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1. Introduccién.

La planeacion estratégica es un proceso que tiene como fin mejorar la posicion
competitiva de una compafia u organizacion dentro de su respectivo sector. Michael
Porter plantea que los procesos de disefio y la ejecucibn de una estrategia

persiguen la creaciébn de una posicién Unica y sostenible por parte de una empresa.

Es evidente que cualquier organizacion que sea capaz de disefiar estrategias que permitan
aprovechar de manera efectiva los factores internos y externos, logrard obtener una

posicion competitiva sélida y sostenible.

Beef House es una micro empresa de perfil carniceria, dedicada a comercializar proteinas
de res, al detalle y al por mayor. La empresa actualmente ha suspendido sus operaciones
y su enfoque es de reapertura y generar ventas en la zona del distrito 1| de Managua.

Sin embargo, debido a la oportunidad de re apertura en la zona geografica antes
mencionada y la posible atencion de nuevos clientes y el elevado nivel de
competencia de su competidor Walmart (Pali Santa Ana), es necesario que la empresa
fortalezca su operacion y mejore sus fuentes de diferenciacion dentro de la zona
geografica de Managua Por lo anteriormente expuesto, este estudio es valido y pertinente

para Beef House.

El objetivo del presente trabajo es formular una propuesta de plan estratégico para

Beef House, S,A., que cubra el periodo de Operacion de 2019 a 2021.

Por otro lado, el estudio estd basado en una investigacion de tipo mixta, ya que se
procedio a analizar de manera documental informes y reportes y también se realizo
trabajo de campo para garantizar la calidad del estudio.

La metodologia utilizada es de tipo exploratorio con un enfoque cualitativo, a
partir de fuentes primarias y secundarias, utilizando la herramienta de entrevistas

dirigidas a personal clave de la organizacion, revision de documentos e informes



internos de la organizacion y la revision y andlisis de revistas e informes relativos al

sector carnico industrial.

El presente estudio queda delimitado a una propuesta de plan estratégico Para Beef
house, para un periodo de 3 afios (2019-2021). Se analiz6 la empresa en su totalidad y
se diseflaron estrategias orientadas a mejorar la posicion competitiva de la
compafia. Cabe recalcar que no se realizd un andlisis exhaustivo del resto de la

cadena de suministro y de los competidores de la empresa.

Durante la realizacion del trabajo se dieron las siguientes limitaciones: informacion
financiera para fines académicos y falta de acceso a registros de venta durante la

operacion de Beef House durante el periodo de 2017 que empez6 a operar.

.Las limitaciones planteadas anteriormente fueron superadas con la informacion
obtenida de las facturas que indicaban las compras de inventario en el periodo de

operacion.

El trabajo esta estructurado por cinco capitulos, los cuales se desarrollan partiendo
de una estructura metodolégica para disefiar un plan estratégico. EIl capitulo 1
corresponde a la introduccion, donde se manifiesta el objetivo de la investigacion, la

justificaciéon, metodologia, alcance y limitaciones del estudio.

El capitulo 2 contiene un analisis del entorno macro ambiental de la empresa
utilizando el modelo de Austin; dentro del cual se abordaran los factores economicos,
politicos, demograficos y culturales, que tienen una incidencia directa o indirecta
sobre Beef House. En éste acépite se concluirhA a manera general sobre
aspectos favorables y desfavorables del Sector carnico nacional.

El capitulo 3 se clasifica en dos partes, una es el modelo de las fuerzas competitivas
del mercado de Greer (condiciones basicas, estructura, conducta, y ejecutoria),
resaltando las relaciones secuenciales entre ellas, y de esta forma determinando

como cada variable influye en la competitividad del sector carnico de Nicaragua



Por otro lado, en la segunda parte de este capitulo se abordan las 5 fuerzas Competitivas y

de la accion de gobierno determinando la rentabilidad del sector céarnico nicaragiense.

El capitulo 4 consiste en la elaboracion del diagndstico interno describiendo
antecedentes de la empresa durante el periodo en operacion cuando se inauguro como de
marketing, operaciones, recursos humanos, Yy finanzas. Del mismo modo en este
capitulo se aborda la descripcion de la situacion actual de Beff House utilizando el

modelo de cadena de valor de Michael Porter.

El capitulo 5 se identifican las ventajas competitivas derivadas de la aplicacion del
modelo de cadena de valor. También se concluira de manera puntual sobre las
fortalezas, debilidades, amenazas y Oportunidades derivadas de los procesos de analisis

interno y externo.

Finalmente, el capitulo 6 se abordara la propuesta de plan estratégico, el cual partira

de la declaraciéon de la misioén, vision de Beff House.

Posteriormente se procedera a establecer los objetivos estratégicos, plantear las
estrategias y proponer planes de accion. Para la validacion de las estrategias se

utilizaran las matrices del modelo de Fred Davis.



2. Antecedentes.

Se realizdé una planificacion estratégica para la empresa productora de carne de cerdo
Friosa, por el periodo 2012-2014. En el 2010 produjo 41.500 toneladas, y tuvo un ingreso
cercano a los MM$70.000. Hasta el 2011 la empresa atravesaba por un periodo complicado
producto de malas decisiones y dificultades en el mercado, significando tener que recurrir a
la inversion de los duefios y a multiples fuentes de financiamiento para seguir operando.
Sin embargo, se han dado nuevas oportunidades que ofrecen una salida de las dificultades
que enfrentan. Por ello, la gerencia decidié formular un plan estratégico. Para llevar a cabo
esta planificacion se analizé la situacion actual, tanto del mercado como de la empresa.
Con este analisis como base, ademas de su criterio y conocimientos, las gerencias de
Friosa definieron una estrategia a seguir y desplegar en todos los niveles de la empresa.
Posteriormente, se tradujo la estrategia en once objetivos estratégicos, los cuales fueron
dispuestos en un Mapa Estratégico. A cada uno de estos objetivos se le asignaron
indicadores, metas y responsables. Del andlisis interno, se destacan entre las
oportunidades, la experiencia y el knowhow que posee del negocio y el reconocimiento que
tiene por parte de los clientes y del rubro a nivel internacional. Entre las debilidades se
destacan la situacién financiera delicada y los problemas que surgen a raiz de la
desmotivacién laboral y falta de compromiso. Del analisis externo, las oportunidades mas
atractivas detectadas fueron la alta demanda de productos de cerdo en paises asiaticos y
de la UE, y el aumento de poder de negociacion de las productoras cuando se transan
productos con algun valor agregado. Todo lo contrario a lo que ocurre cuando se trata de
productos tipo commodity, como la carne de cerdo despostada, que es una de las
principales amenazas detectadas, ademas de la alta sensibilidad que se tiene a la relacion
del precio de la carne versus el costo del alimento. La estrategia definida considera
aumentar el volumen y el valor de las exportaciones, cerrar definitivamente la planta de
vacuno e instalar en su lugar la nueva planta de productos de valor agregado en base a
carne de cerdo, para Walmart y mercados externos. Estos temas, discutidos y definidos en
el transcurso del trabajo, ya estan siendo implementados, lo cual podria considerarse un
logro. No obstante, parece poco probable que otros aspectos de esta planificacion, también

discutidos con jefes y gerentes de la empresa, sean igualmente implementados; los ultimos



acontecimientos acaecidos en la empresa al finalizar este trabajo, en donde se reestructurd
completamente el area de Control de Gestion, que estuvo a cargo de la elaboracion de este
plan, mas bien indican que no habra muchos cambios en cuanto al estilo de trabajo
imperante: cada area se dedica a lo suyo, con baja coordinacion con los demas; y cada
area fija metas operativas y/o de corto plazo, que no necesariamente cuidan el foco y los
objetivos estratégicos del negocio principal.



3. Planteamiento de la situacion.

La Carniceria Beef House EIl Novillo, por falta de controles, y sumado la situacion que vivio
Nicaragua a partir del afio 2018 se vio forzada a cerrar operaciones, ya que la situacion
era insostenible, para lograr mantener a flote la carniceria en un ambito donde habian
momentos que no se aperturaba al publico por faltas de accesos.(Tranques), y los

trabajadores no tenian acceso a llegar a las instalaciones de la carniceria.

El local estaba ubicado en la zona de Bello Horizonte, Managua, el local era rentado, y se
procedié a entregar el local y actualmente se cuenta con activos (equipos) de la carniceria
gue estan sin generar ningun tipo de ingresos, por lo que los propietarios tomaron la
decision de proponer un plan estratégico para reapertura la Carniceria, y garantizar la
sostenibilidad en las utilidades ubicada en una zona geografica con potencial para su

crecimiento y desarrollo de sus ventas.



4. Objetivos

4.1 Objetivo General

Desarrollar un Plan Estratégico para la carniceria Beef House EI Novillo con ubicacion en
la zona del Distrito Il de la ciudad Managua, durante el periodo 2019-2021.

4.2 Objetivos Especificos.
1. Analizar el comportamiento de consumo de carne bovina durante el 2017 y 2018 en
la ciudad de Managua.

2. Examinar, a través de un analisis DAFO, la situacion actual de Beef House EIl
Novillo..
3. Proponer una mision, vision, valores y objetivos estratégicos de los procesos de

gestion de la empresa

4. Disefiar un mapa y matriz estratégica conforme a los objetivos estratégicos de la

empresa

10



5. Justificacion.

El presente plan estratégico, pretende que la carniceria Beefhouse empiece a generar
ingresos y utilidades utilizando los recursos que se invirtieron en la creacion de la
carniceria Beef House el Novillo con un enfoque de sostenibilidad en una zona geografica
delimitada.

De igual manera generar beneficios a los pobladores de la zona de los barrios San
Sebastidn y la cruz del distrito Il de Managua, que podran acceder a realizar compras de
proteinas, cerca de sus hogares sin necesidad de ir hasta mercados o supermercados a

realizar grandes filas o perder tiempo al dejar sus hogares por ir a adquirir las proteinas.

En los mercados tradicionales la manipulacion de los productos no cumple con la
reglamentacion vigente en cuanto a higiene y seguridad, en el caso de la carniceria Beef
House habré controles que aseguren la calidad de los productos, garantizando bienestar y

salud a sus consumidores.
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6. Marco Tedrico

Tema |

o Plan estratégico

o 1.1 Concepto Plan Estratégico.

o 1.2 Importancia Plan Estratégico.

Tema ll

o Caracteristicas y habitos de consumo de los nicaragtienses.

o 2.1 Factores que influyen en los gustos y preferencias en los nicaragiienses.
o 2.2 Consumo carne bovina en Nicaragua.

Tema lll

o Andlisis del Entorno: Micro y Macro Entorno

o Establecer Matriz FODA

Tema IV

o Disefiar Matriz y Planeacion Estratégica para el periodo propuesto.
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6.1 Concepto Plan Estratégico

El plan estratégico es un programa de actuacidbn que consiste en aclarar lo que
pretendemos conseguir y cOmo nos proponemos conseguirlo. Esta programacion se
plasma en un documento de consenso donde concretamos las grandes decisiones que van
a orientar nuestra marcha hacia una gestion efectiva.

La Planificacion Estratégica es una herramienta fundamental para el desarrollo y ejecucion
de proyectos, es un proceso sistematico, que da sentido de direccion y continuidad a las
actividades diarias de una organizacién, permitiéndole visualizar el futuro e identificando los
recursos, principios y valores requeridos para transitar desde el presente hacia el futuro,
siguiendo para ello una serie de pasos y estrategias que puedan definir los objetivos a largo
plazo, identificando metas y objetivos cuantitativos, desarrollando estrategias para alcanzar

dichos objetivos y localizando recursos para llevar acabo dichas estrategias.?

Es el proceso en el cual se desarrolla y mantienen una relacién viable entre los objetivos y
recursos de la organizacion y las oportunidades cambiantes del mercado. Es la férmula
para alcanzar el éxito en el mundo de los negocios, es el plan para lograr el mejor
rendimiento de los recursos, la seleccion de la base de negocios en que participan y el
esquema para obtener una posicion favorable en el mercado. Es la estructura para

establecer relaciones con el siempre cambiante mundo exterior?.

ldalberto. (2004). Introduccion. a la Teoria General de la Administracion. Mexico: McGrawHiill.

2Rolando, A. (2010). Marketing: Enfoque America Latina. Mexico: Pearson.
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6.1.1 Caracteristicas del plan estratégico.

1) Presume observar el interior de la organizacion para contemplar debilidades y

puntos fuertes.

2) Exige y contempla el exterior de la organizacion para prevenir amenazas Yy

aprovechar oportunidades

3) Incluye el panorama a largo plazo.

4) Tiende a ser una responsabilidad de la alta gerencia, pero refleja una mentalidad

gue es util en todos los niveles.

6.1.2. Proceso de la Planeacién Estratégica

Los administradores siguen esencialmente los mismos pasos en cualquier tipo de
planeacion. Puesto que, por lo general los planes secundarios son méas sencillos, algunos
de los pasos se realizaran con mas facilidad, los pasos practicos se enumeran a

continuacion.

Paso 1: Andlisis de la Situacién

Aunque precede a la planeacion, y por lo tanto, no es estrictamente parte del proceso de
planeacion, la deteccion de las oportunidades tanto en el ambiente externo como dentro de
la organizacion, es el verdadero punto de partida de la planeacion. Convendria hacer un
examen preliminar de las posibles oportunidades futuras y verlas con claridad y de manera
completa, saber dénde se encuentra de acuerdo con los puntos fuertes y débiles,
comprender que problemas se desean resolver y por qué, asi como saber lo que se espera

ganar. El establecimiento de objetivos factibles depende de este conocimiento.
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La planeacion requiere de un diagnostico realista de la determinacion de las

oportunidades.

La finalidad del analisis interno y externo donde se desarrolla el plan estratégico
consiste en descubrir las formas en que los cambios de los ambientes econémicos,
tecnologicos, socioculturales y politico-legales de una organizacion le afectaran
indirectamente y la forma en que influiran en ella los competidores, proveedores,

clientes, organismos gubernamentales, etc.

Como parte del andlisis de la situacion, algunas empresas llevan a cabo una
evaluacion DAFO, la cual identifican y juzgan sus mas importantes fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

Para cumplir su misiébn una organizacion debe aprovechar sus puntos fuertes mas
importantes, se refiere a las fuerzas las cuales constituyen una consideracion
importante en la formulacion de la estrategia debido a las habilidades y capacidades
que proporcionan para aprovechar una oportunidad en especial, la posicion
competitiva que puede proporcionar en el mercado y el potencial que tiene para
convertirse en punto clave de la estrategia; debilidades de sus propias capacidades,
superar o atenuar sus debilidades importantes, evitar riesgos graves y sacar partido

de las oportunidades prometedoras.

