetivos estratégicos:

Tabla 15. Objetivos estratégicos

ASUNTO ESTRATEGICO -
CRITICO OBJETIVO ESTRATEGICO

Posicionar marcas nacionales, que la gente se
dé cuenta que el producto nacional es de

La distribuidora apoya a la industria nacional ~ excelente calidad, evitando de esta manera, en
algunos productos, trdmites de importacion, en

un periodo de 1 afio.

Posicionar en el mercado una linea de

L a distribuidora posee productos de garantia productos exclusivos de la distribuidora, que
P P 9 y cuenten con los permisos  necesarios,

calbke ofreciendo total calidad y garantia en el
producto en los préoximos 3 afios.

Fuente: Ivan R. Coronel.
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4.5 Indicadores de desempefio claves

Estos son los que van a ayudar a cuantificar los asuntos estratégicos criticos de la
distribuidora, que se usan para poder monitorear el nivel de consecucion de los objetivos

a largo plazo.

En la siguiente tabla estan descritos los indicadores de desempefio para cada uno de los

objetivos:

Tabla 16. Indicadores de desempefio claves

INDICADOR DE DESEMPENO
CLAVE

OBJETIVO ESTRATEGICO

Posicionar marcas nacionales, que la gente se dé cuenta

que el producto nacional es de excelente calidad, evitando indice de posicionamiento de productos
de esta manera, en algunos productos tramites de nacionales

importacion.
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Posicionar en el mercado una linea de productos

exclusivos de la distribuidora, que cuenten con los indice de posicionamiento de productos
permisos necesarios, ofreciendo total calidad y garantia en exclusivos de la distribuidora

el producto en los proximos 3 afios.

Fuente: Ivan R. Coronel.

4.6 Cuadro de mando integral

Se realizara un cuadro de mando integral, el cual por medio de indicadores, permitira
monitorear el cumplimiento de la estrategia desarrollada por la direccién, a la vez que
permitird tomar decisiones rapidas y acertadas para conseguir los objetivos, Se podra
alinear la vision y mision con los requerimientos del cliente, las tareas diarias y

administrar las estrategias de la distribuidora.

En el gréfico 3 se identifican los factores criticos de éxito, aquellos que son necesarios

para asegurar el éxito de la vision y los elementos que afectan mas a los resultados.



Gréafico 3. Factores criticos de éxito

Finanzas

Mejorar el
rendimiento de
la distribuidora,

para aumentar
de esta manera
su rentabilidad

Buen manejo econémico y financiero
de la distribuidora.

Estar protegido ante cualquier
acontecimiento econdmico en el pais.
Buscar apoyos, o créditos para
cualquier préstamo bancario.

Clientes

Expansion
de mercado
y obtener
clientes
satisfechos.

Dar seguimiento a los clientes
Poseer precios competitivos
Alianzas con los proveedores
Poseer una imagen reconocida
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Aprendizaje y crecimiento

Crear una .
Tener un buen ambiente
cultura de )
.~ | de trabajo
aprendizaje . .
. Plan de incentivos
y motivar al L
Charlas motivacionales
personal.

y disminuir
deudas.
<: VISTON Y >
ESTRATEGLA
Procesos Internos
Incrementar la calidad en los
Aumentar la
eficiencia despachos
) y Infraestructura de almacenamiento
calidad en los
envios de los ad_ecu_ada_ ..
roductos Disminucion de desperdicios
P Optimizar, el uso de recursos

Fuente: Francisco Martinez Fernandez
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4.7 Mapa estratéegico

Se realizara un mapa estratégico, con el que se podra validar los objetivos estratégicos,
mostrando cual es su relacion entre estos y sus indicadores de desempefio, como

relaciones de causa y efecto y sus 6rdenes de prioridad.

A continuacion se encuentran los objetivos estratégicos con su respectiva nomenclatura.

Tabla 17. Mapa estratégico

OBJETIVO ESTRATEGICO

Posicionar marcas nacionales, que la gente se dé
cuenta que el producto nacional es de excelente
calidad, evitando de esta manera, en algunos
productos tramites de importacién, en un periodo de 1
afo.

Posicionar en el mercado una linea de productos
exclusivos de la distribuidora, que cuenten con los
permisos necesarios, ofreciendo total calidad y
garantia en el producto en los proximos 3 afos.

Fuente: Ivan R. Coronel.
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En el siguiente mapa estratégico podemos visualizar, las relaciones causa y efecto entre
los componentes estratégicos de la distribuidora, estos van desde calidad en el producto,
los cuales son activos intangibles y los que crearan valor. Marketing, esto transformara
los activos intangibles en resultados financieros y para los clientes. Productos
nacionales, son aquellos que crearan valor para el cliente. Precios de los proveedores, los
cuales definen la cadena ldgica, por lo que los activos intangibles se transformaran en

valor tangible.

Gréafico 4. Mapa estratégico

Obtenerlos mejores
precios en el mercado,
obteniendo descuentos
por cantidad, pero sobre

todo obtenerla
exclusividad de ciertos
productos

Asegurarse que los proveedores
sepan de la distribuidoray sus
objetivos, hablar sobre la
competencia, para que ellos
Precios ( sepan de sus precios, obtener
proveedores) descuentosespeciales por el
pronto pago

Posicionar marcas nacionales, que |a
gente se dé cuenta que el producto
Productos nacional es de excelente calidad, evitando
nacionales de esta manera, en algunos productos,
tramites de importacion

Implementar una pagina web, en
donde las personas puedan very
obtenerinformacion de los
productos, saliendo de esta
manera de cualquier
incertidumbre que se presente

Implementar un plan de
marketing desarrollado
para que la distribuidora se
dé a conocer a nivel
nacional

Marketing

Posicionar en el mercado una linea de
Calidad en el productos exclusivos de la distribuidora,
producto que cuenten con los permisos
necesarios, ofreciendo total calidad y
garantia

Fuente: Ivan R. Coronel.
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Diagrama de Causa Raiz.

