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RESUMEN EJECUTIVO

La Mega Distribuidora Avicola es una empresa dedicada a la distribucion de
huevos a nivel nacional. Dicha empresa es la Unica distribuidora avicola con este
modelo en toda Latinoamérica. Actualmente la empresa cuenta con una estrategia
de diferenciacion amplia, es decir, son Unicos en el mercado debido a su
tecnologia, cobertura de ventas, sistema de ruteo, productos innovadores, entre
otros. Sin embargo, debido a la actitud por parte de algunos de los socios, ha sido
dificil implementar estrategias. Es por esto que es necesario establecer si la Mega
Distribuidora Avicola necesita 0 no una nueva estrategia complementaria, como
ser la estrategia complementaria de diversificacion, es decir, aprovechando su
fuerza de ventas y el espacio en sus camiones, distribuir no solamente huevos,
sino que otros productos como ser: aceite y manteca. Mediante un disefio de
investigaciéon mixto, analizando entrevistas realizadas a socios y colaboradores y
una encuesta a los consumidores, se obtuvo que la estrategia complementaria de
diversificacion si es aceptada, por lo que se recomienda a la Mega Distribuidora

Avicola, implementar dicha estrategia.
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Abstract

The Mega Distribuidora Avicola is a company dedicated to the distribution of eggs
nationwide. This company is the sole distributor poultry throughout Latin America
with this model. Currently the company has a broad differentiation strategy, in
which they are unique in the market because of its technology, sales coverage,
routing systems, innovative products, among others. However, due to the attitude
of some of the partners, it has been difficult to establish strategies. This is why it is
necessary to determine whether the Mega Distribuidora Avicola needs or not a
new strategy, such as the diversification strategy, by using its sales force and
space in their trucks, distributing not only eggs but other products such as: oil and
butter. Using a mixed research design, analyzing interviews with partners and
collaborators and a consumer survey, we found that the diversification
complementary strategy is accepted, so it is recommended to Mega Distribuidora

Avicola, implement that strategy.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

En un mundo globalizado como el de hoy, es sumamente importante que las
empresas implementen estrategias que les proporcionen ventajas competitivas
sobre las demas. La planificacion estratégica es necesaria para la toma de
decisiones. Este concepto también se puede aplicar a las empresas familiares,
que hoy en dia estan tomando auge.

La Mega Distribuidora Avicola, una empresa familiar, se dedica a la
comercializacién del huevo a nivel nacional. Es la Unica empresa distribuidora
avicola en toda Latinoamérica que cuenta con varios productores unidos para
comercializar sus productos.

Dentro de la cartera de clientes, se atiende a las grandes cadenas de
Supermercados e Hipermercados como ser La Colonia, Price Smart, Tiendas Paiz
en Tegucigalpa y Junior, Colonial, La Antorcha en San Pedro Sula entre otros. Los
hoteles Camino Real Intercontinental, Marriot, Clarién, Alameda, Complejo Plaza
San Martin entre otros, también abastece a la Suplidora Nacional de Productos
Basicos (BANASUPRO).

Dentro de las marcas en Supermercados e Institucionales qgue maneja la empresa
se encuentra “Rica Yema” y “Deli Yema”, “Papa Huevo”, Mister Huevo y
“Eggcelente”, este ultimo con omega 3.

La investigacion se centra en identificar la estructura organizacional de la Mega
Distribuidora Avicola, sus estrategias, etc., y poder determinar si la estrategia
complementaria de diversificacion se puede implementar o no en esta empresa.
Se refiere con estrategia complementaria de diversificacion, que ademas de
distribuir huevos, se distribuiran otros productos como ser grasas de consumo

humano. Para efectos del estudio solamente se tomara la zona de Tegucigalpa.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA
Las empresas familiares son importantes para el desarrollo de los paises, ya que
son el tipo de empresa que mas predomina en el mundo. Los primeros estudios de

este tema surgen entre 1960 y 1970, siendo estos de tipo conceptual. Es aqui



donde se definio a la empresa familiar como aquella que es propiedad de una
familia y que estd gestionada por ella. A través del tiempo surgen nuevas
definiciones tales como: empresa familiar es el fruto de la interseccion de dos
sistemas sociales distintos: la familia y la empresa (Davis & Stern, 1980),
Lansberg (1983) define empresa y familia como dos sistemas caracterizados por
tener un conjunto de valores, reglas y objetivos diferentes. Whiteside y Brown
(1991) la definen como un sistema en si mismo, conformado por la interconexion

de un grupo de individuos, tanto familiares como no familiares.

Ademas de estos estudios, existen los estudios empiricos. La gran mayoria de
estos trabajos cuantitativos se orientan a describir comportamientos que se
producen en las empresas familiares, ya sea a través de la utilizacion de
estadistica descriptiva, ya sea mediante el analisis bivariante o multivariante («El
desempefio en la Empresa Familiar: Un Estudio Causal de los Factores y

Variables Internas», s. f.).

En el afio 2000, Kang efectud un trabajo en las empresas pertenecientes al grupo
Fortune 500, concluye que el hecho de ser familiar esta correlacionado
positivamente con el desempefio econdmico. En su gran mayoria, estos trabajos
se enfocan en los aspectos internos de la empresa familiar. Otra parte de los
trabajos se centra en estudiar el impacto de los gestores no familiares en la
estructura de gobernanza de la empresa y como afecta esta al proceso de toma
de decisiones y se compara la estructura de gobierno entre distintos paises.
Asimismo, se ha investigado trabajo en la empresa familiar a otros aspectos de la
vida privada (Tagiuri & Davis, s. f.).

Es importante sefialar ciertos estudios realizados a través del tiempo, relacionados
con la estructura organizacional de una empresa. Por estructura se debe entender
que es todo un patron de variables que buscan coordinar el trabajo de agentes
organizacionales, resultante de los procesos de division del mismo, que crean
rutinas formalizadas diferenciadas y estandarizadas, buscando controlar y hasta
predecir su comportamiento («El desempefio en la Empresa Familiar: Un Estudio

Causal de los Factores y Variables Internas», s. f.).



En 1974, Campbell habla de caracteristicas estructurales que representan
cualidades fisicas de una organizacién como el tamafio, el &mbito de control y la
cadena jerarquica y estructuracion que se refiere a las politicas y actividades
internas para controlar y prescribir el comportamiento del individuo en la
organizaciéon, como la especializacion, la formalizacion y la estandarizacion.
Galbraith, 1992, presenta la importancia de la innovacion en las organizaciones
como uno de los principales diferenciadores que agrega valor a los productos o
servicios de las empresas. Sefiala que diferentes tipos de innovacion en

productos, tecnologia, procesos y nuevos modelos de negocio.

También destaca la importancia de los lideres de las organizaciones en el
patrocinio y apoyo de las ideas y el papel de las organizaciones en el
reconocimiento o premio a los innovadores dentro de las mismas para fomentar
una cultura innovadora. Es asi que cabe destacar ciertos estudios previos
relacionados con la estrategia complementaria de diversificacién en una empresa
(Matusik & Fitza, 2011).

Se ha definido la diversificacibn empresarial como la estrategia corporativa de
crecimiento de la empresa, mediante la cual, una empresa o una unidad de
negocio entra en nuevas lineas de actividad ya sea mediante procesos internos de
cooperacion o externos como ser fusiones o adquisiciones. El desarrollo
conceptual de la diversificacion se ha centrado en las ultimas décadas en las
aportaciones de la teoria de recursos. Este enfoque dice que los recursos son los
determinantes fundamentales de la diversificacion. Esto quiere decir que entre
mas amplia sea la variedad de recursos y capacidades dentro de la empresa, mas
posibilidades tiene esta de entrar en nuevos negocios («Claves de una Empresa

Familiar Exitosa», s. f.).

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA



La Mega Distribuidora Avicola, desde hace dos afios ha tenido la intencion de
implementar una estrategia complementaria de diversificacion, que proporcione un
mayor rendimiento y crecimiento a la misma. Sin embargo, debido a la percepcion
qgue algunos de los socios tienen sobre dicha estrategia, esta no ha sido

ejecutada.

Es por eso que se busca que los accionistas comprendan la importancia de
implementar una estrategia complementaria de diversificacion para la expansion

de sus productos aprovechando asi la estructura actual.

1.3.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Es necesario, como estrategia de crecimiento, implementar una estrategia

complementaria de diversificacion en la Mega Distribuidora Avicola

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢(Como afecta el comportamiento de los socios de la Mega Distribuidora
Avicola en el desarrollo de la empresa?

2. ¢Como la actitud de los socios afecta la estructura organizacional de la
empresa?

3. ¢Cuales son los factores a considerar, los productos a desarrollar para
implementar la estrategia complementaria de diversificacion?

4. ¢Con las condiciones actuales seria exitoso implementar una estrategia

complementaria de diversificacion?
1.4 OBJETIVO DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

La presente investigacion tiene como objetivo general elaborar un estudio, de la
posibilidad de implementar una estrategia complementaria de diversificacion, en la
Mega Distribuidora Avicola con el fin de ofrecer otros productos ademas del

huevo, comenzando en la zona de Tegucigalpa.



1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Elaborar un diagndstico del analisis interno de la Mega Distribuidora Avicola
que permite detectar las areas de oportunidad y asi fortalecer la estructura
organizacional, para determinar si la actitud de los socios afectaria dicha
implementacion.

2. Elaborar un diagnéstico del analisis externo de la Mega Distribuidora
Avicola determinando asi los factores a considerar para implementar dicha
estrategia.

3. Determinar si es 6ptimo implementar una estrategia de diversificacion.

1.5 HIPOTESIS Y/O VARIABLES DE INVESTIGACION

Con el propdsito de dar respuesta al problema y cumplir con los objetivos de la
investigacién, se formulan las siguientes hipoétesis:

H1:

Con la estructura organizacional actual es posible implementar una estrategia
complementaria de diversificacion

H2: Con la estructura organizacional actual no es posible implementar una

estrategia complementaria de diversificacion



Las hipotesis estan basadas en las siguientes variables:

Actitud de los
socios

Capacidad Estrategia

Instalada

compelementaria Competencia
de diversificacion

Colaboradores

Figura 1. Variables de Investigacion

Las variables que se determinaron para la investigacion se representan en la

figura 1. En la tabla 1 se establecen cada una de las variables utilizadas para dar

validez a lo largo de la presente investigacion.



Tabla 1. Variables de Investigacion

Preguntas de Variables Método Indicadores Definicion
Investigacion Variable
Cuadl es el | Actitud sobre | Entrevista con | Positivo y
comportamiento | nuevas los socios. negativo de la | Actitud: Manera de
de los socios en | estrategias. empresa comportarse u obrar una
la empresa persona ante cierto
Cual es el | Funciones a | Entrevista con | Rendimiento, hecho o situacién: no
ambiente entre | desempefiar. los percepcion puedes continuar con
los empleados Actitud sobre | empleados. esa actitud de abandono
nuevas y desinterés. (Larousse,
estrategias 2007)
Actitud sobre el
trabajo.
Cuales son los | Estructura Analisis FODA | Fortalezas, Estructura
factores a | organizacional. oportunidades, | Organizacional: El

considerar para
implementar la
estrategia
complementaria
de

diversificacion

Comportamiento.

debilidades 'y
amenazas que
la empresa

posee

conjunto de elementos
(cargos y
responsabilidades) que
la integran. DELGADO y

VENTURA (2005)

Comportamiento

Organizacional: Es un
campo de estudio que
investiga el impacto que
los individuos, los
grupos y las estructuras
tienen sobre el
comportamiento dentro
de las organizaciones,
con el propdsito de
aplicar tal conocimiento

al mejoramiento de la




eficacia de la
organizacién (ROBBINS,

S.1999)

Cuales son las
necesidades de
los

consumidores

Productos.
Estructura

logistica.

Encuesta

Productos
nuevos que

desean adquirir

Producto es un conjunto
de atributos tangibles e
intangibles que abarcan
empaque, color, precio,
calidad y marca,
ademas del servicio y la
reputacion del
vendedor; el producto
puede ser

un bien, un servicio, un
lugar, una persona o
una idea” (Stanton,
Etzel y Walker)

Cuéles son la
los principales
rivales

existentes en el

mercado

Entrada
nuevos rivales.

Productos.

de

Fuerzas de
Porter

Benchmarking

Competencia
actual

Cuando en un sector de
la industria hay muchas
ganancias y muchos
beneficios por explorar

entonces no tardara la

llegada de nuevas
empresas para
aprovechar las
oportunidades que

ofrece ese mercado, y
como es obvio lanzaran
sus productos,
aumentara la
competencia y bajara la
rentabilidad.  (Michael

Porter)




1.6 JUSTIFICACION

Se considera a las empresas familiares son de suma importancia en las
economias de los paises ya que no solo representan crecimiento y desarrollo
econdémico de un pais, sino también son una opcion para el desarrollo y captacion

de fuente de trabajos.

