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RESUMEN

En Mocoa en los ultimos afos los diferentes grupos de productores estan
buscando asociarse a fin de mejorar sus condiciones productoras, al igual que
mejorar su calidad de vida, con ello ha logrado el apoyo del estado para fortalecer

su sector productivo y sus organizaciones.

En ese sentido tras haber sido beneficiados por el programa de Guardabosques y
al finalizar esta ayuda, los ganaderos del municipio de Mocoa decidieron

agremiarse, de esa manera nace la asociacion de ganaderos de Mocoa ASOGAM.

En esta investigacion se busca fortalecer a la asociacion a través de un Plan de
Direccionamiento Estratégico Organizacional para la Asociacion de Ganaderos de
Mocoa — ASOGAM - , del Municipio de Mocoa Departamento del Putumayo,
partiendo de un diagnostico estratégico en el cual se utilizé una encuesta en la
cual se determina la precepciéon del cliente, asi mismo se utilizaron matrices para
analizar los diferentes factores tanto internos como externos a fin de reconocer las

condiciones de la empresa y con ello formular diferentes estrategias.

Palabras claves: plan, estrategia, debilidades, amenazas, fortalezas,

oportunidades.
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ABSTRACT

In recentyears Mocoa in differentgroups of producers are lookingunionize to
improvetheirproductionconditions, as well as improvingtheirquality of life,
thussubstantiallysupportedbythestate to strengthenitsproductive sector and

itsorganizations.

In thatsensehavingbenefitedfromtheRangerprogram and theend of thishelp,
farmers in  themunicipality of Mocoa decided to wunionize and

ranchersassociationborn of Mocoa ASOGAM.

In thisresearchis to strengthenthepartnershipthrough a Plan of
OrganizationalStrategic Management fortheCattlemen'sAssociation of Mocoa -
ASOGAM - theMunicipality of Mocoa Putumayo, from a strategic diagnosis in
which a surveywasused in precepcion  whichtheclientisdetermined,
likewisearrayswereused to analyzethedifferentfactorsbothinternal and external to

recognizetheconditions of thecompany and therebyformulatedifferentstrategies.

Keywords: plan, strategy, weaknesses, threats, strengths, opportunities.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere a la Asociacion de ganaderos de Mocoa en el
departamento del Putumayo, dedicados al suministro de insumos agropecuarios,
asistencia técnica del agro y al manejo de un fondo rotatorio a beneficio de los

miembros de la asociacion.

ASOGAM tiene una ventaja competitiva sobre las demas, teniendo en cuenta que

sus socios (mas de cien productores) son sus propios clientes y estan fidelizados.

El profundizar la investigacion desde el aspecto empresarial fue de interés
académico que permitira aplicar los conocimientos adquiridos en el transcurso de
nuestra carrera universitaria, asi mismo generar un beneficio para ASOGAM en
identificar, caracterizar el mercado y en si a su organizacion a fin de hacerla
sostenible y competitiva, el interés se ocupd en conocer el entorno empresarial del

comercio de insumos agropecuarios y su impacto social en el municipio de Mocoa.

En el marco de la metodologia de investigacidon, realizamos la aplicacion de 50
encuestas a clientes reales, 3 entrevistas a los miembros de la Junta Directiva,
visitas al establecimiento de comercio y a las unidades de produccién asociadas a

ASOGAM para aplicar las encuestas.

Por ultimo se presenta la distribucion de la investigacion, la cual esta plasmada en
el presente documento y que en primera instancia estda conformada por los
aspectos basicos de la investigacién como son el titulo del trabajo, la introduccién,
el planteamiento del problema, la justificacion, los objetivos, el marco de
referencia, la hipotesis.

En el intermedio del trabajo, desarrollamos el disefio metodoldgico y sus fuentes y
técnicas para la recoleccion de la informacién necesaria para el progreso de la

investigacion.
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Por ultimo se presenta los resultados de la investigacion, con sus respectivos
anadlisis y recomendaciones para ASOGAM, asi mismo hace parte de esta
investigacion una serie de anexos que ayudaran al lector a apreciar graficamente
las deducciones de las encuestas, no descartamos la bibliografia como fuente de

consulta necesaria y sus aportes a la investigacion.
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1. Titulo
PLAN DE DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ORGANIZACIONAL PARA LA
ASOCIACION DE GANADEROS DE MOCOA — ASOGAM -, DEL MUNICIPIO DE
MOCOA DEPARTAMENTO DEL PUTUMAYO

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA
1.1.1 Identificacion del Problema

El plan de direccionamiento estratégico le permitira a la Asociacion de Ganaderos

de Mocoa fortalecer su estructura organizacional y consolidarse en el mercado?
1.1.2 Descripcién del problema.

En Colombia los diferentes sectores productivos primarios cada dia se sienten
mas amenazados a desaparecer por los cambios tecnoldgicos, las importaciones,
la devaluacién del peso, el incremento de los precios en los insumos necesarios
para sus cultivos y/o produccién y por no contar con los medios necesarios para
hacer frente a estos factores externos que amenazan con desaparecerios del
mercado; por ello se estan agrupando, se estan asociando en diferentes
asociaciones de productores, de ganaderos, de campesinos, de agricultores como
medio de buscar fortalecimiento de su sector al igual que para gestionar apoyo
gubernamental y asi mantenerse o sostenerse en su sector productivo, al mismo

tiempo ser competitivos en el mercado.

En ese sentido los ganaderos del municipio de Mocoa en el afio 2003 decidieron
unirse y conformar la Asociacion de Ganaderos de Mocoa ASOGAM, con el animo
de unir, fortalecer y contribuir con el desarrollo del sector ganadero en el
municipio, sin embargo la falta de formacién profesional de los socios, los escasos
recursos para contratar personal cualificado y la poca experiencia en el manejo de
organizaciones, hace que la asociacion no tenga un rumbo definido, una direccién,

una orientacion hacia donde debe dirigir sus esfuerzos y sus recursos.
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1.2  Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Elaborar el plan de direccionamiento estratégico organizacional para la Asociacion
de Ganaderos de Mocoa — ASOGAM -, del municipio de Mocoa departamento del

Putumayo, con el objeto de fortalecer administrativamente la organizacion.
1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar y evaluar el estado actual de los procesos administrativos y
operativos de la Asociacion.

e Analizar el potencial de crecimiento y desarrollo de ASOGAM en el
departamento del Putumayo.

e Disefiar y proponer estrategias que permitan a ASOGAM fortalecerse
administrativamente para liderar y posicionarse en el mercado garantizando su

sostenimiento, desarrollo econémico y organizacional en el tiempo.
1.3  Justificacion

La formulacion de un plan estratégico organizacional en la Asociacion de
Ganaderos de Mocoa ayuda a preparar a la empresa en direccionar su actuar. El
objetivo primordial de este es direccionar todas las actividades de la empresa,
definir esas estrategias que se deberan seguir, definiendo las responsabilidades
en cada uno de los procesos a seguir. De esta manera, ayuda a evitar acciones
aisladas, repetidas que no solo excede en pérdidas de tiempo sino también en la
solucion de responsabilidades entre los funcionarios de la empresa, o peor aun de

una misma seccion.

Aunque el plan estratégico organizacional es bastante conocido, es evidente que
por si solo no tiene una aplicacion practica en la empresa, es necesario combinar
una serie de elementos fundamentales que hacen de su implementacion un
proceso exitoso. En conclusién esta tarea sirve a la empresa para conocer mejor

el funcionamiento interno por lo que respecta a la descripcidon de estrategias,
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actividades, presupuestos y responsables de su ejecucion, permite proyectar a la
empresa y a todo el personal en funcion de cumplir su actividad misional en
funcibn de la visibn empresaria fundamentandose en los principios

organizacionales.

El problema para toda empresa radica principalmente en la insuficiencia de
planificacion estratégica y de herramientas que permitan a la empresa brindar
conocimiento de los movimientos del entorno competitivo a fin de tomar las
medidas pertinentes para hacer frente a las diferentes amenazas y el aprovecho
de las oportunidades que ofrece el entorno, asi mismo de tomar sus fortalezas vy
enfrentar sus debilidades para garantizar su sostenibilidad en el mercado vy

mejorar su nivel competitivo ampliando su participacion en el mercado,

En la empresa es fundamental conocer sus principios, su misién y su vision
teniendo claro hacia donde se quiere llegar, tal como lo establece la frase de El
Coran “Si no sabes a dénde vas, cualquier camino te conduce alli” asi con el
direccionamiento estratégico se planeara el escenario futuro donde la empresa
quiere estar, dando las pautas para orientar el flujo de sus recursos, como invertir,
trabajar bajo unos criterios y unos principio solidos que direccionan cualquier

actividad que se desarrolle en la empresa.

La efectiva implementacion del direccionamiento estratégico en ASOGAM se
atribuye gran importancia para el éxito, progreso, posicionamiento y liderazgo de
la misma no solo a nivel local sino también regional. Su impacto al interior de la
empresa se verifica a través de la medicién de los resultados de cada proceso,
mejorando el desarrollo cotidiano de sus actividades en su actividad misional en
pro del cumplimiento de su visidén corporativa. Permitiendo a la empresa ser mas
eficiente en el desarrollo de su mision siendo mas productiva, competitiva,

brindando asi satisfaccion a sus clientes tanto internos como externos.
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Impacto social:

La formulacion de este plan de direccionamiento estratégico estad orientado a
promover, gestionar y mejorar permanentemente la calidad en la empresa y
permitira la estructuracion de procesos evaluativos, asi como la aplicacion de
planes de mejoramiento institucional. Permitiendo mediante trabajo en equipo,
desarrollar un liderazgo organizacional, reduciendo los esfuerzos aislados,
conflictos internos por duplicidad o desconocimiento de sus proyecciones o de la

forma de ejecutar su actuar productivo.
1.4  Marco referencial.
1.4.1 Antecedentes
GANADERIA: LA INDUSTRIA QUE CONSTRUYO AL PAIS

En el siglo XX la actividad ganadera (Najera, 2012) cobré importancia como
industria basica y factor de acumulacion de capital, en razon del crecimiento
demografico que exigid mayor productividad, la modernizacién del pais y su
vinculacién en firme a la economia mundial. Se destacan dos periodos cruciales
en la historia ganadera enmarcados dentro del desarrollo social y econdémico del
pais: la primera mitad del siglo en la que se distinguen los afios hasta 1925, en los
cuales subsisten los sistemas de pastoreo y cria legados de la colonia, pero se
toma conciencia de la situacion y se inician los esfuerzos gubernamentales y
particulares para salir del atraso, y los afnos siguientes hasta aproximadamente el
final de la década de 1940 en que se inicia el transito hacia la modernidad,
impulsado por la prosperidad que disfruté el pais a raiz de la entrada de nuevos
capitales. El segundo periodo se inicia a partir de la segunda mitad del siglo con
una gran transformacion de la actividad. Se caracteriza por la consolidacién de la
ganaderia moderna, no exenta de momentos de crisis, impulsada por el gran
aumento de la poblacién que super6 el crecimiento del producto ganadero; la
industrializacion y la urbanizacion del pais que relegaron el campo a un segundo

plano dentro de las prioridades gubernamentales; la apertura, no obstante, de
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nuevas zonas ganaderas; la tecnificacion de la industria; el notable mejoramiento
de la sanidad animal y de las razas criollas con la importacion de sementales
europeos y norteamericanos y la implantacion del Cebu de la India, cuyo cruce
con los bovinos nativos cambié completamente la composicion del hato nacional.
Otro hecho importante lo constituyo el fenomeno de agremiacion de los ganaderos
a través de instituciones y procedimientos, liderados por las asociaciones de
criadores y por el gremio cupula, la Federacion Colombiana de Ganaderos,
FEDEGAN, entidades que se volvieron directoras de la modernizacion y factores
reales de poder, determinantes del rumbo y las politicas nacionales sobre el
sector. En 2007 el inventario ganadero se estimo en 23.507.000 animales y

Colombia consolidé su posiciéon como el quinto productor del continente.