El siguiente diagrama permitira a la distribuidora saber, cual va ser el orden de ejecucion
de los objetivos estratégicos es decir cual sera el orden con el que se ejecutaran los

distintos objetivos.

Gréfico 5. Diagrama de Causa Raiz
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Fuente: Ivan R. Coronel.

De acuerdo al diagrama de causa raiz el orden de los objetivos seria:

En primer lugar se encuentra A, ya que de este se desprende (5) raices, en segundo lugar
se encuentra B, ya que de este se desprende (4) raices, en tercer lugar se encuentra D, ya
que de este se desprende (3) raices, en cuarto lugar se encuentra F, ya que de este se
desprende (2) raices, en quinto lugar se encuentra C, ya que de este se desprende (1)

raiz y en altimo lugar se encuentra E, ya que no se desprende ninguna raiz (0).
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4.8 Tablero de control

Se realizara un tablero de control con toda la informacion obtenida, de una forma
horizontal colocando cada asunto estratégico, con su respectivo objetivo, priorizandolo
de acuerdo a la informacion obtenida del diagrama causa raiz, describiendo indicadores
que permitan saber si el objetivo se esta realizando de la mejor manera y como lograr

que se cumpla este objetivo, al final se colocara un presupuesto para cada actividad.



Tabla 18. Tablero de control
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AREAS Y INDICADOR
ASUNTOS OBJETIVO PRIORIDAD DE INICIATIVA | PRESUPUESTO
ESTRATEGICOS | ESTRATEGICO DESEMPENO | ESTRATEGICA | REFERENCIAL
CRITICOS CLAVE
8
Posicionar en el mercado una : :
(0]
28| ta | inesteprouctos wchses N
O = | distribuidora de la distribuidora, que .. . ! sor
@) posee cuenten con los permisos posicionamiento de | mercado Ilneas_dl_stlntas
9( 8 productos de | necesarios, ofreciendo total 6 [:rOQUct%s | e pr(()jdugtos Sl L1rss; 20000
arantiay calidad y garantia en el exclusivos de la GEEIEID B EEA [ T2
9 8 gara 2 F distribuidora. que la distribuidora sea
1 calidad producto en los proximos 3 51l brobia competencia
< o afios. u propi P 1a.
)
%\ Asegurarse que los
— g g Trabajar conjuntamente
8 La POUEEADES SR E con los fabricantes de
gt distribuidora y sus objetivos,
©
q>) distribuidora el el e Facturas con los I_os productos,
= cuenta con I q 1 respectivos premiando las compras 6000
— precios para que efios sepan de sus descuentos. y los pagos a tiempo
- competitivos PTecios, obtener descuentos que la distribuidora
‘U-; gracias a los especiales por el pronto pago realice
o en un periodo de 2 afios. '
b Proveedores P
o
o Obtener los mejores precios 2 Precios mas bajos Llegar a acuerdos con 20000




en el mercado, obteniendo
descuentos por cantidad, pero
sobre todo obtener la
exclusividad de ciertos
productos en los proximos 2
afnos.

en comparacion con
la competencia.

los fabricantes de los
productos que se
distribuyen, comprando
periddicamente la
cantidad de productos
pactados.
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Implementar un plan de
marketing desarrollado para

Porcentaje de

Elaborar e implementar

que la distribuidora se dé a incremento en . 2000
. . un plan de marketing
©) conocer a nivel nacional en Ventas
Z El marketing un periodo de 3 afios.
— dentro de la
L;CJ distribuidora | Implementar una pagina web,
o €s poco en donde las personas pqedan
< desarrollado | very obtener informacion de Proyecto de disefio de
S los productos, saliendo de : et
. Nuevos clientes una pagina web y redes 800
esta manera de cualquier sociales
incertidumbre que se
presente, en un periodo de 2
anos.
3 Al Convenios con los
—_ Posicionar marcas .
© . ) fabricantes de los
c nacionales, que la gente se dé -
o productos nacionales,
= La cuenta que el producto P ;
(&} S : Indice de para que mediante su
© distribuidora nacional es de excelente - . L .
c : . posicionamiento de pagina web informe
” apoya a la calidad, evitando de esta la Distribui 100
o industria manera, en algunos pro_ductos que a Dlstrlb_wdora
S nacional roducto,s tramites de IS YTIESIETE ¢S
S P o : Campesino sea uno de
o importacion, en un periodo SN
o de 1 afio sus distribuidores
E oficiales.

Fuente: Ivan R. Coronel.
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Al ver el tablero de control, el objetivo con mayor prioridad seria, asegurarse que los
proveedores sepan de la distribuidora y sus objetivos, hablar sobre la competencia, para
que ellos sepan de sus precios, obtener descuentos especiales por el pronto pago en un
periodo de 2 afios cuya iniciativa estratégica seria, trabajar conjuntamente con los
fabricantes de los productos, premiando las compras y los pagos a tiempo que la
distribuidora realice.

4.9 Planes estratégicos de accion

A | realizar el plan estratégico de accion, se encontrara propuestas que enfoquen asuntos
estratégicos criticos y establezcan las principales estrategias, etapas o eventos,

cronogramas Y recursos necesarios para alcanzar los objetivos estratégicos.

