4 UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL

v 1ISEK
UNIVERSIDAD INTERNACIONAL SEK

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y JURIDICAS

Plan de investigacién de fin de carrera titulado:

“ESTRATEGIAS EMPRESARIALES PARA LA GERENCIA DE
LOS NEGOCIOS POR INTERNET EN LA OFERTA DE CAFE
CALIDAD EXPORTABLE DE LA EMPRESA EXPOGRANOS
DE GUAYAQUIL-ECUADOR”

Realizado por:
ERIKA TATIANA MELO CHAVEZ
Director del proyecto:
PHD. DIEGO DONOSO
Como requisito para la obtencién del titulo de:

INGENIERO COMERCIAL EN FINANZAS

Quito, 2015



DECLARACION JURAMENTADA

Yo, ERIKA TATIANA MELO CHAVEZ, con cédula de identidad # 131174860-0,
declaro bajo juramento que el trabajo aqui desarrollado es de mi autoria, que no ha
sido previamente presentado para ningun grado a calificacion profesional; y, que ha

consultado las referencias bibliograficas que se incluyen en este documento.

A través de la presente declaracién, cedo mis derechos de propiedad intelectual
correspondientes a este trabajo, a la UNIVERSIDAD INTERNACIONAL SEK, segun
lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, por su reglamento y por la

normativa institucional vigente.

Erika Tatiana Melo Chavez

C.C.: 131174860-0



DECLARATORIA

El presente trabajo de investigacion titulado:

‘ESTRATEGIAS EMPRESARIALES PARA LA GERENCIA DE LOS NEGOCIOS
POR INTERNET EN LA OFERTA DE CAFE CALIDAD EXPORTABLE DE LA
EMPRESA EXPOGRANOS DE GUAYAQUIL-ECUADOR”

Realizado por:

ERIKA TATIANA MELO CHAVEZ

Como requisito para la obtencion del titulo de:

INGENIERO COMERCIAL CON MENCION EN FINANZAS

ha sido dirigido por el profesor

DIEGO DONOSO

quien considera gque constituye un trabajo original de su autor

DIEGO DONOSO

DIRECTOR



LOS PROFESORES INFORMANTES

Los Profesores Informantes:

MARIA EULALIA CHAVEZ

FABRIZIO JACOME

Después de revisar el trabajo presentado,

lo han calificado como apto para su defensa oral ante

el tribunal examinador

Maria Eulalia Chavez Fabrizio Jacome

Quito, mayo de 2015



DEDICATORIA

Dedico el presente trabajo de investigacion a mis padres quienes
supieron inculcarme valores y principios que han guiado

mi vida. Gracias Padres por estar siempre junto a mi.

A mi hermana Eliana, compafiera de toda la vida,

con quien he crecido como su amiga y ejemplo.



AGRADECIMIENTO

Al profesor Diego Donoso por su acertada direccion de la tesis. Su
profesionalismo y entrega fueron determinantes a la hora de conformar este

documento.

A los profesores Fabrizio JA&come y Maria Eulalia Chévez, quienes con sus
lecturas aportaron una vision diferente e integradora de mi investigacion.

A la Universidad Internacional SEK, por su esfuerzo de formar profesionales

integros.



RESUMEN EJECUTIVO

En el proceso de la investigacion se identificd el sintoma: “Falta de compradores
internacionales y bajos precios que reciben las Pymes productoras vy
comercializadoras de café en grano por los comerciantes intermediarios que
compran para la exportacion, y a los altos precios que son vendidos los nuevos
productos industrializados de café a los consumidores internacionales finales”. El
problema se considera que es: “la falta de mecanismos de gestion, planificacion y
control estratégico en la gerencia de negocios con vision de empresa competitiva en
la comercializacion del producto café en grano” en condicién de materia prima para
vender directamente al consumidor final en los paises de gran consumo. De esto se
deduce que la variable dependiente es: “Gerencia de los Negocios”, y la variable
independiente “Estrategias Empresariales” en la Oferta de Café calidad exportable.
Con estas dos variables se formula el tema de investigacion: Estrategias
Empresariales para la Gerencia de los Negocios por Internet en la oferta de café
calidad exportable de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil Ecuador, en una
vision empresarial de negocios PYMES inclusivos.

En el analisis enfocado en el buen vivir se formularon los componentes de las dos
variables del tema, mediante el desarrollo del marco tedrico basado en citas de
autores universales, con lo que se verifica la incidencia de la Estrategia Empresarial
Virtual en el direccionamiento de la Gerencia de Negocios, aplicados a una Unidad
Estratégica de Negocios (UEN), que en la propuesta es “KOLNET INTER”, generador
de beneficios inclusivos. En la investigacion de campo, se verifico la relacion causa —
efecto en las consultas 1 a la 6 de la encuesta aplicada los involucrados, con lo que
se constatd la existencia del problema; y, con las consultas 7 a la 10, los
involucrados en sus respuestas aceptan la propuesta de solucion mediante la UEN

mencionada.

Vi



El titulo: Estrategia Empresarial por Internet para la Gerencia de los Negocios en la
oferta de café calidad exportable en plataforma virtual de KOLNET INTER en la
gestion con los compradores globales, es el instrumento de comercio exterior que
actuara en condicion de “Empresa Ancla”, medio con el que se pretende que los

negocios de las PYMES productoras sean inclusivos.
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CAPITULO |

1. El Problema

1.1.Planteamiento de la Investigacion

La presente investigacion pretende explicar los factores causales que configuran el
problema, del por qué, la reducida demanda de compradores internacionales del
Café en Grano en el Ecuador, y de manera particular de la oferta de la Empresa
EXPOGRANOS de Guayaquil, materia prima producida por Pequeiias y Medianas
Empresa (Pymes), en las zonas del Litoral y Amazoénica. El analisis y busqueda de
alternativas de solucion al problema en estudio, se centra en el enfoque del buen

vivir reflejado en los negocios inclusivos de PYMES productores de café ecuatoriano.

1.1.1 La Problematica de la Investigacion.

La problemética que se trata de investigar en la Empresa EXPOGRANOS de
Guayaquil, es la reduccién de la demanda de compradores del producto Café en
grano calidad exportable, que es producido las dos zonas principales; la Region del
Litoral y Regibn Amazonica. El efecto evidente en la reduccion de la demanda
compradora internacional, se relaciona con la sobre oferta internacional de los
principales paises productores de café en grano, como son Colombia, Brasil,
Ecuador, entre otros. Uno de los principales factores incidentes, es el cambio de
habitos en el consumo de la poblacion mundial, aspectos que inciden y se reflejan en
una tendencia hacia la baja de los precios internacionales, y en especial en el

mercado ecuatoriano.

En la actualidad el precio internacional del café se ubica en U$D 180 el quintal en la

Bolsa de productos, a esto hay que agregar el descuento de aproximadamente el
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15% que los compradores hacen al café en grano ecuatoriano como materia prima,
como castigo por impurezas que reduce el precio que se paga a los productos en
toda la Regién del Litoral, mas el margen de ganancia de comercializacion, con lo
cual el precio al productor se reduce aproximadamente a menos de U$D 153 el
quintal de 100 libras, que es la aproximacion de la cotizacion del precio internacional
del café ecuatoriano. Sin embargo, con todas las reducciones y castigos, el producto
café ecuatoriano sigue siendo un negocio rentable para productores y que genera
fuentes de trabajo productivo, beneficia a la cadena de comercializadores minoristas

y grandes compradores de café para la exportacion a los mercados globales.

Este es el aspecto de la comercializacion del café como negocio rentable, es lo
relevante de la industria del café en el Ecuador para ser considerado un campo de
estudio e investigacion en el enfoque del buen vivir reflejado en negocios inclusivos
de PYMES. Por consiguiente, el objetivo de la investigacion, es cémo mejorar el
proceso de comercializacion en los mercados globales, tomando como referencia los
paises compradores de mayor importancia en consumo de café como son: EE UU,
Alemania, Chile, entre otros. Sin embargo, en el actual mundo globalizado, el sistema
de comercializacién tradicional va siendo sustituido por la comercializacion virtual de
los negocios por via de Internet; sistema que alun se encuentra en proceso de
aprendizaje en los exportadores de café, especialmente en la Empresa
EXPOGRANOS de Guayaquil, donde no ha sido aplicado todavia el e-commerce
virtual, y se sigue esperando que los compradores extranjeros vengan a las bodegas
a llevar el producto, como suelen hacer los intermediarios colombianos, cuando en
Colombia se reduce la oferta exportable, particularmente cuando se pierde parte de
los cultivos por excesos de lluvias y cuando se incrementa el precio internacional del

café.

El asunto problematico caracteristico se hace critico para la Empresa
EXPOGRANOS de Guayaquil y demas comercializadores ecuatorianos, cuando es
un afio normal de produccion de café en Colombia, porque no vienen los
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intermediarios colombianos, y en tal caso no hay a quien vender el café en grano, y
en cientos casos deben vender a menores precios con pérdidas econémicas, parte
de estas reservas de materias primas localmente a los fabricantes de café para

consumo interno.

De acuerdo con la las fuentes de datos relacionados con la produccion y
comercializacion de café en Guayaquil, que en la actualidad es considerado el mayor
centro de empresas compradoras para luego vender el producto café en grano a
comerciantes que exportan, ya sea a Chile, EE UU, Alemania y a Colombia, paises
donde elaboran varios tipos de productos para el consumo humano. Este sistema de
comercializacién del café en grano, es muy conveniente para las empresas de los
paises compradores; pero perjudicial para los productores ecuatorianos, porque
adquieren una materia prima a bajo precio. Por esta razén, no es conveniente seguir
el sistema tradicional de comercializacion de EXPOGRANOS porque no existe una
articulacion en una cadena de las empresas productoras ni comercializadoras,
debido a que caen en la dependencia comercial de determinados compradores
internacionales de caracter oligopolio, que ademas de fijar reducidos precios
internacionales, se suma la incidencia de los ciclos de subidas y bajadas de los
precios por las temporadas de cosecha, ya sea por sobre oferta o por cambios de
temporadas de verano a invierno, lo cual tiene repercusiones en la estabilidad
econdémica y financiera en las empresas en el Ecuador, especialmente en la
Empresa EXPOGRANOS y las PYMES productoras.

La reduccion en los volumenes de la produccién y oferta de café por factores
naturales observados se evidencian, por ejemplo, cuando los inviernos impiden las
cosechas normales de café en Colombia, aspecto que impulsa la movilidad de los
compradores colombianos viajan hasta Guayaquil a comprar la materia prima de café
en grano y en tal caso, es considerado buen negocio para las empresas
ecuatorianas, especialmente para las PYMES productoras. Pero, cuando el ciclo de
produccion de café en Colombia es normal, desaparecen los compradores
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colombianos, y nuevamente entran en crisis tanto los productores, en especial las
PYMES y las empresas comercializadoras, entre ellas, EXPOGRANOS de
Guayaquil.

En general, de las observaciones y andlisis realizados en el sector de las empresas
productoras y comercializadoras de café en el Ecuador, en la actualidad se percibe
gue funcionan en un sistema tradicional de administracion de los negocios del café
en grano, lo cual consiste en esperar que los compradores lleguen al local de la
empresa a adquirir los productos, sin invertir recursos econdémicos en establecer
mecanismos empresariales para conseguir una cartera de clientes compradores a
mediano y largo plazo, situacion que no permite regularidad y que perjudica a la

estabilidad econdmica y financiera de toda la industria del café en el Ecuador.

El sistema tradicional de administracion de negocios, consiste en tener muy poco
personal por la creencia que incrementa los costos operacionales de la empresa,
donde las decisiones se toman por el duefio y gerente, basadas en el impulso o
experiencia, sin tomar en cuenta otros factores como la dinamica de los mercados,
los cambios en las preferencias de los clientes y consumidores, los productos
sustitutos, entre otros factores de alta incidencia. Otro factor de alta incidencia en la
comercializacidn moderna y que no es aplicado en la administracion de los negocios
del café en grano, es la rapidez de rotacion de las inversiones y la frecuencia con
que se transmite y cambia la informacién con el Internet, y todo lo relacionado con la

tecnologia empresarial de las telecomunicaciones a nivel global.

La nueva forma tendencial de gestionar la comercializacién en base a la Red de
Internet, es un aspecto de gran importancia, que permite tomar en cuenta el e-
comerce para penetrar de mejor manera los mercados internacionales, lo que se
explica todo lo que esta ocurriendo en la actualidad de la mayoria de las industrias, y

gue puede ser una alternativa para fortalecer la industria del café en Ecuador, y
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especialmente en la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil, en base a los negocios
inclusivos de las PYMES productoras de café, como factor esencial del enfoque del
buen vivir empresarial, para tratar de dar respuesta adecuada a la interrogante:
¢,Como se explica que la industria de café en Colombia siga creciendo? Esto
conlleva a deducir la siguiente interrogante a resolver: ¢Como desarrollar una
demanda compradora y como encontrar fuentes de financiamiento y que a la vez se
establezcan nuevos segmentos de mercados en la Ciudad de Quito y en los paises

de gran consumo de café?

La respuesta a esta interrogante planteada, implica el inicio del andlisis y estudio en
la comprension de los factores causales de la configuracion de un problema
empresarial, y de como dar solucién a los productores PYMES y comercializadores
de café en grano con poco capital y dinero de inversiones; y, a la vez tratar de
proponer alternativas para cambiar una situacién de dependencia de las pequefias y
medianas empresas (Pymes), frente a los grandes intermediarios comerciantes con
gran capacidad de capital y empresarial, para actuar como proveedores en red y
abastecer a los supermercados o0 mega mercados como canales de distribucion
hacia la exportacion para llegar a los consumidores finales en los mercados de las
grandes ciudades de otros paises. De otro lado, ¢COomo encontrar mecanismos
empresariales en base de la economia de empresa para que las PYMES productoras
de café puedan sobrevivir, crecer con desarrollo sostenible a largo plazo y
consolidarse como sector productivo?, que aporte de mejor manera a la generacion
de empleo y bienestar para la poblacion de las diversas zonas agricolas, donde se
requiere de un mejoramiento empresarial para apoyar su progreso y bienestar, pero
que a la vez, se aporte a la cadena de la economia de los sectores Pymes

involucrados y hacerlos inclusivos en sus negocios.



1.1.1.1. La Relacién Causa-Efecto en el Problema

Los factores causales generadores de efectos, sobre el problema identificado, son

los que se describen a continuacion:

e Emprendedores no capacitados y desorganizados. Produccion de café en
grano y productividad de baja calidad.

e Falta de incentivos socioecondmicos. Baja inversidbn en mejora del café en
grano para la exportacion.

e Altos precios delos insumos. Altos costos en el proceso de produccion y
comercializacion.

e Falta de una plataforma virtual. Ausencia de compradores de café

e Acciones individualistas de PYMES. Negocios de productores vy
comercializadores no inclusivos.

e Falta de una Empresa Ancla. Alianzas Estratégicas no inclusivas.

Este conjunto de factores causales generadores de efectos negativos o de poco
desarrollo de los sectores involucrados, se describen a través de la técnica

denominada el arbol del problema

A continuacion se plantea el arbol del problema:



ARBOL DEL PROBLEMA: Figura N° 1

Produccion café Baja Inversion Altos costos Ausencia de Alianzas
de baja calidad, no en Pymes de Productores Compradores Estratégicas
atrae clientes productoras y comercializa Internacionales no inclusivas
T T T A
EFECTOS

T

Falta Estrategias Empresariales y productiva de emprendimientos no
inclusivos y desarticulados, que 'ge.neran poco des}arrollo de los PROBLEMA
productores PYMES y comercializadores de café en grano.

!

CAUSAS
A\ 4 v
Emprendedores Falta de Altos precios de Falta de Falta de
no capacitados incentivos Insumos y Plataforma Empresa Ancla
y socioeconémico complementos Virtual en la para potenciar
desorganizados oferta global de emprendimiento

Elaborado por: Erika Melo

Del analisis de factores causales generadores de efectos negativos en el sector de

productores pequefos avicolas, se deduce el problema siguiente:



El Problema: Falta de Estrategias Empresariales y Productiva para potenciar las
acciones de gestion de venta directa con los compradores internacionales, y hacer
que los Negocios del café en grano sean inclusivos de los sectores, con

reconocimiento de los derechos econdmicos de todos los involucrados.

En el sistema de operacion de los productores y comercializadores se percibe que
los emprendimientos no son inclusivos y que hay desarticulacion, debido a la falta
una empresa que integre la participacion empresarial de los sectores productores,

comercializadores y cliente compradores internacionales.

1.1.2 La Sistematizacion y Formulacion del Problema

1.1.2.1. Formulacién de la Investigacién de los factores causales.

¢, Como las Estrategias Empresariales podrian aportar para mejorar el nivel de
competitividad en la Gerencia de Negocios por Internet en la Oferta de Café calidad
exportable de la Empresa EXPOGRANOS Guayaquil Ecuador?

La respuesta a esta interrogante conlleva al tema siguiente de la investigacion:

1.1.2.2. Tema de Investigacion

Estrategias Empresariales para la Gerencia de los Negocios por Internet en la Oferta
de Café calidad exportable de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil Ecuador.



1.1.3 Objeto de Estudio

El objeto de estudio consiste en investigar el proceso de comercializacion de los
comerciantes intermediarios que compran para la exportacion el café y que imponen
la fijacion de los precios del producto café en grano en relacién a los factores de
dependencia de las pequeiias empresas productoras y comercializadoras Pymes,
sobre el lento crecimiento y escaso desarrollo socioecondmico. Se tratara de explicar
del por qué, la industria del café en el Ecuador se ha desarrollado muy poco y en

permanente crisis.

1.1.4 Campo de Accion

Consistira en identificar las oportunidades y el disefio de los procesos en la
comercializacién Internacional para penetrar con mejor eficiencia y eficacia los
mercados internacionales con el uso de estrategias de marketing en la gestiéon de la
informacion sobre las ofertas del producto café calidad exportable. El propésito de
formular alternativas de solucion y en especial con una propuesta competitiva para
incrementar los resultados en los volumenes de ventas directas de los negocios
inclusivos de las PYMES productoras en los mercados globales en paises de gran
consumo, tratando de considerar la posibilidad de utilizar la Red de Internet con el fin
de patrticipar en los procesos de comercializacion virtual o e-commerce virtual, como
herramienta de marketing para alcanzar alta competitividad y obtener los resultados

econdmicos en el enfoque del buen vivir.

1.1.5. El Pronéstico situacional de la Demanda de Café en Grano

De acuerdo con los datos preliminares y segun criterios de expertos, de la
produccion y comercializacién de los negocios de café en grano, serd un negocio

rentable hasta con un precio promedio de U$D 2 la libra, dada la tecnologia actual o



semi-artesanal que determina el nivel de productividad deficiente actual de negocios
no inclusivos. Esto lleva a la conclusién, que la industria del café debe hacer

esfuerzos para mejorar su nivel de competitividad y productividad.

De otro lado, el consumo de café es de aproximadamente entre un 25% a un 32% de
la poblacién humana, tanto en el Ecuador y en los demés paises del mundo. Este
antecedente revela que el café es un producto de consumo masivo, pero que en las
tltimas dos décadas se ha reducido su consumo en alrededor de un 40% por la
poblacion mundial, porque segun los expertos nutricionistas, el café contiene algo de
cafeina sustancia no recomendable para la conservacion de la salud humana, con lo
cual se ha venido creando la tendencia sustitucion en el consumo de café, por los

jugos de fruta, té de hiervas naturales, agua mineral, entre otros productos sustitutos.

En los dltimos meses del afio 2014, investigadores contra el cancer, han
recomendado el consumo de café a las personas que se encuentran afectados por el
virus del VIH portadores de SIDA futuro, por caracteristica energética del producto, la
que ayuda a prolongar el buen estado de salud de los afectados y también de los
enfermos. Esta informacion ademas ser una buena noticia, ha sido bien vista por la
poblacion mundial y las autoridades de los organismos internacionales y nacionales
relacionadas a la industria del café en grano, que probablemente, sea un incentivo al

mayor consumo de café en la poblacién de todas las edades.

Desde el lado de la comercializacion, donde es de mayor importancia el producto
café en grano, la industria del café en el Ecuador, es un sector tradicional que aporta
con valor al PIB y en la generacion de fuentes de trabajo productivo y empleo,
especialmente en las zonas rurales de las provincias de la Costa y del Oriente
ecuatoriano. Estas aportaciones, le dan importancia socioeconomica relevante a la

investigacion sobre el problema identificado.
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1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Disefiar la Estrategia Empresarial por Internet para la Gerencia de Negocios en la

oferta de café calidad exportable en plataforma virtual de EXPOGRANOS

Internacional (empresa ancla) en la gestion con los compradores globales, en base al

enfoque del buen vivir.

1.2.2. Objetivos Especificos

*

Fundamentar el estudio cientifico en base a citas de autores, en la relacion
entre las Estrategias Empresariales y la Gerencia de Negocios, de enfoque
inclusivo de PYMES.

Investigar y elaborar el diagnostico del problema mediante la aplicacion de
instrumentos investigativos a las personas involucradas en las PYMES en la
Comercializacion de café de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil, en

relacion a las Estrategias Empresariales y a la Gerencia de Negocios. .

Disefiar los componentes de Estrategia Empresarial por Internet para la
Gerencia de Negocios en la oferta de café calidad exportable en plataforma
virtual de EXPOGRANOS Internacional, en condicion de “empresa ancla” o UEN
en la gestion de los negocios inclusivos de la PYMES productoras en la

comercializacion con los compradores globales.
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1.3. El Aporte de la Investigacion Cientifica Empresarial

La Investigacion Cientifica Empresarial mediante el tema: Estrategias Empresariales
para la Gerencia de Negocios en la Oferta de Café calidad exportable en Plataforma
Virtual de Internet Empresa EXPOGRANOS Guayaquil Ecuador, en el enfoque del

buen vivir pretende dar un aporte en los siguientes aspectos:

1. Recopilar los antecedentes informativos en el campo empresarial de los negocios
rentables, de la Industria del Café y su importancia como sector productivo en el
Ecuador, especialmente en lo relacionado a la produccién interna bruta o “PIB”,
en la generacion de fuentes de trabajo productivo y empleo; y, en el aporte a la
obtencion de divisas extranjeras por el aumento de los volumenes de

exportaciones.

2. Difundir la importancia del aporte de los conocimientos cientificos en el campo
empresarial y de la Ingenieria en Comercio Exterior, hacer que las exportaciones
de café sean negocios inclusivos rentables de las PYMES productoras, mediante

procesos de gerencia de comercializacion efectiva.

3. La aplicacion cientifica de los conocimientos de la comercializacion del café
ecuatoriano, mediante la utilizacion de la Red de Internet y en especial de
plataformas virtuales disefladas especialmente para dar cumplimiento del
propdsito de mayor difusién, con la cual se pretende apoyar el incremento de las
ventas, de una mejor manera que antes, mediante el uso del marketing en linea
como una herramienta empresarial de actualidad para competir con la

informacion sobre las ofertas de café en los mercados de alcance global.
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4. El marketing online de la comercializacion virtual, permitird acceder a una mayor
cantidad de productores y promotores ecuatorianos para hacer conocer sus
ofertas de café, por medio de plataformas virtuales por Internet en los mercados
internacionales de alcance global, a muy bajo costo, en comparacion a los costos

del sistema tradicional de promocion empresarial.

5. En especial, la empresa EXPOGRANOS de Guayaquil, podra contar con
informacion actualizada sobre el funcionamiento de las plataformas virtuales,
costos de operaciones, disefio, implementacion y manejo de las paginas web,
con la cual podré hacer llegar sus ofertas a los compradores de café a todos los
mercados del planeta; especialmente a los mercados de: EE UU, Chile,
Alemania, Rusia, Inglaterra, China, Japén, Canadd, Espafia, entre otros, que

presentan tendencias hacia el mayor consumo de café.

Como se puede apreciar, el aporte cientifico de la investigacion empresarial en el

tema respectivo, es evidente en la produccion, como en la comercializacion.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Estrategias Empresariales para la Gerencia de los Negocios por Internet en la Oferta
de Café calidad exportable de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil Ecuador, en
base al enfoque del buen vivir y de los negocios incluyentes de las PYMES, es un
tema original y novedoso que sera utilizado para investigar y explicar, el porqué de
los factores causales del problema generan los efectos sefialados en el
planteamiento, aspectos que requieren ser estudiados en base a fundamentos

tedricos de actualidad.

El estudio tedrico se presenta en dos partes, con el propdsito de explicar la relacion
de incidencia, que tienen las Estrategias Empresariales sobre la Gerencia de los
Negocios por Internet, en la oferta de café calidad exportable de la Empresa
EXPOGRANOS de Guayaquil Ecuador. En la primera parte se explican los aspectos
componentes de las Estrategias Empresariales como variable independiente y los
contenidos del conocimiento cientifico de la Gerencia de los Negocios por internet,
especialmente para gestionar la comunicacion y promocion de la oferta de productos
en los mercados virtuales internacionales, segun diversos autores en la actualidad.
En la segunda parte, se realiza un andlisis tedrico sobre los factores causales
observados, con lo que se pretende especificar los temas de consulta para los

involucrados.

2.1. Desarrollo Teoérico de los Fundamentos del Tema

Estrategias Empresariales para la Gerencia de los Negocios por Internet en la Oferta
de Café calidad exportable de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil Ecuador, es
un tema original y novedoso que sera utilizado para investigar las causas del
problemas que dio origen a esta investigacion, y que ademas de ser un tema original
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de la autora del presente trabajo, por no haber sido presentado o registrado en otras
investigaciones en ningun plan de tesis en las Universidad del Ecuador, es el
instrumento que enmarca los factores causales en una relacion de incidencia de la

variable independiente a la variable dependiente.

Por el lado de la oferta, para estudiar y comprender el porqué de los efectos
negativos en la reducida demanda conformada por los compradores de café en los
mercados internacionales. Por el lado la oferta, para estudiar los aspectos
empresariales de negocios inclusivos en el enfoque del buen vivir, considerados
como aporte de las Estrategias de comercializacion por Internet, para tratar de
efectuar los analisis tedricos y uso de herramientas gerenciales en el disefio de los
mecanismos promocionales de las ofertas de café, tratando de explicar la
importancia que tienen las ventajas competitivas para atraer nuevos compradores de

café en los mercados internacionales.

2.2. Fundamentacién Cientifica de las Variables del Tema

El tema Estrategias Empresariales para la Gerencia de los Negocios por Internet en
la Oferta de Café calidad exportable de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil
Ecuador, en su formulacion esta conformado por una variable independiente y otra
dependiente, por lo que mediante el andlisis y el estudio se tratard de verificar la
incidencia, tanto desde los aspectos tedricos, como en lo relacionado a los factores

causales que configuran el problema que dio origen a la presente investigacion.

2.2.1. Estrategias Empresariales en Red de Internet

Estrategias Empresariales en Red de Internet, se considera la variable independiente
con respecto a la Gerencia de los Negocios por Internet, en la Oferta de Café calidad

exportable de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil, por lo que el estudio y
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andlisis, se efectuara en el conjunto de componentes que a continuacién se

desarrollan en su contenido.

2.2.1.1 La Empresa Ancla de Negocios Inclusivos PYMES

'La Empresa es la unidad basica de produccion, representa un tipo de organizacién
econdmica que se dedica a cualquiera de las actividades econdémicas, en alguna de

las ramas productivas de los sectores econdmicos.

“Touraine afirma: La eficiencia de la empresa depende cada vez mas de
determinantes sociales y politicas, del funcionamiento general del sistema
econémico, que se extiende al conjunto de los aspectos de la vida social:

ordenamiento territorial, formacion profesional, inversiones para investigacion, etc.

De lo anterior expuesto, significa que la empresa como unidad econémica forma
parte de la dinamica del sistema econdmico; es decir, es un elemento béasico de la
estructura econOmica, cuenta con factores productivos y tecnologia que combina al
realizar las actividades econdémicas que ayudan a resolver problemas econémicos y

gue. Finalmente, satisfacen necesidades humanas.

EL régimen del buen vivir, obliga a toda organizacion o empresa a dar cumplimiento
de la aplicacion del principio de la solidaridad inclusiva en la gestion empresarial, sin
gue necesariamente tenga que ser una empresa de “Economia Solidaria”. Esto
implica, una mayor importancia del factor humano sobre el capital de inversiones o
capital financiero, lo cual revela un cambio de vision en el mejor aporte al desarrollo
socioecondémico inclusivo sostenible, evidenciado en una socializacion del sistema de

comparniias tradicionales.

! MENDEZ Morales, José Silvestre, La Economia en la Empresa, McGraw Hill, 2007, p.43-44 México
> TOURAINE, Alaine, La Sociedad Posindustrial, Barcelona Espafia, Ariel, 1973, pp.147-161
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2.2.1.2 La Empresa Ancla vs Empresa Solidaria

’La Empresa Ancla, puede ser una compaifiia andénima, corporacién o una Empresa
Cooperativa, pero que su propésito fundamental es liderar alianzas estratégicas, ya
sea de un grupo de pequefias y medianas empresas (PYMES), o de un sector

industrial especifico de una rama de actividad econdmica.

En sintesis, la Empresa Ancla surge como la unidad de gestion facilitadora, que
permite liderar una alianza estratégica de PYMES, que tiene que tener la capacidad
ser altamente competitiva y efectiva en alcanzar los objetivos empresariales de sus
integrantes. Su efectividad, se ve reflejada en la aplicacion de economias de escala,
tanto en ser proveedora para sus asociados como la comercializacion en los

mercados internacionales de alcance global.

2.2.1.3 El Buen vivir un Régimen Constitucional de Derechos

“El Buen Vivir, de acuerdo a la Constitucion del Estado del Ecuador 2008, Titulo VII
Régimen del Buen Vivir. Art. 340. Senala que “El Sistema nacional de inclusiéon y
equidad social, es el conjunto articulado y coordinado de sistemas, instituciones,
politicas, normas, programas y servicios que aseguran el ejercicio, garantia y
exigibilidad de los derechos reconocidos en la Constitucion y el cumplimiento de los

objetivos del régimen de derecho”.

El sistema se articulara al Plan Nacional de Desarrollo y al sistema descentralizado
de planificacion participativa, se guiara por los principios de universalidad, igualdad,
equidad, progresividad, interculturalidad, solidaridad y no discriminacion, y funcionara
bajo los criterios de calidad, eficiencia, eficiencia, transparencia, responsabilidad y

participacion.

® JIMENEZ V, Fernando, Gestién Competitiva para la Gerencia Efectiva de la Empresa p 86 Ed. CIDE
INTER.

“Constitucién del Ecuador 2008, Titulo VIl Régimen del Buen Vivir. Art. 340 establece los Derechos del
Buen Vivirp 155
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El sistema del Buen Vivir se compone de los ambitos de la educacion, salud,
seguridad social, gestion de riesgo, cultura fisica y deporte, hébitat y vivienda,
cultura, comunicacién e informacion, disfrute del tiempo libre, ciencia y tecnologia,

poblacién, seguridad humana y transporte.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que “el Buen Vivir’, es un sistema de
enfoque globalizado, que orienta el desenvolvimiento personal y de las
organizaciones o empresas, que deben funcionar dando cumplimiento a un conjunto
de requerimientos legales y procedimientos, para que los empresarios y gerentes
establezcan su misién institucional con elementos de inclusidén y oportunidades en
igualdad de condiciones de los talentos para alcanzar objetivos empresariales y

progreso humano.

En sintesis, el Buen Vivir, es un Régimen Social para la gestion econdmica en la
realizacion del trabajo productivo, que obliga a las instituciones y personas naturales
en su desenvolvimiento responsable de todas las actividades econdémicas, tratando
de buscar el cambio inclusivo de mejor beneficio para los involucrados en los
procesos productivos, la responsabilidad social de la empresa con acciones de
solidaridad y con alcance en beneficios socioecondmicos, tecnoldgicos y ambientales
para el entorno y/o poblacion.
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2.2.1.4 Fundamentos del Conocimiento de Empresa Virtual

°El autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que la empresa virtual puede ser definida
cCOmo una empresa capaz de gestionar sus recursos y enfocar su crecimiento en el
mercado objetivo, apoyada, principalmente, en las capacidades tecnologicas que

componen la World Wide Web.