Considerando las ventajas asi como las desventajas de las empresas familiares,
este trabajo se enfoca en el comportamiento de los miembros de la Mega
Distribuidora Avicola, para fortalecer la estructura organizacional y asi poder crear

un ambiente para el desarrollo de la misma.

Cabe mencionar que la globalizacion hoy en dia obliga a las empresas a adquirir
nuevas formas de organizacién, creando asi una necesidad de poseer una ventaja
competitiva. Para lograr esta ventaja competitiva, la Mega Distribuidora Avicola
necesita fortalecer su estructura organizacional y de esta forma implementar una
estrategia complementaria de diversificacion. Haciendo esto se podra obtener lo

siguiente:

- Aumentar el valor para los accionistas

- Rentabilizar y optimizar las rutas

- Aprovechar el canal de distribucion ya existente, generando asi una
rentabilidad que satisfaga las expectativas de los accionistas

- Se pretende identificar la competencia y el mercado para poder diversificar

el canal, generando asi un mejor servicio al cliente.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En el siguiente capitulo se presentan los conceptos relacionados con la estrategia
empresarial, planeacion estratégica, factores internos y externos que influyen en el
desenvolvimiento de las empresas y especialmente en el desenvolvimiento de las

empresas familiares.

2.1 EMPRESAS FAMILIARES

Se conoce como empresa una organizacion dedicada a actividades industriales,
mercantiles o de prestaciones de servicios con fines lucrativos (Garijo & Anton,
2010).

Dentro de las empresas, encontramos un tipo de empresa que es la familiar, las

empresas familiares tienen tres caracteristicas:

- Su propiedad es controlada por la familia,

- Los negocios son dirigidos por algunos miembros de la familia, casi siempre
los duefios o los hijos, sin embargo a medida crecen deja de ser asi pues
pasan a ser directivos, y

- El deseo de perpetuar en el tiempo la obra del fundador (Martinez, 2010).

2.1.1 IMPORTANCIA DE LAS EMPRESAS FAMILIARES

La mayoria de las empresas del mundo son de propiedad familiar. Las estadisticas
confirman, por ejemplo, que lo son mas del 90% en los Estados Unidos, el 88% en
Suiza y, en ltalia, el 98% (Martinez, 2010).

Las empresas familiares constituyen la parte vertebral de la mayoria de las
economias del mundo, dichas empresas representan entre un 45 y un 70% del
Producto Interno Bruto (PIB) y aportan un porcentaje similar o incluso mayor en
cuanto a fuentes de trabajo. Es por eso que su importancia es grande, pues
constituyen la mayoria de las empresas de un pais y son una importante fuente de

trabajo.

10



Honduras no es la excepcion, el COHEP, realizo un estudio en el 2012, en cual
revelo que el 90% de las empresas en Honduras son constituidos por familias.
Dentro de las cuales un 40% se dedican al comercio, 39% son empresas de
servicios, 11% participa en la industria y el resto se distribuye en varios rubros
como ser, agropecuario, turismo, agro negocios y servicios financieros (Vasquez,
2012).

2.1.2 EL VALOR DE LA PLANIFICACION PARA LAS EMPRESAS FAMILIARES
Hace algunos afios las empresas no se preocupaban por; el Internet, las
comunicaciones digitales, el equilibrio de las exigencias familiares y de carrera, el
impacto de las economias asiaticas. Anteriormente estas empresas se preocupan
por los tipos de interés, por defender su posicion en el mercado local y por
minimizar los impuestos (Carlock & Ward, 2003).

La continuidad a largo plazo es uno de los retos que estas empresas familiares
enfrentan. Fortune 500, en uno de sus listados, indica que desde el afio 1955,
solamente 77 compafiias han mantenido su independencia. Mas del 80 por ciento
han sido vendidas, adquiridas o han presenciado un descenso significativo en sus

ventas.

Este cambio se ha debido a varias razones como ser, la madurez de las
empresas, la tecnologia y mercados cambian, clientes y proveedores alteran sus
decisiones o la competencia imita aquellas estrategias que han sido exitosas
(Chorafas, 2007).

Otro reto para conservar la propiedad familiar es la capacidad para planificar de
manera objetiva el futuro compartido de la familia y la empresa. Muchos
empresarios se resisten a la planificacion. Un estudio realizado en Estados
Unidos, 69.4 por ciento de los que respondieron una encuesta sobre empresas
familiares norteamericanas, manifestaron que no tienen un plan estratégico por
escrito. Cabe destacar que aguellas empresas que si tenian un plan estratégico
por escrito tenian mas probabilidades de haber desarrollado acuerdos de compra

venta, de haber formalizado planes de empleo y sucesion para la familia. Es
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sumamente necesario contar con un proceso de planificacibn para guiar y

coordinar las acciones de la empresa y de la familia (Carlock & Ward, 2003).

El siguiente ejemplo demuestra que es sumamente necesario contar con una
planificacion debida. Faribault Woolen Mills Co., una compafia dedicada a la
fabricacion de mantas y colchas en Minneapolis, Estados Unidos, durante 127
afios consecutivos se mantuvo rentable en el mercado hasta que en los noventas
sus cifras decayeron. En esta década el sector de mantas y colchas disminuy6 a
medida que los clientes de nivel superior preferian edredones y los consumidores
sensibles a los precios recurrieron a las mantas acrilicas. Los grandes almacenes
que preferian tres tipos de mantas, redujeron sus pedidos a Faribault Woolen
porque este solo producia dos de estos productos. Para impedir que sus cifras
siguieran en decadencia, la empresa redujo costos y nombraron presidente a un

empleado que no pertenecia a las familias propietarias (Carlock & Ward, 2003).

2.2 DEL PLAN ESTRATEGICO TRADICIONAL AL PLAN ESTRATEGICO DEL
SIGLO XXI

Segun Peter Senge, la planeacion estratégica no es lo mismo que estrategia. La
planeacién produce planes, no estrategias. La primera diferencia que se puede
encontrar entre la planeacién estratégica tradicional y la del siglo XXI es que la
primera esta orientada a producir planes, los llamados en algunos medios “Planes
Operativos Anuales o POAs” mientras que la segunda, la actual, la moderna, lo
primero es el disefio de la estrategia y luego se producen los asi llamados “Planes
de adecuacion de la Estrategia o PAEs”. La mayor parte de las organizaciones
continlan produciendo planes en vez de utilizar la estrategia como el principal
instrumento de gestion gerencial para enfrentar con éxito la principal constante de

nuestros tiempos, “el Cambio” (Paredes, 2011).

Es importante sefalar que la razén por la cual la planeacion estratégica
tradicional, si bien era suficiente para ser competitivo en el pasado, en donde
antes de la década de los 80’s el entorno se caracterizaba en términos generales
por ser estable o sea que los cambios se daban de manera lenta y progresiva y en

ese entorno los planes eran suficientes; pero a partir de ese entonces la principal
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constante de nuestro entorno es el “cambio” y en este medio lo que funciona es la
estrategia no los planes tradicionales. Ademas lo operativo se confunde facilmente
con lo estratégico o sea que para los ejecutivos es mas facil continuar haciendo lo
mismo que en esforzarse por la innovacion. En 1980, Michael Porter define la
orientacion de los planes operativos hacia la “eficacia operativa” y las estrategias y
sus planes hacia la “ventaja competitiva”, otra gran diferencia entre la planeacion

estratégica tradicional con la del siglo XXI.

Los planes son elaborados por los planificadores, en cambio las estrategias tienen
que ser disefladas y ejecutadas por los estrategas, como dice Gary Hamel: el
estratega debe ser revolucionario, alguien que rompa los esquemas, solo asi se
conseguira reinventar el sector y hacerlo mas rentable: “hacer la estrategia tiene
que ser subversivo, tanto en relacién a las normas internas de la empresa como
con las de la industria”. Es decir, la formacién de estrategas es vital para ser
competitivos en el mundo global actual, en donde, el rompimiento de fronteras por
la globalizacion y los acelerados avances de la tecnologia de la informacién y
comunicacion, hace necesario enfrentar dia a dia la competitividad agresiva en el
ambito de todas las organizaciones de todas las naciones, es decir,
independientemente del tipo de organizacién que estan forzadas a competir a nivel
global (Paredes, 2011).

Otra diferencia radica en que la planeacion estratégica tradicional utiliza la
estructura organica existente como receptora de todos sus planes, sin necesidad
de grandes modificaciones, en cambio la planeacion estratégica del siglo XXI a
través del disefio de a la estrategia es como se determina la estructura
organizacional a seguir o sea si cambia la estrategia debe cambiar la estructura.
La estructura debe adaptarse a la estrategia, su “modus operandi” cambia y de alli
parte, lo que actualmente se conocen como estructuras organizadas inteligentes,
aparecen los equipos de trabajo auto administrados o auto dirigidos que
caracterizan a la mayor parte de las corporaciones globales actuales con enfoque

estratégico (Paredes, 2011).
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El gerente moderno del siglo XXI debe tener entre otros atributos el ser estratega
0 sea tener la capacidad de manejar una doble agenda de gestion: la parte
operativa de una organizacién vy la parte estratégica al mismo tiempo, ya que una
organizacion requiere de una estrategia (ventaja competitiva) para ser exitosa ante
los desafios de su entorno y un soporte estructural, organico para poseer las
condiciones de recursos necesarios para que la estrategia pueda desenvolverse
con éxito, esta agenda operativa implica una mejora continua en todas sus partes,
la cual si falla hace vulnerables incluso a las organizaciones que tienen buena

estrategia (Paredes, 2011).
2.2.1 PLAN ESTRATEGICO

2.2.1.1 PRINCIPIO DE COMPROMISO E IDENTIDAD

Valores

Para que una estrategia brinde los resultados deseados debe fundamentarse en
los principios y valores, como clave del éxito; los cuales se han realizado con la
finalidad de que los empleados y ejecutivos actores, pensantes y tomadores de
decisiones lo hagan sobre la base de valores organizacionales, de alli, la
importancia de establecer indicadores para cada valor que permitan medirlos y

evaluarlos constantemente para conocer su desempeiio (Paredes, 2011).
Los valores deben ser:

- Congruentes con la razon de ser de la empresa

- Congruentes con la Visién Estratégica

- Sustentes los valores de los directivos o duefios

- Alcance a todos los miembros y partes interesadas

- Sirvan para ser parte de la gestion gerencial y operativa

- Tengan indicadores de medicion de cumplimiento (Thompson, Strickland 11,
& Gamble, 2008).
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Vision Estratégica

Describe el rumbo que una compafiia intenta tomar con el fin de desarrollar y
fortalecer su actividad comercial. Expresa el curso estratégico de la empresa en la
preparacion de su futuro (Thompson et al., 2008).

Una visién debe ser:

Grafica

- Direccional
- Focalizada
- Flexible

- Viable

- Deseable

- Comunicable (Thompson et al., 2008).
Mision Organizacional

Describe su actividad y propdsito comerciales actuales de una empresa. Quienes

somos, que hacemos y porgue estamos aqui, (Thompson et al., 2008).
Una mision debe:

Definir su razén social

- Definir producto, bien o servicio que espera

- Definir poblacién o usuarios a los cuales se sirve

- Definir proposito del servicio o bien que se produce
- Definir criterios de calidad o diferenciacion

- Definir medios que se utilizan para llegar al usuario

- Definir valores identificados para el negocio (Thompson et al., 2008).
Indicadores u Objetivos de la Vision Estratégica

Los indicadores a este nivel son los que determinan el cumplimiento de la visién
dentro del marco de la mision de la institucion, los mismo se dividen en

institucionales los que tienen que ver con toda la organizacion en general y los
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financieros los relacionados con los recursos financieros que dispone o requiere la

organizacion para llevar a la practica la vision de la organizacion (Paredes, 2011).
Estos indicadores deben ser:

- Que se relacionen con la vision

- Que tengan una Unica meta

- Que sean realistas y verificables

- Que logren un cambio en la direccion planteada
- Que se establezcan como algo ya alcanzado

- Que posean unidades de medicion (Paredes, 2011).

2.2.1.2 PRINCIPIO DE OBSERVACION Y ANALISIS

El proceso de andlisis estratégico suele comenzar por el estudio de los factores
mas generales que afectan el desempefio de la institucién independientemente del
rubro o sector al que pertenece. El modelo PESTEL o PEST (abreviatura de
factores Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnolégicos, Ecoldgicos y Legales) ha
sido concebido para analizar el entorno de una compafia, unidad de negocio o
gestor de desarrollo, etc. Al estudiar cémo pueden cambiar los factores
contemplados en el modelo, las organizaciones pueden disefiar su estrategia para
adaptarse a las grandes tendencias que afectan a toda la industria o sector.