En las siguientes tablas se reflejara uno por uno los siguientes planes de accion, los
cuales se tomaran para poder seguir con el direccionamiento estratégico de la

distribuidora.
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Tabla 19. Plan estratégico de acciéon No. 1

PLAN ESTRATEGICO DE ACCION No. 1

ASUNTO ESTRATEGICO CRITICO: La distribuidora cuenta con precios competitivos gracias a los Proveedores

OBJETIVO ESTRATEGICO: Asegurarse que los proveedores sepan de la distribuidora y sus objetivos, hablar sobre la competencia, para que ellos sepan de sus
precios, obtener descuentos especiales por el pronto pago en un periodo de 2 afios.

INDICADOR DE DESEMPENO CLAVE: Facturas con los respectivos descuentos.

ESTRATEGIA, CRONOGRAMA
ETAPA O TRIMESTRAL RECURSOS PRESUPUESTO RESPONSABLES EVIDENCIA
EVENTO 112 |3|4|5|6|7]|38 HUMANOS FiSICOS PRIMARIO APOYOS

Buscary
elaborar una
lista de
proveedores y
fabricantes de Administrador
productos, que
cumplan con las
expectativas de
la distribuidora

Cor_nputadora, 20 Administrador Ge(ente_ Lista de
internet propietario proveedores

Entablar
didlogos y llegar
a acuerdos con
los proveedores,
beneficiosos
para ambas
partes.

Ge(ente_ Administrador Prec_los
propietario especiales

Gerente

T Utilitarios 200
propietario

Adquirir los
productos de los
proveedores.

Gerente S Gerente . Facturas de los
propietario Utilitarios 20000 propietario Administrador oroductos

Teléfono,
Todo el cor_nputadora, 1000 Gefe”te. Administrador | Indice de ventas
personal internet, propietario

vehiculo.

Ventay
distribucion de
los productos

Evaluacion de la indice de

aceptacion de Ge(ente_ Utilitarios 340 Ge(ente_ Administrador | posicionamiento
| propietario propietario
0s productos de los productos

Fuente: Ivan R. Coronel.
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En esta tabla se muestra un PEA para asegurarse que los proveedores sepan de la distribuidora y sus objetivos, hablar sobre la
competencia, para que ellos sepan de sus precios, obtener descuentos especiales por el pronto, pago para aquello se ha
decidido realizar las diferentes estrategias, etapas o eventos designando responsables, presupuestos y evidencias para cada
uno de ellos.

Tabla 20. Plan estratégico de acciéon No. 2

PLAN ESTRATEGICO DE ACCION No. 2

ASUNTO ESTRATEGICO CRITICO: La distribuidora cuenta con precios competitivos gracias a los Proveedores

OBJETIVO ESTRATEGICO: Obtener los mejores precios en el mercado, obteniendo descuentos por cantidad, pero sobre todo obtener la exclusividad de
ciertos productos en los proximos 2 afios.

INDICADOR DE DESEMPENO CLAVE: Llegar a acuerdos con los fabricantes de los productos que se distribuyen, comprando periédicamente la cantidad de
productos pactados

ESTRATEGIA CRONOGRAMA
' RECURSQOS RESPONSABLES
ETAPA O TRIMESTRAL PRESUPUESTO EVIDENCIA
EVENTO 1(2|3(4|5|6|7|8 HUMANOS FISICOS PRIMARIO APOYOS
Llegar a
acuerdos de
exilgsl;gsdad Gerente Gerente Acuerdos de
L Utilitarios 200 O Administrador | exclusividad
proveedores de propietario propietario :
firmados
los productos
que distribuye
la distribuidora
Firmal
legalmente, Contrato
L Gerente
acuerdos Abogado Utilitarios 50 Abogado o legal
. propietario .
firmados por firmado
ambas partes.
Encontrar un
espacio fisico,
acorde con las Administrador | Bodega 600 Administrador Gefe”te. Co_ntrato de
compras que se propietario | arriendo
vayan a
realizar.




Arévalo Orellana 71

Adaquirir las

cantidades Gerente Computador, Gerente .. Factura de
. . telefono, 20000 o Administrador
establecidas en propietario internet propietario productos

dicho acuerdo.

Fuente: Ivan R. Coronel.

En esta tabla se muestra un PEA, para obtener los mejores precios en el mercado, obteniendo descuentos por cantidad, pero
sobre todo obtener la exclusividad de ciertos productos, para aquello se ha decidido realizar las diferentes estrategias, etapas o
eventos designando responsables, presupuestos y evidencias para cada uno de ellos.

Tabla 21. Plan estratégico de accion No. 3

PLAN ESTRATEGICO DE ACCION No. 3

ASUNTO ESTRATEGICO CRITICO: La distribuidora apoya a la industria nacional

OBJETIVO ESTRATEGICO: Posicionar marcas nacionales, que la gente se dé cuenta que el producto nacional es de excelente calidad, evitando de esta
manera, en algunos productos, tramites de importacion en un periodo de 1 afio.