FEDEGAN, Nuestra historia. Segun (FEDEGAN, 2012) el ganado llegd a
Ameérica con los conquistadores espafioles como un elemento indispensable para
su alimentacion. Los pueblos indigenas no tenian animales domeésticos, por
consiguiente, sin el ganado hubiera imposible la conquista y apropiacion del

continente americano.

Durante el siglo XX la actividad ganadera cobré importancia como una industria,
pues el crecimiento demografico exigidé mayor productividad, la modernizacion del
pais y su vinculacién en firme a la economia mundial. Por eso la historia de la

ganaderia es la historia del pais.

1963. El 13 de diciembre se crea la Federacion Colombiana de Ganaderos
FEDEGAN, como instancia de representacién nacional de la ganaderia
colombiana y factor de cohesion de le dispersa gremialidad regional que se venia

creando desde comienzos del siglo XX.

1964. Nacen los almacenes ganaderos, las plantas de sal y el servicio de radio, el
cual seria definitivo para la comunicacion y la seguridad de los ganaderos, hasta
que fue reemplazado por la telefonia moderna.
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Igualmente, se adquiere la actual sede de FEDEGAN, una hermosa casa estilo

republicano en el barrio Teusaquillo.

1993. Con la ley 89 de 1993 se crea el Fondo Nacional del Ganado, con lo que se
marca un hito en la historia de la ganaderia colombiana y representa su principal

logro.

1995. ElI 30 de septiembre José Raimundo Zambrano, ex presidente de

FEDEGAN, es asesinado por las FARC en su finca en Anolaima, Cundinamarca.

1997. Se declara la erradicacion de la fiebre aftosa en todo el territorio colombiano

como tema de interés social nacional.

2001. La zona norte del pais y el departamento de Antioquia son certificados como

zona libre de aftosa con vacunacion.

2004. Con la llegada a la Presidencia de FEDEGAN de José Félix Lafaurie Rivera,
se da un giro a los paradigmas de gestion, que se centran en la modernizacién y la
competitividad. Se emprende el proceso de diversificacion de los programas y
servicios orientados al mejoramiento de la productividad y la empresarizacion de la

ganaderia.

2006. Se lanza el Plan Estratégico de la Ganaderia Colombiana PEGA 2019, con
lo que se inicia el proceso de reorganizacion interna de FEDEGAN, con énfasis en

la presencia regional para la prestacion de los servicios.

2007. Con el fin de hacer frente a la responsabilidad social del gremio nace
FUNDAGAN, igualmente, ha hecho visible la critica situacion de los ganaderos

que han sido victimas de la violencia.

2009. Después de ocho afios de | primera certificacion, Colombia completa el

mapa de pais libre de aftosa.

2010. Se crea el GEF. Este programa representa el compromiso de FEDEGAN

hacia el respeto por la naturaleza y la produccion sostenible.
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2013. Se cumplen 50 afios de trabajo permanente de FEDEGAN apoyando a los

ganaderos del pais.

La ganaderia bovina de carne en Colombia, (Liliana Mahecha, 2002) es una
actividad de gran interés socioecondmico que requiere de un permanente
acompafamiento y seguimiento por parte de instituciones y gremios. Es
importante tener en cuenta que las inversiones no constituyen el unico mecanismo
para aumentar los niveles de intensificacion de la ganaderia, que aun sigue
caracterizada por un pastoreo extensivo y relativamente improductivo, sobre todo
si se tienen en cuenta aspectos como la economia campesina que prima en
Colombia, el costo especulativo sobre la tierra, la inseguridad en el campo, la fuga
de capitales del pais y del sector agropecuario, el desconocimiento de la
rentabilidad de los sistemas silvo pastoriles, entre otros. Por esta razon, la
ganaderia debe equilibrarse en un nivel tecnoldgico aceptable y sostenible, que
combine la productividad de los sistemas intensivos con las bondades de los
extensivos. Para la ganaderia es basico contar con metas claras de desarrollo y
para ello se deben establecer estrategias que garanticen la oferta permanente de
los productos carnicos, en condiciones de excelente calidad y precios accesibles
por los consumidores; el silvopastoreo, los sistemas de conservacion de forrajes y
el uso de bloques multinutricionales, constituyen estrategias que pueden generar
importantes avances en los aspectos productivo y ambiental, enmarcados en las
exigencias de los mercados globalizados. Se recomienda profundizar en el uso de
las estrategias recomendadas y en los resultados investigativos que han sido

encontrados hasta el momento.

La Asociacién de Ganaderos de Mocoa - ASOGAM - se constituyo en el afio 2003
con 75 socios, como medio para fortalecer sus procesos, buscar apoyo de
diferentes organismos gubernamentales y no gubernamentales y asi mejorar sus
condiciones productivas y por ende su calidad de vida.

La empresa ha incursionado en el desarrollo de actividades comerciales de

productos agropecuarios como concentrados para animales, productos
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veterinarios, suministros de herramientas y equipos para el cultivo agricola y
cuidado de los animales.

Actualmente la empresa cuenta con 165 socios y esta buscando incursionar en la
venta de productos carnicos, como medio para continuar con la cadena productiva
y adquirir el ganado a los productores (socios de la misma empresa), cumpliendo

con los estandares de inocuidad y calidad exigidos por la Ley y por el cliente.

1.4.2 Marco teérico

1.4.2.1 PLAN ESTRATEGICO ORGANIZACIONAL

En su forma mas simple un plan estratégico (renatamarciniak.com, 2007) es una
herramienta que recoge lo que la organizacion quiere conseguir para cumplir su
mision y alcanzar su propia visién (imagen futura). Entonces ofrece el disefio y la
construccion del futuro para una organizacién, aunque éste futuro sea
imprevisible. El plan estratégico define también las acciones necesarias para
lograr ese futuro. Entonces dicho plan es una apuesta de futuro y por eso, se
adecua a un postulado de Ackoff R (1981), un guru de planificacién estratégica: El
futuro no hay que preverlo sino crearlo. El objetivo de la planificacion deberia ser

disefiar un futuro deseable e inventar el camino para conseguirlo.

Segun el autor Sainz De Vicuna (2012), al hablar del plan estratégico de la
organizacion, nos estamos refiriendo al plan maestro en el que la alta direccién
recoge las decisiones estratégicas corporativas que ha adaptado “hoy” en
referencia a lo que hara en los tres préximos afos (horizonte mas habitual del plan
estratégico), para lograr una organizacion mas competitiva que le permita

satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de intereses (stakeholders).

Lumpkin y Dess (2003) entienden por plan estratégico el conjunto de analisis,
decisiones y acciones que una organizacion lleva a cabo para crear y mantener
ventajas comparativas sostenibles a lo largo del tiempo. Brenes Bonilla (2003)
define el plan estratégico de manera similar considerandolo como el proyecto que

incluye un diagnéstico de la posicion actual de una entidad, la(s) estrategia(s) y la
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organizacion en el tiempo de las acciones y los recursos que permitan alcanzar la

posicion deseada.

Para Martinez Pedrds y Milla Gutiérre (2005) un plan estratégico es un documento
que sintetiza a nivel econdmico-financiero, estratégico y organizativo el
posicionamiento actual y futuro de la empresa y cuya elaboracion nos obligara a
plantearnos dudas acerca de nuestra organizacion, de nuestra forma de hacer las
cosas y a marcarnos una estrategia en funcion de nuestro posicionamiento actual

y del deseado.

EL PLAN ESTRATEGICO: Es undocumentoen el que los responsables de
una organizacion (empresarial, institucional, no gubernamental, deportiva,...)
reflejan cual sera la estrategia a seguir por su compania en el medio plazo. Por
ello, un plan estratégico (wikipedia.org, 2015)se establece generalmente con una

vigencia que oscila entre 1y 5 afios (por lo general, 3 afios).

Aunque en muchos contextos se suelen utilizar indistintamente los conceptos
de plan director y plan estratégico, la definicidon estricta de plan estratégico indica
que este debe marcar las directricesy el comportamiento para que una

organizacion alcance las aspiraciones que ha plasmado en su plan director.

Por tanto, y en contraposicion alplan director, un plan estratégico es
cuantitativo, manifiesto y temporal. Es cuantitativo porque indica los objetivos
numeéricos de la compania. Es manifiesto porque especifica unas politicas y unas
lineas de actuacion para conseguir esos objetivos. Finalmente, es temporal porque
establece unos intervalos de tiempo, concretos y explicitos, que deben ser

cumplidos por la organizacion para que la puesta en practica del plan sea exitosa.

En el caso concreto de una empresa comercial, el plan estratégico debe definir al

menos tres puntos principales:

e Objetivos numéricos y temporales, no son validos los objetivos del tipo
"Maximizar las ventas de este afno", ya que estos no especifican una cifra 'y

una fecha.
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« Politicas y conductas internas, son variables sobre las que la empresa
puede influir directamente para favorecer la consecucion de sus objetivos.
Relaciéon de acciones finalistas, son hechos concretos, dependientes de la
empresa, y que estan encaminados a solucionar una casuistica especifica de
la misma. Por ejemplo: "Iniciar una campafa de publicidad en diversos

medios: TV, radio, prensa, para apoyar la promocion de un nuevo producto”.
Un plan estratégico (wikipedia.org, 2015) se compone en general de varias etapas:
Etapa 1: Analisis de la situacion.
Permite conocer la realidad en la cual opera la organizacion.
Etapa 2: Diagnostico de la situacion.

Permite conocer las condiciones actuales en las que desempefa la organizacion,
para ello es necesario entender la actual situacién (tanto dentro como fuera de la

empresa).
Etapa 3: Declaracién de objetivos estratégicos.

Los Obijetivos estratégicos son los puntos futuros debidamente cuantificables,

medibles y reales; puestos que luego han de ser medidos.
Etapa 4: Estrategias corporativas.

Las estrategias corporativas responden a la necesidad de las empresas e
instituciones para responder a las necesidades del mercado (interno y externo),
para poder "jugar" adecuadamente, mediante "fichas" y "jugadas" correctas, en los

tiempos y condiciones correctas.
Etapa 5: Planes de actuacion.

La pauta o plan que integra los objetivos, las politicas y la secuencia de acciones

principales de una organizacion en todo coherente.
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Etapa 6: Seguimiento.

El Seguimiento permite "controlar" la evolucién de la aplicacion de las estrategias
corporativas en las Empresas u organizaciones; es decir, el seguimiento permite
conocer la manera en que se viene aplicando y desarrollando las estrategias y
actuaciones de la empresa; para evitar sorpresas finales, que puedan dificilmente

ser resarcidas.

Etapa 7: Evaluacion: La evaluacion es el proceso que permite medir los
resultados, y ver como estos van cumpliendo los objetivos planteados. La
evaluacion permite hacer un "corte" en un cierto tiempo y comparar el objetivo
planteado con la realidad. Existe para ello una amplia variedad de herramientas. Y
es posible confundirlo con otros términos como el de organizar, elaborar proyecto

etc.

