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INTRODUCCION

El Seminario "Planeacidén Estratégica para la creacidén de una
Organizacién de Mercadeo Intermediario en Centroamérica y Panamd",
fué organizado por el Centro para el Desarrollo de Agronegocios,
C.D.A., del Departamento de Economia Agricola y Agronegocios de la
Escuela Agricola Panamericana, Zamorano, y patrocinado por 1la
Fundacidén Ford, Oficina para México y Centroamérica. Este evento
internacional se 1realizd en el Centro Kellogg de la Escuela
Agricola Panamericana, Honduras, C.A., el 12 y 13 de Diciembre de

1996.

Este seminario es el producto de una de las propuestas que
resultaron del Seminario ™“Diagndéstico de las Organizaciones de
Mercadeo Intermediario de Centroamérica y Panamd” realizado en mayo
de 1996, de realizar un Plan Estratégico para la creacidédn de una

OMI regiomnal.



En el Seminario participaron 6 representantes de las OMIs en

Centroamérica y Panamd, entre ellos: Por Guatemala, GEXPRONT, por
Belize, BELIZE MARKETING BOARD, por El Salvador, COEXPORT, por
Nicaragua, APENN, por Costa Rica, PROCOMER y por Panama, IMA,

quienes también participaron en el primer seminario.
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OBJETIVOS

El Seminario tuvo como objetivos:

OBJETIVO GENERAL

> Elaborar un Plan Estratégico para la creacidén de una
Organizacidén de Mercadeo Intermediario (OMI) regional de C.A y

Panama

OBJETIVOS ESPECIFICOS

> Analizar la situacidn actual de las OMIs, para sentar las
bases de una Planeacién Estratégica, de forma gque estas
organizaciones puedan aprovechar los recursos disponibles y

enfrentarse a los retos de la globalizacién.

> Conocer la importancia de la Planificacidén Estratégica y las
etapas que involucran el desarrollc de la misma de manera que
los participantes puedan aplicar los conocimientos adquiridos

en sus organizaciones.

> Servir de base para que con el producto de este seminario las

instituciones nacionales e internacionales puedan brindar su



MEMORIA SEMINARIO

apoyo para la implementacidén del Plan Estratégico tanto a

nivel nacional como regional.

> Compartir experiencias con Organizaciones de Mercadeo
Intermediario de los diferentes paises de la regién, en cuanto
al papel que desempeflan éstas en sus paises, para asegurar el

éxito del Plan Estratégico disefiado.
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METODOLOGIA

La metodologia empleada es una modificacién del método "Delfi-P".
Consiste en reunir a un grupo de expertos en determinada &area para
discutir wun tema especifico, en dicho <caso de mercadeo y
comecializacidén, con el fin de elaborar un Plan Estratégico para la
creacién de una Organizacién de Mercadeo Intermediario de

Centroamérica y Panama.

En el seminario “Planeacidén Estratégica para la Creacidén de una
Organizacién de Mercadeo Intermediario de Centroamérica y Panamd”,
se discutieron 1las actividades a nivel regional, asi como las
actividades para una sede modelo que pueda usarse en cualquiera de
los paises miembros de la organizacidn. Se tomé como base el
Diagnéstico de las Organizaciones de Mercadeo Intermediario de
Centroamérica y Panamd, realizado en mayo de 1996, coordinado por

el Zamorano y patrocinado por la Fundacidén Foxd.
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PROCEDIMIENTO

Los participantes formaron un solo grupo representado por
Organizaciones de Mercadeo Intermediario Privadas y Puablicas de
cada pais de Centroamérica y Panama.

Una vez conformado el grupo los participantes eligieron dentro del
mismo un Coordinador vy un Secretario para desarrollar las
actividades de grupo.

El Seminario se i1nicié con una ponéencia sobre Planeacidn
Estratégica presentada por el Licenciado Omar Garcia, Consulto; én
dicha &rea.

Posteriormente se presentaron los resultados del Diagnéstico de las
Organizaciones de Mercadeo Intermediario de Centroamérica y Panamé,
dando paso al andlisis de las OMIs para la determinacidén de las
relaciones con el entorno de las OMIs, al An&lisis Estratégico de
las OMIs y a la elaboracién del Plan Estratégico para la creacidn
de una Organizacidén de Mercadeo Intermediario de Centroamérica y

Panamd a nivel Nacional y Regional.
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PLANIFICACION ESTRATEGICA PARA ORGANIZACIONES
DE MERCADEO INTERMEDIARIO DE CENTROAMERICA Y PANAMA

Omar A. Garcia
Soluciones
Empresariales

INTRODUCCION

Un elemento caracteristico de la gestidén de las Organizaciones de
Mercadeo Intermediario OMIs es que los proyectos de corto plazo
juegan un rol organizador de su gquehacer. ILas razones van desde
las necesidades de enfrentar las situaciones de capacitacién y
asistencia técnica a nivel de produccidén y comercializacidn hasta
el tipo de financiamiento que perciben de los sistemas
financieros nacionales y la cooperacién internacional.

Pero los problemas sobre 1los cuales operan las OMIs no son
solucionables en el corto plazo. Los principales problemas de
nuestros paises son de gran complejidad  y sus causas tienen
profundas raices. Promover la facilitacidén de la intermediacidn
de productos no es cuestidédn de atender necesidades en base a una
inyveccidn de recursos, sino supone facilitar procesos
socioecondémicos bastante largos.

Quienes +vienen trabajando en el mercado intermediario de
Centroamérica y Panamd, son conscientes de lo dificil gque es
obtener éxitos sostenibles en este trabaje. Paralelo a este
esfuerzo, grandes cantidades de  recursos son integrados
permanentemente en la superacidén de los problemas en los paises
menos desarrollados y los resultados no son mayormente
satisfactorios.

También es sabido que las politicas gubernamentales no apoyan en
forma efectiva al sector productivo, provocando incertidumbre en
las acciones a tomar por parte de los productores; a este
elemento tenemos gque agregar gue el pobre apoyo es direccionado a
un grupo reducido de empresarios.
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Ademéas la falta de organizacidédn y coordinacidén entre las OMIs
hace que se presenten una serie de dificultades y limitaciones
que en muchos casos llevan a que al final de los procesos de
planificacién, los resultados no correspondan a los
requerimientos, esfuerzo, ni recursos invertidos en ellos, lo que
se traduce en una falta de planificacidén efectiva que asegure la
continuidad de los proyectos y programas y la existencia de un
plan maestro que se ajuste a las necesidades del productor.

Este marco de inseguridad genera dificultad para conseguir
financiamiento para el pequefio productor porgque no existen
politicas especificas de apoyo a pequefios y medianos productores.

De todos nosotros es sabido que el afio 2005 es crucial para el
pequefio productor de la regidén, pues es cuando se inicia el
tratado de libre comercio (ALCA) segun acuerdos de Denver y Miami
en 1995. Observandose una libre movilidad de productos, personas
y capitales; esto implica una revisidén profunda del accionar de
todas las instituciones que de una u otra forma tienen relacién
directa e indirecta con los micro y pequefios productores y entre
mas tiempo de anticipacidén se establecen las estrategias, mejor
serd la posicidén de sus beneficiarios y/o interesados.
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I. IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION

*El hombre que no tenga metas...
serid todo, menos un hombre.™
José Luis Jiménez

La administracidén se considera como la creacidn y conservacidn de
una empresa, mediante el ordenamiento sistem&tico de hechos y el
uso calculado de recursos aplicados a la realizacidén de un
propdésito, previendo obstdculos que pueden surgir en el logro del
mismo; cuyo ambiente es donde los individuos pueden desempefiarse
eficaz y eficientemente para la obtencidén de sus fines comunes. -

En el caso que nos compete en cuanto a las OMIs, estas no estéan
incluidas en la anterior definicidén y méxime cuando las mismas
tienen un papel importante en el dinamismo del proceso social del
mercadeo.

CARACTERISTICAS DE LA ADMINISTRACION MODERNA

'E1 éxito de 1los grupos administrativos como ente socioldégico
dependerd de tres factores:

] De las relaciones estrechas y efectivas entre el cuerpo
ejecutivo y el cuerpo legislador para la debida
estructuracidén de la doctrina de la empresa.

° De la habilidad del cuerpo ejecutivo o gerencial y sus
colaboradores para incorporar los lineamientos
politicos a un plano practico de operacidn.

. De la destreza de los mandos medios encargados de
dirigir, coordinar e instruir para ganarse la
colaboracidén de todos los empleados y clientes; a fin
de alcanzar 1los objetivos seflalados y planificados
acorde con las politicas. Aplicados exitosamente estos
factores en un buen ambiente de trabajo se garantiza la
buena marcha de la organizacién pero no deben ser
dejados de lado. Las caracteristicas de la
administracién se mencionan seguidamente:
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Sincretismo. La administracidén es sincrética, por que trata
de aunar y reunir distintas ramas del conocimiento para
lograr cumplir sus fines. Sirviéndose de 1las ciencias
politicas, de la ingenieria industrial, de la sociologia, 1la
metodologia de la investigacién, la 1légica y por uGltimo de
la matematica.

Especializacidn. Los adelantos de la ciencia administrativa
hacen obligatoria la divisidén del trabajo y del esfuerzo en
porciones cada vez mas pequeilas, para poder asignarles a los
ejecutantes lo que han hecho que la especializacidén Jjuegue
un papel cada vez mas acentuado, sin embargo, el verdadero
especialista no debiera de perder de vista nunca la relacidn
entre su propio trabajo y el de los otros; entre su
aportacidén y la de otros, la inter-relacién de sus ideas y
las de otros.

Coordinacibén. Para que la especializacidén de sus frutos, es
necesario que este esfuerzo sea seleccionado y combinado
culdadosamente para darle significado y utilidad.

La moderna administracién reclama cada vez con mayor
urgencia, la existencia de coordinadores o generalistas;
gente con visidén y la inteligencia suficiente para saber
coordinar eficientemente los esfuerzos individuales.

Doctrina. Sin una misidén, sin un objetivo; sin un conjunto
de metas bien disefiadas, la administracidén carece de
sentido; ésta en el conjunto de declaraciones de voluntad de
accidén que norman, guian y regulan las actuaciones de las
organizaciones.

Método. El establecimiento y utilizacidén de métodos
apropiados para lograr objetivos va siendo cada vez mas una
necesidad urgente en la administracién con el objeto de
evitar la dispersidén y el despilfarro de recursos.

Dindmica. La administracidén se desenvuelve en un medio
dindmico. El elemeénto badsico de la administracién es el ser
humano gue lejos de ser autdmata, es una personalidad
vibrante, cambiante, con sus propias tendencias sociales y
culturales.
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Contingencial. Al enfrentar hechos administrativos estas a
su vez son un hecho social que como tal es uno, Unico e
irrepetible. Cada situacidén administrativa es una
contingencia por lo tanto es necesario una mayor capacidad
para determinar y diagnosticar problemas, planear soluciones
y contar con la adecuada relacién de medics a fines pero
considerando cada caso especifico y no como generalizacién
repetitiva a lo largo de la historia institucional.

En sintesis, si hemos de operar y sobrevivir como OMI
regional en este turbulento laboratorio de la vida social,
la administracién debe de estar en aptitud de auxiliar
eficazmente en lo siguiente:

a) Proveernos del beneficio del conocimiento y esfuerzo
especializados.
b) Combinar y relacionar los esfuerzos de la

especializacidén dentro de un sistema homogéneo.

c) Definir los objetivos en una forma clara con un
contenido que le es de valor.

d) Desarrollar y utilizar métodos eficaces acordes con el
devenir social, politico y tecnoldgico para el logro de
tales objetivos.

e) Adaptarse a 1las condiciones dindmicas del proceso
econdémico, social postindustrial.

PROCESO ADMINISTRATIVO

Por 1o dicho anteriormente, se observa que la administracidédn es
un proceso esencialmente dinadmico, contingencial y evolutivo que
se adapta e influye continuamente a las condiciones sociales,
politicas, econdémicas y tecnoldgicas y hace uso de ellas para
lograr en la forma mas satisfactoria posible los objetivos gque
persigue.
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Si la administracién ha de alcanzar los objetivos para los que
fue creada deberd ejercer funciones de investigacidn, previsidén y
planificacidén en una forma continua e imprescindible y como base
para la toma de decisiones.