INDICADOR DE DESEMPENO CLAVE: Indice de posicionamiento de productos nacionales

CRONOGRAM
A RECURSOS RESPONSABLES
ESTRATEGIA, ETAPA O TRIMESTRAL PRESUPUEST EVIDENCIA
EVENTO HUMANO © PRIMARI
12|34 S Fisicos o APOYOS
Elaborar un plan de
: . Plan de
marketing, conjuntamente con Ing. A Ing. Gerente .
; - Utilitarios 800 . o marketing
los fabricantes, para dar a Marketing Marketing propietario
desarrollado
conocer el producto.
Planes de
Implementar el plan de Ing. N Ing. Gerente accion basados
marketing. Marketing il 0L Marketing propietario en el plan de
marketing
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Teléfono,
Venta y distribucion de los Todoel | computadora 200 Gerente | Administrado indice de
productos personal , internet, propietario r ventas
vehiculo.
indice de
Evaluacién de la aceptacion Gerente R Gerente | Administrado | posicionamient
.~ | Utilitarios 340 L
de los productos propietario propietario r 0 de los
productos

Fuente: Ivan R. Coronel

En esta tabla se muestra un PEA para posicionar marcas nacionales, que la gente se dé cuenta que el producto nacional es de
excelente calidad, evitando de esta manera, en algunos productos, trdmites de importacién, para aquello se ha decidido

realizar las diferentes estrategias, etapas o eventos designando responsables, presupuestos y evidencias para cada uno de
ellos.

Tabla 22. Plan estratégico de accion No. 4

PLAN ESTRATEGICO DE ACCION No. 4

ASUNTO ESTRATEGICO CRITICO: El marketing dentro de la distribuidora es poco desarrollado

OBJETIVO ESTRATEGICO: Implementar un plan de marketing desarrollado para que la distribuidora se dé a conocer a nivel nacional en un periodo de 3 afios.

INDICADOR DE DESEMPENO CLAVE: Porcentaje de incremento en Ventas

ESTRATEGIA, CRONOGRAMA TRIMESTRAL RECURSOS RESPONSABLES
ETAPA O ~ PRESUPUESTO EVIDENCIA
EVENTO |1]2[3|4|5|6[7|8]9|10]|11 12| HUMANOS | FiSICOS PRIMARIO |  APOYOS
Seleccionar y
Cor;trrsaot;a];a 32 : Gerente CEPUELO], Gerente fir(r:r(\);(;(r)atoor
P d S teléfono, 800 .~ | Administrador P
desarrolle el propietario internet propietario ambas
plan de partes.
marketing
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Realizar el
plan y ver I Ing. A Ing. Gerente Pl Qe
mejores . Utilitarios 200 . o marketing
. Marketing Marketing propietario
estrategias para desarrollado
llevarlo a cabo
Acordar
presupuesto,
planteamiento Computador,
concreto de gezggﬁo teléfono, 50 gezg?atﬁo Administrador Piﬁgﬁe
rentabilidad y prop internet prop
plazo de
ejecucion.
Ejecutar el .
plan de Gerente ——_— Gerente Ing. PIUAETCRR 57
. .~ | Utilitarios 2000 o . plan
marketing propietario propietario Marketing implantado
planteado P
Porcentaje
Medir Gefe”te. Utilitarios 340 Gefe”te. Administrador | . "
resultados propietario propietario incremento
en ventas

Fuente: Ivan R. Coronel.

En esta tabla se muestra un PEA para implementar un plan de marketing desarrollado para que la distribuidora se dé a
conocer a nivel nacional, para aquello se ha decidido realizar las diferentes estrategias, etapas o eventos designando

responsables, presupuestos y evidencias para cada uno de ellos.




Tabla 23. Plan estratégico de acciéon No. 5
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PLAN ESTRATEGICO DE ACCION No. 5

ASUNTO ESTRATEGICO CRITICO: El marketing dentro de la distribuidora es poco desarrollado

OBJETIVO ESTRATEGICO: Implementar una pagina web, en donde las personas puedan ver y obtener informacion de los productos, saliendo de esta
manera de cualquier incertidumbre que se presente, en un periodo de 2 afios.

INDICADOR DE DESEMPENO CLAVE: Nuevos clientes

ESTRATEGIA CRONOGRAMA
e TRIMESTRAL RECURSOS PRESUPUES RESPONSABLES EVIDENCI
’ = TO A
EVENTO 314|567 HUMANOS FISICOS PRIMARIO APOYOS
Seleccionar
una empresa
conveniente, Computadora,
L L BT internet Gerente Proformas
el Administrador ) ' 20 Administrador o .
. teléfono, propietario obtenidas
asesoramiento .
L revistas
y creacion de
una pagina
web.
Contratar el o
servicio y . . o _ o Administrado Visualizacio
Acrtista digital Utilitarios 500 Acrtista digital n de la
desarrollar la r L
. pagina
pagina
Evaluar la
ageptacmn que Gerente e Gerente Administrado Nume_:ro de
tiene la gente S Utilitarios 340 o usuarios de
de Ia paai propietario propietario r 2 pai
e la pagina a pagina.
web.

Fuente: Ivan R. Coronel.

En esta tabla se muestra un PEA para implementar una pagina web, en donde las personas puedan ver y obtener informacién
de los productos, saliendo de esta manera de cualquier incertidumbre que se presente, para aquello se ha decidido realizar las
diferentes estrategias, etapas o0 eventos designando responsables, presupuestos y evidencias para cada uno de ellos.




Tabla 24. Plan estratégico de acciéon No. 6
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PLAN ESTRATEGICO DE ACCION No. 6

ASUNTO ESTRATEGICO CRITICO: La distribuidora posee productos de garantia y calidad

OBJETIVO ESTRATEGICO: Posicionar en el mercado una linea de productos exclusivos de la distribuidora, que cuenten con los permisos
necesarios, ofreciendo total calidad y garantia en el producto en los préximos 3 afios.

INDICADOR DE DESEMPENO CLAVE: indice de posicionamiento de productos exclusivos de la distribuidora.

