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I. INTRODUCCION

Durante el semestre Enero a Junio del 2005, Macesa implemento estrategias de
comercializacion las cuales tenian por objeto mantener altos indices de producto
comercializado y contrarrestar la competencia dado que se mantiene en la tercera
posicion en cuanto a comercializacién se refiere en el mercado nacional e interacional,
por lo tanto el problema que nos referimos es el bajo indice de competitividad que
mantiene el matadero en comparacién con el matadero San Martin y Nuevo Camic que
son lideres en el rubro de la carne.

Las nuevas condiciones de comercio internacional, en la cual los bloques econémicos y
los paises individuales estan dispuestos a disminuir el nivel de proteccién de sus
aranceles a cambio de concesiones equivalentes, exigen a Nicaragua una apertura
comercial mas amplia como condicion que permita al pais reinsertarse en el comercio

mundial.

La ganaderia vacuna para produccién de carne ha sido y es una de las actividades de
mayor importancia para ia economia del pais. Durante las décadas de los afios 60 y 70
experimentd un acelerado crecimiento estimulado por ios precios favorables del mercado
intemacionat de came, ei crecimiento de ia demanda interna de los productos pecuarios,
la disponibilidad de asistencia técnica y la disponibilidad de financiamiento con plazos y
tasas de interés adecuados al ritmo bioldgico de crecimiento de la actividad y de cada

una de las unidades productivas financiadas.

En los afios 80 ‘s, la actividad sufrio las consecuencias de la guerra. Las fincas fueron
abandonadas por los propietarios y descapitalizadas; algunas de ellas fueron confiscadas
por el Estado. Las practicas tecnoldgicas de manejo de ganado y manejo de posturas

aprendidas en los 60's y 70's fueron abandonadas. Mucho ganado salié de contrabando

por las fronteras Sury Norte, incrementando los hatos ganaderos de los paises vecinos y

disminuyendo el hato de Nicaragua.




En la actualidad, a pesar de las dificultades econémicas existentes, la comercializacién de
carne tanto nacional como internacional, ha demostrado ser uno de los principales rubros
generadores de bienestar para el sector rural Nicaragiiense, aun con los bajos niveles
actuales de productividad y la falta de apoyo financiero, los ganaderos han colocado a la
‘came” dentro de ios primeros rubros generadores de divisas para el pais.

MACESA tiene por objeto el procesamiento y comercializacion de Carne de ganado
Vacuno proveniente de la zona ganadera mas importante del pais, obteniendo materia
prima de los mejores hatos ganaderos de la region centro atlantica del pais, cumpliendo
en el proceso productivo con las normas sanitarias intemacionales establecidas, para
lograr ia mejor calidad en ei producio y en ios cortes solicitados por los diferentes
mercados ya sean estos nacionaies o intermacionales, para asi generar 10s INgresos
suficientes que cumplan con las proyecciones de remtabilidad de la empresa y ia
satisfaccion de los consumidores.

Desde sus origenes en los afios 90 hasta el afio 2000 esta industria usaba el nombre de

“‘Matadero de Amerrisque”, sin embargo sus indices de comercializacién y produccion
eran bastante deficientes lo que provocaba una gran disminucién en el indice de ventas,
ademas no se lograba el posicionamiento esperado de acuerdo a las medidas de
produccién y de comercializacion establecidas por la empresa. Por causa de esta
situacibn la empresa realizdé un proceso de reingenieria en todos su niveles
operacionales, cambiando de Amerrisque & Natadero Centrai.

MACESA ha incrementado su consolidacion en el mercado durante los ultimos 3 afos
manteniendo hoy en dia como actividad primaria la exportacion de came, sin embargo se
considera aumentar la cuota de participacion en el mercado local.

Durante el primer semestre del afio 2005 MACESA tuvo una participacion del 38 % del
total de las exportaciones en Nicaragua y de esta forma incrementando su participacion
8 % mas en la exportacién y un 5 % en el mercado interno (Ver tabla #4) en comparacion

al afio pasado.



IIl. OBJETIVO GENERAL

Analizar las estrategias de comercializacion implementadas en el Matadero Central
(MACESA) durante el semestre Enero a Junio del 2005, con el objeto de identificar su

impacto en los volimenes de carne comercializada en el mercado Nacional e
Internacional.
2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar el impacto de los precios internacionales en los volimenes comercializados en
el matadero central durante el primer semestre de 2005.

Analizar la aplicacién de los canales de comercializacién en el mercado nacional e

internacional en los meses Enero a Junio.

Dar a conocer las barreras que inciden en el proceso de comercializacion del matadero

central de Enero a Junio de 2005.



. JUSTIFICACION

El desarrollo de este trabajo se llevo a cabo como una contribucién al mejoramiento de la
comercializacion de came de res en el matadero Central , quien nos ha permitido conocer
como esta constituido el funcionamiento de la industria cérnica en nuestro pais.
Esperamos que esta tematica beneficie no solo a la empresa destinataria de este estudio
sino a pequenos y grandes productores que tienen la oportunidad de desarrollarse para

brindarle a Nicaragua una fuente de creacién de divisas y ser un simbolo de progreso
para el pais.

Mediante esta investigacion se logré brindar una visién de cémo se constituye el sistema
de comercializacion de carne de res a nivel nacional e internacional por el Matadero
Central, estableciendo territorios de ventas, con canales de distribucion apropiados para
atender a los clientes detallistas y consumidores finales, asi como también se logrd la
identificacion del consumo potencial de los mercados en el proceso de comercializacién
de MACESA.

Analizando las estrategias implementadas durante el periodo Enero- Junio 2005, se
identificé su aplicaciéon y su contribucion al desarrollo empresarial de Macesa, con el
objeto de realizar recomendaciones que permitan fortalecer su sistema de
comercializacién , resultando una empresa sélida y de mayor competitividad en el
mercado.