Ahora bien, ;qué factores, qué ingredientes componen el proceso
administrativo? En términos generales son el factor humano,
factor estructural, factor econdmico; estas tres deben combinarse
armoniosamente; para que se logre el propdsito del administrador
al administrar.

El trabajo general del administrador es crear dentro de la
empresa un medio que facilite el cumplimiento de su objetivo,
para ello desempefia varias funciones que podriamos agrupar asi:
planeacidén, organizacidén, staffing, direccidn y control. Pero en
la practica no siempre es posible separar todas la actividades
del administrador en estas categorias de conocimiento, puesto que
las funciones tienden a unirse sinergéticamente; sin embargo,
esta clasificacién es una herramienta Util y concreta para el
andlisis y la comparacidén de los fendmenos.

Planeacidén. Esta funcibén ejecutiva que comprende la seleccidn
entre varias alternativas de 1los ©objetivos, politicas y
procedimientos de la empresa, dado gque las decisiones en 1la
planificacién solo afectan el futuro gquienes tienen que
planificar, deben tener la habilidad para prever el fin que se
desea alcanzar, por otra parte esta funcidén no solo es
responsabilidad de los niveles mads altos sino también de cada
puesto de la red laboral.

Organizacidén. Comprende la determinacién y enumeracidédn de las
actividades requeridas, para lograr los objetivos o propdsitos de
la empresa, asi como sus respectivas relaciones de autoridad
mediante la delegacidén y subordinacidn requeridas.

Staffing. Involucra dotar y mantener con personal, las posiciones
que provee la estructura de la organizacidén o sea las actividades
esenciales para la seleccidén del personal gque ocuparéd las
posiciones ejecutivas de la empresa.

Direccién. Implica guiar y conducir a los subordinados, ademés de
la responsabilidad continua de aclarar sus tareas, guiandolas
hacia el mejoramiento de su desempefio y motivandolas a trabajar
con celo y confianza. El elemento basico de esta funcidn es la



16

MEMORIA SEMINARIO

autoridad que puede ser formal o estatutaria y moral a este
nivel.

Control. Supone la vigilancia habitual para asegurar gque 1los
hechos se ajustan a los planes. Se evalla el desempefio y se
corrigen las desviaciones indeseables para garantizar la
consecucidén de los objetivos.

II. PLANIFICACION
1. Definicidn

Planificar es decidir de antemano lo que ha de hacerse,
planificar, dimplica fijacidén de objetivos, directrices y
programas de accidén, es decir establecer 1lo que debe
hacerse, cdémo hacerlo, cuando hacerlo y quiénes lo haréan.
Lo que hace la planificacién es fijar un curso de accidn que
sea capaz de asegurar la realizacidén de un objetivo,
entendiéndose por curso de accidén; una serie de acciones
articuladas y consideradas de ese modo como un todo.

La planificacidén es un proceso esencialmente intelectual que
implica la toma de decisiones. Es un trabajo que requiere
una predisposicidn a pensar antes de actuar, a decidir a la
luz de los hechos y en general a hacer las cosas de una
forma ordenada. Es evidente que si no se obedece a un plan,
las actividades que se realicen seran desordenadas.

2. Importancia de la planificacién

La planificacién contribuye a reducir el riesgo de la
incertidumbre del futuro, al ordenamiento de las
actividades, a canalizar todos los esfuerzos hacia el
objetivo deseado a gque se medite bien todo 1lo gque se
emprende, a coordinar actividades y a evitar la dualidad en
la ejecucién de las tareas. La planificacidén es econdmica
porque reduce a un minimo los <costos al ordenar las
actividades e impedir acciones innecesarias.

El tiempo para llevar a cabo todas las tareas planificadas
es minimo y permite obtener un maximo de ventajas a los
recursos disponibles.
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Periodo de la planificacién

Generalmente se establece una diferenciacidn entre
planificacién a largo, mediano y corto plazo. Se considera
planes a corto plazo aquellos cuya ejecucidn tiene una
duracién menor o igual a un afioc. La planificacibén hasta 3
afios se consideraria como mediano plazo y plazos superiores
al anterior, como planificacidén a largo plazo; hay que hacer
la salvedad de gque estas medidas de tiempo se hacen de
acuerdo al tamafio de las economias donde queremos activar y
a la dindmica de los cambiocs del entorno de 1las
instituciones.

Participacién en la planeaciédn

Es conveniente gue participen en la planificacidén tantas
jefaturas como sea posible con ello se estard preparando el
terreno para dque se asuma el compromiso de ejecuciédn;
participar en la planificacidén permite a los ejecutivos
llevar a la practica 1los planes con 1la flexibilidad
necesaria, facilita la solucidn de problemas imprevistos que
se presentan y proporcionar un conocimiento mas completo de
lo que estd en curso de realizacidén. En todo caso es
esencial que los planes sean comunicados en forma adecuada y
efectiva a todos los niveles jerdrquicos a los que afecten.

La previsidén: base de la planificacidn

La planificacién consiste en decidir las actividades
futuras. ILas jefaturas solamente pueden planificar tomando
como base unos datos presentes y estimando su posible
variacidén en el futuro; futuro que ciertamente esta lleno de
incertidumbre, pero sobre el cual el jefe ha de formular
ciertos pronédésticos para poder planificar adecuadamente.

La palabra previsidén implica la idea de cierta anticipacién
de acontecimientos y situacidén futura, gque la mente humana
es capaz de realizar y sin la cual seria imposible hacer
planes.

Para hacer previsiones es indispensable fijar objetivos vy
metas gue se persiguen e investigar los factores, positivos
o0 negativos que nos ayudan u obstaculizan de alguna manera
en la busqueda de esos objetivos.
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Las previsiones administrativas deben realizarse tomando en
cuenta que nunca alcanzaran certeza completa, ya gue por el
numero de factores y la intervencidén de decisiones humanas
siempre existira un riesgo; pero tampcco es valido decir que
una empresa constituye una aventura totalmente incierta.

Por ello se dice que la planificacidén es la Gnica fase de la
administracién gque se relaciona con 3 ejes temporales:
pasado, por los datos que estudia; presente, por la
observancia de las tendencias y la toma de decisiones y
futuro por las acciones a tomar.

Al investigar los factores debe considerarse lo siguiente:

a) "Debe tenerse a la vista el mayor numero de factores
positivos y negativos que habradn de influir en 1la
obtencidén del objetivo o meta propuesta y para ello
clasificarlo adecuadamente™.

b) Deben identificarse los factores medibles.

c) Deben distinguirse datos disponibles de los gue no se
hallan a nuestro alcance, tratando de determinar dénde
y cémo podemos alejarnos de aquello que no disponemos?

d) Deben seleccionarse 1los factores estratégicos. Ante
todo los factores variables o modificables. Si algian
factor no puede cambiarse estd fuera de nuestra
posibilidad actual sobre él.

Las previsiones para corto plazo tienen generalmente un
mayor grado de exactitud, por que estdn mejor definidas en
el tiempo.

FPormulacion de la misién.

La misidén empresarial es como "Una declaracidén duradera de
propdsitos que distingue a una empresa de otras similares",
es un compendio de la razdn de una empresa, esencial para
determinar objetivos y formular estrategias.
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Describe la naturaleza y el negocio al cual se dedica la
empresa, en otros términos es la respuesta a la pregunta:
Para que existe la empresa?

Los componentes principales que deben considerarse en la
estructuraciédn de la misidn, son los siguientes:

Clientes: Quiénes son los clientes de la empresa?

° Productos o servicios: Cudles son los productos o
servicios més importantes de la empresa y en qué forma
deben ser entregados?

Mercados: compite la empresa geograficamente.

. Preocupacidn por supervivencia, crecimiento Yy
rentabilidad, Cudl es la actitud de la empresa con
relacidén a metas econdmicas?

° Preocupacidén por imagen publica, Cud&l es la imagen
piablica a la gque aspira la empresa?

Disefio de la visidon de futuro.

Visidén de Futuro es la declaracidén amplia y suficiente de
donde se quiere que la empresa este dentro de 5 é 10 afios.

Es un conjunto de ideas generales que proveen el marco de
referencia de lo que una empresa es y que serd en el futuro.

La visidén de futuro sefiala rumbo, dé& direccidn, es la cadena
o el lazo que une en la empresa al presente y al futuro.

La respuesta a la pregunta: Qué queremos que sea la empresa
en los prdoximos afios?, es la visidén de futuro.

Para la redaccidn de la visidén de futuro se deben considerar
los siguientes elementos:

Debe ser formulada por lideres
Con dimensidén de tiempo

Integradora: compartida entre el grupo gerencial y los
colaboradores.

Amplia y detallada -
Positiva y alentadora
. Debe ser realista en lo posible
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Comunicar entusiasmo

Proyectar suefios y esperanzas

Incorporar valores e intereses comunes

Usar lenguaje ennoblecedor, grafico y metafdrico
Lograr sinergismo

Debe ser difundida interna y externamente

Valores institucionales

El buen profesionista tiene dos componentes: el técnico y el
humano, el ser competente incluye 3 elementos: el dominio de
los conocimientos, habilidad para aplicar conocimientos gque
le ayudard a adquirir experiencia.

Ahora bien en cuanto al componente humano, se reconoce que
los objetivos de wuna organizacién se 1logran mediante el
concurso de seres humanos que poseen una personalidad y una
sensibilidad propia, que tienen derecho a ser tratados con
dignidad y justicia, y gque en el trato humano debe prevaler
la regla de oro "No hagas a otro lo que no quieras que te
hagan a ti".

El comportamiento humanc en las empresas debe estar
orientado a lograr el bien com@n, a no dafiar, a no destruir.
Siendo el hombre un ser gregario, debe vivir en armonia con
sus semejantes y respetar el medio ambiente en el que todos
viven, por lo tanto su comportamiento debe ser aceptable.

Los valores y principios personales se proyectardn a la
conducta de las organizaciones siendo la base de las
politicas que se adopten en la empresa.

En resumen, el objetivo basico de la definicidén de wvalores
institucionales es el de tener un marco de referencia que
inspire y regule la vida de la organizacién.

Mediante el liderazgo efectivo, los valores se +vuelven
contagiosos y afectan los habitos de pensamiento de la
gente.



21

MEMORTA SEMIRARIO

10.

11.

Formulacién de politicas.

Las politicas son las directrices generales para la toma de
decisiones, establecen los limites de las decisiones
especificando aquellas que pueden tomarse y excluyendo las

que no se permiten. De este modo, se puede canalizar el
pensamiento de los miembros de una empresa para que sea
compatible con los objetivos de la misma.

Las politicas son una especie de normas que condicionan la
forma como tiene que lograse los objetivos y desarrollarse
las estratégias.

Metas.

Son las gque impregnan en la organizacidén la direccionalidad
requerida, y recogen aspectos cualitativos como ser:

. La responsabilidad social que tiene 1la organizacidn
institucional.

Misidén institucional.

Los valores de la gerencia.

Visidén institucional.

Definicidén de la filosofia o credo de la organizacién.

Los anteriores insumos proveen suficiente informacidén para
proponerse un camino. Ademds, las metas son la razdén de ser
de la organizacidn y estdn disefladas para permanecer a largo
plazo.

El objetivo
La palabra objetivo implica la idea de algo hacia la cual se

suman o dirigen nuestras acclones. Es un ideal que se busca
o una condicidén deseable de alcanzar.
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Puede clasificarse de la siguiente manera:

Objetivos individuales y colectivos: Debe distinguirse
el objetivo de la persona fisica de la organizacidn, a
pesar de que deben ser coincidentes pues
frecuentemente, existe el peligro de que el funcionario
confunda sus intereses personales con los objetivos de
la organizacién.

Objetivos generales corporativos Yy especificos
funcionales: se entiende que un objetivo es general,
cuando es mas amplio en relacidén a otros objetivos que

estan subordinados a él. Asi, los objetivos de un
determinado departamento son especificos respecto a los
objetivos de toda la organizacién.

Objetivos Dbéasicos, secundarios vy colaterales: 1los
colaterales son aquellos que sin ser buscados
directamente como los principales se obtienen casi
espontaneamente al desarrollar los secundarios.

Objetivos a corto y 1largo plazo: son los que
corresponden a las diversas plazos contenidos en los
planes.

Objetivos estratégicos: son aquellos objetivos que
tienen trascéndencia, son los gque influyen de alguna
manera en los escenarios.

