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GLOSARIO

Plan de negocios: es un documento escrito con una estructura sencilla y
precisa, el cual, es el resultado del desarrollo de una planificacion de
diferentes procesos que se deben ejecutar.

Planificacion estratégica: se considera uno de los pilares fundamentales de
las organizaciones, debido a que ésta es un proceso sistematico que les
permite el desarrollo de planes que estan destinados al cumplimiento de los
objetivos y metas propuestos.

Matriz DOFA: es una herramienta de analisis estratégico que tiene en cuenta
los dos entornos de la organizacion, en primer lugar, el entorno interno
(Fortalezas y Debilidades), y en segundo lugar el entorno externo
(Oportunidades y Amenazas).

Andlisis PESTEL: es una estrategia que permite el andlisis de cuatro
aspectos muy importantes para la organizacion (Politicos, Econémicos,
Socioculturales y Tecnologicos), con los cuales se desarrolla un analisis de
su entorno industrial o empresarial a partir de estos factores y entregar una
serie de determinantes que pueden afectar a la empresa.

Marketing: es una herramienta que logr6 su conceptualizacién vy
posicionamiento en las mentes de los empresarios en los afios de 1960 a
1989, periodo en el cual se dieron importantes avances, en donde se dieron
diferentes vertientes que permitieron si abordaje profundamente.

Marketing Mix: El conjunto de instrumentos tacticos controlables del
marketing, (producto, precio, plazay promocion) que la empresa mezcla para
producir la respuesta que quiere en el mercado meta.

Agromarketing: es una estrategia que apunta al mejoramiento de las ventas

de los productos agropecuarios, que parte del establecimiento de una buena



comunicacion entre los productores, comercializadores y los compradores
finales.

Tasa Interna de Retorno (TIR): es la tasa de rentabilidad que ofrece una
inversion determinada. Es decir, es el porcentaje de beneficio o pérdida que
tendra esa inversion en la ejecucion de la misma. La TIR es la tasa de
descuento que iguala, en el momento inicial, la corriente futura de cobros con
la de pagos, generando un VPN igual a cero.

Valor Presente Neto (VPN): es el método més conocido para evaluar
proyectos de inversion a largo plazo, con el cual se busca determinar si una
inversion cumple con el objetivo basico financiero que es la maximizacion de
la inversidon. Es un procedimiento que permite calcular el valor presente de
un determinado numero de flujos de caja futuros, originados por una

inversion.



RESUMEN

El objetivo central del presente trabajo es determinar la viabilidad de la
implementacion del modelo de la empresa Subastar S.A. en el departamento del
Meta para ampliar su cobertura geografica nacional ingresando a la regién de los
Llanos Orientales. Partiendo de lo anterior, se propuso una metodologia que partio
de la utilizacion de un plan de negocios, basado en un método cualitativo, el cual se
orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar, teniendo como principal
objetivo describir el fenémeno social que estid dentro de la situacion estudiada.
Adicional a esto, se propuso un estudio descriptivo, el cual permite seleccionar las
caracteristicas fundamentales del objeto de estudio y asi lograr elaborar una
descripcion precisa de las partes o categorias del objeto a estudiar. La poblacion
seleccionada esta conformada por las personas naturales o juridicas dedicadas a la
cria y venta de ganado en pie, y las posibles empresas competidoras ya
establecidas en la region en la cual desea incursionar. Se utiliz6 como instrumento
de recoleccién de informacion la encuesta. Dentro de los principales resultados se
tiene que la organizacion cuenta con la experiencia suficiente a nivel nacional para
ser altamente competitiva en cualquier mercado, adicional a esto, la empresa
Subastar S.A. posee una oferta de servicios que le permiten ser altamente
seleccionada por los clientes del mercado, finalmente, se logré evidenciar que el
VPN de la empresa con una proyeccion a cinco afios seria de $321,833,321,
ademas de una TIR del 119%, la cual, es superior a la tasa esperada. Ahora bien,
partiendo de lo anterior el proyecto es factible y deberia aceptarse y llevarse a cabo

la expansion para el departamento del Meta.

Palabras clave: ampliacion, oferta comercial, estudio de caso, VPN, TIR.



ABSTRACT

The main objective of this work is to determine the feasibility of implementing the
Subastar S.A. company model. in the department of Meta to expand its national
geographic coverage by entering the Orientals Plains region. Based on the above,
a methodology was proposed that started from the use of a business plan, based on
a qualitative method, which is oriented to deepen specific cases and not to
generalize, having as its main objective to describe the social phenomenon that is
within of the studied situation. In addition to this, a descriptive study was proposed,
which allows to select the fundamental characteristics of the object of study and thus
achieve a precise description of the parts or categories of the object to be studied.
The selected population is made up of natural or legal persons dedicated to the
breeding and sale of live cattle, and possible competing companies already
established in the region in which they wish to enter. The survey was used as an
instrument for collecting information. Among the main results, the organization has
sufficient experience at the national level to be highly competitive in any market, in
addition to this, the company Subastar S.A. has a range of services that allow it to
be highly selected by market customers, finally, it was possible to show that the
company's NPV with a five years’ projection would be $ 321,833,321, in addition to
an IRR of 119%, which is higher than the expected rate. Now, based on the above,
the project is feasible and the expansion for the department of Meta should be
accepted and carried out.

Keywords: expansion, commercial offer, case study, NPV, IRR.



INTRODUCCION

Investigar sobre la viabilidad de la prestacion de los servicios de comercializacion
de ganado bovino en el sector de subastas ganaderas en la region de los Llanos
Orientales departamento del Meta, utilizando el modelo de la empresa Subastar
S.A., con la finalidad de buscar nuevos mercados para el desarrollo de su actividad

principal.

Esta investigacion resulta importante para la empresa Subastar S.A. por los

siguientes aspectos:

e Para la empresa resulta de gran valor incrementar su cobertura geografica
en la prestacion de los servicios de comercializacion de ganado bovino,
teniendo en cuenta que el departamento del Meta es muy importante para la
ganaderia nacional.

e Porotro lado, la empresa encontrara nuevos mercados y nuevos clientes que
permitiran que la sede en el Meta, genere incremento en ventas por mas del
50% en cinco afos.

e Finalmente, se beneficiara a los productores ganaderos de los Llanos

Orientales, a la comunidad de esa region y a los accionistas de Subastar S.A.

Actualmente en Colombia, las empresas que prestan el servicio de comercializacion
de ganado por medio de subastas ganaderas se encuentran ubicadas en un 76%
en los departamentos del Caribe colombiano, lo cual ha llevado a que se presente
en el mercado un exceso de oferta de los servicios, generando una alta
competencia, que afecta el crecimiento y la rentabilidad de la empresa dentro del

mercado al cual pertenece (Pérez, 2016).



Segun cifras del Instituto Colombiano Agropecuario (ICA), el Inventario bovino en
los diferentes departamentos que componen el del Caribe esta representado en el
29,2% del inventario nacional; mientras que, en los seis departamentos ganaderos
de los Llanos Orientales, este inventario representa el 28,7% del inventario bovino
nacional (ICA, 2020). Bajo este contexto es importante resaltar que en los Llanos
Orientales para 2020, solamente se encuentran operando seis coliseos de subastas
de ganado manejados por cuatro empresas legales (ASOSUBASTAS, 2020).

Finalmente, esta investigacion tiene por objeto determinar la viabilidad de la
implementacion del modelo de la empresa Subastar S.A. en el departamento del
Meta para ampliar su cobertura geografica nacional ingresando a la regién de los

Llanos Orientales.



CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El comportamiento de los volimenes de ganado bovino comercializado durante los
altimos cinco afos, en la empresa Subastar S.A., a través de sus diversos servicios,
ha sido muy estable en cuanto a cantidad de animales, situacion que permite
identificar una limitante de crecimiento, en las zonas del caribe colombiano, donde
actualmente hace presencia, lo cual hace necesario, evaluar alternativas para

ofrecer estos servicios en otras zonas ganaderas de Colombia.

Lo anterior permite pensar en una expansion geografica de la empresa Subastar
S.A,, tal y como lo expone en su investigacion (de Gortari, 2005), lo que se logra
mediante el andlisis de las condiciones de mercado de un territorio o region en
particular, para lograr identificar las oportunidades que la empresa puede tener en

ese espacio geografico al cual busca ingresar.

Al respecto, es necesario analizar la implementacion de los servicios de
comercializacion de la empresa en el departamento del Meta, de tal manera, que
permitan garantizar la sostenibilidad, crecimiento y rentabilidad de la empresa para
los proximos cinco afos. Esto permitira que las debilidades presentes en la empresa
en cuanto al estancamiento en ventas, ingresos y ganancias puedan ser superadas

con el abordaje de un nuevo mercado geografico (Vanoni & Rodriguez, 2017).

La situacion actual en el sector de subastas ganaderas en la Costa Caribe
colombiana, esta presentando en los ultimos cinco afios un estancamiento en el
volumen de bovinos comercializados, debido en gran parte, a la cantidad de

empresas regionales dedicadas a este servicio, que a la fecha de este estudio, estan



representadas en ocho sociedades, con 15 coliseos, en cinco departamentos,
sumados a las dos empresas del norte de Antioquia que con tres coliseos, también
prestan el mismo servicio, influyendo en el mercado de la region (ASOSUBASTAS,
2020).

En relacion con el inventario ganadero en los departamentos de la Costa Caribe, el
cual representa el 29,2% del inventario nacional, muestra que existe una sobreoferta
de servicios de comercializacion y la cantidad de animales del inventario, en relaciéon
a otras regiones productoras de ganado que se encuentra en el pais (CONtexto
Ganadero, 2019).

Se observa también, que la informalidad en el comercio de bovinos en Colombia es
muy alta, como ocurre en el departamento del Meta, en donde se observa que el
49% de los ganaderos en Villavicencio, vende sus animales en finca, ademas de

participar con el 7,4% del inventario nacional (Pefia & Arias, 2018).

Por ello, la presente investigacion pretende demostrar las oportunidades de
expansion geografica del modelo de servicios de la empresa Subastar S.A., hacia
el departamento del Meta, identificando los beneficios que este puede brindar al
comercio de bovinos, ayudando a formalizar la venta y dando mas alternativas al
ganadero para mejorar sus ingresos econémicos, esto a su vez, permitira que la
empresa Subastar S.A., aumente sus ventas en la sede del Meta en un 50% en los
préximos cinco afios, garantizando sostenibilidad financiera y llevando dinamismo
econémico al sector agropecuario de este departamento, con una propuesta

innovadora mediante una empresa de renombre nacional.



2. FORMULACION DE PROBLEMA

¢, Como determinar la viabilidad de la prestacion de servicios de comercializacion de
bovinos de manera presencial y virtual en el departamento del Meta por parte de la

empresa Subastar S.A.?

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1.0bjetivo General

Determinar la viabilidad mediante la realizacion de un plan de negocios de la
prestacion de servicios de comercializacion de bovinos de manera presencial y

virtual en el departamento del Meta por parte de la empresa Subastar S.A.

3.2.0bjetivos Especificos

e Elaborar un diagnéstico con el propdsito de conocer el entorno del mercado
en el cual se desarrolla la comercializacion de ganado bovino en el
departamento del Meta a través de la matriz DOFA y el andlisis PESTEL.

¢ Identificar los factores que inciden en la implementacion del modelo de la
empresa Subastar S.A. con la finalidad de promover la prestacion del servicio
de comercializacion de bovinos en el departamento del Meta. utilizando para
ello la encuesta.

e Determinar el retorno de la inversion utilizando el modelo de evaluacion de la
empresa Subastar S.A. como apoyo al proceso de toma de decisiones para
la prestacion de servicios de comercializacion de bovinos en el departamento
del Meta.



3.3.Justificacion

El presente trabajo, tendrd un impacto potencial practico, ya que servird para
resolver problemas de crecimiento empresarial y permitira mejorar las condiciones
del servicio de comercializacion de bovinos en el departamento del Meta en
Colombia, permitiendo que al mercado de este departamento ingrese la empresa
Subastar S.A. mediante un andlisis del mercado que promueva las mejores
condiciones para ambas partes.

Este crecimiento empresarial hace referencia en el caso particular de la empresa
Subastar S.A. a la implementacion de un andlisis estratégico que le permita el
redireccionamiento de los objetivos organizacionales hacia el aumento de su
tamafo, el incremento de la cobertura geografia de su influencia en un mercado
determinado, y el mejoramiento del posicionamiento e incremento de la cuota de

mercado de la empresa a nivel nacional.

Por su parte, el impacto tedrico permite en la presente investigacion proponer la
utilizacién de una serie de teorias a un caso practico y particular que se sujeta a la
empresa Subastar S.A., logrando proponer dentro de la organizacion la aplicaciéon
de teorias que se fundamentan en la planificacion estratégica y los diferentes
modelos de andlisis que se pueden aplicar a la organizacion, la aplicacion de
técnicas de comercializacion agropecuaria y los canales de distribucion y
comercializacion de productos agropecuarios, finalmente, se procedera a la
aplicacion de las teorias del marketing haciendo referencia a una de sus variantes
gue se aplica al sector agropecuario y que se conoce como agromarketing.

Esta investigacion sera util para la empresa Subastar S.A., ya que le permitira que
su portafolio de servicios se preste en una nueva region como lo es el departamento
del Meta, con lo cual la empresa lograra un mayor alcance geografico, incrementara

las ventas y por ende los ingresos y ganancias de la misma. Pero parte del impacto



practico también se fundamenta en promover la interaccion de la empresa con otras
regiones ganaderas de Colombia, en las cuales se pueden identificar mejores

oportunidades de crecimiento y desarrollo de la organizacion.

Como se menciono anteriormente y para profundizar en el tema, esta investigacion
servird para lograr aumentar los ingresos por servicios de comercializacion de
ganado bovino, lo que permitird un incremento en las ventas para lograr un
crecimiento sostenido para los préximos cinco afios, mejorando las utilidades de la

empresa.

Este trabajo investigativo puede ayudar a identificar las oportunidades y amenazas
del comercio de ganado en el departamento del Meta, las cuales pueden ser
aprovechadas y minimizadas mediante las fortalezas de la empresa Subastar S.A.,
para posteriormente disminuir las debilidades de la empresa que se centran en el
estancamiento de los ingresos, ventas y ganancias. Posteriormente, la empresa con
presencia en esta region, generard empleos formales para los habitantes del
departamento objeto del estudio. La presencia de Subastar S.A., en el Meta,
permitiria que se consolide como la Unica empresa de servicios de comercializacion
de animales con presencia en todas las regiones ganaderas del pais, de manera
presencial y virtual, lo cual ayudaria a que se desarrolle una cadena de precios

nacional en el comercio formal de bovinos.



CAPITULO 2

4. MARCO TEORICO

4.1.El Plan de Negocios

Un plan de negocios es un documento escrito con una estructura sencilla y precisa,
el cual, es el resultado del desarrollo de una planificacién de diferentes procesos
gue se deben ejecutar. Este documento muestra los objetivos planteados y que se
quieren alcanzar, ademas de las actividades que se deben realizar para lograr los

objetivos propuestos (Andia & Paucara, 2013).

Asi mismo, un plan de negocios se puede considerar un instrumento de gestion para
las organizaciones, el cual, sirve de guia para que un emprendedor o empresario
cologue en marcha un negocio. Ahora bien, el plan de negocios se puede configurar
como un instrumento de planificacion, con el que se puede comunicar una idea de
negocio, con la que se puede gestionar su funcionamiento de forma adecuada
(Cosio, 2011).