Lo anteriormente expuesto, implica que el desarrollo de una empresa virtual, es
compartido dentro de una Red de Comunicacion Virtual, donde participan muchas
otras empresa reales del mismo modelo de gestion y de hecho integrando el mismo
mercado. En este modelo empresarial, no existe competidor pequefio si la empresa
pequefia es capaz de desarrollar un sistema informéatico de gestion, porque
dependiendo de la calidad de la estrategia y efectividad de los planes de accién y
planes operativos, desplazar a grandes empresas de posiciones estelares de
mercado. Es decir, la fortaleza de la estrategia informatica aplicada al Internet,
permite que la propia iniciativa empresarial, el conocimiento de cémo realizar una de
calidad y su preparacibn en las nuevas tecnologias permitan que el pequefio
empresario, pueda competir en igualdad de condiciones con las grandes empresas
multinacionales. De tal forma, que la red puede permitir la expansiéon de nuevas

iniciativas en base a un manejo tecnoldgico, a cualquier tamafio de empresa.

En sintesis, el concepto de empresa virtual, va mucho mas alla que el propio Internet,
porque se transforma la empresa tradicional, y se establece una forma de actuar en
red: interaccion con otros centros de trabajo. Es la adaptacion la mentalidad a un

nuevo medio, mas dinamico y mas emprendedor.

°El autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 13 (2007)
19



2.2.1.5 El Comercio Electronico por Internet o E-commerce

°El autor Roque Cignacco, sefiala que un hecho importante son las innovaciones en
el sector de la informacion y telecomunicaciones, como la creciente difusion de
Internet. Se producen, desarrollan y consolidan, espacios econdmicos y sociales
digitales. Un signo de lo expuesto se observa en la utilizacion, cada vez mas
generalizada, del comercio electrénico o virtual, llamado también e-commerce, la
proliferacion de sites o sitios de Internet, la difusion del Correo Electrénico o e-mail y
el Chat o conversacion virtual. Estas nuevas vias, se van superponiendo a los

medios tradicionales de comunicacion y comercializacion.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que los instrumentos de comunicacion
virtual conformado por los Sites, el e-mail y el Chat, son los medios esenciales de la
comunicacién virtual por la Red de Inter., y siguiendo al autor Tapscott, son los
factores que coexisten en la economia real y que hacen posible el e-commerce y que
dan origen a la economia digital. Sin embargo, es importante sefialar que el Internet,
la Red virtual que sirve de plataforma general al mercado virtual y a toda la gestion
de marketing internacional, como los pilares de la gerencia en la comercializacién de

productos a nivel global.

En sintesis, en la comercializacion internacional una empresa puede, promocionar y
vender sus productos por el mercado tradicional y el mercado virtual, o bien utilizar

una combinaciéon de ambos mercados.

2.2.1.6 Fundamentos del Conocimiento de Estrategias

’El autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que la empresa virtual debe basar su éxito en

una habil combinacién de todos sus recursos creativos, los cuales van desde el

°El autor Roque Cignacco en su libro Fundamentos de Comercializacién Internacional pp. 3 (2007)
’El autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 14 (2007)
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disefio y la operatividad de sus péaginas, hasta el desarrollo de contenidos de calidad.
Aquella que mejor segmentado tenga su publico objetivo, sera la que también esté

en mejor posicion para poder satisfacer sus intereses.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que un disefio de Web debe ser
equilibrado, incluyendo aspecto técnicos moderados, aspectos atractivos para el
visitante, lo motivacional de la oferta del producto o servicio, que dicho visitante
genera expectativa de descargar la informacion y luego regresar por nuevas visitas a
las paginas. Esto es posible por los contenidos de una Web bien disefiada, para
atraer la participacion y, sobre todo, interacciéon que de hecho se establece entre el
web master y los visitantes, siendo asi mismo, un punto importante la rapida

descarga de la pagina, si no se quiere decepcionar al visitante.

Una de las consecuencias que tendrd como efecto de rebote de la empresa virtual,
sera la abolicion de la burocracia y la gestion de la descentralizacion laboral, porque
parte de sus elementos podran tener un lugar de trabajo diferente al ambito de la
empresa, siendo mucho mas informales en los aspectos del vestir, las relaciones
jerarquicas y los conceptos de comunicacion. Otra consecuencia importante, sera la
posibilidad de creaciébn de pequefios negocios originados al amparo de ciertas
necesidades y enmarcados en pequefios nichos de mercado, con lo cual podrian
amenazar a las grandes corporaciones, debido a la capacidad de las pequefas
empresas para divulgar, promocionar y comercializar sus productos mediante la Red
virtual. Esto se verifica por los datos empresariales existentes de penetraciéon en EE
UU, donde mas de veinte millones de norteamericanos en la actualidad, estan
utilizando Internet para el desarrollo de los pequefios negocios, o bien para trabajar a

distancia en lo que se ha dado en llamar tele-trabajo.

La descentralizacion laboral implica parar de un modelo de gestion tutelar, a un
modelo de autogestion, porque sera el individuo quien deba gestionar su propio
conocimiento y su propio tiempo, comunicandose con la empresa mediante modelos
a distancia, no presénciales. De esta manera, la capacidad de liderazgo del alto

ejecutivo cambiard ineludiblemente, porque debe acomodarse a una direccién
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descentralizada basando su gestion en modelos de confianza mas que en modelos
de control. Otro aspecto importante, es que la empresa tradicional debe adaptarse al
nuevo medio virtual de la e-cultura, si desea permanecer a largo plazo en los
mercados que se encuentra posicionada. Sin embargo, la empresa virtual debe
aceptar y asumir los principios empresariales clasicos, si es que desea gestionar en

forma eficiente sus propios recursos y hacer que sus negocios sean rentables.

En sintesis, las estrategias en Red de Internet, consisten en nuevo conocimiento
para hacer los negocios mediante tele trabajo, donde la direccion de la empresa
debera estar mas concentrada en la gestion del conocimiento y la motivacién de su
personal, que en el control y el andlisis meticuloso de cada individuo. Por lo tanto, la
sociedad de la informacion demanda de modelos mas eficaces y menos estresantes
para el individuo, lo cual le permitira no sélo realizar un trabajo de forma mas
profesional y de mayor interés, sino también tener la disposiciéon de su tiempo, al
poder desarrollar su actividad laboral en su propio domicilio u hogar. Sin embargo,
dado la limitacion o escasez de los recursos, se requiere de empresarios y gerentes
lideres, capacitados en el disefio e implementacion de estrategias eficaces para
generar proyectos innovadores, para invocar la participacion activa, positiva y
proactiva, que permita asumir las acciones de todos los involucrados en la

problematica y los cambios de manera continua.

2.2.1.7 Estrategia Empresariales y Funcionales

®El autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que los objetivos de la empresa virtual con
animo lucrativo, en Internet, no deben ser distintas a las habituales en el mercado
real, esto es, ganar una posicion de mercado significativa, obtener margenes de
beneficio suficientes y adecuados para su desarrollo armoénico en su sector, asi como

el reconocimiento de su marca por parte del puablico objetivo.

®El autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 15 (2007)
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De lo anteriormente expuesto, se desprende que los principios anteriormente
indicados del autor citado, son los que una empresa virtual debe buscar en su
camino hacia la estabilidad para poder obtener crecimiento con desarrollo. Lo mas
importante para que esto suceda, es muy importante comprende el funcionamiento
del nuevo mercado virtual en su justa medida, se debe aprender a utilizar el canal de
Internet. Por lo tanto, para el publico de Internet la presencia fisica no es lo mas
importante, porque sus necesidades quedan satisfechas en la informacion mediante
la comunicacién de las Web de la Red, las que deberan innovarse continuamente

para ser eficaces servidores a los clientes en linea.

En sintesis, siguiendo al autor citado, se desprende que en la aplicaciéon de los
principios empresariales de alta eficacia y eficiencia, uno de los primeros pasos que
se deben dar en el disefio de una estrategia en la Red, es determinar qué productos
demanda el mercado virtual y si son factibles de vender por Internet, o bien si los
productos actuales de la empresa son susceptibles de comercializar directamente
por la Red, con posibles adaptaciones en su configuracion a este canal de

comunicacion virtual.

2.2.1.8 El E- marketing Internacional en los Negocios

°El autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que el “Marketing es un proceso de
desarrollo de productos y servicios, a un precio razonable, las necesidades del target

group marcado por la empresa.

°El autor Juan Luis Mayordomo en su libro “Marketing Virtual” por Internet pp. 19 (2007)
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De lo anteriormente expuesto, se desprende que el “Marketing Virtual” o e-Marketing
es la interaccion entre los servicios de la empresa y las necesidades de los
consumidores finales, permitiendo dar satisfaccion al cliente y generar un beneficio.
Lo mas importante de esta definicion, es como el Marketing permite satisfacer las
necesidades del publico objetivo y de todo el mercado en su conjunto. Esto coincide
con el supuesto de Adan Smith (1776) decia que el consumo es el Unico y final
propésito de la produccion. Esta idea innovadora para el momento en que se
pronuncié, constituyd por si misma toda una filosofia de gestién y fue la precursora

del Marketing actual.

De todo lo comentado, lo méas importante, es conocer como el Marketing puede
satisfacer las necesidades de ese publico objetivo, marcado por la empresa y objeto
de todas las acciones empresariales dependiendo del sector de actividad o del
mercado en general. EI Marketing es también el proceso de estudiar las necesidades
del mercado y en base a las mismas, desarrollar productos, ideas y servicios, que las
cubra a un precio razonable, disponiendo con facilidad su adquisicion por parte de
los destinatarios. Para esto es necesario un Plan de Comunicacion, a fin de informar
al publico objetivo mediante la publicidad y las promociones, junto con otros

instrumentos derivados de la gestion del dia a dia.

En sintesis, la finalidad del Marketing subyace en su propio concepto “mercadeo”. El
fin dltimo del Marketing es servir de canal interno a la reorganizacion e interaccion de
todas sus estructuras, externamente como forma de expresién y comunicacion a su

mercado cada vez mas tecnificado.
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2.2.1.8 Orientacion del Marketing hacia el Cliente

°E| autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que los productos o servicios ofrecidos no
son en si mismos tan importantes, como el significado y el valor que los mismos

tienen para los clientes.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que por la importancia que tiene el
significado y el valor que los productos o servicios agregan para sus clientes, mas
que el contenido en si mismo, es la razdn para que la empresa mantenga un
estimulo constante hacia el éxito, y una notable tolerancia, como algo inherente la
innovacion que supone crear un proyecto virtual bajo premisas de Marketing Directo,

esto es vinculando y orientando a la satisfaccion individual del publico objetivo.

En sintesis, si el cliente es el centro de todos los esfuerzos que una empresa puede
realizar, se debe enfocar la atencién a sus necesidades, lo cual significa escucharlo
de modo formal e informal, dando respuesta a sus sugerencias, poniéndolas en
practica, formando al personal interno y estimulando al cliente para que deposite mas

y mas confianza en los productos y servicios que la empresa le ofrece.

2.2.1.9 El Aporte E- marketing en la Oferta de la Empresa

E] autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que principalmente el e-Marketing desarrolla
un sentimiento de cercania, al reducir las distancias entre los mercados, lo cual
potencia la globalizacion e internacionalizacion, provocando que las reglas de la
comercializacion y de la competencia cambien, ya que no solo se debe mirar al

mercado local o nacional para la expansion, sino que la esa expansion puede venir

'°E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro “Marketing Virtual” por Internet pp. 21 (2007)
YE| autor Juan Luis Mayordomo en su libro “Marketing Virtual” por Internet pp. 22 (2007)
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por la comercializacion de los productos en otros mercados distintos al de la

ubicacion de la empresa.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que existe una diferencia notable entre
la concepcion de McArthy, el creador del Marketing de gestion, con el postulado de
captar y constantemente buscar nuevos clientes; mientras que los creadores del
Marketing Virtual, basa sus estrategias, principalmente, en el mantenimiento de los
clientes y en su fidelizacién, creando comunidades de personas que debido a sus
intereses comunes buscan satisfacer de la misma forma sus necesidades, mediante

los principales aportes del e- Marketing son:

e Reduccion de los costos de comunicacion y publicidad.

e Venta electrénica con menor costo que la venta tradicional.
e Estrategias directas One to One.

e Disminucion de la fuerza de ventas.

e Nuevos productos virtuales.

e Subcontratacién de procesos virtuales.

e Servicio postventa personalizado.

En sintesis, como se puede apreciar, el e- Marketing es un aporte significativo
respecto en reduccién de costo, rapidez, eficacia, lealtad, menor inversion en los
negocios al Marketing tradicional, con la cual la empresa debe adaptarse a las
exigencia del trabajo durante las 24 horas en las cuales se trabaja en la Red en lugar

de 8 horas; y ser rapida en respuesta a través de sus mecanismos.
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2.2.1.10 Etapas de un Proceso de Marketing Virtual

?E| autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que las etapas de un proceso, se basan en
una mezcla de acciones con una unica meta: enfocar los objetivos de la empresa
hacia el logro de beneficios, la comunicacion eficaz de los productos o servicios al
mercado y al publico objetivo en particular. Estas etapas que todo Plan de Marketing
debe cubrir son: a) Investigacion de mercados; y, b) Planificacion comercial.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que el contenido de esta dos estas,

resume como sigue:

e Investigacion de mercados. En esta fase se debe analizar toda la
informacion disponible, tanto interna como externa, para tomar decisiones.
Durante una investigacién de mercado se concretan las politicas, estrategias y
se marcan los objetivos mas convenientes a los planes de desarrollo de la

empresa.

e Planificacion comercial. Un vez concluida la investigacion y definidos los
objetivos, se debe proceder a desarrollar un Plan de Marketing, en el cual la
planificacion comercial ocupard un lugar de relieve, por ser el punto
culminante de todo el resto de acciones y decisiones que se deben tomar en
cuanto a los procesos financieros, productivos, recursos humanos y resto de

servicios administrativos.

En sintesis, las etapas del Marketing virtual se resumen en: a) Investigacion de
mercados; y, b) Planificacion comercial, con lo que se establece un proceso continuo

de direccion en la Empresa virtual.

'2E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro “Marketing Virtual” por Internet pp. 23 (2007)
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2.2.1.11 Los Aspectos Sobresalientes del E-marketing

gl autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que los aspectos mas sobresalientes del

Marketing virtual son:

e Los objetivos y conceptos del Marketing virtual y del Marketing tradicional no
cambian.

e El e- Marketing es un sistema de pensamiento, una filosofia y engloba tanto al
propio Marketing como a las técnicas que utiliza.

e El e- Marketing representa una ventaja competitiva, especialmente para las
pequefias empresas.

e Debe integrarse en cada una de las herramientas del Marketing mix 4 Ps- 4Cs

e Es un complemento de desarrollo para las empresas con un ambito de
actuacion reducido: barrio, ciudad, regién, nacion, que puede ampliar su
mercado natural.

e Permite la utilizacion del comercio electronico.

e Es un gran igualador de oportunidades entre las empresas grandes y
pequefias, excepto la capacidad econémica: campafas publicitarias, alianzas.

e Con el Marketing virtual, el publico ya no es el receptor pasivo del mensaje,
sino que sera quién busque el producto que mas le interesa. EI mensaje antes
se dirigia a un publico que no podia rechazarlo, porque es por Tv, radio,
periddico, rétulos, vehiculos. Sin embargo, a través de Internet la persona en
general, puede ella misma dirigirse al mensaje y determinar, libremente, si es
productivo y si cubre sus necesidades.

e El caber espacio es en si mismo un catalogo actualizado permanentemente.

e Con el Marketing directo se produce un cambio cualitativo importante, porque
se pasa de un Marketing basado en el producto a un Marketing basado en el

cliente.

3E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro “Marketing Virtual” por Internet pp. 24 (2007)
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En sintesis, es importante que en el disefio de una estrategia que claramente

establecidos los criterios y el cdmo seran utilizados

2.2.1.12 Criterios Claves en el Marketing Online

“El autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que los criterios basicos para desarrollar

todos los aspectos de un Marketing virtual activo y efectivo, se deben se deben basar

en los siguientes puntos:

Sentir y escuchar al cliente por encima de cualquier otra accion o actuacion
Destacar sus necesidades a través de los elementos incorporados en el
web: formularios, emails, chats, foros de discusién y boletines.

Cubrir necesidades especificas: producto, servicio, atencién, informacion.
Buscar en todo momento la satisfaccion, no el producto que compra en si
mismo.

Involucrar a todo el personal interno para la adaptacién de la empresa al
mercado virtual, la direccion y el posicionamiento marcado el cual debe ser
asumido por la cupula directiva, asi como el personal de base que debe
integrarlo en la estructura.

Tratar de conjugar los dos tipos de mercados: virtual y real, de forma
separada en su forma de comunicacion y gestion, pero conjunta en los
objetivos y criterios de calidad.

Mantener el mismo criterio de actuacion con los clientes de la empresa,
independientemente de su origen y forma de comunicarse.

Aplicar las ultimas tendencias tecnoldgicas si esto permite reducir tiempo,
costos y esfuerzos, que en parte puedan ser trasladados a los clientes en

forma de descuentos o valor afiadido.

E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro “Marketing Virtual” por Internet pp. 25 (2007)
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e Disefar los productos y servicios, o bien adaptarlos a cada canal
individualmente, para asi cubrir las necesidades de forma satisfactoria

cumpliendo con los objetivos y directrices apropiados.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que, el Marketing virtual y directo esta
dirigido, principalmente al mantenimiento, localizacién y no tanto a la busqueda y
captacion del consumidor, como el Marketing tradicional. Al menos el impulsado a

partir de las premisas en la filosofia de Jerome McArthy, padre del Marketing.

En sintesis, el mercado virtual tiene formas, premisas y conceptos particulares, que
no se deben dejar de valorar para poder adaptar satisfactoriamente a la empresa que
utiliza el canal de Internet para la publicidad y promocion de sus productos.

2.2.1.13 Estrategia de Mercado en Internet de Anticipacion

*E| autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que los cambios en Internet son muy rapidos
ya que la empresa debe enfrentarse a nuevos mercados, nuevos clientes, nuevos
productos y nuevas tecnologias. Para asumir este compromiso de gestién se deben

aplicar los conceptos de anticipacion:

e Posicionamiento total: Abarca a la empresa en su conjunto.

e Precio: Determina la estrategia. Ser la mas cara, la mas barata, o la que mejor
relacion calidad-precio tenga.

e Producto: Corresponde a la politica de creacion y renovacién constante de
productos. Es un factor relevante y de éxito, el poder tener un producto estrella
que identifique a la empresa.

e Calidad: Se debe tener un producto caro, pero de calidad o bien un producto

barato donde la calidad no sea la determinante de la compra.

'®E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro “Marketing Virtual” por Internet pp. 25 (2007)
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Publicidad: Desarrollar fuertes campafias de publicidad (mercado virtual,
mercado fisico 0 ambos), con mensajes que refuercen una misma caracteristica
de producto o bien un compromiso de la empresa frente al mercado. Por el
contrario, se puede prescindir de la publicidad y concentrarse en la promocion y
la satisfaccibn de los visitantes y clientes, para que sean éstos los que
promocionen el web.

Promocién: La promocién puede ser una estrategia conjunta con la publicidad o
aislada en si misma, no obstante, la promocién siempre perseguira un resultado
a corto plazo en oposiciéon a la publicidad que lo buscara en el largo plazo. El
refuerzo que la promocion da en cuanto al posicionamiento, es lijar en la mente
del internauta y en definitiva del pulblico objetivo, la idea de continuas
renovaciones, de dinamismo, que con toda seguridad incentivara las visitas
reiteradas al web.

Canal: Por canal se puede entender tanto el medio de comunicacion del mensaje
a la audiencia, como el medio a través del cual se trasladan los bienes
adquiridos. Asi en el mercado virtual, existen productos que no precisan de un
movimiento fisico (musica, programas, servicios) y productos fisicos que si
deben ser trasladados. De lo acertado de la decisién en este punto, dependera
muchas veces el éxito o el fracaso de un provecto virtual.

Servicio: Por servicio se entiende la gestion empresarial y el compromiso
adquirido en la linea de actuacion, asi como el posicionamiento de la empresa
frente al mercado, del cual se desprenderan el resto de los puntos expuestos. La
calidad del servicio para ser efectiva debe ser asumida por toda la estructura de

la empresa.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que la anticipacion se debe expresar a
partir de la aplicacion de cualquier técnica o herramienta que pueda ser util, con el fin
de prever las futuras tendencias en los mercados, en los cuales se comercializan los
productos de la empresa. Todas las estrategias de precio, producto, calidad,
publicidad, promocion, canal y servicio, deben responder y estar supeditadas a un

posicionamiento general de mercado, que es por el cual los clientes-visitantes nos
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percibirdn. Asi se puede optar a ser: lideres en servicio, lideres en calidad, los mas
baratos o caros del mercado, tener la mejor relacion calidad / precio, la mayor cuota

de mercado, ser la empresa mas innovadora o la que mas rapido sirva los productos.

En sintesis, todos los posicionamientos parciales deben supeditarse al

posicionamiento general y estratégico de la empresa.

2.2.1.14 La Satisfaccion del Visitante y del Cliente Virtual

°E| autor Juan Luis Mayordomo, sefiala que La base principal de desarrollo de un
proyecto de comercio electrénico esta en la satisfaccién del cliente del visitante, con
la cual se crea una cierta convivencia basada en la dependencia, en la fidelidad y
movida por el agradecimiento y la satisfaccion por la atencion requerida. Una grata
experiencia en la compra en el website, supone aportar un valor afiadido que se

suma al que el cliente obtiene de la propia compra.

Para conseguir el éxito en la promocién y estabilidad por Internet, en base al e-

marketing son necesarias adoptar las pautas del siguiente esquema:

Comercializar solo productos de calidad demandados por el publico objetivo al

cual se dirige la gestion de la empresa.

e Crear condiciones estables en sintonia entre las necesidades del publico, y
productos o servicios ofrecidos.

e Buscar, en todo momento, la incorporacion de un valor agregado en los
contactos que un visitante realice, directa o indirectamente, con la empresa.

e Crear un ahorro de tiempo y la satisfaccién del cliente en la relacién de compra-

venta.

e Aplicar una buena politica de distribucion.

'®E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 97 (2007)
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Posibilitar un reconocimiento de marca en la que se aprecien los valores, las
politicas y los objetivos de la empresa.

Establecer una navegacion fluida y sin barreras, facilitando la localizacion de
informacion y facilitando la posibilidad de compra intuitivas.

Disefar una web protegida mediante sistemas SSL o SET, con el fin de realizar
pagos en forma segura.

Establecer una politica de privacidad y un cédigo ético en el manejo, asi como
los datos personales.

Facilitar al comprador una informacién clara de costos del costo de los
productos, incluyendo los gastos de transporte y el tiempo de entrega

Disefiar el website con las tecnologias adecuadas a los objetivos, sin caer en la
dltima moda que pueda incidir negativamente en la descarga. Adoptar perfiles
que sean bien aceptados por los usuarios, con el fin de hacerlo mas agradable y
practico.

Mantener una postura clara sobre la politica de devoluciones de los productos
defectuosos, o rechazados por el destinatario.

En sintesis, la satisfaccion del visitante se trata de tener en cuenta las caracteristicas

basicas y comportamientos de los visitantes, usuario experto en le Red, con el fin de

sintonizar en los fines y en las formas de sus necesidades.

2.2.1.15 La Comercializacién Global en Via Internet

’El autor Roque Cignacco, sefiala que el comercio electrénico, en sentido estricto, se

puede asimilar a los negocios e intercambio de informacion desarrollada a través de

la red, pero, en un aspecto amplio, incluye otras formas de comercializacion

electrénica: cajeros automaticos, maquinas electrénicas, visores, etc., por lo que su

YEl autor Roque Cignacco en su libro Fundamentos de Comercializacion Internacional pp. 277- 278
(2007)
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surgimiento es anterior al del comercio a través de internet. EI comercio virtual se
apoya sobre la estructura desarrollada por Internet como autopista de informacion.
Internet forma parte de la WWW (World Wide Web), que se expande como unared a
nivel global, vinculando a cada sector del planeta a través de las denominadas

autopistas de la informacién.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que, el comercio electrénico por medio
de Internet, es una nueva forma de comercializacion internacional con alcance
global, a la que se le ha dado el nombre de comercio virtual. En los paises de mayor
desarrollo, especialmente en la Unién Europea incluye en el comercio electrénico, a
aguellas transacciones y negocios en los cuales se utilizan tecnologias de
informacién o comunicacion. Para simplificar criterios en el desarrollo del comercio
virtual, se considerardn como sin6nimos, los vocablos siguientes: comercio
electronico, e-commerce, comercio virtual, y comercializacion digital, para hacer

referencia a las vias comerciales que utilizan internet.

En sintesis, el comercio electronico, en sentido estricto, se puede asimilar a los
negocios e intercambio de informacién desarrollada a través de la red, pero, en un
aspecto amplio, incluye otras formas de comercializacién electrénica: cajeros
automaticos, maquinas electronicas, visores, surgié antes que el comercio virtual a
través de internet. El comercio virtual se apoya sobre la estructura desarrollada por
Internet como autopista de informacion. Internet forma parte de la WWW (World Wide
Web), que se expande como una red a nivel global, vinculando a cada sector del

planeta a través de las denominadas autopistas de la informacion.
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2.2.1.16. El Desarrollo del E-commerce en Red Global Via Internet

®El autor Roque Cignacco, sefiala que el comercio electronico se basa en el
desarrollo de sitios o paginas web que pueden ser visitados por cualquiera de los
potenciales consumidores del mercado global o en el manejo de comercio electrénico

0 e-mail.

De lo anteriormente expuesto, se desprende el autor citado al referirse al comercio
electronico lo asimila a propuesta de negociacion por e-mail. Sin embargo, una
gestién de comercializacion por e-mail seria de un comercio electrénico mas limitado,
que el que planea o gestiona por pagina web. Otro aspecto, lo relacionado con los
conceptos de sitios y paginas web, que a pesar de que existen diferencias
conceptuales sutiles entre sitio y pagina, en este trabajo de investigacion, para
facilitar la comprensién y aplicacion del conocimiento, se consideraran con el mismo

significado a ambos términos.

Siguiendo al autor citado, el comercio virtual en Red de Internet implica entre otras

cuestiones, el funcionamiento de mecanismos siguientes:

- Existencia de equipamiento de computacion adecuado: PC, médems, entre
otros, que constituye la infraestructura fisica adecuada o hardware para el
desarrollo de la plataforma virtual.

- Programas informéticos o software, que permitan desarrollar los procesos
virtuales diferentes en forma eficiente: tratamiento de gréficos, registro de datos,
expresion escrita de los mensajes comerciales, entre otros, con el cual se pone
en funcionamiento la comunicacion virtual.

- Espacio virtual donde va estar alojada la pagina, que significa contratar los
servicios de un proveedor de Internet: ISP o Internet Service Provider. Dichos

'8E| autor Roque Cignacco en su libro Fundamentos de Comercializacion Internacional pp. 278 (2007)
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servicios pueden ser muy diversos y pueden incluir: disefio de la péagina,
servicios de navegacién, apoyo y mantenimiento técnico y actualizacion de
contenidos del sitio. Los mismos pueden variar con respecto al espacio maximo
gue puede tener la pagina, cantidad de casillas de correo habilitados, cantidad
méaxima de datos mensuales para actualizar el sitio, horas de navegacion,

velocidad de conexion, entre otras variables.

- El Servicio de Transaccion. El enfoque virtual comercial, con servicios reales
que lo complementen en el proceso de intercambio de bienes, como la
distribucion y entrega fisica de los productos adquiridos, y la cancelacion del

producto.

En sintesis, el comercio virtual o e-commerce, se fundamenta en la Pagina Web,
como el medio de comunicacidon mas eficiente, eficaz y econdmica; y, el e-mail y
Chat rooms o salas de conversacion virtuales, como los medios de realimentacion de
la comunicacion a larga distancia. Esta comunicacion virtual, es posible en base a los

medio de infraestructura de conexion indicada

2.2.1.17 Aportes del E-commerce en Conexiones Interactivas

YE| autor Roque Cignacco, sefiala que el Comercio Virtual, permite que el proceso
comercial se desarrolle a través conexiones interactivas, que vinculan a la empresa a
través de sus sitios 0 paginas web con el potencial cliente, generdndose en internet

market places.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que los Market Places son espacios de
negocios virtuales que contactan a la empresa con los clientes, proveedores, socios
comerciales, entes intermedios y entidades gubernamentales. En este aspecto, con
respecto a los proveedores y socios comerciales, la adopcion de ciertos sistemas y
equipos de gran arquitectura tecnologica le permite a la organizacion entablar vias de

comunicacion EDI: que significa intercambio electronico de datos y difusion just in

YE| autor Roque Cignacco en su libro Fundamentos de Comercializacién Internacional pp. 279 (2007)
36



time de datos. Estos sistemas brindan una mayor seguridad en la transmision y
recoleccion de la informacion, y permiten el almacenamiento virtual de documentos e
informes comerciales transferidos (listas de precios, cotizaciones, folletos, notas de
pedido, catédlogos, etc.). Este intercambio electrénico de informacion reduce los
costos de envio de datos y su archivo, haciendo mas eficiente la comunicacion inter-

empresa.

En sintesis, el Comercio Virtual, es el proceso comercial que se desarrolla a través
conexiones interactivas, con las que se vincula la empresa mediante sus sitios 0

paginas web con el cliente actual o potencial

2.2.1.18 Las Casualidades del E-commerce que Agregan Valor

°E| autor Roque Cignacco, sefiala que el Comercio Virtual en el &mbito internacional,
tiene cualidades con aportes importantes que generan valor, en los aspectos
siguientes, globalismo, velocidad y simplicidad, comunicacibn a bajo costo,
personalizacion, interconexion e interactividad, bajas barreras de entrada,
surgimiento de marcas virtuales, surgimiento de marcas virtuales, comodidad,
sincronizacion, reformulacion del rol de los intermediarios, multi-objetivo, alianzas y

complementariedad

De lo anteriormente expuesto, se desprende que el comercio virtual, se explica

mediante los 14 aspectos que en conjunto lo describen:

1. Globalismo del e-Commerce. Implica la no existencia de limites y barreras,

por lo que se puede llegar a millones de consumidores a nivel mundial.

?°E| autor Roque Cignacco en su libro Fundamentos de Comercializacién Internacional pp. 280-281
(2007)
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Velocidad y simplicidad del e-Commerce. Es una via que desarrolla una
vinculacién dinamica y simple que conecta a las distintas partes involucradas
en el proceso dentro de un en foque online.

Comunicacion multimedia del e-Commerce. Permite la utilizacion de
sonidos, imagenes, iconos y efectos visuales que estimulan el proceso de
compra del consumidor.

Comunicacion a bajo costo del e-Commerce. Permite mejorar la relacion
entre costos de comercializacion por contacto realizado, debido al aspecto
global de este sistema comercial.

Personalizacion del e-Commerce. Permite adoptar el enfoque de
personalizacion extrema de las ventas, a través de una hiper segmentacion,
con particion del mercado en segmentos compuestos por un Unico cliente que
logre una mayor fidelidad del visitante. Cuando la empresa cuenta con ciertos
sistemas en la pagina web, permiten recabar informacion util sobre distintos
aspectos del potencial comprador.

Interconexion e interactividad del e-Commerce. Permite que el proceso de
comercializacion se desarrolle a través conexiones interactivas que vinculan a
la empresa a través de sus sitios 0 paginas web con el potencial cliente,
generandose en internet market places. Los Market Places, son espacios de
negocios virtuales que contactan a la empresa con los clientes, proveedores,
socios comerciales, entes intermedios y entidades gubernamentales. Son
sistemas de informacién que brindan una mayor seguridad en la transmision y
recoleccion de la informacion, y permiten el almacenamiento virtual de
documentos e informes comerciales transferidos a bajo costo.