Paso 2: Determinaciéon de la Misiéon

Segun Robbins, “Cualquier clase de empresa organizada tiene (o al menos debe
tener para ser significativa) un proposito o mision. Esta es la razon de ser de la
empresa, gerencia o departamento. La mision representa la ultima y mas elevada

aspiracion hacia la cual todos los esfuerzos deben estar encaminados”.
En todo sistema social las empresas tienen una funcidn o tarea basica que la

sociedad les asigna. Por lo general, el proposito de ella es la produccion y distribucion

de bienes y servicios.
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Paso 3: Determinacién de la Visién

Segun Robbins, “La visidn es una representaciéon de cémo se cree que deba ser el
fututo para su organizacion ante los ojos de sus clientes, empleados, propietarios y
accionistas importantes. En su origen la vision es casi por completo intuitiva”.

Es una consecuencia de los valores y convicciones de su equipo de administracion.

La visidon basicamente es:

Facil de captar y recordar
Inspira y plantea retos para su logro

0

]

O Creible y consistente con los valores estratégicos y la mision

O Sirve como punto de consenso de todas las personas importantes
]

Muestra la esencia de lo que debe llegar a ser una compafiia
Paso 4: Formulacién de Objetivos

Un objetivo es simplemente un resultado. Una buena planeacion comenzara con un
conjunto de objetivos que se cumplen poniendo en préctica los planes.

Para que los objetivos sean alcanzables y valga la pena el esfuerzo, deben reunir los
siguientes requisitos:

[0 Claros y especificos

Formularse por escrito

Ambiciosos pero realistas

Congruentes entre si

O o o o

Realizarse en determinado periodo

La formulacion de los objetivos implica comprender la misién de la organizacion y
después establecer objetivos que la traduzcan a términos concretos. Dado que los
objetivos seleccionados se llevaran gran cantidad de los recursos de la organizacion y

gobernaran muchas de sus actividades.
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Paso 5: Generaciéon de Estrategias Opcionales

Una estrategia es una declaracion de la forma en que los objetivos deberan
alcanzarse. Las estrategias deben subordinarse a los objetivos; es decir, solo tiene

importancia en la medida en que ayudan a alcanzar los objetivos.

La generacion de estrategias opcionales ayuda a evitar este problema ya que
reconoce explicitamente que los objetivos pueden cumplirse de muchas maneras.

Primero, las estrategias deben enunciarse en términos generales.

El proceso de planeacidén no termina mientras la empresa no cuenta por lo menos con

una estrategia operacional. Una estrategia operacional describe:

A. Las tareas que deben de llevarse a cabo

B. Quien es el responsable de cada tarea

C. Cuando debe iniciarse y terminarse cada tarea

D. Los recursos (tiempo y dinero) disponibles para cada tarea
E. La forma en que las tareas se relacionan entre si

Las estrategias operacionales se convierten en la base de las acciones de diferentes
areas de la empresa: finanzas, produccion, administracion y mercadeo. Las
estrategias opcionales pueden mejorar la adaptabilidad de la empresa de dos
maneras: Primero, examinando las opciones en forma explicita, es probable que la
empresa encuentre alguna estrategia que sea superior que la que tiene actualmente
en funcionamiento. Segundo, debido a que el medio ambiente puede cambiar, si ya
tiene preparados planes opcionales, la empresa esta en posicion para responder con

éxito
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6.2 Planeacion y Estrategia

6.2.1 Funciones de la Planeacion
La Planeacion implica la seleccion de misiones y objetivos; asi como las acciones
necesarias para cumplirlos, por lo tanto, requiere de la toma de decisiones; esto es,

de la eleccion de cursos futuros de accion a partir de diversas alternativas®.

Asimismo, puede decirse que da un conocimiento amplio que ayuda al empresario a

analizar el mercado y planear las estrategias del negocio.

Frecuentemente es preparado por una compafiia existente o sector interesado para
asegurarse de que el crecimiento futuro se maneje en forma adecuada. Si el Plan se
prepara para un negocio, debe iniciarse para ayudar al empresario a evitar errores
costosos, de esta manera se puede anticipar hechos futuros y determinar estrategias

para alcanzar los objetivos de la compafiia en el futuro®.

6.2.2 Importancia

La importancia de un plan radica en la necesidad para obtener financiamientos,
busqueda de resultados para el cumplimiento de los objetivos, entre otros factores.
Un plan bien elaborado constituye una evidencia de la capacidad del empresario o
interesados para planear y administrar sus actividades.

6.2.3 Naturaleza

Esto quiere decir que toda organizacion necesita planes generales y especificos
para lograr el éxito. Ante todo, los directivos deben decidir qué desean lograr como

3Koontz Harold, W. H. (2012). Administracion una perspectiva global. Mexico: McGraw-
Hill.

‘Lamb, C., & Hair, J. (2012). Administracion .Mexico: Internacional Thompson Editores.
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organizacién y luego trazar un plan estratégico para obtener esos resultados. A partir
de un plan global, cada divisién debera determinar cudles seran sus planes.

Segun Stanton, “La planeacion es muy importante, es decir ahora lo que se hara
mas adelante, especificando entre otras cosas codmo y cuando se hard. Sin un plan
no se pueden realizar las cosas en forma eficiente y adecuada, puesto que no se

sabe lo que debe hacerse y como llevarlo cabo™.

6.2.4 Principios

La planeacion tiene tres principios fundamentales, siendo los siguientes: Precision,
Flexibilidad y Unidad.

i Precision

Los planes no deben hacerse con afirmaciones vagas y genéricas, sino con la mayor
precision posible para regir acciones concretas. La importancia de este principio se
hace evidente cuando se carece de un plan preciso, y por lo tanto cualquier negocio
Nno es otra cosa que un juego de azar, una aventura; ya que mientras el fin buscado
sea impreciso, los medios que se coordinan seran necesariamente ineficaces parcial

o totalmente.

. Flexibilidad

Dentro de la precision todo plan debe dejar margen para los cambios que
surgen en este. Esto se refiere a la flexibilidad, entendida como parte de algo
que tiene una direccién bésica, pero que permiten pequefias adaptaciones

momentaneas, pudiendo después volver a su direccion.

sStanton, Etzel, & Walker. (2007). Fundamentos de Marketing. Mexico: McGraw-Hill.
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iil. Unidad
Los planes deben ser de naturaleza que pueda decirse que existe uno solo para cada

funcidén; todo lo que se aplique en la empresa, debe estar coordinado e integrado, que

formen un solo plan general®.

El proceso de planeacién debe proporcionar un marco de trabajo para analizar el
cambio, que también debe mejorar

comunicaciones. Uno de los resultados de una planeacion efectiva es un conjunto

consistente de objetivos.

6.2.5 Formas de Planeacién

la toma de decisiones, asi como

MARCO FRECUENCIA
AMPLITUD ESPECIFIDAD

TEMPORAL DE USO
Estratégica A largo plazo Direccional Uso Unico
Operacional A Corto plazo Especifico Permanente

Por ejemplo, los planes a corto y largo plazo estan intimamente relacionados con los

planes estratégicos y operacionales. Los planes de un solo uso generalmente son

estratégicos, a largo plazo y direccionales.

6.2.6 Planes Estratégicos en comparacion con Operacionales

Los planes estratégicos, tienen aplicacion en toda la organizacion y establecen los
objetivos generales de la empresa, buscando posicionar a la organizacion en

términos de su entorno. En cuanto a los planes operacionales, son aquellos que

especifican los detalles de cdmo seran logrados los objetivos generales.

¢Sallenave, J. (2012). Gerencia y Planeacion Estrategica. Colombia: Norma.
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La diferencia entre los dos tipos de planes son los siguientes: marco temporal,

ambito y si incluyen o no una serie de objetivos conocidos de la organizacion.

Los planes operacionales tienden a cubrir periodos mas cortos. Como ejemplo se
presentan situaciones en que los planes mensuales, semanales y diarios de una
organizacién casi siempre son operacionales. Los planes estratégicos tienden a

incluir un periodo mas largo, normalmente de cinco afios o mas.

También cubren un punto de vista mas amplio de la organizacién y se refieren

menos a areas especificas.

Puede decirse también que los planes estratégicos comprenden la formulacion de
objetivos, en tanto que los planes operacionales asumen la existencia de objetivos.
Los planes operacionales definen formas de lograr estos objetivos.

6.2.7. Planes a corto plazo comparados con planes a largo plazo

Los analistas financieros tradicionalmente describen los beneficios en inversiones a
corto, mediano y largo plazo. Los de corto plazo cubren menos de un afio; en cuanto
a los de largo plazo, consideran un marco temporal superior a cinco afios. El término
intermedio es cualquier periodo entre los dos extremos, los Gerentes casi siempre
utilizan la misma terminologia para describir los planes, aunque la organizacion

puede establecer el plazo que mejor le convenga.

6.2.8. Planes especificos comparados con planes direccionales

Por conocimiento, no parece correcto que los planes especificos sean preferibles a
los direccionales, o a aquellos que tengan guias vagamente definidas. Los planes
especificos tienen objetivos claramente definidos, no hay ambigiedad, no hay

problemas de mal entendidos.

Para ejemplificar lo anterior, vale la pena decir que cuando se quiere incrementar las
ventas de una empresa en un 20%, en un periodo de doce meses, podrian

establecerse procedimientos, asignaciones de presupuestos, programas Yy
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actividades especificas para alcanzar ese objetivo, representando planes
especificos.

Una de las desventajas de los planes especificos, es que requieren claridad y un
sentido de previsibilidad, que con frecuencia no existe. Cuando la incertidumbre es
alta y la gerencia debe ser flexible, para poder responder a los cambios inesperados,

es preferible utilizar planes direccionales, que identifican guias generales.

Dichos planes hacen énfasis, pero no obligan a los gerentes a objetivos o cursos de
accion especificos. Por ejemplo, en lugar de seguir un plan especifico de acortar
costos en un 4%, e incrementar los ingresos de 6% en los proOXimos seis meses, un
plan direccional podria tratar de mejorar las utilidades corporativas de un 5% a un

10% en los proximos seis meses.

La flexibilidad inherente en planes direccionales es evidente. No obstante, esta
ventaja debe sopesarse contra la pérdida de claridad misma que si proporcionan los
planes especificos.

6.2.9 Frecuencia de Uso

Algunos planes organizacionales que desarrollan los gerentes tienen un carécter
continuo, en tanto que otros se usan una sola vez. Un plan de uso Unico es un plan
para una sola ocasion, disefiado especificamente para hacer frente a las necesidades
de una situacion Unica que se ha creado como respuesta a decisiones no
programadas tomadas por los gerentes.

6.2.10 Niveles de diversificacion y planeacion

Para determinar los Niveles es necesario formular preguntas como las siguientes:

a) ¢ Qué puede hacerse mejor que otras empresas si se ingresa a un nuevo mercado?
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b) ¢Qué recursos estratégicos se necesitan para tener éxito en el nuevo mercado?

c) ¢ Sera solo un participante mas en el nuevo mercado o se podra triunfar?

d) ¢Qué puede hacerse al diversificar?

6.2.11 Niveles estratégicos y planeacion

Los Niveles Estratégicos tradicionalmente podrian ubicarse al proceso de planeacion
estratégica en los niveles de la alta gerencia, sin embargo, Sallenave (retomado de
Evolvi, 2001), afirma que "La Planificacion Estratégica es el proceso por el cual los
dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un dominio de la
alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de determinacion de decisiones en

el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa”.

6.3. Fases de La Planeacion
6.3.1. Estrategia

Conjunto de objetivos, normas practicas y regulaciones que orientan el esfuerzo
comercial, por una parte, en una forma independiente y por otra parte como reaccion
a las necesidades cambiantes del ambiente y competencia. Por lo tanto, es el arte de

dirigir las operaciones comerciales.

Asimismo, es la determinacién de: Objetivos basicos a largo plazo de una empresa y
la adopcién de los cursos de accion y asignacion de los recursos necesarios para
alcanzar los objetivos. Una estrategia es un plan general de accién, mediante el cual

se pretenden alcanzar los objetivos.
6.3.2. Objetivos
Es modelar y remodelar los negocios y productos de la empresa, organizacion o

sector, de manera que se combinen para producir un desarrollo y utilidades

satisfactorias. Una estrategia desarrolla objetivos amplios de mercadotecnia,
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administracion, etc. permitiendo tener un alcance mayor y satisfacer las necesidades

gue se tengan para el cumplimiento de los mismos.

6.3.3. Importancia

Una estrategia genuina siempre es importante cuando las acciones potenciales o las
respuestas de un contrincante pueden afectar de manera sustancial el resultado
deseado, independientemente de la naturaleza global de las actividades de las

empresas.

6.3.4. Instrumentos

La administracion estratégica contiene aspectos que hacen de ella un instrumento util
e importante para alcanzar los grandes objetivos empresariales (supervivencia,
crecimiento y rentabilidad) y al mismo tiempo la diferencia de los demas enfoques,

entre dichos aspectos se encuentran los siguientes:

a) Ser consciente de que las empresas se enfrentan a una amenaza comudn, que es el
cambio constante y acelerado del medio ambiente y las necesidades de proveerlo con
anticipacion, permite a la empresa estar capacitada para influir en su medio en vez de
reaccionar ante él, ejerciendo de este modo algun control sobre su destino. Por
consiguiente, la organizacién, para aprovechar las oportunidades y planes que le
brinda el medio ambiente, minimizando de este modo las amenazas externas,

aprovechando las fortalezas y venciendo las debilidades.
b) Mayor conciencia de las amenazas ambientales, mayor comprension de las
estrategias de los competidores, mayor productividad del personal, menor resistencia

al cambio y una vision clara de la relacion desempefio, recompensa.

c) Establecimiento de nexos, entre la empresa y su medio ambiente, asegurando con

esto la formulacion de estrategias consistentes con su entorno.
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d) Dar una base objetiva para la asignacion de recursos y la reduccion de conflictos
internos, se tiene con ella a evitar el aumento de los egresos innecesarios y aun de

las quiebras.

e) Alcanzar una efectiva comunicacion y coordinacién tanto a nivel interno como
externo. Para que la empresa funcione mejor, no se limitar4 a vivir en el presente y
reaccionar ante los cambios, sino que debe anticiparse a ellos con el fin de poderlos

afrontar

6.4  Caracteristicas y habitos de consumo de los nicaragiienses.

6.4.1 Factores que influyen en los gustos y preferencias en los nicaragtienses.

El presente trabajo esta fundamentado en los factores que influyen en los hébitos del
consumidor, que nos dard la esencia o pautas para comprender y enfocar los
patrones de comportamiento, segun el articulo Lectura electronica Contribuciones a la
Economia, elaborados por Ma. De Jesus Ponce Diaz, comenta en el articulo de
economia de la paginaeumed.net que los factores que mas influyen en las decisiones

de compra de los consumidores son: culturales, sociales, personales y psicologicos.,

El economista Robin Izquierdo, también detalla en la pagina integriaims.com otros
factores mas amplios, que aportan al estudio informacion para identificar el

comportamiento del consumidor nicaragiiense, a continuacion se detallan:

. La edad

o La cultura

. EL Nivel socio econdmico.
o La percepcion.

o La actitud.

o Las modas.

o La personalidad.

o La experiencia.
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Enfocando el estudio a los consumidores Nicaragienses la Economista Yohany
Lépez el articulo de la prensa, afirma que uno de los factores que influye en los
Nicaraglienses en el consumo de la carne bovina es: El precio de los alimentos es lo
que mas le “quita el suefo” a los nicaraguenses, los que han visto mermada su
capacidad de compra, indica encuesta de Funides (Encuesta de Confianza del
Consumidor que retoma el primer Informe de Coyuntura Econdémica 2016 de la

Fundacion Nicaraglense para el Desarrollo Econdmico y Social — Funides)

Lo anterior expresado, enfoca que de los diferentes factores que influyen en el
comportamiento del consumidor el nivel socio econémico (Capacidad de compra) es
determinante para la comercializacion de la carne bovina en temporadas donde se

presenta el alza de precios

6.4.2. Consumo Per cépita carne bovina Nicaragua.
Es determinante analizar como ha venido comportdndose el consumo per cépita de
los Nicaragtienses en un periodo del 2010 al 2015 para determinar el impacto que ha

tenido los factores que influyen en su comportamientos, como el precio.