Partiendo de lo expuesto con anterioridad, todos los planes de negocios poseen una
serie de etapas predecibles que involucran actividades y una serie de tareas
debidamente delimitadas para ser ejecutadas en un periodo de tiempo determinado
y expuesto en un cronograma, es decir, inicia con el estudio de la idea, y termina

con la entrega del plan de negocio culminado.

Los planes de negocio son utiles para ayudar a conocer en detalle una propuesta

de organizacién, partiendo de sus antecedentes, las estrategias necesarias para su



puesta en marcha, los factores de éxito y fracaso que se pueden llegar a presentar

y las metas que se persiguen (Gaytan, 2020).

Partiendo de los diferentes conceptos entregados acerca del plan de negocios, es

necesario conocer la estructura de esta herramienta, la cual es la siguiente:

1. Resumen ejecutivo: resumen y conclusiones.

2. Descripcion y vision del negocio: informacion que busca dar a conocer el

negocio y la descripcion de los productos y/o servicios que se buscan
entregar al mercado con él.
Andlisis del mercado: descripcién del sector en el que el negocio competira.
Planeamiento estratégico: una estrategia de planeamiento que permita saber
donde esta la empresa y hacia dénde va, asi como cuales son las fortalezas
y debilidades que se poseen.

5. Estrategia de comercializacidén y ventas: estrategia que se va a seguir para
distribuir y vender los productos y/o entregar servicios.

6. Andlisis del proceso productivo: coOmo se tiene que organizar para producir,
gué insumos, magquinaria, entre otras, son necesarios.

7. Andlisis econdémico financiero: cuantos ingresos y egresos se van a tener.

4.2.Planificacién Estratégica

En el &mbito empresarial, uno de los temas mas importantes es la planificacion
estratégica, la cual se considera uno de los pilares fundamentales de las
organizaciones, debido a que ésta es un proceso sistematico que les permite el
desarrollo de planes que estan destinados al cumplimiento de los objetivos y metas

propuestos (Abildgaard, 2018).

En este orden de ideas, la planificacion estratégica es considerada como una

herramienta de gestion que permite el establecimiento de la hoja de ruta que debe



recorrer [Pa organizacion para alcanzar sus metas, de lo cual se debe tener muy en
cuenta los entornos que la rodean (interno y externo). De este modo, la planificacion
estratégica se transforma en un elemento fundamental en la toma de decisiones al
interior de la organizacion y que se destinan a su posterior desarrollo y visibilizarian

el exterior de esta (Mora, Vera, & Melgarejo, 2015).

Con la planificacién estratégica, las organizaciones establecen un ejercicio en el
cual se realiza la formulacion y el establecimiento de los objetivos, para lograr el
desarrollo de los diferentes planes de accion que permitirdan el alcance de los
objetivos establecidos, y el cumplimiento de las metas propuestas (Leal, Bolivar, &
Castillo, 2011).

En este orden de ideas, la planificacion estratégica permite el desarrollo de un
marco real, en el cual cada uno de los lideres de las diferentes areas de la
organizacion y el personal que las componen, logran el establecimiento de un
diagndstico que parte de la comprension y evaluacién de la situacion actual en la

gue se encuentra la empresa (Zuin, Franca, Spers, Galeano, & Ragazzo, 2016).

Partiendo de lo anterior, este diagndstico permite el establecimiento de equipos de
trabajo y la correcta alineacion de los mismos, para el correcto manejo de la
informacion, permitiendo el surgimiento de nuevas ideas y un nuevo valor agregado
para la organizacion. Dentro del plan estratégico de las organizaciones, se
establece cual es la labor que cada empleado debe desarrollar (quehacer), lo que
garantiza que cada una de ellas se encuentran alineadas con los objetivos y metas
propuestos (Govea, et al., 2016). La planeacion estratégica es beneficiosa para las
organizaciones porque, se promueve en ella la actuacion organizacional de forma
proactiva que mejora los resultados obtenidos (Solano, Riascos, & Aguilera, 2013),

por lo cual, esta herramienta promueve una serie de beneficios como lo son:



e Se re direccionan los equipos de trabajo en un solo sentido para lograr el
cumplimiento de los objetivos y metas propuestos por la organizacion en un
periodo de tiempo determinado.

e Se logra incrementar la rentabilidad de la organizacion con respecto a la
maximizacién de los resultados, lo que promueve en el mediano y largo plazo
el crecimiento de la organizacion.

e Se incrementa la cuota de mercado para el negocio, permitiendo una mayor
presencia en el mismo y garantizando mayores ingresos para la
organizacion.

e Se garantiza la longevidad de la empresa, gracias a la consolidacién de esta
en el mercado.

e Se garantiza la satisfaccién laboral, ya que se genera un propdésito y sentido
a la empresa en concordancia con los propositos personales y profesionales
de cada empleado.

e Se mejora en la toma de decisiones.

e Se incrementa la eficiencia en los empleados, entre otras.

En la actualidad, existen una serie de modelos que permiten la realizacién de la

planificacion estratégica, loa cuales se presentan a continuacion:

4.2.1. Matriz DOFA

La matriz DOFA es una herramienta de analisis estratégico que tiene en cuenta los
dos entornos de la organizacion, en primer lugar, el entorno interno (Fortalezas y
Debilidades), y en segundo lugar el entorno externo (Oportunidades y Amenazas).
Con el analisis de estas caracteristicas, la matriz DOFA tiene la capacidad de
mostrar la situacién real de la organizacion, con la cual se puede iniciar una
planificacion estratégica a futuro para promover el desarrollo organizacional de la
empresa o el "proyecto que se coloca en marcha (Salazar & Rivero, 2013, pags.
397-398).



Teniendo en cuenta lo anterior, la siguiente grafica expone el modelo de la matriz
DOFA, para el cual se tienen en cuenta el entorno interno y externo de la
organizacion, con el que se logra demostrar las fortalezas de la organizacion, las
debilidades que posee ante los mercados, las oportunidades que para ella trae el
mercado al cual ingresa y las amenazas que puede presentar la competencia para
la realizacion de su actividad, el cumplimiento de los objetivos y las metas que se
han propuesto.

Grafica 1. Modelo de la Matriz DOFA
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Fuente. (Salazar & Rivero, 2013)

4.2.2. Anéalisis PESTEL

Este andlisis es una estrategia que permite el analisis de cuatro aspectos muy
importantes para la organizacion (Politicos, Econdmicos, Socioculturales y
Tecnologicos), con los cuales se desarrolla un analisis de su entorno industrial o

empresarial a partir de estos factores y entregar una serie de determinantes que



pueden afectar a la empresa. Este analisis PESTEL es una herramienta que se

desarrolla en conjunto con la matriz DOFA (Prieto, 2015).

Teniendo en cuenta lo anterior, la siguiente grafica expone el modelo del andlisis
PESTEL, el cual muestra de manera sintética y clara una serie de aspectos que
poseen fuerza sobre sobre las empresas y que pueden convertirse de alguna
manera en una amenaza para ella, ya que puede modificar el entorno en el cual
desarrolla su actividad econdémica, por este motivo es necesaria la realizacion de su

analisis y desarrollo:

Gréafica 2. Modelo del Anélisis PESTEL

Fuente. (Prieto, 2015)

4.3.Modelo de Servicio de Comercializacion de la Empresa SUBASTAR
S.A.

La comercializacion agropecuaria se puede dar bajo la utilizacion de dos sistemas
qgue se centran en las categorias de centralizados y descentralizados. En primera



medida, los sistemas de comercializacion agropecuaria centralizados basan su
toma de decisiones en los mayoristas, los cuales poseen una fuerte influencia en el
acopio de los productos, el transporte y el empacado de los mismos. En esta
categoria existe la presencia elevada de la intermediacion, debido a que los
productores no poseen las capacidades para reunir las cantidades que les exige el
mercado (Arias & Rendon, 2015).

Por otro lado, los sistemas de comercializacion agropecuaria descentralizados
poseen una estructura diferente a la anterior, en ella el poder de los mayoristas es
sustituido por los detallistas que logran obtener una participacion activa en las
diferentes tareas de comercializacion, y con las cuales garantizan sus posibilidades
de obtener mejores ganancias por la produccién que se destina a su venta (Meleéan
& Velasco, 2017).

Como se puede notar, los dos sistemas poseen sus propias caracteristicas, el
centralizado concentra el poder en los mayoristas y en el descentralizado el poder
lo obtienen los detallistas, lo cual les permite a los productores alcanzar una mayor
porcién del mercado, lograndose mediante la puesta en marcha de estrategias o
alianzas productivas (Antunez & Ferrer, 2016). Teniendo en cuenta lo anterior, las
alianzas productivas destinadas a mejorar la participacion de los productores en los
mercados poseen una estructura que se enmarca en las organizaciones de

productores, la vinculacion de un mercado determinado y los aliados comerciales.



Gréfica 3. Esquema de Alianza Productiva
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Fuente. (Arias & Renddn, 2015, pag. 203)

Segun el Departamento Nacional de Planeacion de Colombia - DNP (2014, pags.
23-29), los principales canales de comercializacion de productos agropecuarios en
el pais son:

e Canal tradicional: carecen de un marco normativo y los participantes en este

canal no acatan las regulaciones encaminadas a vigilar los pesos que tiene
cada unidad comercial. Los principales participantes son las plazas de
mercado y las centrales de abastos.

e Canal moderno: este es un tipo de canal que han implementado las cadenas

de supermercados, en el cual se poseen fichas de los productos que guian
el proceso comercial y que deben ser acatadas por los productores y
comerciantes que abastecen el negocio.

e Canal de los exportadores: esta rigidamente coordinado por los

comercializadores. En este tipo de canal el marco normativo lo establece el
mercado de destino. Una de las principales estrategias a implementar es la

minimizacion de los riesgos de rechazo hacia el producto.



e Canal de materias primas: este canal es el destinado a la agroindustria. Se

poseen normas de calidad muy especificas para cada producto y que deben
ser cumplidas por los productores nacionales o por los importadores.

El modelo de Subastar S.A., consiste en la prestacion de servicios de
comercializacion de animales, en el cual se pone a disposicion de los productores
ganaderos la infraestructura fisica, administrativa, logistica y comercial, para hacer
operaciones comerciales formales de compra y venta de ganado, bajo la figura de
mandante, en la cual la empresa recibe como ingreso neto real, un porcentaje del
total de la transaccién efectuada. Este modelo tiene varias opciones de servicio,
ellas son: Subastas presenciales en coliseos, Subastas virtuales, Remates
especiales y corretajes, a continuacion, detallamos cada uno de los cuatro servicios

gue ofrece el modelo:

e Subastas presenciales: son eventos presenciales que se realizan en los

distintos coliseos de subasta que tiene la empresa, en los cuales se reciben
los ganados durante la mafiana desde las 6 am hasta las 12 am, los cuales
deben ingresar con la licencia de movilizacion que emite el Instituto

Colombiano Agropecuario (ICA).

Una vez recibidos en el coliseo por parte del ICA y después de una revision sanitaria,
estos animales se pesan, y se genera un tiquete de bascula con todas las
caracteristicas del lote, incluido el peso, posteriormente estos animales son llevados
a los corrales de espera para ser subastados de acuerdo al turno que le
correspondan por el orden de llegada, en estos corrales tienen agua a voluntad

hasta que sean despachados.

A partir de las 3:00 pm se da inicio a la venta de los animales que se recibieron

durante la mafiana, los cuales son exhibidos en la pista de venta en turnos de



acuerdo a su cantidad y hora de llegada, son comercializados por medio de la figura

de subasta publica, desarrollandose lo siguiente:

e Los asistentes al coliseo solicitan una raqueta con namero para participar
como compradores.

e Se desarrolla una inscripcion previa al evento.

e Los lotes de animales se venden por kilo o por el valor absoluto del lote, el
precio base de partida lo coloca la empresa, de acuerdo a los precios del
mercado en el momento.

e Empieza la “puja” comercial hasta que no existan mas demandantes.

e El martillo de la subasta cierre la puja, en ese momento el ganado queda

adjudicado al ultimo demandante.

Después del cierre de la puja se procede a la realizacion y entrega de la factura
correspondiente, para que se desarrolle el pago correspondiente al valor de la
misma. Finalmente, el comprador del ganado tiene 24 horas para retirar el mismo

de las instalaciones de la subasta.

e Subastas virtuales: El formato de subastas virtuales se realiza por medio de

una aplicacion para dispositivos méviles que se llama “Subastanet”, la cual
consiste en un instrumento tecnolégico que permite comprar y vender
animales a diario, durante los siete dias de la semana. En este sistema, los
ganados son comercializados desde la finca de los proveedores, sin

necesidad de desplazarlos a un coliseo de subasta.

El proceso consiste en visitar las fincas en donde hay ganados disponibles para
venta, de acuerdo a las solicitudes de los proveedores, visita que realiza un
profesional del departamento comercial de Subastar SA, el cual clasifica los
animales en lotes de camion completo, los cuales son identificados, pesados y

flmados en videos que se editan y se montan durante 24 horas en la App



“Subastanet” con un precio base y toda la informacion técnica del lote, con el fin de

ser comercializados a nivel nacional.

e Remates especiales: Los Remates especiales son eventos que se realizan

con ganados con valor agregado, por sus caracteristicas genéticas y su
especialidad para la cria, generalmente se realizan de manera presencial en
el marco de ferias o fechas especiales, escogidas por la empresa,

actualmente se estan realizando de manera virtual.

La dindmica comercial y logistica es similar a la de las subastas tradicionales, pero
con precios superiores y por valor absoluto, la entrada y salida de animales es igual,

lo mismo que la facturacién y logistica.

e Corretaje: es aquella actividad comercial en donde la empresa actiia como
un intermediario administrativo entre comprador y proveedor, en donde la
gestién de facturacion la realiza Subastar S.A, y se lleva a cabo conforme a
las disposiciones comerciales establecidas.

Esta operacion siempre se realiza de finca a finca y no se efectia con puja entre
demandantes, simplemente es un acuerdo comercial entre proveedor y comprador,

donde Subastar S.A. es el intermediario facilitador del negocio.



Gréfica 4. Esquema del Modelo de Servicios Subastar S.A
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Fuente. (Subastar S.A., 2020)

Cada uno de estos modelos tiene como objetivo satisfacer las necesidades y deseos
comerciales de los ganaderos y comerciantes de animales en Colombia, brindando
alternativas de servicio, que faciliten la comercializacion de ganados, de manera
rentable, y dentro de un entorno de mercado transparente y legal y que cumple los
diferentes estandares para su comercializacion de los productos.

4.4.Marketing

El marketing o mercadeo, segun la investigacion de Coca (2008), es una
herramienta que logro su conceptualizacion y posicionamiento en las mentes de los
empresarios en los afios de 1960 a 1989, periodo en el cual se dieron importantes
avances, en donde se dieron diferentes vertientes que permitieron su abordaje
profundamente. Lo anterior permitié el surgimiento de la primera definicion expuesta



en el afio 1960 por la American Marketing Association-Committee on Terms (AMA

por sus siglas en inglés) aportando la siguiente definicion:

“La realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes

y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario” (pag. 396).

Para el afio de 1964, el investigador Edmund Jerome McCarthy logré el
establecimiento de una de las definiciones de marketing que ha impactado al mundo

empresarial, exponiendo que el marketing es:

“El resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes
y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario, con la
pretensién de satisfacer a los consumidores y permitir alcanzar los

objetivos de las empresas” (pag. 396).

