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INTRODUCCION

La planeacion estratégica que se desarrollara en la empresa familiar Lechoneria Los
Morales de la ciudad de Bogoté tiene gran importancia primero dentro de la parte administrativa
ya que proporcionara la mejora en el crecimiento de la organizacién por medio del diagnéstico y
formulacion de estrategias que produzcan un impacto positivo dentro de la empresa; y segundo
en la parte empresarial porque brindara a la organizacion las herramientas
necesarias para posicionarse dentro del mercado generando un mejoramiento continuo que

aporte al desarrollo econémico en la ciudad.

Al fin de llevar a cabo de forma correcta la planeacion estratégica para la empresa
familiar Lechoneria Los Morales, se hace relacion a los trabajos de grado titulados: Disefio e
implementacion de una plan estratégico para la empresa DISEMPACK LTDA ubicada en la
ciudad de Bogot4, elaborado por Cano del Castillo Andrés Felipe y Cifuentes Salazar Diana
Alejandra (2011), que tiene como finalidad la elaboracion de diferentes estrategias que hagan
crecer la organizacion y mejoren el posicionamiento, desempefio financiero y el mercado,
también se tendra en cuenta la Propuesta para la planeacion estratégica de la empresa Aliados
Salud Ocupacional Ltda. ubicada en la ciudad de Bogota, siendo sus autores Villarga Valencia
Angela Maria y Devia Alvarado Claudia (2009), en donde se encontr6 la inexistencia de un plan
corporativo que sustenta a la empresa a largo plazo ya que no tienen claras las metas, objetivos y
estrategias, estos dos trabajos dejan a la vista que toda empresa requiere de una planeacion de
todas sus actividades y recursos para poder llegar a cumplir los objetivos organizacionales y
posicionarse en el mercado, ademas dichos antecedentes permitiran relacionar la situacion actual
de la empresa en estudio y descubrir cuales son los factores que se tendran en cuenta para la

realizacion de este trabajo de investigacion.

El problema de la investigacion surge a través de la necesidad de disefiar y formular un
plan estratégico para la empresa familiar Lechoneria Los Morales de la ciudad de Bogot4, un

negocio que se dedica a la gastronomia colombiana hace nueve afios funcionando de manera



Xii

empirica, esto ha generado deficiencias importantes en la administracién y organizacién de la
empresa, para la puesta en marcha de la investigacion serd necesario conocer la situacion actual
de la entidad para poder generar de una manera correcta las estrategias adecuadas que permitan

el alcance de los objetivos y le brinden una mayor solidez dentro del mercado.

La investigacion permitira desde el marco Tedrico determinar aquellos factores clave
para el desarrollo correcto de la planeacion estratégica que se desea disefiar dentro de la
organizacion, se tendran como base textos, documentos, articulos y demas compilaciones que0 la
informacion suficiente y necesaria para determinar las fuerzas internas y externas de la empresa,
asi como el estudio de las posibles mejoras que puedan incorporarse en la formulacion de la
planeacion estratégica dirigiendo la investigacion hacia el logro de cada uno de los objetivos
planteados; con la obtencion de la informacion y la identificacién de los objetivos a los cuales
pretende llegar la organizacion se realizara un estudio de mercado del sector, que brindara
informacion importante para llevar a cabo el disefio de la planeacion estratégica para la

lechoneria.

El proyecto a realizar es de tipo descriptivo, ya que parte de las conductas y actitudes de
la poblacion investigada, este instrumento permite establecer comportamientos concretos y
accede a comprobar la asociacion entre las variables de la investigacion; por medio del estudio
de mercado del sector, el cumplimiento de los objetivos a los que pretende llegar la organizacion
y el entendimiento de las necesidades de los consumidores se logrard obtener informacion
importante para la formulacion de la planeacion estratégica de la empresa Lechoneria Los
Morales llegando asi al disefio de las estrategias que ayude a la organizacion a ser mas

competitiva dentro del mercado.



1. ANTECEDENTES

1.1 Tema.

Direccionamiento estratégico

1.2 Linea de investigacion.

Gestion, Administracion y organizaciones

1.3 Planteamiento del problema.

Lechoneria Los Morales hace nueve afios se encuentra compitiendo dentro del mercado,
nacié como un negocio familiar con la idea de crear un gusto por los platos tipicos colombianos
como es la lechona; hoy en dia este cuenta con méas de cinco puntos de venta en la ciudad de
Bogotd gozando de una alta tendencia de crecimiento. Lechoneria Los Morales tiene una
deficiencia importante en la organizacion de la empresa, debido a que no cuenta con un conjunto
de elementos interrelacionados e interdependientes que actlen entre si hacia la consecucion de
los fines determinados por la empresa; careciendo de claridad en elementos basicos como son las

entradas, las salidas, el procesamiento y la retroalimentacion de este.

El Fundador de Lechoneria Los Morales ha mostrado que el negocio es favorable en
cuanto a la produccién y venta de lechona en la ciudad de Bogota, la empresa productora se
convirtio paulatinamente en una industria préspera en el sector de alimentos. Este negocio
presenta multiples deficiencias en la parte administrativa, de marketing y ventas debido al
conocimiento empirico por parte del fundador; con este proyecto se busca disefiar una estrategia

de mercado que le permita a la empresa entender hacia donde va.



En primera instancia los investigadores llevardn a cabo un estudio sobre todos los temas
relacionados con direccionamiento estratégico, teniendo como referencia libros de autores
destacados en este campo como lo son Fred R, (2013), con su texto conceptos de administracion
estratégica y Porter (2008), en su libro las cinco fuerzas que le dan forma a la estrategia;
asimismo efectuaran un analisis del entorno a nivel interno y externo de la empresa Lechoneria
Los Morales, el cual les permitira desarrollar un estudio sobre las posibles estrategias que
deberan aplicarse en el disefio de la planeacion estratégica de dicha organizacion; por ultimo los
investigadores disefiaran un modelo de planeacion estratégica dentro de la empresa Lechoneria

Los Morales.

Para resolver la problemaética de la empresa en mencién, los investigadores efectuaran el

disefio de una estrategia de mercado que le permita a la organizacién entender hacia dénde va,

asi mismo generar el incremento de sus ventas y la mejora de su operacion.

1.4 Formulacidén

¢Como elaborar la formulacion, el diagndstico y disefio de un plan estratégico para la

empresa familiar Lechoneria Los Morales?



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

Disefiar un plan estratégico para la empresa familiar Lechoneria Los Morales que le

permita consolidar su posicion estratégica en el mercado donde compite.

2.2 Objetivos especificos.

e ldentificar los principales factores internos, fortalezas y debilidades de la empresa

Lechoneria los morales

e Identificar los principales factores externos, oportunidades y amenazas que afectan

directamente a la empresa Lechoneria Los Morales

e Formular la estrategia para la empresa Lechoneria los Morales que, a través de la
integracion de los factores internos y externos permita fortalecer su ventaja competitiva

en el mediano y largo plazo.



3. RESULTADOS ESPERADOS

3.1 Campo Administrativo

Se espera que la empresa Lechoneria los Morales se oriente en el mercado con el disefio
de la planeacion estratégica propuesta por los estudiantes, para mejorar los procesos de toma de
decisiones que permitan a la organizaciéon en el corto, mediano y largo plazo crear nuevas
estrategias que la fortalezcan dentro de la industria; los investigadores esperan que Lechoneria
Los Morales aproveche las oportunidades del mercado, convirtiéndose en una empresa sélida en

el ambito empresarial.

3.2 Campo Empresarial

Los estudiantes buscan que la empresa tenga una evolucion periddica donde logré tener
una base para la planeacion de todas sus actividades y estrategias, teniendo asi un punto de
referencia para actuar. Anexo a esto se busca que la empresa se diferencie y posicione en el

mercado gastronomico de la comida tipica colombiana en la ciudad de Bogota.

3.3 Campo Académico

Se espera realizar un excelente proyecto de grado para la obtencidon del titulo de

Administrador de Empresas, teniendo como expectativa la aplicacion de todos los conocimientos

adquiridos a lo largo de la carrera.



4. JUSTIFICACION

4.1 Teobrica

Segun Fred R. David (2013), en su libro Administracién Estratégica “...una empresa se
encuentra en verdaderos problemas si no se toman decisiones estratégicas eficaces, sin importar
que tan duro trabajen los empleados, pues hacer las cosas correctas (eficacia) es mas
importante que hacer las cosas bien (eficiencia)... ”(prefacio XVII), los investigadores aplicaran
la bateria de herramientas que hacen parte de la escuela de posicionamiento ( en el apartado
marco teorico se podrd ver con profundidad porque razon fue seleccionada la escuela en
mencion), por lo que les permitira establecer e identificar cuales son los factores (internos y
externos) que afectan a la compafiia y con lo que propone Porter (2008), en su libro “las cinco
fuerzas que le dan forma a la estrategia” formular una estrategia que generé a la empresa
Lechoneria Los Morales reconocimiento de marca dentro del sector. Asi mismo como lo expresa
Cesar Bernal (2007), en su libro introduccién a la administracion de las organizaciones “sin
una clara mision, vision, principios y politicas, la planeacion se puede apartar del verdadero
proposito, y mas que apoyar a la organizacion en el logro de sus objetivos la puede desviar y en
muchos casos destruir” (pag.102), por lo tanto dentro del plan estratégico se dara origen a la
creacion de la mision, vision y objetivos corporativos de forma que puedan ser claros para

quienes lo ejecuten.

4.2 Préctica

Una vez planteados los objetivos de este proyecto, los resultados les permitiran a los
investigadores disefiar un plan estratégico ajustado a las necesidades de la organizacion asi
mismo articulada con su vision de crecimiento y posicionamiento en el sector gastronémico que

permita contribuir a mejorar sus procesos y problemas en la toma de decisiones.



Finalmente, este trabajo de investigacion les permitira a los investigadores aplicar de
forma concreta todos los conocimientos adquiridos en la carrera y mostraran resultados

especificos a lo largo del desarrollo del proyecto.

De acuerdo a la siguiente grafica “Autodiagnéstico Empresarial” realizado a través de la
Camara de comercio de Bogota, se encontrd debilidad en la planificacion estratégica de la
organizacion, por tal razén los investigadores ven la necesidad de fortalecer esta area para que la

empresa logré posicionarse en el mercado donde compite.

Tabla 1. Autodiagndéstico empresarial lechoneria los morales

TABLA DE RESULTADOS

No. AREAS PUNTAJE
1 Planeacion estratégica 1,88
2 Gestion comercial 3,24
3 Gestion de operaciones 2,47
4 Gestion administrativa 2,59
5 Gestion humana 2,59
6 Gestion financiera 2,29
7 Gestion internacional 2,29
8 Gestion de la calidad 2,71
9 Gestion logistica 2,59
10 Empresas de familia 3,35
PUNTAJE TOTAL 2,60

Fuente: Elaboracion propia basado en la cAmara y comercio de Bogota

Gréfica 1. Autodiagnéstico empresarial

PLANEACION ESTRATEGICA
5.0

GESTION FINANCIERA

Fuente: Elaboracion propia basado en la cdmara y comercio de Bogota




4.3 Metodologica

Para llevar a cabo esta investigacion descriptiva y disefiar un plan estratégico coherente y
ajustado a la empresa se emplea el modelo administracion estratégica de Fred R David el cual
propone un andlisis de la situacion externa (matriz EFE, modelo 5 fuerzas Porter, analisis
PESTEL, panorama competitivo) asi como también propone un analisis de la situacion interna
(analisis de la cadena de valor analisis de recursos y capacidades y la matriz EFI), lo anterior son
instrumentos analiticos que permiten identificar las debilidades y fortalezas a nivel interno, y las

oportunidades y amenazas a nivel externo.

Asimismo, se establecera la mision, la vision y los objetivos corporativos; teniendo en
cuenta el analisis hecho previamente con la intencion que la empresa conozca a donde quiere
Ilegar y cuales seran sus proyectos en el mediano y largo plazo.

Finalmente, planteado lo anterior se estableceran las estrategias para alcanzar los objetivos de la

vision.



5. MARCO TEORICO

5.1 Contexto Histérico

La aplicacion del pensamiento competitivo dentro de los negocios era limitada a lo largo
del siglo XIX: las empresas individuales a menudo carecian de potencial para una considerada
influencia dentro de los resultados competitivos, a pesar que la competencia habia sido intensiva

en muchas lineas de negocios (Ghemawat, 2002, pag. 37).

La idea de la estrategia encuentra su origen en el terreno militar de la antigua Grecia, es
posible reconocer la base conceptual de los principios estratégicos de la guerra, plasmados en
libros de autores como lo son Sun Tzu, Maquiavelo, Napoleon, Von Clausewitz, entre otros,
siendo usados como referencia de competitividad en la actualidad por diferentes organizaciones.
Igor Ansoft (1998), desarrollo una caracterizacion empresarial del mundo moderno a lo largo del
siglo XIX, dicho autor menciona que dentro de la revolucion industrial (comprendidas en 1820 y
1900) se presentd un extraordinario éxito estratégico, las primeras personas en formar empresa
dentro de esta eépoca dedicaron la mayor parte de su tiempo creando tecnologias de la
organizacion y la produccion moderna, destacando su participacion dentro del mercado. Las
organizaciones que comenzaron en los primeros afios del siglo XX, no tuvieron preocupacion
alguna por los verdaderos retos estratégicos ya que para este tiempo se gozaba de una produccion
a nivel mundial incrementada y en algunos mercados existia el surgimiento de nuevas

tecnologias y desarrollo de capital financiero (Sanabria, 2004, pag. 59).

La mayoria de los esfuerzos que se dan en el afio 1900 se centran en fortalecer la
estructura productiva con la revolucién industrial, para el afio1920 las organizaciones se definian
como empresas complejas de unidades multiples, a gran escala y burocraticas, gerenciadas por

administradores profesionales (Sanabria, 2004, pag. 61).

Para la crisis en 1929, muchos paises tuvieron que enfrentar un cambio en cuestiones de

crecimiento, las plantas de produccion comenzaron a tener una capacidad inactiva y la estrategia



push de mercado “producir y producir para luego vender” (Sanabria, 2004, pag. 61), perdio el

horizonte, naci6 una era de preocupacion para las organizaciones.

Al finalizar la Segunda Guerra Mundial (1940), nacieron diversas entidades
(Organizacion mundial del comercio, el Bretton Woods, Fondo Monetario Internacional, Banco
Mundial entre otros) que les permitieron a las principales naciones desarrolladas consolidar su
poder a nivel mundial, defendiendo sus propios intereses y el de sus organizaciones (Sanabria,
2004, pag. 63). En esta época se utilizd el pensamiento estratégico formal para guiar las
decisiones de gestion, donde una empresa podia ejercer un control positivo en las fuerzas del
mercado; la interrupcién en el tiempo de guerra de las multinacionales extranjeras dejo a las
empresas estadounidenses sin competidores efectivos en sus industrias (Ghemawat, 2002, pag.
39).

Para la década de 1950 los desarrollos tecnoldgicos y cientificos comenzaron a influir en
las organizaciones, “los empresarios empiezan a tomar conciencia de la importancia de reducir
gastos, de aumentar margenes y concentrarse mas en resultados”, Ordione (1972). El hecho que
los esfuerzos por obtener resultados no se dieran como se esperaba, provoco que los altos
mandos de las organizaciones ejercieran mayor presion sobre sus subordinados; esto llevo que se
diera entonces un tipo de planeacion centrado en fijar metas y programas a largo plazo,
otorgando la integracion de los planes de cada funcién en un Unico plan para toda la empresa
(Sanabria, 2004, pag. 65); cada unidad de la organizacion debe tener claramente definidos los

propositos que los mantenga moviéndose en una sola direccion (Ghemawat, 2002, pag. 41).

En 1960 se reforzo el proceso de crecimiento econdémico, generando la prolongacion de
la planeacion a largo plazo: la planeacion en lo estratégico (5 afios aprox.) y la planeacion en lo
operativo (2 afios aprox.), dentro de esta década la diversificacion y los cambios tecnoldgicos
aumentaron debido a las situaciones de complejidad que enfrentaban muchas empresas, dando
como resultado la intensificacion de tomar medidas mas drasticas que pudieran ser usadas para

evaluar y comparar diferentes tipos de organizaciones (Sanabria, 2004, pag. 66).
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En el afio de 1970 fue importante el desarrollo y la consolidacion del pensamiento
organizacional estratégico, la planificacion estratégica se convirtio en la clasificacion de
ganadores, perdedores y apoderamiento de bienes, en un ambiente donde los mercados de
productos estaban cortos de capital (Sanabria, 2004, pag. 69). Este periodo se caracteriz6 por las
dificultades que se tuvieron para implementar los planes de desarrollo y su rigidez ante una

situacion de crisis.