Bajas barreras de entrada del e-Commerce. Facilita que la comercializacion
a través de internet permita equiparar a las PYMES con las grandes
empresas, porque son pocos los requerimientos basicos de inversion en
equipos tecnoldgicos y en disefio de sistemas que requiere el e-commerce.
Surgimiento de marcas virtuales del e-Commerce. Permite que la empresa,
use el nombre virtual que va a tener registrado, para el acceso a su sitio o

marca electronica. Esto generar valor para los productos ofrecidos y define
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una politica de diferenciacion entre los consumidores, con lo que se obtener
un posicionamiento a nivel internacional de la marca, asociandola con distintos
atributos de la empresa virtual, como la funcionalidad, la velocidad de acceso
a la pagina y el timing en la respuesta al consumidor, para lograr una imagen
positiva respecto de la empresa, en los actuales y potenciales mercados
objetivos. La marca virtual debe ser apoyada por actividades promocionales
fuera de linea, que ratifiquen la excelencia y reputacion de la compafia en sus
actividades virtuales y que impulsen visitas recurrentes al sitio. Es importante
el registre legal de las marcas globales para su utilizacion y para disponer de
su propiedad conforme indica la ley. Si la empresa es comercial, la marca
puede consistir en nombredeempresa.com (.com significa comercial) y
ademas, puede tener la sigla asignada a cada pais, como por ejemplo:
Argentina: .ar, Brasil: .br, Chile: .cl., Ecuador: ec

9. Comodidad del e-Commerce. Permite que el consumidor pueda visitar y
explorar los ofrecimientos de la empresa las 24 lloras, todos los dias del afio,
utilizando todo el tiempo que considere conveniente.

10.Sincronizacion del e-Commerce. Permite que en una estructura empresarial
de comercio virtual, la coordinacién de las actividades de preventa, venta,
distribucién y posventa de los bienes que deben ser un objetivo prioritario.

11.Reformulacion del rol de los intermediarios del e-Commerce. Trae como
consecuencia, en ciertos casos, el acortamiento de los canales de
comercializacion y la supresion de muchos de los intermediarios
internacionales: mayorista, minorista, agentes, a través de un acelerado
proceso de desintermediacion. Los canales de comercializacion virtuales son
mas directos que los tradicionales e impulsan al surgimiento de nuevos
intermediarios, llamados intermediarios virtuales o cibernéticos oe-in-
termediarios que prestan nuevos servicios: un ejemplo, son los directorios
virtuales que concentran ofertas de distintas empresas a través de su
agrupamiento en categorias de busqueda.

12.Multi-objetivo del e-Commerce. Puede ser utilizado para la comercializacion

y/o promocion de productos, lugares, ideas y servicios. Puede ser usado tanto
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por empresas como por particulares, y por entes tanto publicos como
privados.

13.Alianzas en el e-Commerce. Permite el surgimiento de alianzas entre
operadores virtuales, mediante convenios que vinculen a la empresa virtual
con una estructura tercerizada de distribucion. O el desarrollo de programas
de afiliados, en los cuales una empresa virtual comercializa en su péagina
bienes de otra empresa virtual, cobrandole por las operaciones cerradas, una
comision o monto fijo. Otro caso de acuerdo, es cuando una empresa virtual o
real paga a un sitio para que le publicite sus actividades a través de “banners”
o carteles virtuales. También existen acuerdos de intercambio de publicidad
virtual, en los cuales una empresa virtual publicita a otra en su propia pagina,
con condiciones de reciprocidad. Una nueva alternativa de coalicion puede ser
la asociacion o fusion de varios sitios en uno.

14.Complementariedad al e-Commerce. Implica que las actividades
comerciales virtuales siempre deban ser acompafadas de actividades reales
como son: transporte fisico de la mercaderia, redisefio y actualizacion de los
contenidos de la pagina, contestacion telefénica de consultas a los visitantes o
compradores, implementacién de acciones promocionales off line como

publicidad en medios gréficos, television, entre otros.

En sintesis, los 14 aspectos anteriormente expuestos, constituyen los conocimientos
resumidos, para desarrollar los componentes de aplicacibn que requiere el
empresario y/o gerente de comercializacion, para disefiar e implementar el e-

commerce.
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2.2.1.19 Los Sectores con Enfoques en el Comercio Virtual

?'El autor Roque Cignacco, sefiala que existen distintos sectores con enfoques en las
paginas que desarrollan el comercio virtual de una empresa, y que son los

siguientes:

— G2G (government to government - gobierno a gobierno). Trata de las relaciones
entre gobiernos de las distintas naciones, asi como entre las distintas
reparticiones gubernamentales de un pais, a través de la red.

— G2B (government to business — gobierno -empresa). Significa la transferencia de
datos de la administracion puablica hacia las distintas organizaciones privadas.

— G2C (governmentto consumer - gobierno a consumidor). Consiste en la
transmision de informacién de la administracién publica hacia los consumidores.

— B2C (businesstoconsumer - empresa a consumidor). Comprende las relaciones
comerciales virtuales que desarrolla la empresa hacia los consumidores.

— B2B (business to business — empresa a empresa). Se trata de relaciones
comerciales virtuales interempresarias. Es posible que se generen vinculos entre
las empresas que trasciendan el corto plazo y que generen actitudes
cooperativas.

— B2G (business to government - empresa a gobierno). Incluye a las actividades de
gestién de mercados del @&mbito publico por medio de la red.

— C2C (consumertoconsumer - consumidor a consumidor). Tiene como objetivo el
desarrollo de transacciones entre consumidores. Son sitios de remate virtuales.

— C2B (consumertobusiness - consumidor a empresa). Consiste en agrupamientos
de consumidores, para realizar compras en forma conjunta a empresas, con una
mayor capacidad de negociaciéon que en forma individual.

— C2G (consumertogovernment - consumidor a gobierno). Se trata del pago por

parte de las personas de impuestos y tasas a traves de la red.

'E| autor Roque Cignacco en su libro Fundamentos de Comercializacion Internacional pp. 283 (2007)
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En sintesis, en el disefio de la estrategia virtual de la empresa, se debe establecer
uno o mas sectores con enfoque, lenguaje y la simbologia que sera utilizada para

facilitar la comunicacion entre la empresa y el cliente virtual.

Con el desarrollo de los contenidos de cada uno de los componentes anteriormente
expuestos, queda claro que Estrategias Empresariales en Red de Internet, es una
variable independiente porque establece el marco de la Comercializacion
Internacional en el Mercado Virtual, especialmente para Gerencia de los Negocios,
en la Oferta de Café calidad exportable de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil,

la que pretende buscar y mantener negociaciones con compradores a nivel global.

2.2.2 Gerencia de los Negocios por Internet

Gerencia de los Negocios por Internet en la Oferta de Café calidad exportable de la
Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil Ecuador, se considera la variable
dependiente por los factores componentes que a continuacién se desarrollan en su

contenido.

2.2.2.1 La Gerencia una Préactica Basada en la Teoria

22E| autor Peter Drucker, sefiala que la Gerencia, es un arte, ciencia y una practica
similar a la medicina, la abogacia o la ingenieria. Una practica se apoya en una
teoria que tiene que ser cientifica, debe tener rigor, asi como debe poder ser
sometida a prueba. Pero una practica consiste en la aplicacion, que es algo
pragmatico, concentrado en lo especifico, en el caso Unico, lo cual requiere
experiencia e intuicion. En la gerencia para ser competente, el gerente debe
comprender la teoria basica elaborada para saber por qué hacer y como hacerlo, lo
cual constituye el “ojo clinico”, tal como lo hace un médico, un abogado o un

ingeniero, en ese consiste la practica en el ejercicio de la gerencia.

?E| autor Peter Drucker en su libro “La Gerencia” pp. 9 (2004)
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De lo anteriormente expuesto, se desprende que todo gerente en la direccion de la
gerencia de la empresa, ejercer la practica de manera competente, en el ejercicio de
sus funciones gerenciales. Queda claro, que para que la practica del gerente pueda
ser competente, requiere de la teoria con base cientifica, y del arte para que pueda
dirigir con liderazgo efectivo a sus colaboradores y dar soluciones motivadoras o

convincentes a los clientes de la empresa.

En sintesis, el gerente competente requiere de una teoria basica para apoyar su
practica gerencial de buen desempefio en la organizacion, lo que consiste en saber
“por qué hacer”, “del por qué hacer” y del como hacerlo” para que la gerencia cumpla
con la misiébn de la empresa. Estos conocimientos fueron demostrados por P

Drucker.

2.2.2.2 El Gerente en la Empresa Competitiva

2El autor Peter Drucker, sefiala que el director o gerente, es el elemento dindmico y
vivificante de todo negocio de la empresa. Sin su guia, los “recursos de la

produccion” siguen siendo recursos y no se convierten nunca en produccion.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que en un sistema econdémico de
competencia, sobre todo, la calidad y desempefio de los gerentes determinan el éxito
de un negocio y, mas aun, su supervivencia, porque constituyen la Unica ventaja que
puede tener una empresa dentro de ese sistema. Sin embargo, en el actual mundo
globalizado de la informacién, de la comunicacion y de la economia de los negocios,
la sola fuerza de direccion de un gerente no es suficiente para que la gerencia

gestione la competitividad, por lo que se requiere que el gerente pase de ser una

E| autor Peter Drucker en su libro “La Gerencia” pp. 9 (2004)
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autoridad concentradora de poder en las decisiones o jefe de las acciones a ser lider
de equipos de trabajo, para fortalecer la participacion de sus colaboradores, y de esa
manera impulsar la innovacion para el cambio hacia la Competitividad Sistémica de

la Empresa, que también sefiala Michael Porter.

En sintesis, y siguiendo a Michael Porter, en la empresa se requiere del disefio e
implementacion de una estrategia empresarial, para alcanzar y mantener de por lo
menos una ventaja competitiva sostenible a mediano y largo plazo, en base a los

impulsores de:

e Diferenciacion.
e Negocios inclusivos. Desarrollo de un nicho de mercado.

e Liderazgo en costo.

En sintesis, todo esto puede ser posible, si la gerencia inicia un trabajo de equipo,
para pasar de un sistema de trabajo individualizado de mando y control, a un sistema
de trabajo en equipo, como paso intermedio para que EXPOGRANOS, alcance alta

competitiva con tendencia de hacia la excelencia.

2.2.2.3 La Gerencia una Institucion Esencial en la Empresa

*El autor Peter Drucker, sefiala que aparicion de la gerencia como una institucion
esencial, distinta y prominente es un hecho crucial en la historia de la sociedad. Rara
vez, si es que ha ocurrido, ha surgido una nueva institucion basica, un nuevo grupo
prominente, con tanta rapidez como lo ha hecho la gerencia a partir del inicio del
siglo XX. Rara vez, en la historia humana una institucion ha demostrado su
indispensabilidad tan rapidamente, y con menor frecuencia se ha consagrado una

institucion nueva con tan poca oposicion, tan pocas molestias, tan poca controversia.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que la gerencia seguira siendo una
institucion basica y dominante quizas mientras la civilizacion occidental sobreviva,

porque no solo se funda en la naturaleza del sistema industrial moderno y en las

?*E| autor Peter Drucker en su libro “La Gerencia” pp. 14 (2004)
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necesidades de las empresas comerciales modernas, a las cuales el sistema
industrial debe confiar sus recursos productivos, tanto humanos como materiales,
sino que también es la expresion de ciertas creencias basicas de la sociedad
occidental, Es expresion de la creencia en la posibilidad de tener control sobre la
subsistencia de la persona mediante la organizacién sistematica de los recursos
econOmicos. Es la expresion de la creencia de que la mutacion en lo econémico
puede convertirse en la maquina mas poderosa para propulsar el mejoramiento
humano y la justicia social. Esto es, en la sociedad de Occidente se espera un
crecimiento econémico para el mejoramiento en el nivel de la calidad de vida de la
gente, que es lo contrario de la vision pesimista de las sociedades basadas en el
materialismo, las que miran los cambios econdmicos como peligrosos, tanto para la
sociedad como para el individuo, y han juzgado una responsabilidad primordial del

Estado inmutable la economia.

En sintesis, la gerencia constituye un grupo distinto y prominente en la sociedad
industrial. Ya no se habla de “capital’ y “trabajo” sino de “gerencia” y “trabajo”. Las
responsabilidades del capital han desaparecido con los derechos del “capital” y las
“‘prorrogativas de la gerencia”. Ademas, se esta erigiendo un sistema de “educacion
para la gerencia” comprensivo y distinto. En la sociedad occidental, la gerencia es el
organo de la sociedad encargado especificamente de hacer productivos los recursos,
es decir, responsable del progreso econdémico organizado, refleja como
consecuencia de ello el espiritu basico de esta era. Es una institucion indispensable y
ello explica por qué, una vez engendrada, crecié tan rapidamente y tan poca

oposicion.
2.2.2.4 Las Tareas de la Gerencia de la Empresa Competitiva

El autor Peter Drucker, sefiala que su gran campo de acciéon y su espectacular
encumbramiento, la gerencia es la menos conocida y menos comprendida de las

instituciones basicas. Aun quienes actlan en una empresa desconocen

?°E| autor Peter Drucker en su libro “La Gerencia” pp. 19 (2004)
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frecuentemente qué hace su gerente encargado de la gerencia y qué deberia estar
haciendo, cémo procede y por qué, ya sea que realice una labor acertada o no.
Entonces ¢Qué hace la gerencia? La respuesta de cuales son las tareas solo
pueden responderse mediante el analisis de la funcion de la gerencia. Porque éste
es un organo y los érganos solamente pueden definirse segun sus funciones. La

gerencia es el érgano especifico de la empresa comercial.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que la gerencia al ser el 6rgano
especifico de la empresa comercial, es la responsable de las decisiones se toman en
la empresa, cualquiera sea su nivel de importancia del asunto, tales como decidir la
construccion de una nueva fabrica, despedir trabajadores o tratar honestamente a
sus clientes. En estos casos se habla de una decision, o de un acto, o de una
conducta de la gerencia. La empresa puede decidir, actuar y comportarse solamente
como lo hagan sus gerentes; y, reciprocamente, toda empresa, sin importar cual sea

su estructura legal, debe tener una gerencia para estar viva y en funcionamiento.

En lo referente al conocimiento limitado sobre la gerencia, hay dos respuestas
populares. Una dice que la gerencia es la gente que esta arriba, con lo que la palabra
“gerencia” queda como un eufemismo que designa al patrén o jefe. La otra define al
gerente como alguien que dirige el trabajo de otros y que, segun puntualiza un dicho,
“realiza su trabajo haciendo que otras personas realicen el suyo”. Estos son dos
esfuerzos para decir quién pertenece a la gerencia; pero no tratan de decir qué es la

gerencia y qué hace.

En sintesis, en los términos de las respuestas de cuales son las tareas de la
gerencia, no existe diferencia alguna entre las empresas privadas, las empresas
estatales, un hospital, una universidad o un club deportivo, las instituciones estatales
o monopolios establecidos hace mucho tiempo, tales como el correo, y los
ministerios, las grandes corporaciones globales, para cada una de estas
organizaciones se requiere de una gerencia y reciprocamente, tiene a un

responsable en la direccion del “gerente”.
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2.2.2.5 Gerenciamiento de Empresa en Vias de Consolidacion

E| autor Juan Manuel Manes, sefiala que el Gerenciamiento Institucional, se lo
define como el proceso de conduccién de la Empresa de Servicios, por medio del
ejercicio de un conjunto de habilidades directivas orientadas a: planificar, organizar,
coordinar y evaluar la gestion estratégica de aquellas actividades necesarias para
alcanzar eficacia y eficiencia administrativa, efectividad comunicaria y trascendencia

cultural.

De otro lado de manera coincidente, Otoniel Alvarado Oyarce (2004). Afirma que la
gerencia bésicamente, es una funcion administrativa, de naturaleza profesional,
inherente a un cargo directivo de ejecucion. Por tanto, el ejercicio de dicho cargo
implica una serie de cualidades y exigencias personales, sobre todo de un conjunto
de actitudes especificas que le favorezcan para la conduccién exitosa de las

funciones que dicho cargo conlleva.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que con el gerenciamiento de negocio
de una empresa, podra encontrar nuevas respuesta para Su mejor accionar,
disefiando, implementado, conversando y realimentado las premisas del proceso de
gerenciamiento, de como hacer un trabajo de calidad competitiva en la capacitacion
0 entrenamiento de sus colaboradores, estimular la motivaciobn para aprender y
preservar desde un ideario los valores humanos corporativos, que son los pilares
para producir un mejor servicio a los clientes, pensando en un mejor futuro para la

empresa y sus colaboradores.

Por lo tanto, el Gerente para conducir su organizacion o empresa, debe tener bien

claro sus roles principales de: ;Qué hacer?, es decir definir sus “objetivos”. ;Qué

?8E| autor Juan Manuel Manes en su libro Gestién Estratégica para Instituciones pp. 17 (2007)
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tanto hacer?, vale decir establecer los niveles de” produccion y productividad”, ;Qué
tan bien hacer?, en otras palabras precisar los estandares de “calidad” pertinentes

cuya ejecucion debe ser “EVALUADA” conveniente y peridédicamente.

En sintesis, queda claro el marco de accion de la Gerencia y del Gerente lider, en el
ambito de la competitividad, se suele hablar con frecuencia, como en otros ambitos,
de gerencia efectiva, gerente eficaz, el gerenciamiento y términos similares del lider

gerente, no siempre con la correspondiente precision del significado explicado.

2.2.2.6 La Accién del Gerente en la Dimension de la Gerencia

?’El autor Peter Drucker, sefiala que la gerencia no constituye una “especialidad”,
aun cuando al interior de la organizacion hay especialistas, dedicados a un &rea en
particular, como podria ser control de calidad entre otras. En cada decision en una
organizacién, cada medida que se tome, es siempre una decision que afecta a la
totalidad.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que el gerente, en sus actuaciones es
similar a la de un médico que trata un mal especifico, como cataratas, por lo general
no se preocupa mas que de la operaciéon especifica y del érgano especifico. Los
gerentes, con excepcion de los jovenes e inexpertos, tiene que conocer la totalidad
de la organizacion para saber cudl sera el impacto que sobre ella ejerceran esas
acciones y decisiones, por mas especializadas y limitadas que sean. Esto se debe a
que una organizacién no es algo mecanico ni biolégico; es humana y social. Por lo
tanto, es gobernada por fuerzas que no son ni biologicas ni fisicas, sino por la
confianza, el mutuo entendimiento y la motivacién, lo cual requiere un conocimiento
aunque sea rudimentario de la totalidad de la organizacién, de su misién, de sus

valores, de sus objetivos, de su rendimiento.

#’El autor Peter Drucker en su libro “La Gerencia” pp. 11 (2004)
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En sintesis, el propdsito del estudio de la gerencia, es proporcionar el conocimiento
suficiente acerca de las dimensiones de la gerencia como la motivacion para seguir
aprendiendo. Porque lo que es seguro: los gerentes del futuro deberan incorporar el
aprendizaje a su trabajo asi como a sus conductas cotidianas para toda la vida.
Hasta los mas preparados gerentes de la actualidad seran obsoletos dentro de unos
afos, salvo que continien mejorando lo que ya hacen bien, tanto como aprendiendo

y haciendo cosas nuevas

2.2.2.7 La Mision de la Gerencia en la Empresa

E| autor Peter Drucker, sefiala que la misién fundamental de la gerencia continua
siendo la misma, conseguir la actuacion conjunta y eficaz de la gente hacia objetivos
y valores comunes, estructura adecuada, adiestramiento y desarrollo necesario para

la eficacia y para dar respuesta al cambio.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que el verdadero sentido de la misiéon
de la gerencia es diferente, aunque sélo sea porque la eficacia de la gerencia ha
convertido a los trabajadores, antes una fuerza integrada en gran medida por
personas sin formacion, en una fuerza de trabajadores de “conocimiento”, altamente
calificado. Los problemas verdaderamente importantes para los gerentes no vienen
de la tecnologia ni de la politica. Estos problemas no se han originado fuera de la
gerencia ni de la empresa. Se trata de problemas originados por el propio éxito de la

propia gerencia.

En sintesis, la gerencia en menos de 150 afos, la gerencia ha transformado la
estructura social y econdmica de los paises de Occidente porque han alcanzado un
gran nivel desarrollo. Ha creado una economia global y sefialado nuevas normas

para los paises que quieren participara como iguales en dicha economia.

?®E| autor Peter Drucker en su libro “La Gerencia” pp. 21 (2004)
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2.2.2.8 Los Principios Aplicados al Accionar de la Gerencia

*E| autor Peter Drucker, sefiala que saber aplicar las herramientas en el ejercicio de
la gerencia, son tan importantes para el gerente, como lo son el termémetro y la
anatomia para el médico. La evolucion y la historia de la gerencia en sus éxitos como
sus problemas, ensefian que éste es, sobre todo, un conjunto muy pocos principios
esenciales: a) la gerencia se refiere al hombre; b) la gerencia se encuentra inserta en
la cultura; c) cada empresa debe comprometerse con objetivos y valores
compartidos; d) la gerencia debe ser capaz de desarrollar la empresa y cada uno de
sus miembros; e) la gerencia debe estar segura que cada miembro conozca su
propésito; f) la eficacia ha de construirse en la gerencia y en la empresa mediante

varias comprobaciones; h) los resultados en la empresa se dar hacia el exterior.

De lo anteriormente expuesto, se desprende que los principios aplicados a la
gerencia de una empresa, deben ser comprendidos para que sean eficaces en el

funcionamiento y resultados, de la manera siguiente:

a) La gerencia se refiere al hombre. Su misién es hacer a la gente capaz de
eficacia conjunta, para hacer sus puntos débiles fuertes eficaces y sus
debilidades irrelevantes. En esto consiste toda la organizacion y ésta es la razén
de que la gerencia constituya el 6rgano distintivo y determinante de la empresa.
De esta manera se aporta para contribuir a la sociedad, con aptitudes,
dedicacion, esfuerzo y resultados productivos

b) La gerencia se encuentra inserta en la cultura. Dado que la gerencia esta
comprometida con la integracién de las personas en un proyecto y valores
comunes, se encuentra profundamente inserta en la cultura. EI como hacerlo con
el conocimiento de un gerente experto puede ser la diferencia, con un gerente
gue recién se inicia o con una persona inexperta. Pero esto tiene mucho que ver
con la cultura de la gerencia, de la gente que desea aprender hacer bien o

mediocremente su trabajo. Por ello, uno de los retos basicos, a que debe

E| autor Peter Drucker en su libro “La Gerencia” pp. 26 (2004)
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d)

f)

enfrentarse el gerente de una empresa con futuro, es saber elegir los individuos
con potencial para aprender y asumir compromisos con la empresa y el entorno,
relacionados con su propia cultura, historia y tradicion, que puedan ser aporte al
desarrollo sostenible a la organizacion.

Cada empresa debe comprometerse con objetivos y valores compartidos. Sin
éste compromiso no habra empresa. Solo hay una pantalla. La empresa para
gue exista como tal debe tener objetivos simples, claros, publicos, uniformes y
deben reafirmarse continuamente. El primer compromiso de la empresa es su
mision, la que tiene que ser suficientemente clara e importantes para
promocionar una vision comun. La primera funcién de la gerencia es pensar,
elaborar y dar ejemplo respecto de los fines, valores y objetivos.

La capacidad de la gerencia para desarrollar la empresa y sus miembros. La
segunda funcion de la gerencia, es el desarrollo de la empresa y de cada uno de
sus miembros conforme cambian las necesidades y oportunidades. Esto significa
que la gerencia debe generar ambientes de aprendizaje y ensefianza para una
formacion de cada uno de sus miembros, es se inicia pero nunca termina.

La empresa se compone de gente con diferentes conocimientos y capacidad.
Esto hace que en la empresa se realicen diferentes tipos de trabajos. Por lo que
la gerencia debe construir los mecanismos de comunicaciébn sobre la
responsabilidad individual. Esto se debe hacer porque por la necesidad de todos
los miembros de conocer lo que deben llevar a cabo y de estar seguros de que
sus compafieros conozcan y comprendan su propésito. De esta manera todos
podran saber qué necesitan de los demas y de lo que de ellos esperan.

La gerencia debe saber que el resultado de una empresa es un cliente
satisfecho. Esta debe ser la medida de la eficacia en la gerencia y en la empresa.
El resultado en un hospital es un paciente curado y contento. El resultado de una
escuela es un estudiante que ha aprendido un conocimiento y que se ha
convencido que lo podra aplicar al trabajo posteriormente. El sélo hecho que se
consigan resultados financieros, productividad, innovacion tecnoldgica, en si

mismos no son una medida de la eficacia.
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En sintesis, en la gerencia se debe saber que los resultados en si mismos no son
una medida adecuada de la eficacia, aunque la posicion en el mercado, la
innovacion, la productividad, el desarrollo del personal, la calidad, los resultados
financieros, son cruciales para su sobrevivencia, puede no ser suficiente en la
eficacia, si la empresa no tiene a sus clientes satisfechos. Por lo tanto, es necesario
el cumplimiento de la misién en todas las areas especificas de la organizacion, esto
implica que la gerencia debe realizar una cantidad de mediciones o al menos
juzgarse, para ser mejorada o construida de manera continua. La misién se cumple
internamente y los resultados se dan hacia fuera en la satisfaccion de los clientes en

Sus requerimientos presentes con las expectativas futuras.

2.2.2.9 La Direccion de la Gerencia de Espiritu Creativo

®Bruno Roque Cignacco, sefiala que es importante reconocer que la creatividad
puede ser aplicada en las ciencias empresariales, y mas especificamente, en las
actividades de comercializacion internacional. El espiritu creativo debe ser
desarrollado en los distintos procesos y acciones empresariales de acceso a los
mercados externos. La visidn creativa propone nuevas formas de realizar las
actividades, para obtener resultados acordes con los objetivos pres estipulados. Las
ideas originales no tienen sentido por si mismas, si no son puestas en la practica
productiva, y deben ser el camino para el paso de una situacion presente que se

quiere modificar hacia un escenario futuro deseado.

De lo anterior expuesto, se deduce que la para la empresa que nunca ha exportado,
el hecho de tomar la decision de internacionalizarse y comenzar a desplegar las
actividades del plan de negocios externos ya implica un proceso creativo. La
penetracibn de mercados externos conlleva para la organizacién una actitud de

diversificaciobn de alternativas con respecto a mercados, utilidades, riesgo y

*Bruno Roque Cignacco, “Fundamentos de Comercializacion Internacional” pp. 269 (2004)
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asignacion de recursos, no quedando limitada la accion empresarial Unicamente
hacia el mercado interno. La empresa que desarrolla actividades internacionales
puede explorar soluciones no tradicionales para los desafios que se le plantean en
su actividad comercial creativa. Dentro de un enfoque internacional existen multiples

estrategias potenciales a adoptar por la empresa para el logro de sus objetivos.

En sintesis, la empresa debe enfrentar los desafios con un espiritu creativo en la
conquista de los clientes potenciales, con alternativas en su gestion que la hacer
diferente de sus competidores, con lo cual puede obtener una ventaja favorable.

2.2.2.10 Gerencia de Comercializacion en Base a Variedades Web

$'El autor Bruno Roque Cignacco, sefiala que en la Red de Internet, existe una
amplia variedad de paginas, que poseen un contenido mas general y variado; en
cambio otras, poseen un alto grado de especificidad profundidad en la informacién
gue comunican. En la actualidad hay una proliferacion de péaginas de diferentes
tematicas y con diversos enfoques: informativo, comercial, cientifico, social, entre

otros.

De lo anterior expuesto, siguiendo al autor citado, se desprende que entre las
principales categorias de sitios, las acciones de la gerencia de comercializacion

internacional, podria utilizar las web en la variedad de opciones siguientes:

- Péaginas de diferentes agentes vinculadas al comercio internacional:
camaras de comercio, camaras binacionales, centro empresarios, embajadas y

consulados, centros de comercio o tradepoints, entre otros.

31E| autor Bruno Roque Cignacco, en su libro “Fundamentos de Comercializacion Internacional” pp. 285 (2007)
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Motores de busqueda o Servicios de busqueda. Son las péaginas que
permuten informacion sobre otras paginas, con la indicacién de palabras clave
asociadas al tema al tema buscado. Alguna de estas paginas, también agrupan
informacion por secciones que facilitan la busqueda. Estos motores pueden ser
genéricos o especializados y tienen listados de empresas y de diferentes entes.
Paginas multiventas o shopping virtuales. Estas paginas comercializan gran
variedad de articulos de diferentes empresas.

Directorios virtuales. Son similares a las guias telefénicas electronicas que
permiten buscar informacion detallada sobre personas y empresas de una
ciudad, region o pais.

Paginas personales empresariales. Son las que comunican informacién sobre
una determinada organizacion: de indole industrial, comercial, consultoria, y de
otros servicios: financieros, de transporte, de turismo, entre otros.

Boletines virtuales especializados o publicaciones. Son los que contienen
informes estadisticos, articulos econémicos, comerciales, listados de empresa y
anuncios de oportunidades comerciales.

Plataformas virtuales. Son péaginas que contienen informacion sobre
oportunidades de negocios internacionales: en estos sitios la informacion se
encuentra ordenada y clasificada por rubro, incluyendo requerimientos
comerciales y demas datos de empresas involucradas. La ventaja de estas
paginas es que todos los datos de la pagina especifica se encuentran filtrados y
clasificados. En ciertos casos, estas paginas permiten que la empresa publique
Su anuncio en forma gratuita.

Directorios virtuales. Son como guia telefonicas electrénicas que permiten
buscar informacion detallada sobre personas y empresas de una ciudad, region o
persona.

Espacios virtuales de informacion de marketing internacional. Son paginas
gue publican informacion promocional de las organizaciones o empresas de
alcance global, tales como: programas de las Naciones Unidas, el Banco
Mundial, la Camara de Comercio Internacional, La Coca Cola, la Toyota, entre

otras.
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- Ferias y eventos internacionales. Son péaginas que informan sobre la
realizacion de ferias internacionales o eventos comerciales a realizarse en un
determinado mercado.

- Sitios con informacién sobre comercio exterior. Son paginas en las que se
publican resoluciones, acuerdo, tratados de libre comercio, entre paises, 0
regiones, sobre temas especificos: estadisticas poblacionales, aranceles, trabas
paraarancelarias, requisitos de ingresos a las organizaciones internacionales

como la OMC, entre otras

En sintesis, en el disefio de la Pagina Web de la empresa, puede ser existir varios
enfoques en el disefio, dependiendo la estrategia de marketing internacional, y de las
caracteristicas al que se desea llegar con el mensaje de los atributos de la oferta del

producto en particular.

2.2.1.11 La Gerencia de Negocios en Plataforma Virtual

*E| autor Bruno Roque Cignacco, sefiala que Plataforma virtual, la que forma de
presentar la oferta, con la informacion sobre oportunidades de negocios
internacionales: en estos sitios la informacién se encuentra ordenada y clasificada
por rubro, incluyéndose requerimientos comerciales y demas datos de las empresas
involucradas. La ventaja de estas paginas es que todos los datos de la misma se
hallan filtrados y clasificados. En ciertos casos, estas paginas permiten que la

empresa publique su anuncio en forma gratuita.