El plan estratégico (sinnexus, 2010) es un documento formal en el que se intenta
plasmar, por parte de los responsables de una compafia (directivos, gerentes,
empresarios...) cual sera la estrategia de la misma durante un periodo de tiempo,

generalmente de 3 a 5 afios.

El plan estratégico es cuantitativo: establece las cifras que debe alcanzar la
compania, manifiesto: describe el modo de conseguirlas, perfilando la estrategia
a segquir, y temporal: indica los plazos de los que dispone la compafia para

alcanzar esas cifras.

1.4.2.2 El plan estratégico recoge tres puntos principales:

Objetivos: un objetivo es un hecho que no depende directamente de la compaifiia,
y que esta formado por la ecuacion: cantidad a alcanzar + plazo para conseguirlo.

El verbo asociado a un objetivo es siempre conseguir.

Politicas: una politica es una conducta que marca la compainiia, y que sirve para
describir su actitud, continuada en el tiempo, a la hora de enfrentarse a situaciones

de diversa indole. El verbo asociado a una politica es siempre establecer-
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Acciones: una accion es un hecho que depende directamente de la compaifiia, y
que generalmente se lleva a cabo para facilitar la consecucién de los objetivos,
fomentar el respeto a las politicas impuestas, o vertebrar la estrategia global de la

empresa. El verbo asociado a una accion es siempre realizar:

1.4.2.3 Matriz Dofa

Para definir bien la situacion de la empresa existe una herramienta, que por ser
una de las mas simples y conocidas, es de lo mas eficaz. El analisis F.O.D.A
(Antognolli, 2008).

Este método, denominado por asi por las primeras letras de los elementos a
analizar: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, consiste en analizar
la organizacion mirandola desde afuera, como si fuéramos observadores externos.
Debemos preguntarnos exhaustivamente y respondernos muy sinceramente que
fortalezas y debilidades tiene nuestra organizacion.

Debemos analizar y estudiar a fondo que oportunidades y amenazas encontramos
en el entorno (nacional e internacional) y en la coyuntura actual (social,

economica, tecnoldgica y politica).

De esto se desprende que las oportunidades y amenazas se refieren a la empresa
en si, a su rueda operativa, a sus diferencias con los competidores directos, a su
posicion frente a los clientes, a su cultura, en definitiva a que herramientas tiene y
que uso hace de esas herramientas.

A su vez, en cada punto del tiempo en que se realice dicho analisis, resultaria
aconsejable no solo construir la matriz DOFA(SBoliva1, 2013) correspondiente al
presente, sino también proyectar distintos escenarios de futuro con sus
consiguientes matrices DOFA y plantear estrategias alternativas.

Tanto las fortalezas como las debilidades son internas de la organizacion, por lo
que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las
amenazas son externas, y solo se puede tener injerencia sobre las ellas

modificando los aspectos internos.
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Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente
a la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actua la empresa, y
que permiten obtener ventajas competitivas.

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le
permite tener una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se
desarrollan positivamente, etc.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden
llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

Luego de hacer la valoracion ponderada de los aspectos claves del proyecto, se
continua con las correspondientes estrategias (CORREA, 2010) conducentes a
potencializar las fortalezas y las oportunidades, a neutralizar, evitar o minimizar las
debilidades y planear detalladamente las contingencias necesarias para enfrentar
la materializacion de las amenazas. Las estrategias deben ser acciones lo
suficientemente preparadas para que estas sean objetivas, controlables,
cuantificables, o susceptibles de hacerle seguimiento con base indicadores de
gestion. Deben ser acciones precisas a ejecutar, no se debe caer en actividades
genéricas o intangibles que puedan resultar incontrolables o imposibles de
cerciorar a cabalidad su gestion. De esta forma se debe construir una matriz de
acciones y estrategias que se relacionan con cada una de las celdas de la matriz
DOFA.

1.4.3 Marco Conceptual

Plan de Marketing: Instrumento que sirve de guia para la empresa porque
describe aspectos importantes como los objetivos de marketing, cOmo se van a
alcanzar, los recursos que se necesitan, el cronograma de las actividades y los

métodos de control a utilizar.
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Mezcla de marketing: Herramientas o variables que la empresa controla y
combinadas logran influenciar la demanda del mercado meta, generar ventas y
cumplir los objetivos de la organizacion, estas variables son las 4P, Producto,
Precio, Plaza y promocion.

Encuesta: Método de recoleccion de informacion a través del cual se obtiene
informacion primaria, mediante preguntas establecidas en un cuestionario
disefado con anterioridad.

Mercado: Area constituida por personas con diferentes necesidades, que realizan
compras de bienes y servicios para satisfacerlas, permitiendo asi relaciones
comerciales entre vendedores y compradores.

Competidores: Empresas que fabrican o comercializan un producto similar o
sustituto, satisfaciendo las mismas necesidades, ademas actua en el mismo
mercado llegando a los mismos clientes y consumidores.

Mercado Meta: Conjunto de compradores con caracteristicas y necesidades
comunes, al cual la empresa enfoca sus actividades de marketing.

Demanda: Es la cantidad de bienes o servicios que los consumidores estan
dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, a un precio
determinado.

Consumidor Final: Es |la persona que adquiere un servicio o bien de consumo
para satisfacer su propia necesidad, es decir, aquella persona que realmente
utiliza un producto.

Cliente: Es la persona o empresa que compra de forma voluntaria un producto o
servicio para comercializarlo a otra persona o empresa, o para satisfacer su propia
necesidad, en algunos casos el cliente puede ser también consumidor final.
Posicionamiento: Forma como esta definida una marca en la mente de un cliente
o consumidor, relacionado con ciertos atributos considerados importantes, lo cual
constituye la principal diferencia entre los competidores.

Ventaja diferencial: Se refiere a cualquier caracteristica de la organizacion o

marca que el publico considera atractiva y distinta de las de la competencia.
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Administracion: Proceso de planeacion, organizacion direccidn y control del
trabajo de los miembros de la organizacion, usando los recursos disponibles de la
organizacion para alcanzar las metas establecidas.

Control: Funcion administrativa que consiste en medir y corregir el desempefio
individual y organizacional para asegurar que los acontecimientos se adecuen a
los planes. Es el acto de registrar la medicion de resultados de las actividades
ejecutadas por personas y equipos en un tiempo y espacio determinado.

Eficacia: Capacidad para determinar los objetivos apropiados: “Hacer lo que se

debe hacer”.

Eficiencia: Capacidad de reducir al minimo los recursos usados para alcanzar los

objetivos de la organizacién: “Hacer bien las cosas”

Estrategia: Es la determinacion de los objetivos basicos a largo plazo. La
adopcion de los cursos de accion y la asignacién de recursos necesarios para su

cumplimiento.

Plan: Conjunto de programas y proyectos relacionados entre si y conducentes a
un objetivo comun. También conjunto armonico de actividades para lograr un

resultado completo.

Planes estratégicos: Planes disefiados para alcanzar las metas generales de la

organizacion.

Planeacién: Seleccion de misiones y objetivos, estrategias y politicas, programas
y procedimientos para lograrlos, toma de decisiones seleccion de un curso de

accion entre varias opciones.
Proceso: Método sistematico para manejar las actividades.

Toma de decisiones: Proceso para identificar y seleccionar un curso de accién

para resolver un problema especifico.
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Valores: Conjunto de convicciones perdurables que posee una persona; el tipo de
conducta que les acompaia, y la importancia de las convicciones para esa

persona.

Estrategia empresarial: La eficiencia con que una organizacion alcanza sus
objetivos y satisface las necesidades de la sociedad depende de cuan bien
realicen su trabajo los administradores. Si hacen bien su trabajo es probable que
la organizacion logre alcanzar sus objetivos. Y si las principales organizaciones de
un pais alcanzan sus metas, la nacion como un todo prosperara. Segun Peter
Drucker, el desempefo de un gerente puede medirse a partir de dos conceptos:
“Eficiencia” y “Eficacia”, dice que “Eficiencia” es “hacer correctamente las cosas” y

“Eficacia” es “hacer las cosas correctas”.
1.4.4 Estado del Arte.

A nivel local no se evidencian investigaciones relacionadas con el tema, sin
embargo se evidencian algunas evidencias a nivel nacional, tal como se relaciona
a continuacion.

En el ano 2011 los estudiantes Jair Lombana Coy, Dorian Martinez Martelo,
Miguel Valverde Sanchez, Jesus rubio Oquendo, Jaime Castrillon Cifuentes Y
William Marino Manga, de la universidad del norte disefaron un direccionamiento
estratégico del sector ganadero del caribe colombiano (Jair Lombana Coy, 2011-
2016) ;por el cual las estrategias sugeridas se concentran en mejorar la
comunicacién organizacional para que fluya principalmente hacia los asociados de
base con la agilidad y eficacia propia de las nuevas tecnologias de la informacion,
y teniendo en cuenta que su éxito se une en aspectos de tipo sectorial y

empresarial debidamente detallados como resultados y gestion.

En el ano 2013 la estudiante Maria Angélica Caballero Buelvas, de la universidad
pontificia bolivariana escuela de ingenierias, facultad de ingenieria industrial
disefio de un plan estratégico e indicadores de gestion al 2014 para la empresa
ganadera “la magdalena” s.a.s (buelvas, 2014); en el cual se pudo establecer la

importancia del plan estratégico para una empresa ganadera, ya que este, permite
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moldear el futuro a largo plazo, teniendo en cuenta factores como el mercado
internacional, la variacion de los intereses anuales, los tratados de libre comercio,
entre otros factores que resulte imprescindible el disefio de estos planes
periddicamente, con el fin de anticiparse a las situaciones que puedan influir de

manera positiva o negativa en el negocio.

En el afio 2007 la estudiante Marcela Navarro Gonzalez, de la universidad
tecnolégica de Pereira, facultad de ingenieria industrial realiza una investigacion
de mercados en la cooperativa de ganaderos y agricultores del Risaralda,
CodegarlLtda (gonzalez, 2007),en esta investigacion se pudo establecer la
importancia del plan estratégico para una empresa ganadera, ya que este, permite
moldear el futuro a largo plazo, teniendo en cuenta factores como el mercado
internacional, la variacion de los intereses anuales, los tratados de libre comercio,
entre otros factores que resulte imprescindible el disefio de estos planes
periodicamente, con el fin de anticiparse a las situaciones que puedan influir de

manera positiva o negativa en el negocio.
1.5 Diseno metodolégico.
1.5.1 Tipo de investigacién

El tipo de investigacion bajo el cual se desarrollara este estudio es exploratoria-

inductiva.

Estudio exploratorio: Se define como exploratoria teniendo en cuenta que se
realizara una aproximacion a un fenémeno desconocido, dado que se carece de
informacion suficiente y de conocimientos previos de éste; a través de este tipo de
investigacion se obtendran resultados y datos que suministraran una vision

aproximada acerca del objeto en estudio.

Estudio Inductivo: Es inductiva porque ya realizada la investigacién exploratoria,
a través de los resultados obtenidos se extraen conclusiones de caracter general,
que orientan al planteamiento de estrategias para lograr incursionar y posicionar

un producto en el mercado.
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1.5.2 POBLACION Y MUESTRA

La poblacién objeto de estudio son los empleados de la empresa (3 empleados),

los socios (150 Socios) de ASOGAM vy los clientes reales de la asociacion.

MUESTRA

En la investigacion se trabajara con todos los empleados de ASOGAM.

En relacion a los socios se tomara como muestra a la junta directiva que

representa a todos los socios (10 Socios).

