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RESUMEN

Este trabajo investigativo consiste en un Diagndstico Estratégico de las pequefias
y medianas empresas del departamento de Matagalpa durante el Il semestre
2014, aplicado a la empresa Agropecuaria de Exportaciones S. A., ubicada en

ciudad de Matagalpa.

El proposito de este trabajo es analizar la empresa y su entorno, sus
caracteristicas organizacionales, su cultura corporativa, los esfuerzos que realiza
para mantener su posicién en el mercado, sus factores de éxito, sus deficiencias y

los riesgos que enfrenta.

Este diagndstico estratégico es importante para mostrar las estrategias que
permiten a éste tipo de empresas tener éxito en su mercado y crecer, ampliar su
participacion en el mismo o posicionarse en nuevas areas geograficas que le
garanticen el crecimiento necesario para alcanzar el siguiente nivel y convertirse
en una empresa grande. Con el diagnéstico estratégico se logra analizar los
elementos positivos y negativos de la empresa y su entorno, lo que presenta una
radiografia completa de la misma, y con esa informacion la gerencia puede

establecer los planes estratégicos que le apoyen a maximizar sus beneficios.

Agropecuaria de Exportaciones es una mediana empresa agroindustrial que ha
sabido aprovechar éste impulso productivo y exportador. La empresa y su
personal tienen bien claras sus metas y su filosofia como factor clave de éxito.

Al elaborar el presente diagndstico estratégico de la ésta empresa durante el Il
semestre 2014 se logré determinar la situacion actual de la empresa e Identificar y

valorar las diferentes estrategias que aplicada.
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.  INTRODUCCION

Esta investigacion se enfocO en el diagnostico estratégico de las pequefias y
medianas empresas del departamento de Matagalpa, durante el Il semestre de
2014 aplicado a la empresa Agropecuaria de Exportaciones.

Las pequefias y medianas empresas en Nicaragua aunque son importantes
unidades econémicas por ser numerosas, que participan en la produccién y en la
generacion de empleo, requieren de los esfuerzos y politicas de fomento para
crecer 0 mantenerse en el mercado, la mayoria no pasan al siguiente nivel de
crecimiento. Las Micro, Pequefias y Medianas Empresas Matagalpinas, si cuentan
con el apoyo oportuno de las instituciones y asociaciones, podra competir de
manera efectiva y continuar su crecimiento al siguiente nivel; esfuerzos que
muchas veces se truncan por no hacer sus analisis o diagndsticos constantemente

para enfrentar los cambios en esta economia globalizada.

Entre los estudios acerca de las Pequefias y Medianas Empresas a nivel
internacional, el Sistema Econdmico Latinoamericano y del Caribe (SELA) publicé
un informe en 2010 titulado "La Situacion de las PYMES en América Latina. El
enfoque y el aporte de CEPAL", relacionado con la participacion de éstas

empresas en la produccién, generacién de empleo y exportaciones en la region.

En Nicaragua el "Estudio de Ordenamiento de Mercados, Medidas e Instrumentos
metodoldgicos para la organizacion del Comercio Interior” del Ministerio de
Fomento Industria y Comercio de Mayo 2010 refleja el aporte a la economia de las

Micro, Pequeias y Medianas Empresas en cuanto a empleo y produccion.

En la UNAN FAREM Matagalpa hay un diagnéstico de empresa familiar de Belky
Mariela Villavicencio Treminio y Eveling Karolina Almendarez Blandén aplicado a
Agropecuaria de Exportaciones AGROEXPORT al 2011, ademas de un estudio
enfocado en “La competitividad de las pequeiias y medianas empresas de
Matagalpa durante el afio 2010” desarrollado por Maraya Garcia y Hazell Picado, y
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una investigacion de Lesbia Chavarria, Giovanna Escorcia y Juan Arista, con el
tema “El contexto y aporte de la micro, pequefia y mediana empresa en el
desarrollo de Nicaragua”, siendo necesario abordar el tema de los diagnésticos
estratégicos en este tipo de empresa, que les apoye en sus planes de crecimiento
y refuerce los conocimientos de los investigadores, un aspecto Gtil en el mercado

laboral donde las PYMES son las principales generadoras de empleo.

Esta informacion fue de mucha utilidad para definir nuestras variables y justificar la

relevancia de nuestra investigacion.

En este contexto, se investigo la filosofia de la empresa y su ambiente interno, su
entorno y su relacion con proveedores, clientes y competidores, se analizaron sus
estrategias empresariales y se recomendaron otras que les ayuden a superar

ciertas debilidades y restar efecto a las amenazas que no puede neutralizar.

Esta investigacion se realizd6 con el propdsito de elaborar el diagnostico
estratégico de la empresa Agropecuaria de Exportaciones, al determinar la
situacion actual de la empresa identificando las diferentes estrategias que aplica y
valorarlas para proponer si es necesario, las estrategias que apoyen a la empresa

a formular su plan estratégico.

Esta es una investigacion aplicada sobre elementos y situaciones puntuales de la
empresa, basada en conocimientos teoricos, y realizada con herramientas
investigativas formales: visitas de campo, observacion directa (Ver Anexos N° 5),
consulta a diarios y revistas escritas y electronicas, entrevista al gerente (Anexos
N° 4), encuestas a los clientes (Anexos N° 3), y a los trabajadores de la empresa
(Anexos N° 2), y los resultados del estudio, se obtuvieron del procesamiento de
datos mediante el programa SPSS (Soluciones Estadisticas de Productos y
Servicios por sus siglas en inglés), se utilizo férmula estadistica (Anexo N° 6), para
calculo de la muestra de un universo menor de 100 (Golovina, 2014). Por su nivel

de profundidad la investigacibn es descriptiva al detallar caracteristicas y
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elementos particulares de la empresa con enfoque cualitativo que admiten
valoraciones y efectos cuantitativos, por su amplitud es de disefo transversal pues

la informacién se obtuvo en un solo momento temporal.
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. JUSTIFICACION

Se realizd6 un Diagnostico Estratégico de la empresa Agropecuaria de
Exportaciones S. A AGROEXPORT en la ciudad de Matagalpa departamento de
Matagalpa, Il semestre 2014.

El proposito de éste estudio es elaborar el diagndstico estratégico de la empresa
Agropecuaria de Exportaciones, al determinar la situacion actual de la empresa
identificando las diferentes estrategias que aplica y valorarlas para proponer, si es

necesario, las estrategias que apoyen a la empresa a formular su plan estratégico.

Este diagnostico estratégico es importante pues muestra las estrategias que éste
tipo de empresas necesitan para ampliar su participacion de mercado,
posicionarse en nuevas areas geograficas, crecer, alcanzar el siguiente nivel y
convertirse en una empresa grande, con esto se logra analizar los elementos
positivos y negativos de la empresa y su entorno, con lo que la gerencia puede
establecer los planes estratégicos que le apoyen a maximizar sus beneficios.

Los aportes de éste diagndstico benefician a la empresa investigada al sintetizar
su situacion actual y recibir recomendaciones, y es un modelo para otras
pequenas y medianas empresas con planes de negocios similares para alcanzar
niveles de crecimiento, produccion de calidad, mejora del producto, innovacion y
ampliacion del mercado de exportacion, también las apoyara a comprender la
importancia de acercarse a las asociaciones gremiales que apoyan su crecimiento,
ademas que es una fuente auxiliar de informacion para estas asociaciones, para
otros investigadores o para el publico en general. Con éste estudio se refuerza los
conocimientos de las investigadoras sobre los factores claves de éxito de éste tipo
de empresas, lo que es potencialmente capitalizable en su carrera profesional y
atil en el mercado laboral donde las PYMES son las principales generadoras de

empleo.
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.  OBJETIVOS

Objetivo General:

» Elaborar el diagnostico estratégico de la empresa Agropecuaria de
Exportaciones, en la ciudad de Matagalpa departamento de Matagalpa, Il

semestre 2014.

Objetivos Especificos:

Determinar la situacion actual de la empresa.
Identificar las diferentes estrategias aplicadas por la empresa,
Valorar las estrategias para la formulacion del plan estratégico de

Agropecuaria de Exportaciones.
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IV. DESARROLLO

4.1 Descripcion de la empresa Agropecuaria de Exportaciones

En Nicaragua, la agroindustria representa un sector importante al generar empleo
en la produccioén, transformaciéon y comercializacion, agregar valor a los productos
campesinos y contribuir a la seguridad y la soberania alimentaria de la
poblacion. En los ultimos afios diferentes organizaciones, tanto de gobierno como
cooperantes han impulsado la agro industrializacion de la produccién nacional,
dandole valor agregado, lo que ha dado como resultado mayor oferta
agroindustrial, lo que se ha traducido en la diversificacion de las exportaciones.
Para seguir fomentando la agroindustria en Nicaragua es necesario promover la
articulacion 'y la cooperacion entre productores, trasformadores vy
comercializadores para especializarlos y enfrentar juntos los retos de mercados

altamente exigentes. (Centro de Exportaciones e Inversiones de Nicaragua, 2013)

Los productos de nostalgia son bienes y servicios que forman parte de los habitos
de consumo, cultura y tradicibn de los diferentes pueblos y naciones, que al
emigrar al extranjero extrafian estos productos, los cuales son dificiles de obtener
en los nuevos territorios donde se asientan. Los productos étnicos son aquellos
asociados a un pais, pero que en el exterior los consumen tanto los nacionales

como otros grupos de poblacion. (CEPAL, 2003)

Una proporcién creciente de la poblacion de México y de Centroamérica ha
emigrado de manera definitiva hacia los Estados Unidos, y son una fuente de
demanda de productos étnicos y nostalgicos que refleja confianza del consumidor
en el producto, pues ya lo conoce y es de su preferencia. Estos son productos con
ventajas comparativas al ser preferidos por cuestiones de cultura, arraigo,
nostalgia, lo cual los convierte en bienes altamente diferenciados, su consumo es
permanente, no asociado a la moda, ademas, se vinculan a ingresos superiores a

los de los paises de origen pero requieren cumplir las normas de calidad sanitarias
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y fitosanitarias de los Estados Unidos y desarrollar canales de comercializacion.
(CEPAL, 2003)

En el afio 2014 el fendmeno de El Nifio afectd a los productores nicaraglenses, el
pais exportdé 7.8% mas que en 2013, las exportaciones nicaraglienses
denominadas como "otros productos"” registraron el 26.4% de las exportaciones
totales del pais, precisamente esos "otros productos” llaman la atencion de los
compradores centroamericanos (45%), que buscan cereales, mermeladas, miel,
productos de la industria de la moda y alimento procesado, de norteamericanos
(35%) atraidos por los productos nostalgicos, frutas tropicales, vegetales, chia,
cacao y ajonjoli, europeos (20%) que demandan pitahaya, pifia, mango, cafés
especiales, chia y mariscos. (Asociacion de Productores y Exportadores de
Nicaragua APEN, 2014)

Los aspectos antes mencionados son importante para éste estudio puesto que en

este escenario se mueve la empresa investigada.

Antecedentes de AGROEXPORT

Fundada en el afo 2009 por nicaraglienses con experiencia en el ramo
agroindustrial Agropecuaria de Exportaciones, S. A. (AGROEXPORT) con activos
menores a los 6 millones de cordobas invierte para entrar con fuerza en los
mercados de los Estados Unidos y Centro América especialmente. Los socios
(que no revelan la composicion accionaria bajo la figura de sociedad anénima) al
presentarse la crisis econdémica y observar que empresas grandes las
exportaciones nicaragienses hacia los Estados Unidos, asumieron una posicion
muy cautelosa, decidieron que era la oportunidad de introducirse y posicionarse de
nichos de mercado de clientes con gran solvencia econémica. (AGROEXPORT,
2013)
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Administran la Planta Agroindustrial Las Piedrecitas, en Matagalpa, con
maquinaria de solida tecnologia, es un centro de procesamiento de frijol cuyo flujo
de proceso consiste en:

a. Pre-limpiado: proceso que expulsa materias extrafias provenientes del campo
como terrones, vainas de frijol, paja, etcétera.

b. Clasificacion por tamafo para uniformar el grano de frijol

c. Clasificacidon por peso que expulsa el frijol vano, deshidratado y perforado por
insectos

d. Pulido para darle brillo y vida al color del frijol de cualquiera de las variedades

e. Seleccibn manual por medio de bandas transportadoras para sacar los
terrones que no lograron sacar las maquinas y los granos de tonalidad
contrastante especial, para uniformar el color del mismo hasta llegar a un
producto final con noventa y siete por ciento de pureza. (AGROEXPORT,
2010)

La empresa cuenta con una maquina empacadora que trabaja con bovinas de

plasticos de ultima generacion que empaca en una variedad de presentaciones.

AGROEXPORT asume su responsabilidad social para aportar al desarrollo del
pais aliandose con grupos de cooperativas agricolas productoras de granos
basicos al formalizar convenios de comercializacion de semilla para siembra, de
acceso a mercados en el pais y Centro América y a mejores precios de lo que
puedan conseguir cuando ese producto lo venden en sus finca. La planta esta
certificada por la Direccion de Semilla del Ministerio de Agricultura para procesar y
tratar semilla certificada. (AGROEXPORT, 2013)

Situacion Actual

La empresa acopia sus materias primas en La Planta Agroindustrial, donde
convergen productores de los diferentes municipios de Matagalpa, la Region
Auténoma del Caribe Norte, Rio San Juan, Esteli, entre otros. Las ventas se

realizan con destinos nacionales y exportaciones a Estados Unidos (Nueva York,



Diagndstico Estratégico Agropecuaria de Exportaciones, Matagalpa 2014

Nueva Jersey, Maryland, Florida, Texas, California, Washington), Canada,
Venezuela o Centro América (Costa Rica, El Salvador, Guatemala), cuenta con un
Plantel Agroindustrial con Optimas capacidad en almacén y productiva que
incluyen: almacén de materias primas, almacén de producto terminado, area de
maquinaria de proceso, oficinas, con los servicios basicos necesarios.
(AGROEXPORT, 2013)

Los principales productos de exportacion de AGROEXPORT son Frijoles, Frijoles
negros, Frijoles blancos, Frijoles sangre de toro, Semilla de Jicaro, Semilla de
Chia, Achiote, Cacao. Otros bienes exportables Rosquillas horneadas variadas,
malanga y yuca. (AGROEXPORT, 2010)

AGROEXPORT cuenta con un equipo de trabajo dirigido por profesionales de
vasta experiencia en los ramos agricolas y comerciales, en compras,
procesamiento, comercializacion y exportacion de productos agropecuarios. Sus
ejecutivos dominan los procesos de exportacion, logistica, certificacion y
normativas de mercados extranjeros. Ademas genera alrededor de cien empleos
directos entre trabajadores permanentes y temporales. La empresa cuenta con la
capacidad productiva y logistica para alcanzar nuevos mercados locales y
extranjeros. Con ese enfoque, ha introduciendo al mercado nacional las marcas
Don Tofio y Blandito para frijol procesado de primera calidad, empacado en bolsas
de una, dos y cuatro libras y en sacos de veinticinco libras. Ademas de visitar
nuevos (potenciales) clientes en el extranjero. Proyectan vender nuevos
productos: frijoles refritos en doypack y achiote molido en tarro de carton. (Centro

de Exportaciones e Inversiones, 2013)

Entre 2010 y 2011 el estado nicaragiense cerr0 las exportaciones de frijoles
mediante barreras no arancelarias, la empresa (junto al resto de la industria)
perdié mercado y para recuperarlo ha incrementado sus esfuerzos de mercadeo
hacia sus antiguos clientes, y han buscado nuevos clientes. Proyectan ventas
cercanas a un millon de dolares para el periodo fiscal 2014 (10% mas que el afio

2013) (Centro de Exportaciones e Inversiones, 2013)
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AGROEXPORT se clasificada como mediana empresa por la cantidad de
empleados y las ventas anuales, basados en el decreto numero 17-2008,
Reglamento la Ley de Promocién y Fomento de las Micro, Pequefia y Mediana
Empresa, Ley numero 645 (Ver Anexo N° 7) segun se desprende de los resultados
del presente estudio, especificamente de la entrevista realizada al gerente y la

encuesta aplicada a los trabajadores.

4.2 Diagnostico estratégico

El Diagndstico Estratégico es el punto de partida de todo el proceso de planeacién
estratégico y esto se debe a que en las organizaciones es imprescindible conocer
los eventos del macro y micro entorno y su manera de manifestacion, lo cual
permitird saber como pueden influir los mismos en los valores de los miembros de
la organizacion y en las potencialidades necesarias para poder cumplir la misién y
lograr la vision y en relacion con ello establecer los valores necesarios para
enfrentar dichos eventos sin que impacten de manera negativa el sistema de

creencias y valores basicos de los integrantes de la organizacién. (Snell, 2008)

Lo antes mencionado consiste en un estudio del entorno organizacional de la
empresa y su industria (que es el ambiente externo de la empresa) que revelan las
opciones de estrategias disponibles para la gerencia. Este estudio del entorno
muestra: qué es lo que la competencia hace, qué legislacion podria afectar a la
empresa y cual es la disponibilidad de mano de obra en las localidades donde
opera, por ejemplo, para luego analizar dentro de la organizacion y evaluar, por
ejemplo, las habilidades y capacidades que tienen los empleados de la
organizaciéon, cual es el flujo de efectivo de la empresa, como perciben los

consumidores a la organizacion y la calidad de sus productos o servicios.

Se deduce entonces que este tipo de evaluacion muestra los recursos internos de
la organizacion, sus fortalezas y actividades que haga bien o cualquier recurso del

que carece, sus debilidades y actividades que no realiza bien, pero ademas es

10



Diagndstico Estratégico Agropecuaria de Exportaciones, Matagalpa 2014

importante evaluar las estrategias actuales para determinar si requieren
actualizaciones o correcciones, si ejecutan un plan estratégico o si es necesario

establecer uno.

Buscando comprobar la situacion actual de la empresa AGROEXPORT, conocer
las estrategias que aplica y evaluar esas estrategias se realizé el presente
diagnostico estratégico usando las herramientas administrativas aplicables a la
realidad de la empresa mediante la investigacion en el campo de accion de la

misma.

Con la elaboracién del diagnéstico estratégico el empresario tendra la oportunidad
de valorar su actuacion en la busqueda del éxito empresarial y el beneficio
econdémico, analizar su empresa desde dentro y hacia su entorno reconociendo
sus oportunidades y amenazas, y examinando sus fortalezas y debilidades, para

reflexionar sus estrategias implementadas.

4.2.1 Filosofia de la empresa

La filosofia guia y orienta las politicas de la organizacion respecto de los
empleados, clientes y accionistas. La misién debe traducir la filosofia en metas
tangibles que orienten la organizacion hacia un desempefio excelente. En la
primera fase del programa de integracion de empleados y socializacion, los
empleados aprenden la filosofia de la direccion de la compafia y son introducidos
en la cultura organizacional. (Chiavenato, 2009)

La filosofia recoge las pautas que rigen el comportamiento de accionistas,
directivos y empleados de una empresa, es un conjunto de valores que prevalecen
en ella y es estable en el tiempo. La vision, la mision, los valores y politicas no
solo reflejan y estan en consonancia con la filosofia de la empresa, sino que le dan
cumplimiento y materializan tanto los principios filoséficos como la cultura

corporativa.
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De estas ideas, se puede deducir entonces que la filosofia de la empresa se
puede manifestar en el nivel de dedicacién de los empleados, la cultura de
promociones y movilidad de los empleados a nuevas zonas geograficas donde la
empresa se esté expandiendo, la relacion paternalista de los propietarios con los
empleados o el compromiso de éstos con la empresa en la blusqueda de su éxito,
respeto a las personas, promocion de los mejores, conducta intachable de la alta
direccion, respeto a las leyes y las normas de la comunidad. Aunque hay aspectos
culturales en la empresa contra los cuales hay que luchar autoritarismo,

nepotismo, secretismo, conductas dudosas de los jefes.
4.2.1.1 Vision

La Visién define y describe la situacion futura que desea tener la empresa, el
propésito de la vision es guiar, controlar y alentar a la organizacion en su conjunto

para alcanzar el estado deseable de la organizacion. (Galindo, 2008)

Thompson, Striclank y Gamble (2008) refieren que la vision muestra el
rumbo que una compafia intenta tomar, con el fin de desarrollar y
fortalecer sus actividades comerciales, expresa el curso estratégico de la

empresa en la preparacion de su futuro.

Segun Corrales (2005) la vision es un término que se utiliza para una intervencion
en la cual los miembros de uno o0 mas grupos de la organizacion, desarrollan y

describen su visidn de como quiere que sea la organizacion en el futuro.

Por lo antes expresado por los autores podernos decir que la vision es una imagen
del posible y deseable estado futuro de la organizacion, que puede ser tan vaga

como un suefio o0 tan preciso como un objetivo o una declaracion de mision.

De manera que la vision es una breve representacion filosofica de cémo quiere ser

la empresa y como desea ser percibida en un futuro por sus clientes, empleados,
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propietarios y otras personas que le estén relacionadas. El éxito corporativo
depende de la visién que articula quien esté a cargo de la direccién. Para que una
vision tenga impacto sobre los empleados de una empresa, quienes son sus
primeros usuarios, debe transmitirse de una manera creativa y perdurable, ellos no

necesitan memorizarla sino conocer su espiritu.

AGROEXPORT tiene definida su vision, segun entrevista realizada al gerente,

siendo la siguiente:

“Nuestra cercania con los agricultores y asociaciones de productores contribuye a
reducir la cadena de intermediaciébn comercial lo que nos hace mas competitivos
en precios y calidad. Con estas ventajas pretendemos posicionarnos de los nichos

de mercado nacionales y extranjeros que demandan nuestros productos”.

Se realiz6 una encuesta a los trabajadores de la empresa y ellos manifestaron
conocer la vision en un 95% como se puede apreciar en el Grafico N° 1.
Grafica N° 1
Conocimiento de la vision de la empresa
Msi B No

Fuente: Autoria propia, basada en
encuesta aplicada a los trabajadores

Este aspecto es importante porque para aplicar sus estrategias y materializar el

compromiso y el nivel de dedicacion de los empleados es necesario dar a conocer
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la vision, que el equipo de trabajo la reconozcan en sus operaciones cotidianas y

en el estilo gerencial de sus directores.

