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Introduceldin

La propuesta que se establece en el siguiente trabajo tiene como
objetivo fundamental el aumento de utilidades de una polleria,empleando
para esto algunas de las herramientas obtenidas durante eldesarrollo de mis

estudios profesionales.

En los tltimos nfios, la industria avicola ha tenido un auge muy grande
en lo que se refiere al drea de produccién, sin embargo este crecimiento no
ha ido al mismo ritmo que el desarrollo en el area de comercializecion de los
productos avicolas en general, En términos penerales se hanido cerrando
cada vez mas los canales de distribucién a los minoristas, pues cada vez es
mayor el contral que tienen los pocos distribuidores mayoristas. Lo anterior
ha traldo como consecuencia el hecho de que los precios son cada vez mis
"constantes” y In competencin es superior, a pesar de esta mayor
competencia no se han implementado campaiias de publicidad del producto

por parte de productores y distribuidores.



En el primer capitulo, se presentan algunas definiciones de eonceplos
y herramientas que van a emplearse en el desarrollo de este trabajo. Dichas
herramientas y conceplos, fueron adquiridos por el autor a lo largo de su
estancia en la carrera y son complementadas con informacion de

enciclopedias, tesis, apuntes ¥ propuestas,

En el sepundo capitulo, se expone una breve sintesis de laindustria
avicola nacional, Se menciona la evolucion de la distribucion de los
productos avicolas, una descripeion actual de la misma,asi como un andlisis

de fuerzas y debilidades de ésta,

En el tercer capitulo se describe la situacion actual de la empresa,
contemplando su ubicacidn, competencia, clientes actuales y su forma de

trabajo.

En el cuarto capitulo se identifica y analiza el problema real de la
empresa con ayuda de leoria de restricciones, segmentacion de mercados y
analisis de mercado, con lo cual se obtiene un diagndstico de la situacidn

actual de la empresa.



En el quinto capitulo se atacan los puntos importantes detectados en el
capitulo anterior, mediante las propuestas de solucion emanadas del uso de
la Teorla de Restricciones y finalmente se plantean resultados esperados al

implementar los cambios,



Capitulo 1

1. Marco Tedrico

T P S

1.1 Definiciones

1.1.1 Mercado

Cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de negocios entre
compradores y vendedores. En contraposicion con una simple venta, el
mercado implica el comercio regular y regulado, donde existe cierta
competercia entre los participantes. El mercado surge desde el momento en
que se reunen grupos de vendedores y compradores, y permite que se
articule el mecanismo de la oferta y la demanda.

Los primeros mercados de la historia funcionaban mediante el
trueque, Tras la aparicion del dinero, se empezaron a desarrollar cadigos de
comercio que, en Ultima instancia, dieron lugar a las modernas empresas

nacionales e intemacionales. A medida que la produccidn aumentaba, las

! Enclciopedia Micsosaft Excarta



comunicaciones y los intermediarios empezaron a desempeiiar un papel mas
importante en los mercados. Entre las distintas clases de mercadas podemos
distinguir los mercados al por menor o minoristas, los mercados al por
mayor o distribuidores, los mercados de productos intermedios, de materias
primas y los mercados Bursitiles.

El término mercado también designa el lupar donde se compran ¥
venden bienes, y para referirse a la demanda de consumo potencial o

estimada.

1.1.2 Tipos de Mercado®

Por su funcionalidad se han considerado cuatro tipos de mercado: el de
consumo, el industrial, el de reventa y el gubemamental,

Mercado industrial. En este mercado se considera a toda organizacion
que compre bienes y servicios, realizan las actividades propias de la
organizacion o bien, de revenderlos a otros usuarios sea cual fuere el fin de
estos.

Mercado de reventa, Englobamos en este grupo a todos aquellos

intermediarios que compran productos para hacerlos llegar a otros grupos en

* Tesis: Segmentacion y Posicionamlinto para Productos de Consuma
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la misma forma que los adquicren {no agregan wvalor al producta).

Bésicamente cumplen con la actividad de canal de distribucian.

Mercado Gubernamental. Atafie 2 las entidades federales, estatales y
municipales de un pais incluyendo hospitales, escuelas, secretarias,

organismos descentralizados, paraestatales, el

Mercado del Consumidor. Comprende a todos los individuos y
hogares que compran, o adquieren bienes y servicios para consumo persanal.
Mota: En el caso de las instituciones privadas caen en cualquiera de los tres

mercados: Industria, reventa y del consumidor.

1.1.3 Competencia (economia)

Condiciones de los mercados en las que los compradores y los
vendedores establecen los precios e intercambian bienes y servicios. La
campetencia econdmica es el medio que utilizan los compradores v
vendedores para satisfacer las necesidades de la comunidad y de los

individuos.

La sociedad estard satisfecha cuando se produzea el miximo niimero

de bienes a los menores precios posibles.



1.1.4 Mereadotecnin

Conjunto de téenicas utilizadas para la comercializacion y distribucion
de un producto entre los diferentes consumidores. El productor debe intentar
disefiar y producir bienes de consumo que satislagan las necesidades del
consumidor, Con el fin de descubrir cudles son éstas se utilizan los
conocimientos del “marketing”. Al principio se limitaba a intentar vender un
producto que va estaba [abricado, es decir, la actividad de la mercadotecnia
era posterior a la produccidn del bien y sblo pretendia fomentar lasventas de
un producto final. Ahora, el “marketing” tiene muchas mas funciones que
han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de produccion; entre éstas,
cabe destacar |a investigacion de mercados v el disefio, desarrollo y prueba

del producto final.

La mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar los gustos de los
consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus deseos e influir su
comportamiento para que deseen adquirir los bienes ya existentes, de forma
que se desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los
consumidores para que adquieran un determinado producto. La actividad del
“marketing” incluye la planificacion, organizacion, direccién y control de la
toma de decisiones sobre las lineas de productos, los precios, la promocion y

los servicios postventa. En estas dreas la mercadotecnia resulta



imprescindible; en otras, como en el desamollo de las nuevas lineas de
productos, desempefa una funcion de asesoramiento. Ademds, es
responsable de la distribucion fisica de los producios, establece los canales
de distribucidn a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde la fibrica

hasta el almacén, y de ahi, al punto de venta final.

1.1.5 Diseiio del producto

Se conoce como una linea de productos a aquellos bienes que, aun
siendo iguales en apariencia, es decir, con un mismo estilo o disefio, difieren
en tamafio, precio y calidad. Las lineas de productos deben responder a las

necesidades y gustos de los consumidores.

En base a las diferencias entre los atributos que puede tomar un producto,

éstos se pueden elasificar de Ja sigtiente manera

Producto Bdsico. Nos sefiala la relacidn directa que existe entre el
producto y la utilidad que proporciona éste. Esto es beneficio o servicio del
producto, su funcidn principal. Ejemplo el detergente su funcion principal es

limpiar la ropa.



Producto Real, Mos da los servicios agrepados al Producto bdsico
como Maren, empaque, estilo, en fin todo o que caracteriza a un producto
como tal. Ejemgplo el detergente su funcion principal es limpiar 1o ropa pero
si ademds lu aromatiza y su empague en un futuro nos es de utilidad en las

tareas diarias es un beneficio extra.

Producto Aumentado, Es el exira que se le da al producto real, que
en realidad el cliente no lo espera. Como son: garantia, entrega a domicilio,

crédito, ete,

Imsealacién Garantia

=j'l. Producto Aumentada

Emtregn o Domicliio Crédiza

Benclicios o
Serviclos

Bisicos
Calidad

/ "'-JI Producio Real I
"] Producto Basico

Cunlidades



1.1.6 Precio del producto

Los dos determinantes principales del precio son los costos de
produccion y la competencia. No resulia rentable vender un producto a un
precio inferior a los costos de produccion, pero es imposible hacerlo a un
precio superior al de los bienes similares. Mo obstante, existen muchos otros
factores que determinan ei precio final. La politica de la empresa puede
exigir que se venda a un precio que minimiza losbeneficios en las nuevas
lineas de productos, o se puede bajar mediante descuentos para vender

mayor cantidad,

Existen normas sobre la competencia que impiden a los productores
fijar una cuantia méxima del precio de venta final. Sin embargo, algunos
fabricantes logran controlar el precio de venta final al ser propielarios de los

puntos de venta al por menor, pero eslo sole ocurre en contadas ocasiones.

Por otra parte, algunos gobiemos intenian limitar la competencia en
precios para favorecer a los pequefios empresarios que no pueden competir
con las grandes empresas. Por ello, las decisiones que toma el departamento
de mercadotecnia sobre precios deben ser revisadas por el departamento -

juridico de la compafia.



1.1.7 Promocidn del producto

La publicidad, la venta directa y la.promocion de ventas son los

principales métodos utilizados para fomentar la venta de un articulo,

E! principal objetive de la publicidad consiste en dar a conocer el
producto y convencer a Jos consumidores para que lo compren incluso antes
de haberlo visto o probado. La mayoria de las empresas consideran que la
publicidad es esencial para fomentar las ventas, por lo que destinan
cuantiosas sumas de sus presupuestos para contratar agencias de publicidad
especializadas. Al mostrar de forma reiterada al consumidor, a través de
anuncios la representacion del producto, la marca registrada y otras
caracteristicas, los profesionales de la publicidad conflan en atraer al usuario

a la compra del articulo promocionado.

La publicidad utiliza sobre todo la televisidn, la radio y los paneles
publicitarios; los periddicos, las revistas y los catdlogos; asl como el envio

de publicidad por correo.

Durante los Gltimos afios las agencias de publicidad han unificado sus
esfuerzos para aumentar su tamafio y su alcance, de forma que pueden

ofrecer a sus clientes campafias publicitarias a escala mundial.



El cambio de las costumbres y del estilo de vida, tienen una influencia

directa sobre las ventas de los productos

1.1.8 Distribucion del producto

Algunos productores disponen sus productos mediante la venta directa
a los consumidores finales. Los que mds se venden con esta téenica son
bienes duraderos como ordenadores o computadoras, material de oficina,
magquinaria industrial y productos intermedios, asi como algunos productos
de servicio especificos como los seguros de vida. Existen otros que por
tradicidn se han vendido a domicilio, como los cosméticos y los productos
de limpieza para el hogar, ¥ en los dllimos tiempos estos productos se estdn

vendiendo con el 'sistema piramidal’,

Los mayoristas distribuyen bienes en grandes cantidades, por lo
general a los minoristas, para que éstos los revendan a los consumidores. Sin
embargo, algunas cadenas minoristas han alcanzado 1al volumen de negocios
que pueden franquear al mayorista ¥ negociar de forma directa con el
productor. Al principio, los mayoristas reaccionaron ante esta situacion

reduciendo sus méirgenes de beneficios y actuando mas de prisa.