El modelo PEST es una herramienta para el analisis del entorno en que se
desenvuelve la institucion o empresa, sirve para tomar decisiones estratégicas,
ofrece un esquema ordenado para analizar los factores politicos, econémicos,

sociales y tecnoldgicos que afectan a la entidad (Paredes, 2011).

Para lo externo se hace un analisis de la economia del sector (recursos
disponibles de fuentes nacionales y externas), las cinco fuerzas de competitivas

de Porter.

Adicionalmente se realiza un mapa de grupos estratégicos 0 sea una manera
grafica de mostrar los niveles de competencia de la institucién, factores impulsores

o de cambio y los factores claves del éxito. También deben ser analizados los
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recursos internos que cuenta la organizacion. En lo interno se aplica la cadena de
valor de la institucion que permite conocer las actividades principales y las
actividades de apoyo o secundarias; asimismo, se realiza en analisis FODA que
permite ver a nivel interno de la organizacion sus fortalezas o debilidades y hacia
lo externo las oportunidades o amenazas que enfrenta la organizacion en

particular (Paredes, 2011).

2.2.1.3 PREPARACION Y DISENO DE LA ESTRATEGIA

Estrategia de Primer Nivel

- Estrategia global de la empresa

- Elementos de la estrategia
Estrategia de Segundo Nivel

- Estrategias de areas funcionales
- Enunciados de apoyo a la estrategia

- Proyecciones
Estrategia de Tercer Nivel

- Estrategias complementarias

- Alianzas y otros (Paredes, 2011).

2.3 ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER

Las estrategias genéricas de Michael Porter son un conjunto de estrategias
competitivas que tienen como principal objetivo el desarrollo general de una
empresa. Estas estrategias propuestas por Michael Porter buscan obtener una
ventaja competitiva para la empresa, estas son estrategia de costos bajos, de

diferenciacion amplia, de mejores costos y dirigida (Porter, 2009).

2.3.1 ESTRATEGIA DE COSTOS BAJOS

Esta estrategia consiste en vender los productos a precios unitarios muy bajos a
través de una reduccién en los costos. Se logra reducir costos, por ejemplo, a

través de la fabricacion de productos estandar, a través de la produccion de
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grandes volumenes, uso de economias de escala, uso de suministros eficientes de
materia prima, uso de nuevas tecnologias, controles rigurosos en costos y gastos
indirectos, creacién de una cultura de reduccion de costos en los trabajadores,
reduccion de costos en funciones de ventas, marketing y publicidad, etc. (Quigley
& Hambrick, 2011).

A través de la estrategia de costos bajos, la empresa busca obtener una mayor
participacion en el mercado y, por tanto, aumentar sus ventas; pudiendo incluso, al
tener precios mas bajos que la competencia, sacar algunos competidores del
mercado. La estrategia de costos bajos se recomienda utilizar en mercados
masivos, cuando el mercado esta compuesto por consumidores que son sensibles
a los precios, cuando hay pocas posibilidades de obtener diferencias entre los
productos, cuando a los consumidores no les importa demasiado las diferencias
entre una y otra marca. Las desventajas de utilizar esta estrategia radican en que
podria ser imitada por la competencia, o que el interés de los consumidores podria

dirigirse hacia otras caracteristicas del producto, y no sélo al precio (Porter, 2009).

2.3.2 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION AMPLIA

Esta estrategia consiste en producir o vender un producto que sea Unico Yy original
que logre distinguirse de la competencia, y que no sea facilmente imitable por
ésta. Puede haber diferenciacion, por ejemplo, en el disefio del producto, en sus
atributos o caracteristicas, en la marca, en la calidad, en brindar un buen servicio o
atencién al cliente, en ofrecer servicios adicionales, en la rapidez en la entrega,
etc. A través de la estrategia de diferenciacion, la empresa busca la preferencia de
los consumidores, pudiendo incluso aumentar los precios, en caso de que éstos

reconozcan las caracteristicas diferenciadoras del producto (Xu, 2007).

La estrategia de diferenciacion se recomienda utilizar cuando el mercado esta
compuesto por consumidores que son insensibles a los precios. La desventaja de
utilizar esta estrategia radica en que la competencia puede llegar a copiar las

caracteristicas diferenciadoras del producto, por lo que para usar esta estrategia,
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dichas caracteristicas diferenciadoras deben ser dificilmente imitables por

competencia (Porter, 2009).

2.3.3 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION DIRIGIDA

Una estrategia dirigida con base en la diferenciacion pretende asegurar una
ventaja competitiva con un producto disefiado con cuidado para atraer las
preferencias y necesidades Unicas de un grupo estrecho y bien definido de
compradores. Su uso depende de la existencia de un segmento de compradores
gue busque atributos especiales del producto o capacidades del vendedor, y de la
capacidad de la empresa de distinguirse de sus rivales en el mismo nicho de
mercado objetivo. Algunas empresas que emplean con éxito esta estrategia son:

Chanel, Gucci, Godiva entre otras. (Thompson et al., 2008)

2.3.4 ESTRATEGIA DE MEJORES COSTOS

Las estrategias de mejores costos pretenden dar a los clientes mas valor por su
dinero. La ventaja competitiva de una empresa de mejores costos es tener costos
mas bajos que los rivales para incorporar atributos de vanguardia, al colocar a la
compafia en una posicion que mejore el precio de los rivales, cuyos productos
tengan atributos de vanguardia semejantes. Ser una empresa de mejores costos
es distinto que sera una de costos bajos, debido a las caracteristicas de
vanguardia adicionales que implican costos adicionales (que una empresa de
costos bajos evita al ofrecer a los compradores un producto basico con pocas

funciones) (Escalante, 2009).

Una estrategia de mejores costos funciona mejor en mercados donde la diversidad
del comprador hace que la diferenciacion del producto sea la norma, y donde
muchos consumidores también son sensibles al precio y al valor. Esto es asi
porque una empresa de mejores costos se ubica cerca del lugar intermedio del
mercado con un producto de calidad media a un precio inferior al promedio o con
uno de alta calidad a un precio promedio 0 un poco superior. La mayor
vulnerabilidad de una empresa al utilizar esta estrategia es que se agote entre las

estrategias de compafiias de costos bajos y de diferenciacion de lujo, las cuales
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pueden ser capaces de apropiarse de clientes con el atractivo de un precio menor
(Porter, 2009).

2.3.5 ESTRATEGIA DIRIGIDA DE COSTOS BAJOS

Esta estrategia pretende asegurar una ventaja competitiva al atender compradores
en el nicho de mercado objetivo con costos y precios menores que los rivales.
Esta estrategia tiene un atractivo considerable cuando una empresa puede bajar
sus costos de forma significativa al limitar su base de clientes a un segmento bien
definido de compradores. Las formas de obtener una ventaja de costos sobre los
rivales y atender también el nicho de mercado objetivo son las mismas que las del
liderazgo de costos bajos: desempefar las actividades de la cadena de valor
mejor que los competidores para mantener sus costos al minimo, buscar maneras
innovadoras de reconfigurar la cadena de valor y evitar o reducir algunas de estas
actividades. Un ejemplo son las empresas que fabrican clones de cartuchos de
tinta (Thompson et al., 2008).

2.4 ESTRATEGIA COMPLEMENTARIA DE DIVERSIFICACION

Booz, Allen y Hamilton (1985), definen la diversificacion como: “Una medida de la
extension de la base de un negocio para lograr mejorar el crecimiento y/o para
reducir el riesgo global de la empresa”, e incluye: a).Toda inversion excepto
aguellas que apuntan directamente a respaldar la competitividad de los negocios
existentes, b).Puede tomar la forma de inversiones para agregar nuevos (Huerta &
Navas, 2006).

El objetivo de la diversificacion es lograr una simbiosis idonea que garantice el
mantenimiento y crecimiento de la empresa en el tiempo. Es en este sentido que
la diversificacion se transforma en un objetivo principal de la empresa. La
experiencia ha demostrado que pocas empresas a lo largo del tiempo quedan
limitadas a sus actividades originales, la mayoria tienden a ampliar expandir y
diversificar su gama de productos y actividades. De todas las actividades que
potencian el crecimiento, la diversificacion, resulta la mas arriesgada por el

abandono simultaneo de productos y mercados con los que la empresa estaba
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familiarizada. Sin embargo, la diversificacion, resulta la opcidn empresarial mas
usada por las empresas occidentales en los ultimos diez afios («Diversificacion»,
s. f.).

La diversificacion puede adoptar diversas formas que genéricamente han sido

agrupadas en cuatro categorias:

1
2
3
4

Diversificaciéon Horizontal

Diversificacion Vertical

Diversificacion Concéntrica

Diversificacion Conglomerada

2.4.1 DIVERSIFICACION HORIZONTAL
La diversificacibn horizontal consiste en la venta de nuevos productos en

mercados similares a los tradicionales de la empresa.

Un ejemplo de diversificacion de este tipo fue llevado a cabo por la empresa
italiana "La Perla" dedicada casi en exclusiva al sector de la corseteria y que se
diversifico en los ultimos afios el mercado de la ropa intima femenina como ser
trajes de bafo, pijamas, medias etc. Al encontrarse en el mismo entorno
econdémico desde el punto de vista comercial, la empresa explotd los mismos
canales de distribucién que venia usando tradicionalmente. La diversificacion sin
embargo implic6 unos cambios en su estrategia comercial materializada en un
mayor aprovechamiento de su poder negociador con compradores en términos de
gama de productos y volumenes minimos de compra. Esta diversificacion ayudé a
"La Perla" a consolidar su presencia en el sector de la ropa intima y escapar de la
excesiva especializacidon en la que se encontraba, permitiéndole una mas eficiente

utilizacion de recursos y capacidad («Diversificacion», s. f.).

2.4.2 DIVERSIFICACION VERTICAL

La diversificacion vertical a diferencia de la anterior busca consolidar la demanda
total de un producto para la empresa. Por ejemplo, un productor de café buscara
consolidar su demanda diversificandose verticalmente hacia la venta y distribucién

no solo de café en granos sino de café molido, descafeinado, instantaneo, etc.
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Esta diversificacion aumenta el grado de dependencia de la empresa en su sector
ya que la hace mas sensible a cualquier inestabilidad del mercado aun cuando
refuerce su capacidad competitiva dentro del mismo sector debido a la integracién
y economias de escala que genera. Sin embargo, en algunos sectores los
procesos productivos de los componentes de un mismo producto pueden diferir
bastante entre si lo que ocasiona que la decisidén de diversificar verticalmente en
vez de producir las deseadas economias de escala produzca des economias de

considerable magnitud (Thompson et al., 2008).

2.4.3 DIVERSIFICACION CONCENTRICA
Esta estrategia se basa en la incorporaciéon de productos y/o servicios nuevos,

pero relacionados con la actividad fundamental de la empresa.
Esta estrategia es aplicable cuando:

- Cuando la empresa se enfrenta en un mercado poco competitivo, esta
puede optar en agregar nuevos servicios o productos que se relacionen con
la actividad de la empresa.

- El incorporar estos productos o servicios nuevos se hace con la idea de
incrementar el valor de los productos actuales.

- Cuando los productos o servicios nuevos se pueden ofrecer a un buen
precio en el mercado

- Cuando los productos nuevos que se lanzan al mercado tengan niveles
altos y bajos de acuerdo a la estacibn de sus ventas de manera que
mantengan un equilibrio en la organizacion.

- Cuando el producto principal de la empresa se encuentra en su etapa de
declinacion en su ciclo de vida, en este caso la empresa opta por crear

productos nuevos para mantenerse estable dentro del mercado actual.

Los Perfumes de Antonio Banderas, por ejemplo, en un principio fueron creados
solamente para hombres, y por su gran demanda, crearon perfumes para mujeres

asi elevaron sus ventas y captaron el mercado femenino (Thompson et al., 2008).
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2.4.4. DIVERSIFICACION CONGLOMERADA
Esta estrategia se basa en agregar productos o servicios que no tienen ninguna
relacion con el producto fundamental de la empresa, por lo cual esta estrategia se

enfoca en posibles nuevos clientes («Diversificacion», s. f.).
Se aplica en los siguientes casos:

- En la industria en la que se encuentra actualmente la empresa registra una
baja en las ventas y utilidades anuales.

- Cuando la organizacién cuenta con mucho capital y los administradores
tienen variadas ideas como para competir con éxito en una industria nueva.

- Cuando la organizacion la oportunidad de comprar un negocio no participe
en otra industria y que ofrezca nuevas opciones para invertir y generar
recursos.