Segun René Blandon, directivo de la Comision Nacional Ganadera de Nicaragua
(Conagan), confirma el reducido consumo de carne de res y sefiala que eso se debe
al bajo poder de compra de los nicaragiienses que no permite que la demanda de

este producto crezca.

Estos datos oficiales confirman que a los nicaraglienses cada vez mas se les hace
imposible comer carne de res, una tendencia en descenso que lleva varios afios. En
un andlisis estadistico de la Ganaderia Bovina en Nicaragua presentado en
septiembre de 2015 por el BCN, se situé el consumo per capita de carne de res en
8.87 libras en el 2014, inferior a las 12.8 libras en 2011.
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7. Disefio Metodolégico

En este acapite se planteara la metodologia como el conjunto de técnicas, métodos y
procedimientos adoptados para realizar la investigacion. Se presenta el nivel de
investigacion, disefio de la investigacion, fuentes de informacion, técnicas e
instrumentos de recoleccién de informacion, poblacion y muestra, técnicas de
procesamiento de andlisis e interpretacion de resultados.

En el presente trabajo se realizara una Investigacion exploratoria, donde se obtendran
datos de consumidores y canales de distribucion con el fin de tomar decisiones y

recomendar estrategias para mejorar los niveles de venta en tiempos de crisis.

Descripcién del Universo de estudio:

o Carnicerias.

o Supermercados

o Consumidores

o Mercados.

o Propietario Beefhouse

Descripcién de la fuente de informacion.
Se obtendran informacién de datos de consumidores finales, establecimientos donde

se comercializa carne bovina, en la zona donde tendra radio de accion el negocio.

Tipo de Informacioén requerida de la fuente.

Se requerira informacion de preferencias, poder adquisitivo, frecuencias de compra,

precios disponibles a pagar por una libra de carne (Consumo per cépita)

Instrumentos para recopilacién de datos.
. Encuestas.
o Entrevistas.

Procedimientos para la recopilacion de datos.
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Se contratara encuestadores que mediante visitas programadas entrevistaran a
duefios de negocios de carnicerias o venta de carne, para obtener la informacion

deseada.

Una vez recopilada la informacion mediante los instrumentos, se llevara tabulacion de
informacion mediante tablas y graficos, para analizar el impacto de los diferentes
factores que influyen en los gustos y preferencias de los consumidores, como asi
también el determinante que es el impacto del alza de precio a los consumidores, y
establecer la estrategia que en este trabajo pretende aportar a la carniceria Beef
House EI Novillo.

Para alcanzar el objetivo general planteado para la propuesta de un plan estratégico

es necesario que se desarrollen las siguientes fases de investigacion:

Fase I: Analisis Macro ambiental, e industrial del sector carnico, como interno de Beef
House EI Novillo.

Se coordinaran un cronograma de sesiones de trabajoinvestigativas para realizar un
diagndstico de la situacion externa (el entorno), e interno de la carniceria, por parte de

los principales funcionarios que dirigen la entidad, abordando

Fase II: Identificar las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas de la

empresa en su entorno interno y externo.

Para el desarrollo de esta fase se identificaran los factores externos que generan
oportunidades y amenazas, asi como los internos de la entidad para evaluar las
fortalezas y debilidades. Estos cuatro elementos se recopilaran para analizarse

posteriormente en la formulacion de estrategias.

Fase lll: Elaborar una propuesta de plan estratégico para alineamiento de metas y

objetivos definidos por la alta gerencia.

Para el desarrollo de la propuesta de plan estratégico se tomara como base el analisis
del DAFO identificado en la fase anterior, de esta misma se definiran los objetivos

estratégicos y los indicadores para medir el seguimiento de las metas. Es importante
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resaltar que el nuevo plan estratégico contendra la propuesta de la nueva mision,

vision y valores de lo que se quiere lograr.

La técnica de recolecciéon de informacion, que nos permitan aportar informacion
veridica, oportuna y de relevancia para la elaboracion de la propuesta de mejora
como objetivo de la investigacion, sera la sesion de grupo mediante la dindmica e

interaccion de los socios y también por entrevista para los lineamientos a priorizar.
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8. Capitulo | Diagnostico
9. Analisis Macro ambiental:

Para realizar el analisis macro ambiental del sector carnico industrial de Nicaragua se
aplicé el modelo de Austin. Este modelo define cuatro factores ambientales que
ayudan a comprender el entorno en el cual se desarrolla una

organizacion. Estos factores son los siguientes: Factores economicos, factores,
tecnoldgicos, factores politicos y factores demograficos. Todos estos factores
afectan de manera directa e indirecta el accionar de cualquier empresa que
compita en el sector carnico nicaragiense, por lo que es de suma importancia su

estudio.

A continuacién se presenta el andlisis de cada uno de estos aspectos:

9.1.Factores Econémicos:

La economia nicaragiiense se caracteriza por estar enfocada en el sector
primario y por ser una de las mas pequefias de la regién de Centroameérica.
Los sectores productivos que mas aportan en materia de exportaciones son el
café y la carne bovina. Al profundizar sobre el sector carnico, es evidente que
este ha evolucionado de la produccién artesanal(Rastros) a la produccién industrial,
lo que ha incrementado la importancia de este sector para la economia del pais.
Ademas, en los Ultimos afios las exportaciones de carne han constituido uno de

los rubros mas importantes para la economia nicaraguense.

Matanza bovina 2017 se sacrificaron 819.9 miles de cabezas de ganado, 17.9%
superior a 2016, con cumplimiento de 95% de la meta (860.0 miles de cabezas).

La produccion de carne bovina fue de 324.3 millones de libras, 23.7% superior a los
resultados de 2016.(
https://www.bcn.gob.ni/divulgacion_prensa/notas/2018/PPCC2018-2019.pdf)

“El consumo de carne vacuna en 2017 se calcul6 en 47.7 millones de libras.”
Las exportaciones de carne y despojos de bovino totalizaron 278.8 millones de libras
(20.8% mayor que 2016), con valor de US$529.3 millones (21.1% mayor que 2016).
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2018 el sacrificio fue 764.2 miles de cabezas de ganado (6.8% menor), con una
produccion de 278.9 millones de libras de carne (14.0% menor).
(https:/Iwww.bcn.gob.ni/divulgacion_prensa/notas/2018/PPCC2018-2019.pdf)

Se prevén exportaciones de carne y despojos por 239.8 millones de libras (14.0%
menor) e ingresos de US$455.2 millones.

“El consumo de carne vacuna de 48.4 millones de libras de carne de res”

La siguiente tabla muestra un breve resumen de lo antes expuesto del consumo de

carne de res en Libras de Nicaragua en el afio 2017 y 2018:

Carne Bovina
Millones |Per
Consumo LB capita
Consumo
2017 47.7 7,7
Consumo
2018 48.4 7,8

Cuadro Consumo Carne Bovina
Informe BCN 2018.

Para analizar Managua se partio de la siguiente informacion demografica

Departamento Poblacion estimada % de la Poblacion
Republica 6,167,237 100.00%
Managua 1,480,270 24.0%

Tomando en cuenta el consumo Per capita del afio 2017 y 2018 para la ciudad de

Managua queda el consumo de carne de res de la siguiente forma:
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Lbs

Consumo Managua

AU/ 11.4
Consumo Managua

2018 11.6
Consumo percapita Managua

Informe BCN
Nicaragua exporté un total de 106,170.6 toneladas de carne bovina, representando
$483,614 dolares durante Enero a Diciembre 2018. Versus 2017 exporto 111,324.97
toneladas de carne bovina un -2.8% en relacion al 2017, con una diferencia del precio
promedio del kilo de -2.6%.($4,5 vs $4,6 en 2017) (ver anexo Centro Tramite de

exportaciones, https://www.cetrex.gob.ni/Portalestadistico/reports/PDF).

Estados Unidos (42,6 %) se mantuvo como el mayor destino de las exportaciones de
Nicaragua, seguido de El Salvador (10,2 %), Costa Rica (5,3 %), Guatemala (4,7 %),
México (3,8 %), China (3,2 %), y Honduras (3,2 %), con lo que estos 7 paises
concentraron el 73 % de las ventas del pais en los primeros nueve meses de este

afo, de acuerdo con la informacién oficial.

Venezuela, que hasta fines de 2017 se mantuvo como el tercer principal destino de

las exportaciones nicaragiienses, no aparece ahora entre los primeros siete.

Nicaragua calculaba, antes de la crisis sociopolitica que atraviesa desde el pasado 18
de abril, captar ingresos por exportaciones por el orden de los 2.707,7 millones de
dolares, un 4,7 % mas que los 2.586,4 millones de dodlares vendidos en 2017, segln
el Banco Central, sin embargo los ingresos por exportaciones del 2018 fue de 2,616,5

millones de dolares.
El producto interno bruto (PIB) de Nicaragua se contrajo un 4 por ciento para 2018 y

un 5,2 por ciento para 2019, segun un informe divulgado por la no gubernamental

Fundacion Nicaraguense para el Desarrollo Econdémico y Social (Funides).
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Segun el Funides, esa contraccion econdmica sera causada por la crisis sociopolitica
que comenzd en abril pasado con unas protestas por unas fallidas reformas a la
Seguridad Social y que, a su juicio, también se han convertido en una crisis de

derechos humanos.

Enfoque de la produccion: tasas de variacion interanual
(millones de cordobas de 2006)

2017 2018

Acbned I oI m I II I Acumulado
Producto interno bruto 74 42 32 47 24 (4.6) (48) (23)
mas: Impuestos netos a los productos 49 52 38 53 31 (7.2) (158) (6.8)
Agricultura 127 53 102 1.7 (0&) 15 110 4.2
Pecuario 292 167 78 02 (81) (165) (0.3) (8.2)
Sivicultura y extraccion de madera 32 14 (26) 35 (0.7) (41) (0.2) (1.5)
Pesca y acuicultura (181) 2.3 144 268 567 250 97 24.8
Explotacin de minas y canteras 19 0.7 (21.2) (181) (27) 08 106 26
Industria manufacturera 76 46 36 47 25 (54) 55 11
Construccion 163 (6.0) (21) 50 (L&) (7.5)(10.3) (6.3)
Electricidad 06 33 22 48 51 30 &8 49
Agua 27 23 02 25 28 33 5l 37
Comercio 37 30 34 58 34 (122) (182) (9.1)
Hoteles y restaurantes 86 7.0 49 72 118 (34.1)(369) (183)
Transporte y comunicaciones 0.7 (0.3) 08 68 63 (L5) (7.0 (1.0)
Intermediacidn financiera y servicios conexos 84 6.8 57 6.l 58  (23) (B2) (1.8)
Propiedad de vivienda 23 31 14 38 L0 (L3) (23) (0.9)
Administracidn Publica y Defensa 95 72 51 14 L0 (0.2) (L3) (0.2)
Ensefianza 31 42 35 40 31 26 24 2.7
Salud 39 28 32 28 214 34 32 30
(tros servicios 54 31 39 43 12 (0.6) (34) (1.0)

Cifras preliminaras
1/ incluye los servicios inmobiliarios y alquileres
Fuente: BCN
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PIB real
Variacién interanual (porcentaje)

10.0
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-10.0 -8.1
| Il 1 v | Il 1] Iv*
2017 2018
Fuente: BCH y FUNIDES.
*Estimacian FUNIDES.
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A’J Ty

9.2. Factores Culturales:
Los nicaraglienses se caracterizan por tener una dieta compuesta por granos
basicos (arroz, frijol, maiz y sorgo) (Ministerio Agropecuario y Forestal, 2017).
También es normal que se consuman muchas frituras, diferentes tipos de
carnes y comida rapida. Cabe recalcar, que debido a la situacion econémica,
los nicaragiienses muchas veces priorizan otro tipo de alimentos y dejan a la carne
bovina como una Ultima opcién. En casos de extrema pobreza la carne es

considerada un bien de lujo.

Segun la encuesta realizada el 35 % de los encuestados consumen de 0 a 3 veces

con frecuencia carne de res y un 30 % nunca,

Ma.de0Oa3veces

Hb. de 4 a6 veces
1 c) mas de 6 veces

H d) Nunca

10% l

Fuente Elaboracién Propia
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Sin embargo, la calidad de carne demandada por los nicaragiienses es relativamente
baja en comparacion a los requerimientos de consumidores extranjeros. Esta
situacion  propicia que la produccion industrial carnica sea destinada
principalmente a las exportaciones. Los mercados populares son los lugares que se
distribuye la mayor cantidad de carne para consumo local, y estos son proveidos

por mataderos municipales no industrializados.

Trasladando el analisis a los paises que demandan este tipo de productos, se
puede concluir lo siguiente: Los requerimientos de calidad e inocuidad del
producto en los paises importadores de carne nicaragliense son muy altas. Los
mataderos que se desarrollan dentro de dicho sector industrial, tienen que cumplir
con altos estandares de calidad e higiene para suplir efectivamente dichos
paises. Ademas los paises compradores frecuentemente realizan pruebas para medir
si los estandares estan siendo cumplidos. Inclusive existen guias técnicas que
poseen todas las especificaciones que tiene que tener la carne, para que esta

pueda ingresar al pais.

9.3.Factores Politicos:

La situacidbn politica de Nicaragua actualmente e histéricamente se ha
caracterizado por su volatilidad, 2018 no ha sido la excepcién siendo un afio donde
la situacién sociopolitica ha llegado al punto de deteriorar la economia Nicaragliense
Sin embargo, referente a aspectos macroecondmicos, es necesario sefalar la
estabilidad que se ha logrado en los ultimos afios. Esto en cierta medida ha
permitido que las exportaciones del sector carnico hayan aportado de manera
significativa la economia nicaragiiense. Lo anterior es una valiosa oportunidad de
crecimiento que puede ser aprovechada por las empresas que conforman el

sector carnico industrial del pais.