De anteriormente expuesto, se desprende que una Plataforma Virtual es una Pagina

Virtual con informacion sobre Oportunidades de Negocios Internacionales

%2E| autor Bruno Roque Cignacco, en su libro “Fundamentos de Comercializacion Internacional” pp. 284 (2007)
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especificos. El aporte de ésta pagina, es que todos los datos deben estar filtrados y
clasificados en términos especificos, sobre ventajas y beneficios en la oferta del
producto o servicio de la empresa y de los patrocinadores que lo reconocen o lo
respaldan. En algunos casos, la informacion comercial, una plataforma virtual en
condicion de pagina permiten que la empresa publique su anuncio en forma gratuita
y en otros, contratar la publicacion en sistemas de conexiones virtuales interactivas o

marbetes place

Existe una amplia variedad de paginas en la red que poseen un contenido mas
general y variado, en cambio, otras poseen un alto grado de especificidad y
profundidad en la informacién que comunican. Actualmente, hay una proliferacion de
paginas de distintas tematicas y con diversos enfoques, tales como informativo,
comercial, cientifico, social, entre otros. Entre las principales categorias de sitios

podemos nombrar:

- P&ginas de distintos agentes vinculados al comercio internacional: camaras
binacionales, camaras de comercio, centros empresarios, embajadas Yy
consulados, centros de comercio o tradepoints.

- Servicios de busqueda o motores de busqueda: permiten buscar informacion
sobre otras paginas, con la indicacion de palabras clave asociadas al tema de la
pesquisa. Algunas de estas paginas, también agrupan informacion por secciones
que facilitan la busqueda. Estos motores pueden ser genéricos o especializados,
y tienen listados de empresas y distintos entes.

- Paginas personales empresariales. Son las que comunican informacién sobre
una determinada organizacion, de indole industrial, comercial, consultoria y otros
servicios como financieros, transporte, turismo, entre otras.

- Péaginas multiventas o shoppings virtuales. Estas paginas comercializan gran

variedad de articulos de distintas empresas.
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Publicaciones o boletines virtuales especializados. Son las que pueden tener
informes y articulos econdmicos, estadisticos, comerciales, financieros, listados
de empresas y anuncios de oportunidades comerciales.

Directorios virtuales: son como guias telefénicas electronicas que permiten
buscar informacién detallada sobre personas y empresas de una ciudad, region o
pais.

Paginas de Marketing Internacional. Son espacios virtuales de que contienen
informacion de marketing internacional sobre aspectos esenciales sobre el uso,
funcionamiento y aportes. Por ejemplo, la informacién documentada emitida por
las Naciones Unidas, el Banco Mundial y la CAmara de Comercio Internacional.
Paginas de eventos de Ferias Internacionales. Son las que anuncian ferias,
exposiciones y otros eventos comerciales a realizarse en un determinado
mercado.

Paginas o Sitios de informacion oficial. Son las que contienen informacion
legal sobre el comercio exterior, estadisticas, publicaciones bibliograficas,
aranceles, trabas paraarancelarias, requisitos de ingreso, etc.

Paginas de consultoria en comercializacién internacional. Son las que
contienen informacién sobre de los diversos agentes que intervienen en el
comercio exterior: transportistas, despachantes, brokers, entre otros.

Sitios con informacién oficial de los diversos mercados regionales. Son
fuentes de informacion sobre el funcionamiento de los acuerdos entre naciones o
regiones: ALADI, Mercosur, Unién Europea.

Paginas o Sitios de los organismos estatales. Son las que contienen
informacion de cada pais de promocién del comercio exterior.

Paginas o Sitios Virtuales. Son las que contienen Publicaciones virtuales sobre
requerimientos de socios comerciales para la realizacion de negocios
internacionales: para alianzas estratégicas, coinversiones, etc.

Publicaciones virtuales sobre licitaciones y contratos con los gobiernos de los

distintos paises.
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- Paginas o Sitios de Foros de discusion. Son las que las que contienen
espacios virtuales en los cuales se tratan temas diversos y/o de debate de una
determinada tematica entre los participantes.

- Pé&ginas Chat Rooms. Son medios de comunicacion virtual o Chat rooms o
salas de conversacion virtuales, en las cuales las personas o empresas se
comunican on line. Existen rooms de distintas clases: social, empresarial,
académico, entre otros.

- Péaginas Portales. Los Portales multitematicos que incluyen varios de los temas
o item indicados precedentemente de diversa indole.

- Pé&ginas o Sitios de instituciones educativas varias. Son espacios virtuales
gue contienen informacion sobre las ofertas académicas de universidades y
centros educativos, reparticiones estatales, organizaciones no gubernamentales

bibliotecas, organismos internacionales, asociaciones profesionales, entre otras.

En sintesis, la Gerencia de Negocios Internacionales en Plataformas virtuales, la
forma de presentar ordenadamente, la informacion especifica la oferta sobre
oportunidades de negocios internacionales: en estos sitios la informacion se en-
cuentra ordenada y clasificada por rubro, incluyéndose requerimientos comerciales y
demas datos de las empresas involucradas. La ventaja de estas paginas es que
todos los datos de la misma se hallan filtrados y clasificados. En ciertos casos, estas

paginas permiten que la empresa publique su anuncio en forma gratuita.
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2.2.2.12 Las Variedades Comerciales de Café de Exportacion

¥Segln la Enciclopedia Encarta 2010, los tipos mas importantes de café en el
comercio internacional son los a rabica y canephora. En el hemisferio occidental, los
a rabica se subdividen en: Brasil (también llamado nacional) y medio. Las variedades
robusta se producen exclusivamente en el hemisferio oriental, junto con gran
cantidad de tipos a rédbica. Los mas importantes cafés de tipo Brasil son Santos,
Parana y Rio, denominaciones que toman de los puertos desde los que se exportan.
Los cafés de tipo medio se identifican por el nombre del pais o la region de origen:
Medellin, Armenia y Manizales de Colombia, por ejemplo. Del mismo modo se

identifican los tipos canephora y otras variedades arabica.

De las caracteristicas del café en grano, anteriormente expuesto se derivan los
diversos tipos de café para el consumo humano, que a continuacion de describen:
Normalmente se mezclan y tuestan juntos varios tipos de cafés verdes para elaborar
los sabores y aromas preferidos por los consumidores. Las semillas suelen
calentarse en tambores horizontales que, al girar, revuelven los granos y evitan que
se tuesten de manera desigual o que se quemen. El tueste puede ser ligero, a unos
193 ° C, medio, a unos 205 ° C, o intenso, a 218 ° C. Los granos tostados se enfrian
rapidamente y quedan listos para ser envasados y enviados a los comerciantes, que
los muelen para sus clientes; también pueden molerse en origen, en maquinas de
placa o de rodillo, antes de la exportacidén. Si no se envasa en un paquete especial,
el café molido pierde el aroma en una semana aproximadamente. Las combinaciones
de plastico y papel son medios de empaquetado comunes que protegen bien el café
recién tostado y molido. Las latas cerradas al vacio o a presion conservan el frescor

del café hasta tres arios.

*Enciclopedia Encarta 2010 de Micro Software
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2.2.2.12.1 Caracteristicas del Café Soluble

El café soluble o instantaneo es un importante producto de la industria cafetera. Para
fabricarlo, se prepara un extracto mezclando con agua caliente el café tostado y
molido de forma tosca. A continuacion se separa el agua del extracto por diversos
métodos, como desecacion por pulverizacion o al vacio. La liofilizacion es otro
método que consiste en congelar el café para a continuacion extraer el agua por

sublimacion. El producto se envasa.
a) Café Descafeinado.

Puede extraerse la cafeina del café tratando el grano verde con disolventes
organoclorados. Después de eliminar los disolventes, el grano se tuesta de la forma
habitual. El café descafeinado lo consumen.

b) Sucedaneos del Café.

El consumo de sucedaneos del café es escaso. El mas usado es la achicoria tostada,
gue ahora se emplea en ocasiones mezclada con el café. En casi todos los paises, la
incorporacion al café de achicoria u otras substancias debe declararse con claridad

en la etiqueta del envase.

En sintesis, las diversas variedades de café para consumo, se obtienen de la materia
prima “Café en grano”, el que es materia de la presente investigacion en referencia a

la busqueda de compradores internacionales.

2.2.2.13. Resumen de la Gerencia de Negocios Internacionales

Del desarrollo del conjunto de componentes, en base a los criterios de los autores
citados, se resume que la gerencia se desenvuelve y sobrevive en una cultura, pero
no se acomoda ni a lo puramente cientifico, ni a lo solamente humanista. Tiene que

ver con la accion, con la aplicacion, los resultados y con la satisfaccién adecuada del
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cliente. Analiza la evolucion de sus resultados, lleva acabo el uso de tecnologias,
pero también tiene que ver con la gente, con sus valores, con su perfeccionamiento y
su desarrollo, y lo define como algo humano. Esto significa que la gerencia se
comprometa profundamente con asuntos espirituales, de la naturaleza del hombre, el
bien y el mal. Por lo tanto, la gerencia es, en definitiva “arte liberal”, porque se refiere
a los fundamentos del saber, conocimiento de uno mismo, prudencia y liderazgo
“arte”, porque es accidn practica y aplicacion de principios esenciales para poder

hacer bien y satisfacer al cliente.

Los gerentes de calidad, son los que utilizan todos los conocimientos y hallazgos de
las humanidades y de las ciencias sociales, de la psicologia y de la filosofia, de la
economia y de la historia, de las ciencias fisicas y ética. Su funcion es la de orientar
este saber hacia la eficacia y los logros — para disefiar un programa de software,
para construir un puente, ensefiar a ejecutar una tarea productiva, un plan de

capacitacion de personal.

Por las razones antes indicadas, la gerencia sera cada vez mas la disciplina y la
practica, se adquirird de las “humanidades”, de nuevo, reconocimiento, influencia y
relevancia, en la conduccién de calidad competitiva de la empresa. Por lo tanto, las
empresas de negocios y también las de servicio publico, son érganos de la sociedad,
por lo que no existen en si mismas, sino para cumplir objetivos sociales especificos y
para satisfacer necesidades especificas de la sociedad, de la comunidad o del

individuo. No constituyen fines en si mismas, sino que son medios.

Con los componentes desarrollados anteriormente, se verifica que la Gerencia de
Negocios, es una variable dependiente, de las Estrategias Empresariales, del
sistema de regulaciones, de la capacidad del personal, de la cultura organizacional,
de la normatividad que regula el comercio internacional y del nivel directivo

empresarial, lo que se pretende verificar mediante el conocimiento de los
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componentes que conforman el accionar de la gerencia en la Empresa
EXPOGRANOS de Guayaquil.

2.3 Parte Il Desarrollo Te6rico de los Factores Causales

En esta segunda parte se presenta un analisis de los componentes o indicadores de
mayor importancia, como son: el precio del café en grano como materia prima y los
niveles de precios de varia marcas del café para el consumo humano, la
competitividad de la industria del café, las economias de escala, los factores
impulsores de cambio en los habitos de consumo de la poblacion ecuatoriana y de
otros paises, como EE UU, Europa y Asia, los que tienen gran incidencia tradicional
en condicidn de consumidores de alcance global, en el enfoque del principio inclusivo

del Buen Vivir.

2.3.1 Andlisis Teorico de Compradores Internacionales

Los componentes de mayor importancia que seran analizados a continuacion son los
precios, la calidad del café en grano como materia prima; la calificacién y sancion al
precio en la venta del café ecuatoriano en los mercados internacionales; y las
diversas marcas de café que en la actualidad se comercializan en los centros
comerciales o supermercados en el Ecuador, aspectos de calidad y competitividad
que se refleja en las ofertas internacionales sobre los productos de las oferta de café

de las empresas ecuatorianas.
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2.3.1.1 Los Precios Internacionales del Café en Grano

En la actualidad el precio internacional del café en grano se cotiza al precio promedio
de U$D 180 el quintal o U$D 1.80 la libra en la Bolsa de productos. El precio que
recibe el productor es aproximadamente entre U$D 1.10 y U$D 1.30, de pendiendo
del grado de calidad e impureza. La comercializacion tiene un margen de
contribucion de aproximadamente entre U$D 0.40 a U$D 0.50 por libra. Los
compradores de los mercados internacionales, de modo general, castigan con el 8%
al precio del café ecuatoriano, aproximadamente U$D 15 por quintal, penalizacion
gue deben asumir los comercializadores mayorista con incidencia en la reduccién del

precio que reciben los productores.

El café en grano, es la materia prima de los fabricantes de la variedad de café, que
se obtiene para el consumo humano, que va desde el café de cafetera, café
instantdneo hasta el café descafeinado. En Ecuador, existen tres fabricantes de café
procesado: Nestle, Sicafé y Prescafé. Sin embargo, en los supermercados de los
grandes centros comerciales, la mayor oferta de café y volimenes de vetas, el primer
lugar es para el café colombiano. También tiene participacion el café de Brasil. El
café en grano en condicion de materia prima, es aproximadamente entre el 20 al
25% el costo del precio de cualquiera de las variedades de café para consumo
humano; es decir, el precio del café en grano se cotiza en U$D 1.80 la libra, el café
de consumo se vende en los supermercados al precio promedio de U$D 8 doélares la
libra. El precio del café descafeinado, es el mas alto entre las diversas variedades. El
café en grano en condiciéon de materia prima es aprovechado en mas del 95%, tiene
muy poco residuo de desperdicio en condiciones normales, excepto cuando no
cumple con los estandares de calidad. Fuente: Corporacion Internacional de
Desarrollo **CIDE

*Corporacion Internacional de Desarrollo CIDE
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2.3.1.2 Los Factores que Inciden en la Demanda de Café

Considerando que la tendencia mundial es hacia la reduccion del consumo de café,
el nivel de consumo de café en poblacion humana del Ecuador, es aproximadamente
del 38%. La poblacion mundial tiene un promedio de consumo de café del 32%. La
poblacion de EE UU, es la mayor consumidora de café, con el 53%. Le sigue
Alemania, con el 48%, Inglaterra con el 31%. Chile con el 27% de consumo de café.
En general, la poblacion mundial consume café en el 21,4%. Estas cifras
corresponden a informacién de la Céamara Internacional de Comercio y de la
Organizacion Mundial de Comercio (OMC). Esta informaciéon es importante para los

fines de la presente investigacion.

Como se puede apreciar de los datos estadisticos, existe una demanda por consumo
de café en el Ecuador y en la gran mayoria de los paises del mundo, aun
considerando una tendencia de disminucién importante por cambio de habitos de
consumo por un lado en la poblacion de enfoque occidental. Pero por otro lado,
existe informacion reciente, que también existe un incremento de demanda de los
productos tradicionales de la canasta de consumo occidental en los paises asiaticos,
entre ellos el consumo de café. Con esta informacion se desarrolla el estudio de los
componentes que configuran el problema en relacion a los efectos y causas de un

modo especifico. Fuente informativa CIDE*

2.3.1.3 Comunicacion de la Oferta con los Compradores

Segun la Gerencia de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil, la venta de Café en
Grano, es lenta por la falta de compradores con demanda permanente, al precio
internacionales de U$D 190 el quintal de 100 libras. ¢Por qué las empresas

colombianas venden café en la mayoria de los paises del mundo? ¢Como se debe

*)dem CIDE
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organizar una empresa que desea vender un producto al mercado de competencia?
¢, Cudles son los conocimientos esenciales que se deben aplicar para saber si el
producto en oferta tendra éxito o no con los posibles compradores? El mercado del
producto de la oferta de café de la Empresa EXPOGRANOS, se compone de
compradores lo cales para el consumo final o0 son compradores industriales para
procesar nuevos productos, o los clientes potenciales se encuentran en los mercados
globales ¢ Cuales deben ser los mecanismos de comunicacion que se utilizan en la
comercializacion de productos en los mercados globales? ¢ Cuanto cuesta encontrar
cada cliente comprador de café en grano y cuanto cuesta mantenerlo leal? Se trata
en comprender el cdmo se deben hacer los negocios empresariales y con qué
recursos y presupuesto se cuenta para planear las estrategias en los negocios

empresariales.

De acuerdo con el estudio de las variables de Estrategias de Marketing Todo
empresario debe dar respuesta, previo a cualquier a la interrogantes anteriormente
formuladas, para saber el como se direcciona un negocio en un mercado de

competencia, especialmente en el mercado del café.

2.3.1.4 Compradores de Café en Grano como Materia Prima

La falta de informacion para identificar compradores internacionales en la Gerencia
de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil, se debe a la ausencia de
conocimientos de Marketing como herramienta empresarial, especialmente a la no
utilizacion del marketing estratégico en linea para utilizar los buscadores de
informacion, sobre grandes empresas internacionales productoras de café para el
consumo humano. De hecho, existen compradores en Alemania, Inglaterra, EE UU,
Chile, como los paises mayormente compradores, entre otros. De otro lado, si en

promedio en todos los paises existe un consumo de café de mas del 20% de la
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poblacion, considerando que los habitos de consumo han cambiado, y que el café en
grano de cantidad, ha sido sustituido por otros productos sustitutos, lo que significa
que existe un mercado potencial del café. Por lo tanto, habra compradores
industriales en varios paises, porque para satisfacer la demanda interna en cada pais
0 zona, procesan café o importan café procesado. Este aspecto, es una base de
informacion para la gerencia de comercializacion de cualquier empresa, y en
particular para EXPOGRANOS. Fuente informativa CIDE®.

El café en grano se podria industrializar, lo cual seria un aporte al cambio de la
matriz productiva y de mayor desarrollo socioeconémico de las PYMES productoras
de café en grano. Esto podria implicar, la venta de café con marca a los
consumidores finales en los mercados internacionales, y no seguir vendiendo la

materia prima de café en grano.

2.3.1.5 La Gestion de Ventas en la Empresa Expogranos

De acuerdo a los antecedentes informativos recopilados de la Gerencia de la
Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil, la modalidad del sistema de
comercializacién es de tipo tradicional, el cual ha consistido en comprar el café a
otros pequefos comercializadores que también compran a los pequefios productores
en las provincias donde se cultiva café en el Ecuador. Por el lado, en la venta de café
en grano, la Gerencia espera que los compradores lleguen a la oficina, y este ha sido
el caso como llegan los compradores colombianos, cuando en Colombia se reduce la
oferta de café y el precio se incrementa, por lo general cuando se pierden cultivos
por el exceso de lluvias de los inviernos con inundaciones o fuera de lo normal. Pero

cuando en Colombia es un afio normal de cosechas, se incrementa la demanda y se

% Corporacion Internacional de Desarrollo CIDE
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reduce el precio a un nivel mas bajo que los precios internacionales en los mercados

internacionales del café.

La dependencia de la oferta excedente de café ecuatoriano de los cambios en el
comportamiento de la demanda de café en el mercado de Colombia, ha implicado
que el sistema tradicional de comercializacion de la Empresa EXPOGRANOS, no
permita estabilidad, factor causal que no permite crecimiento significativo y mayor
desarrollo sostenible, y por lo tanto, tiene la misma relacién de incidencia en la

industria de la pequefia y mediana empresa en el Ecuador.

En sintesis, el problema de la Empresa EXPOGRANOS, es la dependencia de su

oferta de café en grano a los cambios de la demanda de café en Colombia.

2.3.1.6 El Prestigio de Expogranos de ser Pagador Puntual

En el mundo de los negocios, donde se reciben créditos en las cuentas por pagar, el
que una empresa se una pagadora puntual, genera un gran prestigio que es
reconocido por lo proveedores o abastecedores y en particular como el prestigio de
EXPOGRANOS de ser pagadores puntuales al personal colaborador, proveedores o
de servicios de transporte, entre otros. El cumplimiento en los compromisos
financieros mensuales, refleja el nivel de imagen de solvencia econémica en los
proveedores y en el entorno socioecondémico de la empresa especifica. La solvencia
econdémica genera confianza y aceptacion generando prestigio de empresa seria y
cumplidora reafirmando la solvencia moral, sobre todo de la credibilidad futura sobre
lo que diga la Gerencia en las nuevas ofertas de las promociones. Sin embargo, en la
Empresa EXPOGRANOS, segun comentarios recopilados de ciertas personas
cercanas, no se refleja un cumplimiento tan puntual en las fechas ofrecidas en los
pagos a los proveedores, lo que refleja que la Empresa funciona regularmente en el
campo financiero.
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2.3.1.7 El Café en Grano Calidad Exportable del Ecuador

Segun los pequefios proveedores y opiniones de empleados, EXPOGRANOS nunca
ha realizado programas promocionales como estrategia promocional, como incentivo
del café del nivel de calidad exportable. Su trabajo desde la gerencia, es de enfoque
clasico, porque la actitud es aplicar las reglas sobre impurezas para rebajar o
castigar el precio del producto, por un lado; y por otro, no se realiza un trabajo de
seleccionar calidad por medio de tecnologia los granos, especialmente para eliminar

los granos con agujeros.

Lo explicado anteriormente, implica, que tal como se compré el producto a los
proveedores, en esa misma forma se va como materia prima a la venta de los
compradores industriales nacionales e internacionales. Este es un aspecto, que la
gerencia deberia tratar de mejorar en el futuro, porque hacerlo refleja aporte a la
innovacion y de manera especifica, contribuir al mayor nivel de desarrollo del sector
cafetalero de las Pymes productoras de café, producto calidad de exportacién, lo que

es un factor generador de prestigio empresarial.

2.3.1.8 El Aporte ala Competitividad de la Industria del Café

De acuerdo a los principios y leyes de la gestion de marketing estratégico, para
aportar al mejoramiento de la competitividad y lealtad de los proveedores o clientes,
es a través de la implementacion de programas que agregan valor, y en lo especifico,
programas generadores de tecnologia, financiamiento para comprar nuevos equipos
tecnolégicos, capacitacion empresarial, cooperacion en el mejoramiento de la calidad
exportable del producto, “café”. Sin embargo, segun los empleados y proveedores
pequefios de café, no se conoce que la Empresa EXPOGRANOS, haya realizado

una campafa sobre aporte al mejoramiento de la competitividad, como estrategia
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para retener la lealtad de los proveedores. Este es otro aspecto empresarial, que
requiere ser mejorado en la gerencia de comercializacién del café en grano, con el
propésito de generar un mejor liderazgo en la comercializacion internacional. Fuente

Corporacion Internacional de Desarrollo CIDE¥

2.3.1.9 Generacion de Economia de Escala en Exportacion

De acuerdo a los principios y leyes del marketing, la implementacion de programas
promocional generadores de economias de escala en las exportaciones de
productos, es otra estrategia que fortalece la imagen de prestigio y solvencia en la
calidad empresarial a nivel internacional de una empresa en general. Sin embargo,
segun las opiniones de proveedores y empleados, en particular EXPOGRANOS, no
ha realizado programas de aporte promocional, por lo que se desprende que su
funcionamiento es de empresa comercializadora de tipo convencional, que trabaja
pensando en el presente y poco de lo que sera en el futuro. Este es otro aspecto,
gue la gerencia deberia revisar para tratar de seguir siendo una empresa con futuro

en la comercializacion del café calidad exportable.

2.3.1.10 Equipo de Profesionales en Negocios Inclusivos Inter

Segun los principios y leyes de la competitividad de nivel internacional, otra
estrategia que es reconocida en el campo de los negocios, es la creacion de Equipos
de profesionales expertos en Negocios Internacionales. Este es un aspecto
empresarial relevante, porque se trata de decisiones sobre inversiones donde esta
en juego gran cantidad, situacion que un gerente por si solo de una empresa no la
puede asumir, por lo que requiere de estudios econdémicos sobre oportunidades y

riesgos en relacion a la dinamica cambiante de los mercados, especialmente de

¥'Corporacion Internacional de Desarrollo CIDE
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mercado de valores y mercado de capitales. Sin embargo, segin opiniones de
empleados y proveedores, EXPOGRANOS, es una empresa que tiene una reducida
cantidad de personal, nunca ha contratado los servicios de consultoria y las
decisiones sobre inversiones, las toma el gerente, basado en su experiencia. Este
aspecto, conforma que dicha empresa, sea una mediana empresa, donde las
inversiones sobre exportaciones son a nivel de Pymes, que tiene poco crecimiento y

de limitado aporte al desarrollo socioeconémico.

2.3.2.11 El Uso del E-mail en la Comunicacién con los Compradores

Internacionales

De acuerdo con los principios del marketing virtual, la utilizacion del e-mail y de la
informacion de las ofertas de café en grano calidad exportable, son medios
adecuados para mantener la comunicacion con los compradores internacional

objetivo y clientes potenciales.

De otro lado, ambos instrumento de comunicacién, son medios facilitadores a bajo
costo para desarrollar ambientes y generar alianzas de cooperacion entre empresa y
clientes. Sin embargo, segun las opiniones de los empleados y proveedores de café,
EXPOGRANOS, no ha utilizado adecuadamente el e-mail y la Web para promocionar
las ofertas con los compradores internacionales, posiblemente, por la falta de
personas conocedoras del trabajo en el conocimiento del e-marketing. Este es otro

aspecto empresarial, que la gerencia de EXPOGRANOS requiere mejorar.

Fuente: Entrevista a personal de la Empresa EXPOGRANOS
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2.3.2.12 Los Planes de Comercializacién de Expogranos

De acuerdo con los principios de alta competitividad empresarial, la comercializacién
efectiva, se debe concentrar en la gestion de planes de negocios, porque permite un
manejo dimensionado de las metas de los objetivos financieros propuestos,
especialmente, en la gestion eficiente y eficaz de los presupuestos monetarios de
cada negocio. Esta planeacion, permite a la gerencia conocer por anticipado, el costo
aproximado de lo que cuesta la comunicacion o conseguir cada cliente nuevo, y de
similar manera, saber cuanto es costo mensual de las tareas de comercializacion,
informacion que sirve para tomar mejores decisiones y para informar tanto a los
accionistas como a los proveedores con el fin de generar confianza en los clientes
internacionales sobre la competitividad de la empresa. Sin embargo, segun la
informacion de la gerencia, en EXPOGRANOS no se trabaja con la herramienta de
planes de negocios en las ofertas de comercializacion de café. Este es otro aspecto

financiero empresarial, que requiere ser mejorado lo antes posible.

2.4. Posicionamiento de la Autora

La investigadora se identifica con el autor Bruno Roque Cignacco, por el aporte en su
libro Fundamentos de Comercializacion Internacional, basado en mecanismos de
cOmo hacer exitosos los negocios internacionales por via Internet, especialmente

para PYMES, lo que implica un enfoque de negocios inclusivos.
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2.5. Hipotesis

2.5.1 Hipotesis Particular.

La falta de mecanismos de gestion, planeamiento y control estratégico gerenciales
eficaces apoyados por via Internet, es la causa principal de los escasos compradores
internacionales de café en grano” lo que se expresa como deficiencia de la Gerencia
de Negocios en la venta ocasional a los compradores colombianos, debido a la

ausencia de Estrategias Empresariales en EXPOGRANOS de Guayaquil.

2.5.2 Hipotesis General.

Con el disefio de una Estrategia Empresarial por Internet se establecera la Gerencia
de Negocios en la oferta de café calidad exportable en plataforma virtual de la
Empresa Ancla KOLNET-Inter, como la UEN efectiva en la gestion con de los

compradores globales.

Variable Independiente: Estrategia Empresarial por Internet

Variable Dependiente: Gerencia de Negocios

Las hipotesis se validardn o negaran con los resultados de la encuesta.
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CAPITULO 1l

INVESTIGACION DE CAMPO

3.1. Disefio Investigativo Metodologico

Estrategias Empresariales para la Gerencia de Negocios por Internet en la Oferta de
Café calidad exportable de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil Ecuador, es el
tema derivado del problema formulado en el Capitulo | y que sera materia de la

investigacién con los componentes que a continuacién, se indican.

3.1.1. Metodologia

Esta investigacion tratara de explicar los factores causales del problema formulado
que se expresa los sintomas identificados, mediante el proceso investigativo en base
a los métodos y técnicas de investigacion aplicados en el campo de la administracion
de empresas, en relacion a los componentes de las variables del tema respectivo.
Esta metodologia de trabajo utilizada, se fundamenta en los subtemas investigativos

que a continuacién se describen respectivamente.

3.1.2. Tipo de Investigacion

Se considera que el tipo de investigacion que se realizara se considera de campo.
porque los datos se obtienen en el sector de las PYMES productoras de café en
grano de la Region del Litoral y Region Amazoénica Este proceso investigativo, se
basa en los datos registrados de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil y la
documentacion bibliografica en condicion de informacién secundaria, para obtener la

informacion primaria en relacion al proceso de operaciones del intercambio, en el
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proceso de comercializacion y de la posibilidad del trabajo de economia de la

empresa asociado entre sectores relacionados.

3.2. Universo y Muestra

El Universo de la investigacion estd conformado por las personas involucradas en el
problema, datos que se encuentran sefialados junto a los elementos de la Muestra

en el cuadro de datos que a continuacion se indica:

Tabla N° 1 Universo de Sectores de laindustria del café

NIVEL DE EMPRESARIOS UNIVERSO MUESTRA
Empresarios asociados a EXPOGRANOS 20 20
PYMES 1484 296
TOTAL PERSONAS INVOLUCRADAS 1504 316

Fuente MAGAP, EXPOGRANOS

Las 1484 PYMES productoras de café del universo de investigacion de
EXPOGRANOS, es el 1,4% del total de la 105000 PYMES agro-cafetaleras
registradas segun el MAGAP (PRO-ECUADOR abril 2013).

En los estudios y andlisis, se considerard la muestra como un solo grupo de
personas, porque tanto los Productores PYMES, como los directivos o ejecutivos
promotores, tienen un concepto mas propositivo que los clientes actuales y
potenciales, por lo que no existen criterios contrapuestos en las personas que
integran el universo y muestra de investigacion. Por lo tanto, se aplicard una sola

encuesta a toda la muestra.
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En la elecciébn de la distribucion se aplicé el criterio del peso respecto a la
importancia de cada sector en la conformacién del universo de investigacion, por
considerar que es un meétodo mas representativo que el método de la
proporcionalidad estadistica, para este caso en particular, la que es aceptada

universalmente por la metodologia de le investigacion cientifica.

3.2.1. Determinacion de la Muestra de Investigacion

Se supone que en la aplicacion de un modelo matemético probabilistico, se toma
como un conocimiento cientifico, y que el autor no tiene que demostrar en la
determinacién de la cantidad de los elementos o personas de la muestra. Ademas,
se supone que los datos corresponden a una distribucion de tendencia normal de

forma acampanada.

Los elementos que se incluyen en el Modelo Probabilistico son los siguientes:
N = Universo: cantidad de personas que lo conforman

n = Muestra: cantidad de personas a las que se les aplicara la encuesta
P = Probabilidad = 0.5

Q = No probabilidad = 0.5

E = Error aceptable = 5%

K = 2 Constante de ajuste, con el 95% de seguridad

Expresion matematica del modelo probabilistico:

n=NxPxQ/(N-1) (E/K)2 + P x Q Se reemplazan los valores numéricos
n=1504 (0,5x0,5)/1503x(0.05/2)2+(0,5x0,5)

n =316 encuestas
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Segun este calculo, se deben aplicar 316 encuestas a los involucrados sobre

consultas que se encuentran mas abajo descritas.

3.3. Métodos de la investigacion

En la realizacion del Proceso de Investigacion en el tema: Estrategias Empresariales
para la Gerencia de Negocios por Internet en la Oferta de Café calidad exportable en
la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil Ecuador, se utilizaran los siguientes

métodos:

3.3.1. Método Inductivo

Consiste en un analisis de cada etapa del proceso investigativo, que permite
descubrir las causas patrticulares, en secuencia hasta llegar a una conclusion de las
causas del problema que dio origen a la investigacion, respecto a la deficiencia en el
Proceso de Gerencia de Negocios por Internet en la Oferta de Café calidad
exportable en la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil.

3.3.2. Método Deductivo

Mediante la aplicacion de las leyes y principios generales de la administracion de
empresas, las finanzas y negocios rentables, establecer conclusiones sobre el
comportamiento del mercado internacional del producto Café en grano, es como de
se realiza el andlisis, estudio y reflexion para determinar la deficiencia del Proceso de
Gerencia de Negocios por Internet en la Oferta de Café calidad exportable en la
Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil.
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3.3.3. Método de Modelacién

Mediante la utilizacion de modelos empresariales de negocios rentables, se puede
facilitar la explicacion de las causas del problema y de esa manera dar respuesta a la
deficiencia que presenta en la actualidad el Sistema de Comercializacion de la
Gerencia de los Negocios por Internet en la Oferta de Café calidad exportable en la
Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil. A la vez, mediante la aplicacion de los
modelos gerenciales y de sistemas empresariales, perfilar las posibilidades de

propuestas o soluciones posibles.