- Cuando la demanda de los productos existentes es muy poco probable que
se mantenga o aumente.

- Cuando los mercados existentes para los productos presentes de la
organizacién estan saturados.

- Cuando se pueda acusar de actos monopdlicos a la organizacién, que por

tradicién se concentrado en una sola industria (Allen & Gorgeon, 2003).

Un ejemplo que cabe destacar es el de la empresa ADIDAS que por muchos afios
se enfoc6 solo en fabricar vestuario deportivo y hace algun tiempo diversifico sus
productos lanzando al mercado su linea de perfumeria (perfumes, desodorantes,
colonias) y también se diversificé al area de electronica creando relojes. Esta
empresa quiso abordar nuevos mercados integrandose en otro tipo de industria,
ya que cuentan con el capital e ideas para tratar de consolidarse en una nueva

industria.

2.5 ANALISIS DE LA EMPRESA
El analisis de una empresa considera el entorno empresarial, conociendo el

contexto de la organizacion de todos aquellos elementos que influyen de manera
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significativa en todas las operaciones que se realizan en las empresas, se

componen de factores externos como los internos.
2.5.1 ANALISIS EXTERNO

2.5.1.1 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Para el andlisis externo de las empresas, se estudian las variables de la matriz
FODA: Oportunidades y Amenazas con las que cuenta y se enfrenta la empresa.
De esta manera contaremos con aquellos factores que podrian favorecer asi como

obstaculizar los objetivos de la empresa (Borello, 1994).

- Oportunidades: Son las situaciones que se presentan en el entorno de las
empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos.
- Amenazas: Son las situaciones que se presentan en el entorno de la

empresa y que podrian afectar negativamente el logro de los objetivos.

2.5.1.2 CINCO FUERZAS DE PORTER
Las cinco fuerzas de Porter, permite realizar un andlisis externo de una empresa a

travées del estudio de la industria o sector a la que pertenece.

Dezarrollo potencial
productos

!

Poder de Rivalidad Poder de

negociacion jesr— EMPresas | negociacion de
de proveedores competidoras consumidores

l

Entrada
de competidores

Figura 2. Las Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Fernandez, Carlos, 2006
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Las cinco fuerzas a analizar son:

1.
2
3.
4
5

1.

Nuevos Ingresos

Amenaza de sustitucion

Poder negociador de los compradores
Poder negociador de los proveedores

Rivalidad entre los actuales competidores

Amenaza de Ingreso

La formulacion de nuevas empresas aporta capacidad adicional, el deseo de

obtener una patrticipacion en el mercado y con frecuencia recursos sustanciales.

Esto puede obligar a bajar los precios o inflar los costos de los fabricantes

existentes, reduciendo la rentabilidad. La amenaza de ingreso en un sector

depende de las Barreras para el ingreso que estén presentes, aunadas a la

reaccion de los competidores existentes que debe esperar el que ingresa (Porter,

2009).

Existen algunos factores que actian como barreras para el ingreso de la

competencia:

Economias de escala: Reduccion de los costos unitarios en tanto que
aumenta el volumen absoluto.

Diferenciacion del producto: Las empresas establecidas tienen
identificacion de marca y lealtad entre los clientes, lo cual se deriva de la
publicidad del pasado, servicio al cliente, diferencias del producto o
sencillamente por ser el primero en el sector.

Requisitos de capital: La necesidad de invertir grandes recursos financieros
para competir crea una barrera de ingreso, en particular si se requiere el
capital para publicidad riesgosa o0 agresiva e irrecuperable, o en
investigacion y desarrollo. El capital puede ser necesario no solo para las
instalaciones de produccion sino también para cosas como crédito al

cliente, inventarios o para cubrir las pérdidas iniciales.
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- Costos cambiantes: Los costos que tiene que hacer el comprador al
cambiar de un proveedor a otro. Pueden incluir los costos de
reentrenamiento del empleado, de nuevo equipo auxiliar, el tiempo para
probar y calificar una nueva fuente, necesidad de ayuda técnica y el
redisefio del producto.

- Acceso a los canales de distribucion: La nueva empresa debe persuadir a
los canales de que acepten su producto mediante reduccion de precios,
asignaciones para publicidades compartidas y similares, lo cual reduce las
utilidades. Cuanto mas limitados sean los canales de mayoreo o0 menudeo
para un producto, es obvio que sera mas dificil el ingreso al sector industrial
(Porter, 2009).

2. Amenaza de Sustituto

También pueden enfrentarse a distintos niveles de exposicion con la competencia
de productos sustitutos si se abarcan productos diferentes dentro de la linea de
productos, sirven a clientes distintos, operan a diferentes niveles de calidad o de
refinanciamiento tecnolégico, tienen disimiles posiciones de costo, etc. Tales
diferencias pueden hacerlos mas o menos vulnerables a los sustitutos, aun
cuando todos los grupos estratégicos se encuentren en el mismo sector. En
consecuencia, debemos de evaluar la posicion relativa de cada grupo estratégico

contra productos sustitutos (Porter, 2009).
3. Poder de Negociaciéon de los Compradores

Los compradores compiten forzando a la baja de precios, negociando por una
calidad superior 0 mas servicios y haciendo que los competidores compitan entre
ellos. El poder de cada uno de los grupos importantes de compradores, depende
de varias caracteristicas de su situacion de mercado y de la importancia relativa
de sus compras al sector en comparacion con el total de ventas. Un grupo de

compradores es poderoso si concurren las siguientes circunstancias:

- Esta concentrado o compra grandes volimenes con relacion a las ventas

del proveedor.
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- Los productos que se compran son estandar o no diferenciados

- Se enfrenta con costos bajos por cambiar de proveedor

- Devenga bajas utilidades.

- El producto no es importante para la calidad de los productos o servicios del
comprador

- El comprador tiene informacién total (Porter, 2009).

4. Poder Negociador con los Proveedores

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los que participan en
un sector amenazando con elevar los precios o reducir la calidad de los productos
0 servicios. Los proveedores poderosos pueden asi exprimir los beneficios de un
sector incapaz de repercutir los aumentos de costos con sus propios precios. Las
condiciones que determinan el poder de los proveedores no sélo estan sujetas a
cambio, sino a menudo fuera del control de la empresa. Sin embargo, como con el
poder de los compradores, la empresa puede en ocasiones mejorar su situacion
(Porter, 2009).

5. Rivalidad entre los Competidores Existentes

La rivalidad se presente porque uno o mas de los competidores sienten la presion
o ven la oportunidad de mejorar su posicion. En la mayor parte de los sectores, los
movimientos competitivos de una empresa tienen efectos observables sobre sus
competidores y asi se pueden incitar las represalias o los esfuerzos para
contrarrestar el movimiento. Es decir, las empresas son mutuamente
dependientes. La rivalidad intensa es el resultado de diferentes factores

estructurales que interactuan:

- Gran numero de competidores igualmente equilibrados
- Crecimiento lento en el sector

- Costos fijos elevados

- Falta de diferenciacion

- Costos cambiantes
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- Incrementos importantes de la capacidad Competidores diversos.
- Intereses estratégicos elevados Fuertes barreras de salida (Escalante,
2009).

2.5.2 ANALISIS INTERNO

Toda empresa para poder realizar cambios necesita realizar un andlisis interno. El
mismo, consiste en identificar y evaluar las fortalezas y debilidades organizativas y
su interrelacién con la Vision, Mision, Objetivos y Organigramas planteados.
Identificados, nos permitird analizar las consecuencias o efectos estratégicos de
importancia en las areas funcionales de la Organizacion.

Es importante hacer un andlisis interno para basar la formulacién estratégica,
identificando los factores claves sobre los que recae el diagndstico, para cambiar
las debilidades que tiene el plan en su implantacion en fuerzas que se conviertan

en competencias distintivas (Lobo, Quintero, & Arellano, 2009).

2.5.2.1 FORTALEZAS Y DEBILIDADES
Dandole continuacién a la matriz FODA, visto en el andlisis externo, utilizamos las
dos variables restantes, las cuales nos ayudan a determinar las fortalezas y
debilidades, identificando asi el andlisis interno de la empresa.
- Fortalezas: Son las caracteristicas propias de la empresa que le facilitan el
logro de los objetivos.
- Debilidades: Son las caracteristicas propias de la empresa que constituyen

obstaculos internos al logro de los objetivos (Thompson et al., 2008).
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CAPITULO lIl. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE Y METODOS

El enfoque que se utilizd6 en la investigacion es el mixto. Dicho enfoque se
compone por los métodos cuantitativo y cualitativo. La recoleccion de los datos en
el método cuantitativo se fundamenta en la medicion, es aqui donde surgen las
hipoétesis, donde se miden las variables o conceptos contenidos en las hipotesis.
En el método cualitativo la recolecciobn de los datos consiste en obtener las

perspectivas y puntos de vista de los participantes.

El siguiente diagrama muestra el método utilizado en la investigacion:

Enfoque Mixto

1
Cuantitativo l Cualitativo \

Teoria
experimental Fundamentada

Muestra
Dirigida

Descriptivo l Entrevista

Figura 3. Disefio de la Investigacion

Transversal

i
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3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es no experimental transeccional, es decir, la
investigacion se enfoca en determinar cual es el nivel o modalidad de una o0 mas
variables en un momento dado: evaluar un fenomeno en un punto del tiempo y/o

determinar cudl es la relacion entre un conjunto de variables en un momento.

De este mismo modo, se puede decir que la investigacion posee un disefio
transeccional descriptivo el cual tiene como objetivo especificar propiedades y
caracteristicas de cualquier objeto que se analice.

El presente estudio inicio con la recoleccion de datos por medio de una entrevista
al Presidente, quien cuenta con el 51% de las acciones y el siguiente socio
mayoritario de la empresa para determinar la situacion actual, luego se procedié a
realizar una encuesta a los clientes para conocer qué productos desean adquirir

ademas del huevo.

En el enfoque cualitativo, la investigacion se bas6 en la teoria fundamentada,
donde se comienza examinando el mundo social y en este proceso se desarrolla

una teoria coherente con lo que observa que ocurre.

3.2.1 POBLACION
La poblacién es un conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones. La poblacion para esta investigacion es la cantidad de pulperias

en Tegucigalpa que la Mega Distribuidora visita.

3.2.2 MUESTRA

Para determinar la muestra, se necesita definir la unidad de analisis. A esta unidad
de analisis se le denomina también casos o elementos, una vez definidos se
delimita la poblacién. La unidad de analisis en la investigacién son las pulperias
que del area de Tegucigalpa que visita la Mega Distribuidora Avicola. La técnica
empleada para determinar la muestra es un muestreo probabilistico de tipo
aleatorio simple, donde cada elemento es seleccionado independientemente de

los otros elementos.
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Se calcula utilizando la siguiente ecuacion:

n=Z2 pgN
N e2Z2pq

Donde:

n= tamafo de la muestra
z=valor z curva normal = 1.96
p= probabilidad de éxito= 0.5
g= probabilidad de fracaso= 0.5

N= Poblacién= Pulperias de Tegucigalpa que visita la Mega Distribuidora Avicola=
6,000

e= Error muestral= 5%
De acuerdo a esto se plantea lo siguiente:

n= 1.9620.5 0.5 6,000

6,000 0.0521.962 0.5 0.5

Donde n= 361

De acuerdo a lo anterior, si la poblacidon de pulperias que visita la Mega
Distribuidora Avicola es de seis mil en Tegucigalpa, el resultado muestral es de
361, a quienes se le aplico una encuesta para determinar si el interés que ademas

de huevos le vendan otros productos.
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3.2.3 UNIDAD DE ANALISIS Y DE RESPUESTA

Al momento de seleccionar una muestra, previamente se debe de definir la unidad
de analisis, que pueden ser individuos, eventos, organizaciones, etc. Una vez
definida esta unidad, se delimita entonces la poblacibn. En la presente
investigacion, la unidad de andlisis son los tenderos a los cuales la Mega
Distribuidora les distribuye, especificamente en la zona de Tegucigalpa. La unidad
de respuesta es en porcentaje.

3.3 INSTRUMENTOS Y TECNICAS

Una vez definida la muestra, es determinante establecer los instrumentos de
medicion requeridos para obtener informacion sobre las variables que se estudian.
Un instrumento de medicion es un recurso que utiliza el investigador para registrar
informacion o datos sobre las variables que tiene en mente. Todo instrumento

debe ser valido, objetivo y confiable (Hernandez et al., 2007).

3.3.1 INSTRUMENTOS

Los instrumentos aplicados son los siguientes:

3.3.3.1 ENTREVISTAS

La entrevista fue un importante instrumento utilizado para la investigacion. Se
aclararon factores externos e internos de la empresa, se obtuvieron puntos de
vista y opiniones sobre implementar una estrategia de diversificacion. Este

instrumento se aplicod a dos de los gerentes, el Presidente y tres de sus socios.