IV. MARCO TEORICO

4.1 Descripcion y Caracteristicas de la Carne

4.1.1 Definicion de “"Camne”

Carne, término que se aplica a las partes comestibles de mamiferos domésticos como el
ganado vacuno, los corderos, las ovejas, las cabras y los cerdos. El término came se
aplica también a las partes comestibles de las aves de corral (carne bianca) y de ias aves

y mamiferos silvestres (caza) asi como a ias partes de otros animaies como crustaceos y

reptites.

La came esta formada por musculo esquelético, con cantidades variabies de grasa y
tejido conectivo, pero también se consumen o6rganos internos llamados casqueria,
visceras o menudencias como el higado, los rifiones, los testiculos, el timo (lechecillas o
moiiejas), ei cerebro o sesos, el corazdn y el estbmago.

4.1.2 Propiedades de ta carme

La camne es un alimento nutritivo que contiene gran cantidad de aminoacidos esenciales
en forma de proteinas. La came contiene también vitaminas del grupo B (en especial
niacina y riboflavina), hierro, fosforo y caicio. Ciertas cames, especiaimente i itigadu,

contiernen vitaminas A y D.

2 4.2 Estudio de Mercado

Segin KOTLER & AMST RONG (1998), los objetivos del estudio de mercado son facilitar
i toma de decisiores ai verificar las verdaderas potencialidades existentes en el mercado

y reducir los riesgos iigadus & id comercializacion inerma y externd.

J . LIS ”
Enciclopedia “Encarta
% Kotler & Amstrong - Estudio de Mercados 1998.



4.2.1Elementos del proceso de Comercializacién

S-egun Kotler & Amstrong, la comercializacion consiste en el proceso mediante el cual
ciertas empresas productoras o de servicios, en un periodo especifico y en un mercado
especifico deciden la introduccién de un producto o servicio en atencién a una demanda.

# Mercado

El mercado es el conjunto compuesto por la totalidad de los compradores y vendedores
potenciales del producto o servicios que se vaya a elaborar segin el proyecto, la
estructura del mercado y el tipo de ambiente competitivo donde operan los oferentes y
compradores de un producto. El mercado es la esencia misma del marketing, este debe
constituir el centro de todas las decisiones de marketing para toda la organizacién.

#* Necesidades

Se consideran necesidades como las privaciones experimentadas por los individuos como
parte basica de la constitucion humana.

#  Deseos
Las diversas formas que adopten las necesidades humanas, formas determinadas o

influenciadas por ta cultura y la personalidad individual

L 4 Oferta

El termino oferta se refiere a la relacion completa entre la cantidad ofrecida y el precio de

un bien, y es ilustrada por la curva de oferta y el plan de la oferta. La curva de la oferta de

una empresa se centra en la relacién preciolcantidad, esta se aplica fundamentalmente a

los mercados competitivos , en 105 que el precio responde libremente a las fuerzas del
mercado y en los que los consumidores individuales reaccionan al precio establecido por
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el m.ercado, en las situaciones de mercado que no son competitivas, sino que estan

dominadas por unos pocos Productores, los economistas de relaciones funcionales
nsideran ; : S :

Eera— que la oferta podria dejar de ser significativa o relevante, la funcién de la

oferta significa, por lo tanto, la cantidad que un productor estaria dispuesto a suministrar,
en un periodo determinado , en funcién del precio.

Las empresas asumen una responsabilidad con su mercado y esta se concretiza en la
diversidad de alternativas frente a las necesidades y deseos de dicho mercado, puestas al
alcance de sus manos a través de lineas o mezclas de productos o servicios que es
capaz de producir la empresa

* Demanda

Se refiere a la relacion completa entre la cantidad demanda y el precio de un bien, y se
ilustra a través de la curva de demanda y del plan de demanda. El termino cantidad
demanda se refiere a un punto en la curva de demanda: la cantidad demanda a un precio
en particular. Una curva de demanda muestra la relacién demandada de un bien y su
precio cuando todos los otros factores que influyen sobre las compras ptaneadas de los

consumidores, permanecen constantes.

La cantidad que los consumidores planean comprar de un bien o servicio determinado
depende de muchos factores:

Al igual que las empresas brindan el conjunto de alternativas, en respuesta a las
necesidades y deseos del mercado de consumidores, estos a su vez retoman una
reaccién basada en la capacidad de adquirir los bienes o servicios puestos en sus manos
con el debido respaldo de una capacidad adquisitiva o monetaria.

12



4.2.2°Analisis de la Oferta

Consiste en realizar un estudio minucioso donde debemos considerar que su

comportamiento esta en funcién de los siguientes factores y que depende del tipo de
producto o servicio a ofertar:

Precio del producto

» Factores de produccién (insumos y recursos)
* Precios de servicios alternativos

» Disponibilidad y calidad de los recursos

e Capacidad instalada

e Tipo de tecnologia

¢ Oftros

4.2.3 Analisis de la Demanda

Segun Kotler & Amstrong (1998), la demanda de los servicios es un factor muy importante
para determinar la rentabilidad de un proyecto por parte de una empresa o de una
institucién. Al igual que la oferta la demanda es funcién de una serie de factores que se

deberan tomar en cuenta al momento de analizarlas y establecer una relacion entre

ambas.

3 Kotler & Amstrong - Estudio de Mercados 1998,

13



Factores a considerar:

Precio del producto

Precio de los servicios complementarios

» Crecimiento demografico
e Niveles y distribucion de ingreso

e Habitos de consumo

Elasticidad de precios e ingresos de los productos

e Caracteristicas de los productos
e Oportunidades de crecimiento de la demanda.

4.24 *Relacion de la Comercializacion, la Venta, Canales de Distribucion, el
Marketing y la Produccion.