También es necesario sefialar que las regulaciones que afectan a la industria
carnica, estan relacionadas mayoritariamente a la inocuidad delos productos. Esto
bajo el marco de la Norma Técnica de Analisis de Riesgo y Puntos Criticos de
Control. El instituto que se encarga de monitorear a los mataderos industriales es

el MAGFOR. Esto lo hace por medio de analisis bacteridlogos y quimicos para
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determinar la higiene y calidad de la carne. A partir de 2013, el MAGFOR ha
prohibido el uso del desparasitantes lvermectina, debido a que Estados Unidos prohibe la

utilizacion de ese producto en la carne que importan (El Nuevo Diario, 2013).

Es decir, el marco regulatorio obliga a los mataderos a ofrecer un producto
terminado saludable. Las demas regulaciones y leyes son las mismas que afectan a
cualquier otra industria exportadora que se desarrolle en Nicaragua.

9.4.Factores Demograficos:

La poblacion total de Nicaragua estimada en el ultimo censo del afio
2018 es de 6,167,237 habitantes, de acuerdo con las cifras del Instituto Nacional de

Informacion de Desarrollo (Inide).

Proyecciones poblacionales por departamento

Departamento Poblacion estimada % de la Poblacion
Republica 6,167,237 100.00%
Managua 1,480,270 24.0%
Matagalpa 547,5 8.9%
RAAN 476,298 7.7%
Jinotega 438,412 7.1%
Chinandega 419,753 6.8%
Ledn 399,879 6.5%
RAAS 380,121 6.2%
Masaya 361,914 5.9%
Nueva Segovia 249,376 4.0%
Esteli 223,356 3.6%
Granada 201,993 3.3%
Chontales 191,127 3.1%
Carazo 186,438 3.0%
Rivas 172,289 2.8%
Boaco 160,711 2.6%
Madriz 158,705 2.6%
Rio San Juan 119,095 1.9%

* Fuente: elaboracion en base a proyecciones poblacionales
INIDE.Grafico 1

Los nicaraglienses se caracterizan por poseer un bajo nivel de educacion y un sistema de
salud deficiente. Estos factores sin duda son causantes de los altos indices de pobreza

existente en el pais, a continuacion poblacién segun edades.



(http://www.codeni.org.ni/datos-socio-demograficos/demografia/poblacion-por-sexo-
grupos-de-edades-y-edades-simples/)

Porcentaje de la poblacion por grupo de edades

60 afios y mas: 7

50-59 afios: 7

40-49 afios: 10

- T

‘ -

FUENTE: ELABORACION EN A PROYECCIONES POBLACIONALES INIDE.

30-39 afios: 15

Lago Xaolotlan
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_/_J""""-‘_“'“l Tipitaps

Distrite ¥l
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Ciudad Sandino

Distrite ¥l

Hindin

Ticuartepe

Departamento de Managua con sus
Distritos
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o ) Unidades _ Poblacion _
Distrito |Barrios o Extension3 densidad km?
policiales (201)

Distrito | | 30 8 46 km? 215215,61 | 3,966
Distrito

1] 47 4 17 km? 188794,65 | 9,415
Distrito

1l 54 6 744 km2 221186,81 | 2,534
Distrito

A4 28 5 11 km? 169379,41 | 13,054
Distrito

Vv 28 8 49 km? 252254,27 | 4,364
Distrito

Wil 40 6 42 km? 230961,08 | 4,662
Distrito

vi 20 5 28 km? 202478,16 | 6,13

Ubicacién Distrito Il Managua
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El Distrito 1l e encuentra ubicada en las coordenadas ¢ 12708558 "M s6°18'44"0.

Moroesfe: Morte: MNoreste:
Lago Xolotlan Lago Xolotlan Lago Xolatlan
Desfe; Este:
s« Ciudad Sandino s Distrito |
Suroeste: Sur: Sureste:
e Ciudad Sandino e Distrito 1 s Distrito 12

Analizando la industria cérnica se puede afirmar que las empresas que
conforman el sector demandan personas calificadas para puestos administrativos
y gerenciales, sin embargo, para los puestos operativos (que son la mayoria)
los requerimientos de educacibn son minimos. Esto porque capacitan de
manera efectiva a los operarios que ingresan a laborar en sus plantas de
produccion. Ademas los procesos productivos de este tipo de industria son

rutinarios y no demandan un nivel educativo superior.

Por otro lado, las zonas en las que se ubican los mataderos mas importantes
del pais son en las afueras de municipios tradicionalmente ganaderos. Por
ejemplo se podria citar a Juigalpa y Nandaime. En Juigalpa esta ubicado el
Matadero Central, S.A. y en Nandaime esta situado el Matadero Carnes San Matrtin,
quienes son las dos industrias mas grandes del sector, Sukarne ubicado en el km 34

carretera vieja Leon

En dichas zonas estas empresas se convierten en pequeiios focos de desarrollo
ya que ofrecen empleos a muchas personas desempleadas de las comunidades

y comarcas aledafias.

Luego de finalizado la aplicacion del modelo de Austin, se podria concluir que
el sector carnico nicaragiense presenta condiciones favorables para las empresas
gue compiten 0 estén interesadas en ingresar a dicho sector industrial. Esta
conclusién tiene como base la estabilidad que ha tenido el sector, a pesar de
la volatilidad econdmica acontecida en el entorno nacional durante los ultimos

anos.
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Las afectaciones al sector carnico industrial de Nicaragua han sido minimas, ya
que los precios internacionales no han sufrido variaciones significativas y
ademas se proyectan incrementos en los precios para los proximos dos afos.
Cabe sefialar que las proyecciones de incrementos en los precios podrian variar,
como consecuencia de sucesos que generen inestabilidad econdémica a nivel
internacional, esto representa una amenaza latente para la industria carnica de

Nicaragua.

Por otro lado, se debe sefalar que a nivel internacional los paises
importadores de carne nicaraglense, generalmente tienen déficits internos de
produccion de carne, lo que hace posible mantener cierta estabilidad en las

cantidades demandadas al pais.

Del mismo modo, se debe sefalar que las condiciones naturales de Nicaragua, han
aportado a obtener un superavit de produccion de carne, lo que ha propiciado el
fortalecimiento de la carne como un producto fundamental dentro de las
exportaciones y la economia nicaraglense. Esto a pesar de las afectaciones
ocasionadas por eventualidades climaticas, como la sequia existente en la

actualidad.

Cabe mencionar, que las afectaciones climaticas que puedan perturbar la
produccién ganadera del pais, siempre constituyen una amenaza para el sector

estudiado.

Finalmente, se debe mencionar que las perspectivas a futuro en términos de
comercio exterior son favorables, ya que es posible la apertura de Nuevos mercados
gue puedan demandar cantidades considerables de carne que beneficiaria al sector
carnico nicaragiense dandole mayores oportunidades de crecimiento y desarrollo, y
con un cambio de gobierno donde exista un crecimiento sostenido basado en la

confianza.
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10. Analisis industrial del sector carnico nicaragiiense:

Dentro de este acapite se realizard una caracterizacion del sector carnico
industrial nicaraglense. Se identificara el comportamiento de la oferta y la demanda
con el fin de obtener informacidbn general acerca del funcionamiento del sector
objeto de estudio. También se hara una descripcion de la estructura de la industria
y finalmente se identificardn los resultados arrojados por la industria carnica
nicaragiiense. Para lograr lo anteriormente planteado se utilizar4 el modelo de
Mason. Finalmente se realizara un analisis estructural del sector utilizando el modelo

de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter.

10.1. Caracterizacion general del sector:

10.1.1. Condiciones basicas de la industria:

Para realizar el analisis de las condiciones béasicas de la industria carnica de
Nicaragua, es necesario analizar todos los factores relacionados a la demanda y la

oferta dentro del mercado.

Por el lado de la demanda, se puede afirmar que los precios tienen un
comportamiento altamente elastico dentro del mercado nacional. Esto porque los
consumidores locales reaccionan fuertemente si se dan incrementos en el precio
de la carne. Es decir, disminuyen considerablemente su demanda de carne y
consumen productos sustitutos como el pollo. Al realizar este mismo analisis en
el mercado internacional, se puede concluir que existe baja elasticidad, ya que

a incrementos en el precio del producto, la demanda no varia drasticamente.

Esto se da porque los consumidores extranjeros consideran a la carne como
un bien de consumo basico. Ademas muchos de los compradores de los
paises importadores son empresas dedicadas a la importacion y distribucién de
carne. Desde este ultimo punto de vista, se puede afirmar que en el ambito
internacional existen productos sustitutos, pero no tienen tanta incidencia como en

el ambito local.
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En relacion a la estacionalidad y ciclicidad, se puede afirmar que la demanda
es considerablemente constante y estable durante todo el afio. Es decir, no
existen ciclos marcados en los cuales se dan variaciones significativas en la
demanda. En el mercado internacional, el cual es el mas importante dentro de

este sector, la demanda se ha caracterizado bastante estable.

Por otro lado, la demanda local es relativamente constante y puede disminuir
cuando existen incrementos considerables de precios. Sin embargo, es
necesario recalcar que la mayor parte de la produccion de la industria carnica
es para exportar a otros paises.

Los métodos de compra predominantes en el dmbito local son los tradicionales,
es decir, los mataderos venden a distribuidores nacionales que luego se
encargan de llevar los productos al cliente en puntos de venta como mercados Yy
supermercados. Cabe recalcar, que la produccion destinada al consumo local
estd conformada mayoritariamente por cortes populares y derivados. En el
ambito internacional la carne es comprada por empresas importadoras que

luego se encargan de distribuir los productos en diferentes puntos de venta.

Al trasladar el analisis a la oferta del sector, se puede identificar que en el pais
existe una excelente dotacion de recursos que facilitan la crianza de ganado. La
ganaderia siempre ha sido un importante rubro econémico para Nicaragua,
debido a que en ciertas zonas del pais existen amplios pastizales que propician
la crianza y engorde del ganado, que posteriormente es sacrificado y genera
carne de calidad. Sin embargo, se debe sefialar que cualquier inestabilidad en las
condiciones climaticas del pais, podria afectar la oferta de ganado de calidad. En la
actualidad, el fendmeno del nifio causo una sequia que afecté al sector ganadero
nacional, por lo que actualmente asociaciones de ganaderos y el gobierno estan
tomando medidas para mitigar los efectos de la sequia y evitar mayores
afectaciones al sector ganadero del pais (FAGANIC, 2014).

A finales de 2012, los ganaderos organizados en la Comision Nacional
Ganadera (CONAGAN) y los mataderos industriales organizados en la Camara
Nicaragiense de Plantas Exportadoras de Carne Bovina (CANICARNE),
solicitaron 20 millones de ddlares (12 millones solicitados a ganaderos y plantas

exportadoras, y 8 millones solicitados al estado) para mejorar la trazabilidad de
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los productos carnicos (El Nuevo Diario, 2012).

Como resultado de los esfuerzo conjuntos entre el gobierno, los ganaderos y
los mataderos industriales, se ha logrado posicionar a Nicaragua como uno de
los paises con mejor trazabilidad bovina en la region centroamericana. Ademas
mayores porcentajes de carne con trazabilidad, pueden mejorar la calidad de la
oferta del sector carnico industria y también mejorar los precios de la carne (El
Nuevo Diario, 2013). Dentro de este punto se debe mencionar que la trazabilidad
del ganado representa un reto importante para el sector carnico del pais, ya que a
pesar de despuntar a nivel centroamericano, aln es necesario elevar
significativamente los indices en sector ganadero nacional, a fin de lograr cumplir
los requerimientos de nuevos y rentables mercados, como lo es el europeo. Asi
mismo, se debe sefalar la importancia del trabajo conjunto entre el gobierno,
las asociaciones de ganaderos y los mataderos industriales para propiciar el

desarrollo constante del sector.

10.1.2. Estructura del Mercado:

El nimero de compafias dedicadas a la produccién industrial de carne en el
pais es bajo. Se pueden mencionar a tres grandes mataderos que son los lideres en
exportaciones, el Matadero Central, S.A. (MACESA) ubicado en Juigalpa, el
Matadero Carnes San Martin ubicado en Nandaime y el Matadero Sukarne
ubicado en el KM 34 carretera vieja Ledn. También existen otras industrias, El
Nuevo Carnic y Novaterra, sin embargo, estos dedican una mayor proporcion de
su produccién al consumo local. Es decir, no Compiten tan intensamente con las dos
empresas mencionadas anteriormente, lo que podria generar oportunidades de
desarrollo para las empresas que posean estrategias destacadas dentro del sector.
Por otro lado, considerando el limitado numero de competidores, se puede

concluir que en la oferta del sector existe un oligopolio.

En cuanto al tamafio de las empresas se puede decir que Matadero San Martin,
SUKARNE y MACESA son las industrias de mayor envergadura. Nuevo Carnic
tiene también muy buen tamafio y Novaterra es la empresa mas pequefia. Esto se

soporta analizando la cantidad de reses sacrificadas. Las primeras tres
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empresas sacrifican entre 550 y 1,000 reses al dia.) En cambio las ultimas dos
empresas sacrifican entre 300 y 450 reses al dia. (FAGANIC 2018

Referente al nimero de compradores, se puede concluir que en el ambito local
es amplio, sin embargo, la produccion industrial de carne esta destinada
mayoritariamente al sector internacional. La amplitud de compradores a nivel
internaciones es muy alta, y esto ha incidido en el notable crecimiento del valor de
las exportaciones de carne nicaragiuense. Cabe recalcar, que en las condiciones
bédsicas de la industria se identific6 que los compradores locales muestran un
comportamiento altamente elastico en relacion a los precios, y en cambio los
compradores extranjeros muestras un comportamiento significativamente menos
elastico en relacibn a precios. Lo anterior es una causante directa de la
orientacion de la produccion industrial hacia los mercados extranjeros y
demuestra como las condiciones bésicas influyen directamente en la estructura
del mercado. Asimismo, dentro del apartado de condiciones basicas, se sefialo
que para procesar carne de manera industria es necesario incorporar
tecnologias de elevado costo de adquisicion, lo que limita directamente el
namero de competidores dentro del sector.

Por otro lado, a nivel industrial las barreras de entrada al sector carnico son altas,
debido a la gran inversion de capital necesario para abrir una planta eficiente. Por otro
lado, la estructura de costos de las empresas que conforman la industria, es muy
similar. Por lo tanto, las compafias se enfocan en competir a través de Ia
diferenciacion de sus productos. Asimismo, es necesario mencionar que las
empresas poseen cierto nivel de integracion hacia atras, ya que manejan el proceso
desde la administracion de fincas de crianza de ganado hasta el sacrificio de
las reses. Finalmente, los productos se encuentran diversificados en cortes
especiales para la exportacion, cortes populares para consumo nacional Yy

productos derivados para consumo nacional.
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10.1.3. Conducta:

En sector industrial de produccion céarnica en Nicaragua se caracteriza por estar
compuesto por un numero pequefio de empresas que compiten através de la
diferenciacion de sus productos. Por lo tanto, la estrategia de mercadeo que
predomina es la diferenciacion de productos. Esto es logrado a través de
certificaciones nacionales e internacionales de calidad e inocuidad en la produccion.
Ademas actualmente los mataderos industriales en conjunto con el gobierno han
creado programa nacional para mejorar los niveles de trazabilidad de la carne
(FAGANIC, 2013).