Partiendo de lo anterior, el marketing se ha convertido en un aliado gerencial, y se
ha promovido su investigacion en importantes autores como Philip Kotler, William
Stanton, Scott Davis, Rafael Mufiis, Seth Godin, Triasde Bes y Lambin, entre otros.
En este orden de ideas, la investigacion de (Martinez C. D., 2016), en el cual, se
han expuesto percepciones conceptuales del marketing con toque mas modernos y
ajustados a las nuevas realidades de los mercados en los cuales juegan un papel
muy importante las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC),
como una herramienta que maximiza los resultados en las organizaciones. La
primera expuesta por Philip Kotler (1995), el cual considera al Marketing de la

siguiente manera:

“Un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes” (pag. 45).



La segunda es un trabajo conjunto entre Philip Kotler y Gary Armstrong (2003) que
afirman que el marketing posee unas connotaciones especificas que permiten la

interaccién entre individuos y grupos:

“Un proceso social y administrativo, por el que los individuos y grupos,
obtienen lo que necesitan y desean, a través de la creacion y el

intercambio de productos y de valor con otros” (pags. 45-46).

4.4.1. Marketing Mix (Mezcla de Mercado)

Segun la investigacion de Romero (2010) y en palabras de Philip Kotler (1998), el
marketing mix o mezcla de mercado se determina por cuatro componentes que lo

identifican, partiendo de esto se puede conceptualizar como:

“El conjunto de instrumentos tacticos controlables del marketing,
(producto, precio, plaza y promocién) que la empresa mezcla para

producir la respuesta que quiere en el mercado meta” (pag. 156).

En este orden de ideas, el marketing mix o 4Ps del marketing posee cuatro aspectos
fundamentales que hacen parte de su estructura principal, tal y como queda

expuesto en la siguiente grafica:



Gréfica 5. Marketing Mix (Mezcla de Mercado). Las 4P
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Fuente. (Gallardo, 2013)
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4.4.2. Agromarketing

Segun el libro de Arias (2014), el Agromarketing es una estrategia que apunta al
mejoramiento de las ventas de los productos agropecuarios, que parte del
establecimiento de una buena comunicacion entre los productores,
comercializadores y los compradores finales. Todo esto genera una correlacion
importante en toda la cadena de valor que gira en torno a las actividades
agropecuarias que se desarrollan en los mercados nacionales, y que apuntan a la
satisfaccion de los clientes de los productos que se comercializan en las empresas

gue se dedican a la venta de productos agropecuarios.

Las actividades agropecuarias, al igual que cualquiera de las actividades que se
desarrollan en un mercado tradicional, posee estrategias que permiten la
comercializacién de sus productos, el cual normalmente se conoce como marketing,

pero al momento de ingresar a la agroindustria se transforma en el Agromarketing



gue posee una mezcla determinada para la ejecucion de su labor, denominada
Agromarketing mix, en el cual se evidencian las pautas que permiten establecer
relaciones comerciales. Atendiendo al postulado anterior, ya no se habla como en
el marketing de las 4P, para el caso del Agromarketing se inicia un dialogo mas
amplio en el cual se apunta a la consolidacion de las 7P, con las cuales se busca
generar una mayor relacion entre las empresas comercializadores de productos
agropecuarios y sus productos con los consumidores que se encuentran en un

mercado determinado.

Teniendo en cuenta la nueva estructura que se plantea para el marketing desde el
punto de vista de los agronegocios, a continuacion, se enuncia cada una de las 7P
del Agromarketing, las cuales generan un proceso complejo de interrelacion entre

las empresas, los mercados y los clientes, tal y como lo muestra la siguiente grafica:

Grafica 6. Las 7P del Agromarketing
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Fuente. (Romero, 2010, pags. 41-57)



4.5.Gestion Financiera

Las empresas a nivel organizacional poseen una serie de variables que mediante
objetivos buscan cumplir, lo que permite fijar metas para ir avanzando en los
mercados y en la generacion de utilidades necesarias para su sostenimiento y el de
las personas que la componen. A nivel interno aparecen una serie de variables de
tipo legal, econémico, tributario, contable y financiero, las cuales marcan el punto
de partida de la empresa y proponen el direccionamiento de la misma (Macias &
Martinez, 2013).

Luego de la estandarizacion de estas variables en una empresa determinada, se
puede comenzar a pensar en la propuesta de procesos de planeacion, organizacion,
direccién y control a nivel gerencial. En este orden de ideas, es necesario pensar
en las empresas como unidades econdmicas que tienen como objetivo la

comercializacion de un producto o la prestacion de un servicio.

Las empresas se amparan en los analisis de las variables para tomar sus decisiones
mas adecuadas, para lo cual se requiere de la construccién de indicadores que
deben ser proporcionados por la contabilidad financiera de la organizacion. Para
sus actividades, las empresas desarrollan una serie de transacciones como
compras, ventas, cobros, pagos, entre otras, para lo cual se requiere establecer una
serie de variables de gestion financiera, las cuales resultan de la construccién de

los estados financieros de la empresa (Romero E. F., 2013).

Las variables de gestion financiera que son importantes para la empresa Subastar
S.A. dentro de su actividad son la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el Valor Presente
Neto (VPN), las cuales luego de su analisis permiten desarrollar la toma oportuna y

adecuada de decisiones en la empresa.



4.5.1. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de rentabilidad que ofrece una inversion
determinada. Es decir, es el porcentaje de beneficio o pérdida que tendra esa
inversion en la ejecucion de la misma. La TIR es la tasa de descuento que iguala,
en el momento inicial, la corriente futura de cobros con la de pagos, generando un
VPN igual a cero (Pareja & Serna, 2008).

Para el caso de los proyectos, el criterio de seleccion debe ser el siguiente donde

“k” es la tasa de descuento de flujos elegida para el célculo del VPN:

« SiTIR >k: el proyecto de inversion seré aceptado. En este caso, la tasa
de rendimiento interno que se obtiene es superior a la tasa minima de
rentabilidad exigida a la inversion.

o SiTIR =k: el proyecto se encuentra en una situacion similar a la que se
producia cuando el VPN era igual a cero. En esta situacion, la inversion
podrd llevarse a cabo si mejora la posicion competitiva de la empresa y no
hay alternativas mas favorables.

e Si TIR < k: el proyecto debe rechazarse. No se alcanza la rentabilidad

minima que le pedimos a la inversion.

4.5.2. Valor Presente Neto (VPN)

El Valor Presente Neto (VPN) es el método mas conocido para evaluar proyectos
de inversion a largo plazo, con el cual se busca determinar si una inversiéon cumple
con el objetivo basico financiero que es la maximizacion de la inversién. Es un
procedimiento que permite calcular el valor presente de un determinado nimero de
flujos de caja futuros, originados por una inversion (Navia, Monsalve, & Franco,
2017).



CAPITULO 3

5. DISENO METODOLOGICO

El tipo de estudio seleccionado, busca describir las particularidades de cada una de
los variables propuestas para su realizacién (mercadeo, técnico, financiero y legal,
entre otros), logrando asi una consolidacién de informacion suficiente para concluir
al respecto; los principales instrumentos utilizados para la recoleccion de la
informacion son la encuesta (informacion primaria) y la recoleccion bibliografica
(informacion secundaria) los cuales permiten recoger la informacién requerida para

el logro de los objetivos propuestos.

Finalmente, este estudio es de corte transversal, porque los datos se tomaran en un
periodo de tiempo determinado y a una poblacion especifica (Rojas, 2015). La
metodologia de plan de negocios aplicado como estudio de caso permitira explorar
y definir, si la empresa Subastar S.A. debe ampliar su rango de accion e incursionar
en el mercado del departamento del Meta con la oferta de servicios que tiene

definidos en la actualidad (Andia & Paucara, 2013).

5.1.Disefio de la Investigacion

La presente investigacion se centra en el uso del plan de negocios, basado en un
método cualitativo, el cual se orienta a profundizar casos especificos y no a
generalizar, teniendo como principal objetivo describir el fenémeno social que esta
dentro de la situacion estudiada, lo que permite lograr entenderla, teniendo presente

sus propiedades y su dinamica (Bernal, 2010).

Para complementar el método de estudio expuesto anteriormente, se abordara un

tipo de estudio descriptivo, el cual permite seleccionar las caracteristicas



fundamentales del objeto de estudio y asi lograr elaborar una descripcion precisa
de las partes o categorias del objeto a estudiar (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014).

Segun Vara (2010), la secuencia ideal para los diversos estudios que debe tener un

plan de negocios se presenta a continuacion:

¢ Investigacion de mercados: para determinar la demanda, la competencia,
nichos y potencial participacion.

e Estudio técnico: para determinar el tamafio de la oferta, caracterizar el
servicio a ser prestado y determinar su localizacion, entre otros.

e Logisticay Mercado: para determinar la cadena ideal de suministros, el plan
de ventas y comercializacion.

e Estudio Econdmico — Financiero: para determinar la factibilidad se requiere
un andlisis de costo-beneficio y de indicadores de rentabilidad.

Gréfica 7. Secuencia Plan de Negocios

Fuente. (Vara, 2010, pag. 64)

Investigacion de Estudio técnico Logistica y Estudio
mercado mercadeo economico-
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5.2.Poblacién y Muestra

Para esta investigacion en particular se tendran en cuenta dos poblaciones a saber:
la primera conformada por las personas naturales o juridicas dedicadas a la cria 'y
venta de ganado en pie, estos son los posibles clientes potenciales de la empresa
Subastar S.A. y que en la actualidad suman alrededor de 4.200 ganaderos
(Fedegan, 2020); La segunda poblacién son las posibles empresas competidoras
ya establecidas en la region en la cual desea incursionar. Ambas poblaciones estan
ubicadas geograficamente en la region objeto de estudio, mas especificamente en

el departamento de Meta.

La fuente para tomar la poblacion son los listados de vacunacion del ultimo ciclo de
fiebre aftosa del departamento de Meta disponibles en FEDEGAN. La informacion
de la posible competencia de Subastar S.A. sera recolectada a través de fuentes
secundarias disponible es articulos extraidos de los peridédicos impresos y digitales
(Llano al mundo, Llano 7 dias, Extra llano, entre otros), entre otros.

Teniendo en cuenta la poblacion mencionada para encuestar, se realizard un
proceso de muestreo poblacional para obtener una muestra representativa que

permita obtener informacion relevante para la presente investigacion.

Los criterios de inclusiéon son:

¢ Que los ganaderos seleccionados dentro de la muestra posean su predio
dentro del entorno geografico objeto de estudio, es decir el departamento del
Meta.

e Que las caracteristicas de las empresas seleccionadas dentro de la muestra

posean caracteristicas similares a las de la empresa Subastar S.A.

Los criterios de exclusion son:



e Que los predios de los ganaderos estén ubicados en zonas geograficas
diferentes al departamento de Meta, es decir que pertenezcan a otro
departamento.

¢ Que las empresas poseen caracteristicas diferentes a la empresa Subastar

S.A., es decir que no se dediquen a la comercializaciéon de ganado bovino en

pie.

La muestra se obtuvo en base a la férmula para una poblacion finita, para este
calculo se considera la totalidad de clientes de la empresa Subastar S.A. El tamafio

de la muestra se determina de la siguiente manera:

3 NxZ%?xpxq
T e2x(N—-1)+ Z2xpxq

n

Donde:

n: es la muestra.

Z: es el nivel de confianza al 95% (1,96).

p: es la probabilidad de ocurrencia = 0,5.

g: 1-p.

N: es la poblacion total de 4200 clientes (consumidores).

e: es el error muestral (0,05)

Célculo:
4200 x 1,96% x 0,5 x 0,5

™= 0,052 x (4200 — 1) + 1,962 x05x0,5
403368
"= 914579

n = 352



Para la recoleccion de informacidn a través de la encuesta desarrollada a los

clientes se propone la elaboracion de 352 encuestas en total.

5.3.Instrumentos

Se empleara como instrumento de investigacion la encuestal con el fin de recolectar
informacion de los posibles clientes potenciales de la empresa Subastar S.A. El
instrumento constaré de preguntas orientadas a una serie de areas de interés como
son: caracteristicas de los clientes, caracteristicas de los servicios utilizados, la
forma de pago del producto, entre otras variables. El fin es conocer como los
posibles clientes potenciales comercializan el ganado, y si estuviesen interesados
en utilizar los servicios ofrecidos por la empresa (Universidad de Antioquia, 2005).

Mediante el analisis de la informacion secundaria se buscara obtener la informacion
de las empresas de la competencia con el fin de tener claridad sobre las posibles
ventajas competitivas de ellos en la region del departamento del Meta, los servicios
gue prestan, la financiacion que tienen, el area de influencia, entre otras variables

importantes.

La fiabilidad y validez de la encuesta debera ser analizada mediante la realizacion
de un piloto en el area geogréfica del departamento del Meta con el fin de contrastar
si las preguntas son las idéneas para la investigacion que sera realizada y si las

personas responden de manera veraz a las mismas.

1 El instrumento utilizado fue validado por un experto investigador, el cual, reviso las preguntas y el
objetivo disefiado para la recoleccion de informacion, esta validacion queda expuesta en el anexo 2.



CAPITULO 4

6. MEMORIA DE INVESTIGACION

Para el desarrollo de la presente investigacion se realizé un analisis del mercado a
través de la matriz DOFA que permite mostrar los diferentes factores que favorecen
o afectan a la organizacion a nivel interno y externo, los cuales, permiten crear un
panorama de aprovechamiento y minimizacién segun sea el caso. La empresa
puede reconocer sus entornos y tomar decisiones mas efectivas de acuerdo con

Sus objetivos y metas propuestas.

En este orden de ideas, el diagnostico del entorno del mercado al cual pretende
ingresar la empresa Subastar S.A. se desarrollara a través de una serie de pasos,
los cuales permiten obtener el conocimiento e informacién importante del medio o
entorno que rodea la empresa, lo que permite tomar las mejores decisiones para
influir de forma positiva en el desempefio de la empresa. Por otro lado, se desarrollo
un analisis PESTEL, el cual tienen la capacidad de integrar los factores politicos,

econdémicos, sociales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales.

Cada uno de los aspectos mencionados con anterioridad hacen parte del entorno
en el cual desarrollard sus actividades la empresa, por lo cual, se requiere un
analisis que permita facilitar la toma de decisiones para lograr que la oferta de
servicios de comercializacion bovina de la empresa Subastar S.A. ingrese al
mercado del departamento del Meta de la mano de informacién veraz que permite

facilitar el trabajo de la organizacion.

Por otro lado, se desarroll6 una encuesta a los comercializadores de ganado del
departamento del Meta, para obtener informacion relevante sobre el tipo de

empresa que manejan (natural o juridica), donde se encuentran ubicados lo predios,



cual es su tamafio, la modalidad de comercializacion que utilizan en el momento, la
frecuencia en la que comercializan su ganado, si desarrollan la comercializacion con
el apoyo de intermediarios, la confianza en la metodologia de comercializacion que
utilizan, como se maneja el pago del ganado, la utilizaciébn de las TIC en la
comercializacion del ganado (subastas virtuales), la entrega de capacitaciones

acerca de la virtualidad, si ha utilizado los servicios de la empresa Subastar S.A.

Finalmente, se tendrda en cuenta el retorno de la inversion a traves de las
metodologias utilizadas por la propia empresa Subastar S.A., las cuales se amparan
en la integracion de variables de gestidn financiera como lo son la Tasa Interna de
Retorno (TIR) y el Valor Presente Neto (VPN), los cuales, son de suma importancia

para la organizacion a la hora de tomar decisiones de ampliar su oferta de servicios.