Hay un menor porcentaje de los trabajadores que necesitan conocer la vision,
representan el 5% de los encuestados, la empresa les comunica su filosofia,
mision, vision, valores, politicas y objetivos publicandolos en carteles (Ver Anexo
N° 8), y debe continuar haciéndolo para lograr una apropiacion del trabajador y
contribuir a un buen clima laboral que le beneficiara a la empresa en su

productividad.

42.1.2 Misidn

La Mision define el negocio al que se dedica la organizacion, las necesidades que
cubren con sus productos y servicios, el mercado en el cual se desarrolla la

empresa y la imagen publica de la empresa u organizacion”. (Galindo, 2008)

David (2003) dice: “La elaboraciéon de una mision impulsa a los estrategas a
considerar la naturaleza y alcance de las operaciones actuales, y a evaluar el

atractivo potencial de los mercados y actividades en el futuro”

Koontz y Weihrich (2008) afirman que la misiébn es también llamada a veces
propésitos, es la repuesta a las preguntas, en qué consiste nuestro negocio, los
objetivos principales son los puntos finales hacia los que se dirigen las actividades

de una empresa.

Ser& entonces la mision, una declaracion de los propésitos que distinguen a una
empresa de otras empresas similares. Una declaracion de la misién identifica el
alcance de las operaciones de una empresa en términos del producto y del
mercado, aborda la pregunta basica que enfrentan todos los estrategas: “¢ cual es
nuestro negocio?” La mision definida como una declaracion describe los valores y

las prioridades de una empresa. La elaboracion de una declaracion de la misién
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impulsa a los directores a considerar la naturaleza y el alcance de las operaciones
actuales y a evaluar el atractivo potencial de los mercados y las actividades en el

futuro. La mision expresa en forma amplia la direccién de una empresa a futuro.

AGROEXPORT tiene elaborada su Misién, en la entrevista realizada al gerente la

ha enunciado asi:

“Desarrollar nuestra actividad exportadora hacia mercados extranjeros y comercial
interna, de productos autdctonos proveyendo a nuestros clientes bienes de
consumo de primera calidad, en el marco de los tratados de libre comercio vy
programas de desarrollo gremiales”.

En la encuesta aplicada a los trabajadores se les pregunté si conocen o no la

Mision de la empresa y los resultados de la misma se observa el Grafico N° 2.
Grafico N°2
Conocimiento de la mision de la empresa

M si CINo

Fuente: Autoria propia, basada en
encuesta aplicada a los trabajadores

El grafico N° 2 refleja el nivel de conocimiento de los empleados acerca de la
mision. Los resultados no son tan sobresalientes como lo fue en el caso de la
vision, pero un alto porcentaje de los empleados se han empoderado de la mision
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de AGROEXPORT: el 85% de los empleados conocen los propésitos, prioridades
y el potencial de la empresa, 6ptimamente integrados en su cultura corporativa de
trabajo en equipo y ambiente de colaboracion, sin embargo es importante dar a
conocer aun mas la mision de la empresa para reducir ese 15% de ellos que no la

conocen, como

Es necesario que la empresa incremente sus esfuerzos para que un porcentaje
mayor de los trabajadores se empoderen de la mision y ésta les sirva de guia en
sus operaciones y muestre la direccion que deben seguir para alcanzar el éxito

esperado.

42.1.3 Valores

Los Valores definen el conjunto de principios, creencias y reglas que regulan la
gestion de la organizacion, constituyen la filosofia institucional y el soporte de la

cultura organizacional como ha postulado (Galindo, 2008).

Los valores de la empresa son los pilares mas importantes de cualquier
organizaciéon. Con ellos en realidad se define a si misma, porque los valores de
una organizacion son los valores de sus miembros, y especialmente los de sus

dirigentes. (Enrique, 2004).

Thompson, Striclank y Gamble (2008) van mas alla al afirmar que: “Los valores de
una empresa son las ideas, rasgos y normas de conducta que se espera que el
personal manifieste al trabajar y perseguir su vision estratégica y su estrategia

general.”

Estrechamente relacionados entre si, los valores guian el cumplimiento de la
vision y de la misién, asi que son las creencias, caracteristicas y normas
conductuales que la administracion determin6 que deben tutelar la consecucion de

Su vision y mision.
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Los valores se relacionan con un trato justo al personal, la integridad en la
conduccion de los negocios, la conducta ética, el sentido innovador, el trabajo en
equipo, la calidad de los productos, el servicio superior al cliente, la

responsabilidad social y ciudadania comunitaria, para sugerir algunos ejemplos.

Muchas compafiias redactan una declaracion de valores para destacar la
expectativa de que los valores se reflejen en la conduccion de las operaciones de
la compaiiia y en la conducta de su personal, pero la practica mas comun no es
dictatorial, sino que esa declaracion de valores proviene de reconocer los valores
propios de ese personal, analizando su comportamiento en el transcurso del
tiempo o se origina del acuerdo entre el equipo de trabajo y la gerencia para

determinarlos.

AGROEXPORT ha reconocido en su cultura corporativa y en las costumbres de su
equipo de trabajo algunos valores y segun la entrevista realizada al gerente, estos

valores son los siguientes:

Calidad en los procesos, los productos y en la atencion al cliente.
Trabajo en equipo y compromiso corporativo

Prestigio de clase mundial y confianza empresarial

Qo o w

Compromiso con el desarrollo del pais y responsabilidad empresarial.

Segun la encuesta realizada a los trabajadores, cuyos resultados se muestran en
el Grafico N° 3, el 80% de ellos conocen los valores de la empresa, un aspecto
altamente valioso si se toma en cuenta que dos de los cuatro enunciados de
valores se refiere a la calidad, al trabajo en equipo y el compromiso con el éxito de
la empresa.

Lo anterior es una muestra de lo importante que es para las empresas articular los
valores corporativos con las operaciones cotidianas que garantizan la rentabilidad

empresarial.
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Grafico N° 3

Conocimiento de los valores de la empresa
Osi B No

Fuente: Autoria propia, basada en encuesta
aplicada a los trabajadores

Un trabajador que reconoce como valor de la empresa para la que labora la
calidad del producto y de los procesos, no se permitird resultados mediocres de
sus labores cotidianas, y cuidara que el trabajo de sus comparfieros de equipo no

entorpezca esa calidad.

Los empleados que reconocen como valor de la empresa el compromiso con el
éxito de la misma, trabajara en funcién de ese éxito cada dia, mas aun si entiende

que tal éxito también les beneficia a ellos.

El 20% de los trabajadores consultados no conocen los valores de la empresa,
representa una cantidad importante de miembros del equipo a quienes es
necesario dar a conocer esos valores, lo que significa que la empresa debe
reforzar sus acciones para comunicarselos pues los valores materializan el sentido
de pertenencia del trabajador hacia la empresa y el compromiso con el éxito de la
misma, si los trabajadores no se identifican con los valores de la empresa, esos
valores no seran una realidad en la empresa sino un documento sin mayor

implicacion en su quehacer cotidiano.
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42.1.4 Politicas

De acuerdo a Thompson, Striclank y Gamble (2008) las politicas son las reglas o
guias gue expresan los limites dentro de las cuales determinadas acciones deben
ocurrir. Pueden ser de gran importancia en las empresas del estado y en

empresas familiares, sujetas a las directrices o preferencias de actores externos.

Para Amaya (2005), las politicas sirven para establecer la uniformidad, y también
ayudan a reducir la incidencia de tratamientos injustos, dando a los trabajadores
las razones de determinadas acciones, que de otro modo podrian ser
consideradas como favoritismo. Las politicas pueden ser establecidas para guiar
la accion de los supervisores mientras que otras pueden extenderse a todo el
personal. Como referencias utiles pueden utilizarse ejemplos de politicas

implementadas por otros empleadores o programas comerciales computarizados.

Frances (2006), indica que las politicas son las reglas o guias que expresan los
limites dentro de los cuales determinadas acciones deben ocurrir. Pueden ser de
gran importancia en empresas del Estado y en empresas familiares, sujetas a las
directrices o preferencias de actores externos. Las politicas definen cuales son las
acciones preferibles o aceptables, entre las opciones posibles, para el logro de los
objetivos. Asimismo, nos llevan a desechar algunas opciones que no se
consideran aceptables en funcidn de los valores o los fines de la corporacion, o en
funcidén de otros objetivos de mayor jerarquia. Las politicas pueden derivarse de

los valores, de los fines o de objetivos corporativos.

De lo antes formulado por los autores se puede decir que las politicas bien
concebidas facilitan la ejecucidon de la estrategia al proporcionar una guia
descendente respecto de la forma en que hay que hacer las cosas. Las politicas y
procedimientos ofrecen al personal un conjunto de guias para desempefar ciertas
actividades, formalizar aspectos diversos de las operaciones, resolver problemas
cuando surjan y llevar a cabo algunas labores especificas. También ayudan a

garantizar la consistencia en el desempefio de actividades cruciales para la
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estrategia pues sirven para estandarizar la manera de desempefar actividades y

fomentan el apego estricto al planteamiento estandarizado.

Las politicas empresariales determinadas con equilibrio promueven la creacion de
un ambiente de trabajo que facilita la buena ejecucion de las estrategias ya que
contribuyen a marcar la pauta del clima laboral y a un entendimiento comuan sobre

la forma en que se hacen las cosas en la empresa.

En la entrevista realizada al gerente de AGROEXPORT expres6 que las politicas
dictadas para guiar la conducta y los procedimientos del equipo de trabajo, y las

gue conciernen con agentes externos relacionados con la empresa, son:

a. AGROEXPORT cumplira sus compromisos contractuales con sus
proveedores, distribuidores y clientes enfocados en la calidad de sus
productos.

b. Nuestro equipo de trabajo se rige por la ética, el compromiso y la
colaboracion entre si enfocados en el éxito de la empresa.

c. Todos los miembros del equipo de trabajo estan comprometidos con la
calidad de sus procesos y productos y cada uno es responsable por ellos.

d. La capacitacion de nuestro equipo de trabajo es constante y es un
compromiso empresarial.

e. La inocuidad, la seguridad laboral, los beneficios laborales y las relaciones
interpersonales sanas y cordiales en el ejercicio ocupacional seran

garantizadas por la empresa y monitoreadas por la gerencia.

Segun la encuesta aplicada a los empleados de AGROEXPORT, cuyos resultados
se muestran en el Grafico N° 4, ellos manifiestan conocer por lo menos algun tipo

de politicas de la empresa.
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Grafico N° 4
Tipos de politicas que tiene definida la empresa

Porcentaje

Capacitacion Salarial Seguridad Calidad enlos  Trabajo en
laboral procesos y equipo
productos

Fuente: Autoria propia, basada en encuesta aplicada a los trabajadores

Las politicas éstas se han clasificado en cuatro clases y los resultados son: el 50%
de los trabajadores dicen que la empresa tiene definida sus politicas relacionadas
con la calidad en los procesos y productos, el 20% reconoce las politicas de
seguridad laboral, 15% las de capacitaciones, 10% las salariales y 5% las

relacionadas con el trabajo en equipo.

Segun el Grafico N° 4 muestra el conocimiento del personal sobre los tipos de
politicas que rigen a la empresa, se aprecia que el enfoque de la empresa para
dar a conocer sus politicas ha sido el relacionado con la calidad en los procesos y
productos, un menor porcentaje recorddé como primera opcion la seguridad laboral,
capacitaciones, politicas salariales y trabajo en equipo, un asunto critico para el

empoderamiento de los trabajadores en aspectos claves de sus beneficios y la
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seguridad en el trabajo, y para los objetivos de la empresa en la busqueda de

beneficios econdmicos.

Con lo anterior se puede deducir que la empresa ha instruido con éxito a sus
trabajadores sobre las actividades que tienen que ejecutarse de manera rigurosa,
y éstas son las relacionadas con la calidad de los procesos y productos, pero al
descuidar las instrucciones sobre sus politicas salariales y de trabajo en equipo se
descuida esa calidad de procesos y productos, al promover con menor frecuencia
la colaboracién que implica el trabajo en equipo o los incentivos de una politica

salarial oportuna.

De la misma manera, al impulsar con menor interés sus politicas de seguridad
laboral y capacitacion se descuidan los procedimientos productivos y el acceso a
capacitaciones de los trabajadores, que benefician tanto a la empresa como al
mismo trabajador. Lo ideal es fomentar la aplicacion integral de las politicas para
cumplir plenamente el objetivo de esas politicas de guiar la conducta y los

procedimientos del equipo de trabajo.
4.2.1.5 Objetivos organizacionales

Segun Kotler y Armstrong (2007) los objetivos de la compafiia deberian definirse
en términos especificos, de manera que la gerencia mida en progreso y, en caso

necesario, tome medidas correctivas para continuar en la direccion correcta.

“Los objetivos son metas fundamentales de la organizacion que devienen de la
vision y la politica. Estos objetivos deben ser fundamentales para alcanzar la
visibn, se caracterizan por ser breves y facilmente comunicables. Son
relativamente pocos pero importantes, son fundamentalmente filoséficos y no

numericos”. (Galindo, 2008)

Corrales (2005) sefiala que el proposito del establecimiento de objetivos es

convertir los lineamientos administrativos de la visién estratégica y de la misién del
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negocio en indicadores de desempefio especificos, algo por medio de lo cual se

pueda evaluar el progreso de la organizacion.

En las empresas son de vital importancia los objetivos a largo plazo debido a que
estos pretenden garantizar la posicion de la empresa en un mercado especifico a
largo plazo, basados en las estrategias planeadas, si no se plantean éstos no
habrd una orientacion de lo que se desea alcanzar como organizacién y no se
logrard el éxito total, con estos objetivos las empresas pretenden lograr

reputacion, poder, seguridad y su arraigo en la industria.

Para comprobar la validez de los objetivos estos deben ser: especifico, medible,
alcanzable, realista y con tiempo definido, pues solo se puede controlar lo que es

medible y solo se puede hacer lo que es medible.

Desde cada puesto con cada funcién especifica se contribuye al logro de los
objetivos organizacionales es por ello que deben ser bien definidos y que cumplan

con las caracteristicas mencionadas.

Lo anterior deberia motivar e inspirar a los empleados a esforzarse mas, mas aun
si la administracién formula objetivos desafiantes pero realizables, que ayuden a
la empresa a alcanzar su potencial, para lo que logicamente seran necesario

contar con los recursos suficientes.

De la entrevista al gerente de AGROEXPORT se concluyd que la empresa da a
conocer sus objetivos organizacionales a los trabajadores, y que estos objetivos

son:

a. Posicionarse como empresa competitiva en los nichos de mercados de
bienes agropecuarios con valor agregado tanto localmente como en el

extranjero que nos permita un crecimiento dinamico y solidez financiera.
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b. Desarrollar nuestra actividad productiva, industrial y comercial bajo nuestros
valores y cultura empresarial enfocados en calidad, trabajo en equipo y

cooperacion.

Igualmente, el gerente ha comunicado que AGROEXPORT ha postulado objetivos
mas especificos para su modelo de negocios buscando estabilidad, competitividad

y rentabilidad econdmica, dichos objetivos son:

a. Fortalecer las relaciones comerciales con los mejores proveedores del pais
concertando asociaciones para canalizar financiacion de cosechas y
alianzas contractuales.

b. Alcanzar y mantener la eficiencia en el proceso productivo disponiendo de
tecnologia actualizada y personal constantemente capacitado.

c. Posicionar nuestros productos en nuevos mercados y a la vez fortalecer
nuestras posiciones actuales.

d. Cuidar del bienestar de nuestro equipo de trabajo, mejorando las

condiciones laborales, la seguridad en el trabajo y los beneficios sociales.

La empresa ha dado a conocer sus objetivos a su equipo de trabajo, esto se
puede comprobar con los resultados de la encuesta aplicada a los trabajadores
sobre su conocimiento de los objetivos, el 85% de ellos los conocen, lo que es vital
para saber en qué direccion orientardn sus esfuerzos empresariales, los directores
han marcado la ruta en la que guian las operaciones corporativas. Pero, el 15% de
los trabajadores manifiestan no conocer estos objetivos, lo que plantea un reto
para la gerencia puesto que es vital que todos los empleados sean guiados por
dichos objetivos en sus operaciones cotidianas. ElI Grafico N° 5 muestra el

conocimiento de los empleados acerca de los objetivos organizacionales.
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Grafico N° 5

Conocimiento de los objetivos de la empresa

Osi B No

Fuente: Autoria propia, basada en encuesta
aplicada a los trabajadores

El hecho de que la mayoria del personal conozca los objetivos empresariales se
constituye en una fortaleza para la empresa pues asi los trabajadores ejercen sus
labores en funcion de esos objetivos y puede evaluar con regularidad el
cumplimiento de los mismos, pero ese menor porcentaje que no los conocen
representan una cantidad importante del personal que no estan siendo guiados
correctamente y sus operaciones no estan siendo dirigidas para alcanzar una

meta especifica.
La empresa debe promover el conocimiento y el cumplimiento de sus objetivos a

la totalidad de su equipo de trabajo para garantizar el éxito empresarial que se han
planteado.
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4.2.2 Las cinco fuerzas de Michael Porter

Uno de los principales fundamentos del analisis competitivo e industrial incluye el
estudio cuidadoso de los procesos competitivos de la industria para descubrir las
principales fuerzas de presion competitiva y de su fuerza, este paso es esencial ya
que los gerentes no pueden crear una estrategia exitosa sin entender el caracter

competitivo esencial de la industria. (Benitez, 2004)

El modelo de las cinco fuerzas de competencia es un método de analisis utilizado
para formular estrategias en muchas industrias. La intensidad de la competencia
varia en gran medida en funcién de las industrias. Para Porter (2003), la
naturaleza de la competitividad en una industria determinada es vista como un

conjunto de cinco fuerzas, que se pueden representar como en la Figura N°1.

De manera que se puede inducir, como el mismo Michael Porter dice: "En esencia,
el trabajo de un estratega es entender y enfrentarse a la competencia.” Asi que,
determinar si cada una de las fuerzas competitivas da origen a presiones fuertes,
moderadas o débiles, fija el escenario para evaluar si el poder de las cinco fuerzas

nos permite una buena rentabilidad empresarial.

Al analizar la figura No. 1 y los conceptos anteriores se infiere que el caso mas
extremo de una industria poco atractiva competitivamente es cuando las cinco
fuerzas producen presiones competitivas intensas: la rivalidad entre los
vendedores es fuerte, las débiles barreras de entrada permiten a nuevas
empresas obtener participacion del mercado, existen bienes sustitutos y tanto los
proveedores como los clientes tiene un alto poder de negociacion. El resultado
probable de todo lo anterior es la caida de la rentabilidad de la industria, o

pérdidas para muchos miembros de la industria y quiebras para otros.
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Figura No. 1: Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter.
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competidoras

entre ‘ Negociacién
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Fuente: Autoria propia, basada en el Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

De la misma manera, en el ambiente competitivo ideal para obtener ganancias los
proveedores y clientes tienen posiciones de negociacién débiles, no hay buenos
sustitutos, las barreras de entrada son altas y las presiones competitivas entre los

vendedores son moderadas.
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La gerencia de AGROEXPORT considera una necesidad para el desarrollo de su
estrategia realizar estudios de mercado y de la industria para determinar lo que
esta haciendo la competencia, segun lo manifestd el gerente en la entrevista que
se le efectud, para tales efectos contrata los servicios del Centro de Exportaciones
e Inversiones de Nicaragua (CEIl), ademas, la empresa participa activamente en el
desarrollo y formalizacion de la industria, un ejemplo de ello es su trabajo en el
Comité Técnico para la revision y aprobacion de la Norma Técnica Nicaragiiense
de Frijol segun informe de la Unidn Nacional de Agricultores y Ganaderos (UNAG).
Ver Anexo N° 9. (UNAG, 2013)

Segun entrevista realizada al Gerente de AGROEXPORT, expresa que la empresa
esta ejecutando su proyecto de certificacion, uno de los requisitos mas rigurosos
dentro del proceso de exportacién, que apoya la Asociacién de Productores y
Exportadores de Nicaragua (APEN), quienes asesoran y capacitan a los
trabajadores en el proceso de empaque, higiene, medidas sanitarias, cuidado de
la salud, indumentaria del personal, infraestructura, etcétera. La primera
certificacion lograda es la de Buenas Practicas de Manufactura (BPM) y Andlisis
de Peligros y Puntos de Control Criticos (Hazard Analysis and critical control
points — HACCP), y estan trabajando para certificarse con Buenas Practicas de
Agricultura Global (Global Good Agricultural Practices - Global GAP), un esfuerzo
en conjunto con el Centro de Producciéon Mas Limpia (CPML) de la Universidad
Nacional de Ingenieria (UNI) y la Asociacion de Productores y Exportadores de
Nicaragua (APEN). EI Anexo N° 10 muestra una fotografia que ha facilitado el
gerente de AGROEXPORT que informa sobre la aplicacion de Buenas Practicas

de Manufacturas en la empresa.

4.2.2.1 Primera fuerza: Amenaza de entrada de nuevos competidores

Para David (2003), el mercado o un segmento del mercado no son atractivos si las
barreras de entrada son faciles o no de rebasar por nuevos participantes que

puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una parte
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del mercado. Si aparecen nuevos competidores, la competencia favorecera a los
consumidores al disminuir los precios de los productos dentro de la misma
categoria, y ademas los costos se elevaran ya que la empresa debera realizar

gastos adicionales para lograr mantener su cuota de mercado.

Continta diciendo David (2003) que la amenaza de entrada de nuevos
competidores dependera de factores como: economias de escala, diferenciaciéon
de los productos, marcas, altos costos para el cambio, requerimientos de capital,
acceso a los canales distribucion, ventajas de costos, ventajas en la curva de

aprendizaje, ventajas tecnoldgicas o expectativas del mercado.

Se deduce de lo antes anotado por el autor que las nuevas empresas traen al
mercado una nueva capacidad de produccion (lo que puede ampliar el tamafio de
la industria), el deseo de establecerse en el mercado y, una inyeccion de capitales

(inversion) que refuerza el crecimiento del mercado.