A su vez, los minoristas crearon cooperativas para acluar como
mayoristas. El resultado de esta competencia ha sido una tendencia hacia

relaciones mis estrechas entre productores, mayoristas y minoristas,

La venta al por menor ha sufrido otra serie de cambios, La fuerte
publicidad realizada por los productores y el desarrollo de servicios de venta
con un minimo de empleados y dependientes, como por ejemplo el
autoservicio en los prandes almacenes, ha cambiado por completo las
técnicas de venta al por menor, Los supermercados y economatos o tiendas
de descuento se han multiplicado y han diversificado su oferta de productos,
incluyendo medicinas, tabaco o articulos de jardineria. Con el tiempo, los
grandes almacenes también han ofrecido articulos de lujo, mobiliario,
electrodomésticos y equipos de alta fidelidad. El objetivo consiste en ofrecer
una amplia variedad de productos en la misma tienda, aumentar el niimero
de transacciones y el volumen de ventas. Las cadenas comerciales y las
cooperativas han aumentado en nimero. Asimismo han aparecido numerosas

tiendas especializadas en un producto dnico.



1.1.9 Investigacidn de mercados

La investigacion de mercados abarca desde la encuesta y el estudio
pormenorizado del mismo hasta la elaboracion de estadisticas para poder
analizar las tendencias cn el consumo, y poder prever asi la cantidad de
productos y la localizacion de los mercados mads rentables para un
determinado tipo de bien o servicio. Cada vez sc utilizan mas las cienclas
sociales para analizar la conducta de los usuarios. La psicologia y la
sociologia, por cjemplo, permiten identificar elementos clave de las
inclinaciones de las personas, de sus necesidades, sus actividades,
circunstancias, deseos y motivaciones generales, factores clave pars entender

los distintos patrones de comportamiento de los consumidores.

1.1.10 Teoria de Restricciones (TOC)

Esta es una teoria todavia no definida de manera definitiva y
concluyente pues se encuentra en proceso evolutivo y constructivo.

TOC(Theory of Constraints) es una forma de pensamiento logico que utiliza el
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método cientifico causa — efecto. Causa — efecto esto nos da esquemas de
pensamiento los cuales son mas ficiles de analizar {un ejemplo es el drbol de

la realidad actual y el de la realidad futura),

Arbol de la realidad actual este es el primero de los pensamientos efecto -
causa - efecto, Esta téenica permite a la gerencia resaltar el problema rafz, para
identificar claramente las restricciones del sistema, aun cuando estas no sean

fisicas,

-

Arbol de realidad futura este muestra que cambiar, como construir una

solucion adecuada para identificar el problema raiz,

Trataremos de definir ciertos conceptos para poder entender lo que es
TOC:
Como Proceso debe entenderse como toda la operacion que realiza una empresa

para llegar a su fin dltimao,

Una restriccion debe de entenderse como una limitacion que evita que
un proceso sea lo mas eficiente posible para el fin que fuese creado, También

puede ser representada como un cuello de botella’.

! Apuntes: Pensamiento Direstiva, Tesis: Metadelogin para | implanincidn de i sislema basada on 1eari de
peslricoiones parn un proceso de linea continue con opercioncs anmiales



La mayoria de las empresas tiene como fin dltimo la generacion de
riqueza, Por lo tanto, toda empresa tiene por lo menos una restriccion, ya que
de no ser asl sus ganancias serlan infinitas. La restriccidn puede estar en
cualquier parte del proceso, como el departamento de compras, ventas,

ingenieria, produccion, ete.

Las restricciones se pueden clasificar en:’

1. Restricciones Fisicas, es cuando un recurso esti en su capacidad
maxima de produccidn.
Ejemplo: La capacidad de fabricacion de una maquina es de 34 piezas
por hora por més que nosotros queramos fabricar mas piezas, no
podremos hacerlo a menos que se adquiern otro recurso y esto
implicaria un gasto mayor, el cual serla mecesario analizar para

determinar si es factible su compra.

4 Tesis; Metodologia para L implaniacidn de un sistena basado en teoria de restriceiones pari un procesa de
linca comimpo con operaciones nanuales
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Restricciones de logistica, son aquélias que se pmsunlhn por falta de
entendimiento entre las difﬁ!'cnles dreas de operacién,

Ejemplo: Cuando ventas pasa una orden urgente de ltimo momento al
departamento de produccién el cual ya tiene una planeacidn de sus

recursos ¥ tiene que hacer ajustes precipitados,

. Restricciones Administrativas, son aquellas politicas restrictivas

dentro de lo empresa.
Ejemplo: Cuando en la planta existe una politica del tamaiio de lote, la

forma de produccidn, et

Restricciones de comportamiento, son decisiones de los operadores de
primer piso, las cuales, son tomadas a su conveniencia y no a la de la
empresa,

Ejemplo: Para los operadores es mds ficil procesar un lote grande en el

cual ellos no toman en cuenta las fechas de compromiso.



La metodologia de la aplicacion de TOC consiste a grandes rasgos en’

l. ¢Qué cambiar? Bisicamente es detectar la restriccion dentro de la
empresa, con preguntas sencillas pero con una esencial informacian
de la situacion de la empresa. Ejemplo: ;Puedes conseguir sin
problema tu materia prima?, ;Puedes entregar un pedido superior a
tus ventas normales? { Las preguntas en general dependen del ramo

de la empresa),

2. ;A qué cambiar? Una vez encontrada la restriccion, se hace una
hipotesis sobre el posible cambio que se pueda dar y cuales serian

las consecuencias de este cambio.