7. RESULTADOS

7.1.Diagnostico del Entorno de Mercado

Teniendo en cuenta cada una de teorias de la planificacién estratégica, para el
desarrollo adecuado de un diagnostico del entorno del mercado, es necesario
utilizar el modelo de analisis a través de la matriz DOFA tal y como lo menciona
(Ponce, 2007), ya que con ella es posible analizar la organizacién a nivel interno y
externo; asi mismo, se propone la utilizacion del analisis PESTEL, en el cual se
logra evidenciar el entorno de la empresa desde variables politicas, econdémicas,
sociales, tecnoldgicas, ecologias y legales, donde cada una de ellas influye en la
organizacion (Prieto, 2015).

7.1.1. Diagndéstico através de la Matriz DOFA

Para el desarrollo de la identificacion de las variables se utilizaron los estudios

realizados por la empresa subastar a la hora de ampliar su oferta de servicios, a



nivel interno se tienen en cuenta sus perspectivas y a nivel externo el mercado de
la zona donde se realizara la oferta del servicio. Para desarrollar un correcto
diagnéstico del entorno a través de la matriz DOFA, es necesario dividir dicho
andlisis en dos, andlisis interno y analisis externo para luego desarrollar las

estrategias correspondientes de ser necesario.

7.1.1.1. Andélisis Interno

El andlisis interno se basa fundamentalmente en el reconocimiento de la empresa,
donde la particularidad del andlisis se da en las fortalezas y debilidades que posee
en la actualidad. Es necesario comprender que con el analisis interno se hace
énfasis en tres aspectos fundamentales, la misién de la empresa Subastar S.A., la

orientacion de mercado y la entrega de valor.

Tabla 1. Analisis Interno de la Empresa Subastar S.A.

Fortalezas Debilidades

F1: Posee experiencia en el sector de la | D1: Seria una empresa nueva en el

comercializacién de ganado. departamento del Meta.

F2: En la actualidad cuenta con las | D2: No conocer la totalidad del mercado del
herramientas que permite comercializar el | departamento del Meta.

ganado de forma fisica y virtual.

F3: Es wuna empresa respaldada por | D3: La actual coyuntura por el COVID-19.

Asosubastas a nivel nacional.

F4: Empresa reconocida a nivel nacional en el | D4:  Administracion  centralizada que
sector ganadero. promueve la demora en la toma de

decisiones.

F5: Empresa versétil, ya que desarrolla eventos

en coliseo propio, ferias, fincas, y virtuales.

F6: Se posee una solidez financiera importante
para desarrollar las inversiones necesarias que
permitan arrancar el proyecto de expansion al

departamento del Meta.

Fuente. Elaboracion propia



Partiendo de la tabla anterior, el analisis interno de la empresa Subastar S.A. con

respecto a las fortalezas y debilidades propone lo siguiente:

e F1: en la actualidad, la empresa Subastar S.A. cuenta con mas de 25 afios
desarrollando la actividad de comercializacién de ganado, cuenta con nueve
(9) sedes con proyeccion expansiva en todo el pais en donde se cumple el
mismo proposito, trazabilidad, equidad y servicio de calidad. Las sedes son:
Monteria, Sahagun y Planeta Rica en Coérdoba; Sampués y San Pedro en
Sucre; Bosconia y San Alberto en Cesar; Sabanalarga en Atlantico y Guamal
en Meta; ademas se cuenta con el respaldo de Asosubastas.

e F2: la empresa Subastar S.A. actualmente posee la infraestructura
necesaria, el equipo de trabajo y las herramientas tecnologias suficientes que
permiten la comercializacion via internet y en tiempo real.

e F3:enlaactualidad, la empresa Subastar S.A. esté respaldada por el gremio
de subastas de ganaderos de Colombia y es reconocida a nivel nacional por
todas las entidades encargadas del comercio de ganado a nivel nacional.

e F4:la empresa esta respaldada y reconocida por el sector de los ganaderos
a nivel nacional debido a su amplia trayectoria y buena imagen.

e F5: la empresa Subastar S.A. en la actualidad cuenta con infraestructura fija
y movil para el desarrollo de sus actividades.

e F6: en la actualidad, la empresa posee el poder econémico necesario que le
permite desarrollar los estudios requeridos y las inversiones en

infraestructura requeridas para la realizacién de su actividad principal.
Con respecto a las debilidades se puede decir lo siguiente:
e D1: en la actualidad, la empresa Subastar S.A. es ampliamente reconocida

en la costa atlantica, pero al incursionar en el departamento del Meta seria

una empresa nueva en ese mercado, Seria una empresa nueva en el



departamento del Meta, aunque puede hacer gala de su experiencia en el
mercado en el cual hace presencia hoy.

e D2:laempresa Subastar S.A. en la actualidad no ha desarrollado los estudios
previos del mercado del departamento del Meta, lo que le supone una
debilidad a nivel organizacional.

e Da3: La actual coyuntura por el COVID-19 ha supuesto dificultades a nivel
organizacional, sobre todo en lo que tiene que ver con los estudios de
factibilidad, expansiones de mercado y crecimiento organizacional.

7.1.1.2. Analisis Externo

El analisis externo se concentra en el conocimiento de las amenazas y

oportunidades que ofrece el entorno externo a la empresa Subastar S.A. Este tipo

de analisis se debe desarrollar de manera constante, lo cual se debe a que el
entorno externo de la organizacion se encuentra en constante cambio y evolucion.

En este orden de ideas, los principales elementos que se consideran en el analisis

externo son los clientes, los competidores, los distribuidores, los proveedores, entre
otras, que tienen una relacién con la empresa Subastar S.A.

Tabla 2. Analisis Externo de la Empresa Subastar S.A.

Oportunidades

Amenazas

O1: Incremento de la produccién de ganado a
debido a
Meta es

comercializado
del

ampliamente ganadera y en crecimiento.

ser que el

departamento una zona

Al: Cultura informal en la comercializacion del

ganado.

0O2: Nueva forma de comercializacion de

ganado en el departamento del Meta.

A2: Especulacién en los precios de los

productos a comercializar.

03: Competencia deficiente en el mercado.

A3: Cambios climéaticos que dificultan la

comercializacion.




A4: Posible expansién de las restricciones por
pandemia COVID — 19.

Ab5: Sector con alto indice de inseguridad rural.

A6: Cambio cultural, regionalismo vy

estigmatizacion.

Fuente. Elaboracion propia

Partiendo de la tabla anterior, el andlisis externo de la empresa Subastar S.A. con

respecto a las oportunidades y amenazas propone lo siguiente:

e Ol: para la empresa Subastar S.A. el mercado del departamento del Meta
resulta ser muy interesante, esto se debe a que este mercado es
ampliamente reconocido y de un gran crecimiento sostenido y con
posibilidades de ingreso para la organizacion.

e 0O2:. otro aspecto fundamental para la empresa Subastar S.A. es el
crecimiento de las exportaciones gracias a los nuevos TLC que han generado
un mercado atractivo para la organizacion que ya tiene experiencia en este
tipo de mercados.

e 03: la modernizacion de las metodologias de comercializacién son un nuevo
reto a nivel organizacional, lo que se presenta como una oportunidad para la
empresa dada la experiencia que se posee en el manejo de herramientas

tecnoldgicas.

Con respecto a las amenazas se puede decir lo siguiente:

e Al: en la actualidad, en el departamento del Meta existen otras empresas
gue se dedican a la misma actividad como lo es la Compafiia Ganadera del
Meta S.A., empresa que posee una amplia experiencia en el mercado. Pero
con un crecimiento estancado que no le permite evolucionar.

e A2: la competitividad de los precios de los productos que se logran

comercializar puede suponer dificultades en el desarrollo de los negocios,



pero esto se puede superar con los estudios previos para determinar el
comportamiento de las variaciones.

e A3: el clima es una de las variables que puede dificultar la comercializacion
del ganado, sobre todo cuando se desarrollan subastas en sitio, es decir,
cuando las subastas se realizan en las fincas de los ganaderos, también se
pueden presentar problemas en el transporte del ganado a las instalaciones
de la empresa.

e A4: como se puede notar, la pandemia de COVID — 19 hasta el momento no
ha tenido solucion, por este motivo se observa como una amenaza que en
cualguier momento puede suponer restricciones que dificultan el desarrollo
de las actividades de la empresa Subastar S.A.

e Ab: finalmente, el departamento del Meta posee un alto indice de inseguridad
rural, lo que representa una amenaza en todo el proceso de comercializacion

del ganado.

7.1.2. Diagnostico através del Analisis PESTEL

Cuando una organizacion decide invertir en la expansiébn de sus fronteras
comerciales como lo esta realizando en este momento la empresa Subastar S.A.,
esta requiere recolectar la mayor cantidad de informacién posible que le permita
tomar las mejores decisiones. Para esto, se puede utilizar una herramienta como lo
es la matriz PESTEL, la cual permite medir todos los factores que envuelven el
entorno empresarial. Para determinar cada una de las variables de la matriz
PESTEL se tuvo en cuenta el mercado del departamento del Meta y las perspectivas
de la empresa Subastar S.A., para lo cual se desarrollé una busqueda bibliografica
acerca del analisis PESTEL y lo que se debe tener en cuenta para su desarrollo,
posteriormente, teniendo en cuenta cada componente de la matriz se buscoé la
informacion de cada uno de ellos y lo que infiere tanto positiva como negativamente

en la organizacion.



Tabla 3. PESTEL de la Empresa Subastar S.A.

Analisis Variables, hechos o eventos Fuente
Proceso de paz que permite mejorar las condiciones de
o (Salas, 2016)
comercializacion.
Tratados de Libre Comercio (TLC) que benefician el sector (Cuenca, Chavarro, &
Politico agroindustrial. Diaz, 2008)
Programas de impulso a la ganaderia y su cadena de (CONTextoganadero,
comercializacion. 2019)
Politica regional con caracteristicas diferentes. (Velasco, 2017)
Politica fiscal, salarial y de empleo del gobierno nacional que (Hoyos & Cabezas,
beneficia a las empresas por generacién de empleo. 2016)
Politicas cambiarias, monetarias y crediticias que posibilitan Politicas
la nueva inversion. macroecondmicas
Decrecimiento de la economia colombiana debido a la o )
) Andlisis propio
pandemia de COVID — 19.
Tasas de interés bajas que buscan la reactivacion de la
economia para el afio 2021. Politicas monetarias
Econdmico  |"|ncremento del contrabando de ganado de Venezuelalo que | (CONtextoganadero,
debilita la comercializacion interna. 2018)
Integraciéon de la cadena de valor de la ganaderia
) (Fedegan, 2017)
colombiana.
Crecimiento del inventario ganadero en el departamento del
(Fedegan, 2020)
Meta.
Incremento del consumo per capita del consumo de carne
en los dltimos 3 afios asi 2017 (18,1), 2018 (18,2) y 2019 (Fedegan, 2020)
(18,6).
Conflicto armado regional y sus consecuencias en el Meta. (Verdadabierta, 2020)
Social Crecimiento de los posibles clientes (predios ganaderos).
(Fedegan, 2020)
Implementacién de las TIC en los servicios de (Viellar, Arcia, &
. comercializacién de ganado. Rodriguez, 2018)
Tecnologico — _
Implementacion de las Buenas Practicas Ganadera (BPG) (CONtextoganadero,
en los predios de la zona. 2020)




Cadenas productivas que garantizan productos para su

comercializacion.

(Parra, Miller, & Lundy,
2017)

Modelos gerenciales que facilitan la comunicacién para el

desarrollo de la comercializacion de ganado en pie.

Analisis propio

Promocion de la ganaderia comercial sostenible que
garantiza un buen mercado para el producto nacional y el

incremento de su comercializacion.

Analisis propio

Implementacién de sistemas de posicionamiento global.

Analisis propio

Software para ganaderia e interconexion con los canales de

comercializacion virtual.

Analisis propio

Incremento en las capacidades de transferencia de
tecnologia y conocimiento en los canales de produccion y

comercializacion de ganado.

Analisis propio

Programas de trazabilidad bovina que mejora la

comercializacién de ganado en pie.

(Reyes, Vacca, &
Gongora, 2011)

Politicas, planes, programas Yy proyectos nacionales,

departamentales y municipales en materia ambiental.

(Rojas L. Y., 2014)

Promocibn de la ganaderia sostenible como una

(Pefuela & Fernandez,

o herramienta en la proteccion del medio ambiente. 2010)
Ecoldgico i — i i __ _
Cambio climatico a nivel nacional que perjudica la (Cuartas & Méndez,
ganaderia. 2016)
Implementacion del Fracking que debilita las fuentes de
_ . (Semana, 2018)
agua necesarias para la ganaderia.
Nueva reforma tributaria (Ley de crecimiento). (Urrutia, 2019)
Ley de formalizacion y generacién de empleo (Ley 1429 de (Congreso de la
Legal 2010). Republica, 2010)

Normatividad de fomento ganadero.

(Fedegan, 2020)

Normatividad movilizacion y comercializacion de ganado.

(Fedegan, 2021)

Fuente. Elaboracion propia

Partiendo de la tabla anterior en el cual se desarrolla el analisis a través de la

herramienta de analisis PESTEL se puede exponer lo siguiente con respecto a cada

una de las variables propuestas en el:




Factor politico: a nivel politico, el sector de la ganaderia y comercializacion del

ganado se han logrado proponer una serie de variables importantes como lo son las

siguientes:

El desarrollo de un proceso de paz que supone nuevas condiciones del
territorio para facilitar los procesos de comercializacion de ganado y de otros
productos, lo que genera una reactivacion de la economia de la region y la
llegada de nuevas empresas, clientes y de la inversion publica y privada.
Por otro lado, los TLC desarrollados por el gobierno colombiano con otros
paises a nivel mundial, proponen el crecimiento del mercado de la
comercializacién de ganado en pie y en canal.

Se han desarrollado politicas publicas que fomentan el fortalecimiento del
sector de la ganaderia para los pequefios, mediano y grandes ganaderos,
generando una cadena de produccién mas llamativa para los mercados

nacionales e internacionales.

Factor economico: a nivel econémico, para el sector de la ganaderia y la

comercializacidon del ganado se han logrado desarrollar una serie de variables como

lo son:

Con la generacion de nuevos empleos por parte de la empresa Subastar S.A.
se logran garantizar beneficios a nivel fiscal y en los impuestos que se deben
pagar por parte de la empresa.

Se han desarrollado politicas que le permiten a la empresa Subastar S.A.
tener a la mano créditos que logran facilitar la nueva inversion o ampliarla de
ser necesario.

La actual pandemia de COVID-19 ha generado un alto nivel de incertidumbre
en el mercado de la comercializacion del ganado, por lo cual es necesario
buscar nuevas alternativas que facilitan el desarrollo de las actividades de la

empresa.



Con las condiciones actuales se han dado beneficios en el sector financiero
como son las tasas preferenciales y descuentos en las mismas, lo que
permite tener una herramienta que facilita las inversiones.

A nivel econémico, otras variables a tener en cuenta son el contrabando de
ganado que le resta ganancias a la economia de las empresas dedicadas a
la comercializacion de ganado y a los propios ganaderos; por otro lado, estas
falencias en la economia se logran disminuir desde un aspecto muy
importante como lo es la integracion de la cadena de valor de la ganaderia,
a lo que se suma el crecimiento en el inventario ganadero y el crecimiento

del consumo per capita de carne en los ultimos tres (3) afios

Factor social: a nivel social, el sector de la ganaderia y la comercializacion de

ganado deben tener en cuenta las siguientes variables a saber:

A pesar gque en la actualidad colombiana esta en marcha un proceso de paz,
el conflicto armado colombiano promueve una serie de dificultades en todo
el proceso de comercializacibn de ganado, ademas de afectar a los
ganaderos de la region.