3.4. Técnicas de Recopilacidén y Andlisis de la Investigacion

Las técnicas en la recopilacion de campo, que se utilizardn son las siguientes:
Observacion directa, la entrevista y encuesta sobre los efectos o sintomas o las

causas del problema formulado en la investigacion.

3.5. Interpretacién de Datos
3.5.1. Diagnéstico de los Sectores Pymes Involucrados
La situacidén actual de los sectores involucrados en la presente investigacion, segun

los datos recopilados mediante las observaciones de campo efectuadas, son las que

a continuacion se indica:
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3.5.1.1 El Sector de Productores de la Pequefia Empresa Agricola

Los 1030 pequefios productores de café en grano en la Regién del Litoral y Regién
Amazonica, reflejan el nivel de crisis que en la actualidad soporta la industria del café
en el Ecuador, después de haber sido pionera en produccion de materia prima, tanto
para los fabricantes nacionales como para la exportacibn a varios paises,

especialmente a EE UU, Chile, Alemania, entre otros.

Muchas de las grandes haciendas productoras de café, por la caida de los precios
internacionales, dejaron de producir la materia prima, sustituyendo este cultivo por
cacao y plantaciones de guineo, platano verde, entre otros. Algunas de las
extensiones de terreno, fueron suelo para cultivos de palma africana, industria de

mas estabilidad de precios internacionales y negocios de mayor rentabilidad.

3.5.1.2 La Comercializacién Internacional de Café de EXPOGRANOS

La Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil, es productora de cacao y de otros
productos que se comercializan como materia prima en granos, como son el mas
duro, la soya, entre otros. El café en grano, es una pequefia parte que comercializa
EXPOGRANOS a nivel nacional e internacional; producto que es recopilado por los
comerciantes de pequefia empresa y otros por compra directa a los productores de
café PYMES de las Regiones Costa y Amazonia.

El aspecto que limita la comercializacion a gran escala, es el bajo nivel de calificacion
que alcanza la produccién nacional, en comparacion con otros paises como es
Colombia, Brasil, algunos paises de Centro América. La industria del café, requiere
de un mayor apoyo con politicas estatales que concedan crédito y programas de

mejoramiento.
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Segun las opiniones de los empresarios de EXPOGRANOS, los mayores
compradores de café en grano, como materia prima, son comerciantes colombianos,
porque pagan mejores precios en Guayaquil, que exportarlo y venderlo a los
fabricantes de café para el consumo humano, en mismo Colombia. Sin embargo, la
venta tiene irregularidades a estos compradores ocasionales, porque todo depende,
de las buenas o malas cosechas en Colombia, es como vienen a comprar las
cantidades de toneladas que se ofrecen de venta para la exportacion regular de café
(Entrevista al Ing. Luis Delgado Gerente General en Jipijapa, lugar de la Planta de

Industrializacion).

Es la irregularidad de los compradores colombianos, lo que ha llevado a la
investigadora, a buscar compradores internacionales fabricantes directos, con el fin
de aportar a un mejoramiento de la industria del café, la que es una fuente de trabajo

productivo para empresarios y empleo para la poblacion rural.

3.6. Diagnéstico del Problema con Datos de la Encuesta

La encuesta se realiz6 a la muestra de 316 involucrados en este tema, y se
obtuvieron los siguientes datos: resultados de consultas con tendencias,
conclusiones, recomendaciones, tablas de datos y graficos. Estos datos se los
presenta divididos en dos grupos: el Problema y Propuesta de solucién.

3.6.1. Parte 1 Estudio de la Problematica

Esta parte estudia y verifica la problematica existente. Los consultados dieron
respuesta a cada consulta de acuerdo a la siguiente escala de valoracion: a)
Excelente = 10/10; b) Muy Bueno = 9/10; c) Bueno = 8/10; y d) Regular = 7/10; e)

Deficiente = menor a 6/10.
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3.6.1.1. Presentacion de las Consultas de la Encuesta sobre el Problema

CONSULTA 1 El nivel de capacitacion de los emprendedores PYMES para producir
café en grano calidad exportable, como proveedores a un precio adecuado de
EXPOGRANOS de Guayaquil, para satisfacer a los compradores globales en los
mercados internacionales. ¢Usted califica el nivel de capacidad gerencial de los

emprendedores de café cdmo?

RESPUESTA:
a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

Tabla N° 2 El nivel de capacitacion empresarial de los emprendedores

Objetivo. Conocer si es adecuado el nivel de capacitacién de los
emprendedores PYMES para producir café en grano calidad exportable
Alternativas de Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Excelente 0 0%
b) Muy Buena 28 9%
c) Buena 34 17%
d) Regular 95 30%
e) Deficiente 139 44%
TOTAL 316 100%

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chavez

TENDENCIA: Hacia Deficiente.
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INTERPRETACION.

De los resultados obtenidos de las respuestas en la consulta a los involucrados, se
concluye que el nivel de capacitacion de los emprendedores PYMES para producir
café en grano calidad exportable, como proveedores a un precio adecuado de
EXPOGRANOS de Guayaquil, para satisfacer a los compradores globales en los
mercados internacionales. Por lo tanto, se debe mejorar la capacitacion de los

emprendedores PYMES.

CONSULTA 2. El nivel de incentivos socioeconémicos para las PYMES productoras
por parte del Estado, considerando que la produccion de café es el cuarto producto
de exportacidon tradicional en la Region del Litoral y de la Regibn Amazonia para

buscar o desarrollar nuevos mercados nacionales e internacionales.
¢ Usted valora incentivos socioecondmicos para las PYMES productoras como?

RESPUESTA:
a) Excelente ( ); b) Muy Bueno ( ); ¢) Bueno (); d) Regular (); e) Deficiente ()

Tabla N° 3 El nivel de capacitacion empresarial de los emprendedores

Objetivo. Conocer los incentivos socioecondmicos para las PYMES en
la produccién y comercializacion del café en grano.
Alternativas de Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Excelente 3 1%
b) Muy Buena 16 5%
c) Buena 145 16%
d) Regular 101 46%
e) Deficiente 101 32%
TOTAL 316 100%
Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chavez
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TENDENCIA. Hacia Regular.

INTERPRETACION. De los resultados obtenidos de las respuestas en la consulta a
los involucrados, se concluye que el nivel de incentivos socioeconémicos para las
PYMES productoras por parte del Estado, considerando que la produccion de café es
el cuarto producto de exportacion tradicional en la Region del Litoral y de la Regién
Amazonia para buscar o desarrollar nuevos mercados nacionales e internacionales,

no es adecuado y debe ser mejorado.

CONSULTA 3. Los precios de los insumos productivos, complementos y crédito
financiero que pagan las productoras Pymes, en comparacion al precio del café en
grano que pagan los compradores locales y nacionales en el Ecuador ¢Usted los

considera coOmo?
RESPUESTA:
a) Excelente ( ); b) Muy Bueno ( ); ¢) Bueno (); d) Regular (); e) Deficiente ()

Tabla N° 4 Los precios de los insumos productivos, complementos y financieros

Objetivo. Conocer si son o0 no adecuados los precios que pagan las
productoras PYMES a los proveedores locales, nacionales e internacionales.
Alternativas de Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Excelente 0 0%

b) Muy Buena 25 8%

c) Buena 57 10%

d) Regular 82 26%

e) Deficiente 152 48%

TOTAL 316 100%

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chévez

TENDENCIA. Hacia Deficiente.
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INTERPRETACION.

De los resultados obtenidos de las respuestas en la consulta a los involucrados, se

concluye que los precios de los insumos productivos, complementos y crédito

financiero que pagan las productoras Pymes, en comparacion al precio del café en

grano que pagan los compradores locales y nacionales en el Ecuador, no son los

adecuados.

CONSULTA 4. La Plataforma Virtual con las que EXPOGRANOS promociona la
oferta de café en los mercados globales con aporte del MAGAP, CFN, CORPEI, al

sector cafetalero PYMES para que incrementen la produccion y la productividad de

café calidad exportable en las provincias de la Costa y en la Amazonia ¢ Usted valora

dichos aportes como?

RESPUESTA:

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno ( ); ¢) Bueno (); d) Regular (); e) Deficiente ()

Tabla N° 5 La Plataforma Virtual con las que EXPOGRANOS promociona

Objetivo. Conocer si es 0 no adecuada la Plataforma Virtual de
EXPOGRANOS, con la que promociona la oferta de café.
Alternativas de Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Excelente 13 4%
b) Muy Buena 19 6%
c) Buena 47 15%
d) Regular 149 47%
e) Deficiente 88 28%
TOTAL 316 100%

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chévez

TENDENCIA. Hacia Regular.
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INTERPRETACION.

De los resultados obtenidos de las respuestas en las consultas a los involucrados, se
desprende que la Plataforma Virtual con las que EXPOGRANOS promociona la
oferta de café en los mercados globales con aporte del MAGAP, CFN, CORPEI, al
sector cafetalero PYMES para que incrementen la produccion y la productividad de
café calidad exportable en las provincias de la Costa y en la Amazonia, obtiene la
calificacion de Regular, por lo que deben ser corregidas para mejorar el nivel de
competitividad de la oferta exportable.

CONSULTA 5. Los programas: tecnologicos, financieros, capacitacion y de
cooperacion con las PYMES productoras y su potencial de mercado en el comercio
exterior, para que EXPOGRANOS sea una Empresa Ancla con futuro. ¢ Usted valora
el potencial de Empresa Ancla de EXPOGRANOS c6mo?

RESPUESTA:
a) Excelente (); b) Muy Bueno ( ); c) Bueno ( ); d) Regular (); e) Deficiente ( )

Tabla N° 6 Expogranos da mejoras para ser empresa ancla

Objetivo. Conocer si la gestion de EXPOGRANOS es o no de
aporte a las PYMES para ser Empresa Ancla en la produccion de
café.

Alternativas de Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Excelente 6 2%

b) Muy Buena 32 10%

c) Buena 54 17%

d) Regular 164 19%
e) Deficiente 60 52%
TOTAL 316 100%

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chévez
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TENDENCIA: Hacia Regular.
INTERPRETACION.

De los resultados obtenidos de las respuestas en la consulta a los involucrados, se
concluye que el futuro en crecimiento y desarrollo socioecondmico sostenible que les
espera a las PYMES productoras de café en grano, estd amenazado por la falta de
programas: tecnologicos, financieros, capacitacion y de cooperacion con entidades
de comercio exterior como EXPOGRANOS para gestionar la comercializacion directa

con compradores internacionales.

CONSULTA 6. La Venta tradicional de tipo ciclico centrada en los compradores
colombianos de café en grano y sin buscar la industrializacién de café orgéanico por
EXPOGRANOS, sin contar con una Unidad Estratégica de Negocios (UEN), para
promocionarlas ofertas directamente con los compradores internacionales via

Internet. ¢ Usted valora el tipo de venta tradicional de EXPOGRANOS cémo?
RESPUESTA:
a) Excelente (); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ( )

Tabla N° 7 La Venta Tradicional de café en grano de EXPOGRANOS

Objetivo. Conocer si la Venta tradicional de café de EXPOGRANOS
€S 0 no un aporte a la estabilidad de los precios con beneficio para
Pymes.

Alternativas de Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Excelente 0 0%

b) Muy Buena 35 11%

c) Buena 44 14%

d) Regular 66 21%

e) Deficiente 171 54%
TOTAL 316 100%
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Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chavez
TENDENCIA. Hacia Deficiente.
INTERPRETACION.

De los resultados obtenidos de las respuestas en las consultas a los involucrados, se
concluye que la Venta tradicional de tipo ciclico centrada en los compradores
colombianos de café en grano y sin buscar la industrializacion de café organico por
EXPOGRANOS, sin contar con una Unidad Estratégica de Negocios (UEN), para
promocionarlas ofertas directamente con los compradores internacionales via

Internet, en la actualidad no es adecuada.

3.6.1.2 Tabla de Datos sobre la existencia del Problema

Esta tabla, contiene los datos resumidos y tabulados obtenidos en la encuesta-parte

la problemética, explicitamente detallados para un profundo analisis y comprension.

86



Tabla N° 8 La problemética

PARTE 1. LA PROBLEMATICA -Datos de la Encuesta
CONSULTAS/PREGUNTAS 1 ala6
Consulta Escala de Valoracion de cada Total Tendenciade
No. Consulta Personas Resultados
Consultadas obtenidos en
a. b. C. d. e. cada Consulta
1. 0 28 54 95 139 316 Hacia Deficiente
2. 3 16 51 145( 101 316 Hacia Regular
3. 0 25 57 82 152 316 Hacia Deficiente
4, 13 | 19 47 | 149 88 316 Hacia Regular
5. 6 32 54| 164 60 316 Hacia Regular
6. 0 35 44 66| 171 316 Hacia Deficiente
TOTAL 22 155 | 307 |[701 |711 1896 Hacia Deficiente

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chévez
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3.6.1.3 Graficos de Tendencia de la Problematica

El gréfico de barras sirve para comparar los valores entre las categorias o consultas
realizadas en la encuesta a los involucrados. Es decir, compara las categorias:
excelente, muy bueno, bueno, regular, deficiente; con las respuestas obtenidas de
los involucrados en la encuesta-parte la problematica.

Figura N° 2 Tendencia de la Problemética |

Grafico de Datos Enteros de la Problematica

800 - 44
700 -
600 -
500 1
400 1
300 1
200 1
100 1

0

# Personas
Consultadas

Excelente Muy Bueno  Bueno Regular  Deficiente

Resultados Obtenidos

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chéavez

El gréfico circular, presenta el aporte de cada valor obtenido en la encuesta-parte la
problematica al total. Es decir, como aporta cada resultado al 100%.
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Figura N° 3 Tendencia de la Problematica Il

Grafico de Datos Porcentuales de la Problematica

Excelente
1% Muy Bueno

8%

Deficiente
38%

Regular
37%

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chavez
TENDENCIA GENERAL DE RESPUESTA: Hacia Deficiente

Sintesis. Se debe mejorar en todo el Proceso de Comercializacion Internacional a
partir de nuevos disefios de las ofertas de Café en grano, para atraer a los
compradores globales; y a la vez considerar la posibilidad de la industrializacién del
café, especialmente organico para el consumidor final, como aporte al cambio de la

matriz productiva.

3.6.1.4 Verificacion de la Hipotesis Particular

De la calificacion de tendencia hacia regular equivalente a 7/10, obtenida en los
resultados de las respuestas en las consultas/preguntas 1 a la 6 de la encuesta

aplicada a los involucrados en la problematica, se verifica la Hipdtesis Particular,

expresada como:
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La falta de mecanismos gerenciales eficaces apoyados por via Internet, es la causa
principal de la “falta de compradores internacionales de café en grano” lo que se
expresa como deficiencia de la Gerencia de Negocios en la venta ocasional a los
compradores colombianos, debido a la ausencia de Estrategias Empresariales en
EXPOGRANOS de Guayaquil.

3.6.2. Parte 2. Estudio de Aceptacion de la Propuesta

Esta parte contiene la exposicion de la propuesta de mejoramiento. Los consultados
dieron respuesta a cada consulta de acuerdo a la siguiente escala de valoracion: a)
Excelente = 10/10; b) Muy Bueno = 9/10; c) Bueno = 8/10; y d) Regular = 7/10; e)
Deficiente = menor a 6/10.

3.6.2.1. Presentacion de las Consultas de la Encuesta en la aceptacién o no de

la Propuesta

CONSULTA 7. La puesta en funcionamiento KOLNET.INTER como programa de
Empresa Ancla con una Gerencia Virtual de Negocios Internacionales, en base a
estrategias de e-marketing para ejecutar con éxito las tareas de la oferta de café en
grano calidad exportable en EXPOGRANOS.

¢ Usted la valora esta propuesta de Empresa Ancla cémo?
RESPUESTA:

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular (); e) Deficiente ()
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Tabla N° 9 Creacién de Gerencia Virtual de Negocios Internacionales

Objetivo. Conocer si es 0 no aporte el Equipo especializado en
Negocios Internacionales para promocional la oferta de café.
Alternativas de Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Excelente 63 20%
b) Muy Buena 79 25%
c) Buena 117 37%
d) Regular 41 13%
e) Deficiente 16 5%
TOTAL 316 100%

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chéavez
TENDENCIA. Hacia Bueno.
INTERPRETACION.

De los resultados obtenidos de las respuestas en la consulta a los involucrados, se
concluye que La creacion de Gerencia Virtual de Negocios Internacional en el
disefiar las estrategias de e- marketing para ejecutar con éxito las tareas de la oferta
de café en grano calidad exportable en EXPOGRANOS. Es urgente el disefio e
implementacion de estrategias para mejorar las condiciones de trabajo y atencién en
los procesos de comunicacién de la oferta de Café calidad exportable, de no hacerlo
la Empresa seguird perdiendo el nivel de competitividad y como consecuencia,
perdiendo clientes, los que seran ganados por otras empresas de mejor imagen

exportadora en el Ecuador.

CONSULTA 8. La realizacion de programas de capacitacion para todo el personal de

EXPOGRANOS. INTER en e- marketing y e-ventas, con practicas de laboratorio en
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los puestos de trabajo del nuevo sistema de comercializacion internacional de café

en grano, con participacion de las PYMES productoras.
¢ Usted la valora esta propuesta como?
RESPUESTA:

a) Excelente (); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

Tabla N° 10 Capacitacién para todo el Personal de e- Marketing

Objetivo. Conocer si es relevante la utilizacion del correo
electronico promocionar la oferta a los compradores internacionales
de café

Alternativas de Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Excelente 76 24%
b) Muy Buena 199 63%
c) Buena 25 8%
d) Regular 13 4%
e) Deficiente 3 1%
TOTAL 316 100%

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chéavez
TENDENCIA: Hacia Muy Bueno.
INTERPRETACION.

De los resultados obtenidos de las respuestas en la consulta a los involucrados, se
concluye que la realizacién de un programa de capacitacion para todo el personal de
e- marketing y e-ventas, con practicas de laboratorio en los puestos de trabajo del

nuevo sistema de comercializacion internacional de café en grano, en la reduccion de
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costos, incremento de la productividad y agregar valor al exportador y ganar nuevos
clientes, es de alta aceptacion por los clientes, la que podr4d mejorar con el

cumplimiento de metas futuras.

CONSULTA 9. La Estrategia Empresarial para implementar la Empresa Ancla
KOLNET.INTER en sistema de e- comunicacion online para el mundo, donde se

encuentren los compradores industriales de café en grano.

¢ Usted la valora la venta directa a los compradores industriales de café como?
RESPUESTA:

a) Excelente (); b) Muy Bueno ( ); ¢) Bueno (); d) Regular (); e) Deficiente ( )

Tabla N° 11 Disefio e implementacién del Sistema e- Comunicacion Online

Objetivo. Conocer si es relevante la comunicacion por pagina Web
de EXPOGRANOS con los compradores internacionales de café en
grano.

Alternativas de Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Excelente 311 67%

b) Muy Buena 51 16%

c) Buena 38 12%

d) Regular 16 5%

e) Deficiente 0 0%
TOTAL 316 100%

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chavez

TENDENCIA: Hacia Excelente.
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INTERPRETACION.

De los resultados obtenidos de las respuestas en las consultas a los involucrados, se

concluye que la Estrategia Empresarial para implementar la Empresa Ancla

EXPOGRANOS Inter, mediante un sistema de e- comunicacion online para el

mundo, donde se encuentren los compradores industriales de café en grano, tiene

alta aceptacion por su ventaja competitiva en calidad y para mejorar la posicion y

mantenerla a largo plazo en los mercados del Café con alcance global y aportar al

cambio de la matriz productiva en el Ecuador..

CONSULTA 10 La Estrategia Empresarial para implementarla Industrializacién del

café en grano en Café Organico calidad exportable, financiada con el 10% de los IT

de la Empresa Ancla KOLNET.INTER y Gerencia de Negocios en Plataforma Virtual

por Internet de compradores Internacionales.

¢ Usted la valora esta propuesta de cambio de Matriz Productiva como?

a) Excelente (); b) Muy Bueno (); c) Bueno ( ); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

Tabla N° 12 Industrializacion del café en grano en Café Orgéanico

Objetivo. Conocer si tiene aceptacion la Estrategia Empresarial para
implementar la Industrializacion del café en grano y Plataforma
virtual.

Alternativas de Respuesta Cantidad Porcentaje
a) Excelente 228 71%

b) Muy Buena 38 12%

c) Buena 28 9%

d) Regular 19 6%

e) Deficiente 3 1%
TOTAL 316 100%

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chévez
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TENDENCIA: Hacia Excelente.
INTERPRETACION.

De los resultados obtenidos de las respuestas en las consultas a los involucrados, se
concluye que la aplicacion de la Estrategia Empresarial para implementarla
Industrializacion del café en grano en Café Organico calidad exportable, financiada
con el 10% de los ingresos totales “IT” de la Empresa Ancla KOLNET.INTER y
Gerencia de Negocios en Plataforma Virtual por Internet de compradores

Internacionales, tiene excelente aceptacion.
3.6.2.2. Tabla de Datos de la Propuesta

Esta tabla, contiene los datos resumidos y tabulados obtenidos en la encuesta-parte

la propuesta, explicitamente detallados para un profundo andlisis y comprension.
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Tabla N° 13 La Propuesta

PARTE 2. LA PROPUESTA —-Datos De La Encuesta
CONSULTAS/PREGUNTAS7 ala 10
Consulta | Escala de Valoraciéon de cada Total Tendencia de
No. Consulta Personas Resultados
Encuestadas obtenidos en cada
Consulta
a b C. d e
7. 63 79 117 41 16 316 Hacia Bueno
8. 76 | 199 25 13 3 316 Hacia Muy Bueno
9. 211 51 38 16 0 316 Hacia Excelente
10. 228 38 28 19 3 316 Hacia Excelente
TOTAL 578 |367 208 89 |22 1264 Hacia Excelente

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chavez

En esta tabla se encuentran resumidas las cuatro consultas sobre la aceptacion de la

propuesta, que se ha planteado como la posible idea de solucién.
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3.6.2.3. Graficos de Tendencia de la Propuesta

El grafico de barras, compara valores entre categorias. Es decir, compara las
categorias: excelente, muy bueno, bueno, regular, deficiente; con las respuestas

obtenidas de los involucrados en la encuesta-parte la propuesta.

Se trata de conocer el grado de aceptacion entre los sectores involucrados, para con
esa base contar con mayor certeza en la posibilidad de estructurar los componentes
de una propuesta de mejoramiento o solucion al problema constatado en la Empresa
EXPOGRANOS de Guayaquil.

Figura N° 4 Tendencia de la Propuesta |

Graficos de Datos Enteros de la Propuesta
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Resultados Obtenidos

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chévez

El grafico circular, presenta el aporte de cada valor obtenido en la encuesta-parte la

propuesta al total. Es decir como aporta cada resultado al 100%.
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Figura N° 5 Tendencia de la Propuesta Il

Grafico de Datos Porcentuales de la Propuesta

7% 2%

_—

Bueno

46%

Muy Bueno
29%

Fuente: Encuesta elaborada por Erika Melo Chéavez

TENDENCIA GENERAL DE RESPUESTAS: Hacia Excelente.
Este dato de Hacia Excelencia (10/10) es la base para validad las hipétesis
formuladas que sirvieron para guiar las acciones y realizacibn de las tareas

especificas.

3.6.2.4 Verificacion de la Aceptaciéon de Hipotesis General

De la calificacion de tendencia hacia Excelente de diez sobre diez puntos,
equivalente a (10/10), obtenida en los resultados de las respuestas en las
consultas/preguntas 7 a la 10 de la encuesta aplicada a los involucrados en la
aceptacion o no, es lo que verifica la Hipétesis general o Idea a defender, expresada

como:
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Con el disefio de una Estrategia Empresarial por Internet se establecera la Gerencia
de Negocios en la oferta de café calidad exportable en plataforma virtual de la
Empresa Ancla EXPOGRANOS Inter, como la UEN efectiva en la gestién con de los

compradores globales

Con esta aceptacion de los involucrados, se confirma la ldea a Defender de la
investigadora, con lo cual se respalda el trabajo de disefio y desarrollo de los
componentes de cada una de las variables centrales de la propuesta de solucién del
problema que dio origen a la presente investigacion.

3.7. Anélisis de Factores Exitos en la Gestion Estratégica
3.7.1. Andlisis Externo.

3.7.1.1 Oportunidades:

e En el Cantén Guayaquil y en todo el Ecuador no existe una Comercializadora
de café en grano, especializada con un equipo de personal en Marketing
Virtual personal colaborador para atender las 24 horas del dia, lo cual es una
oportunidad para una unidad empresarial especializada.

o El sector de productores Pymes, requieren de una empresa comercializadora,
que les a porte con plan y politica de comercializacion internacional, como
mecanismo estable, especialmente en precios en la compra de la produccion,
en las regiones del Litoral y Amazonia, lo cual es otra oportunidad para una

unidad especializada en comercializacion.

« Demanda creciente de productos de consumos provenientes de occidente en
los paises de Asia y Africa, se espera oportunidades de demanda compradora

para el café en grano de clientes fabricantes.
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e Contribuir con el disefio de un Plan de Comercio Exterior mediante una
Plataforma Virtual en EXPOGRANOS para gestionar el contacto con
compradores internacionales y efectuar la comercializacion directa de la oferta

de café en grano por via Internet desde la Ciudad de Guayaquil.

3.7.1.2 Amenazas:

e Que las grandes empresas productoras y exportadoras de Colombia y Brasil
intensifiguen campafas de marketing y publicidad a nivel internacional para
expandir sus ofertas tanto de café elaborado como de la materia prima café en

grano.

e Que los grupos y organizaciones naturista y/o ambientalistas incrementen sus
campafias de no consumo café por supuesta afectacioén a la salud humana,

especialmente en los paises industrializados de Europa y de EE UU.

e« Que en los paises industrializados de Europa y de EE UU, se establezcan
nuevos impuestos a los productos y/o materias primas del café engrano,
barrera para arancelaria que imprentaria los costos y reduciria los margenes

de ganancia a las empresas exportadoras.
e Que por cambios climéticos se presenten plagas en la produccion y dafie el

producto café en grano como materia prima, y por lo tanto no se pueda

cumplir con el nivel de calidad para la exportacion.
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3.7.2 Anédlisis Interno

3.7.2.1 Fortalezas:

Personal ejecutivo calificado en marketing, en psicologia aplicada y gerencia
de comercio exterior.

Experiencia indirecta como empresa en la venta de café y de otros productos
a los compradores que exportan.

Reconocido prestigio como comprador de café a los productores Pymes en las
provincias de la Costa y de Amazonia, o que permite seguir pensando que se
obtendra el abastecimiento para la oferta exportable.

Situacion financiera adecuada para el funcionamiento de las actividades de
exportacion.

Equipo tecnoldgico computarizado con el personal capacitado y comprometido
para efectuar las tareas laborales del portal virtual en la Red de Internet las 24

horas

3.7.2.2 Debilidades:

Limitada experiencia en la ubicacion de compradores industriales de café en

grano como materia prima en los mercados internacionales globales.

Que los productores entreguen el producto café no seleccionado para la
exportacion y por tal motivo sea incremente la sancion de castigo por

impurezas y/o granos partidos del 15% por los compradores internacionales.
Ecuador tiene bajo nivel de calificacion en la calidad de su café calidad

exportable, lo cual es una desventaja frente a Colombia y Brasil para la

promocién de venta directa en los mercados internacionales.
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3.8. Conclusiones del Estudio de Campo del Capitulo

De los resultados obtenidos de las consultas de la encuesta, se puede deducir las

siguientes conclusiones:

1. Que, sobre la base de la informacion estadistica obtenida de las respuestas
en las consultas de la encuesta aplicada a los involucrados, se verificd la
Hipotesis Particular, con la cual, se constaté la existencia del problema

formulado en el capitulo 1 de este documento.

2. Que, se constatd que la problemética identificada el planteamiento y
justificacion de la investigacion en relacion a los efectos y causas en la
problematica planteada, se concluye que el sintoma identificado es:“ Los bajos
precios que reciben las Pymes productoras y comercializadoras de café en
grano por los comerciantes intermediarios que compran para la exportacion, y
a los altos precios que son vendidos a los productos industrializados a los
consumidores finales”. El problema se considera que es: “la falta de
mecanismos de gestion, planificacion y control estratégico en la gerencia con
vision de empresa competitiva en la comercializacion del producto café” para
vender directamente al consumidor final en los paises de gran consumo, lo
gue se expresa como deficiencia de la gerencia efectiva, previa al embarque

para ser un aporte a la eficiencia del Exportador.

3. Que, por haberse demostrado la existencia del problema que dio origen a la
investigacion, es pertinente el disefio e implementacion de una propuesta de
mejoramiento o solucion, a través de un disefio de la Estrategia Empresarial
se implementard el Modelo de Gerencia de Negocios para difundir con
efectividad la Oferta de Café calidad exportable en Plataforma virtual por
Internet a los Compradores Internacionales en la Empresa EXPOGRANOS
Guayaquil Ecuador.
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Esta es una herramienta de gran importancia para EXPOGRANOS para iniciar la
implementacion de un programa que permita encontrar compradores internacionales

de café en grano como materia prima.

RECOMENDACION DE LA INVESTIGACION DE CAMPO:

Debido a que se constaté la existencia del problema que dio origen de la
investigacidbn mediante la verificacion de las hipétesis, se recomienda la descripcion

de la propuesta de solucion a dicho problema.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE MEJORAMIENTO EMPRESARIAL

4.1 Titulo de la Propuesta

ESTRATEGIA EMPRESARIAL POR INTERNET PARA LA GERENCIA DE LOS
NEGOCIOS INCLUSIVOS DE LA EMPRESA ANCLA KOLNET- INTER EN LA
OFERTA DE CAFE CALIDAD EXPORTABLE EN PLATAFORMA VIRTUAL

4.2. Justificacion

La propuesta: Estrategia Empresarial por Internet para la Gerencia de Negocios
Inclusivos en la oferta de café calidad exportable en plataforma virtual de la Empresa
Ancla KOLNET- Inter, en la gestion directa con los compradores globales, se justifica
porque es un aporte novedoso, de actualidad y relevante para dar respuesta o
solucion al problema que dio origen a la presente investigaciéon formulada en el
capitulo 1. Para ejecutar esta propuesta, se requiere un aporte de capital de U$D 200
000, lo que amerita que la Empresa EXPOGRANOS Cia. Ltda., se convierta en la
Empresa KOLNET S A (Comercializadora, local, nacional e Internacional); esto
permitiria un incremento en las inversiones de capital propio con la venta de
paquetes accionarios, por un lado; y, por otro, un mejoramiento en la capacidad de
gestién, con lo que se pretende obtener una mejor imagen de calidad empresarial
para competir con éxito en el mercado internacional de café, especialmente, para
poder actuar en el liderazgo de Empresa Ancla de la PYMES productoras de café en

grano del Ecuador..

Con los cambios estructurales de EXPOGRANOS Cia. Ltda., mediante la estrategia

Empresarial por Internet la aplicacion del conjunto de componentes se espera
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conseguir compradores globales para la oferta de café en grano y paralelamente,
seguir gestionando la industrializacion de café organico, como aporte al cambio de la
matriz productiva y en el enfoque del principio del Buen Vivir. Esta Empresa Ancla
KOLNET- Inter, con matriz en Guayaquil Ecuador, es la Unidad Estratégica de
Negocios (UEN) que realiza el trabajo de marketing internacional virtual, tiene la
mision de gestionar el comercio exterior en forma especializada, compradora de
materia prima y vendedora de granos de varios productos de las provincias de las
regiones costa y Amazonia, que por mas de dos décadas han sido proveedoras de
café en grano donde una parte se destinaba a fabricantes nacionales y mas del 60%

a los compradores intermediarios colombianos.