Relacién de la Comercializacién y la Venta

Reconociendo que la comercializacién constituye el proceso de garantizar el intercambio
de bienes y servicios deniro de un mercado, la venta permite ia apiicacion de ios
procedimientos para asegurar que dicho intercambio se desarrolio de la mejor manera

posible y perdure en et tiempo.
4.2.5 Relacion de la Comercializacion y los canales de Distribucion

Todas las empresas que desean colocar un bien o servicio dentru det mercado se deben

‘E. Jerome McCarthy & William D. Perreault, 2001 Marketing Global Edicion XIII McGraw Hill Mexico

14
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apoyar en los intercambios, ya que a través de sus funciones garantizan la adecuacién
de la oferta segun las necesidades y deseos de los consumidores finales. Estos canales

permiten dentro de sus funciones el desarrollo de una serie de flujos en beneficio de los
clientes.

Los canales de distribucién se caracterizan por la cantidad de intermediarios que
participan dentro del, por lo que se clasifican en:

CANAL NIVEL CERO:

f.. Productor

v

I g

CANAL NIVEL UNO:

Consumidor
Final

Consumidor
Final

15



CANAL NIVEL TRES

4.2.6 *Marketing Estratégico

Segln Jaén Jack Lambin (2000) EI Marketing estratégico se apoya de entrada en el
analisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones. Desde el punto de
vista del marketing lo que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio
0 la solucién a un problema, que el productor es susceptible de ofrecerle, este servicio
puede ser obtenido por diferentes tecnologias, las cuales estan a su vez en un continuo
cambio.

La funcion del marketing estratégico es seguir la evolucién del mercado de referencia e
identificar los diferentes productos de mercado y segmentos actuales o potenciales, sobre
la base de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.

L 4 PROVEEDORES

Una empresa no puede vender un producto sin estar en posibilidades de fabricarlo o de
comprarlo, por ello las personas o empresas que ofrecen los bienes y servicios,
requeridos para producir lo que venderemos son indispensables para el éxito del
marketing y por tanto se han de considerar los proveedores como parte de su ambiente
de marketing.

4.3 *Estrategia
Entendemos por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. O lo que es lo mismo ¢ Que

vamos a hacer para llegar a la meta propuesta? El término estrategia proviene del
lenguaje militar. Charles O. Rossoti dice que estrategia es "El motor que incrementa la

* Jaen Jack Lambin — 2000, Marketing Estrategico
Eaf:roaczso Estmlt:glco, Henry Mintzberg- James Brian Quinn

16



flexibilidad de la organizacién para adaptarse al cambio y la capacidad para
alcanzar las nuevas y creativas opiniones" La estrategia es una labor creativa.
Aqui entrariamos en detalle en estos 4 apartados:

a) Politicas de Producto

¢ Qué producto deseamos comercializar?
* Caracteristicas del producto

* Disefio del envase

* Marcas

* Etiquetas

* Target o mercado objetivo

* Calidades

* Presentaciones

b) Politicas de Precios
* Tarifas
* Condiciones de venta
= Descuentos
= Margenes

* Punto de equilibrio

c) Politicas de Distribucion
= Distribucion fisica de la mercancia
= Canales de distribucién a emplear
= QOrganizacién de la red de ventas

d) Politicas de Publicidad y Promocién
* Promociones
= Merchandising
* Plan de medios
= Desarrollo de la campafia publicitaria
* Andlisis de la eficacia de los anuncios

17



# Tacticas a utilizar

La tactica es una estrategia de orden mas bajo. Acciones para lograr objetivos méas
pequefios en periodos menores de tiempo. Tareas mas especificas y no tan globales
como serian las estrategias.

= ¢Qué debe hacer cada persona en concreto?

= ;Cuéndo lo debe hacer?

= ;Cbémo lo debe hacer?

» ;Quién lo debe hacer?

* ¢Con qué recursos cuenta?

* Planificacién del trabajo y tareas

= Recursos técnicos, econémicos y humanos

= Qrganizacién

4.3.1 Estrategias de Mercado

La reflexion de la empresa debe materializarse en un programa de accion que precise los
objetivos y medio a poner en marcha en el marco de la estrategia de desarrolio elegida. A
corto plazo el éxito de una empresa depende esencialmente del equilibrio financiero entre
las diferentes actividades en las que esta involucrada. A mas largo plazo, su
supervivencia y desarrolio dependen de su capacidad de anticiparse en tiempo util a la
evolucién de los mercados y a modificar en consecuencia su estructura y composicion de
su cartera de actividades. En el plano practico, para ser eficaz esta reflexion debe ser
sistematizada a fin de organizar el futuro, de preparar las acciones a emprender y de

comunicar claramente sus elecciones a los que se encargaran de aplicarlas.

La estralegia de mercado deve deleriiinar cof precision a cual segmentos del mercado
se orientara la compafiia. Estos segmentos de mercado difieren en términos de
necesidades y deseos, respuesta a la mercadotecnia, y las utilidades. La compania astuta
dedicara todos sus esfuerzos y suU energia a aquellos segmentos del mercado a los que
puede servir mejor desde un punto de vista competitivo, después desarrollar una

estrategia especifica a cada segmento.

18



4.3.2 Segmento de Mercado

Entendemos por tanto que segmentacién del mercado es Ia divisién de un mercado en
grupos lo mas homogeamente posible de acuerdo a la diversidad de compradores con
Sus necesidades, caracteristicas o conductas que podria requerir mezcla de productos,

este nos permite, definir la estrategia para el posicionamiento con una mezcla de
mercadotecnia adecuada.

4.3.3 Estrategias de Posicionamiento

Segun Jaén Jack Lambin (2000), La determinacién de una estrategia de posicionamiento
le permitira a la empresa alcanzar sus objetivos de ubicarse dentro de los segmentos de
mercado elegidos, obtener un crecimiento y alcanzar una rentabilidad deseada.