En el periodo de 1980 se comenzaron a integrar dentro de las organizaciones métodos de
planeacion mas refinados y mas flexibles en el cambio del entorno (Sanabria, 2004, pag. 72), se
podria decir que la planeacion estratégica no funcionaba adecuadamente por caer en tres errores:

e Error de predeterminacion, se asume que se puede prever las discontinuidades.
e Error de desprendimiento: el disefio de las estrategias no se conectaban con los procesos
de elaboracion, ni con las operaciones de la empresa.

e Error de formalizacién: Se dej6 de lado elementos como la creatividad y la intuicion.

En esta década la estrategia es vista como una actividad de los altos mandos, la cual se
enfoca en todo el negocio y a su vez compromete a los empleados a sobresalir frente a la
competencia haciendo uso de las tecnologias disponibles (Sanabria, 2004, pag. 73),.

El periodo de 1990 se consolido como globalizacion corporativa, para esta época la
revolucion en las tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC) tuvo gran impacto en
el modo de vida de las organizaciones a nivel operativo y corporativo, ya que permitio la
efectividad en la toma de decisiones. A nivel global esta década configuro un nuevo escenario
que consolido las politicas de libre comercio, sustentando un marco organizacional de negocios

internacionales (Sanabria, 2004, pag. 74),

Es importante resaltar que el pensamiento estratégico no se ha terminado de desarrollar,
con el paso de los afios la estrategia ha evolucionado a medida que el entorno fue cambiando,
logrando obtener una mejor configuracion de los escenarios de desarrollo global del sistema

organizacional (Sanabria, 2004, pag. 79).



11

5.2 Escuelas de pensamiento estratégico

5.2.1 Escuela de disefo

Como lo sefiala Mintzberg (1998), esta escuela presenta un modelo de creacién de
estrategia que en lo posible trata de obtener una concordancia entre las capacidades que existe a
nivel interno y las posibilidades a nivel externo; este pensamiento se origino por la necesidad de
conectar todo el entorno de las organizaciones para crear una estructura firme en la
fundamentacion de la estrategia; el modelo que implementa la escuela de disefio se basa en
observar a fondo las amenazas y oportunidades del entorno asi mismo dejando ver las fortalezas
y debilidades que afronta la empresa, para esto se requiere primordialmente de hacer una
observacién al entorno con las variales politicas, econdmicas, sociales, tecnologias, ecolégicas y
legales; teniendo en cuenta dichos factores se debe realizar un andlisis de la situacion interna de

la empresa teniendo en cuenta las areas y puntos criticos de la organizacion.

Por lo que Mintzberg (1998), se refiere a la formulacién de la estrategia donde el

siguiente paso es evaluarlas para realizar su eleccion teniendo en cuenta:

e Coherencia: No debe presentar objetivos y politicas mutuamente contradictorias.

e Consonancia: debe presentar una respuesta adaptada al ambiente externo y a los cambios
que ocurren en él.

e Ventaja: Debe tener la posibilidad de crear y mantener una ventaja competitiva de
actividad escogida.

e Viabilidad: No debe agotar recursos disponibles.

Con lo anterior el autor facilita la seleccion de la estrategia, siendo este un proceso

consciente, simple, explicito y formulado como perspectiva.
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5.2.2 La escuela de planificacion

En el contexto del libro Mintzberg (1998), explica la escuela de la planificacion como el
origen a la planeacién estratégica ya que lo plantea como una decision formal 0 mecanicamente
programada de la planificacion en la préactica, para su modelo al igual que se present6 en la
escuela de disefio es necesario obtener una base real con la evaluacion de los andlisis internos y
externos de la organizacion creando la fijacion de objetivos clave que permitan la planificacion
de la estrategia; el autor hace referencia a la cadena de valor y el analisis de riesgo como
herramientas que permiten no solo por su competencia financiera observar una base para la
conocer la situacion de las organizaciones, desarrollar los elementos internos a la organizacion es
necesario de criterio por parte de los planeadores a comparacion de la escuela de disefio; al ser
un modelo que formula, planifica y controla todas las estrategias deben ser divididas es sub

estrategias para tener éxito en la aplicacion.

Para la eleccion de la estrategia la escuela tiene un método eficaz que provenga de un
proceso controlado y consiente de la planificacion formal; a pesar de la gran corriente en la
escuela de disefio la planificacion tiene un enfoque hacia el control tal como lo expresa Gold y
Campbell en su libro “estrategias y estilos: el papel del centro en el manejo de corporaciones
simplificadas” muestra los pilares que permiten una ver a la empresa como un sistema
organizado como son: la planificacion estratégica y el control financiero ya que permiten
determinar cémo se coordinaran y distribuyen los recursos entre las empresas, el presupuesto y la
participacion en el mercado. Tal como reiter6 Mintzberg (1998), “el control estratégico debe
ampliar su alcance mas alla de la planificacion estratégica. Las estrategias no necesitan ser

deliberadas para resultar efectivas” (p.87).

La planificacion estratégica utiliza y aprovecha las herramientas entendiendo las virtudes
y flaquezas de la organizacion en el &mbito interno y externo; entonces si esta claro para los
planeadores el panorama de la organizacion sera de gran utilidad para elegir una estrategia que
permita abarcar la mayor parte de puntos clave que afecten directa o indirectamente el entorno de
la empresa; para tener en cuenta aunque la escuela de planificacion ha sido guiada en su mayoria

por la escuela de disefio, ya que esta se basa en la formalidad de un proceso de programacion
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lineal centrado que permita una descomposicion de valores por objetivo para la implementacion

de una estrategia exitosa.

5.2.3 La escuela del posicionamiento

Mintzberg (1998), expone en esta escuela como las estrategias pueden llegar a ser
deseadas por la industria; se aplican como proteccion contra los futuros competidores y los
existentes, haciendo que la capacidad de defenderse sea alta generando mayores beneficios

dentro del mercado.

La escuela de posicionamiento fue quien creo y perfecciono las herramientas adecuadas
para generar la estrategia, teniendo en cuenta el tipo de condicion que se estuviera dando en el
momento dentro del sector; este proceso adopto una mirada estrecha en la seleccion del objetivo
final de las posiciones estratégicas genéricas (Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel, 1998, pag. 112),
mas que en el desarrollo de las perspectivas integradas, esto dio lugar en 1980 a Michael Porter

quien miro con detalle las etapas en las cuales se realiza un analisis industrial competitivo.

Oleada en las maximas militares.

Los primeros textos de la escuela del posicionamiento tratan sobre la seleccion de
estrategias perfectas para posiciones especificas dentro de batallas militares. Estos textos
codificaban las condiciones més idoneas para atacar a un enemigo defendiendo siempre la propia
posicion, uno de estos libros es el arte de la guerra de sun tzu, quien enfatizo en la importancia
de contar con informacion sobre el enemigo y el lugar de la batalla; presto mucha atencion a las

estrategias de posicién especifica (Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel, 1998, pag. 114).

Clausewitz s.f, (1780-1831), escribio también durante finales del siglo XVII y todo el
XVIII a la estrategia como un juego variado de temas que todos los bandos conocian y
aceptaban, lo anterior revelo como se lograba dar forma al futuro por medio de esta, el armar una

organizacion con mando formal donde se ejecuten O&rdenes sin cuestionar, pone en
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funcionamiento la estrategia, donde desequilibre al enemigo y perturbe su capacidad de
respuesta.

Oleada busqueda de asesoramientos imperativos

Entre los afios "60y "80, nacieron las boutiques de estrategia, cada una con un nicho de
mercado capaz de promover sus propios conceptos de posicionamiento; la estrategia comenzo a
ser la cuestion central cuando el grupo Consultor de Boston creo dos técnicas en particular: La
matriz de crecimiento - participacion y la curva de experiencia, la primera formo parte de la
planificacion de portafolio, quien trato de organizar las alternativas en un marco de referencia
sistematico, y la segunda sugiere que la industria aprende a una velocidad constante, donde un
mercado puede acelerar su volumen en el menor tiempo para obtener una ventaja competitiva.
Existe otro tipo de modelo llamado efecto de las estrategias de marketing (EEMG), desarrollado
para identificar cierta cantidad de variables de estrategia que permitirian estimar el rendimiento
esperado de la inversion; este sistema consta de una base de datos donde las organizaciones
pueden comparar sus posiciones con respecto a la competencia (Mintzberg, Ahlstrand, &
Lampel, 1998, pag. 125).

El resultado en general de lo anterior fue que, varias empresas se vinieron abajo por seguir los
concejos de la segunda oleada de la escuela del posicionamiento, en vista que firmas jovenes y
emprendedoras estaban enfocadas en un crecimiento méas acelerado, hayan estado agobiadas para
llenar formularios del EEMG y a su vez incapaces de explicar en la GCB la participacién en el
mercado cuando existia una terrible confusion de productos nuevos yendo y viniendo

competencia (Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel, 1998, pag. 132).
Oleada el desarrollo de propuestas empiricas.
En esta oleada la escuela del posicionamiento cogio fuerza después de 1980, donde logro

dominar toda la bibliografia y la practica del management estratégico. Dentro de esta etapa se

inicié con la busqueda de las relaciones entre condiciones externas y estrategias internas, dando
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como resultado la creencia que el estudio era capaz de revelar las estrategias ideales en

determinadas situaciones.

Michael Porter adopto el sistema basico de la escuela de disefio y lo aplico a un ambiente
externo; con el paso del tiempo esto dio lugar a una nueva corriente basada en la situacion
interna de la empresa denominada “la perspectiva basada en los recursos”(usando la escuela de
disefio para la estrategia y la escuela de planificacion para los procedimientos), esto lo unio junto
con los conocimientos ya arraigados de la organizacién industrial constituyendo un éxito
inmediato en los circulos empresarios y académicos (Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel, 1998,
pag. 133).

Modelo de analisis competitivo de Porter.

Dentro de este modelo se puede identificar las cinco fuerzas del entorno de una

organizacion:

e La amenaza de nuevos entrantes: Determina el riesgo de ingreso de nuevas empresas
dentro del sector.

e Poder de negociacion de los proveedores: Esta fuerza busca determinar el nivel de poder
de negociacidn del proveedor dentro del sector estratégico.

e Poder de negociacion de los clientes: El andlisis de esta fuerza permite establecer la
fuerza de poder de negociacion que tienen los compradores dentro del sector estratégico.

e Amenaza de productos sustitutos: Dentro de esta fuerza se determina el grado de
amenaza de los productos sustitutos para el sector estratégico.

e Intensidad de rivalidad entre los competidores: Identifica la intensidad de la rivalidad que
existe dentro del sector estratégico; las empresas luchan entre si por ganar una posicion
en el mercado.

e Las empresas deben elegir estrategias que les permitan avanzar para conseguir una
estrategia competitiva, para Porter el que una empresa quiera serlo todo para todas las

personas en una via directa a la mediocridad; si una organizacién se embarca en
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diferentes estrategias genéricas y no cumple ninguna esta “atrapada en el medio”
(Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel, 1998, pag. 37)

e Liderazgo de Coste, esta estrategia tiene como finalidad ser el productor de mas bajo
coste dentro de la industria, basandose en la obtencion de la experiencia.

e Diferenciacién: Se basa en el desarrollo de productos o servicios Unicos, dirigidos a la
lealtad del cliente hacia una marca.

e Concentracion: Tiene como finalidad concentrarse en un grupo particular de clientes,
lineas de productos o mercados geogréaficos; la estrategia puede ser de concentracion
diferenciada, que se encarga de diferencias las ofertas en el mercado especializado o de

concentracion general de liderazgo de costes, que consiste en vender a bajos precios.

La cadena de valor de Porter.

Este método sugiere que una organizacion se divida en actividades primarias, siendo las
directamente relacionadas con el flujo del producto hacia el cliente; estas incluyen logistica de
entrada, operaciones, logistica de salida, marketing y ventas, y servicios; y estan las actividades
de apoyo que existen para respaldar a las primarias; incluyen adquisiciones, desarrollo de
tecnologias, administracién de recursos humanos y provision de la infraestructura de la firma
(Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel, 1998, pag. 139).

La palabra margen muestra que las empresas logran tener margenes de ganancia en la
forma en que administran la cadena de valor, para Porter esta técnica proporciona una manera

sistematica de inspeccionar todas las actividades realizadas por una organizacion.

Cuatro clases de investigaciones de la escuela de posicionamiento.

e Investigacion estatica Unica: Se centra en estrategias genéricas particulares y trata de
encontrar las condiciones que beneficien a la industria.

e Investigacion estatica por grupos: se centra en la seleccion de posiciones estratégicas
individuales y las entrelaza en estrategias integradas.
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e Investigacion dinamica Unica: Considera el efecto de un cambio Unico, como el avance en
tecnologias.

e Investigacion de dindmicas de grupo: Se concentra en los grupos de relaciones en un
marco dindmico, aqui se incluye la dinamica de grupos estratégicos, como surgen y
como se desarrollan en el transcurso del tiempo competencia (Mintzberg,

Ahlstrand, & Lampel, 1998, pag. 141).

5.2.4 La escuela empresarial

Mintzberg (1998) expone la escuela empresarial con un vision no alejada de la escuela de
disefio ya que no deja de lado la creatividad y da el poder al directivo principal de ser el creador
de la estrategia, el aspecto mas importante para destacar es la vision de la empresa ya que esta le
da el sentido de que es lo que debe hacer y cudl debe ser el enfoque para que la organizacion
logre su propésito; la influencia estd basada en el campo de management ya que al ser el
empresario quien toma el riesgo se debe inferir en como hacerlo con la mayor tranquilidad,;
segun Mcclelland (1961), el empresario no es un “aportador” ni un “especulador”,
“esencialmente no es una persona que decida correr riesgos”, “sino que es un calculador”
(1998:70). Existen diferencias fundamentales entre administradores y empresarios ya que
mientras un administrador tiene una vision contundente y estructurada para la preservacion de
los recursos, un empresario mantiene una nocion creativa donde los retos para conseguir el logro
y superar los cambios que podria tener el entorno son fundamentales para la ejecucién de los

Mmismos.

El modelo de la empresarial segin Mintzberg (1998), tiene una estrategia ingeniosa
donde el directivo principal es el arquitecto ya que se encuentra basado en la intuicion y
experiencia que infiere un proceso semiconsciente que genere recordacion y aprovecha
constantemente las oportunidades de la empresa buscando asi la consecucion del principal
objetivo de la organizacion empresarial; al momento de su creacion es importante ver a la tactica
como un todo ver hacia adelante, hacia atras, desde arriba, desde abajo, al costado, méas alld y a
través; Después de observar en que se basa la escuela para su formacién se puede inferir que la

vision es primordial para determinar una estrategia, esta debe sobrepasar las palabras para
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convertirse en hechos a mediano o largo plazo por esta razon el lider debe ser un estratega,
comprometerse a imaginar un futuro posible y atractivo donde la manifestacion de donde quiere

llegar la empresa sea de inspiracion para la consecucion de la meta general de la organizacion.

Mintzberg (1998), hace enunciado a 6 premisas que subyacen a la imagen empresarial de

la creacion de la estrategia:

e La estrategia existe en la mente del lider como perspectiva, especificamente como un
sentido de orientacion a largo plazo, una vision del futuro de la organizacion.

e EIl proceso de formacién de la estrategia es, a lo sumo, semiconsciente, arraigado a la
experiencia y a la intuicion del lider.

e EI lider promueve la vision resulta mente, incluso en forma obsesiva manteniendo un
estrecho control personal sobre la aplicacion.

e La vision estratégica se vuelve maleable y asi la estrategia empresarial tiende a ser
premeditada y emergente.

e La organizacion es maleable, una estructura simple, sensible a las directivas del lider, ya
sea en una nueva compafiia, en una firma perteneciente a un solo individuo o un cambio
completo de una gran organizacién establecida.

e La estrategia empresarial tiende a tomar la forma de nicho, uno o més sectores de

posicion de mercado.