ESTRATEGI CRONOGRAMA TRIMESTRAL RECURSOS PRESUPUES RESPONSABLES
A ETAPAO 11111 - TO PRIMARI EVIDENCIA
EVENTO 2|3/4|5(6|7|8[9| | |, |HUMANOS | FISICOS 5 APOYOS
Segmentar el
mercado y Saber el
seleccionar el Ing._ Utilitarios | 200 Ing._ Ge(ente_ segmento
Marketing Marketing | propietario .
segmento objetivo
objetivo.
Realizar una
propuesta de
posicionamie Administra Corcr)ﬁutad 340 Administra Gerente Propuesta
nto, para el dor . ’ dor propietario elaborada
internet
segmento
objetivo
Mediante las
propuestas de
posicionamie
nto,
desarrollar un
plan de Ing. CamaviEe Ing. Administra P Qe
: : ora, 400 - marketing
marketing Marketing . Marketing dor
. internet desarrollado
para la linea
exclusiva de
productos de
la
distribuidora.
Implementar Planes de
re;:aelliar:ige In In Gerente el
ing 9. Utilitarios | 400 9. .| basados en el
promocional Marketing Marketing | propietario lan de
para la linea m%rketin
exclusiva de g




productos de
la
distribuidora

Arévalo Orellana 76

Ventay Teléfono,
distribucién Todo el computado 200 Gerente Administra indice de
de los personal | ra, internet, propietario dor ventas
productos. vehiculo.
indice de
posicionamie
Medir Gerente N Gerente Administra nto de los
.| Utilitarios | 340 L
resultados. propietario propietario dor productos de
la

distribuidora

Fuente: Ivan R. Coronel.

En esta tabla se muestra un PEA para posicionar en el mercado una linea de productos exclusivos de la distribuidora, que
cuenten con los permisos necesarios, ofreciendo total calidad y garantia en el producto, para aquello se ha decidido realizar
las diferentes estrategias, etapas o eventos designando responsables, presupuestos y evidencias para cada uno de ellos.
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CAPITULO V

5. Planeacion tactica
5.1 Introduccion

La planeacion tactica que se realizard, consiste en el proceso que con la participacion de
los involucrados, la distribuidora pretende lograr en un periodo que se extienda a un afio
0 menos hacia el futuro, cémo, cuando y donde lo hara, y quiénes seran los responsables,
también esta herramienta establecera los mecanismos necesarios para llevar a cabo la

mision, visién, estrategia corporativa y planeacion a largo plazo.

Algunos de los beneficios que se conseguiran en la distribuidora son:

- Asegurar la compatibilidad de los resultados a corto plazo (un afio) con la gestion a
largo plazo

- Garantizar comunicacion positiva entre los colaboradores y centros de trabajo

- Ayudar a definir lineas de actuacion y un lenguaje comun

- Facilitar labores de planificacion y encontrar presupuestos para las actividades

- Promover la actitud de trabajo en equipo

5.2 Objetivos a corto plazo

Estos son todas las declaraciones de los resultados alcanzables y medibles que se deben
lograr dentro de un afio y los que permiten cuantificar el rendimiento de la distribuidora,

en lo que respectan los correspondientes objetivos estratégicos.

A continuacion tenemos la siguiente tabla, en donde se muestran todos los objetivos a

corto plazo que se ha elaborado para la distribuidora:



Tabla 25. Objetivos a corto plazo
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OBJETIVO ESTRATEGICO

OBJETIVO A CORTO
PLAZO

Posicionar en el mercado una linea de productos
exclusivos de la distribuidora, que cuenten con los
permisos necesarios, ofreciendo total calidad y garantia
en el producto, en los proximos 3 afios.

Implementar el plan de marketing
promocional para la linea
exclusiva de productos de la
distribuidora

Asegurarse que los proveedores sepan de la distribuidora
y sus objetivos, hablar sobre la competencia, para que
ellos sepan de sus precios, obtener descuentos especiales
por el pronto pago, en un periodo de 2 afios.

Adaquirir los productos de los
proveedores.

Obtener los mejores precios en el mercado, obteniendo
descuentos por cantidad, pero sobre todo obtener la
exclusividad de ciertos productos, en los préximos 2

afnos.

Encontrar un espacio fisico,
acorde con las compras que se
vayan a realizar.

Implementar un plan de marketing desarrollado para que
la distribuidora se dé a conocer a nivel nacional, en un
periodo de 3 afios.

Implementar un plan de marketing
para dar a conocer a la
distribuidora.

Implementar una pagina web, en donde las personas
puedan ver y obtener informacion de los productos,
saliendo de esta manera de cualquier incertidumbre que
se presente, en un periodo de 2 afios.

Desarrollo de la pagina web

Posicionar marcas nacionales, que la gente se dé cuenta
gue el producto nacional es de excelente calidad,
evitando de esta manera, en algunos productos, tramites
de importacion, en un periodo de 1 afio

Implementar un plan de marketing
para dar a conocer los productos.

Fuente: Ivan R. Coronel.
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5.3 Planes operativos anuales (3 afios)

El plan operativo anual es un instrumento que permitira alcanzar los objetivos a corto

plazo, en el contexto del correspondiente plan estratégico de accion.

Este ayudara a identificar claramente todo lo que debe ocurrir para alcanzar los objetivos
a corto plazo, este gestionara y validara los objetivos a corto plazo en cuanto a

actividades, plazos, responsables y recursos necesarios.

A continuacion se presentaran los Planes Operativos Anuales con su descripcion:



Tabla 26. Plan operativo

anual No.1
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PLAN OPERATIVO ANUAL No. 1

OBJETIVO ESTRATEGICO: Asegurarse que los proveedores sepan de la distribuidora y sus objetivos, hablar sobre la competencia, para

que ellos sepan de sus precios, obtener descuentos especiales por el pronto pago en un periodo de 2 afios.