El precio internacional de la carne afecta directamente a las empresas
industriales del sector, ya que son su principal mercado meta. Por lo tanto, las
estrategias de produccidn estan orientadas al manejo eficiente de costos, para

aumentar los indices de rentabilidades generadas por las exportaciones.

Segun las encuestas realizadas entre los aspectos mas importantes a considerar o
relevancia en los encuestados, el precio tiene un peso del 45% seguido de la higiene
con 40 %.

M a. Buen precio
M b. Calidad
c. Servicio

B d. Ubicacion

Grafico Elaboracién Propia
Aspectos mds importantes considera
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Las empresas mas grandes del sector han llevado a cabo estrategias de
integracion hacia atras, a fin de manejar la produccién desde la crianza del
ganado hasta el sacrificio y destace del mismo. Esto les permite mayor control sobre
los costos y los libera de la gran dependencia de los ganaderos que venden

bovino en pie.

Las estrategias de inversion llevadas a cabo en el sector, se orientan en la
incorporacion de equipos y tecnologia de punta, para alcanzar altos estandares
de calidad e inocuidad en la carne. Esto es de suma importancia, ya que los
requerimientos a nivel internacional son altos, y ademas tienden a ir siendo mas
rigidos afio tras afio. En la industria también son importantes las inversiones en
mejoramiento de capacidad instalada, sobre todo con las actuales perspectivas
de apertura de nuevos mercados. Este tipo de inversiones en planta, son en parte
influenciadas por la estructura del mercado, ya que este se encuentra conformado
mayoritariamente por compradores internacionales, que podrian demandar

mayores cantidades en los proximos afos.

Segun las encuestas, la higiene representa un 35 % de peso, de lo mas importante

gue buscan en la carne.

20%

M Precio
M Calidad

Que este cerca

Grafico relevancia al comprar carne
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10.1.4. Ejecutoria:

Los resultados del sector carnico industrial nicaragliense son muy positivos para
la economia nacional, ya que aportan considerablemente al rubro exportador del
pais. En materia de empleo local también representa un foco importante, debido
a que las empresas del sector generan empleos directos e indirectos en las
zonas en las cuales estan ubicadas. Los empleos van desde la gran cantidad de
operarios requeridos por la escala de produccion hasta otras actividades
relacionadas, como el transporte de ganado y la distribucion del producto.
También inciden indirectamente los empleos generados por los ganaderos, que

proveen a los mataderos industriales.

El sector industrial, al estar conformado por un oligopolio y al estar enfocado
mayormente en las exportaciones, es altamente rentable. La mayoria de los
productos tienen altos indices de calidad, ya que estan certificados
nacionalmente, y en su mayoria también cuentan con acreditaciones

internacionales.

En cuanto a la asignacion de recursos y la eficiencia productiva se puede
concluir que es alta, debido a avances tecnolégicos incorporados a los
procesos productivos. En conclusion esta industria es muy atractiva para invertir,

sin embargo, el capital necesario para ingresar es considerablemente alto.

Todo lo anterior esta influenciado directamente por las condiciones basicas de
la industria, su estructura y su conducta, ya que la industria se encuentra
orientada a las exportaciones y estd conformada por un pequefio nUmero de
competidores. Lo anterior hace necesario la incorporacion de tecnologias, el

mantenimiento de la calidad y la alta rentabilidad del sector.
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10.1.5. Grupos estratégicos:

Hasta el momento el analisis realizado ha estado centrado en el sector carnico
nicaragiiense de manera general. Sin embargo, dicho analisis puede ser
realizado mas a fondo considerando las posiciones estratégicas de cada
competidor del sector (Porter M. E., 2013). Esto permitira visualizar de una
mejor manera las estrategias competitivas utilizadas dentro del sector céarnico

nicaraguense.

Segun Porter (2013), para visualizar los grupos estratégicos de un sector, se
deben tomar en cuenta las dimensiones de la estrategia competitiva de cada
empresa, para proceder a compararlas y agruparlas. Para realizar este analisis en el
sector céarnico industrial nicaragiiense, se tomaron en cuenta las siguientes

dimensiones:

1- Calidad del producto: Nivel de calidad de la carne en términos de inocuidad.
También se incluye la calidad de los servicios complementarios brindados a
los compradores durante el proceso de compra.

2- Cobertura de mercado: El nivel de cobertura en términos de ventas locales vs

ventas en el extranjero.

El sector carnico industrial de Nicaragua esta compuesto por cinco
competidores: Carnes San Martin, Matadero Central (MACESA), Nuevo Carnic,
Sukarne y Novaterra. A como se planted en el apartado anterior la industria es
un oligopolio orientado mayormente a las exportaciones, o que abona a la alta
rentabilidad del sector y al enfoque en la calidad de los productos. Por lo
anterior, los competidores mencionados anteriormente, tienen enfoques estratégicos
bastante similares en cuanto a la calidad de los productos. Sin embargo, lo
gue marca la diferenciacién estratégica entre las empresas, es la orientacion de

las ventas, es decir, los niveles de cobertura del mercado local e internacional.

A continuacién se ubicaran dichos competidores en un mapa bidimensional
gue considera las dimensiones planteadas, con el fin de visualizar los grupos

estratégicos del sector.
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d venta local
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Grafico Mapa de Grupos Estratégicos del Sector Carnico
Industrial Fuente: Elaboracién propia

Como en el grafico se aprecia existe dos grupos estratégicos en el sector. El primero
esta compuesto por MACESA, Sukarney Carnes San Martin, ya que estos enfocan
la mayoria de sus ventas en el extranjero (90% vs 10%) y ademdas ejecutan
estrategias orientadas a mantener una elevada calidad que esta permita
diferenciar su producto a nivel internacional. Por otro lado, el segundo grupo
esta conformado por Nuevo Carnic y Novaterra, ya que estos dos mataderos
industriales poseen una cobertura de mercado nivelada (local vs externo) y
ofertan productos de calidad media-alta. Cabe recalcar que estos ultimos mataderos
también utilizan estrategias de diferenciacion, pero una parte significativa de sus

esfuerzos de Marketing se orienta al segmento de compradores locales.

Al finalizar la caracterizacion del sector industrial nicaragiense, se puede
concluir que la industria estd orientada mayoritariamente a la exportacion de
sus productos. El mercado es un oligopolio, ya que solamente existen 5

mataderos industriales en el pais
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11.Andlisis estructural del sector y de la accion del gobierno
11.1. Amenaza de nuevos ingresos:

La amenaza de nuevos ingresos al sector carnico nicaragiense depende
de las barreras de entrada propias del sector. El capital requerido para
establecer una planta industrial con capacidades similares a las existentes, es

considerablemente alto. Esto se traduce en una barrera de ingreso alta.

También es importante sefialar que las empresas establecidas tienen sus
productos muy diferenciados, esto constituye otra barrera para nuevos
competidores, ya que las empresas del sector se encuentran bien establecidas y son
reconocidas por los clientes internacionales y locales. En otras palabras, es muy
dificil que una empresa nueva logre robar participacion de mercado a las

compafias existentes.

también es importante considerar que las empresas mas solidas del sector
(MACESA, SUKARNE y Carnes San Martin), cuentan con economias de escala que

les permiten manejar sus costos de una manera mas eficiente

Dicha ventaja competitiva es algo que toma tiempo y experiencia, y ademas
requiere de una capacidad instalada alta. Esto constituye otra barrera para

nuevos ingresos al sector.

Finalmente se puede concluir que la amenaza de nuevos ingresos en la industria
carnica nicaraglense es baja, debido a las significativas barreras de entrada

que caracterizan al sector.

11.2. Rivalidad entre los competidores:
Las estrategias utilizadas por las empresas mas grandes del sector para incrementar
participacion en el mercado, estan orientadas a la diferenciacion de los
productos. MACESA da a conocer la calidad de su carne a traves de
campafas publicitarias internacionales, ya que la gran mayoria de su produccién

es para la exportacion.
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En cuanto a las otras dos empresas mas grandes, Carnes San Martin y Nuevo
Carnic, también tiene campafas publicitarias en su segmento meta. En el caso de
Nuevo Carnic, se puede ver una mayor publicidad local, ya que una considerable

parte de su produccion esta destinada al consumo local.

En el sector no existe una marcada competencia de precios de venta
internacional, ya que estos son establecidos por cada matadero tomando como base
el comportamiento de la oferta y la demanda de carne en el mercado
internacional. En cuanto a los precios locales, estos son fijados en conjunto por las
empresas productoras tomando en cuenta principalmente los costos de
produccion. Durante este proceso, en casos de conflictos, el gobierno se
inmersa en las negociaciones, debido a la importancia del rubro carnico para la

economia del pais.

Por otro lado, la tendencia visualizada en los dltimos afios, es que la demanda
de carne nicaragliense ha crecido de manera estable en los dltimos afios y para

proximos afios se espera una tendencia de crecimiento constante.

Esto representa una oportunidad para las empresas que compiten en el sector, las
cuales actualmente tienen la necesidad de incrementar sus capacidades de
produccion para obtener mayores réditos de las exportaciones y cubrir los
futuros niveles de demanda. Los cambios en la oferta y la demanda de carne,
obviamente generan cambios en el sector y puede que en el futuro cambie la

estructura en la rivalidad de las empresas.

Finalmente, se puede concluir que actualmente la rivalidad entre los
competidores es media, ya que esta enfocada mayoritariamente en la

diferenciacion de los productos y en el mejoramiento de la capacidad instalada.
11.3. Presion de los productos sustitutos:

En el ambito local existen multiples productos sustitutos para la carne, el mas comun

es el pollo. También se puede identificar a la carne de cerdo.

51



Cuando el precio interno de la carne se eleva, los consumidores locales disminuyen
su demanda de carne y consumen pollo u otros productos. El gobierno ha
incidido de manera local a incrementar la presion de productos sustitutos, ya
que ha incrementado las importaciones de pollo americano, el cual tiene muy

buena calidad y ademés es ofertado a un muy buen precio.

En el ambito internacional el escenario es diferente, ya que los paises
importadores de carne nicaraglense, se caracterizan por no tener capacidad
suficiente para cubrir su demanda interna de carne. Por lo tanto, para ellos es de vital
importancia importar dicho producto. Se puede citar el ejemplo de Venezuela,
uno de los principales importadores de carne nicaragiense, quien en la
actualidad tiene un considerable déficit alimentario. En estos paises el sustituto
de la carne bovina, es el pollo. Sin embargo, la presion ejercida es menor.

Finalmente, en base a lo analizado anteriormente, se puede concluir que la presion de

los productos sustitutos en el &mbito local es alta y en el &mbito internacional es baja.

11.4. Poder de Negociacion de los compradores:

Los principales compradores de los mataderos industriales en Nicaragua se
encuentran en el extranjero. Los compradores locales tienen una mayor
trascendencia para los mataderos municipales no industrializados, por lo que el

analisis realizado en este segmento no sera tan exhaustivo.

Los niveles de demanda y organizacion de los compradores extranjeros son
considerablemente altos. Esto ha obligado a la industria carnica nicaragiiense a
mejorar los niveles de trazabilidad e inocuidad de la carne, a través de
certificaciones nacionales e internacionales de calidad y buenas préacticas. Si los
requerimientos establecidos por los compradores no son cumplidos, el producto
no es comprado. Se puede analizar el mercado estadounidense, el cual es el
mas importante para las exportaciones nicaragiienses. Ellos poseen una ficha
con todas las caracteristicas Yy especificaciones que tiene que tener la carne que

van a importar. Si parte de la carne enviada no cumple exactamente las
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especificaciones, es devuelta y esto se traduce en una pérdida para las industrias de
pais. [Estados Unidos ha prohibido importar ganado desparasitado con
Ivermectina. El gobierno, a través del MAGFOR, han reaccionado prohibiendo el
uso de este producto para no afectar las exportaciones a dicho pais, quien

actualmente es el principal socio comercial de Nicaragua (El Nuevo Diario, 2013).

Por otro lado, el gobierno ejerce cierta influencia obligando a los mataderos
industriales a cumplir con la Norma Técnica HACCP y a tener Ila
documentacion en regla para estar en capacidad legal de exportar productos.
También ha influido aportando fondos para mejorar la trazabilidad de la carne, es

decir, ha incidido en el mejoramiento de la calidad de la produccién del sector.

Trasladando el analisis a los compradores locales, se podria decir que este
segmento de mercado no posee requerimientos de calidad tan altos y ademas
poseen menor poder adquisitivo que los compradores extranjeros. Porlo anterior, los
mataderos industriales del pais destinan cortes populares y derivados de la carne
para suplir la demanda local. Cabe recalcar, que el sector industrial suple de manera
limitada el sector nacional, ya que la mayoria de la carne consumida a nivel interno

procede de los mataderos municipales no industrializados del pais.

En conclusion, los compradores extranjeros compran la mayor porcion de la
produccién de carne industrial nicaragliense e inciden en la calidad de los productos,
por lo que poseen un poder de negociacién alto en la industria. En cambio los
compradores locales, posen un poder de negociacion bajo, ya que demandan solo

una pequefia cantidad de la carne procesada industrialmente en el pais.

11.5. Poder de negociacion de los proveedores:

Los ganaderos nicaragiienses se encuentran organizados en la Comisién
Nacional Ganadera de Nicaragua y actualmente son los principales proveedores
del sector industrial carnico. Esto a pesar de integracion hacia atras que han
llevado a cabo las empresas de sector, a través de compras de fincas de crianza y

engorde de ganado.
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Se puede afirmar que el nivel de organizacion de los ganaderos les da cierta
ventaja de negociacion, sin embargo, ésta es en cierto grado contra restada por el
nivel de organizacion que tienen los mataderos (CANICARNE). Esto propicia
que las medidas que afectan al sector, sean llevadas a cabo luego de
procesos de negociacion entre productores y compradores. El gobierno ejerce
influencia a través de mediaciones durante estos periodos negociacion, debido a
la importancia local y en materia de exportaciones, que tiene la produccion

carnica.

Luego de realizado en andlisis anterior, se puede concluir que el poder de
negociacion de los proveedores en el sector industrial carnico es medio, ya

gue se encuentran organizados en gremios para ejercer presion, sin embargo, dicha
presion es contrarrestada por el nivel de organizacion de los mataderos industriales

y la intervencién del gobierno.