La base fundamental de la escuela empresarial tiene cabida en ver al director principal
como el mayor y unico estratega de la organizacion, al ser un liderazgo basado en la vision este
debe tener un completo conocimiento de la operacion, adaptacion al cambio y al entorno capaz

de transformarse para las necesidades fundamentales que suponga el mercado.
5.2.5 La escuela cognoscitiva
Mintzberg (1998), expone la escuela cognoscitiva como un vinculo entre las escuelas

anteriormente mencionadas esta se basa en un proceso mental donde el conocimiento es

primordial para la creacion de la estrategia, esta corriente permite un desarrollo de la estrategia
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que va mas alla de la creatividad que propone la escuela de disefio y la formalidad de diferentes
escuelas antecesoras; analiza primordialmente el comportamiento del cliente externo para suplir
sus necesidades y superar ventas, sin embargo para la escuela cognoscitiva es la informacion no
es poder ya que si bien las personas se sienten mas seguras de la asertividad de sus decisiones
cuando poseen mayor informacion lo que realmente propone es que mejora su creatividad e

inventiva y no quiere especificar la correcta toma de decisiones.

La informacion y como se maneja es un proceso arduo que permite al estratega ser obrero
y manejarla de una manera veraz y completa, para este proceso el libro transmite un modelo
fundamental que seré explicado a continuacion: Atencidn, parte donde se divide que informacion
serd importante para la consecucion de objetivos y cual debe desecharse, Codificacion, donde se
da un sentido real al mensaje buscando el marco donde va a ser aplicado. Almacenamiento y
recuperacion, en esta parte se procede a buscar anterior informacion vinculada a la empresa que
apruebe el nuevo conocimiento de la organizacion. Eleccion, en esta categoria se procede a ser la
seleccion de la informacién maés relevante para la organizacion, también puede hacer parte de
verificar que informacion es realmente necesario y si es necesario agregar mas, para finalmente

pasar a los resultados en donde se otorga el sentido a la eleccion.

Para la seleccion de la estrategia la escuela cognoscitiva propone la estrategia como un
concepto y este como constructor, anteriormente en las escuelas se observaba como le dan
importancia al sector interno y externo de la organizacion de la misma forma, para esta corriente
el entorno externo es su principal oportunidad para conocer el mercado; la importancia de la
creatividad del estratega ya que desde esta escuela debe entender la mente humana como

suministradora de teorias.
Mintzberg (1998), explica las premisas fundamentales de la escuela cognoscitiva:
e La formacién de la estrategia es un proceso cognitivo que tiene lugar en la mente del

estratega.

e Las estrategias surgen como perspectivas en forma de: mapas, esquemas, marcos etc.
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e Segun la rama objetiva de la escuela los estimulos fluyen a través de toda clase de filtros
distorsionantes antes de ser decodificados.
e Las estrategias son dificiles de obtener, una vez conseguidas son menos éptimas y cuando

ya no resultan viables es dificil cambiarlas.

5.2.6 La escuela de aprendizaje

La escuela cognoscitiva corresponde segin Mintzberg (1998), donde se puede ver la
complejidad de la estrategia, la escuela de aprendizaje propone la simpleza en la téctica, al ser
una corriente tedrica basada en teorias netamente marcadas con diferentes tipos de bibliografia es
criticada por los estrategas ya que al tener una inventiva con un cierto atractivo no creen que sea
la realidad de la empresas, Walker Kiechel (1998, pag.8) mencioné que solo un 10% de
estrategias formuladas llegaban a ser aplicadas alguna vez, La organizacion es una serie de
sistemas que permiten una separacion entre la formulacion y la aplicacion de la téctica, segun
Nelson y Wilter las organizaciones no estan gobernadas por una racionalidad global, ni tampoco
por una sola estructura coherente que oriente los cambios. Se presenta la empresa como una

habito de diferentes acciones realizadas dia a dia para la consecucion de resultados.

Para el modelo estratégico de la escuela de aprendizaje da a conocer que la formulacion
de la estrategia es emergente ya que va arraigada a la capacidad de la organizacion para mantener
a pensar de los cambios en el entorno, la ideologia pretende que las estrategias sean faciles por
eso su atractividad imponiendo que las tacticas deben salir practicamente de formas contantes a
la organizacién; Mintzberg (1998, pags. 214-216) propone un modelo “silvestre” de estrategia
controlado donde no se ejerza presién para la facilitacion de su creacion sino que por el contrario
la planeacion de las estrategias se pueden dar en cualquier lugar y sean de forma colectiva, para
el autor las maniobra suelen aparecer en la empresa en momentos de cambio. Respecto a las
personas que deben realizar la estrategia se vuelve a hablar al director como principal disefiador
uniendo corrientes de escuelas anteriores donde surgen de manera creativa y se relacionan para

estructurarlas de manera formal.
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Como cada escuela de aprendizaje tiene aspectos de la dignifican también tiene aspectos
que no son realmente atractivos para las organizaciones, en este caso la critica a esta corriente ya
que al ser tan basada en la bibliografia no es facil escoger una estrategia que Unicamente basada
en la teoria, es necesario seleccionarla fundada en una tactica articulada que se adecue a
diferentes tipos de empresas y a sus necesidades internas y externas; no obstante esta escuela
puede ser de gran ayuda para organizaciones grandes y complejas que no busquen la estrategia

como un todo y sea la consecucion de la misma de una forma profesional.

5.2.7 La escuela de poder

El autor expone la escuela del poder con un énfasis en la influencia econdmica por esta
razon también puede tornarse politica, como lo menciona el autor Mintzberg (1998, pag. 297), la
escuela tiene dos ramas que son el micropoder refiriéndose al juego de la politica dentro de la
organizacion y el macro poder que se refiere al poder por parte de la organizacion.

Para el contexto de la escuela es importante conocer un poco mas sobre los géneros;

e Micropoder: su énfasis fundamental es la creacion de la estrategia emergente y
predeterminada como un proceso politico, ver a las organizaciones como un grupo de
personas en busqueda de sus propios intereses y después de un interés conjunto por tal
motivo el micropoder se fundamenta en la confrontacion directa con los intereses locales.

e Macropoder: se observa a grandes rasgos los individuos dentro de la organizacién, la
relacion que la empresa tiene con sus grupos de interés (empleados, proveedores,
distribuidores etc.) y como utilizarlos para que la estrategia sea de beneficio para la
entidad.

Las tres estrategias que propone el macroentorno son relatadas por el autor Mintzberg
(1998, pag. 333), cuando la demanda de la empresa surge y se enfrenta, se retiene y revela
informacion en forma estratégica, o se tiene conocimiento de la competencia. Asi la escuela de
poder al tener una raiz tan marcada a los beneficios politicos su estrategia debe ser basada en

periodos de cambios importantes para su éxito.
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El autor explica las premisas fundamentales de la escuela de poder:

e Lacreacion de la estrategia esta formada por el poder y la politica.

e laestrategia que puede resultar de este proceso tiende a ser emergente.

e La creacion de la estrategia es la integracion de intereses locales y coaliciones
cambiantes.

e El macropoder considera que la organizacion promueve su bienestar mediante el control

0 la cooperacion con otras organizaciones.

5.2.8 La escuela cultural

Mintzberg (1998), da una introduccién en el capitulo para entender la escuela cultural ya
que es un opuesto de la escuela de poder debido a que no se trata de ver a la empresa como un
sistema segmentado sino al contrario de como su divisiones se unen para asi obtener un sistema
integrado, anteriormente se dio a conocer como la organizacion debe tener la capacidad de
adaptarse a los cambios del entorno sin embargo esta escuela tiene una resistencia a variaciones
en su medio; se puede observar que el termino cultura no es nuevo en la organizaciones y es
necesario conocerlo para la toma decisiones en las empresas, por esta razén esta corriente busca

basarse en como cada empresa busca conocerse para la eleccion de una estrategia.

El mayor reto de la escuela es saber a qué se refiere la cultura en las empresas para el
autor Mintzberg (1998, pag. 334), es un conocimiento colectivo que se encuentra presente en las
convicciones compartidas que se reflejan en tradiciones y habitos. En cierto sentido esta
corriente refleja como cada parte debe aportar para lograr el objetivo conjunto de las empresas,
para la eleccion de la estrategia su proceso se realiza de manera formal, realizado por los
miembros de la organizacion en forma conjunta y no son adaptables facilmente a cambios asi
que se debe tener en cuenta que estrategias ha manejado la empresa en anteriores oportunidades,
esta es la razén por la que la cultura y la estrategia tienen definiciones variadas. Karl Weick lo
expresa mejor al decir que “una corporacion no tiene una cultura, una corporacion es una

cultura” y esto es lo realmente dificil de cambiar.
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La critica fundamental de la corriente es la forma como puede detener a las
organizaciones pues estan cerradas en que debe manejar la organizacion para tener éxito sin
embargo tienen una idea de estrategia colectiva que permite que toda la organizacion se sienta

parte de la tactica y sea agil en su aplicacion.

5.2.9 La escuela ambiental

La escuela ambiental para Mintzberg (1998), tiene un enfoque especial en el entorno a
pesar de que anteriormente se habia especificado el ambiente como un tema importante en la
organizacion en a ambitos politicos, economicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales
esta corriente busca un ambiente estable asi abrir un camino en la planificacion, para la creacion
de la estrategia la corriente propone conjunto de fuerzas generales donde su principal eje sea el
ambiente; para poder entender como el entorno juega un papel tan importante dentro de esta
teoria se debe adoptar las dimensiones plasmadas por Mintzberg (1998, pag. 364) empezando
por la estabilidad y como esta debe estar presente en los cambios que se presenten ya que es de la
principales causales para la facilitacion de la planeacion estratégica, pasar a la complejidad del
entorno y esta depende de que tan simple o dificil sea la empresa en la reaccion de diferentes
circunstancias a su alrededor, ya entendiendo los factores anteriores la diversificacion del
mercado es fundamental ya que las organizaciones tienen diferentes grupos de interés que
permiten la funcionalidad de la misma, finalmente destacar la hostilidad ya que se ve influida por

la competencia, sindicatos, gobierno y su relacion con estos.

Mintzberg (1998), expone en las premisas de la escuela ambiental:

e Al presentarse ante la organizacion como un conjunto de fuerzas generales.
e La organizacion puede responder a esas fuerzas o ser “expulsadas por ellas”
e El liderazgo es un elemento pasivo cuya mision es leer el entorno y adaptarse a él.

e Las organizaciones terminan juntandose en claros nichos de tipo ecologico.



24

A pesar de tener un posicion sélida y en la practica muy factible para los directivos
resulta mas factible observar de manera especifica los tipos de entorno como se ve en la escuela
de posicionamiento, no las experiencias de diferentes organizaciones en su historia; limitar las
decisiones a partir de esta premisa no resulta benéfico pues se tendria que tener en cuenta
también que cada empresas tiene también sus propias limitaciones y al ser tan diferente puede

carecer de asertividad en la estrategia.

5.2.10 La escuela de configuracion

Mintzberg (1998), desarrolla la escuela de configuracion como una manera de integrar las
definiciones las corrientes anteriores ya que adopta la configuracion y la transformacion tomando
dos momentos fundamentales entre la informacion y el cambio, anteriormente se ha hablado
bastante de la adaptacion al cambio para la consecucion de la estrategia sin embargo el autor
expone en esta escuela que lo importante es la continuidad de la empresa, por esta razon refleja

las premisas de distincion de la escuela de la configuracion:

e Las organizaciones en su gran mayoria combinan con un tipo particular de contexto
donde existen determinadas conductas y a su vez un conjunto particular de estrategias.

e Los periodos de estabilidad normalmente son interrumpidos por un proceso de
transformacion.

e Los estados de configuracion y perdidos de transformacién suelen ordenarse el
secuencias ordenadas.

e La clave del management estratégico es mantener la estabilidad o un cambio estratégico
adaptable.

e El proceso de creacion de la estrategia puede ser de disefio conceptual o planificacion
formal.

e Las estrategias resultantes adoptan la forma de planes.

e Las organizaciones tienen una resistencias al cambio por esta raz6n se menciona un
articulo donde Mckinsey, Dickhout, Denham y Black Well en la que mencionan

estrategias basicas para las empresas.
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e Recolectar los valores, estructura y determinantes de desempefio en la compafiia para
impulsar el cambio.

e Observar la estructura para que los directivos puedan dar un enfoque nuevo a la
organizacion

e Seguir al lider para obtener resultados inmediatos.

e Los equipos de trabajo deben centrarse en multiples frentes.

e El redisefio de los principales procesos y otros cambios de la organizacion tienden a ser
planeados al mismo tiempo.

e Aprovechar las ideas de empleados, equipos de trabajo y directivos.

e Rotacidn de lideres para aprovechar las ideas de los directores intermedios

El autor explica que las empresas deben renovarse y para esto es necesario eliminar
complejidades innecesarias y confusas para desarrollar nuevas capacidades aprovechando las
ventajas competitivas.

5.3 Bateria de Herramientas del direccionamiento estratégico.

Dentro del modelo de investigacion el método que se usara es la bateria de herramientas
propia de la escuela de posicionamiento: Michael Porter y Fred David, a continuacion, se

explican de una manera concreta como se interrelacionan para llegar a los resultados.



Grafica 2. Formulacion de la estrategia.
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Auditoria Externa
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Panorama competitivo

Matriz de Evaluacion de
Factores Externos (MEFE)

Auditoria Interna

Modelo CANVAS

Matriz de Evaluacion de
Factores Internos (MEFI)

Lechonerfa Los Morales
tiene como misién ofrecer
dentro del sector
gastrondmico de la comida
tipica colombiana una
propuesta diferente para
consumir lechona, esta
comprometida a brindar la
mejor experiencia de
innovacion en el producto
tradicional ofreciendo un
excelente servicioy

generando desarrollo
econémico y social al pais.

T

Visidn

Para el afio 2025 Lechoneria Los
Morales serd reconocida en la
ciudad de Bogota como la cadena
de restaurantes lider de
produccidn y distribucion de
lechona de alta calidad, brindando
una de las mejores experiencias a
todos sus clientes en cuanto a
precio, sabory servicio.

Cadena de Valor

I

Objetivos organizacionales

¢ Brindar un excelente servicioy la
mejor atencion a todos los clientes
o Crecer en el proximo afio un 25%
total sobre las ventas

¢ Integrar un producto novedoso
que permita a la empresa generar
diferenciacion en el sector.

* Obtener la certificacion I1SO.

* Reducir costos el préximo afio en
un 10%

¢ Ofrecer al mercado un producto
tipico colombiano con altos
estandares de calidad.

* Crear reconocimiento de marca
dentro del sector.

T

Estrategia

* Matriz de Posicion
Estratégicay Evaluacion de la
Accion (PEYEA)

* Matriz Interna y Matriz
Externa (MIME)
*DOFA
* Matriz Cuantitativa de la
Planificacion Estratégica
(MCPE)

Fuente: Elaboracion propia basado en Fred. David (2013)

5.3.1 Anélisis PESTEL.

Segun Fred. David (2013):

“Las fuerzas externas afectan el tipo de productos que se desarrollan, la naturaleza de

las estrategias de posicionamiento y segmentacion del mercado, el tipo de servicios que

se ofrecen y las decisiones de las empresas en materia de adquisiciones y ventas.

Ademas tienen un impacto directo en proveedores y distribuidores” (Pag.64)

e Fuerzas Economicas: “Los factores econdmicos tienen un impacto directo en el

atractivo potencial de las diferentes estrategias” (Fred R, 2013, pag. 65)
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e Fuerzas Sociales, culturales, demograficas y ambientales: “Las organizaciones
pequefias, grandes, lucrativas y no lucrativas de todas las industrias estan viéndose
sacudidas por las oportunidades y las amenazas que surgen a partir de los cambios en las

variables sociales, culturales, demograficas y ambientales” (Fred R, 2013, pag. 67)

e Fuerzas politicas, gubernamentales y legales: “los factores politicos, gubernamentales
y legales pueden representar oportunidades o amenazas clave para las organizaciones de
todo tamafio” (Fred R, 2013, pég. 68)

e Fuerzas Tecnoldgicas: “En casi todas las industrias, las firmas mas preparadas desde la
perspectiva tecnoldgica obtienen una ventaja competitiva abrumadora sobre los rivales

menos competentes” (Fred R, 2013, pag. 71)

e Fuerzas competitivas: “Recopilar y evaluar informacion sobre los competidores es

esencial para la formulacion exitosa de estrategias” (Fred R, 2013, pag. 71)

5.3.2 Panorama Competitivo.

Segln Luis Fernando Restrepo (2008) en su libro “Andlisis estructural de sectores

estratégicos: segun la edicion corregida y mejorada’:

“El panorama competitivo es una metodologia que permite la ubicacion de las manchas
blancas que se encuentran en el sector estratégico, debe ser construido teniendo en
cuenta la localizacion, es decir, construido a nivel local, nacional e internacional, no se
debe realizar un panorama para una empresa que actua en diferentes zonas geograficas,

a no ser que con quien se compare tenga las mismas caracteristicas.” (pag.86)
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5.3.3 Cinco fuerzas de Porter.