Los objetivos deben tener las siguientes caracteristicas:

e & & ¢ & o o o

Cuantificable (de ser posible).

Fijado para un periodo de tiempo

Factible de lograrse.

Estimulante

Conocido, entendido y aceptado por todos.
Flexible.

Generado a través de procesos participativos
Obligatorio (Compromiso).
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12.

4 Relacionado y consistente con una misién, visidn de
futuro y valores.

] Redactado con verbos en infinitivo que den sensacidn de
logro.

Para la generacidén de objetivos serd necesario analizar los
elementos que se mencionan:

° Demandas mutuas a clientes-proveedor.
] Amenazas y oportunidades.
Fortalezas y debilidades.

Si es posible se podria formular objetivos para la
siguientes variables:

Participacidén en el mercado.
Ventas.

Productividad.

Imagen corporativa.

Servicio al cliente.

Calidad del producto.
Tecnologia-Innovacidn.
Desarrollo del elemento humano.
Rentabilidad social.

Utilidad.

* Resultados para los accionistas.

® & o & & o o o o

Estratégias

Su formulacidén consiste en buscar los diferentes caminos de
como lograr los objetivos de una organizacidm. Son 1las
grandes acciones (tareas) o los caminos a seguirse para el
logro de los objetivos de la empresa y asi hacer realidad
los resultados esperados.

Las estratégias son las gque nos permiten concretar y
ejecutar los objetivos estratégicos, son el como hacer
realidad cada objetivo.



24

MEMORIA SEMINARIO

14.

También se le conoce como el patrdn de respuesta de 1la
organizacidén a su ambiente, poniendo los recursos humanos y
materiales en juego, frente a riesgos y oportunidades que
plantea el mundo externo.

Asi mismo se conoce como un conjunto de acciones que deberén
ser desarrolladas e implementadas para alcanzar los
objetivos estratégicos.

Requisitos Cientificos

1. Definir el problema.

2. Priorizar los problemas (lo vital de lo importante).
3. Plantear alternativas de soluciédn.

4. Determinar los responsables de ejecucidn.

5. Asignar los recursos.

6. Establecer los mecanismos de revisidn (control

presupuestario, reuniones periddicas con el personal).

Seleccidén de alternativas méds convenientes.

Después de poner por escrito las soluciones alternativas se
compara cada una de ellas con los recursos disponibles o que
puedan lograrse. Las alternativas que escojan mayores
recursos con los que se pueda contar quedan eliminadas. En
las alternativas restantes, las variables, deberidn ser
comprobadas, imaginando gque cada una de ellas sera la
adoptada, tratando de preveer las probables consecuencias
favorables y desfavorables de lo puesto en préactica.

Caracteristicas de un buen plan

Para que un plan sea  bueno, debe poseer ciertas
caracteristicas béasicas:

¢ Es necesario que se refiera a un objetivo definido, o sea
concreto, claro, conciso y preciso.

e Debe ser completo, que abarque adecuadamente todos 1los
trabajos requeridos para alcanzar el objetivo,
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15.

e Que sea flexible se dice que un plan es flexible cuando
puede adaptarse sin mayor esfuerzo, ni retraso a las
exigencias de los cambios de condiciones. Para gue un
plan permita tal posibilidad de adaptacidén, deberd
comprender métodos de acciones alternativas para poder
hacer frente a los posibles cambiocs en el mismo momento
en que estos se produzcan.

o Que antes de crear recursos o0 autoridades nuevas, utilice
al maximo los recursos disponibles ya en la organizacidn.

e Que el plan sea compatible con otros planes que se tengan
en ejecucidn. Los diversos planes permanentes han de ser
compatibles entre si y los planes que deben ser
utilizados una sola vez, tienen que armonizar con 1los
planes permanentes en los cuales se habran inspirado.

Planificacidn estratégica

Es el proceso formalizado de planeacidén a largo plazo que se
utiliza para alcanzar las metas de la organizacidn, la
adecuada sincronizacidén entre oportunidades vy amenazas
provenientes del medio ambiente en el que se desarrollan las
empresas e instituciones, asi como la administracidén de los
recursos con gue cuentan, tomando en consideracidn sus
fortalezas y el campo en el que tiene lugar la planeacidn
estratégica.

Entre las mas importantes decisiones gque se toman en 1los
niveles de la empresa moderna figuran de manera destacada la
correcta definicidén de la visidn, la misidn, la fijacidn de
objetivos corporativos y funcionales, la expresidén de las
politicas, la planeacidén de las estrategias y tacticas, asi
como la organizacidén interna, el monitoreo de la
informacidén, los controles, los planes de contingencia y las
acciones correctivas. Estos son los tépicos que forman el
arsenal de la planeacidén estratégica aplicable a 1las
empresas e instituciones en el mundo actual.
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VENTAJAS

Ofrece lineamientos.

L Da objetivos y métodos claros.

U D& propdsitos y direccidn.

. Ayuda a anticiparse a los problemas.

] Ayuda a tomar decisiones.

DESVENTAJAS

L Requiere inversidén de tiempo y esfuerzo.

. Condiciona las actividades de la organizacidn.
L] Si no hay compromisos, crea burocracia.

BENEFICIOS DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

o ¢ o o

Contribuye a mejorar la competitividad de la empresa.

Ayuda a mejorar los niveles de productividad: efectividad y
eficiencia. -

Posibilita el desempefio efectiveo  de las funciones
gerenciales.

Mantiene la racionalidad en alto grado.

Suministra direccidén y coordinaciédn.

Favorece la unidad.

Permite enfrentar el cambio ambiental y revelar las
oportunidades y amenazas.

Ayuda a economizar dinero, tiempo y esfuerzo.

Reduce la posibilidad de extravio.

Permite disponer de una base para desarrollar programas de
mejoramiento continuo.

Contribuye a la creacién de un ambiente favorable para el
trabajo en equipo.
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16.

17.

Principales diferencias entre planificacién estratégica y
planificacién operativa

1.

Planificacidn Estratégica

. Largo plazo.
Qué hacer y cdémo hacer en el largo plazo?
. Enfasis en 1la buUsqueda de permanencia de 1la

empresa en el tiempo.
Grandes lineamientos {general).

. Incluye misidn, visidn de futuro, valores
corporativos, objetivos, estrategias y politicas.

Planificacién Operativa

Mediano y corto plazo.

Qué, cdémo, cuindo, quiénes, ddnde y con qué?
Enfasis en los aspectos del dia a dia.
Desagnegacidén del plan estratégico en programas o
proyectos (especifico).

] Incluye: objetivos Yy ‘metas, indicadores,
actividades, plazos, responsables y presupuesto.

Proposito de la administracidon estratégica

1.

2.

Optimizar: La relacidén entre institucidn, su presente y
futuro ambiente.

Imprimir direccidén y foco {(Misidén y objetivos) a las
decisiones.

Identificar y analizar los asuntos estratégicos claves.

. Mejorar el clima organizacional de la institucidn.
° Consolidar estabilizacidédn econdmica.
. Modernizar el sistema financiero.

Desarrollar estrategia y planes de accidédn para asignar
recursos de manera que podamos hacer lo gue se guiere
cuando se requiere.
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Para terminar no debemos perder de vista las ocho claves
para desarrollar la excelencia:

1. Alta predisposicidén a la accidn.

2. Identificacidén y alto compromiso con el cliente.
3. Autonomia y decisidén empresarial en los gerentes.
4. Productividad a través de las personas.

5. Sistema de valores competitivos.

6. Diversificar dentro de lo conocido.

7. Estructura simple y no burocréatica.

8. Libertad para crear en un marco controlado.
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DIAGNOSTICO DE LAS ORGANIZACIONES DE
MERCADEO INTERMEDIARIO DE CENTROAMERICA Y PANAMA

ORGANIZACION DE MERCADEO INTERMEDIARIO (OMI)

Una Organizacién de Mercadeo Intermediario es una institucidén cuyo
objetivo principal es apoyar a pequefics y medianos productores
agricolas y/o no agricolas en el proceso de comercializacién.

SITUACION ACTUAL DE LAS OMIs

ILas .organizaciones de Mercadeo Intermediario enfrentan 1los
siguientes problemas para poder atender las necesidades de los
productores:

* Falta de capacitacién y asistencia técnica a nivel de
produccidén y comercializacidn.

* Problemas de infraestructura, tales como vias de acceso que
faciliten la comercializacidn

* FEl monopolio del transporte también crea un problema, debido a
que las empresas de transporte no se hacen responsables del
servicio que brindan, razdén por la cual el productor no cumple
los compromisos con el cliente en cuanto al tiempo de entrega.
del producto o las condiciones fisicas en que es entregado el
producto.

* No hay intercambio de informacién interinstitucional lo que
hace que ésta sea manejada por un sector relativamente pequefio
donde no tiene acceso el productor.

En otras ocasiones, 1la informacidén no ha sido procesada o
actualizada lo cual dificulta su obtencidén en el momento gque
se necesita.

Una de las principales causas de este problema es la falta de
recursos financieros.
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* No hay comunicacidén .y coordinacién efectiva entre la empresa
privada y el gobierno, lo cual conduce a gque las politicas
gubernamentales no apoyen en forma efectiva al sector
productivo y provocan incertidumbre en las acciones a tomar
por parte de los productores. En otras ocasiones el apoyo del
gobierno es canalizado para un grupo reducido de empresarios.

* Falta de organizacidédn y coordinacidén entre las organizaciones
de Mercadeo Intermediario. No hay una planificacién efectiva
que asegure la continuidad de los proyectos y no existe un
plan maestro que se ajuste a las necesidades del productor.

* Las OMIs tienen dificultades para conseguir financiamiento
para el pequefio productor, porque no existen politicas
especificas de apoyo a pequefios y medianos productores.

Ademéas, las altas tasas de interés hacen inaccesibles los
préstamos para los pequefiocs productores.

También hay otros requisitos que el pequefio productor no estéd
en capacidad de cumplir, como los relacionados con las
garantias.

Por la situacidén actual que enfrentan las Organizaciones de
Mercadeo Intermedigrio, es preciso que se organicen y coordinen sus
actividades para que no dupliquen los esfuerzos y sean més
eficientes en la atencidn de las necesidades del productor.

Es necesario que estas organizaciones planifiquen bien sus
actividades y tomen en consideracidén las alternativas de accidn
sugeridas en el Seminario "Diagndéstico de 1las Organizaciones de
Mercadeo Intermediario de Centroamérica y Panamd", para su
implementacidn, de otra forma los problemas seguirdn repercutiendo
en el pequefio productor.
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PRIMERA FASE
ANAT.ISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS OMIs

IDENTIFICACION Y PRIORIZACION DE LOS PRINCIPALES PROBLEMAS QUE
DIFICULTAN O IMPIDEN LA INTERMEDIACION EN EL PROCESO DE LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS GENERADOS POR LOS PEQUENOS
PRODUCTORES AGRICOLAS Y NO AGRICOLAS

GRUPO No. 1
PROBLEMA CAUSA
» Asistencia técnica y » Escasez de recursos:
Capacitacidn *Financieros
*Humanos
*Informacidn
» Infraestructura y » Falta de financiamiento y
logistica planificacidén urbanistica
» Visién y concepcién en la > Falta de concertacién,
produccidn y articulacidén y estrategia
comercializacidn.
> Informacién, comunicacidn » Falta de visiédn,
e investigacidén divulgacién y conocimiento
de las fuentes
» Politicas gubernamentales » Visidén parcial del
no efectivas y débil desarrollo y falta de
liderazgo de la empresa voluntad politica de los
privada con visién gobiernos
nacional
» Financiamiento > Escasa planificacién

estratégica financiera y
alto grado de
endeudamiento
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PRIMERA FASE
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS OMIs
IDENTIFICACION Y PRIORIZACION DE LOS PRINCIPALES PROBLEMAS QUE
DIFICULTAN O IMPIDEN LA INTERMEDIACION EN EL PROCESO DE 1A
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS GENERADOS POR LOS PEQUENOS
PRODUCTORES AGRICOLAS Y NO AGRICOLAS

GRUPO No. 2

PROBLEMA CAUSA
» Falta de coordinacién e » Ausencia de visién y
integracidén de los planificacién politica
organismos de apoyo para para cada sector

la comercializacidn
Representaciones en los
mercados de destino)

» Informacién de mercados » TFalta de proveedores de
nacionales e informacién eficiente,
internacionales: falta de recursos en las
* Demandas OMIs, y otros
* Ofertas
* Precios
* Nichos
* Standars
*