3. iCémo cambiar? En esta parte se hace un andlisis de como vamos a
realizar el cambio, debido a que muchas veces no es bien aceptado
por el personal ¥ muchas veces se sienten en peligro de perder su

empleo y no dejan que se realice el cambio.

- Apunies: Pensamienio Dircctivo



En el siguiente esquema se muestran las ideas expresadas anteriormente:

A qué
cambiar?

Consinir una selecidn

,Qué
cambiar?

Ideatificar el problema ralz

1L

(Cémo
provocar el
cambio?

Dvisefar el plan de
Implemensacidn




Proceso de Mejora Continua cuando |a restriceion es fisica”

I. ENCONTRAR la Restriccion. Identificar las restriceiones es encontrar los
puntos, las cosas de las que no tenemos suficientes, al grado de que limitan el
desempefio  general de nuestro  sistema entero.  jComo  debemos
administrarlas?

{Como debemos administrar las restricciones, las cosas de las que no
tenemos suficientes? Por lo menos, no las desperdiciamos, Vamos a extraerles

el mayor jugo. Cada gota cuenta.

2. DECIDIR como explotar la Restriceidn, Una vez identificadas, la gerencia
debe decidir ;edmo explotar las restricciones?, su nivel de desempefio

establece [os limites del desempeifio de la organizacidn,

3, SUBORDINAR todo lo demis a |a anterior decision. Todos los demds
eslabones deben servir a las restricciones, gamntiz-nndu que ¢l desempefio de
las restricciones no sea afectado o desperdiciado, y todas las mejoras en los
recursos no-restriccion deben ser orientados a elevar el desempeiio de los

recursos restriccion. En otras palabras, subordinar todo lo demis a fa anterior

decisidn,

* Apuntes: Pensamiento Directive
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4, ELEVAR la Restriccion. En el caso de que los pasos anteriores no
fortalezcan al eslabdn mds débil hasta el punto de que deje de serlo, entonces
procederemos con acciones mds rigurosas para efevar las restriceiones del

sistema.

5. Si en el paso anterior la restriccion desaparece, entonces regresar al paso
uno y no permitir que la inercia se vuelva restriccian.

La trampa mas peligrosa se presenta cuando los esfuerzos son exitosos y
las restricciones anteriores no molestan mds a la organizacidn. Entonces
nuevas restricciones limitan ahora el desempefio de la organizacidn. Este
cambio en las restricciones usualmente requiere un cambio en los
procedimientos y en la conducta de algunas otras dreas de la organizacidn. Por
esto, es importante advertir: si en los pasos anteriores una restriccidn ha sido
rota, regresar ol paso I, pero no permilir que la inercia cause una

resiriccidn en el sistema,



Proceso de Mejora Continua cuando [a restriccion no es fisica:

1. ENCONTRAR la Restriccion,

2. ELEVAR In Restriccion.

3. Si en el paso anterior la restriccion desaparece, entonces regresar al

paso unoc y no permitir que la inercia se vuelva restriceion,

Por supuesto, cuando estamos luchando con restricciones no fisicas, el
segundo y tercer paso se vuelven irrelevantes. ;Cudl es la razdn de explotar
una politica errdnea? ;Por qué tratar de subordinar todo a una politica
erronea? De cualquier forma, aunque las restricciones no sean fisicas,
procederemos directamente al cuarto paso, para elevar las restricciones del
sistemn. Pero una vez mds, este cuarto paso representa ahora un mayor
obsticulo. Si las restricciones son fisicas, como elevarlas es claro pero elevar
una RRC (restricciones reales de una compafifa, tales como: politicas,
entrenamientos ¥ medidores errdneos que bloquean el desempefio de toda
compafiia) erronea significa reemplozarla con otra RRC mds apropiada,
“Elevar las restricciones del sistema” debe ser vista ahora come un
mandamiento para una técnica que llevard a la gerencia 2 construir otra RRC
para su organizacion, Claramente, este proceso no es vilido para la mayoria de

las organizaciones, Y se debe de formular un nueve procese.



El reto viene cuando examinamos el quinto paso en el supuesto de que
la restriccion es una RRC errdnea. No debemos permitir que la inercia cause
una restriccion en el sistema, en el caso de que se requicra reemplazar una
RRC errdnea, ya que esto nos |leva a un cambio en la cultura organizoacional.
El quinto paso debe ser visto como un mandamiento para un proceso que nos

llevard a una suave transicidn de una vieja RRC a una nueva,

1.1.11 Sepmentacion de Mercados'

Al examinar cualquier mercado se puede apreciar por sus caracteristicas
que estd compuesto por varias partes |lamadas sectores o segmentos, las cuales
son fundamentales para identificar las oportunidades comerciales del mereado,
Para determinar cualquier estrategia de mercadotecnia se requiere analizar |os
sectores del mercado, basdndonos en dos ideas bdsicas;

% La primera es seleccionar los mercados meta.
% La segunda es seleccionar Ja combinacién o paquete adecuado a la

mercadotecnia.

" Tesls: Pollerias: Investigaciin de Mercadas



Significado de la segmentacion de Mereados, Comienza con la
diferenciacion de necesidades o intereses del consumidor, De donde podemos
argumentar que es una subdivisién en grupos homogéneos de clientes, cada
uno de los cuales puede seleccionarse como mercado Meta de una
combinacion distinta de mercadotecnia, Cuando el imercado de un producto o
servicio consta de dos o més compradores, s suseeptible de segmentacion, el
nimero méximo de sectores en que puede dividirse un mercado es igual al
total de compradores que lo constituyen, cada comprador representa
tedricamente un mercado por 5i mismo, dado que sus necesidades y deseos

s0n Unicos.