Segun Fred. R, (2013)

“El modelo de las cinco fuerzas de Porter del andlisis competitivo es un enfoque
ampliamente utilizado para desarrollar estrategias en muchas industrias. La intensidad
de la competencia entre las empresas varia mucho de una a otra a su vez, El impacto
colectivo de las fuerzas competitivas es tan brutal en algunas industrias, que el mercado
es claramente “poco atractivo™ desde el punto de vista de la obtencion de utilidades. La
rivalidad entre las empresas existentes es severa, l0s nuevos rivales pueden entrar a la
industria con relativa facilidad, y tanto proveedores como clientes tienen cierta

influencia en las negociaciones”

Ahora bien de acuerdo a Porter citado por Fred R. (2013), la naturaliza de la

competitividad en una industria dada estaria conformada por cinco fuerzas:

Rivalidad entre empresas competidoras: “La rivalidad entre empresas competidoras
suele ser la mas poderosa de las cinco fuerzas competitivas. Las estrategias de una
empresa Unicamente pueden tener éxito en la medida en que le proporcionen una ventaja

competitiva sobre las estrategias de las empresas rivales.” (pag.76)

Entrada potencial de nuevos competidores: “Las barreras contra el ingreso pueden
incluir la necesidad de lograr rapidamente en economias de escala, se da ingreso de
nuevas empresas a la industria gracias a que cuentan con productos de alta calidad,

precios as bajos y considerables recursos de marketing.” (pag.77)

Desarrollo potencial de productos sustitutos: “En muchas industrias las empresas
compiten muy de cerca con los fabricantes de productos sustitutos que participan en
nuevas industrias, esta fuerza se mide por la participacion de mercado que logran esos
productos, asi como por los planes que hacen las empresas fabricantes para incrementar

su capacidad y participacion en el mercado.” (pag.78)
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e Poder de negociacion de los proveedores: “Cuando hay un gran ntmero de
proveedores, cuando solo existen una cuantas materias, primas sustitutas, o cuando el

costo de cambiar materias primas es especialmente alto.” (pag.78)

e Poder de negociacion de los consumidores: “A menudo los proveedores y productores
se ven beneficiados si se ayudan entre si con precios razonables, mejor calidad,
desarrollando nuevos servicios, haciendo entregas a tiempo y reduciendo los costos de
inventario, de esta manera mejoran la rentabilidad de todos los interesados en el largo
plazo.” (pag.79)

5.3.4 Matriz de Evaluacién de Factores Externos MEFE.

Segun Fred. David (2013) “La matriz de evaluacion de factores externos MEFE permite
que los estrategas resumen y evallen informacién econdémica, social, cultural, demogréfica,

ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnologica y competitiva.” (pag.80)

5.3.5 Modelo CANVAS.

Segun Osterwalder & Pigneur (2011), “El modelo Canvas es un modelo de negocio que
describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor a través de 9
modulos:”

b

e Segmento de mercado: “Una empresa atiende a uno o a varios segmentos de mercado.’

(pag.15)

e Propuestas de valor: “Su objetivo es solucionar sus problemas de los clientes y

satisfacer sus necesidades mediante propuestas de valor.” (pag.16)

e Canales: “Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de

comunicacion, distribucion y venta.” (pag.16)
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Relaciones con clientes: “Las relaciones con los clientes se establecen y mantienen de

forma independiente en los diferentes segmentos de mercado.” (pag.16)

Fuentes de ingresos: “Se generan cuando los clientes adquieren las propuestas de valor

ofrecidas.” (pag.16)

Recursos clave: “Son los activos necesarios para ofrecer y proporcionar los elementos

antes descritos.” (pag.17)

Actividades clave: “Mediante actividades principales.” Alexander Osterwalder (2011:
Pg.17)

Asociaciones clave: “Algunas actividades se externalizan y determinados recursos se

adquieren fuera de la empresa.” (pag.17)

Estructura de costos: “Los diferentes elementos del modelo de negocio conforman la

estructura de costes” (pag.17)

5.3.6 Matriz de Evaluacion de Factores Internos MEFI.

Conforme expone Fred R. (2013) en su libro “Administracion Estratégica
“La matriz de evaluacion de factores internos es un sintesis que permite la formulacion
de estrategias sintetiza y evalla las fortalezas y debilidades mas importantes

encontradas en las areas funcionales de una empresa y también constituye la base para

identificar y evaluar las relaciones en estas areas.” (pag.122)
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5.3.7 Cadena de valor.

Segun Fred R. (2013) en su libro Administracion Estratégica (2013) menciona:

“La cadena de valor tiene como finalidad identificar las ventajas y desventajas de bajo
costo, desde la materia prima hasta la fabricacién de producto y su comercializacion,
esta matriz permite a la empresa identificar sus fortalezas y debilidades en especial en
relacion con la cadena de valor de competidores y sus propios datos a largo plazo. Esta
herramienta es la mejor forma de describir un negocio ya que permite el investigador

observar las repercusiones negativas o positivas sobre los otros.” (pag.120)

5.3.8 Matriz Interna y Matriz Externa (MIME).

En el libro “Administracion Estratégica” el autor Fred R (2013), menciona: “La matriz
interna-externa (IE) representa las diferentes divisiones de una organizacion en un modelo de

nueve casillas” (pag.186); a su vez indica que:

“La matriz IE se basa en dos dimensiones clave: los puntajes totales ponderados de EFI
en el eje x y los puntajes totales ponderados de EFE en el eje y. Recuerde que cada
division de la empresa debe desarrollar sus propias matrices EFl y EFE para su parte en

la organizacion.” (pag.188).

5.3.9 Matriz de posicién Estratégica y Evaluacion de la Acciéon PEYEA.

“La matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion PEYEA es una herramienta
de cuatro cuadrantes que donde se indica cuéles son las estrategias mas adecuadas para
una organizacion determinada: Agresivas, conservadoras, defensivas o competitivas.
Los ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas la fuerza financiera
(FF) y la ventaja competitiva (VC) y dos dimensiones externas la estabilidad del

entorno (EE) y la fuerza de la industria (FI). Estos cuatro factores constituyen las
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determinantes mas importantes de la posicion estratégica general de una organizacion.”

(Fred R, 2013, pag. 178)

5.3.10 Matriz de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas DOFA.

Segun Fred. David (2013):

“La matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas es una importante
herramienta de adecuacién que ayuda a los directivos a desarrollar cuatro tipos de
estrategias: Estrategias FO (fortalezas y oportunidades), estrategias DO (debilidades y
oportunidades), estrategias FA (fortalezas y amenazas) y estrategias DA (Debilidades y
amenazas). Adecuar los factores interno y externos clave es la parte mas dificil en el
desarrollo de la matriz, exigen sentido comun puesto que las alternativas de adecuacion

son diversas.

e Estrategias FO: Utilizan las fortalezas internas de la empresa para aprovechar las
oportunidades externas.

e Estrategias DO: Buscan superar las debilidades internas aprovechando las
oportunidades externas.

e Estrategias FA: Utilizan las fortalezas de la empresa para evitar o reducir el
impacto de las amenazas externas.

e Estrategias DA: Son tacticas defensivas cuyo proposito es reducir las debilidades

internas y evitar las amenazas externas”. (pag.176)

5.3.11 Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica MCPE.

Conforme expone Fred R. David (2013) en su libro La matriz cuantitativa de la
planeacion estratégica MCPE indica de manera estratégica cuales son las mejores alternativas, el
conjunto de las matrices MEFE, MEFI y de perfil competitivo ofrecen la informacion necesaria

para su desarrollo. La MCPE permite que los estrategas evallen de manera objetiva las
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estrategias alternativas a partir de los factores criticos internos y externos para el éxito que se
identificacion en fases previas al proceso. (Pg.192)

5.4 Direccionamiento Estratégico.

A continuacion, se dard inicio al tema de formulacion de la estrategia y analisis del

entorno.

5.4.1 Resefia Historica de la empresa

Lechoneria Los Morales naci6 aproximadamente nueve afios como un negocio de familia,
donde se buscd crear un gusto por la gastronomia tipica colombiana como lo es la lechona, en la

localidad de Kennedy en la ciudad de Bogota.

A inicios del afio 2004 en la ciudad de Bogot4, Jorge Morales, hoy gerente de Lechoneria
Los Morales, en compafiia de su esposa decidieron invertir todos sus ahorros en dos hornos y un
motocarro para asi mismo distribuir la lechona, en un punto estratégico en el centro de la
localidad de Kennedy se dio apertura al primer punto de venta de lechona de manera informal se
ubicaba en la calles en donde se llego a acreditar de tal manera que tuvo un gran impacto en los

comensales de este plato tipico.

Asi mismo para el afio 2011 se invirtié en un punto de venta con todas las comodidades
posibles en la localidad Rafael Uribe Uribe, barrio Restrepo, en donde gran parte de sus clientes
hace parte de este grupo de trabajo; en el mes de junio del mismo afio se decidi6é dar apertura
otro punto de venta ubicado estratégicamente en la localidad de Chapinero, exactamente en la
calle 49 con caracas, lugar de alta transito con una gran oportunidad de negocio. Efectivamente
Lechoneria Los Morales tuvo una gran acogida dentro del sector y la voz a voz hizo que generara
una gran rentabilidad creando de igual manera una relacion de fidelidad con los clientes.
Después de 3 afios Lechoneria Los Morales abre 3 puntos de venta dentro de la ciudad: uno
ubicado en una de las plazas de mercado mas grandes de Bogota la plaza de Corabastos y los

otros puntos en Chapinero en la calle 60 y 63 donde la lechona se convirtié en una opcion para
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aquellas personas que deseaban cambiar su menu diario por uno diferente, delicioso y saludable,
el negocio ya contaba con empleados fijos en cada punto de venta.

Hoy Lechoneria Los Morales cuenta con mas de 5 puntos de venta en la ciudad de
Bogota, donde proporciona a cada uno de sus clientes a diario un producto fresco, delicioso y
con los mas altos estandares de calidad dentro de la gastronomia tipica colombiana.

En la actualidad Lechoneria Los Morales no cuenta con una clara mision, vision y objetivos, en

consecuencia, se aparta de su verdadero propésito dentro del mercado.
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6. DISENO METODOLOGICO

6.1 Tipo de Investigacion: Descriptiva

Segun Sampieri (2010):

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno
que se someta a un andlisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a
las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas.” (pag.
80).

Metodoldgicamente, esta serd una investigacion descriptiva debido a que se determinaran
los hechos del problema de investigacion aplicando técnicas de observacion directa del duefio de
la empresa e investigador del presente proyecto, revisién documental exhaustiva y la bateria de
herramientas de la escuela del posicionamiento (Porter & F. David, s.f)

6.2 Poblacion

Segun Martinez (2012), poblacion o universo “Es un conjunto de unidades o elementos
que representan una caracteristica comun al considerar la poblacion como un grupo de personas,
familias, establecimientos, manzanas, barrios, objetos, etc., pero en realidad es un conjunto de

medidas obtenidas de las caracteristicas estudiadas.” (pag. 658)

La poblacion que tendra en cuenta la investigacion se concentrara en la unidad
empresarial que consuma lechona con frecuencia de Lechoneria Los Morales, en el punto de

venta ubicado en la calle 49 de chapinero de la ciudad de Bogota D.C.
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6.2.1 Muestra

Segun Martinez (2012), se considera muestra “una parte de la poblacién o subconjunto
de elementos, que resultan de la aplicacion de un proceso, generalmente de seleccion aleatoria,

con el objetivo de investigar todas o partes de las caracteristicas de estos elementos” (pag. 663)

La investigacion consiste en el disefio de una planeacion estratégica que se desarrollara

en dicha unidad productiva.

6.3 Métodos de la Investigacion

6.3.1 Método Inductivo y Deductivo

Segun Meéndez (2006), “El método inductivo es un proceso de conocimiento que se
inicia por la observacién de fendmenos particulares con el propdésito de llegar a conclusiones y
premisas generales que se pueden aplicar a situaciones similares observadas” (pag. 236) para el
caso del disefio del plan estratégico para la empresa Lechoneria Los Morales, es necesario

basarse en las observaciones de negocios competentes dentro del sector.

Segun Méndez (2006), “el método deductivo es un proceso de conocimiento que se
inicia con la observacion de fenémenos generales con el proposito de sefialar las verdades

particulares contenidas explicitamente en la situacion general” (pag. 236)

6.3.2 Método de Observacion

Segun Méndez (2006), “El uso sistematico de nuestros sentidos en la busqueda de datos
que necesitamos para resolver un problema de investigacion” (pdg. 250). Mediante la
observacién directa se determinaran los problemas existentes en la empresa Lechoneria Los
Morales, de ahi se consignaran en los instrumentos pertinentes, para poder analizarlos y tomar

las decisiones correspondientes.
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7. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL: LECHONERIA LOS MORALES

7.1 Anélisis Externo.

Para conocer el entorno externo que interactta con la empresa Lechoneria Los Morales se

ha realizado la siguiente evaluacion del sector (ver anexo 1):

7.1.1 Analisis PESTEL.

Fuerza Econdmica: En cuanto a la materia econémica que se presenta dentro del sector
se observa que la tendencia de consumo de carne tiene una tasa de crecimiento del 56%
segun las estadisticas de consumo de Fedegan, siendo la carne de cerdo el actor mas
dindmico con un volumen de incremento del 10%; las estadisticas del gremio porcicultor
muestran que el sector alcanzo un movimiento de $4,2 billones de comercializacion en
carne dentro de los hogares. Esto crea grandes oportunidades de consumo dentro del
sector porcicola para Lechoneria Los Morales en vista que las tasas de crecimiento dentro

de los hogares han sido altas.

Fuerzas Sociales, culturales, demogréficas y ambientales: Dentro del caracter social y
cultural se muestra que los consumidores de hoy buscan vivir estilos de vida mas
saludables, a medida que los alimentos procesados y artificiales tropiezan, la carne de
cerdo gana presencia de penetracion dentro de las familias Colombianas con un 62%

segun estadisticas del Fondo Nacional de la Porcicultura Porkcolombia.

Fuerzas politicas, gubernamentales y legales: En cuanto a las politicas legales,
mediante la resolucion No 00126 de Mayo 9 de 2011, la cadena carnica porcina fue
reconocida por el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural como una Organizacion
de Cadena, en general lo que se busca es fortalecer la mejora de la competitividad del
sector ante los retos que le imponga el mercado; de igual manera estas entidades estan

trabajando para desarrollar un plan que permita exportar carne de cerdo y asi aprovechar
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las oportunidades que brinda el extranjero para la industria porcina, lo anterior se
convierte en una oportunidad para introducir dentro del mercado internacional productos
hechos con carne de cerdo como lo es la lechona; asi mismo es importante agregar las
leyes y decretos que afectan directamente a la empresa incluyendo la legislacion sanitaria
Decreto 3075 de 1997: Por el cual se reglamenta parcialmente la Ley 9 de 1979 y se
dictan otras disposiciones. La salud es un bien de interés publico. En consecuencia, las
disposiciones contenidas en el presente Decreto son de orden publico, regulan todas las
actividades que puedan generar factores de riesgo por el consumo de alimentos, y se

aplicaran:

v' A todas las fabricas y establecimientos donde se procesan los alimentos; los equipos
y utensilios y el personal manipulador de alimentos.

v A todas las actividades de fabricacién, procesamiento, preparacién, envase,
almacenamiento, transporte, distribucién y comercializacion de alimentos en el
territorio nacional.

v' A los alimentos y materias primas para alimentos que se fabriquen, envasen,
expendan, exporten o importen, para el consumo humano.

v Alas actividades de vigilancia y control que ejerzan las autoridades sanitarias sobre
la fabricacién, procesamiento, preparacién, envase, almacenamiento, transporte,
distribucién, importacién, exportaciéon y comercializaciéon de alimentos, sobre los

alimentos y materias primas para alimentos.