El proposito de la Empresa Ancla Empresa Ancla KOLNET- Inter, como UEN de la
compafiia EXPOGRANOS LTDA de Guayaquil, es realizar el trabajo de marketing
internacional virtual, por la cual en adelante guiard el conjunto de acciones de
Comercio Exterior para impulsar de un modo competitivo permanente la promocion y
las exportaciones con ventas directa de café como negocios inclusivos con
beneficios compartidos entre los involucrados, por medio de plataforma virtual via
Internet, especialmente con la gestibn de comunicacion por portal web y correo
electrénico con los clientes potenciales compradores globales, en lo relacionado con

la adquisicion de café en grano y de consumo calidad exportable.

En el titulo la propuesta, se puede observar que la Estrategia Empresarial por
Internet, es la variable independiente fundamental que establece el marco referencial
como guia de direccionamiento y autocontrol a la Gerencia de Negocios para
comunicar la Oferta de Café calidad exportable en Plataforma virtual a los

compradores globales. La segunda etapa sera de industrializacion
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4.3. Fundamentacién

Estrategia Empresarial por Internet para la Gerencia de Negocios en la Oferta de

Café calidad exportable en Plataforma Virtual para vender directamente a los

compradores globales, por la Empresa Ancla Empresa Ancla KOLNET- Inter, desde

Guayaquil Ecuador., es una propuesta que se fundamenta en: el marco tedrico

descrito y mediante la investigacion de campo; y, especialmente en el conocimiento

empresarial del saber hacer de los negocios nacionales e internacionales de

actualidad y con vision inclusiva de los involucrados.

a)

b)

En la alta aceptacion de la propuesta por parte de los consultados en la
Investigacion de Campo. En el Marco Teorico del capitulo 2. Se encuentran
desarrollados los aspectos esenciales de la comunicacion virtual: el e-Marketing,
la e-Ventas, y, los requerimientos para desarrollar estrategias efectivas de éxito
por Internet.

En la Investigacion de Campo del capitulo 3. Se encuentran descritos los
resultados tendenciales de las respuestas, con las cuales se constatd la
existencia del problema de los deficientes mecanismos gerenciales, que no
permitian efectuar una comunicacién efectiva para encontrar compradores
internacionales para las ofertas de café en grano de EXPOGRANOS de
Guayaquil.

En el titulo de la propuesta de este capitulo, se estable un fundamento moderno
de la direccion de empresas de alta competitividad, porque la Gerencia de
Negocios, debera actuar en el marco de una Estrategia Empresarial por Internet,
para llevar a cabo la ejecucion de las tareas de comercializacion internacional,
con el fin de alcanzar las metas propuestas en base a los recursos asignados y

probados por la presidencia y/o nivel directivo empresarial de EXPOGRANOS.
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En la fundamentacion se puede observar que con el disefio de la Empresa Ancla
EXPOGRANOS Inter, se inicia la propuesta de negocios inclusivos de productores de
café PYMES. Segun los autores®, la empresa ancla como “Empresa establecida que
se vincula con productores que generalmente no tienen acceso a mercados
diversificados a los que entrega una parte de su saber-hacer y que se convierten en
sus proveedores mediante un contrato formal, lo que incrementar la eficiencia del
negocio y como tal es similar al enfoque de desarrollo de proveedores. Con lo
indicado, queda claro que la Empresa Ancla KOLNET- Inter es la que da la
oportunidad de crecer a un negocio inclusivo, PYMES que operan de forma
independiente con aporte al mayor desarrollo socioecondmico sostenible a largo

plazo. El fundamento empresarial inclusivo sera el principio Ganar- Ganar

4.4. Objetivos de Propuesta

4.4.1 Objetivo General

Disefiar y proponer la aplicacion de la Estrategia Empresarial por Internet para la
Gerencia de Negocios en la oferta de café calidad exportable en plataforma virtual
de la Empresa Ancla EXPOGRANOS Inter en la gestibn con los compradores

globales.

4.4.2. Objetivos Especificos

e Desarrollar el conjunto de componentes de las Estrategias Empresariales para
implementacion el Modelo de la Empresa Ancla KOLNET- Inter a través de la
Gerencia de Negocios de la Oferta de Café calidad exportable, en Plataforma

virtual por Internet de compradores Internacionales.

*|ICAL y CONCOPE 2011 OEA EE UU
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e Disefiar y desarrollar los componentes de la Gerencia Virtual de Negocios
Internacional con las estrategias de e- marketing para ejecutar con éxito las
tareas en la oferta de café en grano calidad exportable.

e Describir los componentes del programa de capacitacion de todo el personal
para proponer la implementacion de e- Marketing y e-Ventas, con practicas de
laboratorio en los puestos de trabajo del nuevo sistema de comercializacion
internacional de café en grano.

e Describir los componentes del sistema de e- comunicacion online para la
implementacion de la Pagina Web de Empresa KOLNET- Inter de Guayaquil
para ubicar los compradores industriales de café en grano de café.

e Establecer mecanismos empresariales y gerenciales para la aplicacion de las
Estrategias Empresariales en el funcionamiento del Modelo de la Gerencia de
Negocios en la Oferta de Café calidad exportable en Plataforma virtual por
Internet de compradores Internacionales.

e Establecer mecanismos para dar retroalimentacion o feedback, de como
mejorar las el gerenciamiento con incidencia en los comportamientos de cada
persona frente a los requerimientos de un desempefio competitivo en la
comunicacion y negociacion con los clientes internacionales en Plataforma
Virtual por Internet.

e Desarrollar los subcomponentes del sistema de gerencias a partir de la
Gerencia General en el Sistema de Negociacion con productores de Café en
relacion a los requerimientos de calidad en los mercados internacionales.

e Verificar la viabilidad de los resultados del Plan de operaciones en la
aplicacion del Modelo de la Empresa Ancla KOLNET- Inter, especializada y
facilitadora en las exportaciones de café en grano y café organico en relacién

a los requerimientos de los clientes exigentes compradores internacionales.

4.5. Ubicacion Sectorial y Fisica

La propuesta Estrategia Empresarial por Internet para la Gerencia de Negocios en la

oferta de café calidad exportable en plataforma virtual de la Empresa Ancla Empresa
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Ancla KOLNET- Inter en la gestion con los compradores globales, sera implementada

en Guayaquil Ecuador, en condicion de UEN de EXPOGRANO con el propésito de

proyectar la imagen de la calidad de la oferta de café en grano desde el Ecuador

hacia los paises en el mundo globalizado de mayor tradicion en el consumo de café.

4.6 Factibilidad de Implementacion

La propuesta Estrategia Empresarial por Internet para la Gerencia de Negocios en la

oferta de café calidad exportable en plataforma virtual de EXPOGRANOS

Internacional en la gestibn con los compradores globales, es factible por los

siguientes aspectos:

a)

b)

Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil tiene experiencia de mas de dos
décadas, en la comercializacion de Café en grano, especialmente en la
compra y venta a los compradores colombianos, lo que muestra experiencia
de la calidad de la oferta, pero que era necesario la creacion de la UEN
especializada en comercio exterior.

Existe la infraestructura operativa y de comunicaciones comerciales de
Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil, por lo que se puede redisefar y
adecuar a las nuevas condiciones o exigencias para alcanzar una ventaja
competitiva en el Sistema de Comunicacion Internacional por Red de Internet
de la Empresa Ancla EXPOGRANOS Inter.

Los empresarios y gerentes actuales, estan dispuestos a recibir capacitacion,
cooperar con sus mejores esfuerzos para realizar las acciones de cambio para
establecer a la Empresa Ancla KOLNET- Inter en Guayaquil, como unidad de
comercializacion especializada de enfoque mundial del Buen Vivir, con
atencion permanente en horarios de trabajo las 24 horas del dia durante todo

el afo.
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4.7. Desarrollo de los Contenidos de la Propuesta

Introduccion.

La Estrategia Empresarial por Internet para la Gerencia de Negocios en la oferta de
café calidad exportable en plataforma virtual de Empresa Ancla KOLNET- Inter en la
gestién con los compradores globales, se compone de dos partes representado por

una variable independiente y otra variable dependiente:
Variable Independiente: Estrategia Empresarial por Internet

Variable Dependiente: Gerencia de Negocios Inclusivos

Cada una de estas variables, se desarrollaran por sus componentes para explicar su
funcionamiento de la Empresa Ancla KOLNET- Inter, especialmente para guiar a la
comunicacioén en la oferta de café calidad exportable en Plataforma virtual, como

representante de la Empresa EXPOGRANOS Cia. Ltda., de Guayaquil Ecuador.

4.7.1 Estrategia Empresarial por Internet

La Estrategia Empresarial por Internet, es el marco de direccionamiento y autocontrol
del nivel de la Gerencia de Negocios Inclusivos en la oferta de café calidad
exportable de los productores PYMES en plataforma virtual de KOLNET- Inter en la
gestion con los compradores globales. Para que esto sea posible, la actitud y
acciones serd empresa ancla, bajo el principio empresarial inclusivo Ganar- Ganar,
aspecto en los que se establece el conjunto de componentes que a continuacion se

describen:
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4.7.1.1 Elementos de la Direccion Estratégica

a)

b)

Misidon de Misién de KOLNET- Inter en la Oferta de Café.

Ser la mejor Empresa Comercializadora de Guayaquil de café en grano calidad
exportable, mediante la aplicacion de los conocimientos del saber hacer y
desarrollo de habilidades preventivas y de trabajo operativo de calidad,
estableciendo normas en la promocion de ventas y publicidad, creando una
cultura global relevante inclusiva, que permita un aporte en la comunicacion en
Plataforma Virtual con los Compradores Industriales Internacionales para
alcanzar los objetivos y metas de crecimiento y desarrollo sostenible a largo
plazo, en condicibn de proveedor, con un alto sentido de compromiso y
responsabilidad social; y satisfaciendo las necesidades y requerimientos de

todos los involucrados.

Vision de la Empresa Ancla KOLNET- Inter

Hacer los mejores esfuerzos sostenible a largo plazo con reconocimiento de los
clientes y entorno, en el desarrollo de la imagen de la Empresa Ancla
EXPOGRANOS Inter, como Unidad Comercializadora lider en exportacion
indirecta de Café en grano mediante gestion de comunicacién en Plataforma
Virtual, con reconocido prestigio por los compradores industriales
internacionales, con eficiente direccidn, competitiva, en la utilizacion de alianzas
estratégicas, tanto en la adquisicion como en la venta, acciones gerenciales
basadas en el trabajo de equipo humano capacitado integralmente, motivado y
comprometido con la mision empresarial, sostenidos por la permanente
innovacion tecnoldgica; operando con altos indices de productividad, acorde con
principios éticos, morales, ambiente sostenible y rentable de mediano plazo en

adelante.
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c) Valores de la Empresa Ancla KOLNET- Inter.

El trabajo educativo en el proceso formativo del colaborador comercializacion e
industrializacion, en la relacion directiva, ejecutiva y operacion, se guiard en base

a los valores de efectividad inclusiva siguiente:

e Responsabilidad Social: Identificacion con el compromiso de crear en el
cliente comprador industrial internacional, el convencimiento de ser
proveedor de café calidad exportable, seguridad en el cumplimiento, salud
estable en el personal, conservacion del medio ambiente y bienestar

socioeconémico sostenible de los involucrados.

« Disciplina: Mediante estrategias de Marketing Virtual practicar habilidades en
la negociacion con los compradores internacionales para despertar interés,
alentar y motivar, comportamientos positivos y proactivos en el desempefio
de las personas hacia el cumplimiento con el deber y la responsabilidad

personal, en el hacer bien para estar bien.

« Etica: Identificar las acciones de Marketing Virtual con un proceder digno y
honorable individual y corporativamente a: gerentes, ejecutivos vendedores,
directivos y personal colaborador, mediante actuaciones que muestren
convicciones de pertenecerse a KOLNET- Inter Internacional, una institucion
comercializadora de reconocido prestigio por los compradores industriales
internacionales, en el entorno y con conciencia de equidad, justicia y rectitud

en todos los actos personales e institucionales.
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4.7.1.2 Estrategia de Mejora Continua®

e Busqueda permanente de nuevas tecnologias que permitan reducir costos en los
procesos de comunicacibn en la blasqueda de nuevos compradores
internacionales, de capacitacion, promocion y, en las exportaciones.

e Aplicacion de altos estandares de calidad en la gestion de marketing
internacional y constante mejora en los procesos de comercio exterior.

e Trabajo en equipo, con politicas propias nacionales y la futura certificacion
internacional ISO del producto café en grano y procesos de exportacion.

e Uso de tecnologias apropiadas para el proceso de comunicacion con los clientes
internacionales pre actual y al publico en general, como es el uso de cabinas
simuladoras y software de adaptaciébn en varios idiomas segun el pais de
cobertura.

e Seguimiento al cliente comprador internacional e incentivos promocionales.

« Sistema de Comunicacion ONLINE con contestadores automaticos.

« Evaluacién periddica de los resultados de las estrategias implementadas.

e Implementar un programa institucional de capacitacion del personal marketing de
acuerdo a las actividades a desarrollar en comercio exterior.

e ElI personal de marketing que ingrese cursaran obligatoriamente un
adiestramiento y deberd probar su nivel de capacitacion. El personal antiguo
recibira una retroalimentacion periédico.

o Establecer un sistema de gestion de calidad que incluya un programa de mejora
continua de la calidad en marketing y atencion al cliente y que sea reconocido
por la comunidad como satisfactorio y pertinente.

e Alcanzar un indice de competitividad probatorio 6ptimo satisfaccion del cliente
comprador, las instalaciones y sus servicios virtuales generales.

o Establecer un programa de revision, buen funcionamiento del equipamiento
computarizado de la Red de Internet y administrativo con el talento humano, a

partir de la identificacion de sus requerimientos minimos.

*Roque Cignacco en su libro Fundamentos de Comercializacion Internacional pp. 283 (2007
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e Contar con programas institucionales permanentes para el desarrollo de las
capacidades humanisticas del personal administrativo, operativo y gerencial,

especializado en comercio exterior competitivo.

4.7.1.3 Alianzas Estratégicas en Expogramos Internacional
4.7.1.3.1 Alianzas con Proveedores y Clientes Internacionales.

Las Alianzas Estratégicas seran “Acuerdos” mediante “Convenios” suscritos, en
entendimientos directos entre la Empresa Ancla KOLNET- Inter y los clientes
compradores y los representantes de las Pymes Productoras de café, en condicion
de proveedores. Los medios en la comunicacién a utilizar son través de: sesiones de
trabajo, teléfono, web, oficios, memos, radio, television, ferias, eventos, contacto con

la comunidad en charlas y seminarios.
4.7.1.4 Desafios Organizacionales en Ambiente Competitivo
a) Posicion competitiva.®

o Al ser la Empresa Ancla KOLNET- Inter la primera organizacién de Comercio
Exterior especializada en la venta mayorista de la materia prima café calidad
exportable puede constituirse en un sistema piloto para el disefio de nuevos
planes de desarrollo del sector productores Pymes.

e Al encontrarse el mercado de café con una demanda no definida e
insatisfecha, el tamafio y crecimiento de la Empresa Ancla EXPOGRANOS

Inter se reflejara en un periodo no mayor de 5 afios.

“°El autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 15 (2007)
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b) Ventajas competitivas.
v' Factores incidentes en el éxito relativo frente a los competidores:

o Calidad de servicio en la atencion al cliente.

e Procesos dindmicos, innovacion y con opciones de cambio.

« Ubicacion estratégica en la coordinacion con los brokers internacionales.
e Financiamiento y facilidades de pago para el cliente.

e Servicios post venta.

e Analisis del servicio al cliente para el feedback.

v Cambios clave que afectan la situacion competitiva:

e Desconocimiento de la ley por parte de los clientes.
o Gastos excesivos para el posicionamiento de KOLNET- Inter.

o Desconocimiento de la potencialidad real de la competencia internacional.

v Fuentes de informacién disponibles de datos comparativos y competitivos:

e CORPEI: Corporacién de Promocion de Exportaciones e Inversiones.

e Ministerio de Comercio Exterior.

e INEC.

e Banco Central del Ecuador.

e Documentos publicos de la competencia internacional de las ofertas de

café.

e Portales Web compradores industriales internacionales.
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4.7.1.5 La Ventaja Competitiva de Kolnet- Inter

“El acercamiento global de KOLNET- Inter en condicién de Empresa Ancla, frente a
los compradores globales para atraerlos como clientes potenciales, proveedores
Pymes y entorno de exportadores para mantener enfocada la organizacion en el
mejoramiento del desempefio exportador competitivo y para guiar una sistematica
accion de emprendimiento y evaluacién impulsadora de innovacion para el cambio en
la realidad empresarial y socioeconomica en el sector café en grano, mediante la

utilizacion de un Plan Estratégico.

4.7.1.5.1 La Retroalimentacion en KOLNET- Inter

“°El acercamiento global al aprendizaje de la Empresa Ancla KOLNET- Inter y
compartir los activos del conocimiento con la industria de exportadores de productos
similares, como es el cacao y otros alimentos que se encuentran posicionados en los

mercados globales.

4.7.1.5.2 Cultura Organizacional Empresarial de KOLNET- Inter

La cultura empresarial de la Empresa Ancla KOLNET- Inter entendida como el

conjunto de valores, necesidades, expectativas, creencias, politicas, principios,

“RAMIREZ, Padilla David Noel & CABELLO, Mario A. “Empresas Competitivas” 2006.

“2E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 285 (2007)
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procedimientos, conductas y normas, que caracterizaran el comportamiento del
personal en todos los niveles de la empresa y de sus usuarios, asi como la propia
presentacion de su imagen, estara basada en un proceso de cumplimiento de la
mision, vision, estrategias, estructuras y sistemas en la gestion de comercio exterior
en el impulso de la oferta del café en grano. Esto permitira a la Empresa Ancla
KOLNET- Inter:

e Promover a nivel de toda la organizacion valores y potencialidades de la
calidad de algunos factores de tipo tradicional y las exigencias de la
modernidad en las practicas del conocimiento y la tecnologia virtual en el
marketing internacional.

e Gestionar un cambio de sistema de fondo en la promocion y ventas, para
garantizar los resultados a largo plazo de mayor aporte al mayor de desarrollo
en el modelo de comercializacion del café en grano en condicion de materia
prima basica

e Promover la vivencia de un sistema de valores acorde con el desarrollo
humano integral, en la atencibn esmerada y competitiva de los clientes
globales.

e Mantener una actitud abierta y en continuo movimiento hacia el cambio para

adelantarse a los nuevos requerimientos de calidad de los clientes globales.

4.7.1.6 Uso Efectivo del E-mail en la Oferta de Café en Grano

“3El correo electrénico o e-mail, sera utilizado como medio en la comunicacion inter-
nacional de diversa indole, dado que en la actualidad es el mecanismo de gran
efectividad y de bajo costo y sus motivos de utilizacibn son muy variados,

incluyéndose, entre otros las siguientes:

“3El autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 20 (2007)
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Realizacién de ofertas o cotizaciones al exterior. En este caso la utilizacion
del e-mail en el envio de mensaje sera claro y preciso, dejan de lado las expli-
caciones innecesarias 0 ambigledades en la redaccion del texto electronico.
Ademas, se puede incluir como dato adicional el nombre de la Pagina de Internet
en la Empresa Ancla KOLNET- Inter, y los links o hipervinculos hacia otras
paginas de clientes que puedan ser un aporte informativo para el destinatario o
cliente potencial.

Envio de archivo adjunto con lista de precios. Delos productos o informes de
KOLNET- Inter sobre la linea de productos de la oferta de café.

Envio de la factura proforma para que el importador. Para que inicielas
distintas gestiones aduaneras, de seguro, y bancarias.

Pedido de cotizaciones. Sobre fletes internacionales, gastos portuarios, seguro
internacional, entre otros requerimiento relacionados con el café.

Promocién de las operaciones de KOLNET- Inter. Hacia potenciales
compradores interesados en distintos mercados. En este tipo de mensajes “Café
en grano calidad exportable de la Empresa Ancla KOLNET- Inter Guayaquil
Ecuador. Siempre se hara referencia al origen o fuentes de obtencion de las
direcciones electrénicas de los destinatarios, tales como: agregados comerciales,
camaras, pais, etc., para darle mayor solvencia y seriedad al mensaje.

Para informar la notificacién de los embarques efectuados de café. Al cliente
por la Empresa Ancla KOLNET- Inter, con indicacion de fecha de salida, buque y
bandera, y fecha estimada de arribo, del envio o presentacion al banco de la
documentacién comercial y financiera.

Pedido de aclaraciones sobre ciertos requerimientos. Efectuados por el
comprador de café como son: documentacion, packaging, calidad del producto,
entre otros.

Envio de archivo adjunto con folleto o catalogo virtual. Que contenga la
informacion detallada sobre la oferta de productos ofrecidos por la Empresa
Ancla KOLNET- Inter.

Notificacion de demoras. En los embarques o envio de muestras de café.
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10.Comunicacion con los intermediarios en Red. Que estén vinculados con
KOLNET- Inter, localizados en el pais de destino: agentes, distribuidor, broker.
11.Solicitud de informacion sobre mercados externos. Listados de importadores,
eventos, estadisticas, barreras, precios vigentes, a los diversos agentes de
comercio exterior, tales como: camaras, agregados comerciales, instituciones
gubernamentales, Empresas industriales, entre otras. Estos subcomponentes,
deberan convertirse en instrumentos para el manejo de la comunicacion
mediante el e - mail en la Empresa Ancla KOLNET- Inter, en la ejecucion de

tareas en la comercializacion internacional de la oferta de café en grano.

4.7.1.6.1 El aspecto complementario en la utilizacién efectiva del e-mail.

El correo electronico es un medio 6ptimo para comenzar a forjar un vinculo inicial de
comunicaciéon y de confianza con el operador externo, especialmente con los
compradores internacionales de café, por su bajo costo y rapidez. No obstante, este
instrumento tiene que ser complementado y profundizado con medios no virtuales
como el teléfono, el fax, las muestras comerciales, o en su caso los viajes
personales, para que las transacciones se desenvuelvan en un clima de
transparencia. EI mensaje sera personalizado y no debe utilizarse un envio Gnico
estandarizado y simultaneo a multiples destinatarios, ya sea con copia visible u
oculta, pues le quita seriedad a la propuesta. La redaccion del mensaje debe estar
efectuada en el idioma del lugar de destino o un idioma usual en el comercio
internacional, como el inglés. Es importante no descuidar el tratamiento cortés y

amable en toda comunicacion virtual que efectie la Empresa Ancla KOLNET- Inter.

La Gerencia de Negocios debe tener mucha precaucion con las practicas de SPAM,
gue son mensajes enviados en forma masiva con fines de promocion, no solicitados

por los destinatarios. Al efecto, se aclarara en el mensaje enviado a un cliente
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potencial, que no se trata de SPAM, para lo cual se indicard claramente que es
enviado por KOLNET- Inter, fuente de obtencion de los datos que se ha enviado a la
empresa 0 persona destinataria, pudiéndose indicar al final del texto de la
comunicacién que si el consignatario no desea ser contactado nuevamente, debe

requerirlo.

4.7.1.7 Disefio de Pagina Web en la Oferta de Café de Kolnet-Inter

“La pagina Web forma parte de la estrategia global de comunicaciones de la
Empresa Ancla KOLNET- Inter, razon por la cual estara adecuadamente actualizada
en toda la gama de contenidos que difunde la informacion de la oferta de Café en
grano a nivel internacional. La informacién difundida en la pagina sera de utilidad
practica, contemplara su difusion en el idioma inglés y espafiol; y de ser necesario,

en otros idiomas del pais de destino. Entre otros datos, la Web incluira los siguientes:
a) Informacion de ubicacién de la Oferta Café exportable KOLNET- Inter.

- Datos de KOLNET- Inter, trayectoria, principales operaciones y mercados.

- Linea de productos, variedades, caracteristicas especificas, presentaciones,
entre otros.

- Contactos en EXPOGRANOS en cada una de las areas de Comercio Exterior.

- Disefio visual del mapa de la Web.

- Fotos digitalizadas de los productos de café y de las instalaciones de KOLNET-
Inter

- Lista de precios indicando condiciones de financiamiento y costos de envio.

- Banners o carteleras de publicidad que pueden ser fijas o rotativas.

- Menu de secciones que componen la Web de KOLNET- Inter

“4El autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 232 (2007)
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- Carrito de compras, que es un dispositivo que permite realizar compras en forma
virtual con indicacion de los pasos que el comprador debe realizar en la
importacion-exportacion

- Otros sitios (links) de interés que son preferidos por KOLNET- Inter y que
recomienda visitar, visitar con el proceso de control de calidad vy
empaquetamiento.

- Preguntas mas frecuentes realizadas por los visitantes, llamadas FAQ.

- E- mail, chats y teléfono para efectuar contactos, asesoramiento, consultas y
sugerencias.

- Ofertas temporales de Café, como granos de café verde para descafeinar, bajo la
certificacion de calidad exportable, como materia prima seleccionada.

- Medidor de visitas efectuadas a la Web, que computa la totalidad acumulada de
asistentes a la pagina por clientes o visitantes.

- Otros elementos posibles pueden seran: testimonios de clientes que han
comprado el producto café en condicion de materia prima, o referencia de

empresas industriales de café que son clientes de la organizacion, entre otros.
b) Ubicacion Estratégica de la Paginas Web de KOLNET- Inter.

“EXPOGRANOS Internacional, ubicard& su Pagina Web en los principales
buscadores o sitios de busqueda del mercado virtual, y proceso que lo realizara en
forma manual y/o con la utilizacion de ciertos programas que realizan esta tarea. Se
deben buscar diversas vias alternativas para recopilar a través de la pagina
informacion sobre los visitantes a la misma, pudiendo ofrecerse a los navegantes
para que completen una ficha o formulario de registro con sus principales datos,
otorgandoles motivaciones para enviarle posteriormente informacion de las
novedades de los productos y servicios que ofrece la Empresa Ancla KOLNET- Inter.
De esta manera, la Gerencia de Negocios podra realizar una valorizacion mas

precisa de las necesidades de los potenciales consumidores para enviarles, en una

“>El autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 246 (2007)
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etapa posterior, mensajes personalizados con informacién en concordancia con el

perfil mostrado en los registros, y realizar un apropiado seguimiento de los clientes.

Todos los datos difundidos en la P&gina Web, serdn veraces en cuanto a
descripciones del producto café en grano, tipo arabigo de calidad de exportacién, al
precio de U$D 190 el quintal de 100 libras, entre otros. KOLNET- Inter, ofrecera
garantia de la calidad exportable en comercializacion con el cliente. El propésito de
la comercializacion virtual, como principal meta, es lograr una comunicacién con alto
grado de interactividad que permita motivar y satisfacer al visitante, por lo que
motivard un descuento de hasta el 15% en las tres primeras compras del cliente
internacional. Esto corresponde a una promocion internacional, dado que en la
actualidad los compradores en los mercados internacionales sancionan el nivel de
calidad del café ecuatoriano con el 15% en la reduccion del precio, aspecto
empresarial que serd utilizado como parte de la estrategia promocional internacional
virtual por tiempo limitado y luego se regresa a al nivel del precio del mercado de los
de U$D 190 el quintal de 100 libras.

c) El Carrito de Compras.

“°El visitante que desea adquirir alguno de los productos en oferta de café, debera
utilizar la aplicacion del sitio llamado “carrito de compras”, que permite capturar los
pedidos que va realizando el visitante, efectuando un registro acumulativa de item
adquiridos y subtotales a pagar. En el precio total de cada operacién comercial
virtual, estaran incluidos en forma precisa y detallada, los gastos de envio hasta el
puerto del pais de destino. En la Pagina Web de KOLNET- Inter habra una
interconexion con sus sistemas de informacion de stock, de manera que se vaya
llevando un control adecuado de los niveles de inventario de la oferta mensual, en

relacién con las ventas efectuadas.

“°El autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 161 (2007)
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d) El medio de Pago en la Compra-Venta Virtual de Café por el Cliente

Internacional.

“En caso de concretarse una operacién de compraventa virtual de café, el medio de
pago a elegir puede sera: la Carta de Crédito de un Banco Corresponsal
Internacional, o través de tarjeta de crédito o débito, contra reembolso, entre otros.
Con respecto a la distribucién y los servicios de entrega de los productos, KOLNET-
Inter en condicion de empresa virtual, externalizard dichas actividades, derivandolas
en empresas de transporte u organizaciones postales internacionales que manejan
en forma especializada las cuestiones logisticas y los tramites operativos
documentales internacionales. El plazo de entrega, estimado por via maritima sera

de 20 dias a contar del dia de envio del café.
e) Comunicacion con el Cliente en la entrega retrasada del pedido de Café

Es posible que los canales de distribucion tengan cierta demora en el proceso de
entrega del producto café en grano comercializado virtualmente, por lo que KOLNET-
Inter, estara en comunicacion directa con el destinatario en el lapso aproximado de

entrega, utilizando el e-mail, celular y el teléfono para el contacto personal.
f) La Validacion de la autenticidad de la Pagina Web de KOLNET- Inter.

Ciertas empresas ofrecen servicios de validacion digital de la autenticidad de una
determinada pagina, para brindar condiciones de seguridad al cliente que esta
verdaderamente realizando operaciones virtuales, sobre la empresa que aparece en
el sitio; es decir que de esta manera se certifica la veracidad de la empresa de e-
commerce. Se trata de evitar las dudas de algunos compradores y crear un ambiente
de confianza en los datos de los formularios de registro de la Web de KOLNET- Inter,
para asegurar el resguardo de los datos informados. Contra el pago efectuado en las
compras, actian como garantia de seriedad el Banco Corresponsal, que emite la
Carta de Crédito al comprador como garantia de respaldo, por el lapso de tiempo que

demore la entrega del producto café. De esta manera se protegeran los aspectos

“’El autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 177 (2007)
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contra los fraudes virtuales o engafios, acciones de piratas informéticos o hackers, y
los riesgos en la negociacion entre KOLNET- Inter y los clientes compradores

internacionales de café en grano.

El disefio de la Pagina Web KOLNET- Inter, en el contenido técnico y actualizacion
mensual, la realizara mediante una empresa especializada en los sitios virtuales o

atencién externalizar (outsourcing).

4.7.1.8. Los Precios Internacional del Café en Grano

4.7.1.8.1 Precios Internacionales del Café en Grano.

En la actualidad el precio internacional del café en grano en los mercados globales
en dolares USA, se cotiza al precio promedio de U$D 190 el quintal o U$D 1.90 la
libra en la Bolsa de productos. En los meses de invierno de Europa se cotiza en
promedio a U$D 200 y 210 el quintal de 100 libras.

4.7.1.8.2 El Precio que recibe los Productores Pymes de Café en Grano.

En la actualidad el precio que reciben los Productores PYMES de Café en Grano en
la venta local en el Ecuador, que pagan los intermediarios es de aproximadamente
entre U$SD 1.20 y U$D 1.30 el quintal de 100 libras, de pendiendo del grado de
calidad y pureza. En tiempos de cosecha de la zonas alejadas de Guayaquil, el

precio promedio es de U$D 100 quintal.
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4.7.1.8.3 El Precio que paga EXPOGRANOS de Guayaquil a Productores

En la actualidad el precio que EXPOGRANOS de Guayaquil es de U$D 140 el quintal
hasta con un 10% de impureza. El café de grano sano calidad exportable lo paga a
U$D 150 el quintal de 100 libras a los productores de café PYMES proveedores
asociados. El café en grano sano calidad exportable, es vendido a compradores que
exportan al precio promedio de U$D 180 el quintal. En tiempos de mala cosecha en
Colombia, el café es vendido a un precio promedio de U$D 190 el quintal; y, en
tiempos de buena cosecha, es vendido hasta en U$D 160 y en ocasiones en U$D

150 el quintal.

El costo de produccion de las PYMES cada quintal de café en grano es de U$D 90 el
quintal, lo que implica que su venta es rentable hasta un precio de U$D 100por
quintal (Fuente CIDE Ecuador 2012).