11.6. Accion del gobierno:

El gobierno a través de sus politicas y regulaciones ejerce influencia sobre las
cinco fuerzas competitivas. En términos de regulaciones, el gobierno obliga a los
mataderos a cumplir con estandares en sus plantas para garantizar la higiene y la

inocuidad de la carne.

Por otro lado, el estado en ocasiones participa en procesos de negociacion
entre ganaderos y mataderos industriales, debido a la importancia de las
exportaciones de carne para la economia del pais. Asimismo elgobierno, a
través de sus entes reguladores, establece una serie de requisitos para los
mataderos industriales obtengan la certificacion que le permite exportar sus

productos.

Luego de finalizado el analisis anterior, se podria concluir que la accion del gobierno
en el sector carnico industrial de Nicaragua es media. Esto porque el gobierno ha
funcionado como facilitador para que las industrias se desarrollen e incrementen
sus aportaciones econdmicas al pais. También se debe sefialar que la influencia

del gobierno, se ve limitada ya que la mayoria de la produccion industrial de carne va
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al exterior, por lo que existen regulaciones y requerimientos que en su conjunto

ejercen los paises importadores de carne nicaragiense.

Al finalizar el andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter, se logro
identificar que el poder de negociacion de los clientes internacionales es alto, debido a
que los mataderos estan constantemente revisando y mejorando la calidad de sus
productos, con el objeto de satisfacer los altos requerimientos de este grupo de
clientes. En cambio el poder de negociacion de los clientes locales es bajo,

debido a que representan la menor parte de compradores del sector.

referente al poder de negociacion de los proveedores se pudo concluir que es medio,
debido a que las discrepancias en el sector son solucionadas a través de procesos
de negociacién. Con lo anterior se puede concluir que la rentabilidad del sector
esta quedando de manera bastante nivelada en los competidores actuales y en

los compradores extranjeros de la carne.

Los competidores captan buena rentabilidad porque obtienen ganado de calidad a
precios favorables, lo sacrifican y lo procesan industrialmente para vender la
mayor cantidad en el extranjero a precios y en volimenes atractivos. Sin
embargo, los compradores internacionales, al exigir altos requerimiento de
calidad obligan a los competidores del sector a realizar inversiones en
tecnologia para optimizar los procesos y mantener la calidad de la carne,
absorbiendo de esta manera parte de la rentabilidad de los competidores del
sector. Con dichos requerimientos los clientes extranjeros logran obtener carne de

calidad en el mercado nacional y a precios justos.

Por otro lado, al analizar el nivel de competencia del sector se determin6é que existe
una rivalidad media, ya que las estrategias de los mataderos industriales, estan
enfocadas a la diferenciacibn de productos. No existe una competencia marcada

en precios.

En cuanto a la amenaza de nuevos ingresos, se pudo determinar que es baja, debido
al elevado requerimiento de capital para construir una planta industrial con

capacidades similares a las ya existentes. Dentro de este punto también es
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necesario sefialar, como otra barrera de entrada, el alto nivel de organizacion
de los mataderos establecidos en la industria. Asimismo, se concluyé que la
amenaza de productos sustitutos a nivel local es alta, debido a que los
nicaragiienses sustituyen la carne por el pollo, si el precio del primer producto
aumenta considerablemente. En cambio a nivel internacional se concluyd que
los sustitutos presentan una amenaza baja, debido a la baja capacidad de

produccion local que tienen los paises importadores de carne nicaragiiense.

Con el analisis anterior se podria concluir que el margen de contribucion dentro de la
industria a nivel local es medio, ya que existe presion de productos sustitutos. En
cambio, enfocandonos en las ventas externas (que conforman la mayoria), se podria
concluir que el margen de contribucién es alto, ya que la amenaza de nuevos
competidores que puedan suplir de manera efectiva los requerimientos de los
compradores internacionales es baja. Ademas la presion de productos sustitutos
para la carne en los paises importadores es considerablemente menor que en el

mercado local.

Finalmente, se identific6 que el gobierno ejerce influencia a través de sus
politicas orientadas a la inocuidad de los productos. Ademas participa
activamente en los procesos de negociacion del sector y en la creacion y
mantenimiento de relaciones comerciales estables con paises importadores de

productos nicaragienses.

12.Andlisis Interno de la organizacion

12.1. Antecedentes de la empresa:

Beef House el Novillo, nace como un proyecto de un grupo de tres amigos, En el afo
2017, con el fin de comercializar productos carnicos de res y cerdo ubicada en la

ciudad de Managua, barrio costa rica de los semaforos del Colonial 1 cuadra al sur.

Sin embargo, al no tener un plan estratégico claro, y contar con los controles Necesarios
que garantizaran el buen funcionamiento del negocio, teniendo pérdidas de inventarios, y
bajo niveles de ventas sumados por la situacién socio politica que iniciaba en Nicaragua,

se tomo la decision de parar operaciones.
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Mediante este estudio de crear un plan Estratégico se pretende fortalecer la

competitividad y rentabilidad de la empresa para su posterior apertura.

Cabe sefalar, que el negocio no cuenta con una Mision, Vision y valores siendo una
gran oportunidad de mejora al momento de re-apertura el negocio por lo que toda
empresa, al inicio de sus funciones, debe contar con pautas que le sirvan de guia al

emprendedor para poder alcanzar los objetivos planteados.

Una PYME que no cuente con una mision clara, una vision estratega y unos valores

bien definidos, no podra alcanzar el éxito esperado.

Organigrama:

Socios

Comprador Cortador —— Despachador

Gréfico Organigrama de la Carniceria

Fuente: Beff House
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12.2. Desempefio operativo durante el 2017

A continuacion se presentardn de manera concisa los principales indicadores del
desemperio de la empresa durante el periodo de operacion, si bien es cierto fue corto,
2017 a Abril 2018. EIl analisis ser& focalizado en cada una de las &reas funcionales de

la empresa.

12.2.1. Marketing

La carniceria enfocaba su atencion al detalle, captando clientes de alrededor de su
establecimiento como de vehiculos, que podian observar los diferentes cortes
exhibiéndose desde la urna, estan compuestas por: Cortes selectos, Cortes Basicos y

Visceras.

Los compradores locales han sido en su mayoria clientes amas de casa, que
Compran para el uso diario de su consumo, y/o para eventos especiales para Realizar

asados.

Por lo anterior, la estrategia de publicidad a nivel interno se caracterizo por una buena
atencion, amabilidad y productos de buena calidad cumpliendo con higiene y seguridad

del establecimiento.

Lo anterior ha propicio que la carniceria mantuviera ventas muy estables en la zona
durante el periodo analizado(2017 a Abril 2018) . Sin embargo ante la situacién que se
presento en abril, y la falta de transito libre, transporte, la dificultad de los trabajadores
de llegar a laborar afecto la imagen del negocio por no operar con normalidad y su

débil situacion financiera.

La distribucion de productos no era necesaria ya que la compra era directa.
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12.2.2. Operaciones

El local de la carniceria se encontraba en la zona del distrito IV de Managua, en El
barrio costa rica, sobre la calle principal que lleva a bello horizonte, del semaforo Del

colonial 1 c abajo.

De acuerdo al inventario existente y al minimo y maximo de existencia predeterminado
se realizaban los pedidos que eran entregados por el proveedor en las 24 hs.
Siguientes. La recepcion era recibida por el carnicero que estaba encargado de
supervisar la calidad del producto y su almacenaje en los diferentes equipos frios segun

carnes y cortes.

Una vez recibida y almacenada la mercaderia, los cortes empacados al vacio eran
exhibidos y los cortes de mayor manipulacion como son las postas, visceras, huesos y

otros, eran despachados segun los requerimientos de los clientes.

Para garantizar la transparencia la bascula, se ubica de tal manera que los clientes
puedan observar el peso por lo que estan pagando.

El almacenamiento era supervisado de tal forma que cumpliera con las normativas de
higiene y seguridad de cada producto. Siempre evitando las contaminaciones cruzadas

y posibles plagas

Lo anterior denota la importancia que se ha otorgado siempre a la gestion de la

calidad e higiene en la operacién de la carniceria.
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12.2.3. Inversiones

Las inversiones realizadas a continuacion se detallan;

Equipos Valor
Mantenedora | $650,00
Frezzer $820,00
Urna fria para exhibir | $1.500,00
Utensilios $350,00
Computadora $420,00
Mesas acero
Inoxidable $550,00
Total $4.290,00

Cuadro Inversion Beef House

Elaboracién Propia

12.2.4. Recursos Humanos

La empresa, se caracterizo por la busqueda de personal con experiencia en el ramo de la
industria de carne, que conociera los tipos de cortes Temas de mermas, temperaturas,
higiene, es decir con conocimientos que vinieran a aportar a un negocio que estaba
naciendo, ya que en el arranque no se pretendia ensefiar tanto lo técnico, sino liderar y

motivar al equipo que conformaba el Negocio.

Por otro lado, la forma de Beef House para reclutar al personal fue su sistema de
reclutamiento y seleccion de personal, realizado por los propietarios este sistema es
bastante convencional y se encuentra diferenciado en base a los niveles de

responsabilidad del personal.
Sin embargo, Beef House no contdbamos con un plan de capacitacion, para los

colaboradores, algo que sin duda es esencial para mejorar la productividad del personal, en

las funciones que realiza, crear un sentido de pertenencia con el negocio, algo que se
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propondra en el plan de reapertura, que garantice la solidez del recurso humano, y no se
genere rotacion.la capacitacion, se pretenderd se hagan enfocadas en el tema trabajo en

equipo servicio al cliente.

12.2.5. Finanzas

En el afio 2018 la falta de controles condujo a grandes pérdidas de inventario, debilitando a
la empresa financieramente. Los socios inyectaban capital para continuar comprando y
generar continuidad pero aun sin control de inventario. La empresa genero un punto de
quiebre, que no pudo ser sostenido. Las ventas cayeron y el personal perdio la confianza
en la empresa generdndose una ruptura. Los socios decidieron un cierre temporal para
evaluar un plan con el que pudieran retomar la actividad a corto plazo. Esta vez con mayor

conocimiento y eficiencia.

Pero el punto de quiebre, fue eminente ante la caida de las ventas, y la falta de confianza
del personal, se tomo la decisién del cierre temporal del negocio, mientras se evalta un

plan para poder retomar, y poder en actividad el negocio.

En los primeros meses de apertura el negocio iba mostrando sefiales de buenos ingresos al
considerar que superaba el punto de equilibrio las ventas durante su arranque, pero

desafortunadamente, no contindo con ese comportamiento.

12.3. Situacion Actual
Para diagnosticar la situacion interna actual de Beef House; se utilizdé la herramienta
de Cadena de Valor de Michael Porter. La cadena de valor consiste en identificar de
manera precisa el conjunto de actividades que utiliza una empresa para disefiar, fabricar,
comercializar, entregar y apoyar su producto Por lo tanto, la cadena de valor de Beef
House y la forma en que a continuacion se presenta en andlisis de cada una de las
actividades primarias y de soporte segun el modelo de cadena de valor, no obstante en

Beef House no se fabrica ningan producto.
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12.3.1. Logistica Interna
La carniceria otorga mucha importancia a la logistica de entrada de sus insumos,
ya que la calidad de los mismos garantiza que los cortes selectos, basicos y sub

productos, cumplan con los elevados requerimientos de calidad de sus clientes.

El producto viene del mataderos, (Sukarne), al punto de venta de Beef House, donde
se recibe, segun las indicaciones de cajas (Peso, frio, y descripcion), para luego

almacenar en freezer.A continuacion una imagen ilustrativa

Grafico Logistica Carne Matadero a consumidor final.
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12.3.2. Marketing y Ventas
Los productos ofertados por Beefhouse son valorados muy bien debido a que se han
caracterizado por cumplir con las expectativas de inocuidad y calidad de los clientes.
Segun las encuestas realizadas el 90 % catalogaba los productos ofrecidos en la

categoria de bueno en un rango de bueno, regular malo

2%

M a) Bueno
M b) regular

c) malo

Grafico Calidad Productos ofrecidos

Lo anterior representa una fortaleza que genera ventaja competitiva y coloca a

Beefhouse en una posicion privilegiada respecto a la competencia.

12.3.3. Servicios y Producto.
Beefhouse se ha caracteriza por ofrecer un servicio de venta al detalle, con
productos que se diferencia empacados al vacio desde 1 kg, y cortes al menudeo
desde 1 Ib en los diferentes tipos de cortes que se comercializa a continuaciéon se
presentan los diferentes cortes que se comercializan con unaatencion al cliente de
elevada calidad, lo que propiciaria la creacién de relaciones duraderas con los

compradores.

No obstante segun las encuestas realizadas el 93 % de los encuestados ubican la

calidad de los cortes ofrecidos por la carniceria como buenos.
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ma.Si

mb. No

Grafico Nivel servicio Beef House

EL NOMWILLO
Descripcién Despacho | UXE
Pierna Ib 30 kg
Corona Lb 30 kg
Pecho LB 30 kg
Yugo Lb 30 kg
Costilla 11lb 15 kg
Al Vacio
New York 1 kg 12 kg
Milanesa 1 kg 12 kg
Puyaso 3kg 8 kg

Visceras

Hueso 1lb 40 lbs
Higado 1lb 15 kg
Corazon 1lb 15 kg
Molida 1lb 15 kg
Cerdo

Posta 1llb 30 kg
Lomo 1lb 30 kg
Costilla 1lb 30 kg
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Finalmente, se debe sefalar que no existen lineamientos por escrito y politicas de
atencién al cliente, que tienen como fin satisfacer siempre las necesidades de los

mismos siendo una oportunidad de mejora latente.

Otro aspecto de relevancia que abona al servicio y que los clientes lo toman con gran
importancia es la higiene que las instalaciones presentan siendo el 95 % de aceptacion

con normas de higiene.

Sin embargo, la experiencia de los colaboradores que prestan este servicio abona
de sobremanera a la experiencia de compra a los clientes al momento de realizar sus

compras de los cortes ofrecidos por Beef House.

12.3.4. Aprovisionamiento:
Beefhouse se caracteriza en realizar relaciones de adquisicién de carne, provenientes
de Sukarne su principal proveedor, donde se tiene la opcién de adquirir producto En las
tiendas de la empresa, o por entrega dia de por medio hasta las instalaciones De la

carniceria.

El carnicero, se encarga verificar los pesos de las cajas al ingresar al establecimiento

velando por su cumplimiento, segun factura vs fisico.

Existe una relacion con el personal del area de televentas de Sukarne, que abastece

del producto a Beefhouse, y un seguimiento de las necesidades como clientes.
12.3.5. Recursos Humanos
Beefhouse es una empresa comercializadora que pequefio tamafo, actualmente

cuenta con 3 trabajadores en total, cada uno con experiencia demostrable en el ramo

de la industria carnica,
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Ademas el salario se encuentra por arriba del salario minimo establecido por el
ministerio de trabajo, gozando de todos los beneficios de ley como son Vacaciones 15
dias por 6 meses, decimo tercer salario o aguinaldo, 6 dias de labores mas el séptimo
descansado, en caso de realizar horas extras previamente autorizadas e proceden a

pagar segun ley.