Acceso a mercados

» Competitividad » Falta de capacitacién
gerencial, técnica, y de
asesoria en:

* Produccidn

Tecnologia

Oferta exportable
Costos de produccidn
Resistencia al cambio

* ok o
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» Financiamiento y sus
condiciones

» [Escasez de fuentes de
financiamiento y
condiciones inadecuadas

» Distorciones y barreras
nacionales e
internacionales

» Intereses creados
(Politica proteccionista)
e inestabilidad de precios
y existencia de subsidios
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PRIMERA FASE

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE ILAS OMIs:

IDENTIFICACION Y PRIORIZACION DE LOS PRINCIPALES PROBLEMAS QUE

DIFICULTAN O IMPIDEN LA INTERMEDIACION EN EL PROCESO DE 1A

COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS GENERADOS POR 1OS PEQUENOS
PRODUCTORES AGRICOLAS Y NO AGRICOLAS

GRUPO No. 3

PROBLEMA CAUSA
» Organizacién » Falta de elaboracién de un
plan maestro en las OMIs
de acuerdo a las
necesidades
» Financiamiento: » Ausencia de politicas
crediticias
* Existencia
* Acceso
» Informacidn: > Falta de recursos para
comprar la informacidn y
* Comunicaciédn ausencia de canales
* Capacitacién adecuados para
* Distribucidén del riesgo distribuirla
» Inteligencia de mercados: » Manejo inadecuado de la
informacién de mercados
* Conflictos de mercado
* Conflictos de precio
* Competitividad
» Politica gubernamental: » Ignorancia y desinterés
del Estado en las OMIs por
* Financiamiento conflicto de intereses
* Infraestructura politicos y econdmicos
* Incentivos
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» Calidad:

* Falta de capacitacién
* Falta de asistencia

>

Falta de transferencia de
tecnologia adecuada y de
desarrollo de capacidades
productivas
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VISUALIZACION DEL MODELO IDEAL DE UNA OMI

Las organizaciones de Mercadeo Intermediario desempefian un papel
significativo en la comercializacién de los productos generados por
los pequerios y medianos productores agricolas y no agricolas. Por
esta razdn es importante visualizar la misidén, objetivos, areas de
accidn, fuentes de financiamiento y membresia de estas
organizaciones, analizando sus experiencias, el contacto en que se
desenvuelven y en el que se deben desenvolver.

Para la visualizacién se debe considerar los productos a
comercializar y sus caracteristicas, las estrategias de produccidn
y comercializacidén para lograr las ventajas competitivas, asi como
con quienes deben competir.

Los productos que deben comercializar las Organizaciones de
Mercadeo Intermediario deben ser los producidos por pequefios y
medianos productores, que tengan las mejores posibilidades de
mercado segun estudios realizados, deben ser productos innovadores,
con sentido conservacionista y ecoldgico.

Estos productos pueden ser pecuarios, agroindustriales,
industriales y artesanales, los que deben comercializarse en el
mercado nacional, regional, (Centroamérica y Panamd) y extra-
regional. ‘

Estas organizaciones deben competir en cuanto a precio, calidad,
volumen, tecnologia, recursos financieros y servicio al cliente.

La competencia debe ser tanto nacional como internacional, pero
compitiendo mas entre regiones.

La competencia puede ser con grandes comercializadores,
intermediarios informales (Coyotes), Organizaciones de Mercadeo
Intermediario, cadenas de supermercados, mercado internacional,
importadores.

Las Organizaciones de Mercadeo Intermediaric deben velar por elevar
la capacidad técnico-administrativa de los productores.
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IDENTIDAD FUTURA
CLASE DE ORGANIZACION QUE DEBEN SER

Empresas privadas con apoyo gubernamental, netamente empresarial
(rentabilidad, eficiencia, calidad, etc) que sean profesionales,
éticas y que propicien nexos entre el productor y consumidor
(didlogo), para beneficiar a las unidades productivas.

Hay contradicciones naturales que continuardn entre lo comercial y
productivo.

PRODUCTOS QUE DEBEN COMERCIALIZAR

. Todos los productos con potencial de mercado generados por
pequeiios y medianos productores

* Los productos con mayores posibilidades de mercados segun
estudios realizados y de acuerdo a su especializacidn.

Productos innovadores o en desarrollo

Los que produzcan un equilibrio entre oferta y demanda
(Producto local, nativo, etc)

. Productos con sentido conservacionista y ecoldgico

CUALES DEBEN SER SUS MERCADOS

Local
Nacional

L4 Regional
* Centroamérica

L] Internacional
* Comercial
* Solidario

. Mercados que buscan seguridad alimentaria

Deben prepararse para incursionar en mercados masivos
normales.

Considerar que las ATOs tiene competencia entre si y techos.
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COMO Y CON QUIEN DEBEN COMPETIR

coMO

?

Calidad

Precio

Costo

Volumen

Tecnologia
Eficiencia

Servicio al cliente

Recursos financieros

CON QUIEN ?

o Mercado Nacional

° Mercado Regional

e Mercado Internacional

° Entre regiones mads que dentro de los paises

FORTALEZAS

° Articulacidén productiva y comercial

L Competitividad y racionalizacidén de recursos

L4 Oportunidad de mercado (ventanas)

. Saltar intermediarios, lo que puede dar buena capacidad

e o ¢ o O

competitiva (precios)
Desdrrollar capacidad gerencial

Reglas claras que relacionan a socios y empresas (derechos y
obligaciones)

Considerar mayores volumenes de oferta
Seriedad en cumplir contratos

Estrategia y logistica para penetrar mercados
Servicios 7

Capacidad técnica y administrativa
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Acceso a recursos financieros
Mayor capacidad de oferta
Inteligencia de mercado
Innovacién de tecnologia
Autosuficiencia econdmica

DEBILIDADES

Capacidad lenta de reaccidn ante amenazas competitivas
Falta de organizacidén

Problema financiero

No lograr capacidad gerencial adecuada

No establecer consorcios regionales

Burocracia interna

Falta de liderazgo

Regulaciones estatales

Alto costo de operaciones:

* Alto costo de tecnologia
* Capacidad humana para asimilar la tecnologia

Descoordinacidn entre OMIs

COMO DEBEN SER SUS LIDERES

Profesionales

Eticops

Transparentes

Con iniciativa

Con capacidad practica de compra-venta (Liberar el recurso
humano)

Estar compenetrados con las reglas de la empresa, nuevas metas
y rumbo

Honesto y serio en los compromisos (Con confianza, vigilante,
controlador)
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Seriedad en cumplimiento de contratos.
Establecer remuneracidén e incentivos adecuados al cargo

Visionarios
Agresivos
Honestos
Capacitados:

* Tnformados
* Actualizados

Con conciencia

social
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MISION DE UNA OMI

Las Organizaciones de Mercadeo Intermediario deben apoyar al sector
productivo en el mercadeo de productos de calidad, facilitando la
comercializacién de la produccién del productor al consumidor, y
contribuyendo de esta forma al desarrollo econdémico y social del
pais.

OBJETIVOS DE UNA OMI

. Consolidar un sistema comercial eficiente y rentable que
permita incrementar los ingresos y el nivel de vida de los
pequefios y medianos productores.

° Maximizar los beneficios de todos los involucrados en el
proceso de mercadeo, a través de un proceso de unificaciédn.

° Velar por elevar la capacidad técnico-administrativa y
cultural de los pequefios y medianos productores.

* Facilitar el acceso al mercado de los pequefios y medianos
productores de una manera eficiente para competizx
adecuadamente.

AREAS DE ACCION DE UNA OMI

® Captar recursos financieros identificando fuentes de
financiamiento para apoyar a productores.

¢ Identificacidén de mercados y de productos.

Utilizar y distribuir en forma eficiente la informacién de
mercados (Proyecciones de demanda, precios, nuevos mercados,
promocidén de productos, transporte, etc.).

Desarrollo y promocidén de productos.

. Capacitacidén y asistencia técnica.
* Produccidn
* Manejo y Postcosecha
* Administracién
* Comercializacidn

® Participar en la generacidén de politicas nacionales.
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FUENTES DE FINANCIAMUENTO

* Organizaciones no gubernamentales y gubernamentales
. Créditos bancarios

. Fondos cooperativos

. Inversiones conjuntas con los clientes

. Aportaciones de los miembros

° Fondos generados por autosuficiencia

MEMBRESIA .

g Productores

Organizaciones de mercadeo Intermediario nacionales
internacionales

L] Clientes

47
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ALTERNATIVAS DE SOLUCION

A NIVEL NACIONAL

>

Desarrollar servicios de asistencia técnica y capacitacidn
para las OMIs y las organizaciones de productores, enfocados a
la comprensién de las leyes, entendimiento del mercado y su
sistema como un proceso continuc e interrelacionado.

Promover la creacién de OMIs de féacil acceso para el

- productor.

Promover procesos nacionales y regionales de intercambio,
coordinacidén y concertacidn.

Elaborar un plan estratégico de concenso nacional para las
OMIs de cada sector, de acuerdo a las necesidades, que sea
realista y ejecutable y que contemple la solucién de los
problemas identificados. Se recomiendan las siguientes
acciones:

* Como seguimiento a este seminario, el C.D.A. del
Zamorano podria temporalmente coordinar las actividades
para la elaboracién de un plan estratégico que impulse
la organizacidén nacional y regional de las OMIs.

* Proponer a la Fundacidén Ford el patrocinico de esta
etapa.
* Tomar en cuenta el producto de este seminario para la

elaboracién del plan estratégico nacional y regional.

* Conformar una asociacién de OMIs, a nivel nacional vy
regional, que concientice al gobierno a facilitar el
desarrollo del plan.

Las OMIs deberdn identificar los organismos vy definir Jlos
mecanismos que utilizardn para la elaboracidén y ejecucidn del
plan y la formacidén de una asociacién o cémara de OMIs. Se
recomiendan las siguientes acciones:
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* Negociar con el gobierno para que los ingresos generados
por esta actividad econdémica sean aplicados en el
mejoramiento de la infraestructura.

* Desarrollar politicas gubernamentales que den prioridad
al proceso de la comercializacién de los productos.

> Promover la creacidén de fuentes crediticias con condiciones
accesibles para el pequefio productor. Se recomienda la
siguiente accidn

* Promover la cultura del ahorro.

> Negociar condiciones de intercambio més equitativos asi como
la eliminacidén de barreras proteccionistas en las dos vias.

A NIVEL REGIONAL

> Crear una OMI Regional para:

* Capturar toda la informacién existente.
* Ofrecer toda la informacidén existente.
* Realizar cabildeo con el Parlacen.
> Crear y/o consolidar centros de servicio de informacidén con

redes y subredes que distribuyan la informacién en forma
eficiente y actualizada.

Para ello se requerird 1la capacitacidén constante de su
personal y 1la captacién de recursos financieros de sus
usuarios.
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> Impulsar la capacitacién gerencial a través de cursos de
capacitacién de capacitadores y asesoria continua en las &areas
de:

Produccidn
Tecnologia

Oferta exportable
Costos

Etc.

* % * * %
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TERCERA FASE

ALTERNATIVAS DE SOLUCION

GRUPO No. 1
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A NIVEL REGIONAL

A NIVEL NACIONAL

> Desarrollar servicios de
asistencia técnica y
capacitacién para las OMIs
vy las organizaciones de
productores enfocados a la
comprensién de las leyes,
entendimiento del mercado
y su sistema como un
proceso continuo e
interrelacionado.

» Promover la creacidén de
OMIs lo mé&s cerca posible
del productor.

» Promover procesos
nacionales y regionales de
intercambio, coordinacidn
y concertacidn.

>

Crear una OMI Regional
para:

* Capturar toda la
informacidén existente.

* Ofrecer toda la
informacidn existente.

* Realizar cabildeo con
Parlacen.

el
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TERCERA FASE

ALTERNATIVAS DE SOLUCION

GRUPO No. 2
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>

>

Elaborar un plan estratégico de concenso nacional para

cada sector que contemple la creacidén de una instancia de

coordinacidn y que sus miembros pertenezcan al sector
piblico y privado.

Las OMIs deberan identificar los organismos y definir los
mecanismos que utilizaran para la elaboracidén y ejecucidn
del plan y la formacidén de una asociacidén o camara de
OMIs.