Asi mismo, y dados los esfuerzos de la sociedad y del Estado colombiano,
actualmente existe un crecimiento en los predios que se dedican a la cria de
ganado para su posterior comercializacion, los cuales son posibles clientes

de la empresa Subastar S.A.

Factor tecnoldgico: a nivel tecnoldgico se afrontan desde el sector de la ganaderia

y de la comercializacion del ganado las siguientes variables:

Las tecnologias para el sector de la comercializacién del ganado son de gran
importancia teniendo en cuenta los nuevos aspectos de la comercializacion
como las TIC, las cuales son unas herramientas que facilita el ejercicio de la

comercializacién e interaccion con los clientes de la empresa.



Se promueven nuevos procesos como lo son la certificacion en BPG, lo que
garantiza un nuevo valor agregado; asi mismo, la asociatividad, las cadenas
productivas, los modelos gerenciales, la sostenibilidad, el GPS y los
softwares garantizan una experiencia nueva a nivel comercial y una mayor
cercania a los clientes; finalmente, los programas de trazabilidad de los
productos garantizan mayores niveles de confianza entre los actores

participantes del sector.

Factor ecoldgico: a nivel de la ecologia del entorno, el sector de la comercializacion

y de la ganaderia deben tener en cuenta las siguientes variables:

En cuanto a los beneficios se tienen planes y programas que deben ser
aplicados por la empresa y tenidos en cuenta en el desarrollo de sus
actividades, lo que se asocia a la comercializacion de ganado producido
mediante ganaderia sostenible y amigable con el medio ambiente.

Por otro lado, el cambio climatico y el Fracking han generado un
decrecimiento en el sector ganadero, lo que dificulta la actividad de la

empresa Subastar S.A.

Factor legal: el sector de la ganaderia y la comercializacion del ganado a nivel legal

debe tener en cuenta las reformas tributarias que genera el Estado colombiano y

aprovechar los beneficios que traen a nivel organizacional, tales como la Ley de

formalizacién del empleo y fomento de este, el cual se toma como una contribucion

a la labor estatal y es retribuida mediante descuentos en los impuestos.

A nivel estatal se ha logrado fomentar la ganaderia sostenible, la cual tienen
la particularidad de tener en cuenta todos y cada uno de los actores del
proceso, lo que permite aplicar la normatividad actual para garantizar el
desarrollo de actividades amigables con el medio ambiente y bajo el

cumplimiento de todos los preceptos legales.



Se han generado una serie de normas que se deben tener en cuenta a la
hora de movilizar y comercializar el ganado, lo cual es un componente
importante del proceso, lo que genera tanto para las empresas como para
los clientes las mejores practicas en el sector y una serie de resultados

positivos para las partes involucradas.

Tanto el andlisis DOFA como el andlisis PESTEL resultan muy importante dentro

del ejercicio realizado para la empresa Subastar S.A. a la hora de buscar ampliar

su oferta de servicios hacia el departamento del Meta, esto se debe a lo siguiente:

En cuanto a la matriz DOFA, esta permitido hacer un diagnostico real de la
empresa Subastar S.A., logrando identificar como esta, como va, lo que
brinda un elemento esencial para la toma de decisiones, que parte de la
realidad evidenciada, pues al reconocer esta realidad se puede saber qué
hacer y como proceder. Con la matriz DOFA se logré conocer con claridad
cuales son las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, que posee
la organizacion, las cuales, al tenerlas claras, permiten crear una vision global
e integral de la verdadera situacion empresarial.

Por su parte, la matriz PESTEL, permitié conocer el entorno macroeconémico
de la empresa Subastar S.A. contribuyendo a la identificacion de las
oportunidades y amenazas de la empresa, se utilizé porque es de gran ayuda
en la elaboracion de planes de negocio, estratégicos, de marketing vy
financieros. Permitiendo reconocer todos los factores externos de la
empresa, sobre los cuales la organizacion no posee ningun tipo de influencia,
pero al poseer informacion acerca de ellos conseguira disminuir los efectos
de las amenazas e incrementar los efectos de las oportunidades que puede
tener la empresa en el mercado en el cual desarrolla sus actividades
comerciales, lo que permite maximizar los resultados que genera la empresa

para cumplir sus objetivos.



7.2.1dentificaciéon de factores que inciden en laimplementacion del modelo
SUBASTAR S.A.

Para determinar los factores que inciden en la implementacion del modelo de
empresas propuesto por la empresa Subastar S.A. en el departamento del Meta fue
necesario desarrollar una encuesta a los ganaderos de la region con el objeto de
recolectar informacion relacionada con el tema. Para implementar la encuesta es
necesario que tuvieran sus predios dentro de la ubicacion geogréfica seleccionada
para el estudio, es decir, que el predio estuviera ubicado en el departamento del

Meta; se realizaron 352 encuestas en total, en un periodo de dos (2) meses.

Grafica 8. Tipo de Empresa
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Fuente. Elaboracion propia

Teniendo en cuenta la informacion recolectada con la encuesta implementada, se
puede obtener informacién que permite mostrar que la gran mayoria de los
ganaderos son personas naturales, los cuales, representan el 96% del total de los
ganaderos ubicados en el departamento del Meta, por otro lado, el 4% de los

ganaderos resultaron ser personas juridicas.

Lo anterior permite afirmar que en el departamento objeto del estudio se encuentran

pocas ganaderias legalmente constituidas como empresas, es decir, que



actualmente en la zona estudiada se encuentran solamente 13 ganaderias con
personeria juridica establecidas ante la Camara de Comercio del departamento del
Meta. Asi mismo, el resto de los ganaderos establecidos en la actualidad, ejercen

su trabajo de una forma informal.

Grafica 9. Ubicacion de los Predios
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Fuente. Elaboracion propia

Partiendo de la gréfica 12, los principales municipios del departamento del Meta

donde se encuentra el mayor cimulo de ganaderos son:

e San Martin: 59 fincas.

e Puerto Lépez: 39 fincas.

e San Juan de Arama: 27 fincas.
e Puerto Lleras: 22 fincas.

e Villavicencio: 21 fincas.

e Acacias: 16 fincas.



e Puerto Rico: 16 fincas.
e San Carlos de Guaroa: 15 fincas.

e Fuente de Oro: 15 fincas.

Grafica 10. No. de Hectareas
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Fuente. Elaboracion propia

La grafica 10 logra exponer el tamafio de las propiedades de los posibles clientes
con los que puede contar Subastar S.A. en el departamento del Meta, de lo cual se
puede decir que el 17% de los predios poseen una extensién de entre 501 a 800
has, el 15% de 101 a 200 has, el 14% de 201 a 300 has, el 11% de 401 a 500 has.
Las haciendas con mas extension de tierra que van de entre 1000 a 5000 has

representan el 2% y a la fecha se cuenta con seis (6).

Como se puede notar, los posibles clientes de la empresa Subastar S.A. en el
departamento del Meta cuentan con extensiones de tierra considerables en los
cuales se dedican enteramente a la cria y comercializacién de ganado de ceba,
lecheria y doble propdsito. Es necesario comprender que este departamento posee
una amplia vocacion ganadera y en su mayoria los predios que se sitlan en él estan
dedicados a este oficio y pertenecen al sector de la ganaderia del departamento en

estudio.



Grafica 11. Modalidad de Comercializacion del Ganado
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Fuente. Elaboracion propia.

La modalidad de comercializacién hace referencia a la metodologia de venta que

utilizan los ganaderos en la actualidad, es decir, de qué manera ofrecen su producto

principal al mercado, en este orden de ideas, los ganaderos poseen cuatro

modalidades entre las que se encuentran:

Venta en Feria (VF): esta modalidad supone el traslado del ganado en
camiones para las ferias y su posterior comercializacion, de las cuales, el
11% de los ganaderos desarrollan la comercializacion de su producto en las
ferias locales, las que se desarrollan mediante ventas a ojo sin pesar el
ganado, no se vende en precio por kilo si no en valor absoluto.

Venta en Subasta (VS): esta modalidad al igual que la anterior supone el
traslado del ganado en camiones a las instalaciones de la subasta para su
posterior proceso de comercializacion, de los cuales el 21% de los
ganaderos utilizan esta modalidad en la actualidad.

Venta en Finca (VeF): esta modalidad supone que los ganaderos esperan
gue los compradores de ganado lleguen a sus predios solicitando su

producto (ganado), para esta modalidad el ganadero no incurre en gastos



de transporte para ninguna parte, de los cuales el 34% de los ganaderos
utilizan esta modalidad de comercializacion.

e VF & VS: esta modalidad supone que los ganaderos utilizan las ferias y las
subastas regionales para la comercializacion de su ganado, para lo cual
deben movilizarlo hacia los lugares de venta, esta modalidad es utilizada por
el 11% de los ganaderos en la actualidad y permite contar con dos
metodologias de comercializacion.

e VF & VeF:. esta modalidad permite integrar dos metodologias de
comercializacion, por un lado, comercializan en las ferias regionales o
locales y por el otro reciben los clientes en sus predios para la posterior
negociacion y venta de su producto, esta integracion de modalidades es
utilizada por el 6% de los ganaderos del departamento.

e VS & VeF: esta modalidad permite integrar dos metodologias de
comercializacién, por un lado, comercializan en las subastas que hacen
presencia en la region y por el otro reciben los clientes en sus predios para
la posterior negociaciébn y venta de su producto, esta integracion de
modalidades es utilizada por el 13% de los ganaderos del departamento.

e VF, VS & VeF: en esta modalidad se integran todas las modalidades de
comercializacion y los ganaderos estan disponibles para utilizar cualquiera
de ellas segun sea la necesidad, comercializan en feria, subasta y finca, esta

integracion es utilizada por el 4% de los ganaderos de la region.

Como se puede notar en la informacion expuesta con anterioridad, la metodologia
de comercializacion de ganado mas utilizada por los ganaderos del departamento
del Meta es la de Venta en Finca (VeF), la cual debe ser aprovechada por la
empresa Subastar S.A. para lograr que los ganaderos permitan el desarrollo de
subastas en sus predios, lo que permite beneficiarse mutuamente; por otro lado, la
comercializacibn que ocupa el segundo lugar es la Venta en Subasta (VS),
permitiendo exponer que el trabajo desarrollado por este tipo de organizaciones es

importante para los ganaderos de la region.



Es indispensable que la empresa Subastar S.A. coloque al servicio del nuevo
mercado su experiencia en este sector, o que permitir4 llamar la atencion de los
posibles clientes de la region, utilizando metodologias que promueven que los
ganaderos que comercializan en sus fincas utilicen los servicios de la empresa, ya
sea llevando sus ganados a las instalaciones de la empresa o permitiendo la

realizacion de subastas en sus predios.

Grafica 12. Frecuencia de la Comercializacion del Ganado
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Fuente. Elaboracion propia

En la gréfica 12 queda claro que la frecuencia de comercializacion de ganado mas
utilizada por los ganaderos es la mensual (40%), esto se puede deber a que la
mayoria de los predios son fincas de gran envergadura y su metodologia de
produccién esta programada para lograr obtener un lote de cabezas determinado
cada periodo de tiempo, es decir, mensualmente. La segunda frecuencia mas
utilizada es la bimensual (31%), se hace referencia fincas medianas que logran
obtener lotes de ganado cada dos meses. Asi mismo estan las fincas pequefas que
logran tener lotes de ganado para la comercializacion cada cuatro o seis meses

(19%), finalmente, un 10% comercializan semanalmente.



Finalmente se tienen las haciendas, las cuales son predios que poseen mas de 1000
has y lograr comercializar sus lotes de ganado semanalmente, es decir que poseen
una participacion constante en las subastas que se desarrollan semana a semana,
o utilizan los servicios de comercializacion virtual cada vez que poseen un lote

adecuado de ganado disponible para comercializar.

Gréfica 13. Utilizaciéon de Intermediarios
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Fuente. Elaboracion propia

Como se puede notar en la gréfica 16, el 61%de los ganaderos encuestados expuso
gue en la actualidad a la hora de comercializar su ganado utilizan intermediarios en
el desarrollo del proceso; por otro lado, el 39% de los ganaderos exponen que no

los utilizan y esto se debe a que:

e Les gusta realizar sus propios negocios, ya que poseen la experiencia,
conocimiento del mercado, se actualizan en los precios y poseen los clientes
fijos a los que le venden su ganado segun la periodicidad que ellos se los

pidan.



e Por qué utilizan el ganado para propio consumo, es decir, el consumo familiar
0 poseen sus propios negocios de comercializacién de carne al consumidor

final.

Gréfica 14. Confia en el Método de Comercializacion que Utiliza
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Fuente. Elaboracion propia

El 95% de los ganaderos encuestados confian en la metodologia que emplean para
la comercializacion de su ganado, esto se debe a que la gran mayoria poseen una
amplia experiencia en el sector, es de reconocer que el departamento del Meta es
una zona ganadera por tradicion, lo que la hace un fortin de conocimiento
ancestrales en la materia y se han tratado de capacitar en nuevas metodologias
para obtener mejores resultados. Para este caso, los ganaderos utilizan varias

metodologias de comercializacion como lo son:

e Comercializacion en feria: la cual permite vender sus ganados y desarrollar
compras para el mejoramiento genético de su principal producto y obtener
con el pasar del tiempo mejores resultados en el desarrollo de los procesos
comerciales necesarios para atraer clientes a utilizar los servicios ofertados

por la empresa.



e Comercializacion en subasta: con la cual se logra apropiarse de un
mercado mas amplio, ya que las subastas se pueden dar presencial o
virtualmente, estas Ultimas garantizan la eliminacion de las fronteras
geograficas de los ganaderos. La subasta es una venta publica por puja y
asignacion al mejor postor, en donde se vende a precio por kilo y en algunos
casos en valor absoluto teniendo en cuenta las directrices de precio de la
federacion de ganaderos de Colombia.

e Comercializacion en finca: con este tipo de comercializacion se estrechan
los lazos entre los ganaderos de la region o la zona, generando mayores
niveles de confianzay apropiacion del mercado al lograr establecer mayores

lazos comerciales.

Finalmente, se tienen ganaderos que utilizan ya sea dos o tres de las metodologias
de comercializaciéon del ganado, lo cual les permite ampliar el espectro de
comercializacién de sus productos. En la actualidad, los ganaderos estan buscando
nuevas metodologias que les permita comercializar el ganado y mejorar la
experiencia de los clientes y de los propios productores de ganado que se

encuentran en la actualidad en el mercado.

Gréfica 15. Cuanto se Demora el Pago del ganado que Comercializa
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En muchas ocasiones cuando se comercializan los ganados en el mercado los
pagos no son inmediatos, de lo cual se logré recolectar informacion donde se
expone que el 50% de los ganaderos encuestados recibe el pago por sus ganados
vendidos entre los dos (2) a los ocho (8) dias después de la venta y otro 48% de los
ganaderos reciben el pago de sus ganados el mismo dia de la venta, lo que los

beneficia debido al nUmero de compromisos que posee cada uno de ellos.

Segun los ganaderos de la regién estudiada, los pagos que llegan a los ocho (8)
dias son realizados cuando se utiliza la subasta para la comercializacion o cuando
se desarrolla una venta con clientes de confianza con los cuales se lleva tiempo
negociando, por otro lado, los pagos inmediatos se desarrollan cuando los clientes
son foraneos, es decir, clientes que aparecen comprando ganado en la zona y lo
pagan antes de salir de la finca, estos son negocios informales que normalmente se
hacen en fincas de pequefia envergadura, pero que resultan muy importantes para

los ganaderos.