En cuanto a la evaluacion de personal no se cuenta con un sistema de evaluacion

gue incentive el crecimiento o sentido de pertenencia con el negocio.

En la actualidad la empresa esta consiente de dicha debilidad, por lo que
Se propone proponer sistema de evaluacion.

12.3.6. Infraestructura

Para la operacién se muestra el disefio interno que se requiere y como opero

en su momento la carniceria.

Almacenamiento Res Almacenamiento Cerdo
Mesa
de
Cortes
Urna fria para exhibir Despacho Caja

Layout Interno Beef House
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En las encuestas realizadas, el 60 % de los clientes encuestados, muestra una

satisfaccion con las instalaciones de la carniceria,

12.3.7. Perspectiva

La vision general de los socios de Beefhouse, plantea un crecimiento constante de la
empresa y en el mediano plazo la posible apertura de nuevos puntos de ventas en el
departamento de Managua cerca de nichos de mercados como residenciales, con
conglomerados grandes de casas para abastecerlos de proteinas. Se estd claro y
consientes que para alcanzar esa objetivo a mediano plazo, es necesario realizar
inversiones significativas orientadas a incrementar la capacidad de venta de el
primer punto de venta, el nUmero de colaboradores. Este Ultimo aspecto, es muy
valioso para los propietarios y clientes Sin embargo, ante la situaciébn que vive
Nicaragua, socio politica, el desempleo, cierre de compafiias, y la migracion de muchos
Nicaraglenses, se prevee que exista una disminucion de consumidores, sin embargo el
enfoque, es de un formato de carniceria que se adecue a las necesidades de la
poblacién con un servicio de excelencia, que incluya vender cortes econémicos, para
potenciar la demanda de zonas con capacidad adquisitiva baja, media donde son los

mayores consumidores impulsivos.

13.Conclusiones del Analisis Externo e Interno

Luego de finalizado el analisis externo del sector carnico industrial de Nicaragua
y el analisis interno de la carniceria Beef House, se logré identificar las
oportunidades, las amenazas, las fortalezas y las debilidades internas de
Beefhouse. En el &mbito externo se logré identificar a las siguientes oportunidades y
amenazas del sector carnico nicaragiense que inciden por ser los proveedores de

Beefhouse:
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Oportunidades:

1-

Laproduccion industrial carnica esta destinada mayoritariamente a la venta en el
exterior, solo un pequefio porcentaje de la produccién nacional se destina
para el consumo local. Esto representa una oportunidad para las empresas
establecidas, para llegar y alcanzar al cliente final o detallista, donde no cuenta con
opciones de carnicerias, cerca de sus hogares, que cuenten con higiene y donde no
tengan que hacer grandes filas en supermercados por adquirir su proteina de

consumo diario.

El sector se encuentra dominado por un oligopolio, ya que solamente existen 5
mataderos industriales en el pais. Estos son Matadero Central, S.A. (MACESA),
Carnes San Martin, EI Nuevo Carnic, Sukarne y Novaterra. Esto se podria
considerar una oportunidad para el sector, ya que la intensidad competitiva del
mismo se caracteriza por ser baja. Esto permitiria a Beefhouse que utilicen un
mejor enfoque estratégico, Aprovechando tener una mejor distribucion dirigida al
canal detalle.

Nicaragua ha logrado mantener estabilidad en sus indicadores macro
econdémicos en los ultimos afios. Esto ha sido causado por la estabilidad del
sectores econdémicos claves (como el carnico), a pesar de las distorsiones
econdémicas causadas en el 2018 (Ver exportaciones 2018), por la situacién socio
politica del pais. Ademas para proximos afios se esperan condiciones mas
favorables a nivel tomando en cuenta un cambio de gobierno de una manera
pacifica catapultando la economia de la nacién, el sector céarnico industrial del

pais.
El sector ganadero en conjunto con los mataderos industriales del sector,

estan llevando constantemente campafias que han propiciado un desarrollo

constante del sector en términos calidad del ganado, inocuidad y trazabilidad de
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la carne. Sukarne, posee el modelo de negocio de ganado de engorda, en el que el
ganado es alimentado y cuidado en corrales propios de la empresa, esto logra
obtener una carne de mayor calidad respecto a suavidad y sabor. ElI desarrollo del
sector ganadero constituye una oportunidad para los competidores actuales, ya que
estos obtienen carne de alta calidad beneficiando a los mercados tanto

internacionales como el mercado nacional,

El sector céarnico industrial de Nicaragua es una de los rubros econdémicos
mas importantes del pais, por lo que el gobierno monitorea constantemente a
los competidores y ademas apoya activamente cualquier iniciativa que propicie
un mayor desarrollo del sector. El apoyo gubernamental es una oportunidad para
los mataderos industriales, ya que puede ser aprovechado para realizar
mejorar en la trazabilidad e inocuidad 6 para realizar mejoras en la calidad

de la crianza y alimentacion del ganado.

Los mataderos industriales del sector poseen alianzas sélidas con mdltiples
organizaciones y gremios de ganaderos, a fin de mejorar las condiciones de
intercambio entre ambas partes y mantener a calidad del ganado. Dicha alianzas
representan una importante oportunidad para que los competidores del sector
garanticen y mejoren siempre la calidad de la carne ofertada a nivel Nacional, y
Beefhouse como un intermediario al detalle ofrezca carne de alta calidad en relacion

a su textura y sabor.

Como se plante6 al inicio de las conclusiones del analisis externo, la
produccion industrial carnica esta orientada mayoritariamente a las exportaciones,
sin embargo, existe una oportunidad latente de penetracién del mercado local
para cualquiera de los competidores actuales del sector, sobre todo para

carnicerias donde se ofrezcan cortes al menudeo
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Amenazas

1) Nicaragua es un un pais que posee ventajas comparativas es sobre otros
paises debido a la excelente dotacion de recursos naturales para la produccion de
ganado de calidad. Sin embargo, una amenaza latente para el sector carnico,
esta constituida por posibles sequias que puedan afectar la produccion ganadera del
pais, y afectar el suministro de carne a Beef house 0 encareciendo la carne durante

este periodo

2) A pesar de las alianzas entre ganaderos, gobierno y mataderos industriales,
siempre existe una amenaza de parte del sector ganadero por ejercer presion
para incrementar los precios de venta del ganado en pie. Esta amenaza latente
podria incrementar los costos de operacion Beef house y por lo tanto

disminuir sus indices de rentabilidad.

3) A nivel internacional el precio internacional del petréleo muestra tendencia a la
baja y se espera que se mantenga estable o incremente un poco en los
préximos afios. Lo anterior incrementaria el costo de la energia eléctrica y los
commodities a nivel nacional. Esto representa una amenaza externa
significativa, ya que la energia eléctrica de cualquier industria, representa una
porcién importante de los costos operativos totales, por lo que un incremento

afectaria la rentabilidad del sector carnico industrial.
Fortalezas
1- El personal que inicio Beef House poseia una amplia experiencia en la industria

carnica. Tanto en servicio como en produccion. Generando una gran fortaleza en las

operaciones diarias.
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2-

3-

Ya que los productos de res son almacenados en un equipo frio separado de los
productos porcinos y sus derivados, con sus correspondientes temperaturas.

El servicio brindado por el personal, desde la perspectiva de amabilidad, e higiene y
limpieza sin malos olores, se destaca mucho en relacion a otras carnicerias
artesanales conocidas en Managua, o en mercados tradicionales. Donde el mal olor

y presencia de moscas es evidente.

Debilidades

1)

2)

3)

4)

5)

Ante un posible crecimiento de la empresa no hay estructura capaz de sostenerlo. Ni

de ampliar la oferta de productos con otras proteinas como pollo o embutidos

El factor humano, es el esencial para el éxito de cualquier compafiia, y no existe un
plan de capacitacion, definido en temas, y fechas a ejecutar, que garanticen la

capacitacion al recurso humano.

La falta de controles internos, como inventarios que son la sangre del negocio, como
también los registros de ventas y control de efectivo, representa una gran debilidad
para Beefhouse al momento de operar, y no poder brindar informacion a sus

propietarios.

La carencia de un manual de politicas referente al servicio al cliente, donde pueda
servir de guia al personal ante cualquier eventualidad de una falla en el nivel de
servicio, que permita dar los lineamientos de como resolver el conflicto es una

debilidad latente en el negocio.
La falta de evaluacion del desempefio del personal, representa una debilidad para el

negocio, al no poder demostrar al personal sus oportunidades de mejora o

crecimiento.
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14.Capitulo Il Propuesta
15.Plan Estratégico

15.1. Declaracién de la VISION, MISION Y VALORES DE LA COMPANIA

A continuacion se presenta la propuesta de mision, vision y valores para la

compaiiia.

Vision

Hacer de nuestra empresa un referente por excelencia, a la hora de elegir productos
carnicos, que aporten, tanto a la salud, como a la nutricién del consumidor, siendo parte
importante de la dieta del pueblo de la zona distrito II.

Mision

Comercializar y distribuir a mayoristas 0 minoristas, carne de res y cerdo y sus
derivados de primera calidad a través de un equipo altamente calificado, para satisfacer
las necesidades nutricionales de las familias nicaragliienses.

Valores

e Responsabilidad: Es asumir y cumplir el compromiso individual, asi como

responder por nuestros actos y consecuencias

e Integridad: Es la congruencia de nuestros actos y palabras con nuestros valores.

e Respeto: Es la consideracion que prestamos a los derechos de los demas y al

sistema legal que apoya dichos derechos.
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15.2. Planteamiento EstratégicoBeef House.
Fortaleza Debilidades
1. Servicio al cliente(Cortesia y
productos higiénicos) 1. Falta de capacidad instalada
2. inexistencia de contaminacion
MATRIZ FODA DE cruzada en el almacenamiento 2. Recurso Humano Sin Capacitacion
CONFRONTACION 3. Recurso Humano con gran
experiencia en la industria. 3. Falta de Control Interno
4. No existe Manual de politicas de
servicio al cliente
5. Inexistencia plan de evaluacion al
personal
Oportunidades FO DO
F1,F3,01,03, ESTRATEGIA|D1,01 ESTRATEGIA INVERTIR EN
DESARROLLO MERCADO | DESARROLLAR CAPACIDAD

1. Mercado en
crecimiento.(Canal detalle)
2. Estabilidad econémica

3. Carne de calidad

LOCAL/PENETRACION
MERCADO.

DE

INSTALADA ACORDE A CRECIMIENTO
PROYECTADO.

Amenazas FA DA

D5,D3,A2,A3. ESTRATEGIA DE
1. Afectaciones EFICIENCIA DE CONTROL DE
climaticas(Sequias) F3,A3 Plan de austeridad COSTOS

2. Alza de precio del ganado en
pie
3. Incremento costo de la

energia Eléctrica

Tabla Matriz Dafo de Confrontacion Elaboracidon Propia
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15.3. Andlisis del Planteamiento Estratégico Beef House

La matriz de confrontacion practicamente recoge en 4 cuadrantes las fortalezas,
las debilidades, las oportunidades y las amenazas identificadas en las
conclusiones del andlisis externo e interno. Al confrontar los cuadrantes se pueden
deducir estrategias que permitan a la organizacion aprovechar sus fortalezas y
oportunidades y mitigar sus debilidades y amenazas. En este caso la estrategia
seleccionada es la de desarrollo de mercado Local, ya que a considerar las condiciones
internas y externas de la organizacion, dicha estrategia podria ser la mas viable en

el largo plazo para Beef House,

Para tomar esta estrategia se tomo en cuenta las fortalezas de recurso humano con
grandes experiencias, el servicio al cliente, y las oportunidades de carne de calidad, y el

mercado en crecimiento.

15.4. Objetivos Estratégicos.
Vision Objetivo Estratégico Descripcion

Objetivo Estratégico

Hacer de nuestra
empresa un referente por
excelencia, a la hora de
elegir productos carnicos,

Lograr venta de 1 tonelada

que aporten, tanto a la o o
.. | Comercializar 1 ton mensual [Mensual con el objetivo de
salud, como a la nutricion

. . enerar utilidades.
del consumidor, siendo 9
parte importante de la
dieta del pueblo de la zona

distrito Il.
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L

Objetivo . Descripcion
Estrategia
Estratégico De la Estrategia
Reapertura del local en
o la zona distrito Il Managua
Comercializar 1 ton mensual Desarrollo Mercado Local

y penetrar el Mercado del
distrito Il

IS

Oportunidades), donde se maximizan las fortalezas y oportunidades, el cual la estrategia a

seguir es el desarrollo del Mercado Local, donde la carniceria se encontrara operando.

15.5. Matriz De evaluacién Factor Externo EFE.

Matriz De Evaluacion Del Factor Externo (EFE)

Factores Externos Clave Valor Clasificacion Valor Ponderado

Oportunidades

1. Mercado en

crecimiento.(Canal detalle) 0,25 4 1,4

2. Estabilidad econdémica por

cambio de gobierno. 0,1 3 0,75

3. Carne de calidad 0,35 3 0,3

Amenazas

1. Afectaciones

climaticas(Sequias) 0,1 2 0,2

2. Alza de precio del ganado en

pie 0,1 2 0,2

3. Incremento costo de la

energiaEléctrica 0,1 3 0,3
1 3,15

Matirz EFE / Fuente: Elaboraciéon Propia
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Esta matriz recoge los aspectos mas relevantes del entorno para Beef House, es
decir, las oportunidades y amenazas que pueden afectar la operacion vy el
desempefio de la empresa dentro del sector céarnico industrial nicaragiense.

A todos los aspectos listados se les asigno un valor en base a su relevancia, y luego se
procedié a clasificar como la empresa afronta cada aspecto. La puntuacion mas alta es
4 y la puntuacion mas baja corresponde a 1. Como se observa en valor ponderado de
la matriz EFE es de 3.15, lo que significa que la industria carnica nacional es un

sector atractivo y con buenas perspectivas de crecimiento.

Del analisis anterior se pueden inferir algunas estrategias genéricas en busca de
aprovecha al maximo las oportunidad y minimizar el efecto de las amenazas
identificadas. Algunas estrategias podrian ser el desarrollo de nuevos mercados, la

penetracién de mercados existentes

15.6. Matriz De Evaluacion Factor Interno EFI.

Matriz Evaluacion Del Factor Interno EFI

Factores Internos Claves Valor Clasificacibn Valor Ponderado
Fortaleza

1. Servicio al cliente(Cortesiay

productos higiénicos) 0,2 4 0,8

2. inexistencia de contaminacion

cruzada en el almacenamiento 0,15 4 0,6

3. Recurso Humano con gran

experiencia en la industria. 0,25 4 1

Debilidades

1. Falta de capacidad instalada 0,08 3 0,24

2. Recurso Humano Sin Plan

Capacitacion 0,08 2 0,16

3. Falta de Control Interno 0,16 1 0,16

4. No existe Manual de politicas de

servicio al cliente 0,03 1 0,03

5. Inexistencia plan de evaluacion

al personal 0,05 2 0,1
0,1 3,09

Matriz EFI Fuente: Elaboracion Propia
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Esta matriz recoge las fortalezas y debilidades internas de Beef House, a fin de
evaluar cada factor y determinar si la empresa es solida o débil internamente. Al
igual que la matriz EFE, cada aspecto es valorado en base a su importancia, para luego
proceder a clasificar como la empresa esta actualmente potenciado sus fortalezas y
mitigando sus debilidades. Como resultado se obtuvo un valor ponderado de 3.09, lo
que significa que la empresa actualmente posee solidez interna, ya que ha logrado
realizar muchos de sus procesos de una mejor forma que la competencia (3.00-4.00
solidez interna).