OBJETIVO A CORTO PLAZO: Buscar proveedores, para llegar a acuerdos y adquirir sus productos para su comercializacion.

CRONOGRAMA MENSUAL RESPONSABLES
ACTIVIDAD PRESUPUESTO EVIDENCIA
1[2]3]4]s5][7]|8]9]10]11]12 PRIMARIO APOYOS
Lista de proveedores
Buscar proveedores que .
cumplan con las 20 Administrador Gere_nte . Lz et
. propietario proveedores
expectativas
Entablar una c_|ta previa 10 Administrador Gere_nte _ Fecha y_hora
para las negociaciones propietario establecidas
Acuerdos con los proveedores
Revisar modos de compra 50 Gere_nte . Administrador Documento de
y promociones propietario proveedores
A Gerente Documento de
Exponer los términos 20 propietario Abogado distribuidora
Firmar documentos de los 20 Abodado Gerente Documentos
acuerdos llegados g propietario firmados
Adquirir productos a los proveedores
R Indice de
Revisar presupuesto 20 L Administrador posicionamiento
propietario
del producto
Realizar la compra 20000 Gere_nte : Administrador Comprovz_mte
propietario del deposito
Recepcion de mercaderia 200 Bodeguero Administrador SNl G |8

productos
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Venta y aceptacion de los productos

Promocién del producto 800 ORI Gere_nte . !:olletos
Vendedor propietario impresos
Introduccion del producto 340 Agente Gere_nte _ indice de ventas
al mercado Vendedor propietario
Evaluar aceptacion del Gerente - Indl_cg de .
340 L Administrador posicionamiento
product propietario

del producto

Fuente: Ivan R. Coronel.

El primer plan tiene como objetivo, asegurarse que los proveedores sepan de la distribuidora y sus objetivos, hablar sobre la
competencia, para que ellos sepan de sus precios, obtener descuentos especiales por el pronto pago. Las actividades
principales que se tendrian que realizar son, obtener una lista de proveedores que cumplan con las expectativas de la

distribuidora, llegar a acuerdos con ellos para adquirir sus productos por ultimo se llevaria a cabo la venta de los productos,
evaluando la aceptacién del mismo.



Tabla 27. Plan operativo anual No.2
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PLAN OPERATIVO ANUAL No. 2

OBJETIVO ESTRATEGICO: Obtener los mejores precios en el mercado, obteniendo descuentos por cantidad, pero sobre todo obtener la
exclusividad de ciertos productos en los préximos 2 afos.

OBJETIVO A CORTO PLAZO: Encontrar un espacio fisico, acorde con las compras que se vayan a realizar.

CRONOGRAMA MENSUAL RESPONSABLES
ACTIVIDAD PRESUPUESTO EVIDENCIA
112|3|4|5/6|7|8|9 é PRIMARIO APOYOS
Acuerdos de exclusividad con los proveedores
Escu<_:h_ar exigencias y 20 Gere_nte _ Abogado Condiciones
condiciones propietario planteadas
Plantegr-termlnos de 20 Abogado Gerep 2 . Acuerdos firmados
exclusividad propietario
Encontrar una bodega para la recepcion de los productos
Encontrar un espacio fisico 600 Gere_nte . Administrador R,e.v ision de espacio
propietario fisico
Firmar contrato de arriendo 50 Abogado Gere_n 5 . Contrato firmado
propietario

Adecuar espacio para . Bodega adecuada
recepcion de mercaderia s SRRl EE AR para los productos
Adquirir los productos acordados
Resepcion de la mercaderia 200 Bodeguero Administrador | Pedido correcto
[T ‘.je ETEEEEn 340 Secretaria Administrador LTEEAED
inventario actualizado

Fuente: Ivan R. Coronel.

El segundo plan tiene como objetivo, obtener los mejores precios en el mercado, obteniendo descuentos por cantidad, pero
sobre todo obtener la exclusividad de ciertos productos. Las actividades principales que se tendrian que realizar son, obtener
acuerdos de exclusividad con los proveedores, luego de esto encontrar una bodega para la recepcion de los productos que se
adquieran luego de los acuerdos.




Tabla 28. Plan operativo anual No.3
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PLAN OPERATIVO ANUAL No. 3

OBJETIVO ESTRATEGICO: Posicionar marcas nacionales, que la gente se dé cuenta que el producto nacional es de excelente calidad,
evitando de esta manera, en algunos productos, trdmites de importacion, en un periodo de 1 afio

OBJETIVO A CORTO PLAZO: Implementar un plan de marketing para promocionar los productos

CRONOGRAMA MENSUAL RESPONSABLES
ACTIVIDAD PRESUPUESTO EVIDENCIA
1]2]3]4]s5]6|7]8]9]10[11]12 PRIMARIO | APOYOS
Seleccionar a la persona que desarrolle el plan de marketing
Buscar a persona Persona
capacitada, con experiencia 20 Secretaria Administrador | capacitada
en planes de marketing encontrada
Firmar contratc_) para 800 Abogado Gere_nte _ C_:ontrato
empezar a realizar el plan propietario firmado
Elavoracion e implementacion de un plan de marketing para productos nacionales
Informe del
Analizar el entorno In analisis
empresarial, sea este 200 9. Administrador | estadistico del
e - Marketing
demografico o econdmico entorno
empresarial
Desarrollar el marketing
enfocado a la segmentacion Ing o 6fe.
' 100 o Administrador | plan STP
target group y el Marketing
- . desarrollado
posicionamiento.
T :
0.p » plaza, 100 9. Administrador | elaborado y
promociones) de los Marketing
. documentado
productos nacionales
Elaborar estrategias de la Ing. L Plan de
campana publicitaria 0 Marketing AETTTEEe T publicidad
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documentado
. Plan de e-
Desarrollar comercio de e- In o —
marketing para producto 500 9. Administrador g
. Marketing desarrollado y
nacional
documentado

Venta y aceptacion de los productos

Distribucion de los Agente Gerente oo
200 L Indice de ventas
productos Vendedor propietario
’;Cs%%Ig: c;jeel IpOIZr? LoedUCtOS 340 Gere_n e Administrador I’ndi_C(_e 3 :
: propietario posicionamiento
marketing

Fuente: Ivan R. Coronel.