Gréfica 16. Ha Comprado Ganado de Forma Virtual
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Fuente. Elaboracion propia

El 72% de los ganaderos exponen que nunca han comprado ganado de forma
virtual, lo que permite afirmar que hasta el momento no les ha dado la oferta del

servicio, ni tampoco se les ha realizado ningun tipo de capacitacion acerca del tema,



es muy importante en la actualidad que los ganaderos de la region aprovechen los
diversos sistemas de comercializacion que ofrece el mercado, y siendo este uno de
los servicios que ofrece la empresa Subastar S.A., por otro lado, el 28% exponen
que si y que es una muy buena experiencia, aunque hay ganaderos dicen que en
muchas ocasiones los videos y fotos expuestos no son claros, lo que dificulta la

toma de decisiones a la hora de realizar un negocio.

Como se puede notar en la grafica anterior, la gran mayoria de los ganaderos de la
region no han utilizado la comercializacion virtual para el desarrollo de negocios,
esto se debe a que hasta el momento muchos de ellos poseen cierto grado de
desconfianza en la utilizacién de las herramientas debido al desconocimiento que
tienen y a la falta de capacitaciones en la materia que abra sus mentes para mejorar
los procesos que se requieren en el desarrollo de las actividades en las compras de

ganado virtual.

Gréafica 17. Ha Vendido Ganado de Forma Virtual
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Fuente. Elaboracion propia

El 76% de los ganaderos exponen gue nunca han vendido ganado de forma virtual,
por otro lado, el 24% exponen que si y que es una muy buena experiencia, de los
cuales, el 50% pertenecen a Subastanet, es decir, 41% ganaderos de la regién
objeto de estudio.



Gréfica 18. Le Interesaria Utilizar la Virtualidad para Comercializar su Ganado

uSj

mNo

Fuente. Elaboracion propia

El 51% de los ganaderos estan interesados en la actualidad en comercializar el
ganado de forma virtual y esto se debe segun ellos a que la utilizacion de esta
herramienta les permite llegara méas clientes a nivel regional, nacional e
internacional; por otro lado, el 49% de los encuestados exponen que no les interesa
y esto se debe a que poseen muy poca confianza en este sistema de realizacion de

negocios. Para los ganaderos comercializar su ganado virtualmente.

e Permite un mayor acercamiento a los clientes en tiempo real y a las ofertas
gue puede entregar el mercado.

e Disminuye las barreras geogréficas para la comercializaciéon del ganado
permitiendo que ganaderos de todo el pais hagan presencia en la venta y
compra de ganado.

e Garantiza una mayor participacion en el mercado regional, nacional e
internacional, lo que promueve que ademas de estar presente el mercado
nacional se pueda comercializar a nivel internacional.

e Disminuyen los costos logisticos ya que no es necesario movilizar el ganado
0 que los compradores se movilicen para ninguna parte y pueden realizar sus

compras y ventas desde la comodidad de sus casas.



e Incrementa la facilidad, transparencia y la rentabilidad del negocio, ya que
como se menciond con anterioridad, los costos disminuyen.

¢ Finalmente, en las condiciones actuales de cuarentena que ha generado la
pandemia de Coronavirus COVID-19 ha permitido que los ganaderos del
pais se reinventen y empiecen a utilizar nuevas metodologias para la

comercializacién de sus productos.

Es en este momento donde el sistema que se ha desarrollado a nivel nacional
denominado Subastanet se ha convertido en la herramienta principal de
comercializacién dentro de la empresa Subastar S.A., o que ha permitido que en la
actualidad el 85 % de las ventas se estén dando por este medio y la virtualidad se

ha convertido en un aliado del sector ganadero (MinAgricultura, 2020).

Gréfica 19. Le Gustaria Recibir Capacitaciones de Comercio Virtual
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Fuente. Elaboracion propia

Partiendo de la grafica 19 donde se puede ver que mas de la mitad de los ganaderos
les gustaria utilizar la virtualidad para la comercializacion de sus ganados, y
teniendo en cuenta que el 52% de los ganaderos les gustaria recibir capacitaciones
en comercio virtual, se puede observar que el sector esta experimentando un auge
en esta metodologia, lo cual se puede deber en primer lugar a la aplicacion de las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) en los mercados; y en



segundo lugar a la actual pandemia que se vive a nivel mundial, la cual ha obligado
a los comerciantes a buscar nuevas estrategias que les permita dinamizar sus
negocios y debieron modificar su pensamiento reacio hacia este tipo de

herramientas.

El aislamiento preventivo obligatorio que se dio desde el primer trimestre del afio
2020 ha obligado a los empresarios de los diferentes sectores a ser mas visionarios
con respecto a las metodologias de comercializacién de productos y servicios,
partiendo de esto, los ganaderos colombianos y particularmente del departamento
del Meta se han visto en la obligacion de diversificar sus estrategias de

comercializacion del ganado a nivel regional.

Gréfica 20. Comercializaria su Ganado de Forma Virtual con la Empresa Subastar
S.A.
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Fuente. Elaboracion propia

Finalmente, como se puede notar en la grafica anterior, el 53% de los ganaderos
encuestados estaria dispuesto a comercializar su ganado de forma virtual con la
empresa Subastar S.A., esto se debe a que la entidad ha logrado generar confianza
con su plataforma Subastanet, ademas las condiciones actuales de pandemia han
logrado promover la virtualidad como esa herramienta que permite afrontar el

comercio local, regional y nacional sin la necesidad de arriesgar su salud, ademas



se logra cumplir con todos los protocolos de bioseguridad que exige el gobierno

nacional, ya que con ella se evita la aglomeracion y se garantiza el distanciamiento

social que en la actualidad es necesario debido a las condiciones de pandemia que

se experimentan en el mundo entero, y que hasta el momento es una problematica

recurrente en todo el territorio nacional colombiano.

Partiendo del desarrollo de las 352 encuestas en los diferentes municipios del

departamento del Meta, se lograron evidenciar diferentes factores que logran incidir

en la implementacién del modelo de Subastar S.A., entre los que se tienen los

siguientes:

En primera medida, el mercado es muy amplio, esto se debe a que se esta
trabajando en una de las zonas ganadera importante y con volimenes de
ganado representativo mas importantes de Colombia.

La concentracion de los predios se encuentra en alrededor de 10 municipios,
los cuales, son en los que mas predominan las fincas productoras de ganado.
Existen grandes fincas y haciendas con capacidades muy amplias de
produccion de ganado y con la capacidad de atender el mercado local,
regional y nacional, ademas de asumir procesos de exportacion.

El porcentaje mas amplio de ganaderos realiza la comercializacién en finca,
lo que puede contribuir a la realizacion de subastas en campo para lograr
interactuar de mejor manera con los clientes de la empresa. Ademas, las
deméas metodologias de comercializacion de ganado son bien recibidas por
los ganaderos, lo que hace que este departamento sea un buen mercado
para lograr que la empresa Subastar S.A. cumpla sus objetivos.

Se pueden implementar subastas segun las necesidades de los clientes y el
namero de cabezas de ganado, es decir, subastas semanales, y segun las

necesidades de los clientes.



El 61% de los ganaderos utilizan intermediarios en la comercializacién de

ganado, para lo cual, en este caso, el nuevo intermediario seria la empresa
Subastar S.A.

El 95% de los ganaderos de la region confian en las metodologias de

comercializacion que han aplicado hasta el momento, las cuales son

X/
L X4

X/
L X4

Comercializacion en feria: la cual permite vender sus ganados y
desarrollar compras para el mejoramiento genético de su principal
producto y obtener con el pasar del tiempo mejores resultados en el
desarrollo de los procesos comerciales.

Comercializacion en subasta: con la cual se logra apropiarse de un
mercado mas amplio, ya que las subastas se pueden dar presencial o
virtualmente, estas Ultimas garantizan la eliminacion de las fronteras
geograficas de los ganaderos. La subasta es una venta publica por
puja y asignacion al mejor postor, en donde se vende a precio por kilo
y en algunos casos en valor absoluto.

Comercializacion en finca: con este tipo de comercializacion se
estrechan los lazos entre los ganaderos de la regidon o la zona,

generando mayores niveles de confianza y apropiacion del mercado.

De las anteriores, todas y cada una de ellas son manejadas por la empresa Subastar
S.A. y esta entidad posee la suficiente experiencia para garantizar un mejor
desarrollo del comercio, ademas, promueve el mejoramiento de la comercializacién

a través de su rueda de negocios.

La empresa Subastar S.A. tiene la capacidad de promover Ila

comercializacién a través de su plataforma virtual Subastanet, la cual, tienen

el suficiente reconocimiento a nivel nacional para generar la confianza que

necesitan los clientes.



e Adicional a lo anterior, la empresa Subastar S.A. tiene la capacidad de
capacitar a sus clientes en la utilizacion de herramientas tecnoldgicas para

mejorar la experiencia del cliente en la comercializacion de su ganado.

Partiendo de lo anterior, la empresa Subastar S.A. mediante su modelo de
comercializacion puede llegar a ser un aliado importante de los productores de
ganado del departamento del meta, esto debido a sus herramientas y a su vasta
experiencia en el sector de la comercializacion de ganado que ha logrado desarrollar

en varias regiones del pais.

7.3.Retorno de la inversion utilizando el modelo de evaluacion de la

empresa Subastar S.A.

Para lograr determinar la viabilidad de la inversion de la empresa Subastar S.A., en
lo que tienen que ver a la ampliacion de la oferta de servicios de comercializacion
bovina en el departamento del Meta, se tuvieron en cuenta una serie de parametros
utilizados en todas las expansiones que se desarrollan en la organizacion a

cualquier lugar del territorio nacional.

Dentro de los parametros requeridos, se presenta un modelo de expansion de la
empresa Subastar S.A. en el territorio nacional. El cual, se ha utilizado para la toma
de decisiones con respecto al desarrollo de alianzas estratégicas de expansion de
la empresa, las cuales, se realizan en las principales regiones ganaderas del pais,
lo anterior avalado por estudios de prefactibilidad financiera, que permitan proyectar
la recuperacion de las inversiones en el tiempo. Dentro de este contexto y para

poder argumentar la decision, se define lo siguiente:

e No invertir en la construccion de nuevos coliseos de subasta, en cambio,
utilizar estos dineros como capital de trabajo, o para el desarrollo de nuevos

modelos de negocio como la unidad comercial financiera.



e Ubicar aliados estratégicos en las regiones ganaderas que tengan como su
principal actividad la cria o el doble propdsito, haciendo énfasis en los
departamentos objeto de la expansion, para este caso particular, el
departamento del Meta.

e Utilizar coliseos existentes, subutilizados, en estas regiones ganaderas, que
permitan hacer una alianza estratégica comercial con el aliado, en la cual, se

compartan los ingresos generados por la actividad.

El perfil que busca la empresa Subastar S.A. en sus aliados estratégicos es el

siguiente:

e Gremios ganaderos regionales.
e Corporaciones o fundaciones agropecuarias regionales.

e Productores ganaderos de la region.

Este perfil es determinante para la incursion de los servicios de comercializacion de
Subastar S.A., ya que le permite penetrar comercialmente estas regiones, con
organizaciones lideres representativas, que ayuden a un desarrollo comercial mas
agil y generando mas confianza. Dentro de esta estrategia, se promueve la venta
de paquetes de acciones a productores y organizaciones ganaderas de la region en
la cual se pretende ingresar. El proyecto de expansion a nuevas regiones, debe

tener una evaluacion financiera, en la cual se tenga en cuenta lo siguiente:

Determinar el horizonte de la inversion mes a mes del primer afo.
e Determinar un horizonte de tiempo de cinco afos.

e Simular los volimenes de animales vendidos por subasta o evento.
e Determinar el precio promedio anual de los animales vendidos.

e Definir el porcentaje de las ventas que recibira el aliado comercial.

¢ Definir la estructura de gastos administrativos y comerciales fijos.



e Simular los costos y gastos variables de la operacion.
e Determinar los gastos preoperativos del proyecto

e Evaluar la prefactibilidad del proyecto calculado el VPN y la TIR.

En este orden de ideas, las proyecciones se desarrollan partiendo de la informacién
suministrada por la propia empresa Subastar S.A. y segun el modelo de
proyecciones establecidos por ella, donde se tiene en cuenta el VPN y la TIR en la

toma de decisiones. La informacion es la siguiente:

7.3.1. Proyecciones del Primer Afio de la Inversion

Dentro de las proyecciones que se realizaron para el desarrollo de la inversion
durante el primer afio de la expansion de la empresa Subastar S.A. para la sede
Meta, se tuvo en cuenta la siguiente informacion expuesta en las tablas
desarrolladas a continuacién, en las cuales, se expone paso por paso cada uno de

los rubros:

En la tabla no. 6 se exponen cada uno de los datos iniciales de la inversion

proyectada a 1 afio.

Tabla 4. Datos Iniciales de la Inversion — Sede Meta

Descripcién Valor o %
Ganados Mensuales 1,498
Valor promedio por animal $2,109,600
Costos de ventas mes ($) 0
Gastos administrativos mes ($) $30,480,181
Gastos de ventas mes ($) $15,146,753
Porcentaje cobrado por servicios. 3.7%
Tasa de Impuestos 35%
Tasa de Inversionista esperada 12%

Fuente. Elaboracion propia



A continuacion, en la tabla no. 5 se exponen los gastos administrativos para la sede

Meta para un mes

Tabla 5. Gastos Administrativos (Mes)

Descripcién Valor
Gastos Direccién General ($) $4.638.221
Gastos Direccién General ($) $5,487,735
Coordinadora administrativa $3,691,444
Servicio Luz $1,175,015
Cafeteria y aseo $436,309
Impuesto GMF $8,848,506
Internet $1,360,629
Arriendo 0,3% $9,480,542
Total $30,480,181

Fuente. Elaboracion propia

En la tabla no. 6 se presentan los gastos de la sede Meta propuesto para un mes

de servicio.

Tabla 6. Gastos de Ventas (Mes)

Descripcién Valor
Director Comercial $2,366,310
Vaquero Fijo $1,774,733
Personal de servicio $3,906,779
Coordinados Comercial $7,098,931
Total $15,146,753

Fuente. Elaboracion propia

Ahora bien, en la tabla no. 7 se exponen las compras de activos desarrolladas para
la sede Meta, las cuales, estan destinadas directamente al funcionamiento de

oficinas y de la subasta como tal.



Tabla 7. Compra de Activos — Sede Meta

Descripcién Valor
Computadores Portatiles (2) $3.575.000
Planta Eléctrica $5.000.000
Celulares $1.200.000
Silleteria y Otros $3.700.000
Béscula $10.000.000
Equipos de Sonido $3.000.000
Televisores (4) $6.000.000
Total $32.475.000

Fuente. Elaboracion propia

En la tabla no. 8 se presenta la inversion total y preoperativa para la sede Meta y su

puesta en marcha.

Tabla 8. Inversion Total y Preoperativos — Sede Meta

Descripcién Valor
Compra de Activos (%) $32.475.000
Capital de Trabajo ($) $1,580,090, 400
Inversion Total ($) $1,612, 565,400
Gastos Preoperativos $10.000.000

Fuente. Elaboracion propia

La tabla no. 9 expone los datos de la financiacion para la sede Meta en un periodo

de 5 afios.