Las cifras indicadas anteriormente, significa que es posible mejorar la cadena
industrial del café ecuatoriano, que va desde la produccién, la comercializacion
interna y las exportaciones de café es rentable, segun los datos técnicos y los

precios de los mercados internacionales (Fuente CORPEI Ecuador 2012).

4.7.1.8.4. El Precio que pagara la Empresa Ancla KOLNET- Inter.

La Empresa Ancla KOLNET- Inter, en su condicibn de comercializadora
internacional, pretende asegurar a las PYMES productoras asociadas, el precio
promedio de U$D 160 por el quintal de café en grano hasta con un 10% de impureza;
y, U$D 150 cuando la impureza sea mayor al 11%. Esto es en consideracion a que
los compradores de los mercados internacionales, de modo general, castigan con el
8% al precio del café ecuatoriano, aproximadamente U$D 15 por quintal,
penalizacion que deben asumir los comercializadores mayorista con incidencia en la
reduccion del precio que reciben los productores. Este aspecto negativo, se pretende
evitar con un proceso de limpieza del grano sano, en una planta industrial
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especializada, que tiene un costo aproximado de operacion por quintal de U$D 8 a
Us$D 12.

4.7.1.8.5 Margen de Contribucion de la Empresa Ancla KOLNET- Inter.

La Empresa Ancla KOLNET- Inter en la gestién de comercializacion internacional,
margen de contribucion del 20% del precio internacional promedio de U$D 200 por

quintal de 100 libras (46 kg.). Con este margen de contribucion, se pretende cubrir:

a) Costos Fijos de las operaciones internacionales.
b) Costos del proceso de limpieza del grano sano.
c) Investigacion y desarrollo de nuevos mercados del café
d) Investigacién para la industrializacion del café organico.

e) Utilidades para hacer rentable la inversion de la industria del café.

Con el precio internacional promedio de U$D 200 y el margen de contribucion de
U$D 40 por c/quintal, la gestion de comercializacion de la Empresa Ancla KOLNET-
Inter, permitira ser altamente competitiva en la comercializacion en Red Internet
desde Guayaquil Ecuador en comunicacion con el resto del mundo, en base a la
cadena de valor desde la produccion, la comercializacion interna y las exportaciones
de café, crecimiento, operaciones rentable, desarrollo sostenible, y alcanzar la
capacidad empresarial para competir con los compradores de los mercados

internacionales globales.
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4.7.1.9 Financiamiento de la Gestiéon de Kolnet- Inter

Las fuentes de financiamiento de la gestion de comercio exterior de la Empresa
Ancla KOLNET- Inter, se obtiene del 8% equivalente a U$D 19 200 c/mes (U$D 200 *
1 200 g = U$D 240 000c/mes) de las ventas totales de café en grano en los
mercados internacionales mensuales. Esta cifra por comisiones del 8%, es un
parametro o indice que de modo generalizado las empresas de alcance global,
estiman como el costo por comercializacion y ventas, en cualquiera de las
actividades de mayor importancia, como es el de los granos y de los vehiculos en el
Ecuador. La estimacion de los volumenes de ventas de café en grano, segun las
cifras de las Pymes, es de 10 contenedores de 12 toneladas métricas o 1 200
quintales mensuales®. La cantidad de produccion de las PYMES en crecimiento
anual se estima en un 10% y equivalente al incremento de las cantidades
demandadas en los mercados internacionales de café. Estas cifras se describen en

el cuadro siguiente.

Tabla N° 14 Ingresos por Venta de Café en grano de KOLNET-PYMES

Presupuesto IT-2015 Mes|IT — 2016 |IT-2017 Meq IT -2018 A (IT-2019 Mes| IT — 2020 Anual
Q: Cantidad ven. |1 200u/ ¢c/m |1272u ¢/m1 348 uc/m |1429uc/m |1515uc/m [1506 uc/m

P ($ 200 c/u) U$D| 2880 000 [3°052800 [3"235200 | 3426600 |[3'636 000 |3'614 400

IT- E ANCLA $24000 |$288000 U$SD 26600 |$319260 |$29260 |U$D 351120
P=U$D 160 c/q

IT- PYMES $192 000 | $2°304 000 $212800 | $2'553 600 $234 080 | U$D 2°808 960
3% 2% 100%

Elaborado por Erika Melo Chéavez

“8Estadisticas CIDE Ecuador 2012
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Como se puede observar en las cifras del cuadro de ingresos totales por ventas
brutas de café en grano, los mayormente beneficiados son los productores PYMES,
especialmente por la estabilidad de los precios, con lo que se puede esperar un
crecimiento sostenido de sobre el 10%, lo que implicara un aporte en la generacion
de fuentes de trabajo productivo y empleo para la poblacion, en base al principio
ganan-ganar en el enfoque del Régimen del Buen Vivir.

La estimacion de los ingresos por ventas y la comision por comercializacién, se
determina del andlisis de la realidad econdémica de las Pymes productoras de la
Costa y de la Amazonia en relacién de la demanda en los mercados internacionales

de café en grano.

4.7.1.9.1. Estudio Financiero de Kolnet- Inter

4.7.1.9.2. Resumen de Costos Totales

Los Costos Fijos anuales (CF) son U$D 22 195. 01 mensuales; el costo unitario

variable U$D 160 y el precio promedio unitario.

4.7.1.9.3. Indicadores de Costos Totales Proyectado 2014 al 2019

a) Total Costos Fijos anual U$D 266 540

b) Costo Total Fijo mensual U$D 22 195

c) Cantidad ofertadas en Cuadro 4-1)

d) Costo Unitario variable U$D 160 c/quinta de 100 libras (56 kg.)

e) Precio Unitario promedio U$D 200

f) Incremento de Demanda del Mercado con crecimiento del 10% anual en la
Empresa

g) Incremento de la Oferta aplicacion de Servicios segun Marketing 6% anual
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CT = Costos Variables + Costos Fijos

CT =cq+ CF =US$D 160 * 14 400 + 266 540 = U$D 2°304 400+266 540 = U$D
2'570546 (2015)

4.7.1.9.4. Metodologia de calculo en la Proyeccion de RE anuales:

Costos Variables CV= Costo u* g donde q = cantidad de café ofrecido y u es el

costo variable unitario.

4.7.1.9.5. Célculos de Costos Totales Proyectado 2015 al 2019

En cifras monetarias cada afio desde el 2015 al 2020 seran:

CT =c q + CF De este modelo matematico se obtienen las cifras proyectadas:

CT1 =U$D 160 * 14 400 + 266 540 =U$D 2°304000+266 540 =U$D 2°570540 (2015)
CT 2 =U$D 160* 15 264 + U$D 266 540 = U$D 2°708 780 (2016)

CT 3=U$D 160 * 16 176+ U$D 266 540 = U$D 2°854 700 (2017)

CT4=US$D 160 * 17 148 + U$D 266 540 = U$D 37010 220 (2018)

CT 5=U$D 160 * 18 180 + U$D 266 540 = U$D 3175 340 (2019)

Los costos fijos se incrementaran muy poco a partir del quinto afio.
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4.7.1.9.6. Ingresos Totales (IT) proyectados del 2015 al 2019

Metodologia de calculo de: IT = Precio p * g, donde g es la cantidad variable de

quintales de café que se venderan, y p el precio de U$D 200c/u

IT1=p*qg=US$D 200 * 14 400 = U$D 2°304 000 (2015)
TI2 =200 * 15 264=U$D 37052800 (afio 2016)

IT 3 =200*16 176= U$D 3°235 200 (2017)

IT 4 =200* 17 148= U$D 37426 600 (2018)

IT 5 =200 * 18 180 = U$D3°636 000 (2019)

Con estas cifras de ingresos totales y costos totales se puede conocer los resultados

econdémicos para cada afio de operacion proyectada: 2015 al 2019

4.7.1.9.7 Resultado Econdmico Proyectado anual y mensual

El Resultado Econémico (RE) Proyectado anual, se obtiene de restar los CT a los IT:

REL1 =IT — CT = U$D 27304 000 — U$D 2°570 546 = U$D -26 654.46(2015)
RE2 = U$D 37052 800 —2°708 780 = U$D 344 020 (2016)
RE3 = 37235 200- 2854 700 = U$D 380 500 (2017)

RE4 =37426 600 — 37010 220 = U$D 416 380 (2018)
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RES5 =3'636 000 — 3"175 340 = U$D 460 660 (2019)

En el primer afio de operacion se presenta un pérdida de U$D 26 654.80 (2015). En

los demés afnos desde 2016 en adelante, habra ganancias monetarias.

4.7.1.9.8 La Tasa de Descuento para Actualizar los Flujos

Mediante la utilizacién de la tasa maxima de rendimiento del inversionista o costo de
oportunidad del 20% promedio, que es superior a las inversiones financieras o
bancarias del 15% anual, con la que se cubre el costo de oportunidad, se obtiene los
resultados de los Flujos Actualizados que se describen en la tabla de datos

respectiva.

4.7.1.9.9 Célculo de los Flujos Actualizados de Fondos

Afio 2015: FFA = %°(0.833) x — 266546 = U$D — 22 203.16 coni=0.20y n = 1
Afo 2018: FFA = 0.694 x 344 020 = U$D238 749,88 coni=0.20yn=2
Afo 2017 FFA = 0.579 x 380 500 = U$D 220 309.50coni=0.20yn=3

Afo 2018 FFA = 0482 x 416 380 = U$D 200 695.16 coni=0.20yn=4

Afo 2019 FFA = 0.402 x 460 660 = U$D 185 185.32 coni=0.20yn=5

9 BLOCK, Stanley B y HIRT Geoffrey A en su libro Administracion Financiera Editorial McGraw Hill México 2008
actores de interés del valor presente de una anualidad de U$D 1 VPA = A (1- (1/(1+i) ~ n/i) pp. 613
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Tabla N° 15 Flujo de fondos acumulados

FLUJO DE RESULTADOS DEL PLAN OPERATIVO

Aflos Ingresos _EgQresos Flujo de Fondos FEA ACTUALIZADO EEA Acumulado

0 -224 000 - 224 000 - 224 000
2015 2°304 0002 | 2'570 546 - 266546 -222 032.81 - 446 032.81
2016 3052 800 |27708 780 344 020 238 749,88 -207 282.93
2017 3235200 |2°854 700 380 500 220 309.50 13 026.57
2018 37426 600 |37010 220 416 380 200 695.16 213 721.73
2019 3’636 000 37175 340 460 660 185 185.32 398 070.05
Totales | $15°654 600| 14319 586 1335014 $398 070.05

Estudio elaborado por Erika Melo Chavez

4.7.1.9.10 El Valor Actual Neto (VAN)

VAN = - Inversion (1) + Flujo de Fondos actualizados

VAN = -224 000 + 398 070.05 = U$D 174 907.05

CRITERIO DE DECISION. Debido a que el VAN es U$D 174 907.05, cifra que es
mayor que cero, segun el criterio técnico, la decision correcta es la Empresa

TECNOGRANOS de Guayaquil, debe realizar la ejecuciéon del Proyecto de Empresa
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Ancla KOLNET- Inter, porque es factible por su rendimiento econémico. Se aclara,
que la tasa de descuento i = 20%, es una tasa que considera incluir el costo de
oportunidad del inversionista, la que es superior en 5% a la tasa activa de las
instituciones financieras o bancarias que en promedio es del 15% anual. Esta tasa de
20% es lo que se maneja en la actualidad de Economia del Ecuador (Estadistica
Banco Central y Banca privada).

4.7.1.9.11 La Tasa Interna de Retorno (TIR)

TIR = 0.562715 = 56.27% donde TIR = | / FFAA = 224 000/398 070.05
Porque: el VAN =-224 000 + 398 070.05 * 0.562715 =0

a) La TIR es de 56.27% %, con la cual se recupera la inversion en dos afos ocho
meses y 13 dias de ejecucion del Proyecto Empresa Ancla EXPOGRANOS INTER
(COLNET S A), dado que es muy superior la tasa de descuento que cubre al costo

de oportunidad estimada, que en promedio es del 20% anual

b) La TIR es la tasa que hace igual a cero al Valor Actual Neto (VAN).

c) De acuerdo con la TIR, la Inversién se recupera en el tercer sexto mes del tercer
afo actividad de Empresa Ancla EXPOGRANOS INTER.

El Analisis Financiero en base a la TIR.
Mediante el andlisis financiero en base a la TIR, se encuentra la rentabilidad en
proporcion directa al capital invertido, lo cual implica que al multiplicarla con la

inversion inicial del proyecto, se podra confirmar la cifra del Valor Presente de los

Flujos de Caja que genera el proyecto.
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Criterio de Decision.

La TIR al ser mayor o igual al costo de oportunidad del capital de la empresa, es un
indicador que favorece la aceptacion del Proyecto, caso contrario se lo rechaza. En
este caso el proyecto garantiza el rendimiento, porque cuando la TIR (56.27%) es
mayor que la tasa de descuento (20%), que cubre el costo de oportunidad. Por lo

tanto, la decision es que el proyecto es rentable.

4.7.1.9.12 Analisis Beneficio Costo (B/C) de Kolnet- Inter
Beneficio / Costo = 15'654 600 /14°319 586 = 1.16
15°654 600 14°319 586

Significa que habra U$D 0.16 de respaldan adicional (o ganancia) por cada ddlar que

se invierte.

4.7.1.9.13 Plazo de Recuperacion de Inversion de Activos Fijos

De acuerdo con los flujos de fondos monetarios actualizados de U$D 224 000
invertidos en las adquisiciones de Activos Fijos depreciables con vida util de 5 afios,
se recuperan en dos aflos y medio de operaciones de la Unidad Estratégica de
Negocios (UEN)Empresa Ancla KOLNET- Inter

4.7.1.9.14 Punto de Equilibrio de Consultoria Empresarial PDM

El punto de equilibrio para implementar a KOLNET- Inter, lo que significa el que
porcentaje de las ventas actuales es necesario para cubrir el total de los costos tanto
fijos como variables del proyecto en cada afio. De esto dependen las utilidades que
la Empresa Andino quiera alcanzar, porque a partir de la determinacion de cantidad

de equilibrio “q” se puede proyectar y optimizar resultados, asi se tiene que el
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proyecto en cada uno de los afios de vida debe producir los resultados econdmicos
(RE) y las utilidades deseadas:

En el 2015 Cantidad de Equilibrio g = CT /p — ¢ = 266 540 /200 — 160 = 4 6 64
quintales de café se deben vender en el primer afio de operacion para cubrir los
costos totales sin perder ni ganar dinero. Después de esa cifra en adelante recibira
ganancia unitaria de U$D 40 por c/u vendida. En el punto de equilibrio los ingresos

totales se igualan a los costos totales (IT=CT)

Los costos fijos anuales U$D 266 540 costo unitario de cada quintal de café U$D 160
cl/u; y, el precio de venta es de U$D 200 c/u

La cantidad de equilibrio g indica el porcentaje (%) de Ingresos Totales que cubren
los Costos Totales, con los cuales se mantiene en equilibrio sin perder ni ganar. Esta

informacion se obtiene del flujo de fondos de los célculos anteriormente realizados

4.8 Resumen de la Estrategia Empresarial

De los componentes anteriormente descritos, se verifica que Estrategia Empresarial
por Internet, configura un marco de direccionamiento con mecanismos de autocontrol
para las acciones de la Gerencia de Negocios de café calidad exportable en
KOLNET- Inter en condicién de Unidad Estratégica de Negocios (UEN), o Empresa
Ancla especializada en comercio exterior en la gestion de las alianzas estratégicas:

con la Pymes productoras; y, compradores internacionales asociados.

El aporte de la Estrategia Empresarial mediante la Empresa Ancla EXPOGRANOS

inter, se evidencia en beneficios a los sectores involucrados:
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1. Las PYMES del sector de productores de café en grano calidad exportable. En
las cifras se evidencia un significativo incremento en los beneficios econdmicos
inclusivos, regularidad en los precios en la venta de los mercados y estabilidad
en el negocio del café.

2. La Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil, que ademas de incrementar sus
utilidades monetarias, que podra disponer como fondos las cifras en el afio: 2017
se dispone de U$D 380 500, en el 2018 U$D 416 380 y en el afio 2019 de U$D
460 660, capital propio, que le permitird iniciar un proyecto de fabricacién de
“Café Organico”, como aporte al cambio de la Matriz Productiva.

3. El capital de trabajo de KOLNET- Inter es de U$D 100 000 capital propio y
préstamo de U$D 250 000 para ayudar a mejorar la calidad PYMES.

4.8.1 Gerencia de Negocios Inclusivos de Kolnet-Inter

La Gerencia de Negocios de la Empresa Ancla “KOLNET- Inter”, con matriz en la
Ciudad de Guayaquil, desarrollard sus actividades en el Mercado Virtual en lo
relacionado, a la promocién de las ofertas de la materia prima café en grano hasta la
compra-venta; y, las operaciones de Comercio Exterior en el mercado real que van
desde los tramites aduanero, el embarque y entrega, segun las condiciones
contractuales con los compradores internacionales de los paises de destino. De esta
manera, se combinan las actividades de comercio exterior entre el mercado virtual y
el mercado real en la oferta de la materia prima de café en grano, lo cual implica que
se realice una gestidon en horarios de atencién son continuos las 24 horas del dia

durante todos los dias del afo.

La Gerencia de Negocios de “KOLNET- Inter”, se efectua mediante la Gerencia
General en colaboracion de las Gerencias de: Comercializacion, Gerencia Financiera

Administrativa y Gerencia de Operaciones de Comercio Exterior.
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4.8.1.1 Gerencia General de Comercializaciéon

Por tratarse que la Empresa Ancla KOLNET- Inter, como una Unidad Estratégica de
Negocios (UEN), el Gerente General sera el mismo de la Empresa EXPOGRANOS
Comercializadora de granos de Guayaquil. Dada la autonomia e independencia en
su funcionamiento de enfoque internacional, los gerentes intermedios con su
personal especializado en comercio exterior, ejercen sus actividades en sus puestos
de trabajo laboral bajo el mando de su jefe directo o coordinador en el area

respectiva.

El Desarrollo al socio Empresa Ancla KOLNET- Inter Cantén Guayaquil, consiste en
un manejo equilibrado de la Estrategia en el uso de los fondos de la oferta de café en
grano, con programas complementarios dirigidos al sector de los Compradores
Industriales Internacionales, que pretende satisfacer de manera eficaz y oportuna
las necesidades de financiamiento, capacitacion y asesoria empresarial de los
asociados, especialmente mediante préstamos de: capital de trabajo, compra de
equipos y materiales, que se requieren para la produccion de café calidad exportable,
es lo que se requiere para hacer rentable los negocios PYMES generadores de

empleo, dada la limitada fuentes de trabajo productivo.

4.8.1.1.1 Las Actividades del Gerente General

Las actividades mas importantes del Gerente General, son las siguientes:

a) Dirigir las tareas de ejecucién del Plan de Comercio Exterior en todos los

aspectos.
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b) Liderar a las gerencias intermedias y a los asesores de negocios en su
desempeinio.

c) Tomar las decisiones empresariales en la ejecucion de las tareas del Plan de
trabajo.

d) Coordinar las tareas de planeacion, gestion y control en las gerencias
intermedias.

e) Autorizar mediante documentos la utilizacién de fondos en los pagos.

f) Suscribir contratos o convenios y documentos a hombre de KOLNET- Inter, para
dar cumplimiento a la ejecucion de las tareas del Plan de Comercializacion de
Comercio Exterior y alcanzar los objetivos.

4.8.1.2 La Gerencia de Marketing en la Oferta de Café

La Gerencia de Marketing de la Empresa Ancla KOLNET- Inter, es la organizacion
encargada de todo lo relacionado con la estrategia comercial o Mix de marketing. Su
actividad se iniciara con los contactos y promocién de la oferta del café en grano
calidad exportable, procedera en el disefio e implementacion de los planes de ventas

via Internet

En base los antecedentes de la calidad de la oferta de café y a las exigencias
rigurosas de los mercados internacionales, es pertinente iniciar el disefio e
implementacion en el hecho negativo en la variable precio, tomandolo como una
oportunidad para revertirlo en oportunidad promocional. Esto permitira reducir costos
en la promocién internacional, con el ofrecimiento de un descuento en las primeras
tres compras-ventas por los compradores internacionales, aspecto empresarial que
sera utilizado como parte de la estrategia promocional internacional virtual por tiempo

limitado.

La Gerencia de Marketing es dirigida por el Gerente con especializacion en disefio e

implementacion de estrategias de marketing, son los siguientes:
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e 1 Gerente de Gestion en Marketing.
e 2 Asistente de Gerencia en Negocios.
e 1 Técnico en Disefio de Proyectos de Planes de Negocios y de Web.

e 1 Asistente de Gerencia en negocios de exportaciones.

Este personal en el desempefio de las tareas y en la ejecucion del Plan de

Comercializacion, actian como Equipo interdisciplinario.

4.8.1.2.1 Estrategias de Comercializacion de Café en Virtual en Internet

*De acuerdo a las caracteristicas del canal de distribucion de cobertura
internacional, en la aplicacién del MIX de Marketing, optard por una comercializacién
de canal corto directo, por lo que las estrategias de comercializacion seran las

siguientes:

4.8.1.2.2 Estrategia de Servicio y Comunicaciéon Empresa-Cliente

La comunicacién que mantendrd KOLNET- Inter con el cliente sera via e-mail, y los
productos se ofreceran en la Web. Una vez concretada un pedido la comunicacion se
realizara via telefonica con el objeto de mantener una relacion directa con el cliente.
Si el cliente solicita muestras fisicas, se le enviara previo el pago del producto y el
flete. Estos pagos se podran realizar mediante giro por el Banco corresponsal en el

exterior.

4.8.1.2.3 Estrategia de Ventas en Posicionamiento del Producto Café.

*°E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 284 (2007)
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Para posicionar el producto “Café en Grano” en el mercado internacional, se buscara
canales directos de comunicacion con el consumidor industrial final o comprador

mayorista fabricante.

Un canal directo es a través de la obtencion de informacion de las empresas
fabricantes de café para consumidores domeésticos, tiendas de elaboracion de
alimentos; los centros de venta mayorista y minorista, las tiendas o supermercados
con varios puntos de ventas. Con la direccién electronica de las empresas
interesadas se enviard mails presentando la oferta del producto junto con un catalogo
fotografico a precios referenciales de todos los productos ofrecidos. Al cliente
potencial interesado se enviard muestras y posteriormente, cuando un pedido se
haya confirmado se proceder& a concretarlo a través de la negociacion de una carta
de crédito confirmada a la vista.

4.8.1.2.4 La Venta por Internet.

Serd otra estrategia fundamental para los productos ofrecidos, la cual buscara
posicionar la pagina Web EXPOGRANOS Inter de los principales buscadores de la
red, como son: Google, Alta Vista, Yahoo, rede social

Facebook; a través de palabras claves como: huevo, ovoproductos, Ecuador,
deshidratado, Huevo seco y a la creatividad de la imagen por medio de colores
representativos del Ecuador: amarillo, azul, rojo; adicionalmente el disefio de la
pagina Web sera amigable con el usuario y dispondra de informacion detallada sobre
los productos ofrecidos.
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4.8.1.2.5 Estrategia de Cobros®.

a) Los Clientes Industriales de Tiendas Mayoristas. En las operaciones con
crédito firmaran documentos de garantia, de acuerdo a la forma contractual y

respaldo de la carta de crédito del banco corresponsal en el exterior.

b) En las operaciones de ventas al exterior.” Pactada la negociacién se realizara
la venta en base a valor FOB FCA, es decir, se cobrara solamente los gastos que
se incurran hasta la puesta de la mercaderia sobre la nave. El cliente del exterior
debera abrir una Carta de Crédito “Irrevocable Confirmada a la Vista”, en su
banco corresponsal, la cual sera cobrada una vez que se despache la
mercaderia y la empresa embarcadora (compafiia naviera o aérea) otorgue la
guia (airva y bill); junto con loa documentos de exportacion; y, el representante
legal de KOLNET- Inter se presentara al banco para el cobro de la carta, previo

el envio de los documentos al importador del exterior.

4.8.1.2.6 Estrategia de Precio

La estrategia de precio a utilizar serd de penetracidén, lo que implica ofrecer un
margen de ganancia marginal o margen de contribucion significativo, a los
distribuidores locales y nacionales, importadores del exterior y todos los elementos
de la cadena de valor; al ofrecer un producto de calidad a un precio competitivo que

permita generar utilidades a quienes sean clientes estratégicos.

*’Roque Cignacco en su libro Fundamentos de Comercializacién Internacional pp. 303 (2007
°2E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 285 (2007)
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4.8.1.2.7 Estrategia de Promocion

La promocion de los productos se ofreceran a través de la Web, para que los
clientes potenciales puedan apreciar por medio de fotografias, y con una indicacion
detallada las caracteristicas o atributos: peso, dimensiones, opciones de colores,

tamafnos y aspectos sobre su uso en la elaboracion de alimentos.

A nivel local, habrd visitas de representantes promotores a los clientes y a futuro
viajes de negocios a los paises donde se encuentren importadores con el fin de
afianzar una gestion de marketing directo y relacional con clientes mayoristas. De
acuerdo al volumen de compra, tipo de carta de crédito, periodicidad de los pedidos
se otorgara descuentos del 5% al 10%.

4.8.1.2.2. Las actividades de la Gerencia de Gestién de Marketing

La Gerencia de Gestion Econdmica, consistira en ejecutar las tareas de las
actividades siguientes:

a) Disefio de los procesos de logistica en las tareas comunicacion con los clientes
globales.

b) Investigar el comportamiento de los precios de mercado y de la competencia de
café.

c) Proporcionar informacion para los descuentos de los precios del café en grano.

d) Determinar las cantidades a ser producidas vendidas para que las Pymes sean
rentables.

e) Proponer estrategias y politicas de la demanda compradora en los mercados

globales.
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f) Evaluar la gestién, planeamiento y control del desempefio de las Pymes
productoras

g) Disefiar los programas de capacitacion y liderazgo en marketing / ventas.

h) Entregar un informe mensual sobre cumplimiento de metas y objetivos de Pymes
productoras de café en grano.

i) Disefar e implementar las paginas informativas en el portal Web de la Empresa
Ancla KOLNET- Inter

En sintesis, la Gestion de Marketing constituira la herramienta de conduccién de los
negocios competitivos, tanto para fortalecer el nivel ejecutivo de los asesores de
negocios, como de los empresarios y gerentes representantes de las Pymes. Esto
implicara, que las decisiones sobre cambios en las variables de la Mezcla Comercial
o Mix del Marketing, se fundamentara en los reportes mensuales de los asesores de

negocios.

En la informacién especifica del Portal Web se presentara la oferta de café
promocional internacional calidad de exportacién, para ser usada como elemento de
incentivo del descuento en el precio y motivacion en la captacion rapida de nuevos
compradores internacionales, especialmente en empresas industriales de los paises

donde no hay gran intercambio comercial con exportadores del Ecuador.

4.8.1.2.4 Gestidn de las Alianzas Estratégicas con Proveedores y Clientes

La Gestidén de Alianzas Estratégicas con los Proveedores Pymes y Clientes Globales

industriales, se inicia desde la suscripcion del convenio respectivo.

a) Alianzas Estratégicas con Proveedores. La gestion de todo empresario PYMES,
se iniciara con la presentacion de la informacion del proyecto empresarial al

Gerente de Marketing, con la revision favorable del asesor de negocios
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correspondiente. En este documento, se establecerdn las normas, requisito,
formas de participacion y los procedimientos en el proceso de cooperacion,
donde el representante empresario trabajara en coordinacion con un asesor de

negocios.

b) Alianzas Estratégicas con Clientes Globales. La gestion de todo cliente
empresario industrial comprador de café en grano, se iniciara con la presentacion
de la informacion del cronograma al Gerente de Marketing, con la revision
favorable del asesor de negocios de comercio exterior o broker. En este
documento, se estableceran las normas, requisito, formas de participacion y los

procedimientos en el proceso de cooperacion.

4.8.1.2.5 Los Equipos de Asesores en la Gestion de Comercio Exterior

La Gerencia de Marketing en la gestion de la oferta de café en grano calidad
exportable, se efectuara mediante las acciones y ejecucion de tareas coordinadas
entre los Equipos de Asesores de las Gerencias Intermedias, integradas por
ejecutivos asesores, supervisores y ejecutivos promocionistas en colocacion
reciproca, con el propésito de dar cumplimiento a las metas y objetivos esperados,
tratando en todo momento de sobre pasar las expectativas de los clientes
compradores internacionales y los productores Pymes. Por lo tanto, la primera tarea
de los ejecutivos sera conocer las caracteristicas del mercado objetivo, el que estara
claramente definidos en el sector geogréafico. La técnica que se recomienda al
personal de los Programas Promocionales, es manejar una informacion resumida a
nivel de perfil, de los productos que en oferta y de los procedimientos, que considere

el inicio, de las etapas, hasta la negociacion en firme entre las partes participantes.
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4.8.1.2.6 Los Asesores de Negocios de KOLNET- Inter

>Los Asesores de Negocios, son personas profesionales contratadas que reciben
una preparacion y capacitacion permanente, sobre los mecanismos de: planificacion,
gestidon y control para ayudar en la elaboracion y ejecucion del Plan de Negocios de
las PYMES productoras de café en grano. Los asesores cumplen requisitos de un
perfil de facilitador capacitador empresarial para el desempefio en asesoria de

negocios rentables.
4.8.1.2.7 Las Remuneraciones del Asesor de Negocios

El Asesor recibe una remuneracion fija mensual de U$D 400 a U$D 600, mas el
porcentaje del 3% de las ganancias brutas de las PYMES que asesora y mas los
beneficios de ley.

4.8.1.2.8 Los Tripticos promocionales para llegar a los Clientes Objetivo

Los tripticos son un medio de comunicacién importante que debe manejar el Asesor
de Crédito para informar al cliente potencial y para promocionar las ofertas de los
productos financieros, donde se refleja la imagen institucional, respecto de la calidad
en los mecanismos escritos de comunicacion. Esta es la razon por la cual se
recomienda distribuir informacion por escrito a través de tripticos, previo al contacto
con la persona destinataria. Esta tarea informativa y de retroalimentacién de la

comunicacion se dirigira a:

a) Personas naturales representantes de PYMES productoras de café en grano y
personas que realicen actividades de negocios compradores a pequefios

productores. Toda la informacion, se respaldara con el Triptico informativo, en

*% La Empresa Ancla de Negocios Inclusivos IICAL y CONCOPE 2011 OEA EE UU
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especial para promocionar oportunidad de negocios en base a un proyecto

empresarial o plan de negocio.

b) Clientes asociados a la Empresa Ancla KOLNET- Inter. Las acciones de marketing
seran informadas a los clientes compradores globales, por medio de la Red de
Internet para enviar el Triptico virtual al e-mail del destinatario. Esta informacién se
reforzara con la llamada al celular o conversacion virtual, trabajo que realizara la

operadora en coordinacion con el Gerente de Marketing.

4.8.1.3 Gerencia de Operaciones de Comercio Exterior

>} as tareas de la Gerencia de Operaciones de Comercio Exterior, se iniciaran con el
pedido de compra de un comprador global o por gestion de exportacion por
disposicion de la Gerencia de Marketing y Ventas.

La tarea de mayor importancia de la Gerencia de Operaciones de Comercio Exterior,
se centrara en la gestion de la documentacién y tramitacion de despacho de cada
exportacion. Su principal tarea es evitar retrasos en la embarcacion, tratando que
cada exportacion del café en grano, sea despachada de aduana dentro del lapso de
tiempo previsto y que dicho cargamento llegue en no mas de los 22 dias que es la
demora a los paises de Europa. La Gerencia de Operaciones de Comercio Exterior,
estara a cargo de una persona especializada en operaciones aduaneras, con la
calificacion de Agente Afianzado de Aduanas, un ejecutivo/a asistente aduanero y
asistente de documentacion en la oficina. Los despachos de pedidos se realizaran
dentro los parametros de tiempo programados en la atencion al cliente virtual y real.