El personal manipulador de alimentos debe haber pasado por un reconocimiento médico
antes de desempefiar esta funcién. Asi mismo, debe efectuarse un reconocimiento médico
cada vez que se considere necesario por razones clinicas y epidemioldgicas, especialmente
después de una ausencia del trabajo motivada por una infecciéon que pudiera dejar secuelas
capaces de provocar contaminaciéon de los alimentos que se manipulen. La direccion de la
empresa tomar las medidas correspondientes para que al personal manipulador de

alimentos se le practique un reconocimiento médico, por lo menos una vez al afio.

La direccién de la empresa tomara las medidas necesarias para que no se permita
contaminar los alimentos directa o indirectamente a ninguna persona que se sepa o

sospeche que padezca de una enfermedad susceptible de transmitirse por los alimentos, o
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que sea portadora de una enfermedad semejante, o que presente heridas infectadas,
irritaciones cutaneas infectadas o diarrea. Todo manipulador de alimentos que represente

un riesgo de este tipo debera comunicarlo a la direccién de la empresa.

LEY 9 de 1979 : Cddigo Sanitario Nacional por cuanto dicta medidas sobre las condiciones sanitarias
basicas para la proteccion en el medio ambiente, suministro de agua, saneamiento de edificaciones,
alimentos, droga, medicamentos, cosmeéticos, vigilancia y control epidemioldgico, prevencion y

control de desastres, derechos de los habitantes respecto a la salud

RESOLUCION 765 de 2010: La presente resolucion tiene por objeto regular el proceso de

capacitacion para manipulacién de alimentos dirigido a:

a) Las personas Naturales y Juridicas — establecimientos destinados al almacenamiento, distribucion,
preparacion y/o expendio de alimentos y de transporte de éstos, en los que se deberd ofrecer al
personal manipulador el curso de manejo higiénico de alimentos con intensidad minima de seis

(6) horas, desde el momento de su contratacion.

e Fuerzas Tecnoldgicas: La modernizacion de herramientas dentro del sector porcicola,
junto con los sistemas productivos y las campafias agresivas que fomenta al consumo de
carne de cerdo, gener6 un crecimiento durante cuatro afios consecutivos para este
alimento, con el uso de nuevas tecnologias e innovacion la Lechoneria tiene como
oportunidad entrar al mercado con nuevos productos para competir dentro de un sector

con altas tasas de crecimiento.

e Fuerzas Ecoldgicas: La necesidad de alimentarse mejor se ve mas alla de la salud del
cuerpo, lo que exige pensar en los empaques que sean faciles de usar, atractivos
visualmente y que sean amigables con el medio ambiente, la secretaria Distrital ha
formulado politicas publicas para garantizar la sostenibilidad ambiental y el control de los
recursos ambientales; el reto que enfrentan las empresas del sector impone un trabajo
arduo con la inversion estructurada en la innovacion de envases que permitan la

sostenibilidad.
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7.1.2 Fuerzas de Porter.

7.1.2.1 Fuerza de riesgo de ingreso.

Al analizar el comportamiento de los competidores dentro de esta fuerza, se puede
evidenciar que el riesgo de ingreso de nuevas empresas al sector es de nivel alto, determinando

que el mercado es atractivo para los nuevos participantes.

e Respecto a las barreras de entrada se observa que en la economia de escala el riesgo es
alto porque no se necesita de gran inversion para competir en el sector.

e El acceso a materias primas en el sector es sencillo de obtener, lo que genera un nivel de
riesgo de ingreso alto.

e En cuanto a la posicién (marca, disefio, servicio y precio), se puede decir que no existe
una empresa lider que genere reconocimiento dentro del sector, lo que facilita a los
nuevos entrantes la obtencion de una parte del mercado.

e El acceso a canales es de riesgo alto ya que no existen convenios establecidos en el sector
que permita facilitar la distribucion del producto.

e El sector no esta constituido formalmente como empresas de régimen comun, lo que hace
que las politicas gubernamentales no se ejecuten de manera obligatoria, por esta razon los

nuevos entrantes tienen una manera mas facil de participar en el mercado.
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Tabla 2. Fuerza de riesgo de ingreso.

A Altas
MA Medio Altas
E Equilibrio
MB Medio Bajas
B Bajas
1 Inexistente

FUERZA DE RIESGO DE INGRESO

A |[MA| E |[MB| B |
BARRERAS DE ENTRADA
1 Niveles de economias de escala 1
2 Operaciones compartidas 1
3 Acceso privilegiado materias primas | 1
4 Procesos productivos especiales
5 Curva de aprendizaje 1
6 Curva de experiencia 1
7 Costos compartidos 1
8 Tecnologia 1
9 Costos de cambio 1
10 Tiempos de respuestas 1
11 Posicion de marca 1
12 Posicion de disefio 1
13 Posicion de servicio 1
14 Posicion de precio 1
15 Patentes 1 1
16 Niveles de inversion 1
17 Acceso a canales 1
Politicas gubernamentales
19 Niveles de aranceles 1
20 Niveles de subsidio 1
21 Regulaciones y marco legal 1
22 Grados de impuestos 1
Respuesta de rivales
23 Nivel de liquidez 1
24 Capacidad de endeudamiento 1
Evaluacion final A |[MA| E |MB| B [
N 12 | 1 4 1 510
FUERZA DE RIESGO DE INGRESO % 8% | 2% 116% | 4% | 20% [ 0%

Fuente: Elaboracion propia basado en Porter, M. (2016).

7.1.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

Al analizar esta fuerza se evidencia que los proveedores tienen un poder de negociacion
bajo dentro del sector debido a que existe gran variedad de distribuidores que dominan el

mercado.
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e El grado de concentracion, por ejemplo, muestra un nivel bajo dentro del analisis ya que
hay gran oferta en la demanda.

e La presion de los sustitutos: Existe facilidad en el sector para la obtencion de productos
sustitutos que suplen la necesidad de la produccion.

e Enlos costos de cambio existe la facilidad de encontrar nuevos proveedores.

e En cuanto a la informacion del proveedor sobre el comprador se puede decir que los
distribuidores no tienen facil acceso a la informacion de las empresas del sector, ya que la
relacion es directamente compra- venta.

e El grado de hacinamiento es de nivel bajo porque los proveedores son similares y ofrecen

las mismas practicas.

Tabla 3. Poder de negociacion de los proveedores.

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

A MA| E |MB| B I

Grado de concentracion

Presién de sustitutos 1

Nivel de ventaja 1

Nivel de importancia del insumo en procesos 1

Costos de cambio 1

Amenaza de integracion hacia adelante 1

Informacion del proveedor sobre el comprador

0 (N |o (0| (W (-

Grado de hacinamiento

W |-

EVALUACION FINAL A MA | E | MB

. N| 2 ol 101|510
PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

% | 25% | 0% | 13% | 0% | 63% | 0%

Fuente: Elaboracion propia basado en Porter, M. (2016).

7.1.2.3 Nivel de rivalidad de los competidores existentes

Dentro de esta fuerza se observa que el nivel de rivalidad de los competidores existentes
es bajo, el analisis expone un sintoma de salida acelerada de competidores no competitivos lo

que hace que el resto del sector se consolide y que las organizaciones que permanecen en el
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mercado tengan una tendencia de competencia menos ruda, haciendo que la rentabilidad sea

sostenida en el tiempo para el buen funcionamiento del negocio.

Tabla 4. Nivel de rivalidad de los competidores existentes

NIVEL DE RIVALIDAD DE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

A MA E MB B |

Nivel de concentracion 1

Nivel de costos fijos

Velocidad de crecimiento del sector

Costos de cambio

Grado de hacinamiento

Incrementos en la capacidad 1

Presencia extranjera 1

0 N (o o1 |h W N

Nivel de barreras de salida

Activos especializados

Costos fijos de salida

Inter-relaciones estratégicas

Barreras emocionales

m|O |0 |w (>

Restricciones sociales-gubernamentales

(o I T P N P TS

evaluacion final A MA E MB

NIVEL DE RIVALIDAD ENTRE N 3 0 2 0 6 1

COMPETIDORES EXISTENTES % | 21,43% | 0,00% | 14,29% | 0,00% | 42,86% | 7,14%

Fuente: Elaboracion propia basado en Porter, M. (2016).

7.1.2.4 Sustitutos

En esa fuerza se puede analizar que el nivel de amenaza de los sustitutos para el mercado
estudiado es alta, existen infinidad de productos que pueden reemplazar los existentes en el
sector, permitiendo al consumidor optar por otros medios alternativos para satisfacer su

necesidad a costos mas bajos.
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Tabla 5. Sustitutos

SUSTITUTOS

MA E MB B |

Tendencias a mejorar costos

Tendencias a mejorar precios

Tendencias a mejorar en desempefio

AW IN|F-

Tendencias a altos rendimientos

>Rk >

EVALUACION FINAL MA E MB B I

N 4 0 0 0 0 0

BIENES SUSTITUTOS

% 100% 0% | 0% 0%| 0%| 0%

Fuente: Elaboracion propia basado en Porter, M. (2016).

7.1.2.5 Poder de negociacion de los compradores

Dentro de esta fuerza el poder de negociacion lo tienen los clientes, en la matriz se
evidencia que el riesgo es alto debido a que el consumidor puede cambiar facilmente de

mercado, en vista que el sector no controla la fidelidad del cliente hacia la marca.

Tabla 6. Poder de negociacion de los compradores

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

A |MA| E |MB| B [
1 Grado de concentracion 1
Importancia del proveedor para el 1
2 comprador.
3 Grado de hacinamiento. 1
4 Costo de cambio 1
5 Facilidad de integracion hacia atras 1
informacién del comprador sobre el 1
6 proveedor
los compradores devengan bajos 1
7 margenes
8 Grado de importancia del producto 1
EVALUACION FINAL A |MA| E |MB| B [
N 3 2 1 0 2 0
% 38% | 25% | 13% | 0% | 25% | 0%

Fuente: Elaboracion propia basado en Porter, M. (2016).
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En la siguiente grafica se puede observar que la fuerza del mercado con mayor poder
dentro del sector es el riesgo de ingreso debido a que el mercado es atractivo para los nuevos

participantes.

Tabla 7. Intensidad de las fuerzas del mercado

Nivel de rivalidad de los competidores existentes 32,51%

Poder de negociacion de compradores 25,01%

Riesgo de ingreso 88,44%

Poder de negociacion de los proveedores 36,68%
Bienes sustitutos 20%

Fuente: Elaboracion propia basado en Porter, M. (2016).

Gréfica 3. Intensidad de las fuerzas del mercado

INTENSIDAD DE LAS FUERZAS DEL MERCADO
10

BIENES SUSTITUTOS

PODER DENEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

=}

RIEZGO DE INGREZD

[T S

PODER DENEGOCIACION DE COMPRADORES

NIVEL DE RIVALIDAD DELOS COMPETIDORES. 1

0 20 40 &0 80 100

Fuente: Elaboracion propia basado en Porter, M. (2016).

7.1.3 Panorama Competitivo.

Al analizar el comportamiento del sector en un radio de 500 metros comprendidos en la

calle 49 entre av. Caracas y carrera 13 en la localidad de chapinero donde se realizara la

inauguracion de la estrategia final, se puede identificar a través del panorama competitivo que a
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pesar de no contar con una competencia directa en el sector donde se implementara la
diversificacion de productos, los sustitos tienen una gran fuerza dentro del mercado, se evidencia
que en el sector todas las empresas tienen el mismo tipo de productos usando los mismos canales
y cubriendo las mismas necesidades. Para los diferentes vectores se logré la evidencia de
manchas blancas que permiten suministrar informacién primordial para el panorama estratégico

de la compafiia.

Respecto a las areas no exploradas se observo que el reconocimiento de marca se puede
ver como una ventaja competitiva frente a los competidores, debido a que no existe una empresa
lider que sea reconocida por usuarios y clientes, es importante también resaltar que existe un

mercado débilmente atendido. Lo anterior genera oportunidades de crecimiento dentro del sector.
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Fuente: Elaboracion propia basado en Restrepo, L. F. (2008)
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7.1.4 Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE).

La matriz de evaluacion de factores externos (MEFE) obtuvo una puntuacion ponderada
de 2,24 lo que indica que, aunque la empresa este teniendo éxito las estrategias vigentes en la
organizacion no aprovechan las oportunidades que ofrece el mercado. Como indica la matriz
Lechoneria los morales de enfocarse en el crecimiento de consumos de carne en hogares
colombianos y atacar principalmente la busqueda de comida saludable como producto sustituto

que toma fuerza en el mercado (ver anexo 2).

7.2 Andlisis Interno.

7.2.1 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI).

De acuerdo a la Evaluacion de factores internos (MEFI) para la empresa Lechoneria Los
Morales se observa una puntuacion ponderada de 2,38 lo que indica las posibilidades de mejora
para la organizacion en su parte interna, enfocandose en la fortaleza con el comportamiento de
mayor relevancia como lo es sus productos de calidad que permiten enfrentar agresivamente el
mercado y atacar su mayor debilidad interna para lograr reconocimiento de marca dentro del

sector (Ver anexo 3).

7.2.2 Modelo Canvas

7.2.2.1 Propuesta de valor.

La propuesta de valor en Lechoneria Los Morales se basa en ofrecer a los consumidores

un producto auténtico de la comida tipica Colombiana, con altos estandares de calidad, nutricion

y salud, bajo en grasa y calorias.
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7.2.2.2 Segmento de mercado.

Los productos que ofrece la empresa Lechoneria Los Morales van dirigidos a personas
con la intencion de sustituir el almuerzo o shack de la tarde; clientes que disfruten consumir
lechona de alta calidad ubicados en la calle 49 entre la carrera 13 y la av. Caracas de la ciudad de

Bogota.

7.2.2.3 Relaciones con los clientes.

Para el modelo de negocio de la organizacién es importante resaltar que la relacion con
los clientes es personalizada; los clientes llegan de manera directa al punto de venta y se atienden

personalmente.

7.2.2.4 Canales.

Los canales que se emplean dentro de la empresa tienen como caracteristica la ubicacion,
debido a que la unidad de negocio se encuentra situada en un lugar donde transita gran flujo de

personas, y la venta directa, es decir, dentro del negocio no existen intermediarios.

7.2.2.5 Recursos clave.

Dentro de la organizacion figura como recursos clave el uso de materias prima de
excelente calidad, el recurso humano calificado para brindar un buen servicio, el activo dinero y
la estructura fisica.

7.2.2.6 Actividades clave.

Las actividades que son necesarias para llevar a cabo la creacion de valor agregado

dentro de la unidad de negocio son la produccién, la comercializacion y entrega del producto, el

servicio al cliente, las ventas y el uso del mercadeo electrénico.
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7.2.2.7 Asociados Clave.

Segun se ha evaluado en la actualidad la empresa cuenta solo con una alianza estratégica
clave: Los Proveedores, estos aportan al apoyo en el proceso del logro de los objetivos que tiene

la compafiia.

7.2.2.8 Ingresos.

La fuente de ingresos que se genera dentro de Lechoneria Los Morales es la venta de
contado.

7.2.2.9 Costos.

Dentro de los costos que existen en el negocio se encuentra:

e Costos asociados a impuestos de persona natural.

e Fabricacion y costo de materia prima.

e Capacitacion anual por parte de la empresa al personal.

e La capacitacion y pago del personal para la fabricacion y venta.

e Mano de obra.

e El transporte utilizado para distribuir el producto

e Servicios publicos.

e Costos de personal.

e Impuesto sobre las ventas. (Régimen comdn del IVA)

e Registro sanitario ante el Invima

e Capacitacion de manipulacion de alimentos por la secretaria de salud.
e Inspeccion, control y vigilancia por superintendencia de sociedades.
e Permiso sanitario.

e Matricula mercantil ante CaAmara y Comercio.



llustracion 1. Modelo Canvas

Asociados Clave

Proveedor

Actividades Clave

* Produccion

* Comercializacion y
entrega

*servicio al cliente
*Ventas

*Mercadeo electronico

Recursos Clave

* Materia prima de
excelente calidad
*Recurso Humano
*Dinero
“Estructura Fisica

Propuesta de Valor

* Lechoneria Los
Morales esta
comprometida a
ofrecer un producto
bajo en grasa y
calorias

*Proporciona a todos
sus clientes un
producto auténtico de
la comida tipica
colombiana con altos
estandares de
calidad, nutricién y
salud

*estan
comprometidos en
brindar un excelente
servicio

Relacion con los Clientes

Personalizada:

Los clientes llegan de
manera directa al local y
se atiende de manera
personalizada

Canales

Venta directa (no hay
intermediarios)

Ubicacion

KEN®

Segmento de
Clientes

Los productos de
Lechoneria Los
Morales van dirigidos
a personas con la
intencién de sustituir
el almuerzo o snack
de la tarde, clientes
que disfruten
consumir lechona de
alta calidad ubicados
en la calle 49 entre la
carrera 13 y la av.
Caracas..