Tabla 9. Datos de la Financiacién para 1 afios — Sede Meta

Descripcion Afio Mes
Tasa de Interés 14.0% 1.1%
Plazo (Afos) 1,0 12
Abono a Capital (Cuota Fija) ($) $36,093,316

Fuente. Elaboracion propia



Partiendo de todos los datos obtenidos por la empresa Subastar S.A. en el
departamento del Meta, y después de realizar el analisis del socio estratégico para
gue este cumpliera con las condiciones exigidas por la empresa con respecto a que
este socio posee los siguientes pardmetros:

e No es necesario desarrollar inversiones en la construccion de coliseos de
subasta para empezar el desarrollo de las actividades de la empresa ya que
se basa todo en alianzas estratégicas con empresas que ya se encuentran
establecidas en el departamento de referencia, es decir, el departamento del
Meta.

e Se poseen clientes que se dedican a la cria de ganado de levante, ceba y
doble propésito, haciendo énfasis en el departamento del Meta, y posee la
experiencia suficiente en esta actividad para convertirse en un Socio
estratégico que posibilita la expansion que busca la empresa Subastar S.A.
en la actualidad.

e Se poseen coliseos en este departamento, lo cual, permite hacer una alianza
estratégica comercial con el aliado, en la que se compartan los ingresos
generados por la actividad, desarrollando una colaboracién asociativa entre

ambas partes.

Luego del cumplimiento de estos postulados exigidos por la empresa Subastar S.A.
y de haber recolectado la informacion financiera suficiente, el primer paso es el
desarrollo de un andlisis de la inversion en la nueva sede con una perspectiva de
un (1) afo para lograr calcular las variables VPN y TIR que son los principales
indicadores que permiten conocer la factibilidad de la expansién mediante un
proceso de construccion de alianzas estratégicas bien estructurada, en la cual,
ambas partes buscan ganar y obtener los mejores resultados del proceso de

expansion que se quiere proponer.



Tabla 10. Proyeccion de la Financiacion a un (1) Afio del Mes 0 al 6

Descripcién Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Préstamo $1,580,090,400 | $1,580,090,400
Abono a Capital $18,745,737 $18,951,544 $19,159,610 $19,369,961 $19,582,621 $19,797,615
Gastos Financieros (Intereses) $17,347,579 $17,141,772 $16,933,706 $16,723,355 $16,510,695 $16,295,701
Saldo de Deuda $1,580,090,400 | $1,561,344,663 | $1,542,393,119 | $1,523,233,509 | $1,503,863,548 | $1,484,280,928 | $1,464,483,312

Fuente. Elaboracién propia

Tabla 11. Proyeccion de la Financiacion a un (1) Afio del Mes 7 al 12

Descripcion Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Préstamo
Abono a Capital $20,014,970 $20,234,712 $20,456,866 $20,681,459 $20,908,517 $21,138,069 $239,041,679
Gastos Financieros (Intereses) $16,078,345 $15,858,604 $15,636,450 $15,411,857 $15,184,799 $14,955,247 $194,078,110
Saldo de Deuda $1,444,468,342 | $1,424,233,630 | $1,403,776,765 | $1,383,095,306 | $1,362,186,789 | $1,341,048,721 | $1,341,048,721

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 12. Depreciacion a un (1) Afio del Mes 0 al 6

Descripcién Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Magquinaria $32,475,000
Gasto de Depreciacion $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625
Depreciacion Acumulada $270,625 $541,250 $811,875 $1,082,500 $1,353,125 $1,623,750
Valor en Libros $32,475,000 | $32,204,375 | $31,933,750 | $31,663,125 | $31,392,500 | $31,121,875 | $30,851,250
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 13. Depreciacion a un (1) Afio del Mes 7 al 12
Descripcion Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Maquinaria

Gasto de Depreciacion $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625

Depreciacion Acumulada $1,894,375 $2,165,000 $2,435,625 $2,706,250 $2,976,875 $3,247,500

Valor en Libros $30,580,625 | $30,310,000 | $30,039,375 | $29,768,750 | $29,498,125 | $29,227,500

Fuente. Elaboracion propia




Tabla 14. Presupuesto de Ventas a un (1) Afio del Mes 0 al 6

Descripcién Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Ventas en Unidades 1,498 1,498 1,498 1,498 1,498 1,498

Ventas en Pesos ($) $3,160,180,800 $3,160,180,800 $3,160,180,800 $3,160,180,800 $3,160,180,800 $3,160,180,800

Ingresos Netos Subastar $115,852,228 $115,852,228 $115,852,228 $115,852,228 $115,852,228 $115,852,228

Fuente. Elaboracién propia
Tabla 15. Presupuesto de Ventas a un (1) Afio del Mes 7 al 12
Descripcién Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total

Ventas en Unidades 1,498 1,498 1,498 1,498 1,498 1,498 1,498
$3,160,180,800 $3,160,180,800 $3,160,180,800 37,922,169,600

Ventas en Pesos ($)

$3,160,180,800

$3,160,180,800

$3,160,180,800

Ingresos Netos Subastar

$115,852,228

$115,852,228

$115,852,228

$115,852,228

$115,852,228

$115,852,228

Tabla 16. Presupuesto Gastos Operacionales a Un (1) Afio del Mes 0 al 6

Fuente. Elaboracion propia

1,390,226,738

Descripcion Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Gastos Administrativos $30,480,181 | $30,480,181 | $30,480,181 | $30,480,181 | $30,480,181 | $30,480,181
Gastos de Ventas $15,146,753 | $15,146,753 | $15,146,753 | $15,146,753 | $15,146,753 | $15,146,753
Total, Gastos $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934

Fuente. Elaboracién propia
Tabla 17. Presupuesto Gastos Operacionales a un (1) Afio del Mes 7 al 12
Descripcion Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Gastos Administrativos $30,480,181 | $30,480,181 | $30,480,181 | $30,480,181 | $30,480,181 | $30,480,181

Gastos de Ventas $15,146,753 | $15,146,753 | $15,146,753 | $15,146,753 | $15,146,753 | $15,146,753

Total, Gastos $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934

Fuente. Elaborac

i6n propia



Tabla 18. Presupuesto Capital de Trabajo a un (1) Afio del Mes 0 al 6

Descripcién Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Capital de Trabajo $1,580,090,400 | $1,580,090,400 | $1,580,090,400 | $1,580,090,400 | $1,580,090,400 | $1,580,090,400
Variacion de Capital de Trabajo $1,580,090,400 0 0 0 0 0 0
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 19. Presupuesto Capital de Trabajo a un (1) Afio del Mes 7 al 12
Descripcion Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Capital de Trabajo $1,580,090,400 | $1,580,090,400 | $1,580,090,400 | $1,580,090,400 | $1,580,090,400 $1,580,090,400

Variacion de Capital de Trabajo 0 0 0 0 0 -$1,580,090,400
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 20. Estado de Resultados Proyectado a un (1) Afio del Mes 0 al 6
Descripcion Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
(+) Ingresos Netos $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228
(-) Costo de Ventas 0 0 0 0 0 0
(=) Utilidad Bruta $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228
(-) Gastos Operacionales $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934
(-) Gasto de Depreciacion $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625
(-) Gastos Preoperativos $10,000,000
(=) Utilidad Operacional -$10,000,000 | $69,954,669 | $69,954,669 | $69,954,669 | $69,954,669 | $69,954,669 | $69,954,669
(+) Ingresos no Operacionales
(-) Gastos no Operacionales
(-) Gastos Financieros 0| $17,347,579 | $17,141,772 | $16,933,706 | $16,723,355 | $16,510,695 | $16,295,701
(=) Utilidad antes de Impuestos -$10,000,000 | $52,607,090 | $52,812,897 | $53,020,963 | $53,231,314 | $53,443,974 | $53,658,968
(-) Impuestos 0| $14,912,482 | $18,484,514 | $18,557,337 | $18,630,960 | $18,705,391 | $18,780,639
(=) Utilidad Neta -$10,000,000 | $37,694,609 | $34,328,383 | $34,463,626 | $34,600,354 | $34,738,583 | $34,878,329

Fuente. Elaboracion propia




Tabla 21. Estado de Resultados Proyectado a un (1) Afio del Mes 7 al 12

Descripcién Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
(+) Ingresos Netos $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $1,390,226,738
(-) Costo de Ventas 0 0 0 0 0 0 0
(=) Utilidad Bruta $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $115,852,228 | $1,390,226,738
(-) Gastos Operacionales 45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 | $45,626,934 $547,523,209
(-) Gasto de Depreciacion $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $3,247,500
(-) Gastos Preoperativos $10,000,000
(=) Utilidad Operacional $69,954,669 | $69,954,669 | $69,954,669 | $69,954,669 | $69,954,669 | $69,954,669 $829,456,028
(+) Ingresos no Operacionales
(-) Gastos no Operacionales
(-) Gastos Financieros $16,078,345 | $15,858,604 | $15,636,450 | $15,411,857 | $15,184,799 | $14,955,247 $194,078,110
(=) Utilidad antes de Impuestos $53,876,324 | $54,096,065 | $54,318,219 | $54,542,812 | $54,769,870 | $54,999,422 $635,377,918
(-) Impuestos $18,856,713 | $18,933,623 | $19,011,377 | $19,089,984 | $19,169,455 | $19,249,798 $222,382,271
(=) Utilidad Neta $35,019,610 | $35,162,442 | $35,306,842 | $35,452,828 | $35,600,416 | $35,749,624 $412,995,647
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 22. Flujo de Caja Proyectado a un (1) Afio del Mes 0 al 6
Descripcién Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
(+) Utilidad Neta -$10,000,000 | $37,694,609 | $34,328,383 | $34,463,626 | $34,600,354 | $34,738,583 | $34,878,329
(+) Gasto de Depreciacién 0 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625
(-) Abono a Capital 0| $18,745,737 | $18,951,544 | $19,159,610 | $19,369,961 | $19,582,621 | $19,797,615
(+) Valor en libros
(-) Variacion de Capital de Trabajo $1,580,090,400 0 0 0 0 0 0
(-) Inversiones $32,475,000
(+) Préstamo $1,580,090,400
(=) Flujo de Caja -$42,475,000 | $19,219,497 | $15,647,464 | $15,574,641 | $15,501,018 | $15,426,587 | $15,351,339

Fuente. Elaboracion propia




Tabla 23. Flujo de Caja Proyectado a un (1) Afio del Mes 7 al 12

Descripcién Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total

(+) Utilidad Neta $35,019,610 | $35,162,442 | $35,306,842 | $35,452,828 | $35,600,416 | $35,749,624 $412,995,647
(+) Gasto de Depreciacion $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625 $270,625
(-) Abono a Capital $20,014,970 | $20,234,712 | $20,456,866 | $20,681,459 | $20,908,517 | $21,138,069 | $$239,041,679
(+) Valor en libros

(-) Variacion de Capital de Trabajo 0 0 0 0 0 0
(-) Inversiones

(+) Préstamo

(=) Flujo de Caja $15,275,265 | $15,198,356 | $15,120,602 | $15,041,994 | $14,962,524 | $14,882,181 $174,224,592

Fuente. Elaboracion propia




7.3.2. Proyecciones Quinquenal de la Inversion

Dentro de las proyecciones que se realizaron para el desarrollo de la inversion
durante los cinco afios de la expansién de la empresa Subastar S.A. para la sede
Meta, se tuvo en cuenta la siguiente informacion expuesta en las tablas
desarrolladas a continuacion, en las cuales, se expone paso por paso cada uno de

los rubros:

En la tabla no. 24 se exponen cada uno de los datos iniciales de la inversion

proyectada a 5 afios.

Tabla 24. Datos Iniciales de la Inversiéon — Sede Meta a 5 afios

Descripcién Valor o %
Ganados Anuales 17,976
Valor promedio por animal 2,109,600
Costos de ventas mes ($) 0
Gastos administrativos mes ($) 365,762,169
Gastos de ventas mes ($) 181,761,041
Porcentaje cobrado por servicios. 3.7%
Tasa de Impuestos 35%
Tasa de Inversionista esperada _

Fuente. Elaboracion propia

A continuacion, en la tabla no. 25 se exponen los gastos de ventas para la sede

Meta para los préximos 5 afios.

Tabla 25. Gastos de Ventas (5 afios)

Descripcién Valor
Director Comercial 28,395,726
Vaquero Fijo 21,296,794
Personal de servicio 46,881,343
Coordinador comercial 85,187,177
Total $181,761,041

Fuente. Elaboracion propia



Ahora bien, en la tabla no. 26 se exponen las compras de activos desarrolladas para
la sede Meta, las cuales, estan destinadas directamente al funcionamiento de

oficinas y de la subasta como tal.

Tabla 26. Compra de Activos — Sede Meta

Descripcién Valor
Computadores Portatiles (2) $3.575.000
Planta Eléctrica $5.000.000
Celulares $1.200.000
Silleteria y Otros $3.700.000
Béascula $10.000.000
Equipos de Sonido $3.000.000
Televisores (4) $6.000.000
Total $32.475.000

Fuente. Elaboracion propia

En la tabla no. 27 se presenta la inversion total y preoperativa para la sede Meta y

Su puesta en marcha.

Tabla 27. Inversion Total y Preoperativos — Sede Meta

Descripcién Valor
Compra de Activos ($) $32.475.000
Capital de Trabajo ($) $1,580,090, 400
Inversion Total ($) $1,612, 565,400
Gastos Preoperativos $10.000.000

Fuente. Elaboracion propia

La tabla no. 28 expone los datos de la financiacion para la sede Meta en un periodo
de 5 afos.

Tabla 28. Datos de la Financiacion para 5 afios — Sede Meta

Descripcién Ao Mes
Tasa de Interés 14.0% 1.1%
Plazo (Afos) 1,0 60
Abono a Capital (Cuota Fija) ($) $460,254,335

Fuente. Elaboracion propia



Tabla 29. Proyeccion de la Financiacién a un (1) Afio del Mes 0 al 6

Descripcién Afio 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Préstamo $1,580,090,400
Abono a Capital $239,041,679 $272,507,515 $310,658,567 $354,150,766 $403,731,873
Gastos Financieros (Intereses) $221,212,656 $187,746,821 $149,595,769 $106,103,569 $56,522,462
Saldo de Deuda $1,341,048,721 | $1,068,541,206 $757,882,639 $403,731,873 0
Fuente. Elaboracién propia
Tabla 30. Depreciaciéon a 5 Afios
Descripcién Afo 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Maquinaria $32,475,000
Gasto de Depreciacion $6,495,000 $6,495,000 $6,495,000 $6,495,000 $6,495,000
Depreciacion Acumulada $6,495,000 | $12,990,000 | $19,485,000 | $25,980,000 | $32,475,000
Valor en Libros $25,980,000 | $19,485,000 | $12,990,000 $6,495,000 0
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 31. Presupuesto de Ventas a 5 Afios
Descripcién Afio O Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ventas en Unidades 17,976 19,774 21,751 23,926 26,319

Ventas en Pesos ($)

$37,922,169,600

$42,548,674,291

$47,739,612,555

$53,563,845,286 | $60,098,634,411

Ingresos Netos Subastar

$1,390,226,738

$1,559,834,400

$1,750,134,196

$1,963,650,568 | $2,203,215,938

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 32. Presupuesto Gastos Operacionales a 5 Afos

Descripcién

Ao 0

Afo 1

Afo 2

Afo 3

Afo 4 Afo 5

Gastos Administrativos

$365,762,169

$384,050,277

$403,252,791

$423,415,431 | $444,586,202

Gastos de Ventas

$181,761,041

$190,849,093

$200,391,547

$210,411,125 | $220,931,681

Total, Gastos

$547,523,209

$574,899,370

$603,644,338

$633,826,555 | $665,517,883

Fuente. Elaboracion propia




Tabla 33. Presupuesto Capital de Trabajo a un 5 Afios

Descripcién

Afo 0

Afo 1

Afo 2

Afo 3

Afo 4

Afo 5

Capital de Trabajo

$1,580,090,400

$1,772,861,429

$1,989,150,523

$2,231,826,887

$2,504,109,767

Variacion de Capital de Trabajo

$192,771,029

$216,289,094

$242,676,364

$272,282,880

$250,410,977

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 34. Estado de Resultados Proyectado a un 5 Afios