La segpmentacidn de mercados se hace sobre la base de conjuntos de

caracteristicas afines,

Requisitos para una segmentacion eficiente. Se deben determinar las
caracterfsticas que pueden servir de base para segmentar un mercado
particular. La utilidad de determinar las caracteristicas para efectos de

segmentacion aumenta a medida que se estudian ciertas condiciones,



La primera condicion es el grado de informacidn disponible sobre ln
caracteristica particular del comprador, porque muchas de las caracteristicas

particulares sugestivas no son muy susceptibles de medir.

La sepunda condicidn es el grado en o que la empresa puede concentrar
sus esfuerzos de mercadotecnia en los sectores seleccionados, esta condicidn
se exige puesto que no es posible hacerlo con todas las variables de

segmentacion.

La tercera condicidn es el grado en que los sectores merecen la pena de
ser considerados como mercados separados, por su tamafio o por las utilidades
que puedan representar, El sector debe ser la unidad menor para la cual resulte

préctico organizar una investigacion.

)
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Capitulo 2

2. Introduccion (Industria Avicola)

2.1 Sintesis histdrica de la distribucion del pollo,

Los datos que a continuacién se exponen fueron obtenidos por medio de

entrevistas personales a conocedores del ramo tratado en el presente trabajo,

En los afios cincuenta nacié la industria avicola del pals, antes de esa
década el pollo era considerado como un alimento de prestigio, (para ofrecer a
invitados) o como un alimento que implica ternura y cuidados hacia enfermos
y nifios; a finales de esta década la industria empezd a consolidarse sin llegar a
ser autosuficiente. El pollo comenzé a formar parte de la dieta diaria de la

socledad mexicana,
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El consumo del polio estaba en proporcidn directn a la disponibilidad

del producto y se puede decir que la industria fue lo suficientemente sélida

como para satisfacer la demanda hasta los finales de los setenta,

El consumo al arranque de los afios setenta era de escasos 3 pollos por
habitante al aflo, pero a finales de la década y principios de la siguiente se
observd un fendmeno de demanda exagerado que obligd a la industria a crecer

aun ritmo de entre el 8 y el 10% anual,

Pora 1970 la Repablica Mexicana producia alrededor 160 millones de
pollos anuales y el consumo era aproximadamente 4.5 pollos por habitante al
afio. Desde esa época el medio urbano empezd a absorber mas del 50% de la
produccidn total y para los ochentas la produccion de aves fue de 400 millones

anuales, lo que significd un consumo de 6 pollos por habitante al afio.

Este afio sigue siendo el medic wrbano y principalmente la gran
metrépoli, donde se consume la mayor parte de la produccion, a grado tal que
s0lo el drea metropolitana del Valle de México absorbio el 51%, lo que

implicd un consumo de 14 pollos en el medio urbano y 4 en el rural.
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Por observacion de la gente que se dedica a la comercializacion y
produecién del polle, se indica que muy rara vez se han llevado a cabo
campafias publicitarias y promocionales para el apoyo del consumo de polle

en México.

2.2 Descripcidn de Ja industria actualmente

La industria avicola es una industria no muy peleadn debido a que la
produccién en los Gltimos afios se ha visto monopolizada por la empresa

Bachoco.

Industrias Bachoco cuenta actualmente con 420 instalaciones de
produccion, almacenamiento y centros de venta de sus preductos en 36
ciudades de la Repiblica Mexicana. Las operaciones de esta empresa
comprenden la preparacidn de alimentos, crianza, incubacidn y desarrollo de
pollos de engorda, asi como el procesamiento, empaque y distribucidn de

productos de pollo.



También, esta empresa se dedica a la compra de pie de cria de cerdo en
Estados Unidos pora realizar su engorda hasta su madurez, en las instalaciones
propias ubicadas en Celaya, Guanajuato, con el fin de comercializar los cerdos
vivos con los empacadores mexicanos para la elaboracidn de producios

derivados.

Actualmente, Industrias Bachoco es el avieultor mis grande de México
con tres lineas de productos: pollo, huevo y cerdo. Gracias al sistema integral
de produccién vertical que ha desarrollado, esta empresa controla todos los
aspectos de sus productos, desde el proceso productivo hasta la distribucion,
con lo cual ejerce un esiricto control de costos ¥ mantiene altas normas de

calidad y servicio,

El canal de distribucién al cliente final es cada vez mds corto debido a
que la ya mencionada empresa se estd esparciendo cada dia mas, el canal de

distribucion actual podemos decir que se comporta de la siguiente manera,
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El productor principal obviamente es Bachoco, esta empresa ha
empezado a distribuir sus productos en mercados de autoservicio (Este tipo de
mercado es importante pero dificil debido a las condiciones de compra de este

tipo de empresas Créditos largos y regreso de la Mercancia por falta de venta).

Los distribuidores son prandes bodegas, Erun parte de las cuales se
encuentran en el centro de la ciudad, cada dia estos distribuidores se expanden

mis,

Los minoristas son pollerias que se dedican a vender en mercados y
establecimientos, los minoristas los podemos dividir en dos grandes grupos:
los primeros serian los que no tienen un consumo alto, poco poder de
negociacion y muchas veces poco flujo de efectivo. El segundo grupo serian

aquéllos que tienen un alto consumao por lo tanto gran poder de negociacion.