*Servicios publicos

Estructura de Costos

* Fabricacion y costo de la materia prima
*Capacitacion y pago del personal para la fabricacion y venta
*“Transporte utilizado para distribuir el producto

Vias de Ingreso

* Venta de contado

Fuente: Elaboracion propia basado en Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2011)

7.2.3 Cadena de Valor
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Al analizar las actividades principales y de soporte que presenta la empresa en todas sus

areas, se puede observar la creacion de valor que contribuye a la proporcion de resultados.

e Actividades primarias: Las actividades que conforman el proceso basico de la empresa

incluyen todo el proceso productivo que es necesario para la creacion, preparacion,

distribucion, venta y servicio post venta del producto.

e Actividades de soporte: Las actividades que sirven de apoyo a las actividades basicas que
para el caso de la empresa en mencion incluye la infraestructura, el proceso para la

contratacion de personal, la tecnologia y aprovisionamiento.
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Para el caso de Lechoneria los morales las actividades que contribuyen en mayor
proporcion a los resultados de la empresa se centran en el proceso productivo, venta y

aprovisionamiento del producto final (ver anexo 4).

7.3 Proceso de formulacion estratégica.

7.3.1 Mision

Lechoneria Los Morales tiene como mision ofrecer dentro del sector gastronémico de la
comida tipica colombiana una propuesta diferente para consumir lechona, estd comprometida a
brindar la mejor experiencia de innovacion en el producto tradicional ofreciendo un excelente

servicio y generando desarrollo econémico y social al pais.

7.3.2 Vision

Para el afio 2025 Lechoneria Los Morales seré reconocida en la ciudad de Bogotad como
la cadena de restaurantes lider de produccion y distribucion de lechona de alta calidad, brindando

una de las mejores experiencias a todos sus clientes en cuanto a precio, sabor y servicio.

7.3.3 Objetivos organizacionales

e Brindar un excelente servicio y la mejor atencion a todos los clientes

e Crecer en el préximo afio un 25% total sobre las ventas

e Integrar un producto novedoso que permita a la empresa generar diferenciacion en el
sector.

e Obtener la certificacion 1SO.

e Reducir costos el proximo afio en un 10%

e Ofrecer al mercado un producto tipico colombiano con altos estandares de calidad.

e Crear reconocimiento de marca dentro del sector.
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7.3.4 Matriz Interna y Matriz Externa (MIME)

Al analizar los resultados obtenidos por las matrices de evaluacion de factores internos y
externos, La empresa Lechoneria Los Morales se encuentra en posiciéon de “conservar y
mantener” lo que indica desarrollar estrategias conservadoras como Desarrollo de producto,
Penetracion en el mercado, Desarrollo de mercado Y Diversificacion relacionada que permitan a

la empresa su crecimiento y reconocimiento en el mercado (ver anexo 5).

7.3.5 Matriz de Posicion Estrategica y Evaluacion de la Accién (PEYEA)

Para consideracion de los factores internos y externos que se proporcionan en la matriz de
posicidn estratégica y evaluacién de la accion (PEYEA), donde recae la matriz (MEFE) Y
(MEFI) se puede observar como la estabilidad del entorno y la fuerza de la industria sirven de
apalancamiento para la fuerza financiera y la ventaja competitiva de la organizacion, por esta
razon se puede evidenciar el vector hacia una estrategia conservadora que permita a la

organizacion su enfoque primordial en mantenerse (ver anexo 6).

7.3.6 Dofa

La matriz de Debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas permite observar como el
cruce de informacion interna y externa dan la informacion primordial para la creacion de
estrategias en cada caso, por esta razén Lechoneria Los Morales tiene un enfoque directo en la
creacion de nuevos productos, la apertura de nuevos puntos, la organizacion de areas en la parte
interna y servicio al cliente que permitan con mayor facilidad llegar a la estrategia mas adecuada

para el direccionamiento estratégico de la organizacion (ver anexo 7).
7.3.7 Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (MCPE)
La matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MPCE) permite a la empresa la

seleccion de estrategias relevantes para atacar la mayor cantidad de factores internos y externos,

lo que permite tomar una decision sobre la estrategia mas adecuada por esta razén y de acuerdo
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con los resultados obtenidos la estrategia con mayor grado de atractividad para Lechoneria Los
Morales es la estrategia de Desarrollo de producto con una ponderacién de 4,94 (ver anexo 8).

7.4 Formulacion de la Estrategia.

Desarrollo de Producto

7.4.1 Estrategia final

Teniendo en cuenta el lineamiento y modelo de planeacién estratégica adoptado por la
escuela del posicionamiento y la bateria de herramientas se puede identificar que una de las
debilidades con mayor impacto en la actualidad para la empresa es la limitacion de productos a
partir de esta observacion se logré observar que en Bogota solo existe una forma de consumir
lechona, por esta razon la oportunidad con mayor viabilidad es la diversificacion de productos al
proponer una manera diferente de dicho consumo; el disefio de la estrategia desarrollo de
Producto se propone implementar dentro de la unidad de negocio una carta de productos nuevos,
Ilamativos y provocativos para el publico, mediante esta tactica se busca principalmente incitar a
los clientes a consumir lechona de una manera diferente a la que normalmente se acostumbra, la
idea de combinar el producto estrella de la organizacion con otras provisiones genera impacto e
innovacion en el mercado de la lechona. A continuacién, se muestra la forma en que

tradicionalmente se come lechona en Bogota:
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lustracion 2. Presentacion producto terminado

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la estrategia adoptada por los investigadores (desarrollo de producto) se

exponen tres ideas de productos combinados para la composicion del nuevo mend:

1. Burrilechon. Este producto consta de una tortilla de harina de trigo, lechona, chicharron,
pico de gallo, salsa chipotle y queso gratinado, al enrollar la tortilla con dichos alimentos
dentro, dar4 como resultado final un producto novedoso dentro del sector gastronémico
de la comida tipica colombiana, hecho con la combinacion de ingredientes totalmente

diferentes al concepto tradicional del consumo de lechona.
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llustracion 3. Producto Burrilechén

+.9+

tortilla Lechona Chicharron pico de gallo salsa chipotle Queso

Burrilechon

Fuente: Elaboracion propia

Patachona: Es un producto compuesto por una base de patacon en forma de canasta,
lechona, chicharrén, queso gratinado y limén, esta idea de negocio permite que se dé un
giro de 180° a la forma convencional en la que normalmente se consume lechona, la idea
nace a raiz de la necesidad de reemplazar el tipico plato de icopor por una base

totalmente nutritiva y deliciosa. Lo anterior da como resultado un producto 100%
comestible.

llustracion 4. Producto Patachona

+ +

\’:,/

Patacén Lechona Chicharron Queso Limén

Lechoneria

Los morales
/_\

Trans 73D bis #39¢ 08
Cel:3 70

Patachona

Fuente: Elaboracion propia
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3. Picachona 4x4: Este plato es la combinacion perfecta de la agricultura colombiana, es
una picada hecha con acompafiamientos deliciosos y diferentes, la picachona consta de
papa criolla, yuca frita, mini patacones, chicharrén carnudo, cuero tostado, nachos, papa a
la francesa y su ingrediente principal lechona; esta picada va acompariada de diferentes

tipos de salsas que le daran mas sabor al paladar de los consumidores.

lustracion 5. Producto Picachona 4x4

=72, X S
+ FP+ Lo

~ o S

Chicharron Papa a la Francesa Yuca Frita

Lech: i
Los morales
-0s morales
=

Picachona 4x4

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 9. Direccionamiento estratégico Lechoneria Los Morales

ESTRATEGIA

VISION RESPONSABLES

Lechoneria Los
Morales tiene como
mision ofrecer dentro

* Brindar un excelente servicio y la
mejor atencidn a todos los clientes

del sector * Crecer en el proximo afio un 25%
gastronémico de la total sobre las ventas
comida tipica

colombiana una
propuesta diferente
para consumir
lechona, esta
comprometida a
brindar la mejor
experiencia de
innovacion en el
producto tradicional
ofreciendo un
excelente servicio y
generando desarrollo
econémico y social al
pais.

* Integrar un producto novedoso que
permita a la empresa generar
diferenciacion en el sector.

*Materia prima de
calidad.

* Recurso humano y
tecnoldgico.

* Obtener la certificacion ISO.
* Reducir costos el proximo afio en un
10%

* Estructura Fisica.
*Capital.

* Ofrecer al mercado un producto tipico
colombiano con altos estandares de
calidad.

 Crear reconocimiento de marca dentro
del sector.

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 10. Propuesta de implementacién Lechoneria Los Morales
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Estrategia Actividades Costos de Produccion Responsables
Pruebas con materia prima de distintos
proveedores Area de produccidn
Prueba del nuevo producto con la integracion de
a p: los posibles ingredientes . Area de produccién
Burrilechén $7.000 unidad
Decision de nuevos ingredientes Area de produccién/ Gerente
Fijar precios Gerente
Pruebas con materia prima de distintos
proveedores Area de produccién
Prueba del nuevo producto con la integracion de
los posibles ingredientes . Area de produccién
Patachona $5.000 unidad
Decision de nuevos ingredientes Area de produccién/ Gerente
Fijar precios Gerente
Pruebas con materia prima de distintos
proveedores Area de produccion
. Prueba del nuevo producto con la integracion de
PlcaChona los posibles ingredientes Area de produccién

4X4

Decision de nuevos ingredientes

$12.000 unidad

Fijar precios

Area de produccién/ Gerente

Gerente

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 11. Cronograma de actividades

Octubre Noviembre Diciembre

CronOgrama Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana

Estrategia Actividades 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Pruebas con materia prima de distintos
proveedores

Prueba del nuevo producto con la integracion de
los posibles ingredientes

Burrilechon

Decision de nuevos ingredientes

Fijar precios

inauguracion

Pruebas con materia prima de distintos
proveedores

Prueba del nuevo producto con la integracion de
los posibles ingredientes

Patachona . o
Decision de nuevos ingredientes

Fijar precios

inauguracion

Pruebas con materia prima de distintos
proveedores

Prueba del nuevo producto con la integracion de
los posibles ingredientes

Picachona

4X4 Decision de nuevos ingredientes

Fijar precios

inauguracion

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

La planeacion estratégica tiene gran importancia en el desarrollo de las organizaciones de
cualquier sector econdémico, ya que facilita el crecimiento de la organizacién por medio del
diagnostico y formulacion de estrategias, adicionalmente provee herramientas para enfrentar un
entorno competitivo; por esta razén la presente investigacion fue orientada al disefio y
elaboracion de un plan estratégico para el mejoramiento e innovacion del reconocimiento de
marca de Lechoneria Los Morales, asi mismo, el analisis del marco tedrico con el contexto
historico y las diferentes escuelas de la planeacion estratégica, permitié optar por la escuela de
posicionamiento en el modelo planteado por (Porter y F. David) como la corriente mas apropiada

a las necesidades, tamafio y estructura de la empresa.

Principalmente se efectu6 un analisis sobre los diferentes referentes tedricos para apoyar
el plan estratégico, de esta manera en el primer apartado se realizé un reconocimiento del
entorno donde se observaron temas politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos, econémicos y
legales; que fueron de gran utilidad para entender los factores externos que afectan a la
organizacion y asi mismo las oportunidades y amenazas como parte fundamental para entender
en totalidad el entorno que la rodea, por otra parte fue indispensable entender la parte interna a la
organizacion ya que este proporciono las principales fortalezas y debilidades que afectan y
benefician el desarrollo normal de la organizacion, dicho andlisis fue indispensable para

encaminar la ventaja competitiva a la cual se va a guiar como plan estratégico.

En relacion con la bateria de herramientas, la observacion directa y la revision
documental exhaustiva, se evidencio que la empresa no cuenta con una competencia directa en el
sector estudiado (punto de venta calle 49) y por ende los sustitutos tienen una gran fuerza dentro
del mercado; la investigacion mostro que los competidores ofrecen a los consumidores el mismo
tipo de producto atacando la misma necesidad, dejando a la vista manchas blancas que pueden

ser aprovechadas por la organizacion en estudio.

A lo largo del desarrollo de la investigacion, se identifico que el reconocimiento de marca

en el mercado se refleja como una ventaja competitiva, ya que no existe una empresa lider dentro
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del sector que sea distinguida por ofrecer a los consumidores un producto auténtico de la comida
tipica colombiana en diferentes presentaciones; lo anterior genera oportunidades de crecimiento

para la organizacion.

Se pudo evidenciar que existe un alto riesgo en el sector de que entren nuevas empresas a
competir, la investigacion permitié ver que el mercado es atractivo para los nuevos participantes
en vista que no se necesita de gran inversion para estar dentro de la competencia, no existe una
empresa que lidere el sector y no estan constituido formalmente como empresas de régimen
comun, lo que hace que las politicas gubernamentales no se ejecuten de manera obligatoria y los

nuevos entrantes tengan una manera mas facil de participar.

Dentro de las evaluaciones internas y externas que se realizaron a la organizacion se
observo que las posibilidades de mejora son altas, si la empresa logra enfocarse siempre en el
fortalecimiento de produccion de lechona de alta calidad, podra obtener una ventaja competitiva

y le permitird enfrentar agresivamente el mercado.

Finalmente, se formulo la estrategia mas conveniente para Lechoneria Los Morales y con
esto un plan estratégico donde se adoptaron los factores con mayor relevancia tanto interna como
externa con una propuesta que ataca directamente a la necesidad de reconocimiento de marca,
posicionamiento e innovacion en el sector cumpliendo a cabalidad con los objetivos planteados

en la investigacion del proyecto.
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RECOMENDACIONES

Una vez concluido el proyecto de investigacion y la propuesta de direccionamiento

estratégico para la empresa Lechoneria Los Morales; se recomienda:

Desarrollar un portafolio de productos que fabrique la empresa, donde se detalle la
informacion al cliente, permitiendo que este conozca las diferentes opciones de consumo
que le ofrecen.

Capacitar a los empleados con enfoque en el buen servicio al cliente.

Crear una cultura de calidad en la organizacion que permita el logro de un buen
desempefio para elegir siempre la mejor estrategia.

Implementar la propuesta de desarrollo de producto para la diversificacion de portafolio
que tiene actualmente la organizacion; por ende, se debe tener en cuenta el proceso de
realizacion y produccion por parte de los actores principales, obteniendo pruebas y
buscando definir el mejor sabor para la poblacién flotante y la voz a voz en el sector de
chapinero.

Una empresa de éxito revisa sus planes estratégicos de forma periddica.

Al buscar un modelo diferente de negocio e innovacion para un plato tradicional
colombiano como es la lechona es necesario tener en cuenta los tiempos y actividades
clave establecidas en el cronograma para su inauguracion.

El empresario debe garantizar el funcionamiento correcto de la estrategia con el animo
de posicionarse en el sector con un producto innovador.

El propietario debe establecer la inauguracion formal por medio de publicidad en el
sector donde se encuentra.

Para que la empresa llegue a una implementacion exitosa del producto se recomienda el
compromiso de todas las partes de la empresa, esto implica realizar un coordinado trabajo
en equipo.

Se recomienda involucrar a todos los empleados en la implementacion de la estrategia y

ademas capacitarlos en las labores a realizar.
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ANEXQOS

Anexo 1. Analisis PESTEL

FACTORES EXTERNOS

SITUACIONES

POLITICO/ LEGAL

En Colombia, la ley 623 de 2000, declar6 de interés social nacional la erradicacion de la Fiebre Porcina Clasica y en el
2002 el decreto 930 le dio operatividad al programa de erradicacion.