Puede posicionarse el producto conforme a:

Uso del Producto

4.3.4 Posicionamiento y Ventaja Diferencial
El posicionamiento designa la imagen de un producto, en relacién con productos que

directamente compiten con €l y también con otros que vende la misma compaiia. Una
vez posicionado el producto, se hace necesario identificar una ventaja diferencial viable,

19



es deér cualquier caracteristica de la organizacion o marca que él publico considera
conveniente y distinta de las de la competencia

Una de las ideas mas importantes a tener en cuenta es el continuo y rapido cambio de
gustos e intereses. Los consumidores son cada vez mas exigentes, tienen mas
educacion, leen mas periddicos y revistas, ven mas la television, las peliculas de cine,
escuchan mas la radio y viajan mas que las generaciones precedentes. También tienen
mas relaciones sociales. Sus demandas, por tanto, son mas exigentes, y sus gustos
varian con mayor rapidez.

Ademas, se defienden de las técnicas de marketing agresivas gracias a las
organizaciones de defensa de los derechos del consumidor, y de publicaciones dirigidas a
elios et ias que seé anatlizain 105 pro y contra de ios diferentes productos disponivles én ios
mercados.

Estos cada vez aparecen mas segmentados, y cada segmento del mercado exige que las
caracteristicas del producto se adapten a sus gustos. El posicionamiento del articulo, es

decir, la determinacién del segmento al que se dirige, exige un anéfisis serio y una

extensa planificacion.

La competencia en los tltimos afios ha vuelto més dificil el mercado, a medida que
aumenta el nimero de empresas que fabrican un mismo producto, aunque cada una
intenta diferenciar el suyo del de sus competidores, los margenes de beneficio, es decir, e
porcentaje de ganancias que se obtiene por unidad de producto, disminuyen de forma
constante. Mientras que los costos aumentan, la competencia tiende a reducir los precios.
El resultado es una reduccion de la diferencia de la relacién precio-costo y la necesidad
de aumentar cada vez mas la cantidad vendida para poder mantener los beneficios

4.4 "Mezcla de Marketing

Es la combinacion de un producto, la manera que se distribuira, se promovera y su precio.
Estos cuatro elementos habran de satisfacer las necesidades del mercado o mercados

meta y al mimo tiempo cumplir con los objetivos del marketing.

20



L Producto: Se toman decisiones estratégicas sobre el uso de marcas, el
empaque, y otras caracteristicas del producto como las garantias.

- Precio: En este caso las estrategias necesarias, se refieren a la ubicacién

de los clientes, la flexibilidad de los precios, asi mimo disefiar estrategias de precio
para entrar al mercado

» Distribucién: Incluyen la administracién del canal o canales a través de
los cuales la propiedad de los productos se transfiere de los fabricantes al comprador
y en muchos casos las formas mediante los cuales los bienes se llevan de lugar en
lugar de produccién al punto de compra por parte del cliente final.

»* Promaciéon: Se necesitan estrategias para combinar los métodos
individuales, como publicidad, venta personal, y promocién de ventas, en una

campana bien coordinada.

4.4.1 Canales de Distribucion

Un canal de distribucion esta formado por personas y compaiiias que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto a medida que este pasa del fabricante al

consumidor final o al usuario industrial.

4.4.2 Los Intermediarios

Son empresas lucrativas que contribuyen al flujo de bienes y servicios entre una

organizacién y sus mercados, hay dos tipos de intermediarios:

@ Intermediarios mayoristas y detallistas.

: Stanton, Etzel, Walker 2000 Fundamentos de Marketing 11 Edicion
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o Organizaciones facilitadoras que prestan los servicios como transporte
almacenamiento y financiamiento necesario para efectuar los intercambios entre

compradores y vendedores.

Los intermediarios tienen la capacidad de realizar las actividades de distribucién con
mayor eficiencia o con un costo mas bajo que los fabricantes o consumidores, ademas
que rara vez conviene que el fabricante trate directamente con los consumidores finales.
Se requiere de un método bien organizado para diseflar canales de distribucién que

satisfagan los clientes y superen la competencia, se recomiendan cuatro pasos:

Especificar la funcién de la distribucion
Seleccionar el tipo de canal

Determinar la intensidad de la distribucién
Seleccionar los miembros especificos del canal.

4.4.3 ®*Procedimientos de Comercializacién

Segun el manual del exportador, el procedimiento es una serie de actividades
concatenadas que constituyen una sucesion cronolégica y el modo de realizar la

comercializacién, encaminado al logro de un fin determinado

El procedimiento se considera en el tercer nivel de la planeacién administrativa, segin la
teoria de la administracion, es decir en el primer plano se encuentran los objetivos que
sefiala la meta a alcanzar, en el segundo nivel, las politicas que trazaron el camino de
cémo llegar a esas metas, y en el tercer nivel, los procedimientos que indican paso a

paso como realizar las actividades fijadas o trazadas por las politicas.
4.4.4 Estrateglas mas especificas para las empresas Comerclalizadoras

La estrategia es cualquier posicion viable o forma de situar la empresa en el entomno, sea
directamente competitiva o no. Consiste, no en elegir una posicion, sino en arraigar

* Stanton, Etzel, Walker 2000 Fundamentos de Marketing 11 Edicion
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compromi
promisos en las formas de actuar o responder. es un concepto abstracto que
representa para la organizacion lo que la personalidad para el individuo.

Se ha de tener en cuenta que el objetivo de la estrategia es lograr conseguir una
diferenciacion positiva de la competencia, perceptible por el cliente y perdurable en el
tiempo, para ello se debe pensar en crear una posicién competitiva tnica transformando o
redefiniendo el sector en el que se opera o en los que potencialmente se pueda operar.