Crear y/o consolidar centros de servicio de informacién
con redes y subredes que distribuyan la informacidén en
forma eficiente y actualizada.

Para ello se requeriréd la capacitacién constante de su
personal y la captacién de recursos financieros de sus
usuarios. ’

Impulsar la capacitacién gerencial a través de cursos de
capacitacién de capacitadores y asesoria continua en

las &reas de:

Produccidn

Tecnologia

Oferta exportable

Costos

Etc.

* % F % %

* Negociar con el gobierno para que los ingresos generados

por esta actividad econdmica sean aplicados en el
mejoramiento de la infraestructura.

* Desarrollar politicas gubernamentales que den prioridad
al proceso de la comercializacidn de los productos.
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TERCERA FASE

ALTERNATIVAS DE SOLUCION

GRUPO No. 3

ORGANIZACION

> Elaborar y ejecutar un plan estratégico para las
OMIs de acuerdo a las necesidades, gque sea v
realista y ejecutable, y que contemple la solucidn
de los problemas identificados.

ACCIONES

> Como seguimiento a este seminario, el C.D.A. del
Zamorano podria temporalmente coordinar las
actividades para la elaboracidén de un plan
estratégico que impulse la organizacién nacional y
regional de las OMIs.

> Proponer a la Fundacidén Ford el patrocinio de esta
etapa.

> Tomar en cuenta el producto de este seminario para
la elaboracidén del plan estratégico nacional y
regional.

> Conformar una asociacidén de OMIs nacional y

regional que concientice al gobierno a facilitar
el desarrollo del PLAN.
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TERMINOLOGIA SOBRE
PLANEACION ESTRATEGICA
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TERMINOLOGIA SOBRE
PLANEACION ESTRATEGICA

PLAN ESTRATEGICO

Proceso en virtud del cual la alta gerencia establece las metas de
la organizacidén y selecciona los medios para conseguirlas.

Por lo general, cubre un lapso de tres a cinco afios. la cuestidn
basica abordada es "cémo serd la organizacidén cuando crezca?".

La planeacidén estratégica da respuesta a preguntas como las
siguientes: "En qué negocio estamos y en qué negocio deberiamos
estar? "quiénes son nuestros clientes y quiénes deberian ser?"

PLANEACION ESTRATEGICA FRENTE A PLANEACION OPERACIONAL

La planeacidn estratégica se centra en hacer las cosas correctas
(eficacia). La planeacidén estratégica es una herramienta de
planeacidén a largo plazo.

La planeacién operacional procura hacer Dbien esas cosas
(eficiencia). La planeacidén operacional es una herramienta de
planeacidén a corto plazo.

la planeacién efectuada en niveles mads bajos recibe el nombre de
planeacidén operacional.

ESTRATEGIA

Puede definirse desde dos perspectivas: Una es la perspectiva de
lo que una organizacidén intenta hacer y también la perspectiva de
lo que eventualmente hace, sin importar si en un principio deseaba
realizar esas acciones.

En la primera perspectiva, la estrategia es "el programa general
para definir y alcanzar los objetivos de la organizacién y poner en
practica su misidn.
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PROGRAMA

Implica un papel activo, racional y bien definido que desempefian
los gerentes al formular la estrategia de la Organizacidn.

En la segunda perspectiva, la estrategia es "el patrdén de las
respuestas de la organizacidén a su ambiente a través del tiempo"

PROPOSITO

El propésito de una organizacidén es sSu papel primordial en la
sociedad, una finalidad definida en forma amplia (por ejemplo
fabricar equipo electrénico) que puede compartir con muchas
organizaciones de su tipo.

MISION

Es la razdén misma de su existencia que la distingue de todas las
demas. cada organizacidén escoge una misién que puede ser descrita
en términos de productos y mercados, servicios y clientes.

Sony Corporation decididé hace algin tiempo redefinir su misién,
centrando sus operaciones no en la electrénica del consumidor, sino
en la fabricacién de productos destinados a los mercados de
empresas.

La misién de una organizacidén se traduce en varios objetivos que
debe alcanzar a fin de obtener sus metas. Estas pueden ser
descritas por las ventas brutas de la organizacién, la
productividad de sus sup-unidades o en otras muchas formas.
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TRABAJO DE GRUPOS
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EJERCICIO 1 AMBITO DE INTERVENCION

FICHA 1.1

PROPOSITO DEL EJERCICIO:
Definir el &ambito de intervencidédn territorial, sectorial vy/o

temdtico de la OMI's: CENTRO AMERICA Y PANAMA

Este ejercicio también debe involucrar el seflalamiento y la
definicidén de los grupos objetivos a los que se orientan las
acciones de la OMI's. Los grupos objetivos usualmente concuerdan

con los ambitos sectoriales de intervencién.

(Es importante precisar que la definicién del ambito de
intervencidén en esta parte del proceso es bésicamente
referencial. Durante el proceso, esta definicién puede ser

modificada.
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EJERCICIO 1 AMBITO DE INTERVENCION
FICHA 1.2

Preguntas Guia:

1. ;Cual debe ser el espacio territorial en el que debe centrar

su quehacer la OMI ideal? CENTROAMERICA Y PANAMA

2. ¢Cudl debe ser el sector o grupo beneficiario de las acciones
de la OMI ideal? MEDIANOS Y PEQUEfi0OS PRODUCTORES Y

EXPORTADORES AGRICOLAS Y NO AGRICOLAS

3. :Qué temas o especialidades de trabajo deben ser asumidas como

parte de sus responsabilidades para la OMI ideal?

COMERCIALIZACION PARA LA EXPORTACION
. Captura y difusidén de informacidén comercial
. Capacitacidén y Asistencia técnica (estas actividades estén
dirigidas al fortalecimiento de las OMI’'s nacionales, para
gue puedan transferir)
. Postcosecha y normalizacidn
] Capacitacidén en la promocidn de mercados

. Anélisis y Promocidén de mercados
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EJERCICIO 2 TENDENCIAS EN CURSO

FICHA 2.1

Propdsito del Ejercicio:

Indentificar y analizar cudles son las tendencias de los procesos

internos y externos (tanto las positivas como las negativas).

Los procesos internos. son los hechos econdémicos y sociales que
ocurren en el admbito de intervencidén identificado incluyendo las

propias OMI's.

Los procesos externos son los hechos que ocurren a nivel mayor
(Regidn, Pais, etc.) y afectan o tienen influencia (positiva o
negativa) en las ©posibilidades de desarrollo del é&mbito

involucrado.

Para la identificacidén de la tendencia es recomendable remontarse
5 a 10 afios para evitar que el andlisis se reduzca a los

acontecimientos recientes.
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También es recomendable empezar por los procesos mds importantes
para tomar en seguida los procesos sociales y culminar con los

procesos institucionales.
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EJERCICIO 2 TENDENCIAS EN CURSO

FICHA 2.2

Preguntas Guia:

;:Cudles son los procesos econdmicos més importantes que
vienen desarrolléndose en el ambito de intervencidén en los
altimos 5 o 10 afios, y cudl es su evolucidédn probable en el

futuro?

GLOBALIZACION Y APERTURA DE LOS MERCADOS

CONFORMACION DE BLOQUES ECONOMICOS:

o TIC
e ATCA, UNION EUROPEA
e MERCADO COMUN CENTROAMERICANO, desgravaciones arancelarias

e DESARROLILO SOSTENIBLE

¢Cuidles son los demds procesos socliales e institucionales
que vienen ocurriendo y gue pueden ser Iimportantes para el

desarrollo del ambito de intervencidén?

PROCESO DE PAZ EN LA REGION
DESAPARICION DEL BLOQUE SOCIALISTA
CONSOLIDACION DE LAS DEMOCRACIAS

PARTACEN
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3. ¢Cuédles son 1los procesos externos gque pueden influir
positiva o negativamente en el desarrollo del &ambito? vy

¢Cudles sus tendencias?

e EFECTO POSITIVOC EN LAS RELACIONES MULTILATERALES (Incremento de
la productividad y nivel competitivo, apertura de mercados,
desarrollo de nuevas tecnologias, etc.)

e EFECTO POSITIVO DE LA ORGANIZACION MUNDIAL DE COMERCIO

4. ;Qué oportunidades se presentan en la OMI ideal en el

contexto en que se ha propuesto trabajar?

e Desarrollar un sistema de informacidén . comercial comin para
todos los paises involucrados

e Consolidacién de volumenes importantes

e Captacidén de recursos técnicos y financieros

e Promover la integracidén centroamericana
5. (Existe demanda de servicios? ;Cudles?

e Sevicios de capacitacidén, asistencia técnica, informacidén

comercial, desarrollo de cadena de productos.
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e Gestidén de recursos financieros en las &reas de produccidn,

manejo post-coscha, mercadeo, seguros, etc.

6. ¢Qué situaciones implican amenazas para el trabajo en el

Ambito seleccionado?.

e Falta de cooperacidén en la tarea de facilitador de 1los
gobiernos

¢ Resistencia a la integracidén
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EJERCICIO 3 PERFIL COMPETITIVO

FICHA 3.1

Propdsito del Ejercicio:

Definir mediante concenso, los factores claves de éxito para las
OMI's en las cuales consideran un desempefio ideal para satisfacer

necesidades del sistema en que se desenvuelven.

Una vez definidos los factores claves del éxito para las OMI's;
evaluar objetivamente la posicidén de cada OMI representada en el

envento con respecto a cada factor acordado durante el mismo.
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EJERCICIO 3 PERFIL COMPETITIVO

FICHA 3.2

Identificar mediante concenso los factores claves del éxito para

las OMI's en un numerc no mayor de 10 ni menor de 5.

1. Calidad de Atencidén al cliente

2. Alto nivel de credibilidad

3. Difucidén de la misidén OMI

4. Profesionalismo en todos los niveles
5. Politicas y estrategias adecuadas

6, Capacitacidén interna

7. Relaciones interinstitucionales adecuadas
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EJERCICIO 3 PERFIL COMPETITIVO
FICHA 3.3
Matriz de Perfil de Competencia

Autoevaluacidén Competitiva:

Una vez identificado los factores se asignardn peso mediante
conscenso; escogiendo valores asi:
0.0 Sin importancia

1.0 Muy importante

Las ponderaciones asignadas ser aplican a todos los factores, la
columa de ponderaciones debe sumar 1.0.

Luego, afectard la casilla de calificacidén por factor, asi:

Debilidad Grave 1
Debilidad Menor 2
Fortaleza Menor 3
Fortaleza Importante 4

Seguidamente la ponderacidén asignada a cada factor clave de éxito
debe multiplicarse por la clasificacién correspondiente; el
resultado ponderado indica la fuerza de debilidad relativa del

competidor en cada factor determinante de éxito.
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Luego sumar la columna de resultados ponderados, dicho total
ponderado revela la fortaleza total de la empresa en comparacién
con la de sus competidores; el total ponderado més alto indicara
el competidor mas amenazante, mientras Jdue el menor revelarda el
mas débil. Los totales ponderados pueden variar de 1.0 (el méas

bajo) a 4.0 (el mds alto).



MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

COMPETIDOR 1

COMPETIDOR 2

COMPETIDOR 3

COMPETIDOR 4

COMPETIDOR 5

COMPETIDOR 6

FACTORES CLAVES DE PORDE CLA- RESUL | CLA- RESUL | CLA- RESUL, | CLA- RESUL { CLA- RESUL | CLA- RESUL

EXITO RACION | SIF, /PON-~ | SIF. /PON- | SIF. /PON- | SIF, /PON- | SIF. /PON- | SIF. /PON-
DER. DER. DER. DER, DER. DER,

Calidad de atencién 0.17 3 0.51 |3 0.51 |3 0.51 |3 0.51 |3 0.51 |4 0.68

al cliente

Credibilidad 0.10 |4 0.4 3 0.30 |4 0.4 1 0.10 (3 0.30 |3 0.30

Difusién misién OMI 0.13 3 0.39 |2 0.26 |2 0.26 |2 0.26 |4 0,42 |2 0.26

Profesionalismo en 0.18 4 0.72 |3 0.54 |3 0.54 |2 0.36 |2 0.36 |4 0.72

todos los niveles

Politicas y 0.18 3 0.54 14 0.72 |2 0.36 |2 0.20 |3 0.54 |3 0.54

estrategias adecuadas

Capacitacién interna |[0.10 2 0.2 3 0.3 4 0.4 2 0.36 |3 0.30 |3, 0.30

Relacién ' 0.14 3 0.42 {4 0.56 |4 0.56 |3 0.42 |4 0,56 |2 0.28

interinstitucional

adecuada

TOTAL RESULTADO 1.00 3.18 3.19 3.03 2,21 2.99 3.08

0L
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EJERCICIO 4 DETERMINACION DE LA VISION
FICHA 4.1

Propdésito del Ejercicio:

Crear un estado de accionar futuro (dentro de 5 & 10 afios) de la
OMI ideal; en la cual se logre tomar en cuenta factores presentes
y expectativas futuras de servicio y desenvolvimiento con
resultados positivos al interno de la organizacidén y al externo

al cual se compromete y debe su existencia.