El autor (David) se refiere a las barreras de ingreso como factor que dificulta la
entrada a la industria a las nuevas empresas y otro factor es la reaccién esperada
de las empresas existentes en la industria. Igualmente se refiere a las economias
de escala que resultan ser una barrera al ingreso por excelencia que se da
cuando una compafia de la industria reduce sus costos mientras aumenta su

produccion.

Este mismo andlisis plantea la posibilidad que las empresas ya presentes pueden
emprender fuertes acciones defensivas contra los nuevos competidores para
dificultar que se establezca en el mercado y sobreviva, posiblemente pueden
impedir que obtenga utilidades con medidas como descuentos de precios, mas
publicidad, promociones de ventas, productos con caracteristicas nuevas y
atractivas (para igualar o superar la oferta del recién llegado) o servicios
adicionales a los clientes, estas son algunos ejemplo de maniobras defensivas que

elevan los costos y riesgos del recién llegado.
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El Marco de estrategia para el Fomento de la Agroindustria Rural del Instituto de
Desarrollo Rural reconoce los esfuerzos del estado, las asociaciones gremiales y
cooperativas agropecuarias para fomentar la industrializacion del agro en el pais,
desde este enfoque, existen incentivos y toda una estrategia de nacion para

desarrollar nuevas empresas agroindustriales. (Instituto de Desarrollo Rural, 2008)

La direccion de AGROEXPORT, de acuerdo a lo expresado por el gerente en la
entrevista que se le aplicé, considera que los requerimientos de inversiones en la
produccion, en la maquinaria industrial necesaria para los procesos que agregan
valor al producto y en la estrategia de penetracion de mercado, al no disponer de
éstos recursos para la inversion, segun el gerente, se reducen a minimas las
posibilidades de que se incorporen nuevas empresas que ofrezcas sus mismos
productos con caracteristicas similares o iguales, ademas de estar bien anclada
en su posicion, ellos se fian de su experiencia de varios afios desarrollando su
mercado. Por lo tanto la empresa esta adecuadamente blindada ante la amenaza
de entrada de nuevos competidores, las caracteristica propias de la industria 'y su
trabajo de crecimiento, de posicionamiento y de penetracion de mercado le han
asegurado una posicion sélida, ademas del apoyo y las alianzas con las

organizaciones de fomento del sector agropecuario y exportador del pais.

De acuerdo al gerente en la misma entrevista, cuando se le consulté sobre las
medidas que tomaria al surgir nuevos competidores, la empresa esta dispuesta a
abstenerse de impulsar maniobras defensivas ante la entrada de nuevos
competidores, pero si de asegurarse que estos nuevos rivales no les aventajen en
su mercado y en la calidad de sus productos. Para ello han sabido aprovechar su
participacion en las asociaciones gremiales y se han articulados alianzas con
asociaciones las cuales se muestran en su trayectoria de varios afios en el
mercado. El Anexo N° 11 presenta fotografias proporcionadas por el gerente de la

empresa que muestran: un reportaje de la revista Nicaragua Exporta de APEN
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sobre la trayectoria de AGROEXPORT, la maquinaria industrial e instalaciones de

la empresa.

Esta posicion pasiva de la empresa no garantiza su éxito en caso de que una
empresa con suficientes recursos incursione en su industria, siendo asi, la
empresa debera replantear sus estrategias si quiere mantener su posicién en el

mercado.
4.2.2.2 Segunda fuerza: Poder de negociacion de los proveedores

Segun David (2003) un mercado o segmento del mercado no es llamativo cuando
los proveedores estdn muy bien organizados gremialmente, tienen fuertes
recursos y pueden imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. Mas
aun si los insumos que suministran son claves para la empresa, no tienen
sustitutos o son pocos y de alto costo, o si al proveedor le conviene

estratégicamente integrarse hacia adelante.

Algunos de los factores asociados al poder de negociacion de los proveedores
son: la tendencia a sustituir por parte del comprador, la evolucion de los precios de
los suministros sustitutos, los costos de cambio a los cuales debe hacer frente el
comprador, la percepcion del nivel de diferenciacion de los productos, la cantidad
de productos sustitutos que estén disponibles en el mercado, su calidad y la
disponibilidad de informacién sobre ellos; y la facilidad para sustituir un producto.
(David, 2003).

Los proveedores de la empresa o de los miembros de la industria representan una
fuerza competitiva fuerte o débil dependiendo del poder de negociacion que

tengan para influir en los términos y condiciones de la oferta en su favor.

De estos conceptos se deduce que cuando los proveedores son pocos (o cuando
existe un solo proveedor como la compafia distribuidora de electricidad en

Nicaragua) tienen un fuerte poder de negociacion y pueden socavar la rentabilidad
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al cobrar precios mas altos por sus materias primas 0 materiales, los que son
necesarios para producir los bienes que ofrece la empresa, esto afecta los costos
y limita las oportunidades para encontrar proveedores que ofrezcan condiciones

MAas ventajosas.

A lo antes expuesto se debe agregar que las empresas requieren de una serie de
factores para producir los bienes o servicios que ofrece en el mercado: materias

primas, materiales de empaque, maquinaria, herramientas, mano de obra u otros.

De lo expresado por David se deriva que si hay escasez de los bienes que venden
esos proveedores a la empresa (materias primas como los frijoles que procesa
AGROEXPORT o0 materiales necesarios para producir los bienes que ofrece la
empresa como sacos, cajas u otros materiales de empaque), el proveedor tendria
un alto poder de negociacion; la disponibilidad de sustitutos reduce el poder de
negociacion de los proveedores al reducir la dependencia de sus productos.

Al consultar al gerente de la empresa sobre sus proveedores (Ver Anexo N° 4),
manifestd que son cientos de productores agropecuarios individuales de la zona
fértil del pais — Matagalpa, Jinotega, Regién Autbnoma del Caribe Norte y Esteli —
constituyen el grueso de los proveedores de AGROEXPORT que garantizan la
calidad de sus materias primas. Las estadisticas facilitadas por la empresa
muestran que el mayor proveedor apenas supera el 1% de sus compras de
materias primas, los veinticuatro proveedores mas grandes de AGROEXPORT

abastecen el 29% de sus materias primas.

En la entrevista al gerente de AGROEXPORT se consulté sobre el poder de
negociacion con sus proveedores que adopta la empresa informd que la empresa
realiza alianzas de financiacibn de cultivos para garantizar su provision de
materias primas y les ayudan a mantener una relacion estable y duradera con sus
proveedores. Ellos son muchos y pequefios, ninguno es tan grande como para

pretender cambiar las reglas del juego del mercado, no estan organizados o
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agremiados para incidir en el precio y condiciones del mercado. La empresa no
depende de un gran proveedor. Se reflejan las estadisticas de la participacion de
los ma&s de cien proveedores en el afio dos mil tres, estos datos han sido
facilitados por la empresa, y son resultados de sus analisis internos segun lo
manifestdo el gerente en la entrevista. Segin Anexo N° 12 (AGROEXPORT,
Estadisticas de provision, comportamiento de los precios y distribucion de ventas ,
2013)

4.2.2.3 Tercera fuerza: Poder de negociacion de los compradores

David (2003) considera que un mercado 0 segmento no sera interesante cuando
los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios o0 muchos
sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo
que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo; mayor
organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de
reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
corporacion tendra una disminucion en los margenes de utilidad. Es menos
atractivo aun si a las organizaciones de compradores les conviene

estratégicamente integrarse hacia atras.

Entre los factores del poder de negociacién de los compradores estan: cantidad de
compradores con respecto a la cantidad de empresas que ofrecen un mismo
producto; nivel de dependencia de la empresa con respecto a sus canales de
distribucion; flexibilidad para negociar, en particular cuando se trata de industrias
con costos fijos elevados; el volumen de compras; las facilidades que tenga el
cliente para cambiarse de proveedor; la sensibilidad de los compradores con

respecto al precio y la posibilidad de integracion hacia atras.

Ampliando el andlisis de lo expresado por el autor, se concluye que el punto
central del poder de negociacion de los compradores y de su sensibilidad al precio

se puede resumir en la frase muy popular: “El cliente es rey, el cliente manda”, y
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aunqgue esto no sea siempre la verdad, los compradores ejercen fuertes presiones
competitivas sobre los miembros de la industria, o sobre la empresa como tal. Esta
presién estd en funcion de su poder de negociacion y de la medida en son

sensibles al precio.

De modo que los compradores con un alto poder de negociacién pueden limitar la
rentabilidad de la industria al demandar concesiones de precios, mejores términos
de pago o caracteristicas o servicios adicionales que eleven los costos para los

miembros de la industria.

Se entiende la sensibilidad al precio por parte de los compradores como la

reaccion ante los cambios en el precio.

Se puede juzgar que la fuerza competitiva de los compradores depende de
factores que reflejan el poder de negociacion y sensibilidad al precio, sean éstos
mayoristas, grandes cadenas minoristas, pequefios minoristas 0 consumidores
individuales. Los minoristas tienden a tener mayor poder de negociacion sobre los
vendedores de la industria si influyen en las decisiones de compra del consumidor
final, o si son cruciales para permitir que los vendedores tengan acceso al usuario
final. (Thompson Jr., Strickland Ill, & Gamble, 2008)

Por lo dicho por los autores: “Los minoristas tienden a tener mayor poder de
negociacion sobre los vendedores de la industria si influyen en las decisiones de
compra del consumidor final” se puede ejemplificar que las grandes cadenas
minoristas como Walmart (en nuestro mercado son PALI y MAXIPALI), pueden
tener un considerable poder de negociaciéon en la compra de productos de los
fabricantes por su necesidad de una exposicion amplia al menudeo y la ubicacion

en estantes mas atractivos que les permite llegar al consumidor final.

Con relacion al poder de negociacion de sus compradores, el gerente de

AGROEXPORT en la entrevista que se le aplicé alegd que en esta industria, el
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precio, la demanda y la oferta dependen del mercado, AGROEXPORT no
depende de un solo cliente sino que cuenta con una cartera de clientes variada, y
los precios de referencia de su principal producto (los frijoles) son los de la Bolsa
de Valores de Chicago. Algunos clientes de la empresa representan importantes
porcentajes de sus ventas (del veintinueve y treinta por ciento), esto puede crear
dependencia y darles mayor poder de negociacion a éstos clientes. Esto significa
gue la empresa estd en una buena posicion ante el poder de negociacion que
puedan ejercer sus clientes basados en factores importantes: el precio lo
determina el mercado (no un cliente o grupo de clientes), la empresa no depende
de un solo cliente y el principal producto que vende es de consumo basico y no de

moda o lujo.

El Anexo N° 13 facilitado por el gerente, refleja la distribucidon de ventas, el
comportamiento de los precios, sus ventas por cliente y por region, datos
provenientes de los andlisis internos que realiza la empresa con regularidad segun
informa el gerente. (AGROEXPORT, Estadisticas de provision, comportamiento de

los precios y distribucion de ventas , 2013)

Los cambios climaticos han provocado alzas en el mercado doméstico, esto incidid
en el precio de exportacion de bienes producidos en Nicaragua y redujo el flujo de
exportaciones, pero dinamizé las ventas en el mercado local, tales aspectos se
refleja en la porcion de sus ventas al mercado nacional en el primer semestre de

dos mil catorce, hasta un treinta y seis por ciento.

AGROEXPORT realiza estudios periodicos de sus ventas y los precios de sus
productos, estos estudios muestran los cambios del precio en los ultimos cuatro
afos, asi como la evolucion de sus ventas locales y extranjeras. Los precios se
han mantenido con un alza estable a excepcion de los afios 2010 a 2011 que se
incrementaron en mas de 20%, luego un importante salto en el primer semestre de
2014 de hasta 140%, debido a la insuficiente cosecha a causa del fendmeno del

nifio. Las ventas de exportacion que venian en recuperacion disminuyeron
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nuevamente al tiempo que se incrementaban las ventas locales por el alza en la
demanda del producto en el primer semestre de dos mil catorce. Estos datos,
proporcionados por AGROEXPORT, estan en los graficos del Anexo N° 13.

4.2.2.4 Cuarta fuerza: Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes
de utilidad de la corporacién y de la industria. Por ejemplo, una patente de
medicamento o una tecnologia muy dificil de copiar nos permitiria fijar los precios,
permitiéndonos una muy alta rentabilidad. Sin embargo, si en el mercado existen
muchos productos iguales o similares al nuestro entonces la rentabilidad del
segmento bajara. (David F. R., 2003)

En cuanto a la amenaza de ingreso de productos sustitutos, algunos factores a
considerar son: propensién marginal a sustituir y el costo de hacerlo, los precios
de los productos sustitutos y su disponibilidad, y la existencia de suficientes
proveedores. Algunos ejemplos de bienes sustitutos son aceite y manteca, o

tortilla de maiz y pan.

Debemos considerar otro factor determinante: si el comprador considera que los
sustitutos tienen un precio atractivo en relacion con su calidad, desempefio y otros
atributos sera propenso a cambiar sus habitos de consumo, al comparar
desempenio, caracteristicas, facilidad de empleo y otros atributos tanto como el
precio para ver si los sustitutos ofrecen mas valor por el dinero que el producto de
la industria. Lo anterior determina lo que los economistas llaman propension del
consumidor a sustituir que relaciona el precio y atributos del producto sustituto con
los del producto a sustituir, y toma en cuenta el costo del cambio de consumo.
(Samuelson, 2006)
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Se debe tomar en cuenta, contina Samuelson (2006), que si los costos en que
incurren los compradores al cambiar a bienes sustitutos los vendedores de
sustitutos atraeran compradores, los altos costos asociados al cambio desalientan

la compra de productos sustitutos.

Por lo antes citado se entiende que los costos habituales de estos cambios
implican tiempo, inconveniencias, equipo adicional (como quien sustituye el café
tostado y molido por café tostado en grano, debera comprar la maquina para
molerlo), tiempo y costos de probar la calidad y confiabilidad del sustituto, y hasta
costos psicoldgicos de terminar con relaciones antiguas con el proveedor y
establecer otras. Asi que se debe determinar las presiones competitivas
originadas por los sustitutos, sin confundir que otras marcas del mismo producto

basico constituyen productos rivales, no sustitutos.

En la entrevista facilitada por el gerente acerca de la existencia de productos
sustitutos apunté que el principal producto de AGROEXPORT es el frijol, de
variedades rojo, negros y otros. Estos frijoles son criollos, producidos en
Nicaragua y en el Area Centroamericana, no tiene sustitutos perfectos en el
mercado local o en el mercado estadounidense, ni los frijoles producidos en
Estados Unidos o en México tienen la misma calidad y caracteristicas de los
frijoles criollos centroamericanos, tampoco otras leguminosas como el chicharo o
el garbanzos que no son preferidos por los consumidores sobre los frijoles. Lo
anterior constituye una oportunidad para la empresa basada en la particularidad
del producto que por su naturaleza es de consumo tradicional para sus clientes,
una fortaleza que se debe aprovechar en la formulacion de estrategias de
expansion de mercado a areas geograficas con poblaciones con éstos habitos de

consumo.

El gerente expresé en la entrevista que este producto tiene una solida

participacion en el mercado pues es parte del consumo histérico de los
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centroamericanos (incluso de los que viven en Estados Unidos) es parte de sus

habitos alimentarios y de su cultura, no s6lo una moda.

Expresa el gerente en la entrevista que realiza importantes esfuerzos para
mantener y mejorar la posicion de sus productos en el mercado, especialmente su
principal producto de venta: el frijol, al tiempo que promociona nuevos bienes de
consumo; participa activamente en los programas de promocion de las
asociaciones gremiales de las que es miembro, especialmente el Centro de
Exportaciones e Inversiones y la Asociacion de Productores y Exportadores de
Nicaragua. En los periddicos nacionales se encuentran noticias relacionadas con
éstos esfuerzos de AGROEXPORT, La Prensa se refiere a su participacion en la
Feria de la Asociacion de Mercadeo de Productos (Produce Marketing Association
PMA) en 2012 (Prensa, La Prensa, 2012) y El Nuevo Diario reporta sobre su
trabajo en alianzas de género junto a otras empresas de la industria, Ver Anexo N°
14, (El Nuevo Diario, 2014).

4.2.2.5 Quinta fuerza: La rivalidad entre los competidores

Para una corporacién sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a
guerras de precios, campafnas publicitarias agresivas, promociones y entrada de
nuevos productos. Generalmente, entre mas competitivo sea un mercado o
segmento, menos rentable sera. La rivalidad entre los competidores es el
resultado de las cuatro fuerzas anteriores y depende de varios factores entre los
cuales vale la pena mencionar: el poder que tenga la competencia y los
proveedores, la amenaza de que surjan nuevos proveedores o0 productos sutitutos,
el crecimiento industrial, la existencia de barreras de salida y la diversidad de los
competidores. (David F. R., 2003)

Los vendedores rivales son proclives a emplear cualquier arma que tengan en su

“arsenal” de negocios para fortalecer su posicion en el mercado y obtener buenas
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ganancias. El reto es idear una estrategia competitiva que al menos permita que
una empresa mantenga la suya contra sus competidores y que, idealmente,
produzca una ventaja competitiva sobre los rivales. Sin embargo, cuando una
empresa hace un movimiento estratégico que produce buenos resultados, sus
rivales suelen responder con movimientos ofensivos o defensivos para

contrarrestarlo. (Thompson Jr., Strickland Ill, & Gamble, 2008)

Se presentan algunas ideas de acciones competitivas: promociones especiales de
ventas, publicidad en gran escala, rebajas o financiamientos con bajas tasas de
interés para obtener mas ventas, diferenciar sus productos ofreciendo un mejor
desempefio, una mayor calidad o mejor servicio al cliente, o mayor variedad de
productos, fortalecer sus redes de distribuidores, establecer posiciones en
mercados extranjeros o ampliar de alguna otra manera su capacidad de
distribucion y presencia en el mercado. Es un proceso muy dinamico que impulsa

las mejoras en el producto y el desarrollo de mercados

El mercado de los productos nostalgicos en Estados Unidos y el de bienes
agropecuarios local es un mercado insipiente y en expansion, hay espacio para los
gue estan y hasta para otros, los productos de éste mercado son de consumo
permanente y tienen un potencial de demanda considerablemente mayor a la que
existe, y que serian consumidos por la poblacién hispana en los Estados Unidos si
estuvieran disponibles. Estos productos no estan al alcance de los consumidores
porque no cumplen con las normas de calidad o sanitarias y fitosanitarias para
ingresar al mercado de los Estados Unidos de manera comercial formal, o que no

se han desarrollado los canales de comercializacion necesarios. (CEPAL, 2003)

Expresé el gerente en la entrevista que se le aplicé que la rivalidad para
AGROEXPORT se puede categorizar como normal pues hay mercado para todos
y para nuevos, hay espacio para crecer. Estas empresas (las existentes en

Nicaragua), cuando es oportuno, conciertan alianzas entre competidores para
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garantizar sus posiciones en el mercado, mas contra cualquier amenaza externa,

sin olvidar que son competidores.

En la misma entrevista, el gerente menciond que la competencia de esta empresa
la conforman, entre otros: COOPROMAT, R. L.; AGROJGZ, S. A.; INMEBAT, CIA.
LTDA.; AGROPECUARIA LAFISE, S. A.; CAC.TRADING, S. A.; TECNOAGRO, S.
A.; AGRONEGSA.

El escenario de AGROEXPORT en la guerra de rivales competitivos su situacion
es estable, segun se deduce de la informacién anterior, en esencia porque el
mercado esta en crecimiento, se esta desarrollando y aun son pocos competidores
(siete los mencionados por el gerente), aln tienen espacio para operar sin pelear
por mantener su lugar dentro de la industria, algo de lo cual no se debe fiar
completamente la compafiia pues la industria es competitiva y tarde o temprano el
mercado les obligara a defender ese lugar que han alcanzado.

4.2.3 Analisis FODA

“El analisis FODA es una herramienta sencilla pero poderosa para ponderar las
capacidades y deficiencia de los recursos de una empresa, sus oportunidades
comerciales y las amenazas externa de su bienestar futuro.” (Thompson,
Striclank, & Gamble, 2008)

Maldonado (2014) define el FODA como una herramienta de analisis estratégico,
que permite analizar elementos internos a la empresa y por tanto controlables,
tales como fortaleza y debilidades, ademas de factores externos a la misma y por
tanto no controlables, tales como oportunidad y amenazas.

Una de las herramientas mas utilizadas en la planificacion estratégica es la matriz
FODA (fortaleza, oportunidades, debilidades y amenazas), la cual presenta las
oportunidades y amenazas del entorno y las fortalezas y debilidades de la

empresa, corporacion o unidad de negocio.
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La matriz FODA se puede emplear para establecer una tipologia de estrategia.
Las oportunidades que se aprovechan con las fortalezas originan estrategias
ofensivas. Las que se deben enfrentar teniendo debilidades generan estrategias
adaptativas. Las amenazas que se enfrentan con la fortaleza originan estrategias
reactivas, mientras que las enfrentadas con debilidades generan estrategias
defensivas. (Frances, 2006).

La Figura N° 2 muestra un esquema de la Matriz FODA.

Figura N° 2: Matriz FODA

Oportunidades Amenazas J
N Y
Fortalezas Estrategia
ofensiva
P \
Debilidades
- J

Fuente: Fred R. David, Conceptos de Administracion Estratégica

Al analizar lo expresado por los autores, se concluye que aunque el analisis FODA
sea sencillo, no solamente consiste en hacer listas de las Fortalezas, las
Oportunidades, las Debilidades y las Amenazas, las listas son buenas pero no
suficientes para el analisis, es necesario reconocer la pertinencia de esas listas,
porque, por ejemplo, si en investigaciones de la industria, un empresario puede
decir que la cultura corporativa y la capacitacion constante al personal son sus
fortalezas, pero si esas mismas investigaciones no demuestran tal cultura y
capacidades del personal, esas fortalezas son meras utopias y carecen de toda

pertinencia.
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Se puede considerar entonces que el analisis FODA no esta completo para
efectos de analisis y planificacién estratégicos sin la construccién de la Matriz
FODA que sintetiza las estrategias que la empresa debe ejecutar 0 ya ejecuta
para lograr sus objetivos en sus operaciones cotidianas y en el entorno donde se

mueve.