4.4.5 Estrategias de Precios Segmentados

# °PRECIO

Segun Kotler & Amstrong (1998) el precio es el Gnica elemento de la mezcla de
marketing que produce ingresos, todos los demas, elementos representan costos. Al
mismo tiempo, la determinacion de precios y la competencia de precios son el problema
numero al que se enfrentan los ejecutivos de mercadotecnia.
Por tanto los factores que deben considerarse cuando se determinan los precios son:

Objetivos de mercadotecnia

Estrategias de la mezcla de mercadotecnia

Costos

Consideraciones organizacionales

Decisiones para la determinacion de precios

Naturaleza del mercado y de la demanda

Competencia

% Kotler & Amstrong - Estudio de Mercados 1998.
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Otros factores ambientales como:
La economia

El Gobierno

Segun Jaén Lambin (2000) las empresas ajustan sus precios base de acuerdo a la
diferenciacion en los clientes, es decir la determinacién de los precios de los clientes,

segmentos, los diferentes clientes pagan diferentes precios por los mismos productos,
razén por lo que se debe analizar

La percepcion del precio por el comprador:
v" Ei precio desde el punto de vista de los costos
v El precio desde el punto de vista de la demanda

¥ El precio desde el punto de vista de la competencia.

* '°E} valor agregado

Es la consecuencia de realizar entre otras cosas las correctas secuencias operativas en
cada uno de los estabones (pasos productivos) para satisfacer de la mejor forma al
consumidor, y teniendo en cuenta ademés la participacion de cada uno de los eslabones
en dicho valor agregado. Sin desconocer factores como: eleccion del canal de compra,
venta, como el destino det producto y et grado de transformacion det mismo.

' El proceso Estratégico, Henry Mintzberg- James Brian Quinn
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Las actividades primarias son:

1. Logistica de entrada. Actividades relacionadas con la recepcién, almacenaje y control
de los insumos necesarios para fabricar el producto, como manejo de materiales,

almacenamiento, control de inventario, programa de los vehiculos y devoluciones a los
Proveedores.

2. Operaciones. Actividades relacionadas con la transformacién de los insumos en &l
Producto final.

3. Logistica de salida. Actividades relacionadas con la reunién, almacenamiento y
distribucion fisica del producto a los compradores, como almacenaje de los productos
terminados, manejo de materiales, organizacion de los vehiculos de repartos.

4. Marketing y ventas. Actividades relacionadas con el desarrollo de un motivo que
justifique la compra del producto y con la motivacién de los compradores para que lo
compren, como la publicidad, promocién, venta, ofertas, seleccion del canal de

distribucién, relaciones con el canal de distribucién y precios.

5. Servicio. Actividades relacionadas con la provisién de un servicio para realzar o
mantener el valor de dicho producto, como la instalacion, preparacion, formacion,

suministro de recambios y reajustes del producto.

Las cuatro actividades secundarias o de apoyo son:

1. Compras. Actividades relacionadas con la compra de materias primas, suministros y
otros articulos consumibles, ademéas de la maquinaria, equipamiento de laboratorio,

equipamiento de oficinas y edificios.

2. Desarrollo de tecnologia. Actividades relacionadas con la mejora del producto y /o de
los procesos, incluyendo investigacion y desarrollo, disefio de producto, analisis de
medios, disefio o procesos, disefio de procedimientos de servicios, etc.
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3. Gesti.On de recursos humanos. Actividades relacionadas con la basqueda,
contratacion, formacién, desarrollo y compensacién del personal.

4. Infraestructura de la empresa. Actividades como direccién de la empresa,
planificacion, finanzas, contabilidad, cuestiones legales, gestion de calidad, etc.

4.5 ""Consumo

Consumo, en economia es el uso de los bienes creados mediante la produccién. Los
economistas suelen considerar que el consumo es el final del proceso productivo, el
objetivo por el que se lieva a cabo toda produccién. En sentido amplio, el término incluye
tanto el de bienes de capital (por ejemplo, maquinas y herramientas por parte de las
fabricas que producen otros bienes) como el consumo no productivo (o utilizacion de
bienes con propésitos no productivos. Los economistas prefieren, en general, restringir el
término a su acepcion de consumo no productivo.

El consumo no productivo es el resultado de la decision de un individuo o de una familia
de adquirir determinados bienes y servicios, por lo general para su sostenimiento y
manutencion. De forma andloga, puede ser el resultado de la decision de una
administracion publica, cuyos fines son similares: el mantenimiento de la actividad y la
prestacién de servicios a los ciudadanos. Asi, el consumo no productivo incluye tanto el

consumo privado como el publico.
4.5.1 Bienes de Consumo

Bienes de consumo, bienes finales producidos por el hombre destinados al consumo de
las personas (a diferencia de los bienes intermedios, que son bienes que se utilizan en el
proceso de produccion para transformarios en bienes finales, o de los bienes de capital,

que son la maquinaria que se utiliza en las industrias.

Entre los bienes de consumo podemos distinguir los producidos para el consumo

inmediato (caramelos, dulces), lo que se denomina bienes duraderos, que se pueden

" Enciclopedia Tematica Encarta”
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utilizar varias veces durante largos periodos (un automovil, un reproductor de videos o
una lavadora).

4.6 "Diferenciacién del Producto

Se basa en el ofrecimiento de Caracteristicas estandar, operacionales y diferenciadas que

no proporcionan los competidores, en cuanto a los atributos ofertados, calidad,
presentacion y otros factores como las utilidades del mismo.

La diferenciacién del producto, dentro de cualquier mercado se encuentra enmarcado
principalmente por la cantidad y las caracteristicas de los servicios de apoyo que

acompafan al primero y constituyen una parte importante de la oferta total, los cuales
pueden ser:

e Entrega rapida

e Atencion al cliente

e |nstalaciones

e Garantias del servicio
e Servicio de apoyo

4.6.1 Administracién de la Diferenciacién del Servicio

Podemos considerar el servicio como el conjunto de atributos intangibles creados por las
empresas en respuesta a las necesidades y deseos para beneficios de un mercado
demandante. En tiempos de intensa competencia de precios se debe desarrollar una
oferta que pueda incluir caracteristicas que distingan las ofertan de una compaiia de las

de sus competidores.

"2 L. Bittel / J. Ramsey, 2003 Enciclopedia del Managment
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Las compaiiias de servicios pueden diferenciar la presentacién de sus servicios contando
€on un personal de contacto con el cliente mejor capacitado y méas confiable.