Una visidén debe contener el mds grande anhelo de lo que la OMI
desea ser, el para qué, para servir a dquienes, y el cdémo

lograrlo.
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EJERCICIO 4 DETERMINACION DE LA VISION
FICHA 4.2

Preguntas Guia:

¢Para cudl afio ubicaremos nuestra visidn sobre la OMI ideal?

2,005

¢Cudl serd su cultura organizacional?
Personal activo, profesional, democratico, transparente \Y%
participativo, donde se premie la eficiencia y la iniciativa, con

visidén de equipo y unidad personal identificado con su labor

¢A quienes atenderd con calidad y servicio?
e OMIs de cada pais

& Productores

e Compradores regionales e internacionales
e Organismos nacionales e internacionales

¢ Empleados

e Miembros

;Qué servicios proporcionan con calidad?
e Organizacidén

¢ Gestidn financiera
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e Asistencia técnica
¢ Investigacidn de mercados
e Comercializacidén
® Desarrollo de nuevos productos y
apertura de mercados para nuevos productores
e Calidad
® Alternativas de inversidn y exportacidn

e Definicidén de estrategias

(Cémo sera el recurso humanc que pertenezca a dicha organizacidn?
Personal para Direccidn, Relaciones Pablicas, consultores

nacionales y extranjeros y personal con conocimientos de

computacidén

e Profesional * Reservado

e Dindmico * Eficiente

e Agresivo * Cortez

e Decidido * Leal

e Perspicaz * Honesto

e Exigente * Modesto

e Con habilidad negociadora * Respetuocso

e Con capacidad de trabajo en equipo ¢ Con alta moral y ética
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:Cudl serda su creencia maxima con respecto al papel que
desempefia?

Trabajar con excelencia “Accesar cualquier mercado con calidad”,
con orgullo y credibilidad para competir y ganar satisfaciendo al
cliente en sus necesidades y haciendo crecer de manera constante

la organizacidn

¢Cudl ser& su mayor compromiso para con la sociedad donde se

ubique?

® Ser la OMI mas importante, con liderazgo en 1la sociedad,
proyeccién nacional e internacional del pais tanto para
beneficio de los productores, como péra los que laboran
internamente. Proporcionar un buen servicio y apoyar su

desarrollo permanente

® Promover y fomentar la produccidén y las exportaciones de
bienes (produccidén agricola y no agricola) que redunde en el

beneficio de la economia nacional y mejora social

® Elevar el nivel de vida de la poblacidn, apoyando a los
pequefios productores para reducir costos, aumentar el comercio,

volumen, calidad y penetracidén de nuevos mercados
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:Siente usted que el enunciado de su visidén despierta reto a su
persona y a sus colaboradores?

Si

Nota: Para mayor comprensién consultar ejemplos adjuntos y

material de lectura.
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EJERCICIO 5 VALORES CORPORATIVOS
FICHA 5.1

Propbdsito del Ejercicio:

Al establecerlos estaremos definiendo la base del comportamiento
organizacional que deseamos de nuestra OMI. Los mismos serviran

para la estructuracidén de las politicas que se adopten.

Dichas politicas no sélo marcan lo bueno o malo, sino gque también
lo gque es aceptable y lo que no es, permitiendo al profesionista
diseflar wun marco de conducta Yy conciencia deseable en su
desempefio individual, grupal e intergrupél al dinterior de 1la

institucidén y fuera de ella.
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EJERCICIO 5 VALORES CORPORATIVOS
FICHA 5.2

Preguntas Guia:

1) :Qué valores comunes son necesarios para obtener una conducta

empresarial que resulte con éxito en todos los ambitos?

1. Calidad

2. Honestidad e imparcialidad
3. Buen espiritu de servicio
4, Lealtad

5. Creatividad
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EJERCICIO 6 GRUPOS DE INTERESADOS
FICHA 6.1
Propdosito del Ejercicio:

Reconocer que ninguna organizacidén se desenvuelve aisladamente.

Que el accionar de nuestra organizacidén le interesa a entes
similares o diferentes al nuestro y gque es necesario reconocer

que tenemos relaciones. directas e indirectas.
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EJERCICIO 6 GRUPOS DE INTERESADOS
FICHA 6.2

Preguntas Guia:

(Cudles serian los grupos o entidades que estarian interesados en
nuestra OMI con respecto a su ambito donde acciona; si es posible

fuera del mismo?

1. Productores

2. Compradores e importadores

3. OMI,s internacionales

4. Instituciones de educacidn y capacitacidn
5. Agencias finacieras

6. Consumidores

7. Comunidad

8. Otras camaras

9. Empleados propios
10. Gobierno
11. Organizaciones de apoyo a OMI’s

12. Organismos Internacionales
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EJERCICIO 7 ANALISIS DE DEMANDAS O NECESIDADES MUTUAS
FICHA 7.1

Propésito del Ejercicio:

Reconocer que en el accionar organizacional tenemos contacto con
diferentes grupos, bien sea para demandarle algo o para
satisfacerle alguna necesidad y que este tipo de situaciones

puede ser reciproca y no serlo.

Ademé&s, dichos grupos estédn interesados en nuestros objetivos, en
nuestra visién futura y nuestros planes; en nuestro
comportamiento organizacional, en nuestra funcionalidad, nuestra
misidén; entre otras cosas, para saber si los hemos considerado, y

que estas necesidades son nuestras y con respecto a ellos.



ANALISIS DE DEMANDAS O NECESIDADES MUTUAS

GRUPOS DE
INTERESADOS O
CLIENTES

QUE SERVICIOS
REQUIEREN NUESTROS
CLIENTES?

QUE NECESITAMOS DE
NUESTROS CLIENTES?

COMPRADORES O
IMPORTADORES

PROPIOS EMPLEADOS

Quiénes producen el
articulo? Cuéntos
son? Qué cantidad
producen? Qué
calidad tienen? Han
tenido experiencia
internacional.
Quiénes son los
duefios? Qué términos
de venta? cudl es la
época del ano que
producen el
articulo? Saben
inglés para negociar
con ellos.

Horas laborables.
Cuédles trabajos a
realizar?
Incentivos no
monetarios, seguro,
vehiculo,
combustible, etc.
Trato Interno. A
quién se reportan?
Qué reportes
realizarén y su
perioricidad? Cual
es el futuro? Pago
puntual y campleto.

Cumplido en los
pagos.

-Cuentan con
financiamiento.
-Forma de pago.
Quiénes son los
duenios? Tienen
licencia PACA.

Anos de experiencia.
Qué otros productos
manejan. Se
encuentran en Blue
Book, Red Book.

Ser puntuales,
eficacez,
trabajadores,
eficientes y
creativos.

Buena
identificacién.




ANALISIS DE DEMANDAS O NECESIDADES MUTUAS

GRUPOS DE
INTERESADOS O
CLIENTES

QUE SERVICIOS
REQUIEREN NUESTROS
CLIENTES?

QUE NECESITAMOS DE
NUESTROS CLIENTES?

OTRAS CAMARAS

ORGANIZACIONES DE

APOYO

*Informacién de
productos, precio,
calidad, etc.
*Aviso de mercadeo
para pequefios
productores.
*Tener ayuda técnica
*Reuniones,
seminarios, etc.
*Eficiencia de
servicio y
compensacién real
por el monto
adecuado.

*Recolectar
informacioén
*AvViso

*Tener ayuda
tecnolégica
*Asistir a
reuniones,
seminarios.
*Eficiencia de
servicio y
compensacién real
por el monto
adecuado.

*Informacién de

| negocios, recursos,

etc.

| *Uso de habilidades

*Asistir a reuniones
de negocios )
*Cabildear para

| generar m&s negocios

*Informacién de
fuentes

*Uso de facilidades
*Asistir a reuniones
*Ayuda para
identificar &Areas de
organizacidn
*Asistir a reuniones
de trabajo.
*Cabildear para
generar m&s
negocios.
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ANALISIS DE DEMANDAS O NECESIDADES MUTUAS

GRUPOS DE QUE SERVICIOS QUE NECESITAMOS DE
INTERESADOS O REQUIEREN NUESTROS NUESTROS CLIENTES?
CLIENTES CLIENTES? .
| PRODUCTORES *Capacitacién y -Demanda de
asistencia técnica servicios
en las sigquientes -Deseos de
areas: sobresalir
-Produccién ~-Interés por rebasar
-Postcosecha el mercado local
-Mercadeo -Que posean
-Calidad financiamiento
-Competitividad -Que tengan otras
OMI’'s por
contraparte
-Buen nivel de
liderazgo
-Producto vendible
-Responsabilidad
COMUNIDAD -Que promuevan la -Reconocimiento.

autoestima.
-Coherencia con el
medio ambiente.
-Que propicie
desarrollo.

-Su critica
constructiva.
-Participacién en el
desarrollo de
politicas y
estrategias.




ANALISIS DE DEMANDAS O NECESIDADES MUTUAS

GRUPOS DE
INTERESADOS O
CLIENTES

QUE SERVICIOS
REQUIEREN NUESTRQS
CLIENTES?

QUE NECESITAMOS DE
NUESTROS CLIENTES?

INSTITUCIONES DE

EDUCACION Y
CAPACITACION

GOBIERNO

*Informacidén de
posibles, usuarios
para difusidén de sus
servicios
(necesidades de
capacitaaidn).
*Espacio para
pasantias y
practicas de
estudiantes.
*Compras de
servicios

Ventas

*Informacién de
oferta de
productores y
clientes de la OMI
directos.

*Recursos fiscales.
*Organizacién del
sector que
representamos en
determinadas
ocasiones.
*Difusién de
informacién o
asesoria de materia
de interés
gubernamental.

*Asesoria por medio
de consultores.
*Informacidén técnica
*Personal 'y material
para capacitacién
*Becas

*Recursos de
capacitacién en
general
(especializacién).

*Participacién en 1la
definicidén de
politicas de
interés.

*Reglas claras.
*Informacién legal.
*Apoyo- politico.
*Cooperacién.
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ANALISIS DE DEMANDAS O NECESIDADES MUTUAS

GRUPOS DE QUE SERVICIOS QUE NECESITAMOS DE
INTERESADOS O REQUIEREN NUESTROS NUESTROS CLIENTES?
CLIENTES CLIENTES?

ORGANISMOS *Importar productos | *Cooperacidén-
INTERNACIONALES. de calidad a precios | técnica-financiera
(CBI, TFOC, VEETE) competitivos y que (a través de

OMI's
INTERNACTIONALES

respondan a una.
politica de
proteccidn
ambientalista.

*Informacidén
convencional de
nuestro mercado
(regidén).

*Estudios de mercado
de su productores.
Apoyo en comercial.

*Colaboracidén en el
adrea técnica.

programas para las
OMI’'s (Recursos
humanos, equipo,
honorarios,
materiales, etc.)
*Promocidén de
importaciones
(proyectos de apoyo
de empresarios en
particular, OMI’'s
nacionales, bases)

*Informacidén
comercial.

*ApOYyO en
negociaciones,
estudios de mercado,
identificacién de
contactos, etc.
*Apoyo en el &rea
técnica.
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ANALISIS DE DEMANDAS O NECESIDADES MUTUAS

GRUPOS DE QUE SERVICIOS QUE NECESITAMOS DE
INTERESADOS O REQUIEREN NUESTROS NUESTROS CLIENTES?
CLIENTES CLIENTES?
I- AGENTES l.1-Informacidén Fondos de donacién o
FINANCIEROS econdmica, reembolsables.
financiera,

II- CONSUMIDORES

contable, crediticia
de la OMI.

1.2-Actividades de
la OMI, detallando
la de sus miembros.