El analisis FODA es una herramienta usada por AGROEXPORT en sus estudios

periodicos, se repasan en la medida que se actualizan y evaltan las metas.

4.2.3.1 Fortalezas

“Las Fortalezas son capacidades internas que pueden ayudar a que la compafia

alcance sus objetivos” (Kotler & Armstrong, 2007).

Son pues, las fortalezas, ventajas de ahorro en costo debido a la especializacion
(economica de escala, duplicacion minima de personal y equipo) ya que los
empleados se agrupan con otros que tienen tareas similares. También se centra
en los resultados en donde los gerentes son responsables de lo que sucede con

sus productos y servicios. (Robbins, 2005)

Una fortaleza de la organizacion es alguna funcion que ésta realiza de manera
correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del personal con atributos
psicolégicos y su evidencia de competencias. (Lacayo, 2007)

También son fortalezas los recursos, ubicacion privilegiada o tecnologia especifica
gue le dan a la empresa una ventaja sobre su competencia. Las fortalezas de una
empresa dependen de la calidad de sus recursos y capacidades, si esos recursos
o capacidades no son lo bastante fuerte para generar una ventaja sustentable
sobre los rivales pueden, por lo menos, permitir una serie de ventajas temporales
para entrar en un nuevo mercado o segmento de mercado. Un grupo de recursos

que no iguale los de los mejores competidores aun puede permitir que una
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empresa compita con éxito en los segundos lugares. (Thompson Jr., Strickland llI,
& Gamble, 2008)

De estas ideas que dan los autores se pueden analizar las fortalezas de una
empresa al evaluar, por un lado, si es competente en el desempefio de su negocio
dentro de la industria, algunas ideas de ese desempefio son: el manejo de la
cadena de suministro, investigacion y desarrollo de algin proceso o alguna
tecnologia, la produccion, la distribucion, las ventas y el mercadeo, y el servicio al
cliente; por otro lado esta los recursos con los que cuenta la empresa, asi que las
fortalezas se pueden entender como la competencia de la empresa en sus

actividades internas y los recursos con que cuenta.

Lo explica Thomson Jr. (2008): Si esa actividad interna la desempefiada de
manera habil y es central para la estrategia y competitividad de la empresa, la
empresa posee una competencia esencial. La competencia esencial es una
fortaleza mas valiosa que una competencia simple debido al papel clave de dicha
actividad en la estrategia de la empresa y a su contribucion a su éxito comercial y
rentabilidad. A menudo, las competencias esenciales se aprovechan para crear
nuevos mercados o para crear la demanda de nuevos productos, como motor de

crecimiento de una empresa.

La empresa es competitiva de manera distintiva si realiza es una actividad de valor
competitivo y la desempefia mejor que sus rivales, esto representa una mayor
pericia que ser competente de manera esencial y representa un nivel de habilidad
que los rivales no tienen, califica como fortaleza competitivamente superior, con
potencial de ventaja competitiva. Lo anterior es importante cuando ser competente
distintivamente permite a la empresa ofrecer un valor notable a los clientes (en
forma de menores precios, mejor desempefio de producto o servicio superior).
(Thompson Jr., Strickland 11l, & Gamble, 2008)
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Se entiende entonces que no todas las fortalezas y activos competitivos de una
empresa son iguales y que algunos apenas le permiten supervivir en el mercado,
pero ser apenas competentes o carecer de esa competencia o capacidad que los
rivales si tengan puede provocar una desventaja competitiva. Como una
competencia distintiva es una capacidad valiosa para enfrentar y rebasar a los
rivales que no puedan igualarla, impulsa a la empresa a un mayor éxito de

mercado y rentabilidad.

Las fortalezas de AGROEXPORT de acuerdo al gerente en la entrevista que

concedio son:

1) Excelente ubicacion geografica para el acceso a materias primas de calidad,
climatizacion del producto y a la red vial.

2) Conocimiento del mercado y acceso a la informacion del mismo

3) Recursos financieros para la inversion

4) Equipo de trabajo capacitado, de primer nivel.

5) Producto de alta calidad,

6) No tiene sustituto perfecto

7) Instalaciones productivas (industriales) y equipo de gran capacidad, con
tecnologia de punta.

8) Amplio conocimiento de la filosofia de la empresa (vision, mision, valores,

objetivos y politicas) por parte de los empleados.

El acceso a las zonas productivas, a la materia prima de calidad, infraestructura
Optima: carretera, telecomunicaciones y equipos de transporte son las ventajas
gue le da su ubicacién a la empresa, afirma en la entrevista el gerente, ademas los
productos ofrecidos por la empresa tienes un alto grado de aceptacion por su alta
calidad clasificada Grado Uno segun la Norma de Calidad de Estados Unidos (Ver
Anexo N° 15).

La empresa cuenta con fortalezas que le dan ventajas competitivas tales como:
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Acceso a los mercados y alianzas regionales
Experiencia en procesos productivos y calidad

Estructura productiva con tecnologia de punta

o o o p

Equipo de trabajo de primer nivel

Segun los resultados de la encuesta aplicada a los trabajadores el 100% indicé
que la empresa los capacita anualmente (Ver Anexo N° 20), y la gerencia
considera la capacitacion del personal como una fortaleza, pero debe revisar la
frecuencia (actualmente anual) y el programa de esas capacitaciones para
determinar su potencial, dado que un personal 6ptimamente capacitado en los
procesos, la calidad y la seguridad le ahorra costos a la empresa en errores,

accidentes y ajustes.

Los clientes de AGROEXPORT consideran que el personal de la empresa les
atiende de manera excelente, ademas obtienen un alto grado de satisfaccion de
los bienes que les compran, el resultado de la encuesta aplicada a los clientes
(Ver Anexo N° 21 gréficos de los resultados de la encuesta) arroja un resultado del
100% para estos dos aspectos. La misma encuesta refleja que la percepcion de

los clientes acerca de las instalaciones en muy buena.

Esto comprueba lo expresado por el gerente al nombrar la calidad del producto y
lo 6ptimo de sus instalaciones como fortalezas, estos aspectos los aprovecha
adecuadamente en sus estrategias para mantener y ampliar su participacion en el
mercado, fortalezas que debe mantener y cuidar por ser pilares de su éxito

empresarial.
4.2.3.2 Oportunidades
Las oportunidades, como afirma Maldonado (2014), son situaciones positivas que

se generan en el medio y que estan disponibles para todas las empresas, que se
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convertirdn en oportunidades de mercado para la empresa cuando ésta las

identifique y las aproveche en funcion de sus fortalezas.”

Las oportunidades “son elementos externos de la compafia que podria explotar

para su beneficio.” (Kotler & Armstrong, 2007)

Se consideran oportunidades aquellas situaciones que se presentan en el entorno
de la empresa y que pueden ayudar para la consecucion de los objetivos que se
fijen. (Lacayo, 2007)

Observando lo anteriormente citado, un aspecto negativo de las oportunidades es
gue son ocasionales o circunstanciales: se dan una o algunas veces y luego ya no
estan disponibles, pero lo bueno es que si se aprovechan estratégicamente las
podemos constituir en fortalezas. Asi son las oportunidades comerciales que
segun las circunstancias del mercado, van de plenas a escasas, fugaces o
duraderas, y son muy atractivas, otras son mas 0 menos interesantes pueden

surgir otras no adecuadas que se deben evitar.

Como asevera Thomson Jr. (2008), las grandes oportunidades aparecen con
mucha frecuencia en mercados emergentes pero es dificil notarlas y adelantarse a
las demas compafiias de la industria, ahi esta la clave para aprovecharlas, las
empresas que lo hacen por lo general son las que esperaban de manera activa,
alertas con un diligente sentido de reconocimiento del mercado, y que se
prepararon para capitalizar las condiciones cambiantes del mercado acumulando
con paciencia los recursos competitivamente valiosos: personal talentoso,
conocimientos técnicos, sociedades estratégicas con otras compafiias y un buen
capital de trabajo para financiar acciones agresivas, para cuando llegue el

momento oportuno.

Al evaluar las oportunidades comerciales se debe recordar que no toda

oportunidad de la industria es una oportunidad para la empresa pues no todas las
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companiias tienen los recursos para ir con éxito tras cada oportunidad que le se
presente. También hay que tomar en cuenta que las empresas deben dedicarse a
hacer lo que mejor saben y no estar enfocadas intensamente en encontrar

oportunidades en el mercado.

Para ampliar lo antes expuesto, se entiende que algunas empresas son mas
capaces que otras a la hora de aprovechar oportunidades, y otras seran dejadas
muy atras sin remedio. Las oportunidades comerciales mas pertinentes para una
empresa son las que se ajustan bien a las capacidades de sus recursos
financieros y organizacionales otras veces, sera necesario concretar alianzas
temporales con otras empresas para que, incrementando esas capacidades

financieras y organizacionales, puedan aprovechar juntas tales oportunidades.

Asi mismo, las oportunidades atractivas son las que ofrecen los mejores
crecimiento y rentabilidad, y presentan el mayor potencial de ventajas

competitivas.

En la entrevista al gerente de AGROEXPORT enlist6 las siguientes Oportunidades

de la empresa:

1) Crecimiento: el mercado esta en crecimiento, sus productos se estan dando a
conocer sistematicamente.

2) Poder Adquisitivo del mercado: el producto tiene un precio accesible.

3) Competencia mal preparada, poco organizada, poco tecnificada.

4) Acceso a financiamiento disponible para inversiones o capital de trabajo.

5) Habitos de consumo de la poblacion Nicaragiiense.

Los trabajadores de AGROEXPORT reconocen algunas oportunidades para la
empresa y segun la encuesta que se les aplico el 70% cree que las mayores
oportunidades de crecimiento de la empresa son del ambito econdémico, el 20%

cree que la empresa tiene probabilidades de crecer en aspectos sociales, el 15%
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piensan que el crecimiento sera en el area tecnologica y el 5% opina que las
oportunidades de crecimiento seran en el aspecto geografico.
El Grafico N° 6 muestra los resultados de esta encuesta.

Grafico N° 6
Percepcion de los empleados sobre la oportunidad de crecimiento de la empresa

Porcentaje

Tecnolégico Econdmico Geografico

Fuente: Autoria propia, basada en encuesta aplicada a los trabajadores

De manera que la percepcion de los trabajadores estd en consonancia con la de la
gerencia que ha ubicado sus oportunidades primeramente en el crecimiento de su
mercado, el poder adquisitivo de sus clientes y al final en los aspectos
tecnolégicos y oportunidades de inversion, lo que es conveniente para el
desarrollo de una estrategia que le permita a la empresa aprovechar sus
oportunidades de crecimiento con el apoyo y el compromiso de sus trabajadores,
lo que debe acompaiiar de incentivos laborales que garanticen ese compromiso

con el éxito empresarial.
4.2.3.3 Debilidades

A los problemas internos, que, una vez identificados y desarrollando una
adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse llamamos debilidades. Las

debilidades se refieren a todos aquellos elementos, recursos de energia,
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habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para

lograr la buena marcha de la organizacioén. (David , 2003)

Las debilidades “Son elementos internos que pueden interferir con la capacidad de

la compaiiia para alcanzar sus objetivos.” (Kotler & Armstrong, 2007)

De lo antes expresado resulta que una debilidad es una deficiencia competitiva,
algo de lo que la empresa carece o una operacion que realiza mal en comparacion
con las demas empresas de su industria, es una condicion que la coloca en
desventaja en el mercado, como habilidades, experiencia o capacidades del
personal inferiores a los de la competencia, o puede ser falta de experiencia en
areas importantes del negocio, y deficiencias de activos fisicos o intangibles que

son importantes para mantener la competitividad.

La falta o deficiencia de capacidades en areas fundamentales son un problema
recurrente para el desarrollo de las pequefias y medianas empresas, lo cual se
percibe como parte de su origen de empresa informal, fundada por pequefios
emprendedores poco capacitados. Las debilidades de una empresa son, de este
modo, fallas internas que representan pasivos competitivos, que casi todas las

empresas tienen de una u otra forma (Centeno, 2009).

Volviendo a la reflexion sobre las pequefias y medianas empresas en Nicaragua,
la carencia de recursos de una compafia la hace vulnerable y deben
compensarlas con sus fortalezas o quedaran fuera de la industria, una manera
mas sencilla de resumirlo es verlo como en un balance donde las fortalezas
representan activos competitivos y las debilidades pasivos, la condicién ideal es

que los activos competitivos sean mayores que sus pasivos por un amplio margen.

AGROEXPORT debe lidiar con problemas segun el gerente, en la entrevista

aplicada tales como: Escases de materias primas por los cambios climaticos,
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Riesgo que conlleva financiar a los productores y Medidas gubernamentales

desestabilizadoras.

Estos problemas se materializan en debilidades para la empresa, continua

exponiendo el gerente en su entrevista, estas debilidades son:

1) Dependencia de proveedores con produccion inestable por los cambios
climaticos

2) Productores sin acceso al financiamiento del sistema financiero nacional

3) Variabilidad (inestabilidad) del precio de la materia prima y por tanto del precio
de venta.

4) Vulnerabilidad ante el cambio de las reglas del juego por parte del estado

Estos problemas escapan totalmente del control de la empresa, sobre todo los
relacionados con el clima y con las politicas de gobierno, lo que hace a sus
debilidades altamente criticas, por lo cual la empresa debe realizar importantes
esfuerzos para contrarrestarlas y destinar los recursos necesarios para ello

adelantandose a los efectos que dichas debilidades puedan producir.
4.2.3.4 Amenazas

Se definen como amenazas a las situaciones o hechos externos a la empresa o
institucion que pueden llegar a ser negativos para la misma, como han afirmado
Kotler y Armstrong (2007), estas amenazas se pueden presentar de diversas
formas como son los problemas o dificultades que la empresa puede estar

pasando.

Las Amenazas “son elementos externos actuales o emergentes que podrian

desafiar el desempefio de la compafiia” (Kotler & Armstrong, 2007)

Las amenazas para las empresas en Nicaragua tienen una de sus fuentes seguras
en los cambios en las reglas del juego, tan solo en tres afios se han cambiado las

leyes fiscales tres veces y éste afio vamos a la cuarta reforma. El cambio en la
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carga impositiva determina las cuantias de inversion, ampliaciones de negocios o

introduccién de un nuevo producto.

Se ha consultado al gerente de AGROEXPORT (Ver Anexo N° 4) acerca de las

principales amenazas que afectan a la empresa y ha razonado que son:

1) Cambios volatiles en las politicas gubernamentales.
2) Regulacion excesiva del estado.

3) Cambios climaticos que amenazan los cultivos

Los cambios repentinos en las leyes afectan el giro de la empresa si reducen su
capacidad respuesta a los cambios del mercado o si desincentiva la inversion al
incrementar la carga de impuestos a las ganancias. Los cambios climaticos que
afectan la cosecha de las materias primas de la empresa es un aspecto que

escapa totalmente del control de la gerencia y que se debe contrarrestar.

Por otro lado, el 100% de los clientes de la empresa consideran que los precios de
los bienes que ofrece son altos, segun la encuesta que se les aplicé cuyos
resultados se muestran en el Anexo N° 22 que contiene el grafico de los
resultados de ésta encuesta sobre la percepcion de los clientes en cuanto al

precio del producto.

El hecho de que los clientes perciban que los precios de los productos de
AGROEXPORT son altos no necesariamente significa que sean inadecuados pues
un precio alto es consistente con una calidad superior que es la estrategia

escogida por la empresa segun manifestd el gerente en la entrevista.

Basados en los datos de las fortalezas, las oportunidades, las debilidades y las
amenazas que se han recogido de la entrevista al gerente, de las encuestas y las

observaciones directas, se elabora la matriz FODA mostrada en la Figura N° 3:



Figura N° 3: Matriz FODA aplicada a AGROEXPORT

INTERNOS

FACTORES

FORTALEZA

F1- Excelente ubicacion
geografica

F2- Conocimiento del
mercado y acceso a la
informacion

F3- Recursos financieros
para la inversion

F4- Equipo de trabajo
capacitado

F5- Producto de alta calidad
F6- No hay sustituto perfecto
F7- Instalaciones
productivas de gran
capacidad y tecnologia de
punta

F8- Amplio conocimiento de
la filosofia de la empresa por
parte de los empleados
DEBILIDADES

D1- Dependencia de
proveedores con produccion
inestable

D2- Productores sin acceso
al financiamiento

D3- Inestabilidad del precio
de la materia prima

D4- Vulnerabilidad a cambio
de las reglas del juego
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FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

O1- El mercado esta en
crecimiento

O2- Poder Adquisitivo del
mercado

03- Competencia mal
preparada

O4- Acceso a
financiamiento

O5- Habitos de consumo
de la poblacién
Nicaraglense.
Estrategia FO / ofensiva
Max-Max

E1- Posicionar sus
productos en nuevas
areas geograficas (F2, F3,
F4, F8, O1)

(Desarrollo de mercado)

E2- Incrementar la
produccion y las ventas
(F1, F6, F7, 02, O5)
(Penetracion del mercado)

E3- Agregar mayor valor
al producto (F5, 03, O4)
(Diferenciacion)

Estrategia DO / adaptada
Min-Max

E6- Financiar a sus

proveedores de materias
primas (D1, D2, D3, O4)
(Operaciones Conjuntas)

AMENAZAS

Al- Cambios volatiles en
las politicas
gubernamentales.

A2- Regulacion excesiva
del estado.

A3- Cambios climéticos
gue amenazan los
cultivos

Estrategia FA/ reactiva
Max-Min

E4- Invertir en un stock
de materias primas de
calidad (F2, F3, A3)
(Diferenciacion)

E5- Realizar estudios y
ejecutar un plan de
capacitacion fiscal y legal
(F4, A1, A2)

(Desarrollo de producto)

Estrategia DA /
defensiva

Min-Min

E7- Proyectar los precios
y compras de materias
primas (D1, D3, A3)
(Desarrollo de producto)

E8- Fortalecer su
posicién en mercados
extranjeros (D4, Al, A2)
(Enfoque)

Fuente: Autoria propia, basada en la lista FODA y entrevista al gerente
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Estrategias de la Empresa

1. Estrategias FO / ofensiva. Maxi-maxi

Desarrollo de marcado

E1- Posicionar sus productos en nuevas areas geograficas (F2, F3, F4, O1)
Penetracion de mercado

E2- Mayor acopio para incrementar la produccion y las ventas (F1, F6, 02, O5)
Diferenciacion

E3- Agregar mayor valor al producto (F5, O3, O4)

2. Estrateqgia FA/ reactiva. Maxi-mini

Diferenciacion

E4- Invertir en un stock de materias primas de calidad (F2, F3, A3)

Desarrollo de producto

E5- Realizar estudios y ejecutar un plan de capacitacion fiscal y legal (F4, Al,
A2).

3. Estrateqgia DO / adaptada Mini-Max

Operaciones conjuntas

E6- Financiar sus proveedores de materias primas (D1, D2, D3, O4)

4. Estrategia DA / defensiva Mini-Mini

Desarrollo de Producto

E7- Proyectar los precios y compras de materias primas (D1, D3, A3)

Enfoque

E8- Fortalecer su posicion en mercados extranjeros (D4, Al, A2)
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Estrategias Maxi-Maxi

Corresponde maximizar fuerzas y maximas oportunidades.
Estrategia intensiva: Desarrollo de mercado
E1- Invertir en un plan de desarrollo de mercado posicionando sus productos en

nuevas areas geograficas (F2, F3, F4, O1)

Las nuevas areas geogréficas en los que AGROEXPORT pretende introducir sus
productos de exportacion estan en el Estado de California, en Estados Unidos, ya
que su mercado actual esta en la Costa Este de éste pais; pero también en
Nicaragua se esta desarrollando un importante mercado de consumidores mas
exigentes, que prefieren mejores caracteristicas en los bienes y servicios, prueba
de ello es su éxito en la introduccion al mercado nacional de sus marcas de frijoles

en grano Blandito y Don Tofo.

Penetracion del mercado
E2- Ejecutar un plan de Penetracion del mercado incrementando la produccion y
las ventas (F1, F6, 02, O5)

Es pertinente para la empresa ejecutar un plan de penetracion de mercado
incrementando la produccion y las ventas de sus productos ya que tienen una
ubicacion geogréafica oportuna en Las Piedrecitas- Matagalpa que le da acceso
privilegiado a sus materias primas y unas instalaciones y equipo de capacidad
adecuada para éstos fines, ademas que el producto tiene un precio accesible

Estrategia genérica: Diferenciacion
E3- Invertir en mejor tecnologia para agregar mayor valor al producto e
incrementar la participacion en el mercado y desarrollo de mercados (F5, O3, O4)

Para diferenciar los productos que ofrece, AGROEXPORT ha elegido la calidad de
los bienes y del empaque como variables de éxito. Para aumentar sus ventas, la

empresa basa su estrategia en la diferenciacion y el valor agregado. Los frijoles
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son procesados con grado uno segun las normas de calidad norteamericana, pero
esto lo pueden lograr con cierta facilidad los demés competidores, asi que la
empresa se ha decidido por ofrecer empaques y embalajes de calidad donde la
competencia se ha quedado rezagada, y ha puesto en el mercado nacional

productos con calidad de exportacion.

Estrategia intensiva: Desarrollo de mercado
E3- Invertir en mejor tecnologia para agregar mayor valor al producto e

incrementar la participacion en el mercado y desarrollo de mercados (F5, O3, O4).

La estrategia de desarrollo de mercado requiere de inversiones en tecnologia,
como la adquisicion de nuevas maquinas de llenado, empaque y sellado, y una
maquina de seleccién electrénica que les apoye a mejorar la calidad de grado uno
a grado Premium, esta mejora tecnolégica va acompafiada de capacitacion al
personal y redisefio (o adaptacion) del proceso productivo. Con esto y con
importantes movimientos de promocion del producto en los nuevos mercados
metas se cruzan las barreras de tecnologia y de acceso a las nuevas areas

geograficas.