3.3.2 TECNICAS

Se utilizé la encuesta. A continuacion se detalla.

3.3.2.1 ENCUESTA

La encuesta es una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos
representativa de un colectivo mas amplio, utilizando procedimientos
estandarizados de interrogacién con intencién de obtener mediciones cuantitativas

de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion.
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El objetivo principal de la encuesta es determinar que otros productos les gustaria
adquirir aparte de los huevos que le ofrece la Mega Distribuidora Avicola y si
estarian dispuestos a comprarlos. La aplicacién de esta encuesta fue realizada por

los vendedores de la Mega Distribuidora Avicola a los duefios de las pulperias.

3.3.3 PROCEDIMIENTOS

Uno de los procedimientos utilizados, fueron entrevistas a los socios Yy
colaboradores. La primera de las entrevistas fue realizada, el 22 de julio, para ello
se cito a dos de sus socios, con la finalidad de obtener informacion sobre como se
encuentra la empresa en este momento a nivel organizacional, sus estrategias y
como se beneficiaria con la implementacion de una estrategia complementaria de
diversificacion. Se llevd a cabo en las instalaciones de la Mega Distribuidora
Avicola en Tegucigalpa, a partir de las cuatro de la tarde. Tuvo una duracion de
dos horas. De igual manera, se realizaron otras entrevistas en donde no
solamente se entrevisto a los socios sino que a los colaboradores para conocer el

ambiente interno de la empresa.

Una vez obtenida esta informacion se procedié a realizar un analisis FODA,

determinando asi las fortalezas, objetivos, debilidades y amenazas de la empresa.

La aplicacion de la encuesta se realizé durante cuatro dias, en las pulperias. Dicha
encuesta fue aplicada por los mismos vendedores. Una vez realizada la
aplicacion, los resultados se ingresaron en el Paquete Estadistico para Ciencias

Sociales (SPSS) para su validacion y confiabilidad.

Otro procedimiento fue la implementacion de un analisis de las fuerzas de Porter,
el cual es un modelo estratégico que propone determinar la rentabilidad de un
sector en especifico, con el fin de evaluar el valor y la proyeccion futura de

empresas o unidades de negocio que operan en dicho sector.
3.4 FUENTES DE INFORMACION

3.4.1 FUENTES PRIMARIAS
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Son fuentes que contienen informacion original, que ha sido publicada por primera
vez y que no ha sido filtrada, interpretada o evaluada por nadie més. Son producto

de una investigacion o de una actividad eminentemente creativa.
Las fuentes primarias que se utilizaron son:

- Articulos

- Documentos
- Tesis

- Libros

- Entrevistas

- Internet

3.4.2 FUENTES SECUNDARIAS

Contienen informacion primaria, sintetizada y reorganizada. Estan especialmente
disefiadas para facilitar y maximizar el acceso a las fuentes primarias 0 a sus
contenidos. Componen la coleccion de referencia de la biblioteca y facilitan el
control y el acceso a las fuentes primarias. Ejemplo de estas son: enciclopedias,
antologias, directorios, libros o articulos que interpretan otros trabajos. Las fuentes

secundarias utilizadas son:

- Diccionarios
- Fuentes electrénicas

- Manuales
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Los resultados de la investigacion; proporcionan informacion relevante, los mismos

se muestran a continuacion.

4.1 ACTITUD DE LOS SOCIOS

A través de la investigacion se realizaron diferentes entrevistas a los socios de la
Mega Distribuidora Avicola. Dichas entrevistas ayudaron a determinar el andlisis
interno asi como el externo de la empresa para asi fortalecer la estructura

organizacional y de esta manera crear nuevas estrategias.

La idea de establecer una distribuidora de huevos surge de la inestabilidad de
precios que se da a lo largo del afio, ademas que se detecté que el consumo de

esta proteina barata era bajo.

Algunos factores que consideran los socios pertinentes en la empresa se

muestran en la siguiente tabla.

Tabla 2. Factores Externos e Internos

Fortalezas
- Fuerza de ventas
- Vehiculos
- Alta producciéon para satisfacer la

demanda local y extranjera

Oportunidades
- Bajo consumo en el mercado local

- Ofrecer productos de valor agregado

Debilidades
- Falta de estructura organizacional

- Inherencia de alguno de sus socios

Amenazas
- Inseguridad en el pais hacen que los
cierren

establecimientos abran vy

constantemente

35




4.2 PRODUCTOS A DISTRIBUIR
Se disefid una encuesta con cuatro preguntas dirigida a los tenderos en
Tegucigalpa. Dicha encuesta se realiz6 para determinar qué productos se pueden

ofrecer ademas de huevos. Los resultados se muestran a continuacion:

Medicinas
3%

Condimentos
2%

Harinas
3%

Cosméticos
1%

Café

0,
4% Refrescos

3%

Alimentos para Papel higiénico
animales 5%

Figura 4. ;Qué productos le gustaria comprar a domicilio?

Se puede observar que los granos basicos como ser, arroz, frijoles y maiz son los
productos que la mayoria de las personas desea adquirir, seguido por azucar y
lacteos. Sin embargo, las grasas fue el producto elegido a distribuir, ya que es el
producto que los socios prefieren, no es altamente perecedero, es de facil

manipulacion y almacenamiento.
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A

Figura 5. ¢ Donde compra estos productos actualmente?

A pesar de que la mayoria de los tenderos adquieren sus productos en bodegas y
supermercados, se busca que estos los adquieran a domicilio, al mismo tiempo

que se les vende el producto central, que es el huevo.

37



3%

H Una vez por semana
M Dos veces al mes
M Tres a cuatro veces al mes

m Mas de cinco veces al mes

Figura 6. ¢Con qué frecuencia compra estos productos?

Con la frecuencia que compra estos productos, podemos determinar cuantas

veces se les puede ofrecer a la semana o0 al mes, ya sea una vez por semana o

dos veces al mes.

38



mSi

B No

Figura 7. ¢ Compraria estos productos en la Mega Distribuidora Avicola?

La mayoria de los encuestados apoyan a la Mega Distribuidora Avicola, en
comprar productos que no sean solamente huevos, en la comodidad de su

negocio.
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Supermercados
5%

Figura 8. ¢ Donde compra los productos (grasas) actualmente?

Como se mencioné anteriormente, la mayoria de los tenderos compra los
productos en bodegas y supermercados, sin embargo, el producto grasas es
obtenido mayormente en supermercados y a domicilio, donde se desea obtener

todo este porcentaje de venta a domicilio.
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Figura 9. ¢Con qué frecuencia compra estos productos (grasas)?

Las grasas es un producto que los encuestados adquieren una vez por semana o
dos veces al mes, donde nos da una idea de la frecuencia con que se desea

comenzar a introducir este nuevo producto complementario al huevo.
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4.3 ANALISIS DE LA ORGANIZACION

Se realiz6 un analisis interno y un analisis externo con algunos de los socios.

Dicho analisis sirve para determinar como se encuentra la empresa en todos sus

aspectos.

A continuacion se muestra en la siguiente figura:

Fortalezas

eCobertura

eEquipo

*Mano de obra con basta experiencia
eTecnologia

eCalidad

el ogistica

eLiquidez

Oportunidades

eCrecimiento/ expansion de mercado
eNuevas estrategias
eNuevos productos

Debilidades

eActitud de los socios
eEstructura organizacional
ePromocion y publicidad
eCapacitaciones

Amenazas

eNecesidades del consumidor
eCompetencia

eActitud de los socios
eInseguridad

*Producto lider amenazado por factores externos (clima, enfermedades, etc.)

Figura 10. Anélisis FODA

Cabe destacar que dicho analisis determind como se encuentra la empresa

actualmente para poder implementar

diversificacion.

la estrategia complementaria de
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4.4 ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

Asociadas al poder de
negociaciéon del proveedor
y la colaboracidn
proveedor-vendedor

- Falta de disposicion por
parte de los proveedores en
dar el servicio requeridoy a

tiempo.

Asociadas a vendedores de
productos sustitutos

- Debido a la creencia de que el
huevo es malo, la poblacién
tiende a reemplazar el huevo o
consumirlo en menos
cantidades.

Asociadas a las maniobras
competitivas entre
vendedores rivales:

- Competencia en precios

- Competencia en
accesibilidad

- Crecimiento en la
industria avicola

Asociadas ala amenaza
de nuevos actores

- Aumento de consumir
en restaurantes o lugares
donde vendan comida
preparada

Figura 11. Analisis de las Fuerzas de Porter

Asociadas al poder de
negociacion del comprador
y de la colaboracién
vendedor-comprador

- Busqueda de la calidad y a
precios accesibles.

- Mala interpretacion del
huevo, imagen
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES
- Para que la empresa Mega Distribuidora Avicola se convierta en una
empresa aun mas solida, los Socios deben comprender la importancia de la
planeacion estratégica y elaborarla de forma establecida (trimestral,
semestral o anual) y dirigirse en base a esta e ir haciendo las

modificaciones segun sea necesario.

- Si bien el personal se encuentra satisfecho con el ambiente de la empresa
es necesario reforzar ciertos puntos como ser descripcidbn de puestos,
capacitacién e involucrarlo mas en la elaboracién y comunicacion de la

estrategia complementaria de diversificacion.

- Para que los socios y colaboradores entiendan la situacion actual de la
empresa, deben comenzar a medir los objetivos con los que ya cuentan
pero no miden, asi obtendran evidencia y podran tomar acciones y hacer

ajustes basados en evidencia.

- El implementar una estrategia complementaria de diversificacion seria un
movimiento oportuno, ya que aprovecharian la capacidad instalada y su

posicion en el mercado.

- La investigacion de mercado realizada, indica que la implementacion de
una estrategia complementaria de diversificacion seria bien recibida por los

clientes, ya que seria apoyada por los clientes actuales.

- Implementar la estrategia complementaria de diversificacion, traeria
rentabilidad extra a la empresa, pues la inversion seria minima, ya que

igualmente tiene los mismos costos por la distribucion del huevo.
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5.2 RECOMENDACIONES
- Para evitar cualquier inconformidad y temor entre los colaboradores de la
Mega Distribuidora avicola, la empresa deberia implementar la gestién de

cambio.

- Para un mejor enfoque y un mayor alineamiento entre gerencia,

colaboradores la mision y vision deberia ser replanteada.

- Para aprovechar la capacidad instalada es necesario implementar una
estrategia complementaria de diversificacion, de esta manera se
aprovechara el recurso humano, las instalaciones y la inversién en logistica

con la que actualmente cuenta la empresa.

- De implementarse la estrategia complementaria de diversificacion, se
recomienda iniciar con el grupo de las grasas, siendo el grupo de productos

que mas se alinea con la empresa.

- Para ir logrando un posicionamiento, la empresa deberia comenzar con los
clientes contemplados en Tegucigalpa y evaluar la evoluciébn para ir

incrementando su cartera por zona y tipo de cliente.

- Por la estrategia de la empresa Corporacion Dinant, es la empresa que
reune los requisitos y por lo cual es la empresa con la cual deberian
establecer alianza, tanto por el tipo de producto que son las grasas, que
segun la investigacion se recomienda, como por el resto de portafolio de
productos que maneja, ya que podrian representar crecimientos de lineas
para la Mega Distribuidora avicola, ya que también en la investigacion
realizada son de interés para el mercado meta, como ser condimentos,

margarinas, entre otros.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

En el presente capitulo se detalla el plan estratégico y las herramientas utilizadas
en cuyos resultados anteriores (ver capitulo V. Resultados) demuestran que estas
aplicadas han dado como resultado que es necesario un cambio en el
comportamiento de los socios para el fortalecimiento de la estructura y asi
implementar una estrategia complementaria de diversificacion para el

aprovechamiento de la Mega Distribuidora Avicola.

6.1 RESENA HISTORICA DE LA MEGA DISTRIBUIDORA AVICOLA

Mega Distribuidora Avicola S.A de C.V. empez6 operaciones el 11 de Noviembre
del 2002, a iniciativa de un grupo de 6 empresas lideres en la produccion y
comercializacion de huevo blanco para consumo humano, dos Sociedades de
capital salvadorefio y 4 locales establecidos en la Zona Norte. Actualmente tiene
11 socios.

La cobertura de la empresa es a nivel nacional, con una oficina principal en
Tegucigalpa y 12 sucursales en las zonas de mayor concentracion poblacional de
donde salen a distribuir el producto al interior del pais.