El tercer plan tiene como objetivo, posicionar marcas nacionales, que la gente se dé cuenta que el producto nacional es de
excelente calidad, evitando de esta manera, en algunos productos, trdmites de importacion. Las actividades principales que se
tendrian que realizar son, seleccionar a la persona encargada en desarrollar e implementar el plan de marketing, la encargada
en desarrollar el marketing enfocado a la segmentacion, target group y el posicionamiento, elaborard el marketing mix (
producto, precio, plaza, promociones) de los productos nacionales, elaborara estrategias de la campafia publicitaria y
desarrollar comercio de e-marketing para producto nacional, por Gltimo se analizara la acogida de los productos después del
plan de marketing.



Tabla 29. Plan operativo anual No.4
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PLAN OPERATIVO ANUAL No. 4

OBJETIVO ESTRATEGICO: Implementar un plan de marketing desarrollado para que la distribuidora se dé a conocer a nivel
nacional en un periodo de 3 afios.

OBJETIVO A CORTO PLAZO: Implementar un plan de marketing para dar a conocer a la distribuidora.

CRONOGRAMA MENSUAL RESPONSABLES
ACTIVIDAD PRESUPUESTO EVIDENCIA
1]2]3]4]5]6]7]8]9]10]11]12 PRIMARIO | APOYOS
Seleccionar a la persona que desarrolle el plan de marketing
Buscar a persona
capacitada, con . - Persona
S 20 Secretaria Administrador | capacitada
experiencia en planes
. encontrada
de marketing
Firmar contrato para
empezar a realizar el 800 Abogado Gerep 2 . ]Eontrgto
plan propietario irmado
Elaborar plan de marketing
Fijar los objetivos Clnjeiliios
. Gerente . desarrollados
que persigue la 20 L Ing. Marketing
. propietario y
distribuidora
documentados
Elaborar el mensaje Ltz 28
A Ing. Gerente desarrollados
que llegard a los 340 . .
. Marketing propietario y
clientes
documentados
Plan de
Elaborar el plan de Ing. L medios
medios e Marketing AEITETEe T desarrollado y
documentado
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Mensaje
Adecuar el mensaje al In elsszellRel
medio ! 340 Mg.rketin Administrador | segln al

g medio al que

vaya dirigido
Implementar plan de marketing
Puesta en marcha 'y 500 Ing. Gerente Visualizar
sistemas de control Marketing propietario publicidad

Fuente: Ivan R. Coronel.

El cuarto plan tiene como objetivo, implementar un plan de marketing desarrollado para que la distribuidora se dé a conocer a
nivel nacional. Las actividades principales que se tendrian que realizar son, seleccionar a la persona indicada para realizar el
plan de marketing, al elaborar se fijaran los objetivos que persigue la distribuidora, el mensaje que llegarad a los clientes,
elaborar el plan de medios, por Gltimo se pondra en marcha el plan con los respectivos sistemas de control



Tabla 30. Plan operativo anual No.5
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PLAN OPERATIVO ANUAL No. 5

OBJETIVO ESTRATEGICO: Implementar una pagina web, en donde las personas puedan ver y obtener informacion de los

productos, saliendo de esta manera de cualquier incertidumbre que se presente, en un periodo de 2 afios.

OBJETIVO A CORTO PLAZO: Desarrollo de la pagina web

CRONOGRAMA MENSUAL RESPONSABLES
ACTIVIDAD PRESUPUESTO EVIDENCIA
1/2]3]4]s5]6|7]8]9]10]11]12 PRIMARIO | APOYOS
Seleccionar empresa para desarrollar la pg. Web
Buscar empresa con Empresa
experiencia en desarrollar 20 Secretaria Administrador P
U encontrada
paginas web
Firmar contrato para Gerente Contrato
empezar a realizar la 400 Abogado L .
. propietario firmado
pagina
Desarrollo de la pagina web
Definir los Gerente Requerimientos
requerimientos y el 20 ronietario Artista digital | desarrollados y
contenido del sitio web prop documentados
Acceder
mediante un
Deflm_r el nombre_ y 20 Gere_nte _ Artista digital nom_br_e de
dominio para el sitio web propietario dominio desde
cualquier
computadora
Buscar un web hosting Artista Gerente Factura de web
. o\ 300 - L .
para alojar el sitio web digital propietario hosting
Solicitar respaldos del Artista Gerente Factura de
. 400 - T -
sitio digital propietario dominio
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Aceptacién de la pagina
Evaluar aceptacion de la 340 Artista Gerente ;Zglctzggn de
pagina digital propietario pa

la pagina

Fuente: Ivan R. Coronel.