Estrategias Maxi-Mini

Corresponde a la combinacion de las maximas fuerzas con las minimas
amenazas.

Estrategia genérica: Diferenciacion

E4- Invertir en un stock de materias primas de calidad suficientes para hacer frente

a su demanda por periodos prolongados (F2, F3, A3)

La estrategia de diferenciacion de AGROEXPORT inicia con la seleccion de la
materia prima, los frijoles deben tener una humedad Optima, bajo grado de
impurezas y materias extrafias, adecuado tiempo de coccion; luego tiene un

proceso de manufactura bien tecnificado.
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Estrategia intensiva: Desarrollo de producto
E5- Realizar estudios fiscales y legales, y ejecutar un plan de capacitacién en
estos temas para formalizar sus expectativas a los cambios de politicas y

regulaciones o ajustar sus planes con rapidez ante tales cambios (F4, Al, A2).

La empresa realiza estudios de mercado para el desarrollo de sus productos y
expandir sus negocios, asi como para proyectar los precios de sus materias
primas, también realizan estudios en aspectos legales y fiscales que puedan

afectar el giro de su negocio.

Estrategias Mini — Maxi

Corresponde minimizando las debilidades y maximizando las oportunidades.
Estrategia asociativa: Operaciones Conjuntas

E6- Formular y ejecutar un plan de inversion en la produccion de sus materias
primas que garantice la estabilidad de sus provisiones por periodos prolongados
(D1, D2, D3, 04),

Las operaciones conjuntas a la hora de financiar cultivos de los bienes que
produce, sobre todo las alianzas con productores individuales de frijoles le permite
a AGROEXPORT desarrollar su Programa de cultivo de largo plazo que le

garantice una provision estable de materias primas.

Estrategias Mini — Mini

Existen las minimas condiciones de la empresa por sus debilidades y
amenazas.

Estrategia intensiva: Desarrollo de producto

E7- Realizar estudios y monitoreos periddicos en las zonas productivas para
proyectar los precios y compras de sus materias primas (D1, D3, A3)

Es importante realizar estudios y proyecciones estadisticas que permitan a la
empresa determinar los niveles de precios esperados y los rendimientos de la
produccion para tomar decisiones en cuanto a cantidad de materias primas a

comprar en periodos de tiempo largos que le den estabilidad en costos y precios.

56



Diagndstico Estratégico Agropecuaria de Exportaciones, Matagalpa 2014

Estrategia genérica: Enfoque
E8- Fortalecer su posicion en mercados extranjeros donde el estado tiene menor

grado de incidencia que en el mercado nacional. (D4, Al, A2)

En el mercado de productos nostalgicos, las exportaciones de AGROEXPORT se
han dirigido a los centroamericanos que viven Estados Unidos cuyos habitos de
consumos estan arraigados en productos autoctonos de la regién. Hay un
importante mercado donde la empresa puede actuar con mayor libertad si las

regulaciones en el mercado nacional no le permiten un buen desempefio.
4.2.4 Estrategias

“La estrategia de una compafiia consiste en la medidas competitivas y los
planteamientos comerciales con los que administradores hacen crecer el negocio,
atraen y satisfacen a sus clientes, compiten con éxito, realizan operaciones y
alcanzan los niveles deseados de desempefio organizacional”. (Thompson Jr.,
Strickland 11l, & Gamble, 2008)

Las estrategias son acciones potenciales que requieren decisiones de parte de la
gerencia y de recursos de la empresa. Ademas, las estrategias afectan las
finanzas a largo plazo de una empresa, por lo menos durante cinco afos,
orientandose hacia el futuro. Las estrategias producen efectos en las funciones y
divisiones de la empresa, y exige que se tomen en cuenta tanto los factores

externos como los factores internos que enfrenta la empresa. (David F. R., 2003)

Con las estrategias se busca lograr los objetivos de largo plazo de la empresa,
pero se forman de medidas, acciones y por tanto de decisiones cotidianas, no son
éstas acciones operativas pero si suceden habitualmente en el tiempo. La esencia
de las acciones estratégicas esta en los resultados perseguidos con tales
acciones. De tal manera, en la empresa se puede tomar dos tipos de decisiones al
mismo tiempo: primero el departamento de compras puede elegir si compra

materias primas de uno o de otro proveedor local, mientras que el departamento
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comercial puede decidir si realiza una alianza con distribuidores extranjeros o si
constituye su propio distribuidor en el exterior. El primer tipo de decision es
operativo y su resultado no afectara mas que situaciones de corto plazo, en
cambio la segunda decision afecta el futuro y los resultados globales de la
empresa. En pocas palabras, las estrategias definen el ser de la empresa y

determinan su actuar diario para lograr sus propositos.

4.2.4.1 Tipos de estrategias

Las estrategias de negocios incluyen la expansion geografica, la diversificacion, la
adquisicion, el desarrollo de productos, la penetracién en el mercado, la reduccion
de costos, la enajenacioén, la liquidacién y las empresas conjuntas. Las estrategias
son acciones potenciales que requieren decisiones de parte de la gerencia y de
recursos de la empresa ademas, las estrategias afectan las finanzas a largo plazo
de una empresa, por lo menos durante cinco afios, orientdndose asi hacia el
futuro. Las estrategias producen efectos en las funciones y divisiones de la
empresa, y exigen que se tomen en cuenta tanto los factores externos como los

factores internos que enfrenta la empresa. (Frances, 2006)

La filosofia de las estrategias como las del liderazgo se origina de la disciplina
militar. Con ese origen es logico que sus conceptos y componentes filoséficos
estén cargados de un alto grado de competitividad, escenario ideal para el
ambiente empresarial, que no dista mucho de los campos de batalla

convencionales.

La teoria de la administracion pretende hacer listas, tipos y modelos de
estrategias, de los cuales han surgido herramientas valiosas y exitosas a la hora
de aplicarlas en los negocios, pero mas alla de esto, las estrategias en sus tipos y
sus efectos son tan amplias como la creatividad de los estrategas, y asi como en

la guerra, cuando de estrategias se trata, no todo esta escrito.
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AGROEXPORT, al insertarse en el mercado de los productos nostalgicos
centroamericanos de Estados Unidos, y al diversificar su cartera de bienes
ofrecidos tanto a nivel nacional como al mercado extranjero, ha trabajado una
estrategia bien definida con la mira en metas especificas, como se ha venido
seflalando con la informacion del mercado tanto proporcionada por la empresa

como recolectada de los medios de comunicacion publica.

4.2.4.2 Estrategia genérica

Las estrategias permiten a las empresas obtener una ventaja competitiva desde
tres bases distintas: liderazgo en costo, diferenciacion y enfoque. Porter las llama
estrategias genéricas. El Liderazgo en costo destaca la fabricacion de productos
estandarizados a un costo por unidad muy bajo para consumidores que son
sensibles al precio. La diferenciacion es una estrategia cuyo objetivo es elaborar
productos y servicios considerados Unicos en la industria y dirigidos a
consumidores que son poco sensibles al precio. ElI enfoque conlleva a la
elaboracion de productos y servicios que satisfagan las necesidades de grupos
pequeiios de consumidores. Las estrategias de Porter implican diferentes
acuerdos de organizacion, procedimientos de control y sistemas de incentivos. Las
empresas grandes que tiene mayor acceso a los recursos compiten por lo general
con base en liderazgo en costo o en la diferenciacion, mientras que las empresas

pequefas compiten a menudo con base en el enfoque. (Frances, 2006)

Las estrategia genéricas son aquellas ideas predisefiadas que no llevan impresas
el estilo y la genialidad del director o directores de una compafiia, no lleva la firma

del estratega a cargo.

Ampliando lo expresado por los autores, este tipo de estrategia aborda solo las
acciones del plan general para competir con éxito: sus medidas especificas para
complacer a los clientes, sus acciones de ofensiva y las de defensiva para

contrarrestar las de los rivales, sus respuestas a las condiciones que prevalezcan
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en el mercado en el tiempo, sus iniciativas para fortalecer su posicion en el

mercado Yy la clase especifica de ventaja competitiva que pretende obtener.

En otras palabras: estas estrategias son las mismas tres disponibles para todos
los miembros de la industria: liderazgo en costo, diferenciacion y enfoque. La
empresa conseguira ventaja competitiva sobre sus rivales en la medida en que los
estrategas tengan la creatividad para moldear su estrategia genérica y la

determinacion de ejecutarla.

AGROEXPORT no se ha decidido por una estrategia de liderazgo en costo, lo que
significaria un producto con poco valor agregado: hablamos de frijoles en granos
simplemente procesado (proceso de limpieza o extraccion de impurezas y
materias extrafias) y empacados en sacos, a granel; la empresa se ha decidido
por agregar valor al producto, ofrecer nuevos productos y dirigir sus esfuerzos a
mercados especificos.

4.2.4.2.1 Diferenciacion

Segun Frances (2006), la diferenciacion consiste en la incorporacién de atributos,
tangibles o intangibles, que determinen que el producto sea percibido por los
clientes como especial o unico dentro del mercado. Para lograr la diferenciacion se
examinan las diferentes actividades realizadas en la cadena de valor a la luz de

los impulsores de valor.

La logica de una estrategia de diferenciacion requiere que una empresa elija
atributos en los que se diferencie asi mismo y sean diferentes a los de sus rivales.
Una empresa debe ser Unica en algo o ser percibida como Unica si quiere un
precio superior. Sin embargo puede haber mas de una estrategia de diferenciacion
exitosa en un sector industrial si hay varios atributos que sean ampliamente

valorados por los compradores. (David F. R., 2003)
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“La compairiia que sigue una estrategia de diferenciacion intenta ofrecer algo unico

en la industria en términos de productos o servicios”. (Koontz & Weihrich, 2008)

Para ampliar lo dicho por los autores, consideremos que las estrategias de
diferenciacion son atractivas cuando las necesidades y preferencias de los
compradores son muy diversas para un producto estandarizado y esto implica que
esos compradores estan dispuestos a pagar un mayor precio por un producto con
mejores atributos, si no se consigue un mejor precio por mejores productos, la
empresa no puede justificar el costo de la diferenciacion, por eso es recomendable
estudiar las necesidades y conductas de los compradores con mucho cuidado
para saber qué consideran importante, qué creen gue tiene valor y cuanto estan

dispuestos a pagar por ello.

Una idea que podria funcionar es segmentar el mercado y ofrecer diferentes
productos: unos con mejores atributos que otros en dependencia de las
preferencias de sus clientes. La empresa debe incorporar los atributos a sus
productos o servicios segun lo desean sus clientes, de forma que atraiga a una
amplia variedad de compradores que esos bienes sean lo bastante diferenciables
de los productos de la competencia para mantenerse aparte de ellos. A veces
basta con ofrecer el mismo producto con un empaque mas practico, otras veces

los clientes seran mas exigentes.

Esa diferenciacion es mas practica de lo que parece, puede ser un empaque mas
practico para los granos crudos (como los frijoles), un sabor Unico de un platillo
tradicional con receta especial, caracteristicas multiples de un celular, amplia
gama de productos o servicios adicionales en un almaceén, servicios a domicilio de
taxis o farmacias, servicios completos que incluyen repuestos o materiales en un
taller especializado, prestigio y distincion de un restaurante o marca de ropa,
confiabilidad del producto e inocuidad en un almacén de productos frescos, 0
simplemente dar al cliente la capacidad de acordar el precio con el vendedor (de

una gama de productos) en una tienda donde se pueda regatear el precio.
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Se necesitan recursos para la inversion en la tecnologia e innovacion necesarias
para lograr calidad superior, eso implica realizar investigacion y desarrollo de
tecnologias para mejorar las caracteristicas y el desempefio del producto, se debe
mejorar el control de calidad, las ventas y el mercadeo, se debe capacitar al
personal y mejorar el servicio al cliente, al final quien decide si aplicar o no la
estrategia de diferenciacion no es el gerente general ni el cliente, sino el nimero

previsto al final del balance.

Para diferenciar los productos que ofrece, AGROEXPORT ha elegido la calidad de
los bienes y del empaque como variables de éxito. Mediante la guia de
observacién se comprob6é que para aumentar sus ventas, la empresa basa su
estrategia en la diferenciacion y el valor agregado. Los frijoles son procesados con
grado uno segun las normas de calidad norteamericana (Ver Anexo N° 15), pero
esto lo pueden lograr con cierta facilidad los demés competidores, asi que la
empresa se ha decidido por ofrecer empaques y embalajes de calidad donde la
competencia se ha quedado rezagada, y ha puesto en el mercado nacional
productos con calidad de exportacion. EI Anexo N° 16 muestra fotografias de los

productos ofrecidos por la empresa.

La estrategia de diferenciacion de AGROEXPORT — ha manifestado su gerente en
la entrevista — inicia con la seleccién de la materia prima, los frijoles deben tener
una humedad 6ptima, bajo grado de impurezas y materias extrafias, adecuado

tiempo de coccidn; luego tiene un proceso de manufactura bien tecnificado.

Esta estrategia de calidad enfocada en la seleccion de la materia prima debe
complementar un plan de inversiébn de compras que garantice a la empresa una
reserva de materias primas que contrarreste los efectos de la escasez de sus
productos provocada por los dafios de los cultivos cuando los cambios climaticos
son adversos. (Ver Figura N° 3 Matriz FODA, Estrategia E4).
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Una variable de éxito que apoya a ésta estrategia de diferenciacion de
AGROEXPORT es la certificacion de Buenas Practicas de Manufactura y Manual
de Andlisis de Peligros y Puntos de Control Criticos (HACCP por sus siglas en
inglés) segun ha expresado el gerente en la entrevista, la importancia de lo cual
esta en que garantiza la calidad del producto: mas limpio, color de los granos mas
homogéneo, inocuidad del proceso y del producto, empaque practico y de calidad
segun los estandares internacionales. (Ver Anexo N° 10)

Los servicios de postventa como la logistica de entrega y tramitacion en destino

agregan mayor valor al producto.

El 100% de los clientes de la empresa prefieren los productos que ésta ofrece por
su calidad, por la atencién al cliente, la profesionalidad y los servicios postventa. El
mismo porcentaje rechazé las preferencias por precios bajos o diversificacion de
productos y servicios. Lo anterior, que es resultado de la encuesta que se les
aplico a los clientes (Ver Anexo N° 23), significa que la estrategia de diferenciacion
por la que optd la empresa ha dado los resultados esperados captando la
preferencia de sus clientes por sus productos por encima de los que ofrece la
competencia, y el enfoque en la calidad, la atencion al cliente y los servicios

postventa son los elementos de éxito de esa estrategia.

4.2.4.2.2 Enfoque

Una estrategia de segmentacion consiste en concentrar la atencion de las
necesidades de un grupo particular de compradores, segmento de mercado o
mercado geografico, para que esta sea exitosa depende de que una parte de la
industria aln no tenga un tamafio suficiente, posea un buen potencial de
crecimiento y no sea vital para el éxito de otros competidores mas grandes. (David
F. R., 2003)
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La esencia de la segmentacion es que los miembros de cada grupo de un
segmento de mercado son semejantes respecto de los factores que influyen en la
demanda. Un elemento importante del éxito de una compafiia es la capacidad de

segmentar bien su mercado. (Stanton & Etzel, Fundamento de Marketing, 2007)

El enfoque es diferente de la estrategia de liderazgo en costo porque implicara
inversiones para mejorar el producto que dirigira a un segmento de mercado y un
precio mayor, pero también se distingue de la estrategia de diferenciacion —
aunque el producto en la practica se mejora y se le da un mayor valor que el de la
competencia— en que ésta se enfoca en un nicho de mercado al que atenderan

con cierto grado de exclusividad.

El Enfoque es la atencion concentrada en una porcion del mercado total en un
segmento objetivo, o nicho, puede definirse por su singularidad geogréfica, por los
requisitos especializados en el uso del producto o por los atributos especiales de
la mercancia que atraigan solo al nicho, incluso por edad o cultura como el caso
del mercado de los productos nostalgicos en Estados Unidos: son diferentes los
gustos de los centroamericanos (y asi los productos que demanda) de los gustos
de los dominicanos y caribefios, y éstos son distintos de las preferencias de los
sudamericanos. De manera que en ese mercado de productos nostalgicos hay

mucho mercado donde aplicar una exitosa estrategia de enfoque.

De acuerdo a lo que ha expresado el gerente en la entrevista, una version de
Enfoque en la estrategia de AGROEXPORT lo representa la venta de productos
con calidad de exportacion en el mercado nacional, que se dirige a clientes con un
mayor poder adquisitivo como los frijoles en grano procesados y empacados
marcas Blandito y Don Tofo, o la semilla de chia Nica-AGROEXPORT, (Ver
Anexo N° 16 fotografias de los productos con calidad de exportacién que ofrece la

empresa en el mercado nacional tomada de su pagina de facebook).
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En el mercado de productos nostalgicos, las exportaciones de AGROEXPORT se
han dirigido a los centroamericanos que viven Estados Unidos cuyos habitos de
consumos estan arraigados en productos autoctonos de la region.

Mediante la guia de observacién se evidencido que el grado de diferenciacion y
valor agregado de los productos de la empresa le permiten enfocarse en un
segmento de mercado con un nivel de ingreso medio y estable al ofrecer bienes
de primera calidad de exportacion, por el mismo método se verificd que las ventas
de la empresa en mayor porcentaje se dirigen al mercado extranjero (Ver Anexo
N° 13) lo que representa la estrategia de la empresa de fortalecer su posicion en
mercados extranjeros (Ver Figura N° 3 Matriz FODA, Estrategia E8).

4.2.4.3 Estrategias Intensivas

"Estrategias intensivas exigen la realizacion de esfuerzos intensivos para mejorar
la posicion competitiva de una empresa en relacion con los productos existentes."
(David F. R., 2003)

La intensidad de los esfuerzos estratégicos dependera de la agresividad de la
competencia y en funcién de ese nivel de competitividad se debera disponer de
suficientes recursos para ejecutar este tipo de estrategia, que por lo general
demandan un alto grado de inversion, sea penetracion o desarrollo de mercado, o

desarrollo de productos.

Asi como hay diferentes estilos para administrar una empresa, los estrategas
siempre tienen una forma muy propia de abordar las presiones competitivas y las
fuerzas impulsoras de una industria. Los directores advierten las condiciones
comerciales futuras y crean las estrategias mas sensatas para su empresa a la luz
de sus fortalezas y debilidades, de sus oportunidades y amenazas, esa cordura a
la hora de crear estrategias no significa que estos directores no seran intensos a la

hora de aplicarlas porque penetrar en un mercado, desarrollar un mercado o
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desarrollar un producto son tan firmes y requieren de tal aplomo como los son las

tacticas de guerra.

La amplia participacion de AGROEXPORT en las asociaciones gremiales que
buscan desarrollar sus productos, penetrar nuevas areas de su mercado y
desarrollar nuevos mercados la clasifican como una empresa de estrategias

intensivas.

4.2.4.3.1 Desarrollo del producto

Kotler & Amstrong (2007) definen al producto como cualquier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicidn, uso o consumo, y que podria

satisfacer un deseo o una necesidad.

“El desarrollo de productos es una estrategia que intenta aumentar las ventas por
medio del mejoramiento o la modificacién de los productos o servicios actuales”
(David F. R., 2003).

Dar valor agregado a los productos que Nicaragua vendia como materias primas
en el mercado local y en el exterior (los llamados commodities) es la tendencia
que ha llevado al pais desarrollar una importante variedad de productos. Esto ha
implicado mayor inversion en investigacion y desarrollo de nuevas tecnologias,
mejoras en los procesos productivas, inversion en maquinaria y equipos modernos
y la suma de esfuerzos de productores, empresas privadas, asociaciones
gremiales y entes de gobierno. Los productos mejorados buscan trasladar mayor

valor a los clientes satisfechos y captar nuevos compradores para la empresa.
Si la empresa compite en una industria donde se dan avances tecnoldgicos

rapidos o si la competencia ofrece productos de mejor calidad a precios similares,

el desarrollo del producto es un mandato mas que una opcion estratégica. Si la
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empresa compite en una industria de crecimiento rapido la variedad de opciones

es mayor.

Los productos que vende AGROEXPORT son los mismos que venden sus
competidores: frijoles de distintas variedades procesados (limpios), cacao en
granos limpios, semilla de chia, semilla de jicaro, u otros similares; pero la
empresa los ha mejorado — dice el gerente en la entrevista — ha mejorado la
calidad en su programa de certificacion de Buenas Préacticas de Manufactura, ha
mejorado su empaque, ha prestado nuevos servicios desde mercadeo hasta
tramitaciones de aduana en destino segun afirma su gerente en la entrevista

realizada para efectos de éste diagnostico.

Esto encarna los elementos adecuados para la estrategia de desarrollo del
producto basada en mejoramiento de los productos actuales, que impulsa el éxito
de la estrategia implementada por la empresa, le crea una verdadera ventaja
competitiva en la medida que se adelanta a sus rivales en calidad y valor

agregado de sus productos.

Las mejorias en los empaques son vitales para la percepcién de calidad del
producto por parte de los clientes, el 100% de ellos sugieren a la empresa que los
mejore segun el resultado de la encuesta presentada a los clientes para efectos
de éste diagnostico. EI Anexo N° 24 muestra el gréfico con los resultado de la
encuesta realizada a los clientes referente a las sugerencia para mejorar el
producto. Asi que, aunque la empresa realiza esfuerzos para mejorar sus
empaques, los clientes perciben que se necesitan mayores acciones en esa
direccién, pero la empresa no se ha equivocado al elegir las mejoras en los

empaques como parte de sus medidas para desarrollar sus productos.

La empresa realiza estudios de mercado para el desarrollo de sus productos y

expandir sus negocios, asi como para proyectar los precios de sus materias
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primas, segun se pudo verificar mediante la guia de observacion, también realizan

estudios en aspectos legales y fiscales que puedan afectar el giro de su negocio.