Con relacién a los clientes la empresa cuenta como sus clientes reales y efectivos

a sus mismos SOCiosS.
1.5.3 Fuentes y tecnicas para recoleccion de informacién

Para el desarrollo oportuno de la investigacion y la veracidad de la informacion a
obtener en la investigacion se hace necesario obtener informacion de fuentes
primaria como la observacion directa, la encuesta y entrevistas, que permiten
hacercarnos a la realidad sobre la asociacion ganadera y el mercado de isumos

pecuarios, motivo del trabajo.

Observacion directa: Es un instrumento de recoleccion de informacién muy
importante y “consiste en el registro sistematico, valido y confiable de

comportamientos o conducta manifiesta.

A traves de este metodo de recoleccion de informacion se pretende observar y
analizar las conductas de los clientes y socios de ASOGAM, asi mismo para
observar los comportamientos de los clientes internos y externos de la empresa

necesarios para la investigacion.

Encuesta: es un procedimiento de investigacion, dentro de los disefios de
investigacion descriptivos (no experimentales) en el que el investigador busca
recopilar datos por medio de un cuestionario previamente disefiado a alguien, sin

modificar el entorno ni el fendbmeno donde se recoge la informacién ya sea para
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entregarlo en forma de triptico, grafica o tabla. Los datos se obtienen realizando
un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa o al
conjunto total de la poblacion estadistica en estudio, integrada a menudo por
personas, empresas o entes institucionales, con el fin de conocer estados de

opinion, ideas, caracteristicas o hechos especificos.

En la encuesta se pretende recolectar informacion de los clientes reales de la
empresa en relacion a sus preferencias de compra, a fin de formular un plan

estrategico orientado ser competitiva en el mercado.

Entrevista: esta vinculada al verbo entrevistar (la accion de desarrollar una charla
con una o0 mas personas con el objetivo de hablar sobre ciertos temas y con un fin

determinado).

Mediante la entrevista seprofundizara mas en diferentes aspectos relacionados
con la organizacién, administracion y marketing de productos pecuarios de la

empresa y de su entorno.
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2. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

2.1 Identificacion inicial de ASOGAM
2.1.1 Quien es ASOGAM

ASOGAM, es una asociacion que representa a los GANADEROS del municipio

de Mocoa, Departamento del Putumayo.
Representante legal: ALFONSO HERNANDEZ
Fecha de constitucion: 31- 08 -2010
Afiliados: 103 productores.

Grafica 1. Ejes de accion de ASOGAM.

ASOCIACION DE GAMADERDS DE MOCOA
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Fuente: ASOGAM
2.1.2 Objetivo

Nuestro objetivo es brindar al Socio un ambiente de unidad, solidaridad, esfuerzo

propio y comunitario, buscando siempre ser generadores de cambio en el sector

agropecuario, fomentando la formacién y desarrollo empresarial, mediante

formulacion de proyectos agropecuarios productivos, venta de insumos de

excelente calidad y comercializacion de herramienta agricola y ganadera,
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queremos que nuestros socios obtengan el mejor precio, calidad y servicio en su

producto; logrando asi mejorar su calidad de vida.
2.1.3 A que se dedica ASOGAM

Ofrece los servicios y asistencia técnica al grupo de personas dedicadas a la
produccion agropecuaria, en especial a los ganaderos de nuestro municipio,
promoviendo y velando por la seguridad alimentaria de las familias de nuestra
asociacion, incentivando la produccion limpia y amigable con el medio ambiente y

el desarrollo sostenible
2.1.4 Resena historica

La asociacion de Ganaderos de Mocoa nace de la iniciativa de un grupo de
personas quienes estaban al frente del antiguo programa de Guardabosques
Alfonso Hernandez, Clever Paz, Nubia Ortega, Elvano Erazo, Wilson Delgado y
Elizabeth Diaz. Se presentd la propuesta de organizarnos como asociacién al
grupo de usuarios, la cual fue acogida con gran entusiasmo por los argumentos
expuestos y por la importancia que esto amerita, el contar con una asociaciéon que
represente juridicamente al sector para obtener representacion legal ante el
gobierno y la comunidad. Esto hizo que la idea fluyera en la conformacion de la

asociacion en mencion.

Muchos de nosotros nos sentiamos resentidos porque no hay apoyo de las
entidades gubernamentales hacia el sector campesino, principalmente el sector
agropecuario y ganadero. Es entonces cuando surge la idea de conformar la
asociacion pero solo estaba en mente, hasta el 10 de mayo de 2010 se cristaliza
ese sueno y se logra conformar la Asociacion de Ganaderos de Mocoa

“‘“ASOGAM?”, constituida inicialmente por 124 socios.

La unién de los pequefos ganaderos hace que esta organizaciéon tenga fuerza y
siga creciendo cada dia. Como resultado de ello tenemos un local en la casa
campesina donde funciona el almacén, en el que se distribuye insumos agricolas,

medicamentos veterinarios para toda clase de animales.
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Actualmente somos los distribuidores para todo el departamento del Putumayo de
una linea de concentrados FINCA, lo que hace que a nuestros socios les lleguen
productos mucho mas econdmicos de lo que se encuentra en el mercado. Sin
duda alguna este es uno de nuestros logros mas importantes que hemos obtenido
durante este primer afio de funcionamiento. Sin dejar de mencionar que se ha

disminuido los costos tanto en la produccion de carne como de leche.

De esta manera se esta fortaleciendo el sector agropecuario y ganadero del
municipio de Mocoa. Y no solo con el almacén sino que también con la asistencia
técnica que se le brinda a nuestros afiliados, donde se visita las fincas y se
realizan brigadas como descorné, castracion, desparasitacion, aplicacion de
sueros con los requerimientos necesarios para mejorar la produccion en los

diferentes sectores del municipio.

Una de ellas se realizé en el mes de mayo de 2011 en la vereda la Pasera,
ubicada a una hora del municipio de Mocoa, que pertenece a la asociacion El
Ganadero; donde se descornaron 24 cabezas de ganado. Otra briaga se realizo
en la finca El Placer ubicada en la vereda la Tebaida, donde se castracién a 11
terneros y 2 marranos con sus respectivas desparasitaciones. Igualmente en la
Vereda Alto Afan, Buenos Aires, Las toldas, Las Planadas y Medio Afan.
Lo que se quiere con estas brigadas es brindar asesoria en el trabajo y que los
mismos propietarios aprendan, para que en otra ocasion ellos le ensefien a sus

vecinos. Y que de alguna manera se sientan apoyados en sus labores.

Cabe notar que los técnicos tienen toda la voluntad y disposicion de asistir a

donde se los invite sin cobrar por el servicio.

Adicional a esto se hizo una jornada de integraciéon en diciembre del ano 2010,
donde la junta directiva gestion6 ante algunas entidades y se logré conseguir unos

detalles para repartirlos a sus socios.

En cuanto al almacén se dio apertura gracias al apoyo de Inés Unigarro quien fue

la primera asesora de ventas, de acuerdo a los estatutos se realizan reuniones
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cada dos meses en la cual se le informa a la asamblea sobre la parte financiera y

los avances que se ha logrado.

Actualmente contamos con el FONDO DE AHORRO SOLIDARIO ROTATORIO,
para el fortalecimiento de nuestros asociados en cuanto a ahorro y crédito.

La junta directiva formada de la siguiente manera:

ALFONSO HERNANDEZ Presidente y Representante Legal
ELIZABETH DIAZ Vicepresidente

BLANCA NUVIA ORTEGA Tesorera

AURA GOMEZ Secretaria

ELVANO ERAZO Fiscal

Para cualquier informacion nos ubicamos en la casa campesina, ubicado en el

Barrio Bolivar municipio de Mocoa departamento del Putumayo.

2.2  Percepcion del cliente

En busca de analizar la percepcién que tiene el cliente sobre la empresa en sus
diferentes aspectos, para asi determinar su nivel de satisfaccion se realizdé una
encuesta durante un mes a los diferentes clientes de forma aleatoria, se realizaron
un total de 50 encuestas a los clientes de ASOGAM, arrojando los siguientes

resultados:

Tabla 1. Oportunidad en la atencion.

Que tan oportuna fue nuestra atenciéon? Frecuencia | Porcentaje

1. MUY MALO 0 0%
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2. MALO 0 0%
3. REGULAR 0 0%
4. BUENA 6 12%
5. EXCELENTE 44 88%
TOTAL 50 100%

Fuente: Esta investigacion.

Grafica 2. Oportunidad en la atencion.
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Fuente: Esta investigacion.

De acuerdo a la gréafica anterior podemos observar que el 88% de los clientes

califica como excelente la oportunidad en la atencién y el 12% la califica como

buena, indicando que ASOGAM ofrece una oportuna atencion a sus clientes y se

puede convertir en aspecto indispensable para fidelizar a sus clientes.

Tabla 2. Nivel de atencion.

Como evalua el nivel de atencidén de nuestra empresa? Frecuencia | Porcentaje
1. MUY MALO 0 0%

2. MALO 0 0%

3. REGULAR 1 2%

4. BUENO 31 62%

5. EXCELENTE 18 36%
TOTAL 50 100%
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Fuente: Esta investigacion.

Grafica 3. Nivel de atencion.
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Fuente: Esta investigacion.

En la grafica anterior podemos ver que el 62% de los clientes argumenta recibir

una buena atencién y 36% que esa atencion es excelente, esto es positivo para la

empresa a fin de buscar fidelizacion de sus clientes, sin embargo aun se debe

trabajar mas en la atencion del cliente a fin de cumplir con todas sus expectativas

en materia de atencion.

Tabla 3. Importancia del precio en la decisién de compra.

Que tan importante es el precio a la hora de elegir donde

realizar sus compras? Frecuencia | Porcentaje
1. NADA IMPORTANTE 0 0%

2. POCO IMPORTANTE 0 0%

3. INDIFERENTE 2 4%

4. IMPORTANTE 14 28%

5. MUY IMPORTANTE 34 68%
TOTAL 50 100%

Fuente: Esta investigacion.
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Grafica 4. Importancia del precio en la decisién de compra.
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Fuente: Esta investigacion.

En la grafica anterior vemos que el 96% de los clientes afirma que el precio de los

productos es un factor muy importante a la hora de realizar una compra.

En ese sentido ASOGAM debe tener la capacidad para entrar a competir con

precios en el mercado, sin que esto signifique bajar la calidad de los productos y

de la atencion.

Tabla 4. Evaluacién de variedad de productos.

Como evalua la variedad en productos de ASOGAM? Frecuencia | Porcentaje
1. MUY MALA 0 0%

2. MALA 0 0%

3. REGULAR 2 4%

4. BUENA 35 70%

5. EXCELENTE 13 26%
TOTAL 50 100%

Fuente: Esta investigacion.

42




Grafica 5. Evaluaciéon de variedad de productos.
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Fuente: Esta investigacion.

En la grafica anterior vemos que solo el 26% califica como excelente la variedad

de productos ofertados por ASOGAM vy el

70% lo califica como buena, esta

evaluaciéon no es mala pero tampoco significa que el cliente este muy satisfecho

con la variedad de productos que se ofrece, por tanto es necesario contemplar la

opcion de ampliar la gama de productos ofertados por la empresa.

Tabla 5. Evaluacién de la planta fisica.