4.6.2 “Administracion de la Calidad del Servicio

Para ello la compafia debe tomar medidas, como son delegar la autoridad en los
empleados de servicios de una linea del frente, asignar la autoridad, responsabilidad y
ofrecer los incentivos que se necesitan para reconocer las necesidades de los clientes de
preocuparse por ellos y satisfacerlas, de esta manera, les permitira ofrecer un mejor
servicio; y luego mejor compromiso de la alta gerencia con la calidad. Las mejores
empresas de servicios supervisan de cerca el desempenio del servicio.

4.6.3 Administracion de la Productividad del Servicio

Con el répido aumento de los costos, las empresas de servicios se encuentran bajo una
gran presion por incrementar la productividad de sus servicios para ello:

Se puede capacitar mejor a los empleados actuales.
Se puede controlar el poder de la tecnologia.

4.6.4 Diferenciacion del personal

La venta personal es el brazo interpersonal de la mezcla de promocion de la cual se
puede obtener una ventaja competitiva frente a nuestros competidores.

El papel de la venta personal, varia de una compaiiia a otra, por lo que sirve como una
eslabén critico entre una compaiia y sus clientes ya que podemos afirmar que el
desempefio de los vendedores se centra en el servicio personalizado bidireccional: al
comprador ya que el papel del vendedor hoy en dia es ayudar a comprar y a la compaiia
al constituirse como el representante de esta ante los clientes.

Y L. Bittel / J. Ramsey, 2003 Enciclopedia del Managment
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Por lo que debido a esto |a empresa debe disefiar la estrategia y la estructura de la fuerza
de ventas:

» Contratar y seleccionar a los vendedores
» Capacitar a los vendedores

* Compensar a los vendedores

e Supervisar a los vendedores

e Evaluar a los vendedores

4.6.5 “Diferenciacion de la Imagen

Las compaiiias se esfuerzan en establecer imagenes que la diferencien de los
competidores a través de simbolos que puedan proporcionar un reconocimiento muy
poderoso de la compaiiia.

: " '
| Bittel / J. Ramsey, 2003 Enciclopedia del Managmen
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V. DISENO METODOLOGICO

En este acapite Segin Julio Piura | se exponen , técnicas , métodos , y procedimientos a

utilizar en la i ilaci i
. obtencién o recopilacién | procesamiento , discusién y andlisis de la
informacion a recopilar.

5.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se aplico para realizar este estudio, fue en primera instancia
exploratoria para recopilar informacion especifica de la comercializacion de Carne de Res
y se concluyo con caracter Descriptivo con el fin de recolectar y analizar las variables que
se relacionan con la comercializacién de carne bovina por parte del matadero Central
(MACESA).

El estudio se caracteriza por su enfoque particular efectuando un analisis sobre el caso
de comercializacion de carne Bovina del Matadero central, identificando los puntos

débiles de la empresa creando propuestas para el fortalecimiento del sistema en la

empresa.
5.2 Técnica de Recoleccion de datos.

En la recopilacién de informacién la técnica utilizada fue la de visitas a Centros de

Documentacion y Bibliotecas tales como:

Centro de Documentacion CEl
CETREX

Biblioteca Banco Central
Centro de Documentacion MAG.F.O.R

b P
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Tambfén se utilizaron estadisticas elaboradas por entes de gobierno relacionadas con la
tematica a desarrollar tales como, las estadisticas elaboradas por el Banco Central de

Nicaragua, en su area de Gerencia de estudio Econémicos.

Los procedimientos aplicados para recabar la informacién primaria fueron el Cuestionario
y las entrevistas vinculadas a las personas relacionadas directamente con el tema a
desarrollar.

Entrevista :

& Lic. Oscar Cisne, Director de Planificacion de la D.G.I,
€ Lic. Angel Talavera, Ejecutivo de Comercializacion del Matadero Central S.A

& Comercializadores

El objeto de aplicar el cuestionario y la entrevista fue recaudar informacion acerca de:

€ Funcionamiento de la industria.
4 Meétodos de comercializacion utilizados por el matadero

&  Volamenes de ventas y de consumo en los mercados nacionales e internacionales.

Anélisis Estadistico

Las técnicas para analizar los datos recopilados, fueron por medié de analisis técnicos
(tablas y graficos) y andlisis econémicos que permitieron procesar la informacion y
generar resultados esperados, ayudandome de los programas Microsoft Word y Excel. A

partir del procesamiento de los datos y la estructuracion de los graficos se presenta un

anélisis preciso de la influencia y los efectos situacionales de las variables en estudio

fundamentado por la confiabilidad de las fuentes de informacion y los datos procesados.
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Analisis Técnico.

El analisis de los datos desarrollados en este trabajo consiste en una primera etapa que
muestra las estrategias que implementé el matadero Central MACESA en el proceso de
comercializacion de came para contrarestar la influencia de los precios internacionales al
consumidor y afectacion en la productividad de las reses.

La segunda etapa presenta un andlisis de los canales de comercializacién nacional e
internacional , utilizando el diamante de porter como herramienta para conocer la
posicion de MACESA ante la competencia, la calidad de su producto y servicio, elemento
de mano de obra, infraestructura, y tecnologia.

La identificacion de las principales barreras que inciden en el proceso de comercializacion
de carne en MACESA forman la tercera etapa.
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VI. Estrategias que i
el period que implementé MACESA en el Sistema de comercializacion en
periodo de enero a junio de 2005.

1. Creacién de cuartos frios en los departamentos de Managua,
-M'a't,'agalpa, Diriamba, Masaya, Bluefields, y Esteli.

Se inicié un proyecto de construccion de cuartos frios (con capacidad de 10,000

Lbs. de carne) para la distribucion y venta de came de res del Matadero Central,

S.A.(MACESA) para fortalecer la comercializacion a nivel nacional

estableciendo territorios de ventas, con canales de distribucién apropiados para

atender a clientes detallistas y a consumidores finales.