Basados en éstos estudios, si la empresa ejecuta un plan de capacitacion de su
equipo profesional que le permita formalizar sus expectativas a los cambios de
politicas y regulaciones o ajustar sus planes con rapidez ante tales cambios podra
contrarrestar los efectos de las regulaciones excesivas o0 los cambios en las
politicas gubernamentales, de manera que al precisar sus proyecciones podra
realizar los ajustes y mejoras que sus productos requieran. (Ver Figura N° 3
Matriz FODA, Estrategia E5).

Este mismo componente investigativo de su mercado y de las variables politicas
que le afectan, y los estudios de los cambios climaticos en el tiempo (en el corto y
mediano plazo) refuerza un plan para proyectar el nivel de precio de sus materias
primas antes que la cosecha esté disponible en el mercado, lo que ayuda a
planear las cantidades a comprar, garantizando la cantidad y la calidad de sus
materias primas requeridas para su estrategia de desarrollo de producto. (Ver
Figura N° 3 Matriz FODA, Estrategia E7).

4.2.4.3.2 Penetracion de mercado

La estrategia de penetracion en el mercado consiste en incrementar la
participacion de la empresa de distribucién comercial en los mercados en los que
opera y con los productos actuales, es decir, en el desarrollo del negocio basico.
(Kotler & Armstrong, 2007)

Una estrategia de penetracion en el mercado intenta aumentar la participacion de

los productos o servicios presentes en los mercados actuales a través de mayores

esfuerzos de mercadotecnia. (David F. R., 2003)
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Los productos y servicios ya estan, sus caracteristicas no cambiaran, pero se
debe penetrar a mas areas del mercado de alguna forma, asi la estrategia de
penetracibn de mercado intenta aumentar la participacién de los productos o
servicios presentes en los mercados actuales a través de mayores esfuerzos de

mercadotecnia.

¢Y la inversién para éste cometido? La inversién serd de pequefia a grande en
funcidon del grado de penetracion, del tamafio del mercado o que tan sofisticado
sea, implica aumento en el nUmero de vendedores, el incremento en los gastos de
publicidad, la oferta de articulos de promocion de ventas en forma extensa, el
aumento de los esfuerzos publicitarios y el desarrollo de mejores o mayores

canales de distribucion.

Si una empresa logra poner sus productos ya existentes en el mercado en puestos
minoristas importantes como las cadenas La Colonia, Pali o Maxipali, por ejemplo
productos frescos (lechugas, tomates, tubérculos) o productos basicos de
consumo (frijoles en granos) estara penetrando ese mercado y tendra ventaja
competitiva sobre los deméas miembros de su industria. Para ello necesitara invertir
en empaques, embalajes y manejo de sus productos, lo que le da valor agregado
a los mismos, de manera que —en este ejemplo particular— hay una exitosa

combinacion de estrategias.

Las economias de escala permiten disponer de recursos que se puede destinar a
nuevas estrategias que permitan ventajas competitivas para la empresa, si el
mercado no esta muy saturado o la demanda no esta totalmente satisfecha, si los

competidores han disminuido su participacion, es hora de penetrar ese mercado.

El gerente de AGROEXPORT ha informado en la entrevista que el mercado de
Estados Unidos es enorme en comparacion con la oferta centroamericana, en
California hay un importante mercado de consumidores latinos donde se puede

penetrar con el producto actual de la empresa, ésta participa en ferias
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internacionales para ampliar su cartera de clientes segun se verifico en la guia de
observacion. Ademas, ha expresado su gerente en la entrevista, realizan visitas
de negocios a clientes potenciales en el exterior. No utilizan técnicas publicitarias,
no se comprobaron anuncios de esta empresa en los medios de informacion
publica, un aspecto critico dado que un porcentaje significativo de las ventas de la
empresa se realiza en el mercado nacional donde ha introducido sus marcas de
frijol en grano, las promociones, la publicidad y otras herramientas de mercadeo
apoyaria potencialmente sus esfuerzos de penetracion de mercado con sus

productos de mayor calidad y valor agregado.

Los resultados de la encuesta realizada a los trabajadores demuestran la
importancia de la busqueda y penetracion de nuevos mercados para ellos, el 95%
de ellos consideran que se beneficiarian de una estrategia de penetracion de
mercado mientras que un menor porcentaje (el 5%) creen que no. El Gréfico N° 7
muestra tales resultados.

Grafico N° 7

Percepcion de los empleados sobre los
beneficios de buscar nuevos mercados

W si CINo

Fuente: Autoria propia, basada en encuesta
aplicada a los trabajadores

Esto quiere decir que una amplia mayoria de los trabajadores, al considerar sus

beneficios, apoyarian esa estrategia de penetracion y lo mismo se materializaria
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en el compromiso de ellos para su ejecucion, lo que es valioso para lograr el éxito
de la estrategia en todo el proceso, desde la produccion de bienes con calidad,

atencion al cliente o servicios postventa.

La Figura N° 3 Matriz FODA aplicada a AGROEXPORT recoge en su estrategia
namero dos (E2) la pertinencia para la empresa de ejecutar un plan de
penetracibn de mercado incrementando la produccion y las ventas de sus
productos ya que tienen una ubicacion geografica oportuna en Las Piedrecitas-
Matagalpa que le da acceso privilegiados a sus materias primas e instalaciones y
equipo de capacidad adecuada para éstos fines, ademas que el producto tiene un
precio accesible.

4.2.4.3.3 Desarrollo de mercado

En cuanto al desarrollo de mercados Kotler & Armstrong (2007) afirman que
consiste en vender en nuevos mercados los productos que actualmente tenemos.
La ventaja de esta manera de crecer es que se conocen las bondades de nuestros
productos, se tiene la experiencia en la venta del mismo, y se cuenta con una

base de clientes satisfechos que nos pueden recomendar.

“El desarrollo de mercados implica la introduccion de los productos o servicios

presentes en nuevas areas geograficas” (David F. R., 2003)

Aplicando estos conceptos al caso especifico de este diagndstico, si la empresa
tiene sus productos posicionados en un mercado, pero ahora esta viendo mas alla
de la cerca a otra area geografica o a otro segmento de la poblacion y decide ir
por ellos, eso es desarrollo de mercado y también lleva su grado de inversion, si el
desarrollo de mercado implica ir al mercado extranjero la inversion puede ser
mayor: debe estudiar no solo las preferencias y el poder adquisitivo de los clientes
potenciales, sino las regulaciones del comercio exterior y las locales propias del

pais o0 mercado meta.
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Un ejemplo practico es la norma de etiquetado y embalaje de Estados Unidos, los
estandares de calidad aceptables y los términos de logistica y comercio, cosas
con las que no hay que lidiar en el mercado nacional con algunos productos

basicos o materias primas.

Por lo anterior se comprueba que la empresa debe pensar en el desarrollo de
mercado en circunstancias como: existencia de nuevos canales de distribucion
confiables, baratos y de buena calidad (un ejemplo es la recién activacion de
Puerto El Rama en Nicaragua que ha abaratado los fletes de exportaciones de
frijoles y otros bienes agricolas), o si la empresa es exitosa en lo que hace, si hay
nuevos mercados o mercado no saturados, si la empresa tiene el capital, los
recursos humanos o capacidad de produccion para dirigir operaciones de mayor

expansion.

El mercado latino en Estados Unidos para su desarrollo requiere importantes
cambios en el mercado local, desde incremento de la produccion de bienes y
servicios hasta el desarrollo de productos de calidad disponible tanto para la
exportacion como para el mercado local. (CEPAL, 2003)

Las nuevas areas geograficas en los que AGROEXPORT pretende introducir sus
productos de exportacion estan en el Estado de California, en Estados Unidos, ya
gue su mercado actual esta en la Costa Este de éste pais; pero, agrega su
Gerente en la entrevista que facilito, también en Nicaragua se esta desarrollando
un importante mercado de consumidores mas exigentes, que prefieren mejores
caracteristicas en los bienes y servicios, prueba de ella es su éxito en la
introduccién al mercado nacional de sus marcas de frijoles en grano Blandito y
Don Tofo, que permitira ampliar su mercado de Occidente y Managua, al resto del

pacifico y la regidn central.
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La estrategia de desarrollo de mercado — segun el gerente — requiere de
inversiones en tecnologia, segun informa el Gerente, necesitan invertir en la
adquisicién de nuevas maquinas de llenado, empaque y sellado, y una maquina
de seleccion electrénica que les apoye a mejorar la calidad de grado uno a grado
Premium (Ver Figura N° 3 Matriz FODA aplicada a AGROEXPORT, Estrategias E1
y E3).

Esta mejora tecnoldgica va acompafada de capacitacion al personal y redisefio (0
adaptacion) del proceso productivo. Con esto y con importantes movimientos de
promocion del producto en los nuevos mercados metas se cruzan las barreras de

tecnologia y de acceso a las nuevas areas geograficas.

La empresa ha destinado los recursos y elementos adecuados para su desarrollo
de mercado: producto de calidad, tecnologia y personal capaz para garantizar esa
calidad y un mayor volumen de produccion, experiencia en ventas y mecanismos
de promocion del producto. Estos son factores de éxito que la empresa puede
aprovechar dado que cuenta con los recursos necesarios para la inversion para

implementar esta estrategia.

Un resultado de la guia de observacion aplicada para efectos de este diagndstico,
muestra que AGROEXPORT encuentra a nuevos compradores gracias a los
estudios de mercado, oportunidades de negocios o porgue los nuevos clientes los
encuentran a ellos, todo lo anterior con el apoyo del Centro de Exportaciones e
Inversiones y su directorio de exportadores disponible internacionalmente. En el
Anexo N° 19 se muestra una captura de pantalla de ese directorio en la web con

los datos de contacto de la empresa. (CEl, 2010)

4.2.4.4 Estrategias ofensivas

Las estrategias ofensivas, por regla general, deben basarse en el

aprovechamiento de los activos estratégicos mas fuertes de una empresa, sus
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recursos y capacidades mas valiosas, como una marca mas reconocida, un
sistema de produccién o distribucion mas eficiente, mayor capacidad tecnolégica o
una reputacion superior de calidad. (Thompson Jr., Strickland Ill, & Gamble, 2008)

Segun David (2003), las iniciativas de estrategia ofensiva que explotan las
debilidades del rival representan una mejor oportunidad de éxito que retar sus
fortalezas, sobre todo si sus debilidades representan vulnerabilidades importantes

y si se puede tomar por sorpresa a los rivales débiles, sin defensa pronta.

Como en la guerra, lo primero es encontrar el talébn de Aquiles del rival y usar
contra él la mejor arma que la empresa tenga disponible, como atender a los
compradores que un rival tenga desatendidos, o a segmentos de compradores

gue un competidor deja de lado o que no atenderlo.

Continuando con éste enfoque: aplicar una estrategia ofensiva sin las fortalezas
competitivas es como ir a la guerra sin fusil y el fracaso es el prondstico mas
certero, como si una compafia con costos relativamente elevados empleara una
ofensiva de recorte de precios. Del mismo modo, es mal consejo procurar una
ofensiva de innovacion del producto si la empresa no tiene destreza en desarrollo
de nuevos productos y agilidad para colocarlos. Si la empresa consigue primero
una ventaja de costos y puede después atacar a sus competidores con un precio

menor.

Al llegar primero al mercado con productos innovados o procurando la innovacion
continua del producto se arrebatan ventas y participacion de mercado de rivales
menos innovadores. Los fabricantes chinos son expertos en adoptar y mejorar las

ideas buenas de otras empresas, esa es una buena opcion ofensiva.

Se pueden ver las estrategias ofensivas como la guerra: hay que identificar

empresas vulnerables, o con debilidades en areas donde el contendiente es
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fuerte, empresas en aprietos a punto de rendirse, 0 empresas pequefias con

capacidades limitadas.

El gerente de AGROEXPORT reconocié que hay focos de consumidores que sus
competidores no estan atendiendo y han decidido apuntar una estrategia ofensiva

basada en la innovacion, la que se expone a continuacion.

4.2.4.4.1 Innovacion

“La Innovacion es el cambio en la tecnologia, alejamiento de las formas anteriores

de hacer las cosas”. (Snell, 2008)

“Existe una tendencia por parte de las empresas, de procurar la innovacion
continua del producto para arrebatar ventas y participacién de mercado de rivales
menos innovadores”. (Thompson Jr., Strickland Ill, & Gamble, 2008)

Los productos mas comunes en los mercados tradicionales son los mejores
objetivos para la innovacion, algunos ejemplos son: quien vende frijoles cocidos,
frijoles molidos y gallopinto empacado en los supermercados del pais, o
cualquiera vende nacatamales en Nicaragua, pero quien los vende a domicilio y
con las especificaciones particulares de cada cliente se puede considerar

innovador.

Esto nos da una idea que relaciona la creatividad con la innovacion: para innovar
se necesita un equipo productivo creativo, inventor, y cuyas ideas sean tomadas
en cuenta y premiadas. La innovacion implica inventar, disefiar y desarrollar
productos y servicios sobresalientes que conquisten a los clientes, para ello es
necesario invertir en investigacion y desarrollo de productos y procesos que den
un valor superior al cliente. En el mercado de productos agropecuarios en

Nicaragua hay mucho campo para la innovacion, se venden naranjas pero no se
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venden jugos, pulpas, mermeladas y otro derivados de las naranajas que sean

procesados en el pais.

AGROEXPORT ha definido su estrategia de Innovacion en aspectos de calidad y
valor agregado, informa su gerente en la entrevista que concedié, como el
proyecto de inversion en una maquina de seleccion electrénica que les apoye a
mejorar la calidad de grado uno a grado Premium (Ver Figura N° 3 Matriz FODA
aplicada a AGROEXPORT Estrategia E3 y E8), que — continua el gerente — busca
incrementar los pedidos, captar nuevos clientes y alcanzar renombre y prestigio
basado en la calidad en el mercado nacional y extranjero. De manera que los
mismos productos con mayor valor para el consumidor apoyan los esfuerzos
innovadores de la empresa, pero también la creacion de nuevos productos, como
la yuca congelada que fue novedad en la Feria Internacional de Exportadores de
la Asociacion de Productores y Exportadores de Nicaragua 2013 (EXPOAPEN
2013) como ha reportado el Nuevo Diario (Ver Anexo N° 17).

Por lo cual se deduce que la empresa tiene una estrategia de innovacion bien
definida, basada en productos de calidad superior, sus productos con mayor valor
y nuevos productos, usando las herramientas de promosién adecuadas como las
ferias internacionales y disponiendo de la inversion necesaria para Su

implemetacion.

4245 Asociativas

La estrategia asociativa es cuando dos 0 mas corporaciones o empresas se
asocian por via contractual para cooperar en determinados aspectos, como puede
ser el desarrollo tecnoldgico, o para compartir sus redes de distribuciéon. (Frances,
2006)

Lo antes expresado por el autor se aplica perfectamente para las pequeias y
medianas empresas en Nicaragua que necesitan asociarse para sumar fuerzas y

tener acceso a mejores mercados y aprovechar oportunidades de mercado, una
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idea de este tipo de estrategia puede ser una empresa de transporte de carga que
podria aliarse con cooperativas de productores agricolas para trasladar sus
cosecha a precios preferenciales reuniendo mayores cantidades para transportar

que si solo lo hace con unos pocos productores.

Otra idea donde estas estrategias resultaria exitosas son las pequefias empresas
de construccidon que pueden asociarse para acceder a licitaciones estatales de
construccion de infraestructura (escuelas, reservas de aguas, parques u otros)
demostrando suficiente capacidad para ejecutar obras mayores a que si se

presenta a licitaciones como empresa individual.

Se ve en las noticias constantemente que el estado nicaragiense, en los ultimos
afos, ha estado desarrollando clusters de mercados por productos que fomentan
las asociaciones estratégicas llamadas comisiones nacionales, las hay del huevo,
del camaron, del frijol, de productos frescos, lacteos, entre otros, y consisten en la
asociacion de empresas de una misma actividad econdmica dentro de un area
geografica que implementan estrategias de incremento en la produccion, mejoria

en la calidad y competitividad. (La Prensa, 2004).

Lo anterior es importante para tomar en cuenta pues si el estado incentiva la
asociatividad se beneficia la industria al lograr mayores niveles de desarrollo que

los conseguidos con esfuerzos individuales.

Cuando una empresa doméstica establece una alianza estratégica con una
empresa extranjera la alianza estratégica ofrece a una empresa domeéstica la

oportunidad de acceder al mercado extranjero y viceversa.

Las estrategias ofensivas asociativas son exitosas cuando determinado proyecto
es potencialmente rentable, pero requiere recursos excesivos y afrontar muchos
riesgos o cuando dos o mas pequefias empresas tienen problemas para competir

con una empresa grande.
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El gerente explicé en la entrevista que AGROEXPORT es miembro de varias
asociaciones de productores, asociaciones industriales y comerciales como la
Union Nacional de Agricultores y Ganaderos, el Centro de Exportaciones e
Inversiones y la Asociacion de Productores y Exportadores de Nicaragua, por

ejemplo. (Ver Anexos N° 9, 10y 14).

Pero ademas AGROEXPORT participa en alianzas de oportunidad, contratos
temporales y asociaciones con productores o con otras empresas de la industria,

tal es el caso de las operaciones conjuntas.

4.2.4.5.1 Operaciones conjuntas

Las operaciones conjuntas se dan cuando dos o mas empresas participantes
forman una empresa independiente y comparten la propiedad del capital de la
nueva empresa. Las asociaciones estratégicas adquieren muchas formas entre las
que se encuentran el abastecimiento externo, la participacion de informacion, la
mercadotecnia, asi como el desarrollo y la investigacion elaboradas de manera
conjunta. (David F. R., 2003)

De lo expresado por el autor, lo mas complicado puede ser si la alianza
estratégica no esta apoyada de manera equitativa por ambos socios, o si el apoyo
es desigual a la hora de designar al lider de la operacion, o si existe rivalidad entre
los gerentes o si no hacen buen equipo.

Al ser consultado sobre los resultados de las alianzas de colaboracion que ha
establecido AGROEXPORT, el gerente explicé en la entrevista que la empresa a
través de Asociacion de Productores y Exportadores de Nicaragua, concertd una
alianza con la Fundacion Entre Mujeres-FEM (Ver Anexo N° 14) para garantizar su
provision de chia organica, uno de sus productos innovadores disponibles en el
mercado nacional, con un empaque practico que agrega valor al producto ademas

de apoyar su filosofia de enfoque de género y responsabilidad social.
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Se concluye que las alianzas son oportunas para esta empresa cuando se trata de
garantizar su provisibn de materias primas, pues se analiz0 que entre sus
debilidades que esta es vulnerable a los cambios climaticos que encarecen sus
materias primas, asi que la empresa ha elegido adecuadamente establecer

alianza con sus proveedores.

Pero las operaciones conjuntas han dado mayores réditos, segun afirma su
Gerente en la entrevista al preguntarsele sobre sus objetivos al participar en
asociaciones, esto lo explica asi: al momento de concertar alianzas para
aprovechar contratos grandes con distribuidores ya sea nacionales o extranjeros,
o con el mismo estado a la hora de una licitacion publica, las operaciones
consisten en proveer una cantidad grande de productos para lo que se requiere
una inversion igualmente grande en materias primas y capital de trabajo; para ello
conciertan la alianza entre dos o0 mas medianas empresas de la industria y se
presentan como una sola ante el comprador y asi aprovecha para hacer una venta

bastante grande.

Otro aspecto de las operaciones conjuntas que aprovecha la empresa es a la hora
de financiar cultivos de los bienes que produce, sobre todo las alianzas con
productores individuales de frijoles, continua explicando el gerente, éste aspecto le
permiti6 a AGROEXPORT ganar en el Premio APEN Exportador del Afio 2013,
Mencién de Honor por la importancia del trabajo en asociatividad. El Anexo N° 18
presenta una serie de fotografias sobre éste tema, las que han sido

proporcionadas por el gerente.

De lo anterior se concluye que las alianzas con productores le permiten a
AGROEXPORT desarrollar su programa de cultivos de materia prima a largo plazo
que le garantizara una provision estable de materias primas, éste es un plan en el
que la empresa aun esta trabajando, y no ha sido plenamente desarrollado segun
se ha confirmado con el gerente en la entrevista. (Ver Figura N° 3 Matriz FODA
aplicada a AGROEXPORT, Estrategia E6).
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V. CONCLUSIONES

Al elaborar el presente diagnéstico estratégico de la empresa Agropecuaria de
Exportaciones durante el Il semestre 2014 se logré determinar la situacion actual
de la empresa que, por la cantidad de empleados que tiene y su nivel de ventas,

se clasifica como una mediana empresa.

La empresa cuenta con fortalezas que le dan ventajas competitivas tales como
Instalaciones productivas 6ptimas, tecnologia de punta y equipo de trabajo
capacitado, que se potencian al aprovechar las oportunidades de su entorno:
Poder adquisitivo del mercado y sus habitos de consumo que favorecen a la
empresa y competencia débil, pero presenta debilidades tales como dependencia
de produccién inestables y volatilidad del precio de la materia prima y amenazas
que enfrentar: cambios volatiles en las politicas gubernamentales y cambios
climaticos que amenazan los cultivos, para lo cual implementa importantes

estrategias.

La empresa provee bienes de calidad que pretenden garantizar la fidelidad de sus
clientes en un mercado en crecimiento y con acceso a financiamientos, y tiene una

débil amenaza de productos sustitutivos y de nuevos competidores.

Se consiguié identificar y valorar las diferentes estrategias aplicadas por la
empresa: Posicionamiento de sus productos en nuevas areas geograficas
(Desarrollo de mercado), Incremento de la produccion y las ventas (Penetracion
del mercado), Dar mayor valor agregado al producto (Diferenciaciéon), Proyeccién
de los precios y compras de materias primas (Desarrollo de producto) y

Fortalecimiento de su posicidon en mercados extranjeros (Enfoque).