Como evalua la planta fisica de ASOGAM? Frecuencia | Porcentaje
1. MUY MALA 0 0%

2. MALA 0 0%

3. REGULAR 42 84%

4. BUENA 2 4%

5. EXCELENTE 6 12%
TOTAL 50 100%

Fuente: Esta investigacion
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Grafica 6. Evaluacién de la planta fisica.
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Fuente: Esta investigacion.

En la grafica anterior observamos que el 82% de los clientes de ASOGAM
consideran como regular la planta fisica o instalaciones de la empresa, esto se
puede evidenciar facilmente debido a que tiene unas instalaciones muy pequenas
y que no le permite expandirse. Aspecto relevante que le puede impedir el

desarrollo de planes de expansion.

Tabla 6. Evaluacion de la ubicacion.

Como evalua la ubicacion de nuestras instalaciones? Frecuencia | Porcentaje
1. MUY MALA 0 0%

2. MALA 0 0%

3. REGULAR 1 2%

4. BUENA 32 64%

5. EXCELENTE 17 34%
TOTAL 50 100%

Fuente: Esta investigacion.
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Grafica 7. Evaluacion de la ubicacion.
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Fuente: Esta investigacion.

La ubicacion de las instalaciones se considera como buena con un 98% de

aceptabilidad, esto es fundamental porque su ubicacién esta en la ruta del servicio

publico de busetas del municipio y le facilita al cliente el transporte de los

productos comprados.

Tabla 7. Nivel de comprension de las necesidades.

Califique nuestro nivel de comprension de nuestras

necesidades? Frecuencia |Porcentaje
1. MUY MALO 0 0%

2. MALO 0 0%

3. REGULAR ] %

4. BUENO 21 5%

5. EXCELENTE ) 6%
TOTAL 50 100%

Fuente: Esta investigacion.
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Grafica 8. Nivel de comprension de las necesidades.
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Fuente: Esta investigacion.

Se puede observar que ASOGAM tiene la facilidad de comprender las

necesidades que tienen sus clientes, por eso ellos lo evaluan con un 82% como

buena y un 16% como excelente la comprension de las necesidades de la

empresa para con el cliente. Situacion fundamental hacia la fidelizacion del cliente

que es lo que busca la empresa como medio de competitividad y sostenibilidad en

el mercado.

Tabla 8. Evaluacion de las comunicaciones.

Que tan claras fueron nuestras comunicaciones con

usted? Frecuencia [ Porcentaje
1. MUY MALA 0 0%

2. MALA 0 A

3. REGULAR ] %

4. BUENA >3 6%

5. EXCELENTE 26 52%
TOTAL 50 00

Fuente: Esta investigacion.
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Grafica 9. Evaluacion de las comunicaciones.
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Fuente: Esta investigacion.

De acuerdo a los clientes encuestados se ve que estan satisfechos con la

comunicacion suministrada por la empresa, asi lo evaluan como bueno y

excelente el 98% de los encuestados. Esto le permite generar mayor confianza y

una mejor relacion cliente — empresa y empresa — cliente.

Tabla 9. Evaluacién del valor de los productos frente al precio.

Califique el valor de nuestros productos y servicios en

comparacion con el precio? Frecuencia | Porcentaje
1. MUY MALO 0 0%

2. MALO 0 0%

3. REGULAR ] %

4. BUENO 59 58%

5. EXCELENTE 20 10%
TOTAL 50 T00%

Fuente: Esta investigacion.
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Grafica 10. Evaluacién del valor de los productos frente al precio.
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Fuente: Esta investigacion.

Asi mismo los clientes consideran que el precio de los productos ofertados es
correspondiente al valor de éstos, asi con el 98% de los clientes encuestados
estas satisfechos o de acuerdo a los precios de los productos. Aspecto
fundamental para la empresa teniendo en cuenta que se ha determinado que los

costos son un factor clave a la hora de tomar una decision de compra.

Tabla 10. Rapidez en la solucién de problemas.

Que tan rapido respondimos ante los problemas? Frecuencia | Porcentaje
1. MUY LENTO 0 0%

2. LENTO 0 0%

3. NORMAL 1 2%

4. RAPIDO 18 36%

5. MUY RAPIDO 31 62%
TOTAL 50 100%

Fuente: Esta investigacion.

48




Grafica 11. Rapidez en la solucién de problemas.
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Fuente: Esta investigacion.

En caso de presentarse cualquier situacion problémica con el cliente, éste

argumenta que ASOGAM atiende eficientemente y brinda una solucién

rapidamente a dicha situaciéon. Demuestra eficiencia en el proceso de atencién al

cliente, relevante como ventaja competitiva.

Tabla 11. Probabilidad de realizar actividades comerciales nuevamente.

Cuales son las probabilidades de que realicen actividades _ _
comerciales con nosotros nuevamente en un futuro? Frecuencia) Porcentaje
1. NINGUNA 0 0%

2. 1-49% 0 0%

3.50 % 0 0%
4.51-99% 15 30%

5. 100% 35 70%
TOTAL 50 100%

Fuente: Esta investigacion.
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Grafica 12. Probabilidad de realizar actividades comerciales nuevamente.
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Fuente: Esta investigacion.

Las probabilidades de que los clientes encuestados vuelvan a tener relaciones

comerciales con ASOGAM son superiores al 50% como se indica en la grafica

anterior, y fundamentado que el 70% de los clientes definitivamente realizaran

compras en la empresa. Siendo este el grupo de clientes que se ha logrado

fidelizar a la empresa.

Tabla 12. Probabilidad de que recomiende a otra persona.

Cuales son las probabilidades de que nos recomiende a

otras personas? Frecuencia | Porcentaje
1. NINGUNA 0 0%

2. 1-49% 0 %

3.50 % 0 %

4. 51-99% 6 5%

5. 100% o1 18,
TOTAL 0 00

Fuente: Esta investigacion.
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Grafica 13. Probabilidad de que recomiende a otra persona.
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Fuente: Esta investigacion.

Se puede evidenciar que el 100% de los clientes recomendaran a sus amigos y
conocidos a ASOGAM como proveedor de los productos para el sector
agropecuario. Esto le permite a la empresa mejorar su imagen, generar publicidad

voz a voz clave para ampliar su mercado.

Tabla 13. Mejoramiento del desempeiio.

13. Nuestro desempeio es mejor que antes, peor que
antes, similar o usted no realiz6 actividades comerciales | Frecuencia |Porcentaje

con nosotros previamente?

MEJOR 20 40%
PEOR 0 0%
SIMILAR 30 60%
NO HE REALIZADO ACTIVIDADES COMERCIALES 0 0%
CO USTEDES ANTERIORMENTE

TOTAL 50 100%

Fuente: Esta investigacion.
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Grafica 14. Mejoramiento del desempeiio.
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En relacion a la evolucion del desempefio de la empresa los encuestados en un

60% afirman que se ha mantenido similar, sin realizar ningun cambio significativo,

y el 40% afirma que ha mejorado su desempefio, importante seguir trabajando

para que el cliente pueda evidenciar el cambio en pro de mejorar la atencion, el

servicio y mantener una relacion de armonia de la empresa con el cliente.

Tabla 14. Tiempo de espera en una consulta.

14. Al realizar una consulta habitual, cuanto debe

esperar? Frecuencia Porcentaje
1 minuto 1 2%

2 minutos 3 6%

3 minutos 20 40%

4 minutos 9 18%

5 minutos 11 22%

6 minutos 6 12%
TOTAL 50 100%
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Fuente: Esta investigacion.

Grafica 15. Tiempo de espera en una consulta.
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Fuente: Esta investigacion.
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Segun la gréafica anterior se puede evidenciar que en promedio para que se le

atienda una consulta regular el cliente debe esperar 3 minutos, esto se da

principalmente por la acumulacion de clientes y el poco personal para su atencion.

Tabla 15. Tiempo de ser cliente.

Por cuanto tiempo ha sido cliente? Frecuencia Porcentaje
1-3 ANOS 1 2%

MAS DE 3 ANOS 44 88%
MESES 5 10%
TOTAL 50 100%

Fuente: Esta investigacion.

53




Grafica 16. Tiempo de ser cliente.
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De acuerdo a la grafica se evidencia que el 88% de los clientes lleva mas de 3

afios manteniendo relaciones comerciales con ASOGAM, y solo el 10% son

clientes con menos de 1 afo de antiguedad. Esto es relevante para la empresa

indicando que se ha generado fidelizacién de clientes.

Tabla 16. Motivo de decision de compra.

Porque prefiere comprar en nuestro almacén? | Frecuencia
Por calidad y precio 30

por ser socio 9

Atencion 14
Variedad en los productos 10
Ubicacién 8

TOTAL 71

Fuente: Esta investigacion.
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Grafica 17. Motivo de decision de compra.
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Fuente: Esta investigacion.

Se realizé una pregunta abierta en relaciébn a lo que motivo la compra de
productos en ASOGAM, las respuestas fueron muy variadas, sin embargo las
mas significativas fueron: calidad y precio, atencién, variedad de productos, por
ser socio y la ubicacién, en su orden de importancia, tal como se puede evidenciar
en la grafica anterior. Aspectos relevantes a tener en cuenta para garantizar su

sostenibilidad en el mercado y tener una ventaja competitiva ante la competencia.

Tabla 17. Recomendaciones para mejorar.

Ubicacion

Qué nos recomienda para mejorar nuestro servicio? | Frecuencia
Ampliacion del local 47
Aumentar inventarios 9

Domicilio y transporte propio 2

TOTAL 58

Fuente: Esta investigacion.
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Grafica 18. Recomendaciones para mejorar.
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Fuente: Esta investigacion.

También se realizé una pregunta abierta en relacidén a las recomendaciones que el
cliente le hace a ASOGAM para mejorar el servicio y como se puede evidenciar en
la grafica anterior la principal recomendacion es ampliar el local comercial, ya que
en este sitio no se puede almacenar mas producto y constantemente se agota,
quedando algunos clientes sin producto y tienen que esperar al menos un dia para

que llegue su pedido.

2.3 Diagnostico estratégico de la Asociacion de Ganaderos de Mocoa
ASOGAM

Con el objeto de ampliar el panorama de la investigacién, se presenta los
resultados basados en una serie de matrices que fortaleceran el desarrollo de la
empresa, previa al diagnoéstico. Para el desarrollo de la siguientes matrices se
realizd entrevistas con miembros de la junta directiva, con empleados de la
asociacion y con miembros del entorno a fin de tener una mayor perspectiva de la

realidad del entorno donde se desenvuelve la Asociacion.
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Es asi como se aplican las herramientas necesarias para analizar tanto el entorno
interno como externo de la empresa, a fin de conocer cuales son sus fortalezas,
amenazas, debilidades y oportunidades, que se plasman en las siguientes tablas
como la Matriz de Evaluacion del Factor Interno (MEFI) y la Matriz de Evaluacion
del Factor Externo (MEFE), que comprende evaluar la capacidad Directiva,
Tecnoldgica, Talento humano, competitiva y financiera, que permiten identificar a

la empresa su estado empresarial real en el mercado.
2.3.1 Perfil de capacidad interna.

A fin de identificar el perfil de la capacidad interna de ASOGAM se plasman en las
siguientes tablas como la Matriz de Evaluacion del Factor Interno (MEFI), que
comprende evaluar la capacidad Directiva, Tecnoldgica, Talento humano,
competitiva y financiera, que permiten identificar a la empresa su estado

empresarial real en el mercado.

Tabla 18. Capacidad Directiva.