Cuota de Fomento Porcicola: esta constituida por el equivalente al treinta y dos por ciento (32%) de un salario minimo
diario legal vigente, y se causa cada vez que ocurra el sacrificio de un porcino. Articulo 2.10.3.12.2 (Minagricultura,
2019)

A través de la Resolucion No 00126 de mayo 9 de 2011, la Cadena Carnica Porcina fue reconocida como una
Organizacion de Cadena por el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. (Minagricultura, 2014)

El Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural determinard mediante resolucion el procedimiento, metodologia y
sistemas de informacién automatizados y tecnoldgicos para el registro, reporte, pago y recibo de la informacion de la
Cuota de Fomento Porcicola (Minagricultura, 2019)

En el afio 2010 fueron declarados libres de Peste Porcina Clasica, a través de la resolucién 1538 de 2010, los
departamentos de Vichada, Guainia, Guaviare y Vaupés lo cual se logra una declaratoria del 36% del territorio nacional
como Libre de PPC. (ICA, 2019)

El consumo de carne de cerdo en Colombia creci6 56% durante los Gltimos cinco afios, pasando de 6,01 kilos por
persona, hasta 9,4 kilos. (La Republica, 2018)

El sector porcicola logro un crecimiento dentro del PIB agropecuario del 10,4 % y un aumento de 12,4% en nimero
animales beneficiados. (La Republica, 2017)

En Colombia para el 2017 el sector porcicola movi6 $4,2 billones en comercializacion de carne; eso se traduce en una
mayor penetracion del producto en los hogares, indicador que pas6 de 38% en 2009 a 67% en 2017. (Diario del Huila,
2018)

La proyeccion de la Asociacion Colombiana de Porcicultores es que para el 2020 se esté produciendo un 25% mas de
cerdos, es decir, por encima de los 5,2 millones de porcinos. (Diario del Huila, 2018)

*Para el 2012 los alimentos refrigerados tuvieron una participacion del 10,5% y los congelados una participacion del

ECONOMICOS 5,3% en el mercado mundial de la industria de los alimentos procesados (Pérez & Pifia, 2015)
*El cerdo es el actor mas dinamico en carne con un volumen de crecimiento total del 10% en 2017
* La tendencia de rapido crecimiento de altos niveles de proteina ha creado grandes oportunidades para la carne
*En Colombia 95% de la produccion agricola organica se exporta y ese 5% restante es de productos que se comercian en
grandes superficies que manejan precios para estratos altos (Fedeorganicos, 2018)
* En 2012, la produccion global de la industria alimentaria alcanz6 4, 657,323 millones de ddlares, mientras que el
consumo global fue de 4, 642,717 millones de dolares, la participacion de América Latina en la produccion mundial de
alimentos procesados fue de 29 por ciento y la aportacion de la Union Europea fue de 20 por ciento, siendo Asia-Pacifico
la region que mas contribuy6 con 41 por ciento. (Pérez & Pifia, 2015)
En 2017, la produccion fue de 4°150.000 animales, esto excluyendo la produccion destinada al autoconsumo. (Revista
Dinero, 2018)
El consumo de cerdo en los hogares colombianos, en 2016 se reportaron 8.5 kilos per cépita, aumentando en 8,23% para
el afio 2017, cuando se ubic6 en 9.2 kilos por persona al afio. (Minagricultura, 2018)
el consumo de carne magra de cerdo tiene un efecto nutricional benéfico, especialmente sobre el aporte de los
micronutrientes en el organismo y no tiene un efecto adverso sobre los niveles de las grasas corporales
En agosto de 2016 aproximadamente 2.644.572 hogares compraron al menos una vez un producto de carne de cerdo,
representando un incremento del 17% en la penetracion de este tipo de carnes frente a agosto de 2015. (Porkcolombia,
2018)
El consumo de la carne de cerdo en los hogares de las 9 principales ciudades del pais ha venido creciendo gracias a un
mayor nimero de hogares compradores, la carne de cerdo ha ganado terreno frente a las demas carnes frescas, de manera

SOCIALES que hace 7 afios hacia el 10% de las compras de carnes frescas y actualmente hace el 19% (Porkcolombia, 2018)

* A medida que los alimentos procesados y artificiales tropiezan, la carne fresca busca llenar el vacio. Los consumidores
que buscan vivir estilos de vida mas saludables han reconocido el papel vital que desempefia la dieta para lograrlo.

* Los productos carnicos cortados se alinean con los estilos de vida de los consumidores en areas urbanas

*Los consumidores mas adinerados estan prestando mayor atencion a los productos como los embutidos de carne cruda
envasados o0 las costillas de fabricantes clave

*La marca, la reputacion y el precio afectan las decisiones de compra de los consumidores.

* Antiguamente una persona dedicaba el 50% de su sueldo a la alimentacion, mientras que en la actualidad dedica un
26%, este porcentaje puede variar ya que entre mas grande sea el nivel econémico menor sera la proporcion que dedica a
la alimentacion
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La carne de cerdo sigue ganando presencia en los hogares colombianos, su penetracion alcanzé por primera vez un nivel
de 62% (Porkcolombia, 2018)

TECNOLOGICOS

Las zonas que concentran el 60 % de la produccién porcicola tecnificada son Antioquia, Quindio, Valle del Cauca,
Risaralda, y estan declaradas libres de enfermedades por el Instituto Colombiano Agropecuario, ICA, desde 2011.
(Contexto Ganadero, 2016)

Apoyo recibido a los porcicultores por parte del Ministerio de Agricultura por un poco mas de 500 mil millones de pesos
en créditos para el crecimiento en la produccién de ganado porcino (Minagricultura, 2018)

Un estudio concluy6 que es posible sustituir el 100 % del maiz utilizado como suplemento energético en dietas para
cerdos, con lo cual los criadores nacionales optimizan costos de produccion hasta en un 50 %. Adicionalmente, el sabor
de la carne mejora. (Universidad Nacional, 2018)

La Asociacion Colombiana de Porcicultores administra una cuota parafiscal del 32% de un salario minimo diario legal
vigente ($6.571 por cada porcino sacrificado), para desarrollar buena parte de los programas de promocion y consumo de
cerdo, erradicacion de peste porcina clésica, fortalecimiento del estatus sanitario, entre otros (Minagricultura, Cadena
carnica porcina, 2014)

* En el mundo se producen alrededor de 41,9 millones hectareas de alimentos organicos (Anon, 2012), esto representa
s6lo el 0,9 % del area total cultivable en el planeta (Ergoniil & Ergoniil,2015)

La modernizacién en conjunto de los sistemas productivos y la mejora en la buenas practicas porcicola permitié que el
sector de ganado porcino mantuviera un crecimiento superior al 10,5% promedio anual durante los cuatro afios
correspondientes al periodo 2010-2013 (Minagricultura, Cadena carnica porcina, 2014)

ECOLOGICA

La alianza publico-privada entre el ICA y Asoporcicultores ha favorecido el logro de los resultados obtenidos respecto
del mejoramiento del estatus sanitario del pais en relacién a la PPC, ya que actualmente el 46% del territorio nacional y
el 72% de la produccion porcina tecnificada en zonas libres de PPC v, a la fecha 28 departamentos se mantienen con
ausencia clinica de la enfermedad. (ICA, 2018)

El ICA ha fortalecido en las fronteras el control de la entrada de animales sin cumplimiento de requisitos sanitarios y de
la movilizacion de estos hacia el interior del pais, el registro de predios porcinos y la ampliacion y verificacion de las
coberturas de vacunacion. (ICA, 2019)

*la necesidad de alimentarse mejor va mas alla de la conciencia de la salud del cuerpo, lo cual exige pensar en los
empaques amigables con el medio ambiente, faciles de utilizar, atractivos visualmente seguros y accesibles. (Saavedra,
2018)

La Secretaria Distrital de Ambiente ha formulado politicas publicas, de manera participativa y concertada para garantizar
la sostenibilidad ambiental y el control de los recursos naturales (Secretaria Distrital de Ambiente, 2018)

La Asociacion Colombiana de Porcicultores — Fondo Nacional de la Porcicultura ha establecido en coordinacion con el
ICA para que sus funcionarios refuercen las medidas de bioseguridad en los predios afectados con la PPC asi como de los
predios vecinos, con el fin de mitigar el riesgo de diseminacion y/o de exposicion a la enfermedad.

El ICA ha destinado recursos para fortalecer el programa de sensores epidemioldgicos e incrementar la certificacion de
granjas en buenas préacticas porcinas en todo el pais. (ICA, 2019)

Fuente: Elaboracion propia basado en revision documental exhaustiva
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MATRIZ MEFE - LECHONERIA LOS MORALES

- . PUNTUACION
OPORTUNIDADES PONDERACION CALIFICACION PONDERADA
El consumo de carne de cerdo en Colombia crecié 56% durante los Gltimos cinco afios, pasando de 6,01 kilos por
1 . 0,07 3 0,21
persona, hasta 9,4 kilos.
2 El cerdo es el actor mas dindmico en carne con un volumen de crecimiento total del 10% en 2017 0,05 2 0,1
El consumo de cerdo en los hogares colombianos, en 2016 se reportaron 8.5 kilos per capita, aumentando en 8,23% para el
3 = v " M 0,04 3 0,12
afio 2017, cuando se ubicé en 9.2 kilos por persona al afio.
4 el consumo de carne magra de cerdo tiene un efecto nutricional benéfico, especialmente sobre el aporte de los 0.05 1 0.05
micronutrientes en el organismo y no tiene un efecto adverso sobre los niveles de las grasas corporales ' '
La carne de cerdo sigue ganando presencia en los hogares colombianos, su penetracion alcanzé por primera vez un nivel
5 de 62% 0,06 2 0,12
6 Apoyo recibido a los porcicultores por parte del Ministerio de Agricultura por un poco mas de 500 mil millones de pesos 0.06 1 0.06
en créditos para el crecimiento en la produccién de ganado porcino ' '
La modernizacion en conjunto de los sistemas productivos y la mejora en la buenas practicas porcicolas permitié que el
7 sector de ganado porcino mantuviera un crecimiento superior al 10,5% promedio anual durante los cuatro afios 0,04 1 0,04
correspondientes al periodo 2010-2013
8 En Colombia para el 2017 el sector porcicola movié $4,2 billones en comercializacion de carne; eso se traduce en una 0.06 3 018
mayor penetracion del producto en los hogares, indicador que paso de 38% en 2009 a 67% en 2017. ' '
9 En agosto de 2016 aproximadamente 2.644.572 hogares compraron al menos una vez un producto de carne de cerdo, 003 2 0.06
representando un incremento del 17% en la penetracion de este tipo de carnes frente a agosto de 2015. ' '
10 La tendencia de rdpido crecimiento de altos niveles de proteina ha creado grandes oportunidades para la carne 0,04 1 0,04
- - PUNTUACION
AMENAZAS PONDERACION CALIFICACION PONDERADA
Para el 2012 los alimentos refrigerados tuvieron una participacion del 10,5% y los congelados una participacion del 5,3%
11 ; . - - 0,06 3 0,18
en el mercado mundial de la industria de los alimentos procesados
A medida que los alimentos procesados y artificiales tropiezan, la carne fresca busca llenar el vacio. Los consumidores
12 ST : . ) - = : 0,09 2 0,18
que buscan vivir estilos de vida mas saludables han reconocido el papel vital que desempefia la dieta para lograrlo.
Los consumidores mas adinerados estan prestando mayor atencion a los productos como los embutidos de carne cruda
13 " - 0,08 2 0,16
envasados o las costillas de fabricantes clave
14 La marca, la reputacién y el precio afectan las decisiones de compra de los consumidores. 0,04 2 0,08
La necesidad de alimentarse mejor va mas alla de la conciencia de la salud del cuerpo, lo cual exige pensar en los
15 h : - . L - - ] 0,04 2 0,08
empaqgues amigables con el medio ambiente, féciles de utilizar, atractivos visualmente seguros y accesibles.
El Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural determinara mediante resolucion el procedimiento, metodologia y
16 sistemas de informacién automatizados y tecnoldgicos para el registro, reporte, pago y recibo de la informacién de la 0,04 3 0,12
Cuota de Fomento Porcicola
17 En Colombia 95% de la produccién agricola organica se exporta y ese 5% restante es de productos que se comercian en 004 3 0.12
grandes superficies que manejan precios para estratos altos ' '
El consumo de la carne de cerdo en los hogares de las 9 principales ciudades del pafs ha venido creciendo gracias a un
18 mayor ndmero de hogares compradores, la carne de cerdo ha ganado terreno frente a las demés carnes frescas, de manera 0,03 2 0,06
que hace 7 afios hacia el 10% de las compras de carnes frescas y actualmente hace el 19%
19 Los productos carnicos cortados se alinean con los estilos de vida de los consumidores en &reas urbanas 0,04 3 0,12
Antiguamente una persona dedicaba el 50% de su sueldo a la alimentacién, mientras que en la actualidad dedica un 26%,
20 este porcentaje puede variar ya que entre mas grande sea el nivel econdmico menor serd la proporcion que dedica a la 0,04 4 0,16

alimentacion

Fuente: Elaboracion propia basado en Fred. David (2013)
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MATRIZ MEFI - LECHONERIA LOS MORALES

- . PUNTUACION
FORTALEZAS PONDERACION | CALIFICACION PONDERADA
1 La empresa tiene productos de calidad para enfrentar 0,07 4 0,28
agresivamente el mercado
2 Bajos costos de distribucion 0,06 3 0,18
3 La imagen y presentacion de la lechona genera agrado al 0,05 4 02
consumidor
4 Conocimiento del producto, el mercado y experiencia en el sector 0,06 4 0,24
5 Ubicacion estratégica de los puntos de venta 0,05 3 0,15
6 Participacion en ferias y eventos 0,04 3 0,12
7 _Capacndad para lograr costos bajos y ofrecer un precio de venta 0,06 3 0,18
igualmente bajo
8 Alta capacidad de produccion 0,04 4 0,16
9 Excglgnte prgsentacnon personal de los vendedores y buen 0,05 4 02
servicio al cliente
10 Fécil aprobacion y acceso a los recursos financieros 0,02 8 0,06
P - PUNTUACION
DEBILIDADES PONDERACION | CALIFICACION PONDERADA
1 Is_:Cteon:presa no cuenta con un reconocimiento de marca en el 0,09 1 0,09
12 No posee un sistema que apoye el proceso de toma de decisiones 0,01 2 0,02
13 Limitacion en el portafolio de productos 0,06 1 0,06
14 L_a organizacion no frecuenta el uso de tecnologias informaticas y 0,05 1 0,05
financieras
15 No se_ha es'tablemdo un proceso de medicion sobre el desempefio 0,03 2 0,06
del cliente interno y externo
16 La entidad no cuenta con un departamento de recursos humanos 0,05 1 0,05
17 Carencia de un sistema ambiental 0,05 2 0,1
18 Pagina web y redes sociales sin actualizacién permanente 0,07 1 0,07
19 No existe un sistema efectivo que atienda quejas y reclamos 0,02 2 0,04
20 No posee certificacion de la 1SO 0,07 1 0,07

Fuente: Elaboracién propia basado en Fred. David (2013)




Anexo 4. Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: Lechoneria Los Morales cuenta con una planta principal y seis
puntos de venta; la responsabilidad de la estructura interna recae en el gerente, ya que, la empresa

informal

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS: La contratacion del personal se realiza de manera

manual

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: Basica; el proceso de transformaciéon del producto se hace de forma

La logistica de entrada
incluye:

1. Ingreso de la materia
prima.

2. Arreglar la carne con el
adobo

3. Almacenar los
insumos fundamentales
en el cuarto frio (Carne y
Cuero).

4. Guardary arreglar en
el almacén la arveja, el
arrozy el adobo.

5. Precalentar a 180° los
hornos.

El proceso de
transformacion del
producto incluye:

1. Trasladar los insumos
fundamentales al area
de operacién.

2. Armary coser la
Lechona

3. Montar la lechona en
lalata.

4. Llevar al horno.

5. Transportar el
producto a cada uno de
los puntos de venta.

6. El cliente ingresa al
establecimientoy es
atendido.

7. El vendedor despacha
la orden solicitada.

8. El cliente se va
satisfecho.

APROVISIONAMIENTO: La empresa cuenta con un sistema de organizacién, el cual permite saber las
cantidades de materia prima que se deben comprar para abastecer la demanda y proporcionar los
materiales necesarios para el buen funcionamiento de la organizacién

En el momento que el
producto sale del horno
Lechoneria Los Morales
se encarga de
transportalo
directamente hasta sus
clientes y puntos de
venta

En este momento
Lechoneria Los Morales
No cuenta con este tipo
de servicio

La empresa se encarga
de promocionar su marca
principalmente en sus
puntos de venta, por
medio del vozavozy
uso de la pagina web

Fuente: Elaboracion propia basado en Fred. David (2013)
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Anexo 5. Analisis MIME
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PUNTAJE EFE 2,24
PUNTAJE EFI 2,38

Fuente: Elaboracién propia basado en Fred. David (2013)
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Anexo 6. Andlisis PEYEA

PEYEA
POSICION ESTRATEGICA INTERNA POSICION ESTRATEGICA EXTERNA
Fuerza financiera (FF) Estabilidad del entorno (EE)
Rendimiento sobre la inversion 6 Cambios tecnoldgicos -6
Flujo de efectivo 5 Barreras de ingreso al mercado -4
Capital de trabajo 5 Facilidad para salir del mercado -2
Niveles de inversion 1 Presion competitiva productos sustitutos -6
Capacidad de endeudamiento 3 Marca, reputacion y precio -2
Crecimiento del sector -1
Nuevas tendencias de consumo -6
4 -3,9
Ventaja Competitiva (VC) Fuerza de la Industria (FI)

Participacion de mercado -5 Potencial de crecimiento 4
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Calidad del producto -1 Potencial de utilidades 3
Ciclo de vida del producto -5 Estabilidad financiera 1
Lealtad del cliente -7 Facilidad de ingreso al mercado 5
Control sobre proveedores y distribuidores -4 capacidad de produccion 3
Bajos costos de distribucion -4 Variedad en el Portafolio de productos 1
Experiencia en el sector -3
-4,1 2,8

Fuente: Elaboracion propia basado en Fred. David (2013)




Estrategia conservadora
* Penetracion de mercado
eDesarrollo de mercado

* Desarrollo de producto

* Diversificacion relacionada

010203040506070809111121314 1516 1,7 1,8 19 2

77

-1,7

Fuente: Elaboracién propia basado en Fred. David (2013)
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DOFA

OPORTUNIDADES
El consumo de carne de cerdo en Colombia crecié 56% durante
los Ultimos cinco afos, pasando de 6,01 kilos por persona, hasta
9,4 kilos.