Es necesario que AGROEXPORT siga otras estrategias que le permitan superar
sus debilidades y enfrentar sus amenazas como Invertir en un stock de materias
primas de calidad, Realizar estudios y ejecutar un plan de capacitacion fiscal y

legal, y Proyectar los precios y compras de materias primas.
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Anexos

VII.
Anexo N° 1: Operacionalizacion de Variables
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Anexo N° 2:

_UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN - FAREM MATAGALPA

Encuesta Dirigida a Trabajadores

Somos estudiantes del Quinto afio de la Carrera de Administracion de Empresas
del turno Sabatino. Solicitamos un momento de su tiempo para que nos pueda
contestar una encuesta, con el objetivo de adquirir informacién acerca de un
diagnéstico estratégico de la empresa AGROEXPORT, las cuales nos puedan
ayudar a destacar mi seminario de graduacion para optar a la licenciatura de
administracion de empresas.

l. Datos generales

Nombre

Cargo Sexo

Edad Numero de teléfono
Anos de laborar Fecha:

en esta empresa

1. ¢Conoce la visiéon de la empresa?
Si no

2. ¢Conoce la misién de la empresa?
Si no

3. ¢Conoce los valores de la empresa?
Si no

4. ¢Qué tipos de politicas tiene definida la empresa donde labora?
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Marque con una X.

Tipos de politicas

Capacitacion

Salarial

Seguridad laboral.

Calidad en los procesos y productos.
Trabajo en equipo

5. ¢Conoce los objetivos de la empresa?

Si no

6. ¢Cada cuanto los capacita la empresa?
Semanal mensual anual

7. ¢Cual cree que es la mayor oportunidad de crecimiento de la empresa?

Marque con una X.

Oportunidad
Tecnologico
Econdmico
Social
Geografico

8. ¢Le beneficia como trabajadores el hecho que la empresa busque nuevos
mercados?
Si no
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Anexo N° 3:

2% _UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA
UNAN - FAREM MATAGALPA

Encuesta Dirigida a Clientes

Somos estudiantes del Quinto afio de la Carrera de Administracion de Empresas
del turno Sabatino. Solicitamos un momento de su tiempo para que nos pueda
contestar una encuesta, con el objetivo de adquirir informacién acerca de un
Diagnostico Estratégico de la empresa AGROEXPORT, las cuales nos puedan
ayudar a destacar mi seminario de graduacion para optar a la licenciatura de
administracion de empresas.

Los datos que usted nos facilitara seran de gran beneficio para la realizacion de la
investigacién los cuales serdn manejados con mucha discrecién. De ante mano le

agradecemos su colaboracion.

l. Datos generales.

Nombre

Cargo, Empresa

NUmero de teléfono

Fecha:

I. Marque con una X la respuesta de su preferencia.

+» Fortalezas
1. ¢Cbmo considera que es la atencién brindada por el personal?

Excelente Muy bueno Bueno Mala Muy Mala

2. ¢Cual es el grado de satisfaccion que adquiere al hacer uso del producto de la
empresa?
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Excelente | Muy bueno | Bueno | Mala | Muy Mala

3. ¢Cbémo percibe el ambiente dentro de las instalaciones de la empresa?

Excelente | Muy bueno | Bueno | Mala | Muy Mala

<+ Amenazas

4. ¢Como considera el precio del producto?

Altos | Accesibles | Bajos

% Estrategia de diferenciacion

5. ¢Por qué Prefiere los productos del negocio?

Caracteristicas Si No
Calidad en el producto
Atencion al cliente
Precios bajos
Diversificacion en los productos
0 servicios
Profesionalidad
Servicios postventa

6. ¢Qué sugerencias le daria usted a esta empresa para mejorar sus productos?

Mejorar el empaque
Desarrollar mejores
presentaciones
Introducir marcas
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NICARAGUA, MANAGUA.

UNAN-FAREM-MATAGALPA.

Entrevista dirigida al Gerente General

Somos estudiantes de 5to afio de Administracion de Empresa del turno Sabatino de la
UNAN-FAREM-MATAGALPA, solicitamos un momento de su tiempo para que me puedan
contestar una entrevista, con el objetivo de adquirir informacién acerca de un Diagndstico
Estratégico de la empresa AGROEXPORT S.A, las cuales me ayudaran a destacar mi

seminario de graduacion para optar a la licenciatura de Administraciéon de Empresa.
De antemano agradezco su colaboracion.

I, Datos generales.

Nombre

Cargo

NUmero de teléfono

Afos de trabajar en la empresa

V. Desarrollo.
Lea detenidamente las siguientes preguntas y conteste conforme lo que
se le pide.
% Vision
1. ¢Tiene definida la visién de su empresa?

2. ¢Sisu respuesta es si, puede mostrarla?

< Mision

3. ¢Tiene elaborada la mision de su empresa? ¢ Puede enunciarla?

< Valores

4. ¢Cuales son los valores que se practican dentro de la empresa?
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% Politicas

5. ¢Cudles son las politicas que tiene definida su empresa?

+ Objetivos
6. ¢Estan definidos los objetivos de la empresa?
7. Sisu respuesta es si, diga cudles son.
8. Si su respuesta es no, ¢estaria dispuesto a trabajar con el equipo de
investigacion para elaborarlos?
9. ¢Se han dado a conocer los objetivos en todos sus niveles a sus

trabajadores?

+ Entrada de nuevos competidores
10. ¢ Existe la posibilidad de que se incorpore una nueva empresa que ofrezca
el mismo producto de ustedes y con las mismas caracteristicas?

11..:Qué medidas tomaria al momento que surjan nuevos competidores?

+ Poder de negociacion de proveedores
12.¢:Quiénes son sus principales proveedores?
13.¢,Son nacionales o internacionales?
14. ¢ Qué poder de negociacion adopta la empresa para sus proveedores?
15. ¢ Existen un numero reducido de proveedores 0 se encuentra concentrados
en grandes grupos?
+ Poder de negociacion de los compradores
16.¢,Qué poder de negociacion tiene sus compradores para imponer sus

términos y condiciones?

« Existencia de productos sustitutos
17.¢.Qué otros productos sustituyen al producto que ustedes ofrecen al

mercado?
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+ Rivalidad entre competidores
18. ¢ Tiene identificada a su competencia?
19.¢ Cuadles son?

20. ¢ Existe rivalidad entre la empresa y su competencia?

% Fortalezas
21.¢Qué ventajas tiene con respeto a la competencia?
22. ¢ Porque cree que el producto tiene buena aceptacion?
23. ¢ Cuales son sus mayores fortalezas?

24. ¢ Qué ventajas tiene su empresa con respecto a la ubicacién?

« Oportunidades
25.¢Cual cree que son las oportunidades que tiene esta empresa en el

mercado?

+ Debilidades
26. ¢ A qué problemas debe hacer frente la empresa?
27.¢;Cudles son a su criterio las principales debilidades que enfrenta su
empresa?
28.¢:Qué estrategias debe adoptar su empresa para transformar las

debilidades en fortaleza?

% Amenazas
29.¢Cuales son las principales amenazas del entorno que afectan a la
empresa?
30.¢,Qué accibn puede emplear para transformar las amenazas en
oportunidades?
31.¢,Que toma en cuenta para fijar el precio del producto que oferta la

empresa?
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+ Estrategia de Diferenciacion
32.¢Qué es lo que hace diferente su producto al de la competencia?

33. ¢ Existe una estrategia de diferenciacién en su empresa? ¢, Cual?

+ Estrategia de enfoque
34.¢;Considera que su producto esta dirigido a un sector especifico de
clientes?

Estrategias intensivas:

+ Desarrollo del producto
35. ¢ Qué estrategia utiliza para aumentar las ventas?

36. ¢ Qué herramientas utiliza para el desarrollo del producto?

+ Penetracion de mercado
37. ¢ Participa la empresa en ferias para darse a conocer en otros mercados?
38.¢Qué barreras se le presentan al momento en que la empresa quiere
penetrar en un nuevo mercado?
+ Desarrollo de mercados
39. ¢ Pretende expandirse a otras zonas geograficas?
40. ¢, Si su respuesta es si que barreras se enfrentan?

41.¢ Tiene planes de invertir en la adquisicién de nueva tecnologia?

+ Innovacion
42.¢Qué tipos de innovacion ha implementado en sus productos?

43. ¢ Qué resultados ha obtenido con estas innovaciones?

Asociativas

% Operaciones conjuntas

44, ¢;Cuales han sido sus resultados al contar con alianzas de colaboraciéon?
45. ¢ Cual es el objetivo de relacionarse con otras asociaciones?
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Anexo N° 5: Guia de Observacion Directa

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA,MANAGUA

UNAN-FAREM MATAGALPA
GUIA DE OBSERVACION

Objetivo: Analizar los procedimientos que se ejecutan en el Area de Ventas de la mediana empresa
Agropecuaria de Exportaciones, Sociedad Anénima.

ANALISIS DEL AREA DE VENTAS

No.

Sl

NO

Observacion: Aspectos Internos

La estrategia que utiliza para
aumentar las ventas de la empresa se
basa en la diferenciacion, el valor
agregado, servicios postventas y la
calidad.

El producto de la empresa esta
dirigido a un sector exclusivo de
clientes

El producto de la empresa esta
dirigido al mercado nacional en menor
proporcién y al mercado extranjero en
mayor cuantia.

La empresa realizado estudios de
mercados para expandir su negocio u
otros estudios.

La empresa Participa en ferias y en
otro tipo de actividad como modo de
penetracion a otros mercados: ruedas
de negocios, viajes e investigaciones
de oportunidades de mercado.

Para aumentar las ventas la empresa
utiliza técnicas publicitarias y
promociones.

La idea de buscar nuevos clientes
parte de las oportunidades
observadas en el mercado o de los
resultados de estudios de mercado.
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Anexo N° 6: Método de investigacion, aplicacion en encuesta. La Formula

para determinar el tamafiQ de la muestra.
La Formula para determinar el tamafio de la muestra es:
2
- NxZixpxq
d2x(N—1)+Z>xpxq

Datos:

n: el tamafo de la muestra a encontrar

N: el tamafio de la poblacién, en este caso 100 empleados

Z: el nivel de confianza: 90%, lo que resulta en un Za de 1.645, y un Za? de
2.706025

p: probabilidad de éxito, la hemos elegido en 90% = 0.90

g: probabilidad de fracaso q = (1 — p) del 10% = 0.10

d: el error maximo admisible del 10% = 0.10, d?= 0.010

B 100 x 2.706025 x 0.90 x 0.10
~0.01x(100 —1) + 2.706025 x 0.90 x 0.10

n

100 x0.243542
" =099 + 0243542

24.3542

"= 12335

n=19.74 =20
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Anexo N° 7:

REGLAMENTO DE LEY DE PROMOCION Y FOMENTO DE LAS MICRO,
PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA (LEY MIPYME)
DECRETO N° 17-2008. Aprobado el 04 de Abril del 2008
Publicado en La Gaceta N° 83 del 05 de Mayo del 2008

Articulo 3. CLASIFICACION DE LAS MIPYME. Se clasificaran como micro,
pequefia y mediana empresa las personas naturales o juridicas que cumplan con
los siguientes requisitos. La clasificacion de cada MIPYME, en la categoria
correspondiente a micro, pequefia y mediana se hara conforme a los parametros

indicados a continuacion:

Variables Micro Empresa |Pequefia Mediana
Empresa
Parametros

Numero Total de Trabajadores|1-5 6—-30 31-100
Activos Totales (Cordobas) Hasta 200.0 Hasta 1.5 Hasta 6.0

miles millones millones
Ventas Totales Anuales Hasta 1 milléon |Hasta 9 millones [Hasta 40
(Cérdobas) millones

Todas las expresiones en cordobas, mantendran su valor en relacion al dolar de

los Estados Unidos de América.

Para las empresas cuyos parametros se ubican en diferentes categorias, la
diferenciacion entre micro, pequefia 0 mediana empresa se determinara mediante

normativa interna elaborada por el MIFIC.

El valor de referencia de los parametros utilizados estad sujeto a la revision y
actualizacion por parte del MIFIC y en consulta con el Consejo Nacional MIPYME
podra variar a mayor o menor los montos establecidos anteriormente, en

correspondencia con el desarrollo econémico y productivo del pais, para lo cual




Diagndstico Estratégico Agropecuaria de Exportaciones, Matagalpa 2014

también podra definir otras caracteristicas de la MIPYME en dependencia de su

grado de desarrollo y fortalecimiento.

No seran consideradas MIPYME a los efectos de la implementacion de los
distintos instrumentos del presente régimen legal, las empresas que, aun
reuniendo los requisitos cuantitativos (parametros de las variables) establecidos
por el 6rgano rector e instancia ejecutora, que en su capital social de forma
mayoritaria, participa alguna empresa nacional o extranjera que no se clasifica

como MIPYME, salvo excepciones aprobadas por el érgano rector.
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Anexo N° 8: Fotografias de los carteles que publican la filosofia de
AGROEXPORT

AGR
EXPORT

NUESTRA CERCANIA CON LOS AGRICULTORES Y ASOCIACIONES DE
PRODUCTORES CONTRIBUYE A REDUCIR LA CADENA DE
INTERMEDIACION COMERC LAL LO QUE NOSs HACE MAS
COMPETITIVOS EN PRECIOS Y CALIDALD. CON ESTAS VENTAJAS
PRETENDEMOS POSICIONARNOS DE LOS NICHOS DE MERCADO
NACIONALES Y EXTRANJEROS QUE DEMANDAN NUESTROS
PRODUCTOS,

VISION

| MISION

DESARROLLAR NUESTRA ACTIVIDAD EXPORTADORA HACIA
MERCADOS EXTRANJEROS ¥ COMERCIAL INTERNA, DE PRODUCTOS
AUTOCTONOS PROVEYENDO A NUESTROS CLIENTES BIENES DE
CONSTUMO DE PRIMERA CALIDAD, EN EL MARCO DE LOS TRATADOS
DE LIBRE COMERCIO Y PROGRAMAS DE DESARROLLO GREMIALES,

VALORES

P CALIDAD EN LOS PROCESOS, LOS PRODUCTOS Y EN LA
ATENCION AL CLIENTE.
* TRABAJO EN EQUIPO Y COMPROMISO CORPORATIVO,
| P PRESTIGIO DE CLASE MUNDIAL Y CONFIANZA EMPRES ARIAL.
| * COMPROMISO CON EL DESARROLLO DEL PAls Y
| RESPONBABILIDAD EMPRES ARIAL.
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AGROEXPORT CUMPLIRA S5US COMPROMISOE CONTRACTUALES
CcoON SUS PROVEEDORES, DISTRIBUIDORES Y CLIENTES
ENFOCADOR EN La CALIDAD DESUS PRODUCTOS,

NURSTRO RQUIPO DE TRABAJO SE RIGE POR L BTICA, EL
COMPROMISO ¥ LA COLABORACION ENTRESIENFOUADOS EN KL
EXITO DE LA EMPRESA,

TODOS LOS MIEMBROS DEL EQUIPO DE TRABAJO ESTAN
COMPROMETIDOS CON LA CALIDAD DE SUS PROCESOS Y
PRODUCTOS ¥ CADA TUNO ES RESPONSADLE POR ELLOS,

LA CAPACTTACION DE NUESTRO EQUIPO DE TRABAJO ES
CONBTANTE ¥ ES UN COMPROMISO EMPRES ARLAL.

LA INOCUIDAD, L4 SEGURIDAD LARORAL LOS RENEFICIOS
LABORALES ¥ LAS RELACIONES INTERPERSONALES SANAS Y
m EX EL ERERCICIO OCUPACIONAL AERAN
GARANTIZADAS POR LA EMPRESA ¥ MONITOREADAS POR LA
GERENCLA




Diagnostico Estratégico Agropecuaria de Exportaciones, Matagalpa 2014

P POSBICIONARSKE COMO KMPRESA COMPETITIVA EN LOS NICHOS
DE MERCADOS DE HIENES AGROPECUARION CON VALOR
AGREGADO TANTO LOCALMENTE COMO EN EL EXTRAN IEROQUT
NOS PERMITA UN CRECIMIENTO DINAMIOO Y SOLIDEYR
FINANCIERA.

DESARROLLAR NUESTRA ACTIVIDAL PRODUCTIV A
INDUSTRIAL ¥ COMERCIAL BAJD NUESTROS VALORES Y
CULTURA EMPRESARIAL ENTOCADOR EN CALIDAD, TRARAIG EXN
EQUIFD ¥ COOPERACION,

EFTRATEGLA

FORTALFECER LAS RELACTONER COMERCTALER OON TLOR
METORER PROVEEDORES DEL PaAls CONCERTANDO
ABOUTACTONEE PARA CANALIZAR FINANCIACTION DE COSECHAR ¥
ALLANZAS CONTRAUTUALES,

ALCANZAR ¥ MANTENER LA EFICIENCIA EN EL PROCEBO
PROOUCTIVO DISPONIENDO DE TEONOLOGIA ACTUALIZADA ¥
PERSONAL CONSTANTIMENTE CAPACITADO.

POBICIONAR NUESTROS FRODUCTOS EN NUEVOS MERCADOS Y
A LA VEEZ FORTALECER NUESTIAS POSICIONES ACTUALKS,

CTUIGAR DEL BIENESTAR DE NUESTRO EQUIRO DE TRABATO,
MEJTORANDO LAS CONDICIONES LABORALES, LA SEGURIDAD EN
FL TRABATO Y LOS ARENFFICTOR BOCTALES,
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Anexo N° 9: Informe UNAG sobre Elaboracion de Norma Técnica del Frijol

ff Elaboran Norma Técnica Nicaragiiense para
A comercializar frijol

13 de Febrero de 2013

P
%43 <icarrS®

La Unidon Nacional de Agricultores y Ganaderos de Nicaragua (UNAG), como miembro de la
Mesa MNacional del Frijol, participd en la revisidn y elaboracidon de la Norma Técnica
Nicaraguense para la comercializacion de frijol 12 — 001- 13 con el apoyo de PymeRural a
través del proyecto “Mejoramiento de la Competitividad de la Cadena de Valor del Frijol”.

La Norma Técnica tiene por objeto establecer las terminologias, caracteristicas y calidades
del frijol en grano destinado al consumo humano, asi como sus métodos de ensayo y
analisis, para su transaccion comercial, lo cual surge por la necesidad de incluir parametros
de inocuidad.

Esta norma, por ser voluntaria, se aplicara en base a los requerimientos del mercado.

La MNorma establece requisitos para la clasificacién y designacién del frijol, sus
especificaciones (grados de calidad), niveles maximos permisibles de aflatoxinas, muestreo,
envase, etiquetado y transporte.

El Comité Técnico a cargo de la revision y aprobacién de la Norma Técnica Nicaragliense
de Frijol- Especificaciones de Calidad, en su mayoria lo representan las instituciones que
integran la Mesa Nacional del Frijol, tales como: UNAG, APEN, LABTEC, UNAPA,
COOPERATIVA QUETZAL, CAC TRAIDING, CECOOPCEMEIN, AGRICORF,
HORTIFRUTI, GRANISA, AGROEXPORT, BAGSA, MAGFOR, INTA v MIHC, guienes
someteran dicha norma a consulta pablica.

Direccidn: Km 3 1/2 C. Sur, Residencial Las Palmas, Contiguo al Edificio Julia Gonzalez Pasos
Teléfono: (00505)22502055 - 22502033
Fax: (00505)22662135
Correo: unag@ unag.org.ni

hitp:/ fwww.unag.org.niflast/index.php ?option=com_content&view=article&id=871:elaboran-norm a-tecnica-
nicaragueense-para-comercializar-frijol&catid=1:noticias-generales &ltemid=207
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Anexo N° 10: Fotografia informativa de implementacibn de BPM en
AGROEXPORT.

Bl

- MIFIC I~ arey COME

. PROGRAMA DE APOYO A LA MEJORA DEL CLIMA
DE NEGOCIOS E INVERSIONES EN NICARAGUA

e LCLIN

Agropecuaria de Exportaciones S.A
AGROEXPORT

EES>

Implementa la metodologia de BPM y HACCP
i La cual asegura la calicad e inocuic le su productc
B Desarrollado en el Programa de Apoyo a la Mejora de!
Clima de Negocios e Inversiones en Nicaragua”
Ejecutado por la Asociacion de Productores y
Exportadores de Nicaragua, APEN
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Anexo N° 11: Fotografia de la revista Nicaragua Exporta en un reportaje

sobre AGROEXPORT y fotografias de las instalaciones y maquinaria

industria de la empresa.
o . ey
. 3 N
EMPRESAS " , .-
.‘% i ’ L Y \

’

. o iy - - -
- - -

'L

JOSHY CASTILLO

AGROEXPORT $
Dinamizando su
exportaciones

Nuevas ventanas ivaro Cantillantl
de negocios en un par de sockos
el pais del Norte, A"""“"‘"e
productos como
el achioteen
polvo encuentran
mercados
especializados
en aquel pais.

2B  wew genomn ”m
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Anexo N° 12: Estadisticas de Provision 2013 AGROEXPORT.

Rango de provision por tamafio de las compras 2013 en cérdobas
AGR AGROEXPORT. La Gerencia Comercial - El Area de Compras

EXPORT 39,11.02%

24, 29.44%

32,

20, 19.16%
23,18.91%

= Proveedores con ventas entre el 1.02% y el 1.41% = Proveedores con ventas entre el 0.95 y el 0.99%
= Proveedores con ventas entre el 0.80% y el 0.86% - Proveedores con ventas entre el 0.56% y el 0.76%

= Proveedores con ventas menores al 0.50%

Fuente: Gerencia comercial AGROEXPORT 2013.
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Anexo N° 13: Comportamiento de los precios y distribucion de las ventas
AGROEXPORT 2009-2013.

AGR Distribucién de las \:fentas en el mercado
local y extranjero 2009-2014
EXPORT AGROEXPORT. La Gerencia Comercial
100%
90%

80% \/\ AN

- \ [ ™\ VAN
o | T ..
5 \ .l k.
o \ §

o 1 N

o \LA "
10% —"N

0%

Jul- Dec lan - lun Jul- Dec Jan - Jun Jul- Dec lan - lun Jul- Dec lan - lun lul- Dec lan - Jun
2009 2010 2010 2011 2011 2012 2012 2013 2013 2014

—\fentas EX  =——=Ventas Nac

Comportamiento de los precios 2009-2014
AGR AGROEXPORT. La Gerencia Comercial
EXPORT

160.00

140.00

120.00 /
100.00 / /
80.00 A / /

£0.00 — _/ _‘_'"-—_.I

Precio en USS

40.00

20000

lan- Jul- Jan- Jul- lan- Jul- Jan- Jul- Jan- Jul- Jan-
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2009 2009 2010 2010 2011 2011 2012 2012 2013 2013 2014

smm=Preciode EX s Precio Doméstico
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VENTAS POR CLIENTE 1ER SEMESTRE 2014.