El quinto plan tiene como objetivo, implementar una pagina web, en donde las personas puedan ver y obtener informacion de
los productos, saliendo de esta manera de cualquier incertidumbre que se presente. Las actividades principales que se tendrian
que realizar son, encontrar a la empresa encargada de la realizacién de paginas web, luego de esto empezar con el desarrollo
de esta, aqui se definira los requerimientos y el contenido del sitio web, se definird el nombre y dominio para el sitio web,
por ultimo se avaluara la aceptacion de la pagina web.

Tabla 31. Plan operativo anual No.6

PLAN OPERATIVO ANUAL No. 6

OBJETIVO ESTRATEGICO: Posicionar en el mercado una linea de productos exclusivos de la distribuidora, que cuenten con los
permisos necesarios, ofreciendo total calidad y garantia en el producto en los proximos 3 afios.

OBJETIVO A CORTO PLAZO: Implementar el plan de marketing promocional para la linea exclusiva de productos de la
distribuidora

CRONOGRAMA MENSUAL RESPONSABLES
ACTIVIDAD PRESUPUESTO EVIDENCIA
1]2]3]4]5]6|7]8]9]10]11]12 PRIMARIO | APOYOS
Seleccionar a la persona que desarrolle el plan de marketing
Buscar a persona capacitada, Persona
con experiencia en planes de 20 Secretaria Administrador | capacitada
marketing encontrada
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Flrmqr contrato para empezar 800 Abogado Gerepte . (_Zontrato
a realizar el plan propietario firmado
Elavoracion e implementacion de un plan de marketing para productos exsclusivos
Desarrollar el marketing i e
enfocado a la segmentacion, 100 Ing. ' Admiristrador | plan STP
target group y el Marketing el Ee
posicionamiento.
Elaborar el marketing mix ( Marketing mix
PIORIED, IS, [PlErs) 100 e Administrador elavoradg
promociones) de los Marketing documenta%o
productos exclusivos
. Plan de

Elaborgr estraFeg|a5_, it 100 e} . Administrador | pubicidad
campafa publicitaria Marketing

documentado

. Plan de e-
Desarrollar comercio de e- In marketin
marketing para los productos 100 9. Administrador 9
. Marketing desarrollado y

exclusivos

documentado
Venta y aceptacion de los productos exclusivos
Distribucion de los productos 200 T Gere_nte . indice de ventas

Vendedor propietario
Acogida de los productos <
después del plan de 340 Gere_nte . Administrador Ind|_<:(_a 4 .
; propietario posicionamiento

marketing

Fuente: Ivan R. Coronel.

El sexto plan tiene como objetivo, posicionar en el mercado una linea de productos exclusivos de la distribuidora, que cuenten con los
permisos necesarios, ofreciendo total calidad y garantia en el producto. Las actividades principales que se tendrian que realizar son,
desarrollar el marketing enfocado a la segmentacion, target group y el posicionamiento, elaborar el marketing mix (producto, precio,
plaza, promociones) de los productos exclusivos, elaborar estrategias de la campafia publicitaria y desarrollar comercio de e-marketing
para los productos exclusivos, la evidencia principal seria, observar el indice de posicionamiento de los productos exclusivos de la
distribuidora.
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CONCLUSIONES

En La Distribuidora Agropecuaria del campesino se realizd una planeacion
estratégica para pasar de estar en un estado pasivo a formar parte activa en el
mercado, para de esta manera estar preparada para enfrentar las diferentes exigencias

que existen hoy en dia en un mercado muy competitivo.

Es necesario alinear los objetivos de la distribuidora hacia todos los campos de la
empresa. Para lograr el cumplimiento de estos objetivos, se deben poner en practica
todas las estrategias que se plantean, para de esta manera mejorar la gestion de la
distribuidora y permita a la empresa posicionarse de una mejor manera en el

mercado.

El siguiente trabajo posee los aspectos necesarios para ubicar este plan en practica,
empezando con la filosofia estratégica de la distribuidora, la mision, la vision, los
valores y estrategia corporativa, los cuales constituyen el primer paso para que todos

los colaboradores se comprometan con las metas y objetivos de la distribuidora.

Al realizar el levantamiento de la informacion y los respectivos analisis, se lograran
definir los respectivos planes y estrategias a largo plazo, para asignar de una manera
responsable y equitativa, recursos econdémicos, fisicos y humanos,
comprometiéndoles de una manera positiva a las personas involucradas vy

permitiendo de esta manera medir los resultados obtenidos a futuro.

El resultado final al concluir el trabajo sera el andlisis detallado de la situacion de la
distribuidora, mostrando los aspectos donde la empresa es fuerte y conocer donde le
falta ajustar algunos aspectos, logrando de esta manera un Plan Estratégico y Tactico
adaptado a las caracteristicas y necesidades de la Distribuidora Agropecuaria del

Campesino.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que para la implementacion del siguiente plan estratégico y téctico, el
personal que labora en la distribuidora debe conocer sobre que trata y cuéles son los
objetivos que persigue, motivarlos y capacitarlos, para que todos se comprometan a

realizarlos.

Su implementacién debe ser de forma dindmica, se debe ir acoplando segun los cambios

que vayan dandose en la marcha, sean estos internos o externos.

De la misma manera se debe conocer y tomar en cuenta el presupuesto para la
implementacién del siguiente plan, ya que la ejecucién completa y adecuada garantiza la
consecucion de los objetivos que se han planteado.

Es necesario controles periodicos, para de esta manera asegurar que la planeacion se la
estad llevando segun lo establecido. Si de una u otra forma esto no esta dando resultado,
el gerente como sus colaboradores deben volver analizar los objetivos asi como la

mision y la vision, cualquier modificacion debe ser incorporada por escrito.
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