**El autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 287 (2007)
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4.8.1.3.1 El propdsito fundamental de la Gerencia de Comercio Exterior

Es efectuar las operaciones de cada exportacion de café en grano, en el menor
tiempo de despacho posible dentro de los plazos establecidos en el proceso
aduanero, para sobre pasar las expectativas del cliente comprador global en el recibo

de su mercaderia.

4.8.1.4 Gerencia de Finanzas Administrativas

*La Gestion Finanzas Administrativas, consiste en el aporte de facilitar los recursos
financieros y documentacion entre los que se incluye la facturacién del pedido de
cada exportacion de café en grano, tratando de simplificar el proceso de trabajo con
vision de alta competitividad en concordancia con el modelo operativo establecido
por la Gerencia y de sus Colaboradores, en la ejecucion de tareas para atender de
un modo eficaz a los clientes internos y externos de “la Empresa Ancla KOLNET-

Inter ”.

*La Gerencia de Finanzas Administrativas, es ejercida por un Gerente de area y es
el responsable del funcionamiento de la gestién, planeacién y control de las
actividades econdmicas y ejecucion de las actividades siguientes:

1) Gestion del proceso de funcionamiento financiero administrativo

2) Atencion a los clientes PYMES asociadas y clientes compradores globales.

3) Manejo de la documentacion en la Contratacion de Personal y Convenios.

4) Gestion de la documentacion de la facturacion y seguridad de los archivos.

5) Gestion de la documentacion de los contratos de compra — venta y tramitacion.
6) Gestion del movimiento en la entrada, control de tareas y salida del personal.

7) Gestion del rol personal érdenes de pagos mensuales y liquidaciones.

*°E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 285 (2007)
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8) Gestion de inventarios, seguridad interna y de bienes muebles e inmuebles

9) Capacitacion y entrenamiento de personal de KOLNET- Inter

10) Gestion de reportes mensuales, semestrales y anuales a la Presidencia.

11) Gestion de vehiculos y demas actividades y tareas que la gerencia general le
asigne.

12) Gestion de presupuestos financieros y manejo de fondos monetarios.

13) Gestion de Tesoreria y manejo del flujo financiero de caja: ingresos y egresos.

14) Gestion de activos fijos y mantenimiento de equipos

15) Gestion contable y sistema de control de activos institucionales.

4.8.1.4.1 El Proposito de la Gestion Financiera Administrativa

Es mantener los medios de trabajo en Optimas condiciones de uso para facilitar la
realizacion de tareas de comercio exterior en los tiempos programados por los
gerentes y asesores de negocios en la atencion de los proveedores PYMES vy
clientes compradores globales. Por lo tanto, el Gerente del area en coordinacion con
la Gerencia General y el Equipo de Asesores, realizarda un proceso de planeacion,

organizacién, direccion y control sobre el cumplimiento de los objetivos.
4.8.1.4.2 Organizacién de Capacitacion y Evoluciones de Personal.

El Gerente Administrativo, coordinara con las demas Gerencias, la ejecucion de las
tareas de: seminarios, cursos, conferencias y actos relacionados con la capacitacion

y coordinara los procesos de evaluacién del personal.
4.8.1.5 Gestion Financiera Administrativa en Kolnet-Inter

La Gestion Financiera Administrativa de KOLNET- Inter, tiene la tarea del Resultado
Economico (RE) de las operaciones de Comercio Exterior, lo que consiste en restar
los Costos Totales a los Ingresos Totales, en la ejecucion de las diversas

actividades.
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4.8.1.5.1 Los Costos Totales en el Proceso de KOLNET- Inter

Tabla N° 16 Rol de personal mensual de EXPOGRANOS

ROL DE PERSONAL MENSUAL DE EXPOGRANOS
No [Cargo Sueldo Ley Soclal Total
1 | Gerente General 1400 350 1750
2 Gerentes Intermedios 1 200 350 3100
1 Ejecutivos Asesor Proy 1 000 250 1250
2 | Chofer 360 150 1000
2 Asistentes de gerencia 450 160 1220
1 Técnico en Marketing- Web 600 200 800
1 Asistente Tesoreria 400 100 500
1 Contador 600 150 750
1 Secretaria Gerencia 500 100 450
1 Asistente — Cajera 450 100 450
1 Conserje 400 100 365
TOTALES 12 230
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Fuente Encuesta elaborada por Erika Melo Chavez

La cifra es de U$D 12 230 se considera un gasto fijo mensual en pagos de
personal.

El Gerente General de la Empresa Ancla “KOLNET- Inter’(UEN), es el mismo
Gerente de la Empresa EXPOGRANOS de Guayaquil.

4.8.1.5.2 Comisiones de los Gerentes y Asesores de Negocios

En las exportaciones o ventas de café de mas de los 10 contenedores de 12
toneladas métricas meta mensual minima, el personal recibira comisiones como
incentivos del 5% sobre los ingresos extraordinarios obtenidos. Estos pagos no son
considerados en el presupuesto de gastos fijos, porque son valores agregados
obtenidos por sobre las metas y objetivos de KOLNET- Inter, lo que es un costo

variable de incentivos.

4.8.1.5.3 Gestion de Inversiones del Capital de KOLNET- Inter

Tabla N° 17 Inversiones de Capital

Descripcién Inversiones Capital
Capital de trabajo $200.000,00
Camién de carga $ 70.000,00
Vehiculo ejecutivo $36.000,00
Computadoras $ 8.000,00
Muebles de oficina $ 4.000,00
Moto $ 2.400,00
Total Inversiones de Capital $ 320.400,00

Elaborado por Erika Melo Chéavez

La gestion financiera de las inversiones en bienes de capital, arriba explicadas no

incluyen los terrenos y edificios.
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4.8.1.5.4 Depreciaciones de Inversiones de Capital

Tabla N° 18 Depreciacion Mensual de Equipos Il

DEPRECIACION MENSUAL DE EQUIPOS
Descripcion Depreciacion mensual
1 Camioén de carga 12 Toneladas 70 000
Motos de supervisiéon 2400
Vehiculo uso de Gerencia 36 000
Muebles de oficina 5400
Computadoras equipados 6 600
Total depreciacion a 5 afios plazo U$D 120400

Elaborado por Erika Melo Chavez

La depreciacion se aplica a 5 afios plazo y se la contabilizard mensualmente. Esto

implica, que 120 400 / 5 = 24 080 anuales / 12 = U$D 2 006.67 mensuales.
Depreciacion Mensual de Equipos U$D 2 006.67

Los fondos de depreciacion son fuentes del presupuesto de ingresos mensuales

4.8.1.5.5 Pagos de Internet y Mantenimiento de Equipos

Gastos mensuales por pagos de Internet y Mantenimiento de Equipos $ 400
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4.8.1.5.6. Presupuesto Inclusivo de Marketing y Venta Virtual

Tabla N° 19 Presupuesto de Marketing y Venta virtual

PRESUPUESTO DE MARKETING ASESORIAS A
PYMES
Concepto Cantidad Costo U Costo
Total
Publicidad 20 20 400
Vistas 50 10 500
Folletos 60 2 120
Combustible 250 galones 2 500
TOTAL MENSUAL 1520

Fuente: BLOCK, Stanley B y HIRT Geoffrey A en su libro Administracién Financiera.

Elaborado por: Erika Melo.

El presupuesto inclusivo de Marketing, es el fondo de recursos disponibles que la
Gerencia de Negocios podra disponer para apoyar la ejecucion de actividades de la
Empresa Ancla KOLNET- Inter, especialmente para mejorar la calidad del producto
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café calidad exportable y de esa manera asegurar el abastecimiento de las
cantidades a exportar.

4.8.1.5.7 Gastos Aduaneros en las Operaciones de Exportaciones

Los gastos aduaneros en las Operaciones de Exportaciones mensuales estimados
son U$D 2 280

4.8.1.5.8. Intereses de Préstamos de Instituciones Financieras

Los préstamos de Instituciones Financieras reciben la tasa de interés del 7%
Préstamo de Instituciones Financieras UsD 250 000
Calculo de Intereses: 250 000 x 0.07 Intereses anuales uUs$D 17 500
Pago de Intereses Mensuales Us$D 1 458.34

En cada afio los intereses de préstamos a las instituciones financieras, disminuyen
por el retorno anual del 10% de la suma total a partir del segundo afio. La cifra de
retorno del capital es U$D 25 000 anual. Por lo que se deberd hacer un nuevo
calculo sobre el saldo. Esta cifra, no afectara al capital de trabajo, porque se va
sustituyendo por las ganancias brutas obtenidas por las actividades de comercio

exterior.

La estimacién de los volimenes de ventas de café en grano, segun las cifras de las
Pymes, es de 10 contenedores de 12 toneladas métricas o 1 200 quintales
mensuales®. La cantidad de produccion de las PYMES en crecimiento anual se
estima en un 10% y equivalente al incremento de las cantidades demandadas en los

mercados internacionales de café. Estas cifras se describen en el cuadro siguiente.

’Estadisticas CIDE Ecuador 2012
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Los Costos Fijos Totales son U$D 22 195. 01, los que seran cubiertos con los
ingresos por comisiones del 10% del total de ventas de café que suman U$D 24000
mensuales (10%), asignados a la Empresa Ancla y U$D 24 000; suma total de U$D

48 000 mensuales.

4.8.1.6 Factibilidad de la Empresa Ancla Kolnet-Inter

La factibilidad en venta directa a los compradores globales de café, se mide por el

Resultado Econémico (RE =IT-CT>0)

4.8.1.6.1. Costos Totales Fijos de todos los Rubros

Los Costos Fijos Totales suman U$D 22 195. 01 mensuales.

Los costos totales fijos de todos los rubros, se detallan en la siguiente tabla

siguiente:
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Tabla N° 20 Los costos fijos totales

COSTOS TOTALES FIJOS DE TODOS LOS RUBROS

Rubres CostosTotates
* Planilla de Rol de Pagos 12 230.00
1 Presupuesto Plan de Marketing y Ventas 1520.00
* Pago Intereses depreciamos a Bancos 1458.34
* Depreciacion Mensual Equipos 2 006.67
* Pago de Internet y mantenimiento equipos 400.00
* Pago gastos aduaneros Exportaciones 2 280.00
* Pago a Broker en el exterior 1 200.00
* Gastos generales estimados varios 1 100.00
Total Costos Totales Fijos Us$D 22 195.01

BLOCK, Stanley B y HIRT Geoffrey A en su libro Administracién Financiera Editorial McGraw Hill México 2008
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4.8.1.6.2 Resultado Econdmico (RE) en la factibilidad de la Propuesta

a) Ingresos Totales mensuales KOLNET- Inter Us$D 24 000
b) Costos Fijos Totales UsSD 22 195.01
El Resultado Econémico (RE) Us$D 1804.99

Los ingresos totales (IT), se describen en el Cuadro

IT- EANCLA U$D 24000 $288 000 U$D 26 600 $ 319 260 $29260 US$D 351
120

Excedente monetario de (Utilidad Bruta) U$D 1 804.99

Como se puede observar el excedente es una cifra positiva importante, que permite
mantener un saldo en efectivo para cubrir posibles riesgos o eventualidades, con lo
cual se obtiene financiamiento, y a la vez se verifica la viabilidad econdmica-

financiera y técnica de la propuesta.

En esta estimacion de ingresos falta por incluir: intereses por morosidad o
incumplimiento de los pagos en los plazos definidos por los cronogramas. Servicios

de investigacion y desarrollo empresarial, entre otros.
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4.8.1.7 Inversion de Capital Propio de Kolnet-Inter

Tabla N° 21 Inversion de capital propio de KOLNET-INTER

ACTIVOS DEL PROGRAMA KOLNET- Inter
Detalle de Inversién Inyersiones de Capital
- Capital de Trabajo usD 100 000
- Vehiculos y Equipos 120400
- Inversiones en Inmuebles 350 000
Total Inversiones usD 570400

Elaborado por Erika Melo Chavez

La inversion fija total es de U$D 570 400 son de EXPOGRANOS de Guayaquil. El
capital de inversiones de KOLNET- Inter es de U$D 120 400 y los U$D 100 000 de
capital de trabajo; y, el préstamo de U$D 250 000.
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4.8.1.8. Plan de Financiamiento de Kolnet- Inter

Tabla n® 22 Balance de instalacién de kolnet- inter

ACTIVOS

PATRIMONIO Y PASIVO

ACTIVO CORRIENTE:

CAJA- BANCOS US$D 373 600

ACTIVO CIRCULANTE:

Inventario-Café en Bodega 0 0000

ACTIVOS FIJOS:

Equipos de Computacion 6 600

Muebles y Enseres 5400
Vehiculos 108 400
ACTIVOS DIFERIDOS

Depreciaciéon Acumulada 0 0000.

Patrimonio U$D 224 000

Pasivo Mediano plazo Préstamo 250 000

D x Pagar Préstamo

UTILIDADES/PERDIDAS 000000

TOTAL ACTIVOS U$D 494 000

PATRIMONIO Y PASIVO U$D 494 000




BLOCK, Stanley B y HIRT Geoffrey A en su libro Administraciéon Financiera Editorial McGraw Hill México 2008

Adquisiciéon de Activos Fijos con financiamiento de corto plazo

La adquisicién de los Activos Fijos por la suma de U$D 120 400 se efectuara con
financiamiento de corto plazo, dado que en la negociacién y cantidad de compra, se
puede conseguir hasta 11 meses en el pago sin interés de las empresas

proveedoras, con la cancelacion U$D 60 200 el 50% al recibir los bienes.

Las Fuentes de Financiamiento a Corto plazo son:

a) La compra de contado con capital propio pagado por la Caja por U$D 60 200
b) El pago restante de los U$D 60 200 que queda del crédito, se puede cancelar
con documentos por cobrar de clientes, los que son recibidos por los

proveedores de los activos fijos a plazo a 12 meses y mas tiempo. .
4.8.1.9 Estado de Ganancias y Pérdidas 2015

Tabla N° 23 Estado de Pérdidas y Ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Ingresos $ 2.880.000,00
Costos Variables $ 2.304.000,00
Utilidad Bruta $ 576.000,00
Costos Fijos -$ 266.340,12
Gastos de Comercializacion -$115.200,00
Investigacion y Desarrollo -$43.319,76
Utilidad Operacional $151.140,12
Utilidad Trabajadores -$22.671,02
Bonos por cumplimiento de meta -17.279,99
Utilidad Neta $111.189,11

Elaborado por Erika Melo Chavez

En el Estado de Ganancias y Pérdidas anterior se observa que las utilidades

monetarias nominales son similares indicadas en la evaluacidn econémica de la
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primera. La cifra de utilidades es importante tanto desde el punto de vista econémico
y financiero para completar el Balance General de la Empresa.

En el cuadro de resultados estimados para el afio 2015 segun las proyecciones de la
oferta y la demanda de café en grano se hace evidente que existe solvencia
econdmica y financiara en exceso. Sin embargo, no se hace un estudio qué sera con
los recursos excedentes, porque no es necesario de acuerdo con los objetivos de la

investigacion.

Tabla N° 24 Balance financiero de KOLNET- Inter

BALANCE GENERAL
ACTIVOS PASIVOS Y PATRIMONIO

ACTIVOS CORRIENTES CUENTAS POR PAGAR $ 250.000,00

CAJA/BANCOS $242.789,11 | CAPITAL $ 224.000,00

ACTIVOS CIRCULANTES UTILIDAD/PERDIDA $111.189,11

INVENTARIO $192.000,00

ACTIVOS FIJOS

EQUIPOS DE COMPUTACION $5.280,00

MUEBLES Y ENSERES $4.320,00

VEHICULOS $ 86.720,00

ACTIVOS DIFERIDOS

DEPRECIACION ACUMULADA $ 24.080,00

TOTAL ACTIVOS $555.189,11 | TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO $585.189,11

Elaborado por Erika Melo Chavez

Del Balance General se observa que el dinero en Caja de U$D 242 789.11 mas la
Depreciacion Acumulada de U$D 24080 son las dos fuentes de Fondos Financieros y
que en total suman U$D 87 985 disponibles para financiar los planes de Produccién y
Comercializacion de EXPOGRANO INTER. También se observa que con las
utilidades de U$D 111 129.11El saldo de la cuenta Caja sobrepasa los U$D 250 000
del préstamo bancario, por lo que el riesgo es muy bajo y la liquidez alta. Existe una

reserva de 1 200 quintales de café en bodega, reserva de U$D 192 000 y ganancia
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esperada de U$D 48 000, cifra suficiente para atender los pedidos y despachos a los

clientes internacionales.

4.8.1.10 Rentabilidad que se Esperan de la Propuesta®®

a) La Rentabilidad Financiera (Rf). Se obtiene de dividir utilidades por el capital
propio de cada periodo de actividad. El capital propio es U$D 224000

Rf = Utilidad Bruta / Capital propio =111 129.11/224 000 = 49.61% mensual

b) Rentabilidad Econdémica (Re). Se obtiene de dividir la utilidad bruta por el activo
total: Re =111 129.11/474 000 = 0,23.44= 23.44%.mensual

El activo total es U$SD 474 000, que se obtiene de sumar el 224 000 capital propio y
U$D 250 000 del préstamo bancario

Es importante observar que la Comercializacion de café en los mercados
internacionales es rentable en lo financiero y econémico. Por lo tanto, la propuesta

es factible si es implementado.

4.9 Impacto Positivo de la Propuesta de la Empresa Ancla

La implementacion de la Empresa Ancla KOLNET- Inter, es un aporte positivo para
mejorar el nivel del Desarrollo de las PYMES productoras de café asociadas a
EXPOGRANOS de Guayaquil, y a la vez mejora la posicion competitiva empresarial
en los mercados internacionales. Con sus programas de alianza estratégica
beneficiara a los involucrados en la industria del café ecuatoriano, mediante la

comercializacién directa en los mercados internacionales.

°®E| autor Juan Luis Mayordomo en su libro Estrategias de éxito por Internet pp. 292 (2007)
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4.10 Cumplimiento de la Hip6tesis General

Con la calificacién de Excelente (10/10) en la aceptacion de la propuesta por las
respuestas de los involucrados de las consultas 7 a la 10, con el desarrollo de los
componentes proposititos de las dos variables, se verifica la Hipotesis general,

expresada como:

Con el disefio de una Estrategia Empresarial por Internet se establecera la Gerencia
de Negocios en la oferta de café calidad exportable en plataforma virtual de la
Empresa Ancla KOLNET- Inter, como la UEN efectiva en la gestiébn con de los

compradores globales.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Del desarrollo de los componentes de la propuesta descritos anteriormente, se

obtienen las conclusiones y recomendaciones siguientes

5.1. Conclusiones

Que, debido a que el VAN es U$D 174 907.05, cifra que es mayor que cero,
segun el criterio técnico, la decision correcta es la Empresa EXPOGRANOS
de Guayaquil, debe realizar la ejecucion del Proyecto de Empresa Ancla
EXPOGRANOS INTER. Ademas la TIR es 56.27%, muy superior a la tasa de
costo de oportunidad promedio del 20% anual y el B/C es 1.16, lo que refuerza

la decisién de ejecutar la propuesta.

Que, Empresa Ancla KOLNET- Inter es la Estrategia Empresarial para
posicionar a la Oferta de Café en Grano en los Mercados Internacionales,
Comercializacion gestionada por la Gerencia de la Compafiia EXPOGRANOS
Cia. Ltda., domiciliada en el Canton y Ciudad de Guayaquil, por un lado; y, por
otro; iniciar la gestion de implementaciéon de la Industrializacion para elaborar
el Producto Café Organico, en Alianza Estratégica con las PYMES
productoras, como aporte al mayor desarrollo socioeconémico incluyente, en
el enfoque del Buen Vivir, establecido por mandato en la Constitucion afio
2008 en el Ecuador

Que, la gerencia y en particular la Gerencia de Negocios Inclusivos, mas que
como un cargo o una funcién, se entiende como “el conjunto de actitudes
positivas, proactivas y de alta calidad competitiva que distingue a la Empresa

Ancla KOLNET- Inter, como lider bajo la direccién de personas con iniciativa,
163



creatividad y espiritu de cambio”, en la busqueda del Buen Vivir, mediante
acciones empresariales incluyentes mediante alianza de cooperacion con las

PYMES productoras de café en grano.

Que, el Presidente y Gerente General de la Compafiia EXPOGRANOS Ltda.,
asumen la responsabilidad de plantear las estrategias de desarrollo
institucional y asegurar un crecimiento sostenible a largo plazo de los sectores
involucrados, un alto sentido de la practica de los valores en el marco de la
vision empresarial para dar cumplimiento a la mision, alcanzar las metas y los
objetivos en KOLNET- Inter y los objetivos de mayor desarrollo
socioeconémico de las PYMES productoras de café en grano en las zonas del

Litoral y de la Amazonia.

Que la Empresa Ancla KOLNET- Inter, ademas de ser una Unidad Estratégica
de Negocios (UEN) especializada para competir con éxito empresarial en los
mercados internacionales, esta capacitada para resolver problemas nuevos o
conflictos a través de las mejores tomas de decisiones con participacion
inclusiva de las PYMES productoras de café en grano, bajo la direccion de un
Gerente General con formacion de lider efectivo altamente capacitado y
actualizado sobre como encontrar soluciones integrales en base al principio
ganar-ganar para beneficiar a sus puablicos: clientes, personal o

colaboradores, accionista y proveedores PYMES.

Que a todos los involucrados en Empresa Ancla KOLNET- Inter les compete
trabajar integrados en equipo por una cultura positiva y proactiva, con actitud
inclusiva de los sectores involucrados, como una fortaleza de la organizacion
de comercializacion directa con los compradores internacionales de café en
grano, y a la vez, para contribuir en la busqueda de los medios en el proceso
de industrializacion del producto Café Organico, como aporte al cambio de la
matriz productiva, y de esa manera generar un clima institucional satisfactorio
de empresa virtual de alcance mundial.
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Que, mas alld de vencer incompetencias de la Gerencia de Negocios
Internacionales basada en la Estrategia Empresarial por Internet y de dar
soluciones de rutina a las tareas administrativas, un ingrediente que hace en
la autorrealizacion y felicidad inclusiva de los sectores involucrados, bajo la
direccion de un Gerente lider efectivo, en su desempefio y quehacer
profesional, que tiene como mision ejecutiva, el impulso de la creatividad, la
innovacion para el cambio de la matriz productiva, evidenciada en un mejor
nivel de desarrollo socioecondmico, reflejados en beneficios equitativos para

todos los involucrados.

Que, en general, en la Empresa Ancla KOLNET- Inter, en el proceso de
comercializacion internacional y de industrializacion del café en grano y
obtener el producto Café Organico, tratara de evitar las practica empresariales
tradicionales donde se tendian a promover hacia cargos directivos a aquellos
ejecutivos que cumplido con la antigiiedad necesaria y que habian pasado por
el puesto o cargo funcional, sin considerar y analizar detenidamente la
capacidad de los atributos para el desempefio exitoso, tal como se lo pretende

hacer en la presente propuesta.

5.2. Recomendaciones

Que, los empresarios, accionista y gerentes de la Compafiia EXPOGRANOS

Ltda. Guayaquil, apliquen la propuesta de implementacion de la Empresa Ancla

KOLNET- Inter, en condicion de UEN, porque es la solucion viable a costos

competitivos para conseguir compradores globales de café en grano, mediante

acciones que combinan el mercado virtual con el mercado real.

Que, los gerentes de la Empresa Ancla KOLNET- Inter deben comprometerse

con su desarrollo personal y con el desarrollo de su organizacién, estimulando el

cultivo de los mas altos valores personales y sociales para alcanzar las metas y
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los objetivos de la alianza estratégica de los sectores involucrados, en el enfoque
del Buen Vivir, fundamentado en cuatro aspectos: a) Empresa Ancla, b)
Negocios inclusivos, ¢) Cambio de la matriz productiva via industrializacion; vy, d)
Uso del principio empresarial ganar-ganar en el reparto de los beneficios

obtenidos.

Que, en la Empresa Ancla KOLNET- Inter, tanto el gerente como todas las
personas colaboradoras tienen que asumir el compromiso de capacitarse y
entrenarse continuamente, en saber elegir las mejores decisiones para resolver
problemas y avanzar, cada vez que sea necesario. Especialmente, con actitud
positiva, proactiva, inclusiva y equitativa en el cumplimiento con los derechos

econdmicos personales.

Que, la fortaleza y factor influyente e inclusivo de la Empresa Ancla KOLNET-
Inter, sea la cultura de la calidad, la responsabilidad social y el clima de ambiente
laboral del Buen Vivir, en condicion de principio y valor humano, como expresion
de servicio de excelencia de la vivencia cotidiana de las relaciones humanas
entre empresarios, ejecutivos y colaboradores. Por lo tanto, los ejecutivos deben
hacer sus mejores esfuerzos, como las demas personas, deberan tener la mision
de trabajar por una cultura positiva y un clima organizacional de empatia y

cooperacion e inclusiva socialmente.

Que, en el funcionamiento de la Empresa Ancla KOLNET- Inter, permanezca una
actitud de cambio para el mejoramiento continuo, impulsado por la creatividad e
innovacion y la gestacion de nuevos productos, procesos Yy servicios, coherentes
con las mejores exigencias de los clientes compradores globales de café en

grano, y de los mercados internacionales con alta influencia de su entorno.

Que, en adelante, la Gerencia de Negocios en la oferta de café calidad
exportable en plataforma virtual de la Empresa Ancla KOLNET- Inter, se
seleccione a los gerentes en base a los atributos de: a) Honestidad, b) Vision
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compartida, c) Compromiso laboral, d) Paciencia y e) ejemplaridad ejecutiva. De
esta manera, se evitardn los errores que se han venido cometiendo en las
empresas tradicionales, la eleccion de sus directivos basados en la edad y de

haber pasado por el cargo.

Que, en la Empresa Ancla KOLNET- Inter, como en toda empresa altamente
competitiva, se establezca un programa de capacitacion y/o entrenamiento para
mantener actualizados los conocimientos del saber hacer, tanto el gerente como
todas las personas tienen que saber elegir las mejores decisiones en resolver
problemas y avanzar hacia la excelencia en el campo de la competitividad, con

enfoque en el principio del Buen Vivir.
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ANEXOS

Anexo A.- Cuestionario

CONSULTA 1 El precio que pagan por el café en grano los grandes vendedores
mayoristas a los mercados internacionales, en comparacion a EXPOGRANOS de
Guayaquil, con el precio pagado a los productores PYMES. ¢ Usted valora el precio
que pagan los vendedores mayoristas de café como?

Objetivo: Saber si la Gerencia conoce el precio de mercado y si esta dirigiendo la
fuerza de ventas a los segmentos compradores de café

MARQUE UNA SOLA RESPUESTA DE LAS 5 OPCIONES POSIBLES

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); c) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

CONSULTA 2. El nivel de gestion gerencial de las PYMES productoras de café en
grano de la Region del Litoral y de la Regibn Amazonia para buscar o desarrollar
nuevos mercados nacionales e internacionales.

Objetivo. Conocer las debilidades de las PYMES para buscar mercados
internacionales para la comercializacion de café en grano.

MARQUE UNA SOLA RESPUESTA DE LAS 5 OPCIONES POSIBLES

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

CONSULTA 3. Debido a la cantidad de café en grano, calidad, y volumen de la
inversion de capital y costos que se requiere en la comercializacion en cada
exportacion ¢Los esfuerzos individuales Pymes evidenciados en los resultados
obtenidos en los mercados internacionales, usted los valora como?

Objetivo. Conocer si las PYMES tienen o no prestigio de ser productoras de café
calidad exportable y cantidad para los mercados internacionales.

MARQUE UNA SOLA RESPUESTA DE LAS 5 OPCIONES POSIBLES
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a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

CONSULTA 4. El apoyo de las entidades estatales, como el MAGAP, CFN, CORPEI,
etc., al sector cafetalero en comparacion con las promociones de EXPOGRANOS en
incentivos a las PYMES para que incrementen la produccién y la productividad de
café calidad exportable, en las provincias de la Costa y en la Amazonia ¢Usted
valora el aporte del Estado al mayor desarrollo el sector cafetalero como?

Objetivo. Conocer si el Estado es 0 no un aporte al mayor desarrollo del sector
cafetalero de Pymes en comparacion a EXPOGRANOS.

MARQUE UNA SOLA RESPUESTA DE LAS 5 OPCIONES POSIBLES

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

CONSULTA 5. El futuro en crecimiento y desarrollo socioeconémico sostenible que
les espera a las PYMES productoras de café en grano, sin programas: tecnologicos,
financieros, capacitacion y de cooperacion con entidades de comercio exterior como
EXPOGRANOS para gestionar la comercializacion directa con compradores
internacionales.

¢, Usted valora el futuro las Pymes en su desarrollo sostenido cémo?

Objetivo. Conocer si EXPOGRANOS aporta significativamente a su propio
crecimiento y desarrollo sostenible en el negocio del café

MARQUE UNA SOLA RESPUESTA DE LAS 5 OPCIONES POSIBLES

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

CONSULTA 6. La Venta tradicional de tipo ciclico centrada en los compradores
colombianos de café en grano y sin buscar la industrializacion de café organico por
EXPOGRANOS, sin contar con una Unidad Estratégica de Negocios (UEN), para
promocionarlas ofertas directamente con los compradores internacionales via
Internet

¢, Usted valora el tipo de venta tradicional de EXPOGRANOS cémo?
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Objetivo. Conocer si la Venta Tradicional de café de EXPOGRANOS es 0 no un
aporte a la estabilidad de precios con beneficio para Pymes.

MARQUE UNA SOLA RESPUESTA DE LAS 5 OPCIONES POSIBLES

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

CONSULTA 7. La puesta en funcionamiento EXPOGRANOS.INTER como programa
de Empresa Ancla con una Gerencia Virtual de Negocios Internacionales, en base a
estrategias de e- marketing para ejecutar con éxito las tareas de la oferta de café en
grano calidad exportable en EXPOGRANOS.

¢, Usted la valora esta propuesta de Empresa Ancla como?

Objetivo. Conocer si es 0o no aporte el Equipo especializado en Negocios
Internacionales para promocional la oferta de café.

MARQUE UNA SOLA RESPUESTA DE LAS 5 OPCIONES POSIBLES

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

CONSULTA 8. La realizacion de programas de capacitacion para todo el personal de
EXPOGRANOS.INTER en e- marketing y e-ventas, con practicas de laboratorio en
los puestos de trabajo del nuevo sistema de comercializacion internacional de café
en grano, con participacion de las PYMES productoras.

¢, Usted la valora esta propuesta como?

Objetivo. Conocer si es relevante la utilizacion del correo electronico promocionar la
oferta a los compradores internacionales de café

MARQUE UNA SOLA RESPUESTA DE LAS 5 OPCIONES POSIBLES

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

CONSULTA 9. La Estrategia Empresarial para implementar la Empresa Ancla
EXPOGRANOS Inter en sistema de e- comunicacion online para el mundo, donde se
encuentren los compradores industriales de café en grano.

¢ Usted la valora la venta directa a los compradores industriales de café como?
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Objetivo. Conocer si es relevante la comunicacibn por pagina Web de
EXPOGRANOS con los compradores internacionales de café en grano.

MARQUE UNA SOLA RESPUESTA DE LAS 5 OPCIONES POSIBLES

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()

CONSULTA 10 La Estrategia Empresarial para implementarla Industrializacion del
café en grano en Café Orgéanico calidad exportable, financiada con el 10% de los IT
de la Empresa Ancla EXPOGRANOS Inter y Gerencia de Negocios en Plataforma
Virtual por Internet de compradores Internacionales.

¢, Usted la valora esta propuesta de cambio de Matriz Productiva como?

Objetivo. Conocer si tiene aceptacion la Estrategia Empresarial para implementar la
Industrializacién del café en grano y Plataforma virtual.

MARQUE UNA SOLA RESPUESTA DE LAS 5 OPCIONES POSIBLES

a) Excelente ( ); b) Muy Bueno (); ¢) Bueno (); d) Regular ( ); e) Deficiente ()
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