1.3-Aspectos
juridicos,
constitutivos,
compromisos legales,
contratos,
convenios.

2.1-Productos de
calidad y
oportunamente.

2.2-Abastecimiento
periédico o
permanente durante
todo el aifo.

2.3-Precios
competitivas.

Asistencia y
capacitacién en
administracién
financiera y
contable.

Fondos accesibles en
montos y tasas de
interés.

Consumo permanente,

Informacién sobre su
crecimiento y
demanda.

Conocimiento de sus
gustos y
preferencias.




MEMORIA SEMINARIO

EJERCICIO 8 METAS ESTRATEGICAS ORGANIZACIONALES
FICHA 8.1

Propbésito del Ejexcicio:

Identificar que las mismas estdn orientadas al logro de la

misidén de la OMI.

Ademds de ello son de caracter permanente, y representa la razdn

de ser de la organizacidn.

Deben ser flexibles pero alcanzables.

Ser ambiciosa, definida y comprometedoras.

Y por tltimo, establecerse participativamente.
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EJERCICIO 8 METAS ESTRATEGICAS ORGANIZACIONALES
FICHA 8.2

Preguntas Guia:

;Conforme a la misidn, visidn, valores corporativos, fortalezas y
oportunidades, debilidades y amenazas, asi como también las
necesidades de los clientes de las OMI's, cudles siente usted,

deben ser las metas estratégicas en el largo plazo?

1. Agremiar las OMIs Nacionales.

2. Desarrollar un sistema de informacidén eficiente y oportuno.

3. Propiciar relaciones de comercio justas y transparentes.

4. Desarrollar la autosostenibilidad de las OMIs.

5. Generar y mantener la capacidad de negoéiar en blogue
productos y/o servicios.

6. Propiciar la organizacidén de los productores y compradores.

7. Fomentar Y propiciar la produccidén y comercializacidén de
productos competitivos.

8. Mantener una proyeccidén de eficiencia y eficacia con las OMIs.

9. Desarrollar un ambiente propicio para el crecimiento del

Recurso Humano en el ambito profesional y social.
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EJERCICIO 9 DETERMINACION DE MATRIZ ESTRATEGICA
FICHA 9.1

Propésito del Ejercicio:

Una vez determinada nuestras Metas Estratégicas, las cuales son
de aspecto amplio, es necesario dimensionarlas a objetivos

estratégicos, los cuales son mds medibles y verificables.

Es probable que estructuremos objetivos estratégicos de duracidn
permanente o temporales en el largo plazo, por ello es necesario
gque identifiquemos los bésicos y secundarios, como también los
colaterales, en el entendido gque es necesario desarrcollar uno,

para que de paso a otro, estableciéndose una secuencia ldgica.

Asi también las columnas del instrumento tienen preguntas que
deben de contestarse en la medida posible para que podamos tener
una mayor apreciaciéh de las necesidades de recursos, tiempo y
factores, requeridos para gque dicho objetivo se realice segln

nuestra planificacién.



MATRIZ ESTRATEGICA

DECISIONES ESTRATEGICAS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS OBSERVACIONES
CUANDO CON QUIEN CON QUE
Conformar la OMI Regional 1997/98 OMI’s *Recursos Fondos proporcionados
nacionales | financie- por instituciones de
de enlace, |ros. apoyo (Fundacién FORD).
identifica | *Recursos
das por el |[humanos.
Zamorano. *Equipo
(infraes-
tructura).
Organizar las OMI's a nivel
nacional 1997/98 OMI’s *Recursos Fondos proporcionados
Nacionales | financie- por instituciones de
' ros. apoyo y canalizados a
*Recursos través de El1 Zamorano,
humanos. y contraparte de los
*Equipo sectores involucrados.
(infraes-
tructura).

06




ZAMORANO
DEPARTAMENTO DE ECONOMIA APLICADA Y AGRONEGOCIOS
CENTRO DE POLITICAS AGRICOLAS Y AMBIENTALES
MEMORANDUM
DEA- CPAA- 0099

TO: "PERSONAL DOCENTE Y ESTUDIANTES PIA

FROM: FERNANDO MENDOZA, COORDINADOR PIA

SUBJECT: PRESENTACION DE TESIS, III PERIODO 1998

DATE: NOVEMBER 27, 1998

CC: - | B

Por este medio se les comunica que la presentacién de tesis del Agr. Victor Escudero se llevard a
cabo el.dfa Lunes 30 de Noviembre de 2:00 pm - 3:00 pm en el Salén de Economfa. El titulo
de la presentacién serd “Estudio de Factibilidad de una Plantacién de Banano en la Provincia de
Los Rios, Ecuador”. Recordamos que la presencia de los estudiantes PIA es obligatoria y
rogamos a todos puntualidad en la asistencia a dicho seminario.

Atentamente,

i

.r"-
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MEMORTA, SEMINARIO

EJERCICIO 10 DISENO DE PLAN ESTRATEGICO
FICHA 10.1

Propésito del Ejercicio:

Una vez identificados los objetivos estratégicos se determinara
las tareas necesarias para el logro de los mismos, como también
identificando el +tiempo de duracién requerido, ademés del
responsable (entendido como wuna institucidén que tenga que

concretar dicha tarea), y el responsable del seguimiento.

Ademas, este ejercicio nos permitird poder generar informacién
que seréd wusada para estructurar La Operalizacidén del Plan

Estratégico.



PLAN ESTRATEGICO OPERACIONALIZADO

PERIODO PLAN ESTRATEGICO

1997~ 98

OPERACIONALIZACION _1997

OBJETIVOS PESO aNos INDICADOR RESPONSABLES VEJEC § AVAN.ESPER. 1997
ESTRATEGICOS DE DE MEDIDA aftos
TAREA BJEC hecronzs AcCIoN seouryrento | ANTER ENER/ | HAY/ | SEPT
ABRIL | AGO /oct
1) Conformar la OMI | 0,60 | 1) Proponer al Zamorano | 97 1) Elaboracién y entrega Carta Coordina- | Grupo 100%
Regional como institucién de carta al jefe del dor Trabajo
responsable de la Depto. de Economia Grupo
formulacién del Agricola C.D.A. Trabajo
proyecto y a la vez se
apoye en el grupo de 2) Respuesta a propuesta Carta C.D.A, Grupo 100
trabajo. dirigida al grupo de Trabajo 3
trabajo (a cada
participante).
3) Solicitar a las Carta C.D.A. Grupo
instituciones repre~ Trabajo 100
sentadas en cada una de %
las participantes en el
grupo de trabaje, su
designacién como miembro
del grupo de apoyo.
2) Formular el proyecto | 97 1) Consulta para C.D.A.
de creacién de OMI apertura de apoyo.
Reglonal, ;
97 2) Elaboracién del Docu- C.D.A, Coordi-
perfil del proyecto OMI nento . nador
regional Y OMI nacional : Grupo 100
de enlace con base en Trabajo %
diagnésticos y planea-
miento estratégico.
C.D.A. Coordi-
3) Enviar resumen nador
ejecutivo de lo Grupo
propuesto a cada uno de Trabajo 100
los participantes en %
grupo de trabajo.




Continuacién

PLAN ESTRATEGICO OPERACIONALIZADO
PERIODO PLAN ESTRATEGICO

OPERACIONALIZACION
OBJITIVOS rE30 res Ados TEDICADOR OF RISPOVSAALLS ;zsc N AVAELESPER, 97
E3TRATSOLICOS oK HXDIDA 3
TARIA e pecrones accron BEOUTHIENT kg R/ HAY/ M sxr/die
- - A
3) Gestlonar el 1) Seleccién de ente Carta CDA Grupo 1997 50% | 25% 25%
financleamiento ante entes donante y presentaclién de donante traba-
potenciales. proyectos. . jo
Carta
respues— Donante CDA/GT 1997 50% 50%
2) Recepcién de aprobacién ta
del proyecto.
Desem-—
3) Entrega de fondos. bolso Donante CDA/GT 1997 100%
C,D.A.
4) Participacién de CDA CDA/ 1997 100%
resultados a los gobiernos Inst.
representados. Repre-
senta-
dos

£6




Continuacién

PLAN ESTRATEGICO OPERACIONALIZADO
PERIODO PLAN ESTRATEGICO _1997-1998
OPERACIONALIZACION _1998

ONXYIW; ;: :: ::)S ::::g:ﬂcl ox RLSPOISABLES 1:::‘: N AVAN ESPER,  $0
RSTAATEGICOS 7
e IR recronss Azsoy STAUTKIENT asl EFER/ABR HAY/ sep/
MOST oIc
4) Seleccionar sede y 1} Convocatoria a pafses Carta CDA- Grupo 100%
conformar Oficina Regional. centroamericanos y de donante Donante Trabajo
Panamd para definir sede de
OMI.
100%
2) Definir sede de la Acta Pafses Institu
infraestructura de la resolu- convoca- ciones/
Oficina. cidn dos repre-
sentan-
tes 100%
3) Establecimiento de la Oficina
infraestructura de la Gerencla Palses
Oficina. Nombrado 25%
5) Planificacién de 1) Elaborar plan ejecutivo Pérfil Gerente Gerente 75%
actividades de organizacidn que contemple pérfil de OMI OMI Re-
a nivel nacional. Nacional enlace. gional 100%
2) Elaborar plan : Plan Funciona- | Gerente
estratégico para OMI rios
Regional para contribuir a
metas orgazandzacionales
definidas en Seminario
Taller. Dic, 1996.

Y6



PLAN ESTRATEGICO OPERACIONALIZADO

PERIODO PLAN ESTRATEGICO _1997-1598

OPERACIONALIZACION 1998
o \os T30
urﬂ%mos aen ;ls %3: rcctores ;:nﬁm: AXSPONIARLES '::%E: A AVAY.TIPER. :‘52:‘
accron SIGUIMIZNTO TER/AS HAY/M00 et/
R ocT
2) organizar las 1) Identificar OMI's que 1) Contratar empresa Infor- OMI Gerente 100%
OMI's a nivel cumplen con pérfil consultora. me Regional
nacional. establecido.
100%
2) Promocién del proyecto 1) Convocatoria para Lista OMI Reg/ OMI Reg.
OMI‘s identificadas. presentacién de proyecto asis- Repres/
a OMI's identificadas, tencia | GA/Do-
nantes
100%
2) Evaluar de la sesién Infor- | OMI Donante Do~
de informacién. me Regional nan
3) Estructuracién OMI te
nacional,
1) Convocatoria para Lista OMI Reg. Donante 100%
conformar OMI nacional. Donante
2) pefinicién estructura Acta Particip. | OMI Reg. 100%
organizativa.
3) pefinicidn de Const. Particip. | OMI Reg. 100%
directorio de OMI
nacional. .
4) Acta de resolucién. Const. Particip. | OMI Reg. 100%
5) Elaboracién de Infor- OMI Donante 100%
informe. nme Regional

$6




PLAN ESTRATEGICO 'OPER}\CION}\LIZADO
PERIODO PLAN ESTRATEGICO _1997-1998

OPERACIONALIZACION 1998

omxTIvos LEid Ados I¥DICADOR RESROUSARLES V AVAY.KIPER. 93 visea
ISTRATEGICOS oK DK MEOIDA fos
TAREA BIEC ACCIOWKS 08T
Accron SEGUIMINNTO ™R/ A MAY/ 200
L3
4) Gestionar el 1) Solicitar Directori | Coordina 100%
financiamiento ante financiamiento. o OMI dor Nac.
agentes potenciales. Regional
2) Aprobacién y OMI Directo- 100%
asignacién de fondos. Regional rio Nac.
5) Conformacién Oficina 1) Contratacién de staff. Gerente Directo- 50% 50%
Nacional. OMI Nac. rio
2) Definicién de Gerente Directo- 50% 50%
ubicacién fisica. OMI Nac. rio
6) Planificacién de 1) Elaborar plan Gerente Directo- 100%
actividades. estratégico en funcién de OMI Nac. rio
metas de evento.
2) Elaboracién de plan Gerente Directo- 100%
operativo. OMI Nac. rio
3) Envié de planes. Gerente Directo-
OMI Nac. rio 100%
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MEMORIA SEMINARIO

EJERCICIO 11 OPERACIONALIZACION DEL PLAN ESTRATEGICO
FICHA 11.1

Propdésito del Ejercicio:

Conformar la operacionalizacién del Plan Estratégico, para
manejar directrices que puedan servir de guia en el actuar de la

OMI ideal al mediano yAcorto plazo, de ser posible.