Cliente Final es aquél que utiliza el producto (no siendo éste el

consumidor final) amas de casa, restaurantes, fondas, cantinas, ete....,
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"’#, 2.2 Fucrzas y Debilidades de la Industria

2.2.1 Fuerzas

Este producto tiene ciertas caracteristicas muy buenas  para su
comercializacion:
|. Imagen de alimento nutritivo,
2. Un producto de consumo diario,
3. Versitil y ficil de preparar.
4. Gusta a la mayoria de los miembros de la familia,
5. Favorable connotacién motivacional, Se asocia con carifio, cuidado y
atencién.
\ 6. Precio accesible,
7. Confiable (No es un producto que por su naturaleza pueda adquirir una
| enfermedad ¥ transmitirla al hombre como el puerco),
| 8. Es producto sustituto de la carne

9. Bajo en colesterol



2.2.2 Debilidades

. Tiene un nivel muy alto de rocion de inventario entre | y 3 dias como

médximo. Por lo tanto si hay una oferta pero a costa de una gran cantidad

es muy dificil adquirirla.

. El Pollo congelado o refrigerndo no es agradable.

. Cualguiera puede poner un negocio vy por tanlo hay demasiada

compelencia,

. El productor es un monopolio por tanto tiene el control de precio a

mayoreo.

0
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Capitulo 3

3. Situacidn Actual de la Empresa

3.1 Anilisis del Entorno de la Empresa

3.1.1 Ubicacidn de la Empresa

La empress es una polleria que se encuentra ubicada en la colonia

Guerrero frente al mercado Martinez de la Torre es un local de amplias

dimensiones.
ubicacion :
T Metra
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3.1.2 Competencia

Compeltencia dentro de la Zona

Como se ve en el mapa de ubicacidn de la empresa es una zona donde
hay mucha competencia, La gran ventaja es que la empresa tiene 20 afios en
esle silio y la clientela o la gente ya conoce su serviclo. Es muy comin que
cierren negocios porque quiebran pero después son comprados por otros
inversionistas y vuelven a abrir, Es muy dificil poder clasificar a nuestra

competencia por el gran movimiento de duefios de los diferentes negocios.
El precio del producto no es muy variado en los diferentes
establecimientos que existen, un comprador puede ir con la certeza de que va

encontrar lo necesario del producto,

La empresa no tiene gastos de renta debido a que el inmueble es de su

propiedad,
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3.1.3 Clientes Actuales

Los principales clientes son fondas dentro del mercado, cantinas
alrededor, entre ellas se encuentra; “La Hija de Moctezuma de la Guerrero”,
“La Vencedora”, amas de casa de |a colonia y log sdbados y domingos amas

de casa de diferentes partes del D.F.

Es importante acentuar que la mayoria de las ventas son generadas por
los restaurantes, fondas y cantinas, Dejando en un segundo término a las amas

de casa,

Muchas veces los pedidos de los restaurantes, fondas y cantinas ya estan

establecidos para cada dia de la semana por lo cual ya estdn considerados en la

compra de la mercancia para ese dia,
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3.2 Descripeion de la Empresa

3.2.1 Tipo de empresa

Es una empresa considerada como minorista, con gran poder de
negociacion y una rotacidn de inventario buena y capacidod para absorber

grandes pedidos de mercancia,

3.2,2 Recursos
Recursos con los que se cuenta en la compaiiia
Son:
2 mostradores de 60x1 80
| bdscula
4 tijeras
1 pileta
| refrigerador
| rosticero
7 charolas

10 taras

M
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Layout de la Empresa
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I1L2.3 Organigrama Actual

Director General

Encargado de
Mostrador

Encargado de
Materia Prima

Director General: Encargado de administrar, las compras, ventas y gastos,

El Encargado de Mostrador: Encargado de atender las ventas menores que

se dan directamente en el negocio.

Encargado de Materia Prima: Encargado de recibir y administrar e

producta.

b1
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3.2.4 Producto Negociado

Por las mafianas se va a comprar la mercancia que se pretende vender
esto es un promedio de 50 Kg. de Piema, 40 Kg. de Pechuga, 40 Kg. de retazo
¥ 20 pollos enteros, En promedio éstos son los principales subproductos de

pollo lo demds solo es complementario,

3.2.5 Forma de trabajo

Una vez en el inmueble se prepara la mercancia comprada y la del dia

anterior (si es que sobrd) para ponerla en el mostrador.

Se ponen carteles con los precios actuales y se preparan pedidos hechos

con anterioridad, se atienden clientes que vienen todos los dias,

Una vez acabado el dia laboral, se clerra la cuenta se ve cuanta

mercancia quedo para poder comprar mafiana lo que hace falta. Se guarda la

mercancia en la pileta con hielo debido a que la mercancia se conserva mejor.
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8¢ hace una limpieza general en el inmueble se lavan mostradores,

charolas, taras, pisos, tijeras, ete....

3.2.6 Analisis de NMujo de efectivo actual (diario)

Ventas 3000
Materia prima 1800
Utilidad Bruta 1200
Gastos administrativos 500

Utilidad Operacional 700
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Capitulo 4

4. ldentificacién y anilisis del problema

4.1 Identificacidn

En esta empresa el Gnico tipo de captacion de dinero es el que se genera
a través de las ventas debido a que no se cuenta con ningdn oto mecanismo,
Upa forma de generar ingresos es a través de las ventas. Tomando en
consideracidn lo anterior, las ulilidades de esta empresa son generadas por las
ventas.