Dentro de la cartera de clientes, se atiende a las grandes cadenas de
Supermercados e Hipermercados como ser La Colonia, Price Smart, Tiendas Paiz
en Tegucigalpa y Junior, Colonial, La Antorcha en SPS entre otros. Los hoteles
Camino Real Intercontinental, Marriot, Clarién, Alameda, Complejo Plaza San
Martin entre otros. También se abastece la Suplidora Nacional de Productos
Basicos (BANASUPRO)

Dentro de las marcas en Supermercados e Institucionales que maneja la empresa
se encuentra “Rica Yema” y “Deli Yema”, “Papa Huevo”, Mister Huevo y

“Eggcelente”, este ultimo con omega 3.
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6.2 SITUACION ACTUAL DE LA COMPANIA

La empresa Mega Distribuidora Avicola, es lider de mercado, siendo la unica
distribuidora avicola en latinoamerica, cuenta con granjas altamente tecnificadas,
brindando asi productos de calidad y unicos que satisfacen las necesidades de los
consumidores, en los diferentes segmentos de mercado. Su estrategia de
diferenciacion amplia les ha permitido ser lider de mercado, pues entre otras
caracteristicas, la cobertura a nivel nacional y su estructura fuertemente orientada

a nivel de ruteo ha permitido posicionarse.

Sin embargo una de las limitantes para el crecimiento en la aplicacion de nuevas
estrategias, como ser la estrategia complementaria de diversificacion, ha sido el

comportamiento y actitud de los socios.
COMPROMISO

La Mega Distribuidora Avicola se rige bajo el siguiente compromiso empresarial:

VISION:

Posicionarnos como lider en la comercializacion de huevos frescos, que rednan
los mayores estandares de calidad, con distintivos de marca y empaque con
cobertura a nivel nacional.

MISION:

Somos una empresa enfocada en la atencion del cliente, diferenciandonos por la
comercializacién de un huevo fresco e higiénico producido en fincas tecnificadas;
utilizando los mejores canales de distribucion; promoviendo el desarrollo de
nuestro recurso humano a través de programas de capacitaciones, para la
aplicacién de procesos tecnoldgicos que contribuyen a una optimizacién de los
recursos; fomentando una cultura organizacional orientada en valores y cuidado

del medio ambiente.
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VALORES:

Respeto: Consiste en el reconocimiento de los intereses y sentimientos de
los comparfieros de trabajo. Conscientes del valor de la persona y la manera
de expresarnos de ellay en el entorno de ella.

Honestidad: La integridad es parte fundamental, fomentamos la ética
profesional, cumplimos con estricto apego a las leyes vigentes vy
mantenemos una imagen y conducta de buen ciudadano.

Actitud de Compromiso y Responsabilidad: Nos centramos en la
productividad en lo que hacemos midiendo los recursos invertidos contra
los productos percibidos. Con una definicion clara de lo que quiere alcanzar
a diario, mensual y anual; en base a ello orientamos los esfuerzos y

recursos.

OBJETIVOS DE LA EMPRESA

Diferenciarnos de la competencia apostando por la calidad y la mejora
continua,

Clientes satisfechos al 100%.

Desarrollar relaciones estables con los proveedores y subcontratistas que
permitan mejorar la satisfaccién de los clientes

Disponer de los equipos mas competitivos en cuanto a innovacion y calidad
Asesorar al cliente en el servicio solicitado, ofreciendo soluciones que
contribuyan a mejorar los resultados.

Cumplir las normativas legales sobre equipos y seguridad.

Que el pago de nuestros clientes sea contra entrega

Lograr exoneracion fiscal

Mayor margen de ganancia
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6.3 ANALISIS EXTERNO

6.3.1 ANALISIS PESTELE

Politico

Todas las exportaciones avicolas y productos lacteos serdn certificados para
garantizar un comercio seguro y que todo lo que salga del pais cumpla con los
requisitos de calidad e inocuidad para aseguramiento del bienestar humano de la
poblacion nacional y de los paises que se mantienen relaciones comerciales.

La importacién de productos avicolas hasta julio del 2009 fue de alrededor de 11
mil cajas de huevos de 3 60 unidades cada una, desde esta fecha no ha entrado
producto. Ademas existen acuerdos, normas y convenios que regulan la industria
avicola en el pais.

Econdmico

En Honduras la actividad avicola representa una base importante en la economia
con una produccion de 900 millones de unidades (2500 mil caja de produccién
anual) de huevos y aporta 5% al PIB con inversiones de siete mil millones de
lempiras, con impuestos generados al estado de 180 millones lempiras y con
14,000 empleos directos y 150 mil empleos indirectos.

En la siguiente tabla, se muestran unos indicadores econémicos relacionados con

la industria avicola en Honduras:

Tabla 3. Indicadores Econdmicos Industria Avicola

Indicadores
Monto de Capital Invertido

- Lps.10 Mil Millones

Inversion Anual Constante : Lps. 1,000 Millones
Empleos directos-permanentes 14,000 '
Empleos indirectos la mayoria en el:
érear rruralr - - o - e 7 7160’0997
Contribucidén al Producto Interno Bruto: 18%

: o

Agropecuario
Crecimiento promediosostenidko  ~~ 10% anual
Aportacion de proteina animal en la: 70%

dieta de los hondurefios :

Fuente OIRSA 2011
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Sociocultural
Actualmente se tiene la creencia de que el huevo es un alimento que no se puede
consumir todos los dias, debido a que tiene niveles altos de colesterol. Asimismo,

otro factor que influye es el poder adquisitivo de la poblacion.

Tecnoldgico

En las granjas se cuenta con los mas altos niveles de tecnificaciébn para poder
brindar a los consumidores productos de calidad que satisfagan las necesidades
de estos. Se cuenta con personal calificado en gestion de calidad para verificar
que se cumplan con los estandares internacionales en el cuidado de las aves para
que el huevo que produzcan sea de la mejor calidad. Los empaques estan
disefiados de forma tal que el producto este protegido y no sufra dafio al momento
de ser transportado por el personal de logistica y asi poder garantizar la
satisfaccion del consumidor final.

En relacion a los sistemas de informacion, se cuenta con un ERP y CRM llamado
Hansaworld Enterprise, este ofrece los mdédulos tipicos de un sistema de ERP
(Enterprise ResourcePlanning) como ser contabilidad, procesamiento de ordenes,
stock, produccién y proyectos ademas que la informacién es almacenada en una
sola base de datos, todas las partes del sistema estan conectadas por defecto sin
la necesidad de utilizar distintas aplicaciones para poder combinarlas y a medida

gue la empresa crece, el sistema puede expandirse.

Legal

Existen acuerdos, normas y convenios que regulan la industria avicola en el pais.
Entre ella las importaciones de huevo tiene que venir de granjas libres sin
vacunacion de influenza aviar asi como de grupos de granjas libre sin
vacunacion, para salmonella, gallinarum y pullorum enfermedades especificas de
las aves ademas de la enfermedad de laringotraqueitis infecciosa aviar y
de grajas libres de enfermedades de Newcastle en vacunacion con cepas lento

génicas.
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Ecologico

En la Mega Distribuidora Avicola, se cuenta con procedimientos especiales para el
cuidado del medio ambiente, entre ellos, La Produccion mas Limpia (P+L), que es
la continua aplicacion de una estrategia ambiental preventiva, integrada a los
procesos, productos y servicios, con el fin de mejorar la eco-eficiencia y reducir los
riesgos para los humanos y el medio ambiente (PNUMA/IMA, 1999). La
Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI)
desarroll6 una metodologia de P+L basada en la evaluacién de los procesos e
identificacion de las oportunidades para usar mejor los materiales, minimizar la
generacion de los residuos y emisiones, utilizar racionalmente la energia y el
agua, disminuir los costos de operacion de las plantas industriales, y mejorar el
control de procesos e incrementar la rentabilidad de las empresas, aplicando el
concepto de las 3 R’s (Reduccién, Reutilizacion y Reciclaje) (ONUDI, 1999)
(«Guia de Produccion Mas Limpia para la produccion avicola», 2009).

A nivel externo la Mega Distribuidora Avicola, tiene que cumplir con normas que
mas bien benefician la calidad y la seguridad del producto. Asi mismo hay leyes
que incentivan la produccién nacional ya que estas, regulan y protegen la venta
nacional del producto y restringen las importaciones del mismo. A nivel
tecnoldgico, la empresa cuenta con tecnologia que permite ofrecer un producto de

calidad, aprovechando y maximizando los recursos en cada proceso.

ANALISIS INTERNO
Segun la entrevista realizada, (ver entrevista Tabla 3.), podemos ver que si bien
los colaboradores estan satisfechos con la empresa en si, en cuanto a su
ambiente, incentivos, podrian haber mejoras que beneficiarian a la empresa.
Por lo cual se propone:

- Tener Objetivos medibles: la empresa ya cuenta con objetivos, sin embargo

no se miden de forma periodica.
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Por lo cual se propone comenzar a medir los objetivos y de ahi partir para ir
mejorando.
- Descripciones de puesto y Procedimientos ‘a la mano’: si bien cuentan con

descripciones de puesto no pueden ser consultadas facilmente.

Por lo cual se propone: en el area de trabajo poner una carpeta con los
procedimientos que competen al &rea, para en caso de necesita puedan ser
consultados facilmente. Asi mismo, entregar y repasar las funciones y la

estructura organizacional.

- Capacitaciones Internas: la empresa actualmente no tiene capacitaciones

calendarizadas, si no van surgiendo segun la necesidad.

Por lo cual se propone: cada jefe de area remitir las necesidades
detectadas en su personal, para poder capacitar, las capacitaciones serian
dadas por otros colaboradores que tenga el conocimiento asi como

capacitaciones externas y calendarizarlas.

- Mayor involucramiento: a nivel de gerencia cuentan con una estrategia y
objetivos a seguir, sin embargo no es compartido con el personal

pertinente.

Por lo cual se propone: involucrar a las jefaturas correspondientes para
sumarlos e involucrarlos, y estos a su vez comuniquen la informacién que

pueda ser compartida con su personal.

6.4 ANALISIS DE LA ESTRATEGIA COMPLEMENTARIA DE DIVERSIFICACION
La Mega Distribuidora Avicola cuenta con las siguientes ventajas competitivas que

la han posicionado lider en el mercado:
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- Cobertura: cuenta con una cobertura a nivel nacional, ubicando sus
bodegas estratégicamente, abaratando costos de centralizacion vy
distribucion, llegando en tiempo y forma a los diferentes puntos del pais.

- Tecnologia: granjas equipadas con tecnologia de vanguardia que permiten
asegurar la calidad de los productos.

- Calidad: productos de calidad desde su produccién hasta su entrega, pues
cuenta con empaques que aseguran la inocuidad del producto asi como
una cadena de distribucion que mantiene la calidad del producto.

- Innovacion: cuenta con productos novedosos y Unicos en el mercado.

6.5 ESTRATEGIA COMPLEMENTARIA DE DIVERSIFICACION

La Mega Distribuidora Avicola actualmente cuenta con una estrategia de
diferenciacion amplia, sin embargo se plantea implementar una estrategia
complementaria de diversificacion horizontal, es decir, que la empresa adicione
nuevos productos que no estan necesariamente relacionados entre si, pero si son
aptos para el mercado actualmente atendio por la empresa, pues se consideran de

uso complementarios (Allen & Gorgeon, 2003).

6.5.1 CARACTERISTICAS
Las caracteristicas que permitirian implementar dicha estrategia seria:

- Cobertura: la empresa ya cuenta con una cobertura a nivel nacional, cartera
de clientes definida y fidelizada con su producto actual. Mensualmente, se
visitan seis mil pulperias en la zona de Tegucigalpa, en promedio treinta y
cinco pulperias diarias por vehiculo, dando como resultado 700 visitas al

dia.

- Flota de camiones para zona centro: veinte camiones, de tres toneladas
equipados con un cajén que asegura la calidad del producto. Asi mismo
cada camién cuenta con GPS, por lo cual se monitorea y reduce cualquier
posibilidad de perdida por robo.

- Capacidad Instalada: la empresa cuenta con 11 bodegas a nivel nacional,

especificamente en la ciudad de Tegucigalpa, cuenta con un plantel de
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4,000 metros cuadrados, aparte de instalaciones administrativas y parqueo.
La bodega cuenta con una subdivision por marca. Teniendo capacidad en
una de las subdivisiones para almacenamiento de otros productos.
- Recurso Humano:

o Un Gerentes de ventas

o Un Supervisor de ventas

o Veinte Vendedores

o Veinte Ayudantes

Asi mismo se plantea reformular la Misién y Vision:
Mision

Somos una empresa comercializadora de huevos frescos del tamafio y calidad
qgue satisfacen los requerimientos del consumidor todos los dias del afio con un

excelente servicio y cobertura nacional.