AGR La Gerencia Comercial. El Area de Ventas.
EXPORT En Porcentajes
DISNIC, 1.10%

D. Cus., 8.03%
ICI N, 30.34% | { /S0ym, 1.60%
CAC, 8.22%

GRACE K, 0.79%

- MML, 7.59%
PSMT, 1.31%
CM, 4.37%
_CCA, 29.19%
KN19, 2.49%

GOT, 4.97%

= D.Cus. = DISNIC = Goya = CAC = GRACEK = MML = CCA = GOT = KN19 = CM = PSMT =ICIN

VENTAS POR REGION 1ER SEMESTRE 2014,

AGR La Gerencia Comercial. El Area de Ventas.
EXPORT En Porcentajes.

SA, 27%

\
Central America,
37%

m USA m Central America ® Nicaragua

Nicaragua, 36%
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Anexo N° 14: Reportajes periodisticos de La Prensa sobre la participacion de
AGROEXPORT en Feria PMA y El Nuevo Diario su trabajo en alianzas de
género y participacion en Feria en Paris.

LA PRENSA

Nicaragua apuesta a laferia PMA
http://www.laprensa.com.ni/2012/10/26/economia/121346-ni caragua-apuesta-a-l a-feria-pma

Por cuarto afio consecutivo el pais deposita su confianza en la feria de alimentos
Fresh Summit, que inicia hoy
Gisella Canales Ewest

Unas 19,000 personas de mas de sesenta paises podran probar este fin de
semana frijoles, frutas como pifia y bananos, raices y tubérculos, okra y otros
vegetales nicas en la Feria Fresh Summit 2012, de PMA (Produce Marketing
Association), en la que participara una mision de ocho empresarios nacionales.

La feria se rediza a partir de hoy hasta e domingo en Anaheim, California, Estados
Unidos. La mision comercial que participa es organizada por €l Centro de Exportaciones e
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Inversiones (CEI) con apoyo del programa Empresas y Empleo, financiado por la Agencia
de Estados Unidos para el Desarrollo Internacional (USAID).

Otraoferta

En la feria Fresh Summit, Nicaragua ha logrado colocar productos no tradicionales entre
ellos estd la malanga, jengibre, yuca, okra, frijoles, papaya, banano deshidratado, pifia
deshidratada, mango deshidratado, semilla de marafién, café molido y en grano, fiampi y
hasta verduras peladas, cortadas y empacadas a vacio.

¢Quélleva Nicaragua en 2012?
En laferia Fresh Summit 2012 participaran como expositores por parte de Nicaragua:

- Distribuidora ElI Carmen con oferta de frijol rojo seda.
- Agro Espana Nicaragua SA (Agroesnica), con okray malanga.

- Agropecuaria de Exportaciones SA (Agroexport), con frijol rojo seda, malanga, yuca
parafinada, especias como achiote, chiay cacao.

- La Union Nacional de Agricultores y Ganaderos (UNAG) con frijol rojo y negro, yuca,
quiquisque y malanga.

- Tropicana Fruit Farms Inc, la cua ofertara chia, pifiay banano.

Este es €l cuarto afio consecutivo que participan empresarios nicaragienses, pero la quinta
en total (2004, 2009, 2010, 2011 y 2012). La importancia que ha cobrado esta feria para el

sector exportador del pais es que através de ella cada afo se logra aumentar las intenciones
de compra.

VENTASEN ASCENSO

Roberto Brenes, gerente general del CEI, explica que en promedio se atribuye a la feria
intenciones de compra de hasta de cinco millones de dolares al afio, “pero los efectos
totales son muchos mayores porque se crean relaciones comerciales permanentes que
trascienden el efecto inmediato de la feria”.

Producto de la participacién en la Fresh Summit 2009 se calcularon intenciones de compra
por 427,400 ddlares; en 2010 la colocacion de productos ascendié a 6.76 millones de
dblaresy € afio pasado se lograron 7.06 millones de ddlares.
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“El PMA es una de las ferias mas importantes del mundo de frutas y vegetales frescos y
follajes”, destacd el gerente del CELI.

En total, producto de esas participaciones en la feria —incluyendo compromisos de compra
inmediata y otros productos de la relacion establecida en €l evento— e CEIl contabiliza
exportaciones efectivas superiores alos 18 millones de ddlares.

“Para subrayar estos resultados exitosos solamente en el periodo enero-junio 2012 se han
realizado exportaciones por 6.6 millones de ddlares”, detalla Yeseila Baca Cuadra, oficial
de mercadeo y promocién del CEl.

Brenes destaca que en la Fresh Summit participan empresas “de abastecimiento mas
grandes del mundo”, lo cual representa una gran oportunidad para las empresas nacionales
de abrirse nuevos clientes y mercados.

ASESORIA

L os empresarios nicaraglienses que expondran sus productos este afio han sido asesorados y
orientados desde en coOmo preparar su stand, el material publicitario, como atender a los
potenciales compradores en las ruedas de negocios, entre otros aspectos.

En la Fresh Summit 2012 se espera que participen 900 empresas expositoras; entre los
participantes habra minoristas (vegetaes, frutas y flores), mayoristas y distribuidores,
operadores y distribuidores de servicios aimentarios, importadores y exportadores,
agricultores y transportistas, proveedores, entre otros.

Ver enlaversionimpresalas paginas: 1 C
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Mujeres firman alianza con APEN
http://www.elnuevodiario.com.ni/economia/314954-mujeres-firman-alianza-apen

Por Manuel Bejarano | Dinero
21 de marzo de 2014 | 04:00:00

LES PERMITIRA MEJORAR PRODUCCION DE CHIA, LECHE Y ROSQUILLAS

Managua, Nicaragua | elnuevodiario.com.ni

Un total de 114 mujeres rurales seran beneficiadas con el fortalecimiento de las
cadenas de valor de la chia, la leche y las rosquillas, proyecto en el que trabajaran
las empresas Tropicana Fruits Farm Inc., TTFI; Agropecuaria de Exportaciones,
S.A., Agroexport, y Productos Lacteos, La Perfecta; con la participacion de la
Cooperativa Internacional de Recursos, CRI, y la Asociacion de Productores y
Exportadores de Nicaragua, APEN.

Esas empresas, de origen nicaragiiense, y la CRI firmaron ayer un memorando de
entendimiento con APEN, para establecer una estrategia que aumente los ingresos
de las mujeres productoras de chia y logren mayor productividad en las cadenas de
leche fria y rosquillas.

Esa alianza forma parte del programa “Promociéon de la Equidad de Género en las
Cadenas de Valor para el Desarrollo Exportador de Nicaragua”, ejecutado por
APEN, que cuenta con financiamiento de la Unién Europea.



Diagndstico Estratégico Agropecuaria de Exportaciones, Matagalpa 2014

Acompainamiento técnico

Cuarenta de las mujeres productoras de chia pertenecen a los municipios de Sébaco
y Pantasma; 60 son productoras de leche de los departamentos de Lebén y
Chinandega y 14 son productoras de rosquilla del departamento de Madriz.

Esa alianza pretende brindar acompanamiento técnico, apoyo en la
comercializacion y mejorar la gestion productiva, a través de la implementacion de
buenas practicas agricolas, a ese grupo de mujeres, manifestd6 Azucena Castillo,
gerente general de APEN.

Chia organica
Uno de los objetivos de la alianza entre APEN y Agroexport busca llevar a la
practica acciones para mejorar la produccion y exportacion de chia organica.

“APEN proveera un plan de capacitacion y asesoria técnica integral e individual
para las productoras, que garanticen la produccion de volimenes de chia organica
con los estandares de calidad propuestos por los compradores de Agroexport”,
explico Castillo.

A defender rosquilla somotena

APEN espera mejorar el posicionamiento y la participacion de las rosquillas
somotefias en los mercados de exportacion.

“Queremos posicionar la marca de rosquillas somotenas... pues normalmente se
llevan el producto de Nicaragua y sale con marca de El Salvador u otro pais, con
ellos estamos trabajando con el modelo de empresas anclas”, asegur6 Azucena
Castillo.

16 de octubre de 2014 | 04:00:00

Managua, Nicaragua | elnuevodiario.com.ni

Exportadores nicas viajan a Paris

http://www.elnuevodiario.com.ni/economia/332433-exportadores-nicas-viajan-a-paris

Representantes de unas diez pequenas y medianas empresas, pymes, del sector alimentos
viajaran a Paris, Francia, para participar del 19 al 23 de octubre en el Salén de Feria
Agroalimentaria Internacional (SIAL, por sus siglas en inglés), evento mundial de gran
importancia para el sector

Engell Vega | Dinero

Representantes de unas diez pequenas y medianas empresas, pymes, del sector alimentos
viajaran a Paris, Francia, para participar del 19 al 23 de octubre en el Salén de Feria
Agroalimentaria Internacional (SIAL, por sus siglas en inglés), evento mundial de gran
importancia para el sector.
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Delicias del Norte (rosquillas), 1a Central de Cooperativas Las Diosas (café, chia y miel
organicos), Carphil (galletas y Rollitos Wafer), Agroexport, Burke Agro, y Cac Trading son las
seis empresas promovidas por la Asociacion de Productores y Exportadores de Nicaragua,
APEN, para participar en la STAL.

POTENCIAR

"Pretendemos lograr un crecimiento personal de las mujeres productoras y a la vez desarrollar
sus habilidades para que eleven sus ingresos y puedan asi ofrecer un mejor porvenir a sus
familias", indic6 Azucena Castillo, gerente general de APEN.

La mayoria de las empresas que viajan a la STAL van con citas previamente concertadas por
APEN con diversos compradores.
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Anexo N° 15: Andlisis de Calidad LABTEC Informe proporcionado por

ROEXPORT) z LABTEC, S.A.
LABORATORIO TECNICO (LABTEC) Frijol
INFORME DE ENSAYO/ ASSAY REPORT LA
Ne 000760
Informacion del Cliente/Customer Information
Nombre/rame AGRO EXPORT Cuentalaccount 00056
Direccion/adess Esso las Marias 700 metros Cametera al Tuma Teléfonols 27722358
Correo Electrénicole.mai kurbina @agroexport.us Pag. Web www.agroexport.us
Informacién de la Muestra/Sample Information
Analysis N 000760 Seccion de ensayos/asssys section Fisicos
Producto Ensayo
Product FRIJOL ROJO Assay Calidad Fisica y Coocitn / Pssical and Casting Qualty
Documento Soporte Muestra Recibida
Support Document Sin datos Sample Receting ~ 2013-04-15 08 45 AM 9152 ¢}
Fechalpae Horaltime Cantidad/ weight
Cosechalcop Sin datos Lote NlLare S Tamafio del Loteliot size s/ S/D
Sacos de 100 Libras Sacos Libras
Muestreado por
Sample by Empresa Remitente Norma de muestreo/samping Standard sD
Resultados de Ensayos/Assays Resulis
Olorlodor Caracteristico  Apariencia: Sana Humedadivoisiee 131 % Temperatura Tempersture 2i3
Peso Volumétricoloumet Weght 840  Kg/HL ClaselType: Rogo Impurezashmpury 006%
Descripcion de Granos Dafiados (%)
Infestacion/inestason Litve de Infestacién Damaged Grain Description (%)
Altura/Heignt 86 msnm Por calot/overhested 050 %
Tiempo de coccion/e ume 70 minutos Por insectoslhy nsects 016 %
Granos Contrastantes
Contrasting classes 052 % Por hongos/ey fungals 000 %
Quebrados/ecken 000 %
Grado de calidad: 1 Partidos/spitted 028 %
o Otros Dafios/omer damages 013 %  Foe
Dafios totales/tots damages 1,9? %
Granos Sanos/Heathy gans 9893 %
Total 10000 %
Norma de Ensayo/asssy Standard NTN 16 001-00 Norma Técnica de Frijol. LABTEC- PE-1.01 Delerminacién de la Calidad Fisica del Frijol en Grano.
LABTEC- PE-1.03 Determinacion del Tiempo de Coccién del Frijol en Grano.
Observaciones(geneds ) /) , Owos daios incuye dafios por roedor (0.13%)
@ 0 776 LiyBushel (EE. UU); La Validez dé esle Informe de Ensayo tiene una duracién de lres meses, 8 parti de la fecha de emisién
- Ensayercontiene solamente una hoja B,_m:ai_mdemmmdomhmawmum
n a R
S S
"6 NA 2013-04-15
o s Fecha de Emisién
=9 T me dte
Technical Manade =

Eﬁriu_ﬁrmedemeWM&ﬁthM&WﬁCMthﬁbmmm

De donde fue el Banco Popular de Mensefior Lezcano, 2 c. al Oeste, 11/2 ¢. al Sur. Teléfono: 2250-0502/ Telfax: 2250-0983. RUC N¢ J0310000084548
Email: hdelcastillo@labtec.com.ni / Pigina web: www.labtec.com.ni
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Anexo N° 16: Productos con calidad de exportaciéon ofrecidos en el mercado
nicaraguense por AGROEXPORT
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Anexo N° 17: Reportaje de El Nuevo Diario sobre la feria EXPOAPEN 2013,
AGROEXPORT presenta un producto innovador: yuca congelada.

27 de septiembre de 2013 | 00:02:00

HOY ARRANCA FERIA INTERNACIONAL

Managua, Nicaragua | elnuevodiario.com.ni

Expoapen amplia oferta exportable
http://www.elnuevodiario.com.ni/nacional es/297792-expoapen-amplia-of erta-exportabl e

Son 80 compradores de varios paises y 257 expositores nicaragiienses

Por Massiell Largaespada E. | Pais
27 de septiembre de 2013 | 00:02:00

Q% o] /R
NICARAGUA 2013

E La mejor vitina para mastrar
A p EM U producto al mundo

Agqul comvergen compradores

EL LUICAR 1
Bl e 4 ¥ vendedores, conferencistas
El .l ]\{-}_[-_‘”. 1L .! I;:' ¥ muchas oporunidades para

AL GGUEINTT. | tu empresa,

GERENCIA DE MERCADED

[Ernilis Viarga « Evmerabda Barrers
Tols [505] 23088053 - |505) SRO8-1520
B E RS S0 Me 4 Ve BB BpEN G e

=3

Hoy inicia la feria internacional méas importante de la oferta exportable de Nicaragua en la que
participaran 8o compradores a nivel mundial y 257 expositores nacionales que ofreceran sus
servicios y productos agroalimentarios, turismo, artesanias, tecnologias y textil-vestuario, asi
como cuero y calzado.

Sigrid Morales, gerente de servicios de la Asociacion de Productores y Exportadores de
Nicaragua, APEN, explico que en esta feria hay empresas que expondran por primera vez una
gran variedad de productos nuevos procesados, con altos indices de calidad exportadora.
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Meta es superar cifras de 2012

Jaleas naturales, galletas wafer y licor de cacao son algunos de los productos novedosos que
seran ofrecidos por primera vez durante la feria Expoapen 2013, la cual pretende imponer un
nuevo récord en intenciones de compras y superar los US$37 millones que registro el afio
pasado.

Entre los compradores internacionales estaran firmas y cadenas de alimentos, distribuidores,
procesadores e inversionistas provenientes de Estados Unidos, México, Europa y
Centroamérica. Entre los productos novedosos también figuran la chia, la pitahaya y la yuca
congelada.

Las novedades

Gerardo Péez, gerente general de El Vergel, pequefia empresa productora de licor de cacao,
ubicada en el departamento de Rivas, explicd que llevaran tres productos nuevos: licor de cacao
extraespecial, licor de café variedad maragojipe, y un coctel llamado Alexander.

“Los tres productos van en una presentaciéon hecha con un material importado de México, y
estara disponible en botellas de 50 mililitros”, explic6 Péez.

Otra de las empresas que también traera cinco nuevos productos a Expoapen es Industrias
Carphil, productora de rollitos y de galletas wafer en el departamento de Carazo.

Carolina Pastora, gerente de mercadeo de Industrias Carphil, dijo que la feria servira para
hacer el lanzamiento de sus ultimas novedades.

“Estaremos ofreciendo los Snips, unas galletas cubiertas de chocolate; Stixs que es un rollito
con crema de mani y cubierto con chocolate, también presentaremos Trixy, una galleta con
sabor a naranja, ademas, lanzaremos la marca de galletas Thins que son rollitos muy delgados y
crujientes, y los Rollitos, un barquillo con sabor a vainilla”, indic6 Pastora.

Siete nuevos productos

Por su parte, Norman Rivas, gerente general de Cajetas Rochas, dijo que ofreceran a los
compradores internacionales que asistan a Expoapen siete nuevos productos vinculados con el
consumo masivo, e insumos alimenticios para pasteleria y reposteria.

Otra de las novedades y productos que trae la Expoapen 2013 es la venta de yuca congelada.
Alvaro Cantillano, gerente de comercializacion de la empresa Agroexport, que ofrece ese
tubérculo, afirmé que en esta feria esperan lograr establecer contactos, principalmente con
compradores estadounidenses.

Agroexport exporta yuca congelada desde hace cinco meses a la costa este de Estados Unidos,
en contenedores de 44,000 libras netas.

Mujeres exportadoras

Las caficultoras de la empresa Las Diosas, creada por la Fundacién Entre Mujeres, FEM,
producen café certificado como organico y cosechado con justicia. Ambas empresas aspiran a
fortalecerse en el mercado exportador a partir de su participaciéon en ruedas de negocios, en la
exposicion de productos en la Expoapen 2013.
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Anexo N° 18: Fotografias que informan sobre aspectos de Asociatividad de
AGROEXPORT: Premio APEN 2013, Alianza con FEM y Cultivo de Chia (una

operacion en sociedad con pequefios productores)

PREMIO APEN ADOR

& PORT
) Ll

AGIRO
EXPORT

PREMIO APEN

EXPORTADOR
DELANO
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Ella es 1 de las 9 productoras independientes
de la comunidad Los Llanos, Esteli;
gracias a la ALIANZA FEM-AGROEXPORT.

SE5TP

PROGRAMA FINANCIADO POR

A

CULTIVO DE CHIA
{Salvia Hispdnica)
PRODUCTOR: AGROEXPORT, 5. A.

AREA: 85 MZ
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Anexo N° 19: Captura del Directorio de Exportadores del CEl

. Comercio
Nicaragua . Eventos Enlaces Sostenible

Exportadores
Demandas Directorio Exportadores
Ofertas detallada de cada empresa con sxportaciones supsriores a US$40,000
Publicar Demanda rara 2l nembre de cada compafiia exportadera con su correspondiante
S e comeo electronico y productos gue exporta con su respectiv go arancelario del Sistema
Publicar Oferta
ABC del Exportador

io Online permite |a bisgueda de empresas exportadoras de manera simultdnea a través de los siguientes
ios: Departamente de Nicaragua y Producte de Expo

Asi mismo, este Direch

crite

_Buscar | Limpiar |

Resultados de bisqueda 284 registros

A. ). FERNANDEZ CIGARS, S5.A

ESTELI, NIC Cadige SAC Producte
n1 BARRIO JUND RODRIGUEZ, PETRONIC EL 2402100000 TABACO ELABORADO [PURDS

19 C. A

(s / (505) 2713-2634
AGROPECUARIA DE EXPORTACIONES, S.A.
Departamento: MATAGALPA, NICARAGUA cadigo SAC Producte
Direccidn: ESS0 LAS MARIAS, 700 MTS. CARRETERA o7, FRUOL NEGRO
AL TUMA, 12 SEMILLA CERTIFICADA DE FRIOL
Teléfono: (S05) 18 CACAD EN GRAND

Celula 0 O FRIOOL ROJO
Fax: {305) 58 1008500000 SEMILLA DE ICARD (MORRO)
E-mail: acantillanc®agroexpert.us 0501113000 CAFE ORO

‘absite: wiv. 8groexport. us 0714901010 MALANGA FI ca

AGROPECUARIA EL CIELD, S.A.

Departamento: MANAGUA, NICARAGUA Cadigo SAC Producto
El MARTIN, CASA No. 4B. 0501113000 CAFE ORO

AGROPECUARTA EL LLANO, S.A. (AGROLLANSA)

Departamento: MANAGUA, NICARAGUA Cédigo SAC Producto
eeidni COLONIA MANTICA AVENIDA MONUI 3105200000 FERTILIZAN

(NITROGENO, FOSFORO Y POTASIO)

05} 2277-4078 / (505) 2222-2338

http://www.cei.org.ni/exportadores.php?empresa=Empresa&dpto=+&producto=Prod ucto& sac=C%C3%B3digo+SACE&I
vI=16&Ivi2=26& form_exportadores_buscar=Buscar
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Anexo N° 20:
Grafico N° 8
Frecuencia con que la empresa capacita al personal
M Anual
Fuente: Autoria propia, basada en la encuesta
aplicada a los trabajadores
Anexo N° 21

Grafico N° 9
Percepcion del cliente sobre la atencion del personal

I Excelente

Fuente: Autoria propia, basada en encuesta
aplicada a los clientes
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Grafico N° 10

Satisfaccion del cliente al hacer uso del producto de la empresa

B Excelente

Fuente: Autoria propia, basada en encuesta
aplicada a los clientes

Anexo N° 22

Grafico N°11

Percepcion del cliente sobre el precio del producto

Altos

Fuente: Autoria propia, basada en encuesta
aplicada a los clientes
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Anexo N° 23
Grafico N° 12
Preferencias del cliente sobre los productos del negocio
| 1UU%E .J
i [ ]
\ /
\ |
/
OPor La Calidad del Producto
Fuente: Autoria propia, basada en encuesta
aplicada a los clientes
Anexo N° 24

Grafico N° 13

Sugerencias del cliente para mejorar los productos

100%

N\ /
R >

. =

\7 7/

[ Mejorar el empaque

Fuente: Autoria propia, basada en encuesta
aplicada a los clientes