CAPACIDAD DIRECTIVA FORTALEZA | DEBILIDADES |IMPACTO
A (M |IB|A |M (B A (M |B
Imagen  corporativa, Responsabilidad X X
Social
Uso de Planes estratégicos, Analisis del X X
sector
Evaluacion y pronostico del medio X X
Velocidad de respuesta a condiciones X X
cambiantes
Flexibilidad de estructura organizacional X X
Comunicacion y control gerencial X X
Orientacion empresarial X X
Habilidad para atraer y retener gente N X
altamente creativa
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Habilidad para responder a la tecnologia X X

cambiante

Habilidad para manejar la inflacion X X

Agresividad para enfrentar la competencia X X

Sistemas de control X X

Sistemas de toma de decisiones X X

Sistema de coordinacion X X

Evaluacion de gestion X X

Puntaje 0 |12 |4 (2 |4 3 2 (10

Fuente: Esta investigacion

Tabla 19. Capacidad tecnolégica.

CAPACIDAD TECNOLOGICA FORTALEZA |DEBILIDADES |IMPACTO
A (M (B A M B A(M |[B

Habilidad técnica y de manufactura X X

Capacidad de innovacién X X

Nivel de tecnologia utilizado en los X X

productos

Permisos, licencias y procesos X X

Continuidad y Efectividad del servicio. | X X

Valor agregado al servicio y/o producto | X X

Disponibilidad de mano de obra en el X X

servicio.

Facil acceso a la informacion X X

Nivel tecnolégico X X

Aplicacion de tecnologia de X X

computadores

Nivel de coordinacion e integracion X X

con otras areas

Eficiencia en el servicio X X
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Puntaje |3 |2 |2 |1 |1 |3 |3|3 |6 |
Fuente: Esta investigacion
Tabla 20. Capacidad del talento humano.
CAPACIDAD DEL TALENTO [FORTALEZA |DEBILIDADES |IMPACTO
HUMANO A |M |B A |M B |A[M (B
Nivel académico del talento X X
Experiencia técnica X X
Estabilidad X X
Rotacion X X
Ausentismo X X
Pertenencia X X
Motivacion X X
Nivel de remuneracion X X
Accidentalidad X X
Retiros X X
indices de desempefio X X
PUNTAJE 3 12 |4 0 |2 0 (4 (4 |3
Fuente: Esta investigacion
Tabla 21. Capacidad Competitiva.
CAPACIDAD COMPETITIVA FORTALEZA |DEBILIDADES [IMPACTO
A |M |B AlM B A (M |B
Calidad, exclusividad del servicio X X
Lealtad y satisfaccion del cliente X X
Participacion local del mercado X X
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Bajo costo de distribucion del servicio

Uso de la curva de experiencia

Uso del ciclo de vida del servicio y/o

producto y del ciclo de reposicion

Inversiéon en 1&D para desarrollo de

nuevos productos y servicios

Ampliacion del mercado potencial en

otros municipios

Fortaleza del (los) proveedor (es) y

disponibilidad de insumos

Concentracion de consumidores X

Administracion de clientes

Acceso a organismos privados o

publicos

Portafolio de productos

Programas post-venta

PUNTAJE 3

Fuente: Esta investigacion

Tabla 22. Capacidad Financiera.

CAPACIDAD FINANCIERA

FORTALEZA

DEBILIDADES

IMPACTO

A

M

B

A

M

B

A

M

B

Acceso a capital cuando lo requiere

X

X

Grado de utilizacidon de su capacidad de

endeudamiento

Facilidad para salir del mercado

Rentabilidad, retorno de la inversion

Liquidez, disponibilidad de fondos

internos

Flujo de caja y control gerencial
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Habilidad para competir con precios

Inversiéon de capital y Capacidad para

satisfacer la demanda X X
Estabilidad de costos X X
Habilidad para mantener el esfuerzo ante N
la demanda ciclica
Elasticidad de la demanda con respecto X
a las tarifas del servicio
PUNTAJE 1 (3 |5 |0 |O 2 (315
Fuente: Esta investigacion
Tabla 23. Categorias del Perfil de Capacidad Interna (PCI).

LIFICACION GRADO GRADO

DEBILIDADES FORTALEZAS MPACTO

CAPACIDAD A M B |A M B |A [M B
DIRECTIVA 0 2 4 2 4 3 2 10 3
TECNOLOGICA 3 2 2 1 1 3 3 |3 6
TALENTO HUMANO |3 2 4 0 2 0 4 |4 3
COMPETITIVA 3 3 7 0 0 1 4 |7 3
FINANCIERA 1 3 5 0 0 2 3 |5 3

Fuente: Esta investigacion
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Grafica 19. Perfil de Capacidad Interna (PCI)

=—SOCIALES == TECNOLOGICOS
=>4=COMPETITIVOS ==GEOGRAFICOS

=@-Nuevos competidores

Fuente: Esta investigacion

En ASOGAM, los resultados del PCl determinan que las Fortalezas estan

causando un impacto positivo con respecto a la capacidad que posee la empresa.

Es de tener en cuenta que no puede descuidar con respecto a la capacidad
competitiva y de talento humano por ser categorias fundamentales en el

direccionamiento de la empresa.

Los resultados obtenidos en el perfil de capacidad interna (PCl) dan como
resultado que las fortalezas que posee la empresa determinan resultados positivos
y que el impacto en cada una de sus categorias son representativos para

implementar el plan estratégico de la empresa.

2.3.2 Perfil de Capacidad Externa (PCE)

A fin de identificar el perfil de la capacidad externa de ASOGAM se plasman en las
siguientes tablas como la Matriz de Evaluacién del Factor Externo (MEFE), que

comprende evaluar la capacidad de manejar los factores Econémicos, Politicos,
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Sociales, Tecnologicos, Competitivo y Geograficos, que permiten identificar a la

empresa su estado empresarial real en el mercado.

Tabla 24. Factores Econémicos.

OPORTUNID |AMENAZA |IMPACT
FACTORES ECONOMICOS AD S @)

A |IM |[B |A|[M|B |A |[MB
La apertura econdmica X
Ley y mercado de valores X X
Ley de modernizacién X X
Ley de entidades financieras X X
Renegociacion de la deuda externa X X
Modelo Neo-liberal del gobierno X X
Proceso de integracion andina X X
Ley de preferencias arancelarias X
Estabilidad de politica cambiaria X X
Estabilidad de politica monetaria X X
Tendencia a reducir la inflacion X X
La politica laboral (Reforma) X X
Dependencia de la Economia en Ingreso/ X X
Petroleo
Poca diversificacion de exportaciones N N
privadas
No renegociacion de la deuda externa X X
Creacion de nuevos impuestos X X

Fuente: Esta investigacion
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Tabla 25. Factores Politicos.

OPORTUNI |AMENAZ |IMPACT
FACTORES POLITICOS DAD AS O

A M A|M|B |A[M|B
Politica del Pais X X
Debilitamiento de los dogmas politicos X
Incremento de la responsabilidad publica de N
los politicos
Participacion mas activa de Nueva gerencia X X
Rotacion Clase dirigente X
Incremento de la participacién X
Descoordinacion entre los frentes politico, X X
economico y social
Falta de madurez en la clase politica del pais X X
Falta de credibilidad en algunas instituciones X N
del Estado
Cumplimiento de normatividad nacional, X X
regional y local
Puntaje 1 1 1(1 12 |1(3]|6
Fuente: Esta investigacion
Tabla 26. Factores Sociales.
EACTORES SOCIALES OPORTUNID |AMENAZ |IMPACT

AD AS O

A (M A|M|B [(A|M(B
Paz Social X X
No hay discriminacioén Racial X
Reformas al Sistema de Seguridad Social X X
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Estructura Socioeconoémica, Importe

Presencia de clase media

Liderar proyectos innovadores con impacto

social

Baja en los niveles de reempleo

Aumento a la inversion en Seguridad

Proceso de redistribucion de la presencia de

balance social

Incremento del indice de desempleo

Incremento del indice delincuencial

Crisis de valores

Incoherencia en los medios de comunicacion

Debilidad estructural en el sistema educativo

Politica Salarial

Incremento de migracion a las ciudades

principales

Conformismo de Ila sociedad con las

situaciones dadas

Puntaje

Fuente: Esta investigacion

Tabla 27. Factores Tecnolégicos.

FACTORES TECNOLOGICOS

OPORTUNI |AMENA

DAD

ZAS

IMPAC
TO

A

M

Telecomunicaciones

X

Aceptabilidad a productos con alto contenido

tecnolégico

Automatizacion de procesos como medio para

optimizar el uso del tiempo
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Facilidad de acceso a la tecnologia X X
Globalizacién de la informacion X X
Comunicaciones deficientes X X
Sindrome de la tecnologia X X
Velocidad en el desarrollo tecnoldgico X X
Resistencia a cambios tecnoldgicos X X
Puntaje 0 |2 |3 |02 |2 |2|2]5

Fuente: Esta investigacion

Tabla 28. Factores Competitivos.

OPORTUNIDA [AMENAZA |IMPACT
FACTORES COMPETITIVOS D S O

A IM |IB |AIM |B [(AM|B

Desregulacién del sector financiero X X
Alianzas estratégicas X X
Formacion de conglomerados X X
Desarrollo de la banca de inversiones X X
Internacionalizacién del negocio

_ _ X X
financiero

Inversion extranjera en el sector

. . X X
financiero

Rotacion de talento humano X X
Nuevos competidores X X
Puntaje 1 2 2 011 |2 2|3 |3

Fuente: Esta investigacion

Tabla 29. Factores geograficos.

) OPORTUNIDAD [AMENAZAS [ IMPACTO
FACTORES GEOGRAFICOS

A IM (B |AM |B|A|M|B
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Dificultad de transporte aéreo- terrestre X X
Posicidn estratégica de la empresa X
Puntaje 0 0 0 |1 0 |2 0
Fuente: Esta investigacion
Tabla 30. Perfil de Oportunidades y Amenazas (POAM)

GRADO GRADO

OPORTUNIDADES |AMENAZAS MPACTO
FACTORES A M B A M B A M B
ECONOMICOS |0 1 10 [0 (2 6 |0 1 17
POLITICOS 1 1 4 1 1 2 1 3 6
SOCIALES 2 1 6 2 2 4 4 5 8
TECNOLOGICOS |0 2 3 0 2 2 2 2 5
COMPETITIVOS |1 2 2 0 1 2 2 3 3
GEOGRAFICOS |0 1 0 0 1 0 2 0 0

Fuente: Esta investigacion

Grafica 20. Matriz de Evaluaciéon de Factores Externos.
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Fuente: Esta Investigacion.
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En ASOGAM los resultados de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos
determinan que las amenazas estan causando un impacto medio con respecto a

la capacidad que posee la empresa.

Es de tener cuenta que la empresa debe disminuir las amenazas y aprovechar

mas las oportunidades. Ver Grafica No 19

2.4 Matriz de evaluacion de factores internos. MEFI

La construccién de la matriz utiliza juicios de tipo subjetivo, por lo tanto, tiene gran
Incidencia la experiencia y la claridad en los objetivos del equipo estratégico de la

Organizacion.
El procedimiento de construccion de la matriz MEFI es el siguiente:

Con base al analisis del Diagnostico empresarial se procede realizar un resumen
de las importantes fortalezas y debilidades para proceder a la realizacién de la

Matriz de Evaluacion del Factor Interno M.E.F.I.

Para elaborar la Matriz de Evaluacién del Factor Interno se sigue los siguientes

pasos:
1) Identificar las fortalezas y debilidades claves de la organizacion.