Visién

Ser lideres en la comercializacion de huevos frescos y otros productos que retinan
los mayores estandares de calidad, con distintivos de marca y empaque.
Contando con una cobertura a nivel nacional y regional satisfaciendo a nuestros

clientes y proveedores.

6.5.2 PRODUCTO INICIAL PROPUESTO
Segun la investigacion de mercado realizada a los clientes, se encontré que los
productos con un mayor potencial por el interés demostrado por ser adquiridos a

través de la Mega Distribuidora Avicola son:

Granos: 22%
Azlcar: 13%
Grasas: 5%
- Otros
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Si bien, el grupo de las grasas no estan entre las primeras opciones, debido a la
estructura actual de la empresa, refiriéndose a recurso humano, instalaciones y
logistica este grupo resulta ser el mas oOptimo a ser distribuido por la Mega

Distribuidora Avicola.

Cuando mencionamos grasas, nos referimos a aceite y manteca vegetales cuales
se comercializan después de ser sometidos al proceso de refinacion y deben ser
conservados en condiciones que permitan mantener su calidad y valor nutricional

hasta el momento de su consumo.(Morales & Camean, 2012)

El aceite y/o la manteca son producto de uso diario en los hogares hondurefios y
es un producto que no es facilmente sustituible, en dado caso se sustituyen entre
si, ya sea por motivos de salud que la manteca es sustituida por el aceite o por

motivos de presupuesto que la manteca puede sustituir el aceite.

6.5.3 MERCADO META

Si bien la Mega Distribuidora Avicola alcanza a supermercados e hipermercados,
bodegas, clientes institucionales como hoteles, restaurantes, hospitales, escuelas
y pulperias a nivel nacional, de inicio se recomienda cubrir solamente las pulperias
mas importantes de la zona centro y mas especificamente las pulperias ubicadas
en Tegucigalpa. Las pulperias, son tiendas donde se venden articulos de

alimentacion, limpieza y merceria y otros necesarios para la casa.

Estas, a su vez proveen al consumidor final, que segun el Diccionario LID de
Marketing Directo e Interactivo, los consumidores finales, son personas u
organizaciones que hacen uso efectivo de un determinado producto o servicio y a
la que conlleva el suministro de un bien. Quienes en este caso son, las amas de
casas de los hogares ubicados en los diferentes barrios y colonias en donde estan
ubicadas las pulperias. Quienes pueden pertenecer a la clase econOmica baja

hasta la clase econdmica media alta.
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6.5.4 PROVEEDORES
Actualmente en Honduras hay dos grandes grupos productores de grasas que
tiene capacidad para cubrir la demanda a nivel nacional, los cuales son Grupo

Jaremar y Corporacion Dinant.

Ambas empresas proveedores de estos productos cuentan con estandares de
calidad aceptados por la Mega Distribuidora Avicola, son marcas reconocidas y
producidas en Honduras, requisitos importantes segun lo descrito en la misién y
vision de la empresa, asi mismo han mostrado interés en ser distribuidos por la

Mega Distribuidora Avicola.

GRUPO JAREMAR

Empresa Centroamericana de sélido prestigio a nivel nacional y centroamericano,
que nace del jointventure realizado en 1994 entre dos importantes compafiias
Chiquita Brand y Grupo Jare, con esta fusion se logra un importante estructura de

agroindustria y produccion de bienes de consumo masivo («:: Unimerc ::», s. f.).

CORPORACION DINANT

Dinant es una empresa lider de clase mundial, con capital hondurefio y con
operaciones en toda Centroamérica y en el Caribe, fundada en el afio de 1960.
Provee las principales materias primas para la elaboracion de los productos de
consumo masivo, asimismo la produccion de frutas y vegetales frescos para la
exportacion y la ampliacion de productos alimenticios que satisfacen los gustos
mas exigentes («Quiénes Somos - Dinant», s. f.).

Ambos proveedores manejan un portafolio de productos en los cuales

posteriormente la empresa puede extender su distribucion.

6.5.5 ANALISIS DE PROVEEDORES

Abajo se detalla los productos por proveedor de especifico interés para este
proyecto, el cual incluye la participacion de mercado que cada proveedor tiene en
el mercado actual, los productos, presentacion, empaque, distribuidores asi como

su la publicidad y promocién que maneja.
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Tabla 4. Analisis de Proveedores

Participacion de

Mercado Producto Presentacion Empagque Distribuidores| Publicidad y Promocion

Aceite [Mazolal ISSIMA
Baolsas 180 ml

Bolsa 443 ml 48,2418 12,6
Baolsa 750 ml. Lunidades

51% N _ )
Television, radio, escrito,
Botellas 32 oz Dinant matrial P.O.F en los
Galan. puntos
Manteca Mazolal IZSIMA - |1/2 libra
42% 1 libra 50y 25 unidades
1 kilo

Carpaoracion
Dinant

Aceite Bolsa 443 ml
[} 29 07
250 Clover Brand/ Botellas “'::'"
355 Daral Botellas 1.5 L,
Grupo Botellas 2 Lts. | 4g 2441a 12 | UNIMERC/
Jaremar Botellas 3lts unidades COoDIS

Television, radio, escrito,
matrial F.O.P en los
puntos

Manteca 112 libra

Clover Brand/ - _ _ .
1 libra 50y 25 unidades
Coral T :
kilo

Segun el analisis de los proveedores, se determina que de acuerdo a la
participacion de mercado, las estrategias de promocion y publicidad y futuras
extensiones de linea, es conveniente hacer alianza con Corporacion Dinant, ya

que también se alinean a las estrategias de los socios.

6.5.6 COMPETENCIA
Segun la investigacion de mercado realizada a través de la encuesta, se descubrid
gue los clientes actualmente atendidos, adquieren la mayoria de sus productos en
bodegas del mayoreo representando un 41% y en segundo lugar estan los
supermercados con un 27%, razon por lo cual se determina que la competencia
son:

e Bodegas del mayoreo

e Super e Hipermercados
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Tabla 5. Analisis de la Competencia

Precio Precio Variacion
Precio Variacion %
Promedio Promedio %
Producto Presentacion|Costo |de Venta Mega vs
de Venta de Venta Mega vs
MEGA Supermercados
Supermercados|Bodegas Bodegas
Mazola Bolsas 180 -2% -12%
ml 9.99 11.49 11.75 13.00
Bolsa443 ml| 19.64 22.59 23.11 22.67 [-2% 0%
Aceite
ISSIMA Bolsas 180 -2% -13%
ml 10.63 12.22 12.50 14.00
Bolsa 443 ml| 23.38 26.88 27.50 28.00 |-2% -4%
Mazola 1/2 libra 7.46 8.58 8.78 8.00 [-2% 7%
1 libra 12.70 14.61 14.95 15.00 |-2% -3%
Manteca
ISSIMA 1/2 libra 6.50 7.48 8.00 |n/h -7%
1 libra 15.56 17.89 18.30 15.00 |-2% 19%

6.5.7 DEMANDA

A continuacion se presentan dos escenarios que consisten en la implementacién

de la estrategia complementaria de diversificacion y en la no implementacion de

dicha estrategia.

Escenario # 1 Implementar Estrategia Complementaria de Diversificacion

Abajo se desglosa la demanda por punto de venta, considerando el proveedor

escogido, Corporacion Dinant.

Se consideraron los siguientes datos:

e El universo de pulperias visitada en la ciudad de Tegucigalpa es de 6,000.




El porcentaje estimado de compra es de 10%, esto considerando las

personas que compran en supermercado y bodegas. (Informacion extraida

en la encuesta, cruce: Lugar de compra con producto de interés)

Unidades por punto de venta: se hace una estimacidon basada en un

promedio conservador de lo conversado con los tenderos.

Frecuencia de compra: 1 vez por semana. (Informacién extraida de la

encuesta, cruce: frecuencia de compra con producto de interés)

Total de unidades: unidades por punto * No. de pulperias interesada

Total venta al Costo= Total de unidades * Costo

Total Venta = Total de unidades * Precio de venta

Total al Venta al costo por Mes = Total de unidades * Costo

Total Venta al mes = Total de unidades * Precio de venta

GB: Total venta — total venta al costo

Tabla 6. Analisis de la Demanda

Mumero de Pulperias |§,000
% de participacion  [10%
Total de Pulperia
interesadas 600
Unidades | Frecuencia Precio .
por punto de | de compra UnT:;?ILs Cl:):.r:? 'u'eqta Sg::lsatﬁal S:;Iallt:al Costo Mensual | Venta Mensual :2::3;
venta por semana Unit.
Mazola mi 20 1| 12,000 099 1149 119.850.00 | 13782750 478.400.00 551,310.00| 71,510.00
Aceite Bolsa 443 ml 16 1 9,600 19.64| 2259|188 564.00 | 216,348.60 754.256.00 86739440 | 11313840
ISSIMA ml 18 1 8,600 1063 1222 102,000.00 | 117,300.00 408,000.00 469,200.00| £1,200.00
Balsa 443 ml 16 1) 9600| 2338| 26.88| 224400.00| 258,060.00| 897.600.00| 1032,240.00 | 134,640.00
Mazola 112 libra 40 1| 24,000 746 8.58 | 179,010.00 | 205861.50 716,040.00 823446.00 | 107.406.00
Uantecs 1|ib.ra 40 1| 24,000 1270 1461 | 30491200 | 35064880 | 121964800 1402595.20| 182,947.20
ISSIMA 112 libra 25 1| 15,000 6.50 748 | 97.500.00 | 112125.00 390,000.00 448 500.00| 58,500.00
1libra 25 1| 15,000 1566 | 17.89 | 233325.00 | 26832375 833,300.00| 1073295.00| 139,995.00

5798,244.00

6667,080.60
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Escenario # 2 No implementar una estrategia Complementaria de Diversificacion

En el caso de No implementar la estrategia complementaria de Diversificacion, la
Mega Distribuidora Avicola, tendria la misma estructura, tendria los mismos costos
(costos fijos, costos variables) sin embargo dejaria de percibir L. 6, 667,980.60 en

venta y aproximadamente L.869, 736.60 utilidad.

6.5.8 ESTRATEGIAS PROMOCIONALES Y PUBLICITARIAS
La Mega Distribuidora Avicola, cuenta con planes promocionales en los diferentes
puntos de venta asi como anuncios televisivos, pagina web y carros con

publicidad.

Corporacion Dinant, cuenta con una campafa publicitaria de 360 grados, es decir,
una campafa que integra todos los medios de comunicacién que estan al alcance

del mercado meta objetivo.

Ambas empresas se apoyarian. Se harian actividades de promocion en los
puntos, asi como bandeos con los diferentes productos (no solo grasas) de

corporacion Dinant.

6.5.9 CANAL DE DISTRIBUCION

Fabricante Detallista

Figura 12. Canal de Distribucion

Comercializacion es el conjunto de actividades relacionadas con las transferencias
de bienes y servicios desde los productores hasta el consumidor final, que en una
funcién coordinada, asegurarla disponibilidad del producto adecuado en el
momento y en el lugar oportuno; a los precios y en las cantidades adecuadas

(Fernandez, Mayagoitia, & Quintero, 2010).
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Fabricante: elabora y provee el producto en tiempo y forma, genera la demanda a
través de estrategias promocionales, manteniendo interesado al consumidor a

través de reconocimiento de marca, precios competitivos y generacion de valor.

Distribuidor: suministra el producto en los diferentes puntos de venta, a precios

competitivos, facilitando la compra al detallista.

Detallista: buscan que el producto esté disponible, que sean marcas reconocidas
a precios accesibles, con margenes atractivos y que sean demandados por los

consumidores.

Consumidor: busca encontrar el producto este donde y cuando lo necesita a un

precio accesible.

6.6 GESTION DEL CAMBIO

Situacion Actual

La Mega Distribuidora Avicola, actualmente cuenta con una estructura
organizacional ya definida, cada departamento cuenta con descripciones de
puestos definidos, objetivos e inclusive procedimientos para las areas operativas,
sin embargo, no cuenta con una comunicacion ideal. Debido a esto, el personal
actiua muchas veces porque es lo correcto a hacer. Asi mismo la parte Gerencial
no esta del todo en sintonia con el personal de jefaturas y operativos, pues estos
altimos no estan enterados hacia donde se encamina la mega Distribuidora

Avicola.
Tipo de Cambio

El tipo de cambio que se propone realizar en la Mega Distribuidora Avicola es la
adaptacion, ya que es el cambio que se acomoda dentro del paradigma actual y se

produce de forma incremental (Bravo, 2011).
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Analisis de las Fuerzas

A continuacion se detalla las fuerzas que en este momento son barreras para la
implementacion de una estrategia complementaria de diversificacion asi como al
fortalecimiento del ambiente interno de la empresa. Asi mismo, aquellas fuerzas
que favorecen actualmente a la empresa y aquellas que son necesarias

implementar para logra exitosamente lo que la empresa se propone.