En base al analisis anterior se refuerza la viabilidad de realizar estrategias intensivas

como el desarrollo de mercados y penetracion de mercados.

15.7. Matriz de Factores Internos Vs Externos

Matriz del Factores Internos Vs Factores Externos

Total de |la Matriz EFI

Solido 3.0- | Promedio 2.00- | Débil 1.0-
4.0 2.99 1.99
Alto 3.0.4.0 I Il "
Total de la Medio 2.00-
Matriz 2.00 v V VI
EFE Bajo 1.0,1.99 VI VIl IX

Matriz IE

Fuente: Elaboracion Propia

El cruce de los valores de la matriz EFE y EFI coloca a Beef House dentro del | cuadrante
de la matriz. Segun este modelo, es recomendable que la empresa siga estrategias
que le ayuden a crecer y construir. Para lograr esto se pueden seguir las siguientes
estrategias genéricas: Estrategias intensivas(Penetracibn de mercado, desarrollo de

mercado, desarrollo de productos)
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15.8.

Comerci
alizar 1
tonelada
Mensuall

Vent
as de
1ton
Mens
ual

35

kg

700
kg

1000 kg

Venta

Penetra
cion

Plan de AccionBeef House 2019-2021

Propiet
Volanteo $ 150 ario
. Propiet
Perifoneo $300 ario
Propiet
Degustac | $200 | ario
iones
Propiet
Ampliar $1.500 | ario
portafolio
de
producto
S
Ampliar
capacida Propiet
d $2.000 | ario
Instalada
Fortalece Propiet
r politica $250 |ario
de
control y
reduccion
de costos
$1.600
. Propiet
Delivery ario
Entregad $250
or
Total $ 6.250
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18. Punto de Equilibrio Contable.

A Continuacion, se procede a realizar el célculo del punto de equilibrio contable,
antes de menciona que el punto de equilibrio contable
Es el método mas utilizado y muestra para usted la cantidad de ventas necesarias

para que su beneficio sea cero.

Lucro = Cero

Formula: PEC = Gastos fijos / margenes de contribucién

Vantagem: Tenga en cuenta sus estados financieros para mostrarle exactamente
cuanto necesita vender para obtener un beneficio cero. Es decir, cualquier cantidad
por debajo de ese valor debera ser inaceptable para su negocio, ya que resultara en

perjuicio.

A continuacion dicho calculo de la carniceria Beef House,

Precio Venta Lb

Carne C$ 100,00
Costos directos C$ 60,00
C$

Gastos fijos 20.000,00

Formula: PEC = Gastos fijos / margenes de contribucién

PEC=20,0000/40(100-60)

PEC= 500 (Lbs de carne Mensual)

PEC= 226.8 KG.

Apréciese, que el objetivo estratégico, es comercializar 1 tonelada mensual (1000
kg), y en el plan de accion, se espera que el primer afio alcanzar 300 Kg, por arriba
del punto de equilibrio, el segundo afio 700 kg, y el tercer afio 1000 kg alcanzado el

objetivo estratégico, de tal manera que el negocio estaria dando utilidades.

80



19. Punto de equilibrio Econdmico

Férmula: PEE = (gastos fijos + beneficio deseado) / Margen de contribucion

Precio Venta Lb

Carne C$ 100,00
Costos directos C$ 60,00
C$

Gastos fijos 20.000,00

6 meses 1 afio 2 anos
Beneficio C$ C$ C$
deseable 10.000,00 | 20.000,00 | 40.000,00

Cantidad requerida en KG para obtener el PEE, con beneficio deseable de 6 meses
(C$10,000) a 2 afios (C$ 40,000).

Beneficio

deseable 6 meses 1 afio 2 anos

Lbs. 750 1000 1500

KG 340,20 453,60 680,40

Para obtener un beneficio de C$ 10,000 cérdobas Mensuales, el punto de equilibrio
econdmico debe de ser de 340,20 kg, y para obtener un beneficio de C$ 40,000 cérdobas

mensuales, la cantidad de Kg comercializados debe de ser por 680,40 KG
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Conclusiones.

Con base a la evidencia demuestra que la propuesta de creacion de un plan estratégico
para la carniceria Beef House EI Novillo, mediante la estrategia de penetracion o
desarrollo de mercado, que fue tomada como resultado de la confrontaciéon de matriz
DAFO, permitird que la carniceria empiece a no perder dinero desde su primer afio

cubriendo su punto de equilibrio contable.

Al cabo de un afo la carniceria estaria generando utilidades a sus propietarios,
cumpliendo con el objetivo del plan estratégico para la re apertura de la carniceria en el

distrito Il de la ciudad de Managua.

Es un hecho que si se trabaja apegados al plan de accion, y cumpliendo las
responsabilidades los involucrados, en dicho plan.
Todos saben la gran satisfaccion que da, que un negocio no pierda y empiece a

generar ganancias a los inversionistas.

Bien dice Peter Drucker EI empresario siempre busca el cambio, responde a él, y lo

explota como una oportunidad —
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Recomendaciones

Se recomienda realizar un ajuste o revision al plan estratégico ante cambios o
afectaciones macroecondmicas, como cambios en las reglas del juego por ejemplo

marzo 2019 el Paquetazo Fiscal Nicaragua.
De igual Manera que se realice un seguimiento al comportamiento en la estructura del

sector ante la nueva presién de los productos sustitutos ante el eventual alza de precios

provocadas por el efecto del ajuste o incremento fiscal en el sector.
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Anexos

EXPORTACIONES 2018 CARNE DE RES

Toneladas Exportadas de Carne Bovina

1

112 ~
111 A
110 -~
109 -
108 - B Toneladas
107 A
106 -
105 -
104 -
103

2017 2018
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e

ir i Centro de Tramites de las Exportaciones
‘?ﬁnr Comparativo de os Principales Productos Exportados
Periodo dl U208 A 30122008 | Priododel R0 o A22017 Difeencia

Pt Volumen [vg) | Valor FOB {LM] [m Volumen [kg) WNFOB[LII‘] l:m Volumen (kg) PBI'I:M Valor FOB {ll!t] PUI'I:\T!}} [m PﬂTh}'
CARNE DE BOVIND 061705974 dg3atdinte 43| 111324570 5110035481 46 -LIMI0B|  -LEW| -TMOTEES| 4% 41 25%
CAFE OROD 132606865 4135263026 M MEATITAE| H3Si1ied 35 -MNZE0T3) A% -GESRDEIY| A5% 4] -08%
(R0 ENBRUTC UI9ET) ITEAAEZIE| 40834 B32| IRETIME) 4T 11624 1E%| SRR fad% e 14%
AZUCAR DE CAR EICER TR 04| B3N 102783 03 1SS 0% eI 103% 4] ad%
MANI SaI0ME0 113405837 120 Mg 157668 13 LE0BI3D)  AR%| -LIMAMA| 20% 40 48%
CAMARON DE CULTIVD 1TO2408 1 S45d65193 35| 157008355 87480480 36 {3356 4% T3S Al% 400 41%
FRIOLES ThaEd44 B80S0 10| Tags07ees)  7Ta01SEd 11 §3ATE)  ad%|  GRNEID|  Ad% ) 20%
LANGOSTAS 19567287 73081647 A JMAR02T|  GIA400814 piit] AP 0% TAATE| 4% 0 107%
QUESD MOROLIGUE 151976078 483503670 32| 161Dt E20643TT 300 03 e3%|  -BRATDEDT| -08% 12 66%
(TROS PRODUCTOS DEL MAR LTI MBI 133 1AB4553|  Bt4d8e7 U3 BE3BSAD) 43E%|  UTRRMAD| ME% 200 41%
TABALCO EN RAMA d43E10) d0%ezsese 83 LAY R3S 86 f800167)  40%|  2EsRNOOT| 7I0% 02 28%
FESCADD A3 BBIES 1l 413366 20006378 g4 SIMES) 138%|  AIB0GERD| 148% M %
ACEITES ¥ GRAZAS Hie26 Ha0epd 10| 4Bk68| M3l i1 I 0058 130% 3156 07% 4] -08%
RON T e 3200 16| 1A036396) 19.9026%.1 17 BME0ETY| ET%|  Ba0ME| 420% 42 8%
FURDS ELABORADDS BERN0)  28IEN 07 BE3010|  0304g7a2 Hi 969220 g% STEAGETE| A% 44 4%
QUESD MOZARELLA BiETEEE3) 254443 i1 SOR0T4E8| 2003514 40 0304 108%|) 1AfERD) 13E% My 23%
EEEIDAS, LIGUIDOS ALCOHOLICOS ¥ VINAGRE WIET 86 207ERENIA 08| J6ETAEET3|  1BTEEES 03 -LSOTMeET)  GEW| 20000831 f07% 0 183%
CAFE PROCEAD 17974836 204652880 16 170342 194877014 114 afmd) 28% Wrars|  a0% 02 20%
CGANADO BOVIND Y] R A 0R092|  206T0ESNT 23 -AE1UGI6D) RN -OA0TIRG) E3E% 42 -15%
EANAND GEEMES|  BRETILE 02| A0WsaETY|  i0BiSsaT 03 WTHA % -mREE| -8I% 4] -121%
TOTAL|  TAOR2700435) 21540705541 134)  SEBER4ZEE| 21861418761 LA 1RMETIAE) L% -MOMID 6% 431 3%
TOTAL GENERAL: | 23587153085 26165073212 1) 2150463605 28453020708 10 IETTEEENE) 1% -BIEE A% 400 1%
(fras Preliminares
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CONSUMO PER CAPITA CARNE DE RES
NICARAGUA'Y MANAGUA

Per cap Mgua
11.6 -
11.55 /
11.5 -
11.45 + M Per cap Mgua
11.4 A
11.35 A
11.3
Consumo Managua Consumo Managua
2017 2018
Carne Bovina Per capita Nicaragua
7.9 7.8
7.8
7.8
7.8
7.8
7.8
7.7 B Carne Bovina Per capita
7.7 -
7.7 ~
7.7 ~
7.7 A
47.7 48.4
Consumo 2017 Consumo 2018

90



POBLACION POR DISTRITO MANAGUA

Distrito Barrios Unidades Extensidn3 Poblacion densidad km?
policiales (201)

Distrito | 30 8 | 46 km? 215215,61 3,966
Distrito Il 47 4 (17 km? 188794,65 9,415
Distrito III 54 6 | 74% km?2 221186,81 2,534
Distrito IV 28 5|11 km? 169379,41 13,054
Distrito V 28 8|49 km? 252254,27 4,364
Distrito VI 40 6 | 42 km? 230961,08 4,662
Distrito VII 20 5|28 km? 202478,16 6,13
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https://es.wikipedia.org/wiki/Kil%C3%B3metro_cuadrado
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https://es.wikipedia.org/wiki/Distrito_IV_(Managua)
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https://es.wikipedia.org/wiki/Distrito_V_(Managua)
https://es.wikipedia.org/wiki/Kil%C3%B3metro_cuadrado
https://es.wikipedia.org/wiki/Distrito_VI_(Managua)
https://es.wikipedia.org/wiki/Kil%C3%B3metro_cuadrado
https://es.wikipedia.org/wiki/Distrito_VII_(Managua)
https://es.wikipedia.org/wiki/Kil%C3%B3metro_cuadrado

CALCULO DE MUESTRA PARA ENCUESTAS
DE SATISFACCION.

Si la poblacion es finita, es decir conocemos el total de la poblacion y deseasemos saber cuantos
del total tendremos que estudiar la formula seria:

N*E:p*g
n -
FTHN 1)+ 22 * p*q

Donde:

« N = Total de la poblacian

= Zo=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
= p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
=q=1-p(eneste caso 1-0.05 = 0.95)

= d = precision (en su investigacion use un 5%).

Barrio La cruz 2451 N
Z 1.96 n= 2353,94 332
P 0,5 7,0879

Q 0,5

D 5%

Nivel de -

confianza Puntuacion

deseado :
80% 1.28
85% 1.44
90% 1.65
95% 1.96
99% 2.58
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PRODUUCTO INTERNO BRUTO

Enfoque de la produccion: tasas de variacion interanual

(millones de cordobas de 2006)

2017 2018

Actidod | II II IV I II III Acumulado
Producto interno bruto 74 42 321 47 24 (4.6) (4.8) (2.3)
mas: Impuestos netos a los productos 49 52 338 5.3 31 (7.2) (15.6) (6.8)
Agricultura 12,7 53 102 117 {0.6) 1.5 11.0 4.2
Pecuari 29.2 167 78 0.2 (8.1) (16.5) (0.3) (B.2)
Sivicultura y extraccién de madera 32 14 (28) 35 (0.7 (4.1} (0.2) (1.5)
Pesca y aculcultura (18.1) 2.3 144 268 567 250 497 24.8
Explotacin de minas y canteras 1.9 0.7 (21.2) {181) (2.7) 0B 106 2.6
Industria manufacturera 76 46 36 4.7 25 (54) 55 1.1
Construcciin 16.3 (6.0) (2.1) 5.0 (1.6) (7.5) (10.3) (6.3)
Electricidad 08 33 22 48 5.1 30 BB 49
Agua 27 23 02 25 2.6 33 51 3.7
Comertio 37 30 34 5B 34 (12.2) (18.2) {9.1)
Hoteles y restaurantes g6 70 49 7.2 118 (34.1) (36.9) (18.3)
Transporte y comunicaciones 0.7 (0.3) 0.8 6.8 63 (15) (7.0) (1.0}
Intermediacidn financiera y serviclos conexos 84 68 5.7 6.1 58  (23) (B.2) (1.8)
Propledad de vivienda 23 31 14 38 Lo (1.3) (2.3) {0.9)
Administracién Plblica y Defensa 95 72 51 14 1.0 (0.2) (1.3) {0.2)
Ensefianza 31 42 35 40 3l 26 24 2.7
Salud i9 28 32 28 2.4 34 32 3.0
Otros servicios 54 31 39 43 1.2 (06) (3.4) (1.0}

Cifras preliminares
1/ incluye los servicios inmobiliarios y alguileres
Fuente: BCH
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