Dicha estructuracidén nos informard de las acciones necesarias
para concretar tareas del Plan Estratégico, asi como también el
seguimiento cuantificable y verificable en el tiempo y los

responsables de acciones y seguimiento.
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MEMORIA SEMINARIO

INSTRUCTIVO PARA LLENADO DE
PLAN ESTRATEGICO OPERACIONALIZADO

Objetivos Estratégicos. Es el detalle en el que se consideran
necesarios para el logro de la misidén de la institucion y las
metas estratégicas.

Peso. Porcentaje de contribucidén relativo de cada objetivo
estratégico, en funcidén de su Iimportancia o grado de
contribucion para el logro de la misién vy las metas
estratégicas; la suma de los pesos debera ser igual a 100.

Tareas. Detalle de las tareas a realizar para el cumplimiento
de cada objetivo verificando que estén claramente definidos
para el logro del mismo.

Peso. Cuantificacién de las tareas en forma porcentual en
funcidén de su importancia para el logro del objetivo. La suma
de los pesos relativos de las tareas por objetivo deberad ser
igual a 100.

. Afios de ejecucidn. Establecer de cada tarea el rango de los

afios que se requerirdn para llevar a cabo su ejecucidn.
Ejemplo: 1997 - 1998.

Acciones. Desglose de las actividades requeridas para el
cumplimiento de cada tarea a realizar o totalmente durante el
afio de 1997, descritas en el orden en que se realizaran, en
forma clara, concisa y precisa. En la medida posible su
formulacién debe contener el grado de detalle necesario como
guia de los responsables de su ejecuciédn.

Unidad de medida. Especificar cudl serd el producto concreto
de cada accidn por medio de la cual serd verificado su
cumplimiento o grado de avance; ejemplo: cuadros, informes
solicitudes.

Responsables. indicar claramente el nombre de la OMI
responsable directa de ejecutar o coordinar la ejecucién de la
accién, y de la que realizard el seguimiento.
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10.

1.

Porcentaje ejecutado afios anteriores. Se indica en terminos
porcentuales el grado de avance alcanzado durante los afios de
ejecucidn de aquellas acciones de caracter no permanente.

Porcentaje avance esperado 1997. Indicar por accidén el grado
de avance esperado en terminos porcentuales durante cada
unidad de medida de tiempo:pueden ser trimestres, semestres.

Porcentaje esperado de afios posteriores. Indicar en esta
columna el porcentaje diferencial para concluir aquellas
acciones que se iniciaron y seradn ejecutadas parcialmente en
1997.




PLAN DE ACCION

FECHA LIMITE/

OBJETIVOS PESO TAREA RESPONSABLE ANOS EJECUCION SEGUIMIENTO
1) Conformar la 0.60 1) Proponer al Grupo de 13 de diciembre |Coordinador
OMI Zamorano COmo trabajo. de 1996 grupo de
Regional, Institucién trabajo.
responsable de la
formulacién del
proyecto y a la vez
se apoye en el grupo
de trabajo.
2) Formular el Zamorano CDA I trimestre de Coordinador
proyecto de creacién | /Paises 1997 grupo de
de OMI Regional. centroamerica- trabajo.
nos.
3) Gestionar el Zamorano IV trimestre de |2amorano/Paises
financiamiento ante 1997 centroamerica-
agentes potenciales. nos.
4) Conformar la Zamorano/Paf- I trimestre de Comisién
oficina regional y ses centro- 1998 nombrada por
seleccionar sede. americanos. Paises.
5) Planificacién de |OMI Regional. II trimestre de |Donante/Director

actividades de
organizacién a nivel
nacional.

1998

de OMI Regional.

001



PLAN DE ACCION

PESO

TAREA

RESPONSABLE

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS
2) Organizar
las OMI's
a nivel
nacional.

1) Identificar OMI‘s que cumplen
con el perfil establecido.

2) Promocién proyecto entre

OMI’'s identific.

3) Estructurar OMI nacional.

4) Gestionar el financiamiento

ante entes potenciales.

5) Conformar oficina nacional.

6) Planificacién de actividades.

FECHA LIMITE/ANOS DE
EJECUCION

SEGUIMIENTO

OMI Regional

OMI Regional

OMI Regional entes
interesados

Directorio OMI
Nacional/ OMI Regional

Directorio OMI Nacional

Gerente OMI Nacional/
entes participantes
representados

I trimestre 1998

I trimestre 1998

II trimestre 1998

II trimestre 1998

III trimestre 1998

IV trimestre 1998

Gerente OMI
Regional

Gerente OMI
Regional

Gerente OMI
Regional
OMI Regional

OMI Regional

Directorio
Nacional

101
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DIRECTORTIO
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DIRECTORIO DE PARTICIPANTES

BELIZE

ALBERT WILLIAMS
BELIZE MARKETING BOARD
117 NORTH FRONT STREET
P.OBOX 479

BELIZE CITY, BELIZE, C.A.
TEL: (00501) 2 73409 / 77402
FAX: (00501) 2 77656

COSTA RICA

DORIA HUTCHINSON CLARKE
PROMOTORA DE EXPORTACIONES
PROCOMER
CALLE 40, AVE 3, CENTRO COMERCIO EXTERIOR
APDO. POSTAL : 1278-1007
SAN JOSE, COSTA RICA
TEL: (00506) 256 7111
FAX: (00506) 233 4655
223 5722

EL SALVADOR

JULIE PONS

ASESOR EMPRESARIAL DE PROGRAMA DE APOYO
ALAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS
COEXPORT

COL. JARDINES DE GUADALUPE

CONDOMINIO DEL MEDITERRANEO

EDIFICIO “A” No.23,2da. PLANTA,

SAN SALVADOR, El SALVADOR

TEL: (00503) 243 1329/3110/ 1328

FAX: (00503) 243 3159
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GUATEMALA

JORGE MENDEZ MERIDA
CONSULTOR

GEXPRONT

15 AVE. 14-72, ZONA 13

CODIGO POSTAL: 01013
GUATEMALA, GUATEMALA

TEL: (00502) 3 622002/03/04-09
FAX: (00502) 3 621950

E-MAIL: GREMIAL@ GUATE.MET

HONDURAS

OMAR ANDRES GARCIA

CONSULTOR BCO.. CENTRAL DE HONDURAS
OONSULTOR DE SOLUCIONES EMPRESARIALES, S. de RL
TEL.: BCO: (00504)37 7979

TEL.: CASA: (00504)212171

FAX SOLUC: (00504) 35 9340

EMAIL: SOLICION@ SDNHON.ORG.HN

" TEGUCIGALPA, HONDURAS

NICARAGUA

ANIBAL MAYORGA.
ASISTENTE DE GERENCIA
APENN
DEL HOTEL INTERNCONTINENTAL 2 CUADRAS AL SUR
Y DOS ABAJO
FRENTE AL HOTEL MANSION TEODOLINDA, MANAGUA
TEL: (00505) 2 665038

2 669850/1/3
FAX: (00505) 2 665039
E-MAIL: APENN@.SDNNIC.ORG.NIC
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PANAMA

PEDRO CASTILLO

DIRECTOR DE MERCADEO

INST. DE MERCADEO AGROPECUARIO, IMA
CALLE JORGE ZARAK

APDO. POSTAL: 5638

PANAMA 2, PANAMA

TEL:: (00507)261 4397, 2614555 Ext.228
FAX:: (00507) 261 6944
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ESCUELA AGRICOLA PANAMERICANA
DEPARTAMENTO DE ECONOMIA AGRICOLA

JORGE MOYA, Ph.D.
JEFE DE DEPARTAMENTO

HAYDEE ARITA, M.B.A.
ASISTENTE CD.A.

EDWIN Ac BOL, Ing. Agr.
ASISTENTE CDA.

JORGE SALGADO, Agr.
ESTUDIANTE

PATRICIA MONCADA
SECRETARIA

TELEFONOS:

(504) 76 6140 Y (504) 76 6150 EXTENCIONES 2119, 2117Y 2116

FAX: (504) 76 6246
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Zamorano, F.M.,
13 de diciembre de 1887

Doctor

Jorge Moya

Jefe del
Departamento de
Economia Agricola
E.A.P

Su Oficina

Estimado Dr. Moya:

Nos es grato comunicarnos con ud. a fin de agradecerle la
invitacidén y las atenciones de que hemos sido objeto los
representantes de Panamd, Costa Rica, Nicaragua, El Salvador,
Guatemala y Belice al Seminario Taller que efectuaramos los dias
12 ¥y 13 de diciembre de 1996 sobre “Planeacidn Estratégica para
la Creacidn de una Organizacidén de Mercadeo Intermediario”,
patroconado por la Fundacidén Ford. Uno de los resultados méas
importantes de esta actividad fué el hecho de que acordaramos por
consenso, promover la creacidn de una Organizacidn de Mercadeo
Intermediario Regional; por los altos beneficios que esta debe
generar en el proceso de mercadeo a favor de los pequefios y
medianos productores agricolas v no agricolas de nustros paises.

Debido al liderazgo que la Escuela Agricola Panamericana ha
tomado en la concepciédn, promocidn y coordinacién de los eventos
relacionados al tema; estamos solicitandoc que a través del
Zamorano se haga la formulacién del proyvecto y la gestidédn de los
fondos indispensables en la conformacidén de la Organizacidn de
Mercadeo Intermediario Regional ¥y por lo tanto de las Nacionales.

Los representantes en este semianrio ofrecemos nustro apoyo como
Grupo de Trabajo para colaborar con la Escuela Agricola
Panamericana en las tareas que debe atender como promotor vy
coordinador de este proyecto.



Agradecemos en respuesta a nuestra solicitud, informéndole que
durante el presente mes estarda en sus manos la memoria del
seminario o reunidén citada en la cual encontrara con minuciosidad
los detalles que comprenden nuestras ideas sobre lo que podrd ser
la gestdédn vy materializacidn del proyecto.

Atentamente,

. . =)
& éﬁ%%jzflzyé;QZQLJ

Doria Hutchinson
Promotora del Comercio
Exterior de Costa Rica
(PROCOMER)

Costa Rica

Asociacidén Nicaraguense
de Productores y Exportadores

de Productos no Tradicionales
(APENN)

Nicaragua

//Zéﬁfﬁé/a/éé,;u

Albert wWilliams

Belize Marketing Board
Belize

LD

N
Jull'

Corpora01én de Exportadores
de El Salvador

(COEXPORT)

El>l Salvador

Jorge Méndez
Asociacidén Gremial de
Exportadores de Productos
no Tradicionales
(AGEXPRONT)

Guatemala

Pedro Castlllo
Instituto d; Mercadeo

Agropecuario

Panamé
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CAMBIOS EN LA SITUACION MUNDIAL Y EL ROL DEL
NUEVO EMPRESARIO EN UN NUEVO MUNDO

Transformacion en el entorno Mundial (A)

Economia

——1 Politica }——)

1+

Cultura

¥

Sociedad

1

Hombre

73

Empresario

1+

Tecnologia

Cambios en el entorno nacional (B)

+

Nuevo rol de la Empresa Privada (C)

3

Cambios y reorientaciéon de los estilos gerenciales (D)

+

Transformacién del concepto
Gerente - Administrador (E)

+

Un nuevo rol en un nuevo mundo: Liderazgo trascendente y

Gerente;_Lider (F)
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CAMBIOS EN LAS
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[\

CAMBIOS EN LAS RELACIONES [|CAMBIOS EN LAS RELACIONES
ECONOMICAS INTERNACIONALES {|POLITICAS INTERNACIONALES

N/
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VISION GLOBAL E INTEGRAL

MEDIANO PLAZO | LARGO PLAZO

Vision Mundial

Vision Nacional

MEDIANO PLAZO LARGO PLAZO




CAPACIDAD GERENCIAL

Es el conjunto de:

® Conocimientos

® [Experiencias

® Habilidades

® Actitudes

® Aptitudes (inteligencia)

Que permite a las personas influir con medios no coercitivos sobre otras

personas para alcanzar objetivos con efectividad, eficiencia y eficacia.

Planeamiento Estratégico - Omar Andrés Garcia
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MATRIZ ESTRATEGICA

Objetivos Decisiones Estratégicas
Estratégicos Cudndo | Con Quién | Con Qué | Observaciones
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