2) Asignar una ponderacion desde 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (de gran
importancia) a cada factor. La suma de totalizar 1.00. En caso de que un factor
represente tanto una debilidad como una fortaleza se debera incluir dos veces

asignando su correspondiente ponderacion.

3) Asignar una clasificaciéon de 1 a 4 segun: 1 = debilidad importante, 2=
debilidad menor; 3 = fortaleza menor y 4 fortaleza importante.
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4) Multiplicar las dos anteriores para establecer un resultado ponderado de cada
variable. 5) Sumar los resultados ponderados para cada variable con el objeto de

establecer el resultado total ponderado para una organizacion.

5) Sumar los resultados ponderados para cada variable con el objeto de

establecer el resultado total ponderado para una organizacion.

Asi el resultado final varia, independiente del numero de factores incluidos, entre
1.0 - organizacion con grandes debilidades internas a 4.- organizacion con una

fuerte posicién interna.
El promedio es 2,5 obtenido de la siguiente forma (1+4)/2

Los resultados mayores a 2,5 indican una organizaciéon con una fuerte posiciéon
interna. Los resultados menores a 2,5 muestran una organizacion con debilidades

internas.

Fortalezas

1. Cuenta con numero de Clientes representativo.

2. Cliente fidelizados y atendidos con Calidad.

3. Localizacion del local comercial.

4. Buena atencion (confianza y familiaridad con el cliente).

5. Liderazgo administracion.

o

Sentido de pertenencia de los socios.
Debilidades
1. No disponen de vehiculos propios para servicio a domicilio.

2. Baja capacidad de almacenamiento.
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3. Infraestructura en arrendamiento.

4. Bajo nivel educativo en la mayoria de sus socios.

5. Remuneracion al personal.

6. Baja tecnologia utilizada (software contable, codigo de barras,...)

Tabla 31. Matriz De Evaluacion Del Factor Interno (MEFI)

RESULT
PONDERA |[CLASIFIC |ADO
FACTOR INTERNO CLAVE i .
CION ACION PONDER
ADO
Cuenta con numero de Clientes
. 0,05 3 0,15
representativo.
Cliente fidelizados y atendidos con Calidad. |F| 0,15 0,6
Localizaciéon del local comercial. F| 0,1 0,3
Buena atencion (confianza y familiaridad
0,1 4 0,4
con el cliente).
Apoyo de otras organizaciones, Fondo
0,05 3 0,15
rotatorio
Liderazgo administracion. 0,05 0,15
Sentido de pertenencia de los socios. 0,05 4 0,2
No disponen de vehiculos propios para
P prop P 0,05 2 0,1
servicio a domicilio.
Baja capacidad de almacenamiento. 0,15 1 0,15
Infraestructura en arrendamiento. 0,05 2 0,1
Bajo nivel educativo en la mayoria de sus
, 0,05 2 0,1
Socios.
Remuneracion al personal. 0,1 1 0,1
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Baja tecnologia utilizada  (software
D| 0,05 1 0,05
contable, cddigo de barras,...)

TOTAL 1 2,55

Fuente: Esta investigacion.

El resultado de la matriz de Evaluacion del Factor interno corresponde a 2,55,
siendo mayor al promedio que es de 2,5 lo que significa que muestra a una
organizacion con una fuerte posicién en su estructura interna, aunque hay varios
factores a considerar para mejorar, ya que esta con muy poco por encima del

punto medio.

2.5 Matriz de evaluacion de factores externos.

Procedimiento para la realizacion de la Matriz de Evaluaciéon del Factor

Externo

Para realizar la Matriz de Evaluacion de Factores Externos MEFE se utiliza
criterios subjetivos, donde es muy importante la experiencia y cualificacién del

equipo de planeacién estratégica, para ello se sigue el siguiente procedimiento:
Hacer una lista de oportunidades y amenazas, decisivas, para la empresa.

Ponderar cada variable, de cero a uno para designar la importancia relativa de

cada variable respecto de los demas. La sumatoria debe ser uno.
Calificar cada variable asi:

e Amenaza Importante 1

e Amenaza Menor 2

e Oportunidad Menor 3

e Oportunidad Importante 4
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Multiplicar la ponderacion de cada variable por su calificacion, para establecer el

resultado ponderado.

Sumar los resultados ponderados para calcular el resultado total.

Oportunidades y Amenazas

Oportunidades

1. Posibilidad de mejorar y ampliar el mercado.

2. Ampliar el mercado y aumentar clientes.

3. Voluntad de las entidades publicas a colaborar con la empresa.

4. Productos y servicios complementarios que presta la empresa.

5. Nuevas lineas de accion.

6. Agremiacion de ganaderos (puede ser objeto de beneficios en proyectos del

Estado)

Amenazas

Vias en mal estado.

R e

Migracién del campo a la ciudad.

Resistencia a cambios tecnoldgicos.

Dificultad de acceso del proveedor.

Tabla 32. Matriz de Evaluacién del Factor Externo (MEFE).

Resultados
Factor Externo clave Ponderacién Calificacion
Ponderado
Posibilidad de mejorar y ampliar
0,1 3 0,3
el mercado.
Ampliar el mercado y aumentar
0,15 4 0,6

clientes.
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Voluntad de las entidades

publicas a colaborar con la 0,12 0,48
empresa.
Productos y servicios
complementarios que presta la 0,075 0,225
empresa.
Nuevas lineas de accion. 0,075 0,225
Agremiacion de  ganaderos
(puede ser objeto de beneficios 0,13 0,52
en proyectos del Estado)
Migracion del campo a |la

0,1 0,1
ciudad.
Resistencia a cambios

0,05 0,1
tecnologicos.
Vias en mal estado. 0,1 0,1
Dificultad de acceso del

0,1 0,1
proveedor.
Total 1 2,75

Fuente: esta investigacion.

El resultado de la elaboracion de la Matriz de Factor Externo MEFE es de 2,75
lo que significa que se encuentra por encima del término medio; sin embargo es
posible aprovechar las oportunidades para contrarrestar las amenazas que el

entorno brinda a ASOGAM, asi garantizando su sostenibilidad y competitividad en

el mercado.

2.6 Matriz Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA)

Es necesario que después de haber Utilizado las matrices de evaluacion de
Variables internas y externas. Se procede a la elaboracién de la Matriz DOFA asi:
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La Matriz DOFA es una herramienta a través de la cual se proporciona la
informacion de entrada para la comparacién llamado analisis de impacto cruzado,
cuyo objetivo, consiste en realizar un cruce entre los indicadores Externos de
Amenazas y Oportunidades, con los indicadores internos de Debilidades y
Fortalezas, a fin de preparar la formulacion de las estrategias de la Organizacion
basados en el diagndstico, por otra parte la premisa implicita en el analisis DOFA,
es que un plan estratégico se elabora considerando de manera simultanea e

interrelacionada el entorno de la empresa con sus capacidades internas.

Para esto se buscan cuatro tipos de relaciones entre los indicadores externos y los

internos asi:

1. Relaciones FO Fortalezas con Oportunidades uso de las fortalezas para

aprovechar las oportunidades.

2. Relaciones DO Debilidades con Oportunidades superacién de las debilidades

para aprovechar las oportunidades.

3. Relaciones FA Fortalezas con Amenazas uso de las Fortalezas para

neutralizar las amenazas.

4. Relaciones DA Debilidades con Amenazas, reduccion y/o superacién de las

debilidades para mitigar y/o neutralizar las amenazas.
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Tabla 33. Matriz DOFA.

MATRIZ DOFA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Cuenta con numero
de Clientes
representativo.

2. Cliente fidelizados y
atendidos con Calidad.

3. Localizacion del

local comercial.
4. Buena atencion
(confianza y
familiaridad con el
cliente).

5. Liderazgo

administracion.
6. Sentido de
pertenencia de los

SOCios.

1. No

vehiculos propios para

disponen de
servicio a  domicilio.
2. Baja capacidad de
almacenamiento.

3. Infraestructura en
arrendamiento.

4. Bajo nivel educativo
en la mayoria de sus
SOCIOS.

5. Remuneracioén al

personal.

6. Baja tecnologia
utilizada (software
contable, codigo de
barras,...)

OPORTUNIDAD

1. Posibilidad  de
mejorar 'y ampliar el
mercado.

2. Ampliar el mercado
y aumentar clientes.
3. Voluntad
entidades publicas a

de las
colaborar con la
empresa.
4. Productos y
servicios

complementarios que

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

F1, F2, F3, O1, 02,
Aprovechar el numero
de clientes y su
fidelizacién para

ampliar su mercado.

F5, F6, O4, O5 Usar el
liderazgo de la
direccion y el sentido
de pertenencia de los

socios como estrategia
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D1, D3, D3, D4, D5, 03,
06. Gestionar recursos a
través de proyectos para
fortalecer y suplir las
necesidades de la
empresa.

D5, D6, F1, F2. Ampliar
los ingresos de la
empresa para suplir las
necesidades de ésta y

de su personal.




presta la empresa.
5. Nuevas lineas de
accion.

6. de

ganaderos (puede ser

Agremiacion

de posicionamiento de
la empresa en nuevas

lineas de accion.

F3, O3, O6 Usar el

_ ~|liderazgo de la
objeto de beneficios o .
administracién para
en proyectos  del
aprovechar el las
Estado) .
opciones de
fortalecimiento del
estado.
ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Migracion del
_ F1, F2, F3 F4, F5, A1
campo a la ciudad. D1, D2, D3, D6, A2, A3,
, . A2: A través del _
2. Resistencia a A4: Buscar estrategias

) , . posicionamiento y
cambios tecnoldgicos. con el estado para
, liderazgo buscar
2 3. Vias en mal estado. i . fortalecer el sector
ampliar sus socios
E 4. Dificultad de acceso P y ganadero y la empresa
= participantes de los
w del proveedor. en si.
<Ef. beneficios.
Fuente: Esta investigacion
Tabla 34. Analisis de vulnerabilidad.
PROBABI |CAPACI
GRADO DE
AMENAZ [ CONSECU |IMPA |LIDAD DE|DAD DE
FACTOR VULNERABI
A ENCIA CTO |OCURREN [REACCI
i LIDAD
CIA ON
La o
Pérdida de
competen | 3.
Compete | clientes
) cia por el 6 0,5 7 PREPARAD
ncia actuales vy
mercado _ o
potenciales.
con
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precios

bajos.
Que las
empresas
competido .
Pérdida de
ras, 3.
Clientes
Mercado |amplien 0,3 PREPARAD
reales y
su . o
potenciales.
cobertura
en el
mercado.
Increment
o del
desplaza
miento y|Pérdida de 4
los Clientes '
Social 0,1 VULNERAB
ganadero |reales y
LE
S potenciales.
abandone
n sus
tierras.
Cierres de
vias
Incremento
principale
en los
S por _
] precios o) 4.
Transport fendmeno . 0,3
desabasteci VULNERAB
e S
miento de LE
naturales
productos.
o
sociales.
Increment | Disminucion 0.3

a4




o del|de clientes
costo del|por
flete. aumento de
precios.
Cese del|
Disminucion
contrato 4.
Infraestru de clientes
de 7 0,4 6 VULNERAB
ctura por cambio
arrendami LE
de domicilio.
ento
Disminucion
de clientes
por
aumento de
Variacion | precios 3.
Producto |de inconformid |5 0.3 9 PREPARAD
precios. ad de los o)
clientes v,
aumento de
quejas y
reclamos.

Fuente: Esta investigacion.