Comunicacion entre socios

Comunicacion de socios hacia jefaturas
Barreras . .
Departamentos sin obejtivo sclaros

Reactivos en vez de proacctivos

Posicionamiento en el mercado

Fuerzas que
favorece

Personal con buena actitud

Mayor comuncacion entre jeraquias

Nuevas Fuerzas  pjanes estrategicos - Nuevas Estrategias (estrategia complementcaria de
diversificacion)

Medicion de objetivos

Capacitaciones

Figura 13. Andlisis de las Fuerzas

Palancas del Cambio

Para que el cambio se logre de manera eficaz es importante y necesario que se
ejecuten cambios y tomen medidas al respecto de forma establecida y de

monitoreo periédico.
A continuacion se propone las siguientes palancas para ejecutar el cambio:

- Comunicacién y supervision: para crear una cultura de cambio es necesario

fomentar la confianza, esto se puede lograr con una comunicacién clara.
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Debe de explicar a sus colaboradores lo que la empresa pretende hacer
con la implementacion de la estrategia complementaria de diversificacion.
Explicando asi, que la empresa continua con los mismos planes, solo que
ahora se incluird un nuevo producto de venta. Por tal manera se
implementaran nuevas medidas de control, para lograr una mejora continua
respaldada. Reforzar la mision, visién y valores aprovechando el cambio de
las mismas por la introduccién de los nuevos productos y hacer que el
personal se ubique como contribuye a la misma y se comprometa con la

empresa.

- Grupo de lideres o gestores de cambio: escoger personas con capacidad,
buena actitud y que puedan influir a los deméas. Hacer reuniones periédicas

para compartir experiencias y monitoreo de objetivos.

- Competencia: medir al personal para poder desarrollarlo mediante

capacitaciones de una forma calendarizadas ya establecida.

- Inversiones: es necesaria la contratacién de personal, para no sobrecargar
al personal ya existente, asi mismo crear incentivos para motivar al

personal a apoyar el nuevo proyecto.

Para que la mega distribuidora Avicola implemente con éxito la estrategia
complementaria de diversificacidn es necesario elaborar ciertos cambios. Si bien
como hemos mencionado cuenta una estructura organizacional debe fortalecerla
para que el proyecto sea un éxito y el cambio a realizar no cree confusion y temor
entre el personal. Igualmente los cambios traerdn una mejora continua, pues
habrd un mayor monitoreo de los objetivos. Hard que los colaboradores se
comprometan a la empresa y empujen todos en una sola direccion, la direccion al

éxito.
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6.7 ANALISIS BENEFICIO COSTO

Si bien practicamente la inversion de la empresa para implementar una estrategia

complementaria de diversificacion es minima, pues ya cuenta con una estructura

montada para el huevo que es su producto principal, si se requieren cierta

inversion a ejecutar como ser:

- Recurso humano
- Capacitaciones

- Actividades promocionales y publicitarias
Abajo se detalla:

Tabla 7. Andlisis de la Inversién

Costo Inmicial

Total Inversion Primer mes

Inversion Inicial:

Precio Total
Recurso Humano
Salario [1 personal F.EBEZ.O0 F.EBEZ.O0
Fublicidad
Inczluir logo en spot publicitario 10,0000 10,0000
Flicroperforados en los camiones [20] 1.500.00 230,000.00
Eordado en vestimenta de promotaras [2] 3500 oo
Total Publicidad A0, 0 7F0_0D0
Fromociones
Bandeos
Mlano de Obra s hora 40.00 120.00
Flateriales [Tape con marca- fega
Oistribuidora Awicolal &T.E0 BY.EO
producto [proporcionado por Oinant] - -
Total Fromocion 177 6D
Capacitacion

Comunizacian EFicaz, Liderazgo y Relaciones
Humanas [2 personas] E,500.00 12,000.00
Felacione=s Humana y de Gerencia [2] F.200.00 14,400.00
Capacitaciones Inkternas [2]

Coffes Break.=s [55] 45.00 2.475.00
Total Capacitacion 29.275.00

T 122 60
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Abajo se detalla los ingresos por venta mensuales, asi como los costos y la
utiidad que representaria implementar una estrategia complementaria de

diversificacion.

Tabla 8. Analisis Beneficio Costo

Nes ) [Hes (1 Hes 02 Hes 03 Hes 04 Hes 05 Hes 06 Hes 07 Hes 08 Hes 09 Hes 010 Heg 11 s 12 Tofales

INGRES0S G667 98060 | 6667 380.60 | 667 38060 | 666798060 | 66T 38060 | 6GET 96060 BAGT 38060| 6ARTIB0A0| BRGT 30060 6AAT 98060 | 66AT9B0.60) 66T 38060 80015 TETA
COSTOS | 70123) 79824400 | STSR24400( STOB.24400| ST9024400| STSB24400| STSB26400] STOR24A00| 579624400 STOR24400| 579524400 STHR24A00| S7S824400| 636490510

!
0
Utidad  |-10123] 86973660 B6973660| SR973R60| B973660| SR973RA0| G6373660| OGO73R60| G637I6RD) 697660 | 8G 73660 0637360| 86973660 1036671620

Relacion Benficin Costo =1
i=12% anual 1% mensual
=12

TIR: 2322%
VAN: L. 10,087,693.29

Como se detalla en el cuadro anterior, implementar una estrategia complementaria
de diversificacibn es un proyecto rentable a ejecutar, pues la relacién costo
beneficio es de 1.149 es decir, mayor a 1.

El proyecto cuenta con varios beneficios como ser los que a continuacion se

detallan:

- La mega Distribuidora Avicola tiene una estructura implementada para el
huevo, es decir, cuenta con personal capacitado, instalaciones favorables,
una estructura logistica que tiene cobertura a nivel nacional, por lo cual
implementar la estrategia complementaria de diversificacion seria

beneficioso pues con la misma estructura generaria mas rentabilidad.

- Alianza con corporacion Dinant, abriria puerta a nuevos segmentos de

mercado, le daria mas prestigio y posicionamiento a las diferentes marcas
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de huevo, ya que Corporacion Dinant es una empresa solida y de prestigio

no solo a nivel nacional sino regional.

- Implementar este nuevo proyecto traeria cambios a nivel interno que con
llevaria a un mejor ambiente laboral, mayores incentivos econémicos para

el personal por ende mayor seguridad y satisfaccion en el mismo.

6.8 CRONOGRAMA

Actividades Sept Octubre Nov

Reunién de Gerentes comerciales para
determinar contrato, definir productos,
margenes, estrategias

Elaboracion y firma de contrato

Dar a conocer la estrategia a las Jefaturas

Hacer los pedidos

Recepcion y almacenamiento

Informar al equipo de ventas

Inicio de Distribucion y venta

Implementacion de actividades promocionales

Las actividades se realizaran entre los meses Septiembre-Octubre-Noviembre del
2013.

Septiembre 13:

Semana 1. 3 los Gerentes comerciales de ambas comparfias Mega Distribuidora
Avicola y Corporacion Dinant, se reunirdn para determinar los productos iniciales,

costos, margenes y estrategias. De dicha reunion se elaborara en contrato.

Semanas 2-4: Durante las siguientes semanas de septiembre el bufete elaborara
el contrato el cual sera revisado por ambas partes, una vez listo se procedera con

la firma.

Octubre 13:

66



Semana 1. Presentar a las jefaturas la nueva estrategia, los nuevos productos a

distribuir, asi como las nuevas estrategias promocionales.

Hacer los pedidos a corporacion Dinant.

Semana 2 a la 4: Acondicionar para la recepcion de la mercaderia.
Noviembre 13:

Semana 1-2: Informar al equipo de ventas, explicarles los precios de ventas y la

nueva estrategia y que estos informen a los clientes y hagan pre venta.
Semana 3: se comienza con la distribucion.

Semana 4: se comienza con la estrategia promocional. Actividades de bandeo

con el huevo.
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ANEXOS

Grupo Jaremar y Corporacion Dinant

SUPERMERCADOS Bodegas
Producto |Presentacion| cColonia Paiz Despensa | Promedio Bodzga Bodega Bodega promedio
Yacky Canales Garcia
Mazola Bolsas 180 mil 11.75 | n/h n/h 11.75 14,00 13.00 12.00 13.00
Balsa 443 ml 23.50 23.50 22.33 23.11 24.00 22.00 22.00 22.67
ISSIMA  |Bolsas 180 mi 12.50 | n/h n/h 12.50 15.00 14.00 13.00 14.00
Aceite Bolsa 443 ml 27.50 [ n/h n/h 27.50 28.00 28.00 28.00 28.00
Clover
Brand Bolsa 443 ml 21.60 20.75 19.71 20.69 24.00 22.00 22.00 22.67
Doral Bolsa 443 ml 23.00 21.90 20.81 21.90 25.00 25.00 25.00 25.00
Mazola 1/2 libra 9.00 8.55 .78 8.00 8.00 8.00 8.00
1libra 15.20 15.20 14.44 14.95 16.00 15.00 14.00 15.00
ISSIMA  |1/2libra n/h n/h n/h 8.00 8.00 8.00 .00
1 libra 18.30 |n/h n/h 18.30 16.00 15.00 14.00 15.00
Manteca -
Clover 1/2 libra - = 8.00 8.00 8.00 .00
Brand 1 libra 15.70 15.70 14.92 15.44 16.00 15.00 14.00 15.00
1/2 libra n/h n/h n/h 8.00 8.00 8.00 3.00
Doral 1 libra 15.10 14.35 14.72 16.00 15.00 14.00 15.00

S grupojaremar

-

Nuestras Marcas

%@ﬂ ERPORRESCD

stempre.to mefr?
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Entrevista a los socios

Preguntas

Respuesta

Socio 1

Respuesta

Socio 2

¢,Coémo surgio
la idea del

A raiz de la

inestabilidad

negocio? de precios a lo
largo del afio
(2002)
¢, Qué El bajo | Estabilizacion

necesidad de

consumo de la

de los precios a

mercado proteina mas | lo largo del ano
detecto  para | barata

establecer

dicho negocio?

¢Realizo algun | No No

estudio previo

a comenzar las

operaciones?

¢ Cuales Algunas Otra fortaleza es
considera fortalezas son | la alta

usted que son

las fortalezas y

su fuerza de
ventas (120

produccién para

satisfacer la

debilidades de | vehiculos, demanda local y
la empresa? miles de | extranjera.
clientes diarios | Como debilidad,
a nivel | la inherencia de
nacional). alguno de sus
Debilidades, SOCios.
falta de
estructura
organizacional.
¢,Cudles Amenazas: Como amenaza
considera Bajo consumo | la inseguridad

usted que son

las amenazas

y

en el mercado
local pero se

convierte en

en el pais hace
que los

establecimientos
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oportunidades

de la empresa?

oportunidad.
También
ofrecer
productos con
valor

agregado.

abren y cierran

constantemente.

¢, Quiénes

forman  parte
del proceso de
toma de

decisiones?

Junta Directiva

con gerentes

¢, Cudl o cuales
estrategias
estan
implementando

actualmente?

Agresividad en

el mercado
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Entrevista a los colaboradores

Preguntas Respuesta Respuesta Respuesta Respuesta
Gerente de | Supervisor de | Jefe de | Vendedor
Ventas Ventas Almacén

¢ Conoce usted | Si Si No Si

la mision y la

visibn de la

empresa?

¢Sabe cual es | Si Si No Si

la estructura

organizacional

de la empresa?

¢ Tiene Si Si No sabe Si

objetivos

claros?

sSon Si Si Si Si

informados

adecuadamente

(en tiempo)?

¢, Qué cree Ud. Disciplina, Establecimiento | Procedimientos | -------

que necesitala | mando de

empresa? procedimientos

¢, Qué deberia Establecer Tomar en | -—--—-- | =

hacer la estrategias de | cuenta todas

empresa para crecimiento, las opiniones

crecer? diversificarse

¢Ud. cree que Si, se les|Si Si Si

se valora el
colaborador?
¢Porque si? o

¢Porque no?

motiva
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Encuesta

1) ¢Qué productos le gustaria comprar a domicilio?

2) ¢éDAnde compra esos productos actualmente?
____Supermercados
____ Bodegas
____ Domicilio

Otros

3) ¢éCon que frecuencia compra esos productos?
____1vezporsemana
____ 2veces al mes
___ 3-4vecesal mes

Mas de 5 veces al mes

4) ¢Compraria estos productos en la
Mega Distribuidora Avicola?
Si

No

Porque
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