FORTALEZAS
La empresa tiene productos de calidad para enfrentar
agresivamente el mercado

11
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DEBILIDADES \
La empresa no cuenta con un reconocimiento de marca en el
sector

2 | Bajos costos de distribucion

12

No posee un sistema que apoye el proceso de toma de
decisiones

La imagen y presentacion de la lechona genera agrado
al consumidor

13

Limitacion en el portafolio de
productos

Conocimiento del producto, el mercado y experiencia
en el sector

14

La organizacion no frecuenta el uso de tecnologias
informaticas y financieras

5 | Ubicacion estratégica de los puntos de venta

15

No se ha establecido un proceso de medicion sobre el
desemperio del cliente interno

6 | Participacion en ferias y eventos

16

La entidad no cuenta con un departamento de recursos
humanos

Capacidad para lograr costos bajos y ofrecer un precio
de venta igualmente bajo

17

Carencia de un sistema ambiental

8 | Alta capacidad de produccion

18

Pégina web y redes sociales sin actualizacion
permanente

9 Excelente presentacion personal de los vendedores y
buen servicio al cliente

19

No existe un sistema efectivo que atienda quejas y reclamos

El cerdo es el actor mas dinamico en carne con un volumen de
crecimiento total del 10% en 2017

El consumo de cerdo en los hogares colombianos, en 2016 se
reportaron 8.5 kilos per cépita, aumentando en 8,23% para el
afio 2017, cuando se ubicd en 9.2 kilos por persona al afio.

el consumo de carne magra de cerdo tiene un efecto nutricional
benéfico, especialmente sobre el aporte de los micronutrientes
en el organismo y no tiene un efecto adverso sobre los niveles
de las grasas corporales

La carne de cerdo sigue ganando presencia en los hogares
colombianos, su penetracion alcanzé por primera vez un nivel
de 62%

Apoyo recibido a los porcicultores por parte del Ministerio de
Agricultura por un poco mas de 500 mil millones de pesos en
créditos para el crecimiento en la produccidn de ganado porcino

La modernizacion en conjunto de los sistemas productivos y la
mejora en la buenas practicas porcicolas permitié que el sector
de ganado porcino mantuviera un crecimiento superior al 10,5%
promedio anual durante los cuatro afios correspondientes al
periodo 2010-2013

10 | Facil aprobacion y acceso a los recursos financieros
ESTRATEGIAS FO

1. Desarrollo de producto: Ampliar el portafolio
introduciendo dos productos nuevos de calidad (pernil de
cerdo y sdndwiches de pernil), que ofrezcan al consumidor la
oportunidad de variar la manera en que consumen carne de
cerdo (F1, F3, O1, O5)

2. Desarrollo de mercado: Gestionar en pueblos aledafios a
Bogota la venta de lechona en festividades como conciertos,
eventos, ferias y fiestas (010, F6).

3. Penetracién de mercado: Abrir dentro de plataformas
digitales el mercado de la lechona por medio de las app de
domicilio en las cuales se proporcionen productos mas
favorables para el consumidor a mejores costos (F1, F2,
F8,04,02)

4. Diversificacion relacionada: Disefiar un sistema que
permita conocer la satisfaccion que tiene el consumidor
frente al servicio que le presta el personal mediante
encuestas, formularios y sugerencias. (F9, O8)

20

1. Diversificacion Relacionada: Gestionar un proceso productivo
que permita agilizar la operacion del producto final. (D14, O7)

2. Desarrollo de producto: A partir del producto principal crear
otras formas de consumo de lechona, donde se implementen
alimentos de acompafiamiento diferentes a la arepa y el cuero los
cuales sean llamativos para el cliente (D13,03)

3. Desarrollo de mercado: Ofrecer en la Bomba de gasolina ESSO
una campafia publicitaria que permita atrapar nuevos consumidores
en el sector (D13, O9)

4. Diversificacion relacionada: Realizar un diagnéstico de las
operaciones de la empresa que permita conocer como es la
situacion actual y muestren que requisitos se deben mejorar para
implementar la norma ISO (D20, O10)

No posee certificacion de la ISO
ESTRATEGIAS DO \
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AMENAZAS
Para el 2012 los alimentos refrigerados tuvieron una
participacion del 10,5% y los congelados una participacion del
5,3% en el mercado mundial de la industria de los alimentos
procesados

A medida que los alimentos procesados y artificiales tropiezan,
la carne fresca busca llenar el vacio. Los consumidores que

= buscan vivir estilos de vida méas saludables han reconocido el
papel vital que desempefia la dieta para lograrlo.
Los consumidores mas adinerados estan prestando mayor
13 | atencion a los productos como los embutidos de carne cruda

envasados o las costillas de fabricantes clave

14

La marca, la reputacion y el precio afectan las decisiones de
compra de los consumidores.

15

La necesidad de alimentarse mejor va mas alla de la
conciencia de la salud del cuerpo, lo cual exige pensar en los
empaques amigables con el medio ambiente, faciles de utilizar,
atractivos visualmente seguros y accesibles.

16

El Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural determinara
mediante resolucion el procedimiento, metodologia y sistemas
de informacion automatizados y tecnoldgicos para el registro,
reporte, pago y recibo de la informacion de la Cuota de
Fomento Porcicola

17

En Colombia 95% de la produccion agricola orgénica se
exporta y ese 5% restante es de productos que se comercian en
grandes superficies que manejan precios para estratos altos

18

El consumo de la carne de cerdo en los hogares de las 9
principales ciudades del pais ha venido creciendo gracias a un
mayor nimero de hogares compradores, la carne de cerdo ha
ganado terreno frente a las demas carnes frescas, de manera
que hace 7 afios hacia el 10% de las compras de carnes frescas
y actualmente hace el 19%

19

Los productos carnicos cortados se alinean con los estilos de
vida de los consumidores en reas urbanas

20

Antiguamente una persona dedicaba el 50% de su sueldo a la
alimentacion, mientras que en la actualidad dedica un 26%,
este porcentaje puede variar ya que entre mas grande sea el
nivel econémico menor serd la proporcion que dedica a la
alimentacion

ESTRATEGIAS FA

1. Penetracion de mercado: Realizar una campafia de
orientacion a los clientes para que conozcan los beneficios y
propiedades del consumo de la carne de cerdo (Al2, F4).
2. Desarrollo de mercado: Apertura de nuevos puntos de
venta que estén ubicados en la localidad de suba (A18, F5)
3. Diversificacion relacionada: Realizar una investigacion de
mercado que permita conocer las probabilidades de
incursionar el producto en el extranjero (Al7, F8)
4. Diversificacion relacionada: Disefiar un imagotipo que
genere impacto al consumidor y sea llamativo, para que de
esta manera se produzca un reconocimiento de la marca
(A14,03)
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ESTRATEGIAS DA

1. Desarrollo de producto: Aprovechar la participacion de los
alimentos refrigerados y congelados dentro del mercado para
impulsar la marca en supermercados (D11, All)
2. Penetracion de mercado: Desarrollar nuevos empaques que
potencialicen la marca y generen diferenciacion en el sector (D11,
A3)

3. Diversificacion relacionada: Aprovechar conocimientos
administrativos, financieros y contables para la organizacion de las
areas internas de la  organizacion. (D14, A9)
4. Diversificacion relacionada: Realizar actualizaciones periddicas
en las redes sociales, donde se dé a conocer la calidad del producto
y se genere reconocimiento de marca (A14, D18)

Fuente: Elaboracion propia basado en Fred. David (2013)




Anexo 8. Matriz MCPE

factores clave Ponderacion

Penetracion de mercado: Abrir
dentro de plataformas digitales
el mercado de la lechona por
medio de las app de domicilio
en las cuales se proporcionen
productos mas favorables para
el consumidor a mejores costo

A partir del producto
principal crear otras
formas de consumo de
lechona, donde se
implementen alimentos
de acompafiamiento
diferentes a la arepa y
el cuero los cuales sean
llamativos para el
cliente

Desarrollo de producto:

Desarrollo de mercado:
Ofrecer en la Bomba de
gasolina ESSO una
campafa publicitaria
que permita atrapar
nuevos consumidores en
el sector

Desarrollo de

mercado: Apertura
de nuevos puntos de

venta que estén
ubicados en la

localidad de suba
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Penetracion de
mercado: Desarrollar
nuevos empaques que

potencialicen la

marca y generen
diferenciacion en el
sector

El consumo de carne de cerdo en Colombia
crecié 56% durante los ultimos cinco afios,
pasando de 6,01 kilos por persona, hasta 9,4
kilos.

El cerdo es el actor mas dinamico en carne
2 con un volumen de crecimiento total del
10% en 2017

El consumo de cerdo en los hogares
colombianos, en 2016 se reportaron 8.5
3 | kilos per cépita, aumentando en 8,23% para
el afio 2017, cuando se ubicé en 9.2 kilos
por persona al afio.

el consumo de carne magra de cerdo tiene
un efecto nutricional benéfico,
especialmente sobre el aporte de los
micronutrientes en el organismo y no tiene
un efecto adverso sobre los niveles de las
grasas corporales

La carne de cerdo sigue ganando presencia
5 | en los hogares colombianos, su penetracion
alcanzé por primera vez un nivel de 62%

Apoyo recibido a los porcicultores por parte
del Ministerio de Agricultura por un poco

6 més de 500 mil millones de pesos en

créditos para el crecimiento en la
produccion de ganado porcino

4 028 3 021 3 021
4 02 2 01 3 015
2 0,08 4 016 3 012 3 012
2 01 3 015
2 012 4 0,24 2 012 4 0,24 2 012




La modernizaci6n en conjunto de los
sistemas productivos y la mejora en la
buenas précticas porcicolas permitié que el
sector de ganado porcino mantuviera un
crecimiento superior al 10,5% promedio
anual durante los cuatro afios
correspondientes al periodo 2010-2013

0,04

81

En Colombia para el 2017 el sector
porcicola movié $4,2 billones en
comercializacion de carne; eso se traduce
en una mayor penetracion del producto en
los hogares, indicador que pas6 de 38% en
2009 a 67% en 2017.

0,12

0,18

0,06

En agosto de 2016 aproximadamente
2.644.572 hogares compraron al menos una
vez un producto de carne de cerdo,
representando un incremento del 17% en la
penetracion de este tipo de carnes frente a
agosto de 2015.

10

0,09

0,12

La tendencia de rapido crecimiento de altos
niveles de proteina ha creado grandes
oportunidades para la carne

0,04

0,16

0,04

Para el 2012 los alimentos refrigerados
tuvieron una participacion del 10,5% y los
congelados una participacion del 5,3% en el
mercado mundial de la industria de los
alimentos procesados

A medida que los alimentos procesados y
artificiales tropiezan, la carne fresca busca
llenar el vacio. Los consumidores que
buscan vivir estilos de vida méas saludables
han reconocido el papel vital que desempefia
la dieta para lograrlo

0,36

0,27

0,09

0,18

Los consumidores mas adinerados estan
prestando mayor atencién a los productos
como los embutidos de carne cruda
envasados o las costillas de fabricantes clave

0,24

0,16

La marca, la reputacion y el precio afectan
las decisiones de compra de los
consumidores.

0,16

0,16

la necesidad de alimentarse mejor va mas
all& de la conciencia de la salud del cuerpo,
lo cual exige pensar en los empaques
amigables con el medio ambiente, faciles de
utilizar, atractivos visualmente seguros y

0,08




accesibles.

El Ministerio de Agricultura y Desarrollo
Rural determinara mediante resolucion el

procedimiento, metodologia y sistemas de
6

informacion automatizados y tecnolégicos
para el registro, reporte, pago y recibo de la
informacién de la Cuota de Fomento
Porcicola
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En Colombia 95% de la produccién agricola
organica se exporta y ese 5% restante es de
productos que se comercian en grandes
superficies que manejan precios para
estratos altos

De las 9 principales ciudades del pais, el
consumo de la carne de cerdo en los hogares
ha venido creciendo gracias a un mayor
nimero de compradores, la carne de cerdo
ha ganado terreno frente a las demas carnes
frescas, de manera que hace 7 afios hacia el
10% de las compras de carnes frescas y

actualmente hace el 19%

Los productos carnicos cortados se alinean
con los estilos de vida de los consumidores
en areas urbanas

10

Antiguamente una persona dedicaba el 50%
de su sueldo a la alimentacién, mientras que

grande sea el nivel econémico menor sera la

La empresa tiene productos de calidad para

en la actualidad dedica un 26%, este
porcentaje puede variar ya que entre mas

proporcién que dedica a la alimentacion

enfrentar agresivamente el mercado

Bajos costos de distribucion

La imagen y presentacion de la lechona

genera agrado al consumidor

0,2

0,04
3 0,09 2 0,06 1 0,03 2 0,06
4 0,16 4 0,16 3 012 4 0,16
0,28 3 021 0,28 0,28 3 021
0,24 4 0,24 0,24 0,24 0,18
01 4 02 02




Conocimiento del producto, el mercado y

83

4 ol
experiencia en el sector
5 | Ubicaci6n estratégica de los puntos de venta
6 Participacion en ferias y eventos
7 Capacidad para lograr costos bajos y ofrecer
un precio de venta igualmente bajo
8 Alta capacidad de produccion
9 Excelente presentacion personal de los
vendedores y buen servicio al cliente
10 Fécil aprobacion y acceso a los recursos
financieros
1 La empresa no cuenta con un
reconocimiento de marca en el sector
2 No posee un sistema que apoye el proceso
de toma de decisiones
3 Limitacion en el portafolio de productos

4 0,24 4 0,24 4 024 0,24
4 02 4 02 4 0.2 01
2 0,08 0,16
3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18 0,24
4 0,16 4 0,16 3 0,12 3 0,12 0,16
3 0,15 4 02 4 0.2 01
2 0,04 2 0,04 0,02
3 027 4 0,36 4 0,36 4 0,36 0,36
2 0,02 2 0,02 0,01
4 0,24 4 0,24 3 0,18 4 024 0,12
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La organizacion no frecuenta el uso de

tecnologias informaticas y financieras : ik L e

No se ha establecido un proceso de
medicion sobre el desempefio del cliente
interno y externo

La entidad no cuenta con un departamento
de recursos humanos

Carencia de un sistema ambiental 3 0,15

Pégina web y redes sociales sin

actualizacion permanente & 028 2 0,14 1 0,07

No existe un sistema efectivo que atienda

quejas y reclamos 3 0,06 2 0,04

No posee certificacion de la ISO 4 0,28 2 0,14 3 0,21 1 0,07

Ceee | [as ] [eee ] [ese ] [ea |

Fuente: Elaboracion propia basado en Fred. David (2013)
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