2.7 Formulacion del plan estratégico de la Asociacién de Ganaderos de
Mocoa - ASOGAM.

2.7.1 Politicas para el direccionamiento de la empresa
e Valores
Los valores: son los que rigen nuestro comportamiento en la Asociacion

e Etica
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e Respeto

e Liderazgo
e Seguridad
e Integridad

e Honestidad

e Compromiso

e Asociatividad

¢ Responsabilidad

e Amabilidad y buen trato

e Cultura de servicio al cliente.
VISION

En el afo 2018 la Asociacion ASOGAM sera una organizacion social, modelo
dentro del departamento del Putumayo, reconocida a nivel regional y nacional con
vision futurista convertida en un puente entre los productores, empresarios y

comerciantes que generan el desarrollo de nuestro departamento.

MISION

Fortalecer a los ganaderos del municipio de Mocoa, mediante el desarrollo de
actividades sociales, econdmicas, financieras, comerciales e innovaciones
tecnolégicas que nos permitan estar a nivel de las grandes empresas de
Colombia a fin de mejorar la calidad de vida de nuestros productores fomentando

el desarrollo social.
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2.7.2 Politicas Estratégicas

Nuestra politica de calidad: es el compromiso que hacemos con nuestros
clientes, ASOGAM., garantiza a sus clientes, la comercializacién de los insumos
para la produccion agropecuaria y la asistencia técnica en este campo, con
oportunidad, eficiencia, costos razonables, seguridad y confiabilidad; nuestro reto
diario es la excelencia en la prestacion del servicio para lograrlo nos apoyamos en

la experiencia de nuestro talento humano y la mejora continua de los procesos.

Nuestros objetivos de calidad: surgen de la politica y nos ayudan a hacer

realidad ese compromiso.
1. Disminuir los tiempos de entrega de los productos ofertados.

2. Ampliar la variedad de productos y servicios al servicio de los ganaderos socios
de ASOGAM.

3. Garantizar que el producto entregado cumpla con las especificaciones técnicas

de seguridad.

4. Aumentar la satisfaccion de los clientes, logrando aceptacion delos productos y

de los servicios complementarios ofrecidos.

Nuestros procesos: Son los que van a ayudar a lograr los objetivos y asi poder

cumplir con la politica de Calidad.

CALIDAD: Es hacer las cosas bien, pero desde la primera vez y con un minimo de
fallas, en otras palabras es lograr que el cliente quede satisfecho cada vez que le

entregamos un producto o servicio desde ASOGAM

PROCESO: Es un conjunto de actividades o pasos que ayudan a modificar unos

insumos para obtener unos resultados.

GESTION: Gestionar significa realizar cuatro pasos en todo lo que hagamos a
diario: PLANEAR, HACER, VERIFICAR Y MEJORAR, si se logra incluir estos
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pasos en cada actividad que se realice desde que comienza el dia, se podra decir

al final del dia que se ha hecho gestién en la empresa.

CLIENTE: Es la persona mas importante, ya que gracias a ellos nuestra empresa
existe, el cliente es quien recibe nuestros productos y servicios, por lo tanto es
quien nos califica bien cuando hacemos las cosas bien y mal cuando no logramos

satisfacer sus necesidades y expectativas.
2.7.3 Objetivos Estratégicos

Posterior al estudio de aquellos aspectos claves cuyas mejoras facilitarian el
alcance de los retos que en la actualidad se plantea la Asociacion, se hace
necesario estructurar los objetivos estratégicos que dirijan tales cambios. Se

definieron seis (6) grandes objetivos estratégicos, a saber:

1) Al terminar el afio 2017, ASOGAM pretende Incrementar en un 10% los

clientes reales y por ende las ventas.

2) Prestar y ofrecer productos de y servicios nuestros clientes reales y potenciales

con calidad, eficiencia y eficacia en el municipio de Mocoa.

3) Mejorar la atencion de los clientes, reduciendo los tiempos de espera en la

prestacion del servicio.

4) Implementar estrategias de mercadeo con el objeto de fidelizar al cliente,

mediante un servicio de calidad.

5) ASOGAM teniendo en cuenta sus fortalezas, y oportunidades, minimizara los

riesgos en un 80% las debilidades y amenazas detectadas.

6) ASOGAM para atender a sus clientes reales y el mercado potencial del sector
ganadero del municipio de Mocoa, mantendra altamente motivado en un 100%

a su talento humano.
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2.8

Plan de accion de las estrategias de ASOGAM

Tabla 35. Estrategia 1.

ESTRATEGIA: 1

reales y potenciales.

Realizar una investigacion de las necesidades de los clientes

OBJETIVO: Fidelizar a los clientes reales y potenciales de ASOGAM

META | POLITIC | ACTIVID | ASIGNA | RESPONS | PROGRAM | INDICAD

S AS ADES CION DE | ABLES ACION ORES DE
RECUR GESTION
SOS

A 31| Para Se Asignar | Gerente Al menos | Numero

de nuestros | realizara | al Técnico una visita a | de

dicie | emplead | las visitas | presupue | agropecuari | cada unidad | clientes

mbre | os se | domiciliari | sto del | o productiva. | VS,

de mantendr | as en las | 2016 el unidades

2016, | a y | diferentes | respectiv productiv

se aumentar | unidades | o rubro as

habra | a las | productiv | para visitadas

realiz | bonificaci | as. dicha

ado la | ones. actividad

base

de

datos

de los

client

es

Fuente: Esta investigacion.
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Tabla 36. Estrategia 2.

ESTRATEGIA 2: Almacenamiento, comercializacion, distribucidn de insumos

agropecuarios y servicios complementarios.

OBJETIVO: Competir en el mercado, con calidad, eficiencia y eficacia, con el

objeto de fidelizar clientes y aumentar las ventas.

META | POLITI | ACTIVID | ASIGNA | RESPONS | PROGRAM |INDICAD

S CAS ADES CION DE | ABLES ACION ORES DE
RECURS GESTION
oS

Aume | Politica |4 Asignar Asistente Cada 4 | Numero

ntar de jornadas | al administrati | meses  se | de

en un | calidad |de presupue | vo, realizan las | jornadas

10% y capacitaci | sto de la | comercial y | capacitacion | vs numero

los servicio | 6n para el | siguiente | gerencia es de

cliente | al personal | vigencia personas

sy las | clientes | de la | rubros capacitad

venta empresa |de as

s al capacitac

termin iones

ar el

period

0.

Fuente: Esta investigacion.
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Tabla 37. Estrategia 3.

ESTRATEGIA 3: Fortalecimiento del personal administrativo, operativos,

comercial

OBJETIVO: Atraer y retener al personal mas adecuado, preparandolo y marcando

la diferencia frente a la competencia.

META | POLITI |ACTIVID | ASIGNA | RESPONS |PROGRAM | INDICAD
S CAS ADES CION ABLES ACION ORES DE
DE GESTION
RECURS
oS
Equipo | La Capacitac | La Representa | Inmediatam | Numero
de calidad |iones empresa | nte Legal. ente de
trabajo | del permanen | provee Asistente empleado
altame | persona | tes del | recursos | comercial. S
nte | son la | personal.. | para permanen
motiva | fortalez fortaleci tes VS
do y|a para miento personal
capacit | hacer del capacitad
ado frente a talento 0.
la humano
compet
encia

Fuente: Esta investigacion.
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CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta los diferentes factores sociales, politicos y econdmicos que
rodean a ASOGAM y que debe dar cumplimiento en relacion a la normatividad

actual, podemos concluir que:

La empresa cuenta con 103 socios, ganaderos que a la vez se convierten en
clientes fijos de la empresa, lo que le garantiza fidelidad de sus clientes/socios,
adicionalmente a ello los mismos socios ayudan con publicidad voz a voz para
atraer nuevos clientes a la empresa, actividad fundamental para garantizar la
sostenibilidad de ASOGAM.

La actividad competitiva desarrollada por ASOGAM es de suma importancia para la
poblacién del municipio de Mocoa, pues su actividad de servicios contribuyen con el
desarrollo del sector ganadero del municipio de Mocoa donde presta sus servicios

ademas contribuye a mejorar la calidad de vida de las familias asociadas.

En el aspecto administrativo y operativo, la empresa no cuenta con una estructura
sdlida en el area tanto administrativas, financiera, y operativa, lo cual le puede
dificultar en cumplir con sus funciones en la prestacion del servicio y atender las

respectivas solicitudes de sus clientes.

La gestion de la empresa ha sido importante ya que mantiene tres lineas de accién
el suministro de insumos agropecuarios, la asistencia técnica al ganadero y un
fondo rotatorio, esto le permite cumplir con su actividad misional de fortalecer el
sector agropecuario del municipio de Mocoa contribuyendo con mejorar la calidad

de vida de los ganaderos.
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RECOMENDACIONES

Con el presente trabajo la empresa fortalecera a un mas sus areas operativas y
administrativas, toda vez que el presente plan estratégico es la ruta que la empresa

requiere para aprovechar las oportunidades y fortalezas.

Que en el corto plazo la empresa direccionara su accionar agresivo para
posicionarse en el municipio de Mocoa, como la empresa lider en el suministro de

iNsumMos agropecuarios y servicios complementarios de asistencia técnica.

Para cumplir con el plan estratégico realizado debera tener en cuenta las siguientes

acciones:

Realizar las gestiones mercadeo en los diferentes sectores del municipio de Mocoa

para garantizar un servicio con eficiencia y calidad.

Tener en cuenta que su posicidon estratégica en el municipio de Mocoa que
garantizara un numero considerable de clientes por ende incrementara los ingresos

por el servicio prestado,

Utilizar los medios masivos de comunicacién para promocionar sus productos y

servicios.
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ANEXO 1: Encuesta de Satisfaccion.

Los estudiantes de la tecnologia en gestion empresarial estamos realizando un
proyecto de investigacion que consiste en disefiar un plan de direccionamiento
estratégico para la satisfaccion al cliente, le solicitamos de manera cordial nos
colabore diligenciando el siguiente cuestionario, la informacién suministrada sera
tratada de manera confidencial.

En las siguientes afirmaciones califique de 1 a 5, donde 1 es muy malo y 5 es
excelente:

1. ¢Qué tan oportuna fue nuestra atencién? ___
2. ¢Como evalua el nivel de atencion de nuestra empresa?

3. ¢Qué tan importante es el precio a la hora de elegir donde realizar sus
compras?

4. Cbémo evalua la variedad en productos de ASOGAM.

5. Como evalua la planta fisica de ASOGAM.

6. Como evalua la ubicacion de nuestras instalaciones.

7. Califique nuestro nivel de comprension de sus necesidades.

8. ¢Qué tan claras fueron nuestras comunicaciones con usted?

9. Califique el valor de nuestros productos y servicios en comparacién con el

precio._
10. ¢, Qué tan rapido respondimos ante los problemas?
11.¢Cuales son las probabilidades de que realice actividades comerciales con
nosotros nuevamente en el futuro?
12. ¢ Cuales son las probabilidades de que nos recomiende a otras personas?
13. ¢ Nuestro desempefio es mejor que antes, peor que antes, similar, o usted no
realizo actividades comerciales con nosotros previamente?
___Mejor
__Peor
__Similar
__No he realizado actividades comerciales con ustedes anteriormente

14. Al realizar una consulta habitual, ¢ cuanto debe esperar?
Minutos:

15. ¢ Por cuanto tiempo ha sido cliente?

ANosS: Meses:

16. ¢ Porque prefiere comprar en nuestro almacén?
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17.¢Qué nos recomienda para mejorar nuestro servicio?
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