Se establecié este programa con la apertura de 5 puestos de venta directa a
Mayoristas a detallistas y consumidores, se ubicaron en los principales mercados
municipales de la ciudad de Managua, dos en el mercado Oriental y los otros
tres en cada uno de los mercados: Mayoreo, Roberto Huembes y Boer (Israel

Lewites), y un puesto de venta por cada departamento (Matagalpa, Diriamba,

Masaya, Bluefields y Esteli).

Logistica

Se construyeron los cuartos frios con financiamiento de Bancentro.

Se abastece a los diferentes centros en camiones refrigerados para garantia del

producto.

Los camiones que utiliza la empresa son alquilados.

oras en la presentacién del producto (empaque)

2. Mej
n del producto en el mes de

Se incorpor6 una nueva etiqueta en la presentacio
de 2005, para identificarlo de la competencia, esta etiqueta contiene un

Febrero
(nombre de la empresa, tipc de corte, libras

informe detallado sobre el producto

fecha de produccion, codigo de b
de un laser infrarrojo.

de came arra), €l precio aparece en esta

etiqueta en codigo para lectura por medio
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El matade j
l 10 mejord la oferta de pago por el ganado y otorga premios a
0S productores por reses de mejor peso.

Los contrato
S con el matadero se realizan segun la oferta, los productores
venden su ganado al mejor postor.

Implementacion de un programa con la empresa de publicidad BBDO
de Costa Rica. difusoras de radio, pancartas, contrato con supermercados
La Colonia como distribuidores exclusivos , rétulos donde se promociona la
venta del producto por mostrador.

Se abre nuevo mercado con PANAMA . Macesa le vendié en promedio el
4% de su produccién.

Implementacién de un programa de Control e higiene ocupacional que
incide directamente en el producto para mejorar su calidad, utiizando en
planta herramientas como guantes metélicos, tapa boca, cascos y botas, asi
como herramientas de trabajo como afitadoras, cortadoras, cuchillos, sierras
y mesas de corte creando las condiciones optimas para una buena

produccion.

Capacitacién al personal de ventas a través de un curso de atencion at
cliente con la firma JR & Asociados en el mes de Mayo.
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VIll. Andlisis de las Estrategias implementadas en el matadero central (MACESA) en
el periodo Enero- Junio de 2005,

1.- El proyecto de creacion de cuartos frios fue para tener mas capacidad en volimenes
de venta y asi poder distribuir el Producto carnico en todo el territorio nacional. Uno de los
obstaculos que identificamos fue que el avance de apertura de cuartos frios no siguié
porque los clientes distribuidores de carne decidieran no asuinir gastos con instituciones

bancarias, es decir que solo se ejecuto un 70% del proyecto, sin embargo ieno ias
expectativas de la empresa.

En los departamentos de Leon, Jinotepe y Chinandega no se instalaron cuartos frios |,
esto no significa que los objetivos no se cumplieron , puesto que se logro la venta
mensual de 182,000 libras de carne de res en correspondencia a lo proyectado .

2. Los cambios realizados en la etiqueta, lograron mejorar la imagen del producto, brindo
informacién al cliente sobre el tipo de corte, peso, precio y fecha de produccion
garantizando la calidad y confiabilidad del producto satisfaciendo las necesidades y
deseos del consumidor, con el cambio en la etiqueta se logro eficiencia en cuanto a
control de inventario es decir que el registro de ventas es exacto (valor-volumen) .y
permitié ahorrar tiempo en el proceso de facturacion.

Esta estrategia fue muy beneficiosa para la empresa en todo el sistema de
comercializacién, la inversion fue minima en comparacién a los frutos obtenidos.

3. MACESA al ofrecer mejores precios y premios sobre los mejores pesos de reses,

quiso garantizar exclusividad y fidelidad de los productores para no verse afectado con la

disponibilidad de ganado , sin embargo los contratos con los productores siguieron

dandose al mejor postor lo que causo este problema en los meses Enero-Junio hasta

hoy es el incremento de la exportacion de ganado en pie en un 20 % mas en relacién al

afo anterior, dado a que en los paises internacionales pagan mejor el ganado,
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ocando e ; .
prov: Scasez en el mercado interno y por lo mismo aumento en los precios en los
meses de Enero a Mayo de un 15% afectando el bolsillo del consumidor.

4. El programa de publicidad otorgo a Ia empresa reconocimiento y oportunidades de
crecimiento de la demanda a nivel nacional esto quiere decir que incrementaron sus
ventas de manera satisfactoria aun por encima de los obstaculos antes expuestos. A
pesar del incremento en el precio de la carne el consumidor mantiene su lealtad con la

empresa gracias a la publicidad emitida por los medios de comunicacion.

5. Hace dos afios Panama no se habia integrado al sistema de comercializacién de
MACESA debido a sus barreras arancelarias ( valor de entrada establecido por el pais)y
no arancelarias (medidas y normas de seguridad establecidas), hasta en el mes de
Febrero dio apertura al mercado Nicaragiiense, ya que la empresa vende en promedio un

4% de su produccién dando origen a una estrategia de mercado expansivo.

6. Las mejoras en la higiene en la planta de produccién consistieron en revestimiento
plastico para las mesas de corte, tenazas para manipular carne , gorros y mascarillas para
evitar contaminaciones en el producto, mangueras a presion para el lavado de carne asi
como normas de higiene impartidas a los operarios, todas estas mejoras crearon las
condiciones para ofrecerle al publico un producto presentable y con alto nivel competitivo.