Si toda organizacidn estd encaminada a generar utilidades en este tipo
de mercado no es la excepcion, por lo cual, los esfuerzos de la empresa deben
estar enfocados a atraer més clientes y satisfacer a los actuales, también es
cierto que en el mercado hay muchos competidores, por lo tanto el cliente

tiene mucho de donde elegir.
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Si el cliente tiene mucho de donde elegir, y en esta empresa no se
conoce lo que el cliente desea, es obvio que se perderdn clientes y si no llegan
clientes nuevos, las ventas bajan y si las utilidades son dependientes de las

ventas, las utilidades bajan,

4.2 Andlisis del Problema

Las utilidades en los Gltimos meses se han visto disminuidas debido a la
falta de ventas, se han perdido clientes y muy pocos clientes nuevos han
llegado.

Lo que en realidad debemos analizar es por qué los clientes se van. Por
que no llegan clientes nuevos. Siendo que el producto es el mismo para todos
los competidores, el precio es regularmente mds bajo que el mercado en
general (no es una diferencia muy grande), y se piensa que el servicio es el
mejor posible.

La pregunta que debemos hacernos es: jSabemos en realidad qué es lo
que el cliente desea o necesita?, Y si lo sabemos ;Lo tenemos implementado?

o ;Simplemente creemos saber qué es lo que ellos necesitan?
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4.3 Segmentacidn de Mercado

Podemos decir que los clientes se dividen en dos grandes grupos los de

consumo final y los intermediarios del producto.

Los de consumo final, se puede decir que son las amas de casa y todo aquel
que uliliza el producto para consumo propio. Su consumo es

aproximadamente una o dos veces a la semana 2 kg. de producto.

Los intermediarios son aquéllos que wilizan el producto para comercializarlo,
ya sea como es adguirido o manufacturado se puede decir que los principales
son los restauraniles, cantinas, cocinas econdmicas etc. Su consumo

aproximado diario es 6 kg. de producto.

a1



.i*f" 4.3 Anilisis de Mercado
i

Se decidio realizar una investigacion con respecto a lo que desea el

cliente tomande principalmente a los clientes de perfil intermediario, primero

.L se realizd una encuesta abierta debido a la falla de informacién e
investigaciones realizadas sobre la industria. La pregunta que se realizo fue la

siguiente: ,Qué servicios le gustaria que tuviera una Polleria? Los resultados

arrojados fueron los siguientes:

L Variedad de pollo 32%
| Entrega a domicilio 19%
; Tarjeta de descuentos 10%
Pollos rostizados 10%

' Pollo fresco 19%
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Griifica de Ansalisis de Mercado
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Después de los resultados arrojados se decidié trabajar con la
informacion previamente obtenida, realizando una encuesta cerrada a los
diferentes clientes y prospectos (principalmente intermediarios), de la

siguiente forma:

Encuesta :

Poner en orden de importancia los servicios que a continuacion se

mencionan

Variedad de Polio (brochetas, carne, milanesa, etc.... ) ()
Entrega a Domicilio ()
Tarjeta de Descuentos £)
Pollos Rostizados ()
Pollo Fresco ()

Una vez obtenidos los resultados decidimos utilizar In siguiente forma de
evaluacion:

Puntaje = 6 - Numero de clasificacion

H
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Resultados Arrojados l

Clas.1 |Clas2 |Clas.3 [Clas.4 [Clas.5 [Total % Total
Variedad B G 1 1 10] 91| 20.73%
Entrega a Domicilio 8 17 1 2 1| 116] 26.42%
Tarjetas de Descuento 1 1 ¥ 8 8] 66| 15.03%}
P. Roztizados 1 0 0 18 11 52] 11.85%
P. Fresco 1 2 17 0 0 114 25.9?%{
fTotal - 439

s



Resultados de la Encuesta Realizada

Variedad
21%

P. Fresco
26%

P. Rostizados
12%

Tarjeta D.
15%

S ———

W Variedad
EEntrega D,

W Tarjeta D.
OP. Rostizados
[P, Fresco
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4.4 Reseltados Obtenidos.

Un buen servicio, un trato cortés y un producto confiable nos da
satisfaccion del cliente. La satisfaccidn del cliente y comprar a quien se

conoce nos da seguridad en el producto.

Como resultado de lo antes mencionado nos arroja las siguientes

conclusiones:

Se necesita un servicio de entrega a domicilio, una mayor variedad en el

producto ¥ tener un producto de optima calidad. Estos son los principales

puntos a alacar.
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Capitulo 5

5, Solucion al Problema Detectado

5.1 Puntos imporiantes detectados

Los puntos importantes atacar son principalmente la falta de un servicio

de entrega a domicilio, una mayor variedad del producto y la confianza de los

clientes hacia el producto.

Por otra parte se necesita que los clientes y los prospectos de clientes

estén enterados de estos puntos importantes.
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52 Desarrollo de los punios antes mencionados

5.2.1 Entrega a Domicilio

Lo primero que debemos preguntar es qué tanto nos afecta poner en
marcha este nuevo servicio en la compaiiia, los nuevos costos que involucra y

la nueva organizacion que se debe implementar.

Actualmente no se cuenta con recurso que se dedique al servicio de
entrega a domicilio esto involucraria la adquisicién de un recurso nuevo, pero
¢l tiempo destinado a la entrega a domicilio no seria todo ¢l dia laboral sino un
parte de la mafana principalmente, este recurso lo podemos aprovechar en
otras actividades como en la limpieza del inmueble, atencion al cliente, etc.
por lo tanto no podemos evaluar los costos sir':‘lplemcntc por el beneficio de

este nuevo servicio.

&



Muadificacion del Organigrama.