Descripcion Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

(+) Ingresos Netos $1,390,226,738 | $1,559,834,400 | $1,750,134,196 | $1,963,650,568 | $2,203,215,938

(-) Costo de Ventas 0 0 0 0 0

(=) Utilidad Bruta $1,390,226,738 | $1,559,834,400 | $1,750,134,196 | $1,963,650,568 | $2,203,215,938

(-) Gastos Operacionales $547,523,209 $574,899,370 $603,644,338 $633,826,555 $665,517,883

(-) Gasto de Depreciacion $6,495,000 $6,495,000 $6,495,000 $6,495,000 $6,495,000

(-) Gastos Preoperativos $10,000,000

(=) Utilidad Operacional 0 $826,208,528 $978,440,030 | $1,139,994,858 | $1,323,329,013 | $1,531,203,054

(+) Ingresos no Operacionales

(-) Gastos no Operacionales

(-) Gastos Financieros 0 $221,212,656 $187,746,821 $149,595,769 $106,103,569 $56,522,462

(=) Utilidad antes de Impuestos 0 $604,995,872 $790,693,209 $990,399,089 | $1,217,225,443 | $1,474,680,592

(-) Impuestos 0 $211,748,555 $276,742,623 $346,639,681 $426,028,905 $516,138,207

(=) Utilidad Neta 0 $393,247,317 $513,950,586 $643,759,408 $791,196,538 $958,542,385
28% 33% 37% 40% 44%

Fuente. Elaboracion propia




Tabla 35. Flujo de Caja Proyectado a un 5 Afios

Descripcién Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
(+) Utilidad Neta 0 | $393,247,317 | $513,950,586 | $643,759,408 | $791,196,538 | $958,542,385
(+) Gasto de Depreciacion 0 $6,495,000 $6,495,000 $6,495,000 $6,495,000 $6,495,000

(-) Abono a Capital

0 | $239,041,679

$272,507,515

$310,658,567

$354,150,766

$403,731,873

(+) Valor en libros

(-) Variacion de Capital de Trabajo

$1,580,090,400 | $192,771,029

$216,289,094

$242,676,364

$272,282,880

$250,410,977

(-) Inversiones

$32,475,000

(+) Préstamo

$1,580,090,400 0

(=) Flujo de Caja

0| -64,545,391

$31,648,977

$96,919,477

$171,257,892

$310,894,535

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 36. VPN y TIR de la Sede Meta de la Empresa Subastar S.A.

Variable Valor o %
Valor Presente Neto (VPN) 321,833,321
Tasa Interna de Retorno (TIR) 119%

Fuente. Elaboracion propia




7.4.Implementacion del servicio de comercializacion de bovinos del

modelo Subastar S.A.

Teniendo en cuenta el modelo financiero expuesto en el apartado anterior, lo que
permite determinar la viabilidad de la prestacion de servicios de comercializacion de
bovinos de manera presencial y virtual en el departamento del Meta por parte de la
empresa Subastar S.A., se logré6 determinar dos variables financieras muy
importantes para la propia organizacion a la hora de tomar sus decisiones de
expansion, la primera es el Valor Presente Neto (VPN) y la Tasa Interna de Retorno
(TIR).

El VPN, segun Navia, Monsalve, & Franco (2017), es un método que permite la
evaluacion de proyectos de inversion a largo plazo, con el cual, se busca determinar
si una inversién cumple con el objetivo basico financiero que es la maximizaciéon de
la inversion. Es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un
determinado nimero de flujos de caja futuros, originados por una inversiéon. En este
orden de ideas, para el caso de la empresa Subastar S.A. y su proyecto de
expansion al departamento del Meta, luego de desarrollado un analisis financiero
se logré evidenciar que su VPN mediante una proyeccién a 5 afios seria de
$321.833.321. Ahora bien, teniendo en cuenta que el VPN del proyecto es positivo,
es decir, que los dineros invertidos en el rentan a una tasa superior a la tasa de
interés de oportunidad; por tanto, el proyecto es factible y deberia aceptarse y

llevarse a cabo la expansion para el departamento del Meta.

Por otro lado, en cuanto a la TIR, esta es la tasa de rentabilidad que ofrece una
inversion determinada, es decir es la tasa que puede llegar a ofrecer el proyecto de
expansion de la empresa Subastar S.A. al departamento del Meta. Es decir, es el
porcentaje de beneficio o pérdida que tendra esa inversion en la ejecucion de la

misma. La TIR es la tasa de descuento que iguala, en el momento inicial, la corriente



futura de cobros con la de pagos, generando un VPN igual a cero (Pareja & Serna,
2008).

Partiendo de lo anterior, la TIR permite indicar si conviene 0 no invertir en un
determinado proyecto, siendo este un criterio complementario del VPN. En este
orden de ideas, la tasa esperada por los inversionistas es del 12% a la hora de
iniciar el proyecto, pero luego de desarrollado el andlisis financiero pertinente, se
logré evidenciar que el proyecto de expansién de la empresa Subastar S.A. al
departamento del Meta genera una TIR del 119%, la cual es superior a la tasa
esperada, lo que indica en este caso que el proyecto es viable y se debe aceptar su
desarrollo y puesta en marcha, ya que tiene la capacidad de generar ingresos en el
tiempo y genera una tasa de interés mayor a su tasa de interés de oportunidad.

Finalmente, se puede decir que el proyecto de expansion de la empresa Subastar
S.A. al departamento del meta es viable desde todos los puntos de vista financieros
analizados hasta el momento, partiendo del modelo propuesto, por lo que es

necesario implementarlo.



8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES GENERALES

8.1.Conclusiones

Teniendo en cuenta la investigacion desarrollada, a nivel bibliogréfico y de campo,

ademas de la puesta en marcha de un analisis financiero del proyecto de expansion

de la empresa Subastar S.A. al departamento del Meta, ademas de cada uno de los

objetivos planteados se pudo llegar a las siguientes conclusiones:

El mercado del departamento del Meta esta disefiado para la integracion de
una nueva empresa como lo es Subastar S.A., esto se debe a que, en la
actualidad, la region es considerada como una de las mas importantes de
Colombia en todo lo que tiene que ver con la cria y comercializacién de
ganado a nivel nacional e internacional, aunque en la actualidad, se podria
mejorar el espectro de mercado gracias a la experiencia que posee la
empresa en el desarrollo de subastas presenciales y virtuales. Adicional a
esto, se ha logrado evidenciar que en el departamento del Meta a nivel de
mercado existe un numero amplio de clientes que se pueden convertir en
aliados estratégicos para que en conjunto se logre el cumplimiento de los
objetivos de cada uno de ellos, unos para el desarrollo de la comercializacion
de su ganado a travées de diversas metodologias que integran las
convencionales y las que se dan a través de la virtualidad, lo que amplia el
espectro geografico del mercado. De esto es necesario reconocer, acerca de
las subastas virtuales que muchos ganaderos desconfian de este tipo de
herramientas, por lo cual, es necesario que la empresa Subastar S.A.
desarrolle trabajos de capacitacion para generar confianza y que los

ganaderos adopten este tipo de herramientas adecuadamente.



En cuanto a los factores que inciden en la implementacion del modelo de la
empresa Subastar S.A. en la prestacion del servicio de comercializacion de
bovinos en el departamento del Meta, se encuentran el gran volumen de
clientes que se encuentran en la zona de influencia, el reconocimiento de la
empresa en este mercado gracias a su imagen y experiencia a nivel nacional,
y la disponibilidad del mercado para aceptar una empresa que posee un
amplio conocimiento en el mercado nacional y la exportacién de ganados con
cliente internacionales que buscan este tipo de productos en Colombia. Por
lo cual, los factores que inciden en la implementacion del modelo de la
empresa Subastar S.A. son las condiciones de mercado que permiten una
estabilidad financiera adecuada en la cual se adquiere un VPN positivo y una
TIR mayor a la esperada por los inversionistas del proyecto.

En cuanto al retorno de la inversion a través del modelo de evaluacion
financiera de la empresa Subastar S.A. como apoyo al proceso de toma de
decisiones para la prestacion de servicios de comercializacion de bovinos en
el departamento del Meta, se tienen que la tasa esperada por el inversionista
es del 12%, mientras que el modelo arroja que el proyecto expone una TIR
del 119%, lo que permite colocar en marcha el proyecto ya que el retorno de
la inversion es superior al esperado.

A nivel de la implementacion del servicio de comercializacién de bovinos a
través del modelo de la empresa Subastar S.A en el departamento del Meta,
se sugiere desarrollar la expansion a este nuevo mercado, ya que se posee
un volumen de clientes que permite garantizar a los inversionistas un retorno
de la inversion superior al esperado y un VPN que permite que la inversion
crezca en el tiempo generando mayores ingresos y beneficios para los
inversionistas y socios de la empresa.

A partir del desarrollo del estudio y analisis financiero se logré determinar la
viabilidad financiera del proyecto de expansion debido a que se tiene una
VPN positiva y una TIR superior a la esperada por los inversionistas,

adicional a esto, la viabilidad técnica de la prestacion de servicios de



comercializacion de ganado bovino de manera presencial y virtual en el
departamento del Meta por parte de la empresa Subastar S.A., es positiva ya
que la organizacién posee las caracteristicas tecnoldgicas y naturales
necesarias para desarrollar sus actividades en este contexto. Esta viabilidad
técnica esta vinculada a que la empresa posee la seguridad y el control de
todas las actividades que se van a realizar, incluyendo caracteristicas
operativas, funcionalidades de los procesos y estructuras fisicas a través de
socios estratégicos y el cronograma y metodologias de trabajo estipulados
para lograr el maximo beneficio.

e Adicional alo anterior, la empresa Subastar S.A. tiene correctamente definido
procesos necesarios para la prestacion de los servicios de comercializacion,
los medios técnicos necesarios, los medios humanos que van a intervenir y
su cualificacion, los materiales necesarios, control de calidad, gestion de
procesos, entre otros. El estudio de viabilidad técnica y financiera
desarrollado para este proyecto permite exponer que su puesta en marcha si
es posible desde el punto de vista tecnolégico, comercial, econémico y
financiero, lo que permite que se pueda desarrollar eficientemente la

prestacion de los servicios de la empresa.

Finalmente, es necesario exponer que todo el desarrollo de la presente
investigacion se dio durante la pandemia por COVID — 19, un momento coyuntural
para la economia nacional, lo que se debe tener en cuenta, ya que los datos
recolectados pueden ir variando a mediada que la economia se reestablece y se
recupera con el desarrollo de las estrategias que el Estado colombiano implementa
para retomar la normalidad. En este orden de ideas, para la implementacion de las
propuestas que se desarrollaron en este trabajo, se debe garantizar un analisis

contextual fundamentado en las condiciones que se presenten en ese momento.



8.2.Recomendaciones

Como se puede notar, durante la realizacion del presente estudio, en el cual se

busco analizar la ampliacion de los servicios de comercializacién de ganado en el

departamento del Meta, por parte de la empresa Subastar S.A. se tuvo en cuenta la

viabilidad y rentabilidad del proyecto, esto sirve como una importante guia que

permite la administracion adecuada del mismo, permitiendo construir objetivos

claros y adecuados, planificar recursos y estrategias, ademas de servir como un

instrumento de evaluacion y control.

Para la puesta en marcha del proyecto, es necesario tener en cuenta luego de

realizar el estudio técnico y financiero las siguientes recomendaciones que son de

suma utilidad para la empresa y sus inversionistas:

A pesar que la VPN es positiva y la TIR es mayor que la utilidad esperada
por los inversionistas, es necesario desarrollar los proyectos como el de
expansion al Meta sin la necesidad de utilizar apalancamiento financiero, ya
gue esto presenta mejores resultados, adicional a esto se puede incluir
analisis de sensibilidad, en los cuales, se puedan proponer diversos
volimenes para generar mejores resultados segun las necesidades de la
empresa y sus inversionistas.

Por otro lado, es necesario que la empresa esté al tanto de los cambios que
se presentan en el mercado, lo que permitira renovar y mantener una oferta
de servicios segun las necesidades de los clientes y la demanda de los
mismos, ademas, también es necesario analizar el comportamiento de los
mercados cercanos en otros departamentos, ya que la regién de los llanos
orientales en su totalidad es ganadera y permite que la integracion de los

servicios de la empresa Subastar S.A. se puedan dar de una forma eficiente



gracias al posicionamiento estratégico creado en el departamento del Meta
con la puesta en marcha de la expansion inicial.

Es necesario que la empresa Subastar S.A. a la hora de colocar en marcha
de la expansion en el departamento Meta, cuente con personal calificado en
la ejecucion de los diferentes procesos y manejo de ganado y mercado
bovino para garantizar una adecuada ejecucion de los servicios, ademas, es
necesario establecer métodos de comunicacion entre los diferentes
colaboradores, clientes y la gerencia para poder guiar la empresa al éxito.
Como ya se mencioné en el desarrollo de los resultados, se recomienda
estructurar analisis financieros anuales que permitan la realizaciéon de
controles y evaluaciones pormenorizadas para determinar la evolucién del
proyecto de expansion y lograr desarrollar toma de decisiones con respecto
a si es necesario continuar como se va o se requiere reestructurar algun rubro
o cantidad para mejorar los resultados.

Es necesario tener en cuenta a los clientes, sus necesidades y expectativas,
ademas, de tener en cuenta las oportunidades y amenazas que entrega el
mercado, por lo cual, es necesario estructurar diferentes tipos de matrices y
actualizarlas como lo es las matrices DOFA y PESTEL, adicional a esto, es
necesario mirar la posibilidad de crear un Cuadro de Mando Integral o
Balanced Scorecard (BSC) a través indicadores para desarrollar mediciones

constantes que permitan mejorar los procesos de toma de decisiones.
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ANEXO 1. Encuesta Ganaderos del Departamento del Meta

Encuesta Ganaderos del Meta (Posibles Clientes)

Nombre de Ganadero/Finca:

Fecha:

Tipo de Empresa:

Persona Natural

Persona Juridica Tamanfo:

Ubicacién de la Finca: | Meta

Vereda/Corregimiento:

¢Bajo qué modalidad comercializa sus ganados?
a. Venta en finca.

b. Venta en Feria.

c. Venta en Subasta.

d. Otros. ¢Cual?

¢ Con qué frecuencia comercializa ganados?
Semanal.

Mensual.

Bimensual.

Entre dos y tres veces al afio.

. Unavez al afio.

®Pooow

¢ Cuando comercializa su ganado utiliza intermediarios?
a. Si.
b. No ¢Por qué?

¢ Siente confianza con la modalidad de comercio en la que actualmente vende su ganado?
a. Si
b. No. ¢Por qué?

¢, Cuénto tiempo demora en recaudar el dinero cuando vende su ganado?
a. Entre 0y1 dia.

b. Entre 2y 8 dias.

c. Entre 9 15 dias.

d. Entre 16 y 30 dias.

¢Ha comprado ganado de manera virtual?
a. Si.

b. No.

¢,Como le parecio la experiencia?

¢Ha vendido ganado de manera virtual?
a. Si
b. No
¢,Como le parecio la experiencia?

¢Le interesaria comercializar su ganado de manera virtual?
a. Si.
b. No.

¢ Esta dispuesto a recibir capacitacion en comercio virtual de ganado?
a. Si




b. No.

10. ¢ Comercializaria ganado de manera virtual con Subastar S.A.?
a. Si
b. No. ¢Por qué?
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