Dircctor General

v
Encargado de Encargado de
Mostrador Materia Prima

Encargado de
Servicio a Domicilio

El Encargado de Servicio a Domicilio,

Entre sus funciones estdn:

¥ Repartir el producto en las mafianas.

» Ayudar tanto al encargado de materia prima como al del mostrador en el

resto de dia.
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5.2.2 Calidad del Producto

En este punto lo que debemos garantizar es el producto para poder
obtener ln confianza del Cliente, Esto es, todos los clientes que compran
directo en el negocio se les mostraria el producto y aun se les garantizaria que
si por algin motivo el producto sale mal, se le cambiard por otro o se le
devolverd su dinero, por otra parte los pedidos surtidos a domicilio se les daria
la opcidn de que si el producto sale mal se les reemplazard de inmediato
haciendo una llamada por teléfono, y se les entregard el producto a cambio del

producto reportado,

il
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5.2.3 Varicdad del Producto

En este punto se atacara principalmente la variedad del producto que
consistiria principalmente en tener siempre lo solicitado y manufacturar el
producto como el cliente lo desea, El tener siempre el producto que desea el
cliente no es muy dificil sélo en caso de excepciones de cantidades muy
grandes no programadas por lo cual se les informard a los clientes que deben
hacer su pedido con anticipacion , por otro lado en la parte de manufacturar el
producto al gusto del cliente se logrard a base de la capacitacion del personal

la cual deberd ser continua y con un desarrollo superior dia con dia,

5.3 Mercadotecnin del proceso de cambio

En esta parte se debe considerar el presupuesto con el cual se cuenta,
debido a que se estd compitiendo en un mercado, no muy grande, y si
pensamos hacer una campafia muy grande tal vez podamos caer en un gasto
innecesario muy grande,

La forma mis comiin de hacer propaganda en este tipo de mercado es la

de volantes, y tarjetas de presentacion y eontacto directo con el cliente,



5.3.1 Disefio de la propaganda a utilizar

Se necesita que sea clara, especifica y convincente, de manera que
teniendo esta propaganda en las manos dé la suficiente curiosidad como para
ir al establecimiento y averiguar lo que te ofrecen.

Volantes y Pdsters:
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Tarjetas:

GALLO DE ORO

Rafael Alvarez Mufioz

Tel 526-1842
SkyTel 227-T07 8
Pin 6818638

5.3.2 Distribucidn de la propaganda a utilizar

La propaganda serd distribuida en forma manual, ésto es que los
volantes serdn repartidos por personas contratadas especialmente para eso, los
posters seran pegados en las calles aledaflas a la empresa as{ como en los
diferentes negocios de nuestros clientes. Las tarjetas se dan de modo personal

en entrevistas con los clientes.



5.3.3 Diagrama del Nuevo Producto
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Como podemos ver hemos alcanzado un producto Aumentado con

nuevas ventajas hacia el mercado,



5.3.4 Resultados Esperados

51 se investign al cliente y el cliente expresa sus necesidades, se llega a
saber lo que el cliente desea.

5i se implementa el cambio con respecto a lo que el cliente desea los
clientes acluales no se irdn, pero si ademds se hace promocidn del cambio
llegaran nuevos clientes,

Sise conservan los clientes actuales y llegan clientes nuevos las ventas
aumentarn.

8i las ventas aumentan y las utilidades de esta empresa son generadas
por las ventas entonces las utilidades aumentardn.

En la siguiente tabla se muestra un estado de resultados diatio
proyectado por semana, donde las ventas se incrementan en un 5 % semanal
hasta [legar a un maximo en la séptima semana, se hace un comparativo de las
utilidades en porcentajes.

Como podemos observar la primera y segunda semana se obtienen
pérdidas pero después de la cuarta semana empiezan a incrementarse las

utilidades hasta llegar a un 46% adicional a la utilidad actual.

i
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ESTADO DE RESULTADOS DIARIO PROYECTADO POR SEMANA
Actual 1 Semana §2 Semana |3 Semana Iss-amana lBSem:na 7 Semana
entas 2,100,004 22050 23152 2,552.56 2680.19 2,814.20
Materia Prima 1.365.0 14332 1,504.81 1.659.1 1.742.12 1,828.2
Utilidad Bruta T35 ™. 810. 8534 938.07 9B84.57
Gastos Administrativos 300.00 3000 300.0 300.00 300.0 3DIZI.DEII
Hueyvo Recursa 100.0 100, 100, 100.00 100.0 100.00
Il.ll‘J.Iidld Cperacional 335 T1.T at 453.40 538.0T7 584,97
reentaje de vanacon con
respecio ala utilidad Actual 100% Hﬂl 93% 103% 113% 123 135% 146%

s¥



Conclusiones

Entre los objetivos principales de este proyecto estdn: Ayudar a generar
mds utilidades econdmicas en una polleria y aplicar los conocimientos
adquiridos a lo largo de mis estudios profesionales, tales como: Teoria de
Restricciones, Mercadotecnia, Estadistica entre otras,

A su vez, es de suma importancia mantener una vision objetiva con
respecto a nuestra empresa, ya que ocasionalmente, por motivos de apego,
caemos en los mismos errores sin tratar de buscar nuevas y mejores soluciones
para los mismos.

Luego de una serie de investigaciones, veo reflejada la poca cantidad de
trabajos tanto de investigacion como de desarrollo en esta industria, Serfa
conveniente poner mas énfasis debido a que el producto representa un papel
importante en la vida diaria del mexicano, por ser éste parte de la canasta

bidsica.

8
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