7. Este curso de capacitacién no obtuvo los resultados esperados porque solo se capacito
a los empleados supervisores de departamento de ventas y el curso debid estar dirigido a
todo el personal que tiene contacto directo con los clientes, ademas el problema radica

en la cultura y costumbre de los trabajadores que dificutta el cambio

~ BIBLIOTECA
UCEM
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Anexo |

M-MM\MMQW

RANK EMPRESA Eer>j$()Mill
01 Nuevo Carnic S.A 28.1
02 Ind. Comercial San Martin, S.A. 26.4
03 Exportadora Atlantic, S.A. 225

Matadero Central S A.
04 (MACESA) 22.0

05 Com. de Mani, S.A. (COMASA) 21.2
06 Nicaragua Sugar Estates Limited 19.6

07 Triton Minera, S.A. (it
Prod. Banano de Nic.

P8 (PROBANIC) 143

09 Com. Internacional Exportadora 13.8

TOTAL EXPORTACION 185.0

Fuente: La Prensa. Autor Intel Celeron.
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Anexo ||

Carne nica a Panama

o ’ € «Comercial Industrial San

- , ’ Martin seria la primera planta
N : en reiniciar exportaciones a

Panami

=Alcanzarian los US$7 millones

Cortes de carne de consumo popular serian
Jos que empezarian a exportarse a Panama.

Mario José Moncada

El ma.ta(.le'ro Comercial Infiustrial San Martin podria convertirse en la primera planta de Nicaragua
en reiniciar las exportaciones de carne a Panam4, luego que dicho pais autorizara el ingreso del
producto nicaragiiense. Lo que no habia sido posible durante los tGltimos cuatro afios por
diversas trabas denunciadas por los productores y el Ministerio Agropecuario y Forestal

(Magfor).

El Ministerio de Desarrollo Agropecuario de Panama (Mida) aprobé la semana pasada el
ingreso de carne bovina de tres plantas de Nicaragua, después de confirmar que no representan
riesgo de la enfermedad de las “vacas locas” o Encefalopatia Espongiforme Bovina (EEB), y
recibir el pasado 15 de abril la respuesta de parte de las autoridades de sanidad del Magfor. La
EEB puede causar la muerte del ganado y si una persona ingiere carne de un animal infectado

igualmente puede perecer.

Las empresas nicaragiienses autorizadas son Nuevo Carnic, de Managua; Industrial Comercial
San Martin, de Nandaime; y Central Macesa, de Juigalpa, que pueden enviar a Panamaé cortes
empacados en caja, al vacio, frescos o congelados, despojos, visceras, mondongo, higado y
pulmén, precisé el Mida en un comunicado en su pagina oficial en la internet.

El gerente general Industrial Comercial San Martin, Alfredo Marin, confirmé a LA PRENSA que
ya enviaron a Panama la solicitud para el permiso de exportacién, pues estimé que este afio la
planta podria mandar hasta cinco millones de libras de carne, cuyo valor andaria por los siete

millones de dé6lares.

% i asc i a toma represalias. Por
Hay que destacar lo rdpido que se arreglan las cosas cuando Nicaragu re
afios ;’lanamé no permitl;() qu(ze exportdramos carne y, durante ese tiempo quisimos resolver las
cosas por las buenas, pero no logramos éxito alguno”, z}ﬁadné. i ‘ ;
Marmpdestacg que 15’ gias despugérs que el Magfor decidiera prohibir las exportaciones de
Panam4 de ganado en pie y carne de pollo procesada, como medida reciproca ante la decisién de
€se pafs de go permitir la entrada de la carne nica, es que decidieron en definitiva confirmar que
%}E puede exportar dicho producto.
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Anexo Il

CON BUENA RACHA 110.5
# En los Gltimos cuatro ahos el mercado cirnico 839 -
bovino registra un incremento de 61.1 millones )

de dolares. Segun previsiones oficiales, en este

aho la tendencia alcista se mantendra con pre-

Cios internacionales de exportacion cataloga-

dos como los mis altos en la historia,

pues oscilan entre los 112 y 1.28 dolares

por lidea de carne procesada. 7,3,,0 1
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CUATRO ANOS 6:3013 [
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s - ¢00 : : o
Paami @ Ol : : 0l
i P02
EXPORTACION DE GANADO BOVINO | EXPORTACIONES POR MATADEROS IMPORTACIONES
® Ultienos 12 meses a marzo del 2005 @ 1 millones de dolares. Ultimos doce meses | TOTALES
Divi millones de dolares) f CARNES (CARNE (GANADO | DE CARNE
'RO.::.((T’C‘) . UNIDADES ‘OVISAS | MATADEROS PROCESADAS ' CANAL : N M Ll-.-kn;:-:&::“ $
: : ; v 2.1 . Laalas SN ¢ -
Carnes y visceras: 813 mitiones/Rs): 1083 | San Martineki®: O N oo 05 §
: : 37
Cancencaral : 3953 (cberss) 156 ’ Nutvo Camkc :;i : : = o
. : | Macesn -
: 557 ) : ; ‘ <
Pelesyotros : [ Oues | o 03 §
Ganadoenpie : 9128 (caberss) ¢ 351 | exportadores 49 ‘

Fuarte: CTRX OGA MATADERO SAN VAKTIN * Industrias Chenicas Integradas
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Anexo IV

Formato de entrevista
Entrevistado Lic. Oscar Cisne, Director de Planificacién de la D.G.I

1.

8.

9.

: p I nte eXpOl taciones eIIClel ites de came

Que valor agregado contiene la carne que exporta nuestro pais?

Que tan?o contribuye la produccion y comercializacion de came de exportacion a la
generacion de nuevos empleos?

Cpanto ha sido la produccién bruta de came y ganadera durante los Gltimos 3 afios en
Nicaragua?

Que instjtuciones son las encargadas del desarrollo de proceso de comercializacion y
produccion de carme de exportacion?

Cuales son las empresas mas exportadoras de Nicaragua?
Cuanto exportan en dinero y cantidad cada uno de los mataderos de Nicaragua?
Que cantidad de carne bovina se importa a Nicaragua?

Cuales son los ultimos tratados de carne con Nicaragua?

10. Cuanta divisa genera la exportacion de came nicaragtiense?

11. En que lugar se encuentra el rubro carne bovina como generador de PIB al pais?
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Formato de Preguntas

Entrevistado: Lic.
Angel Talavera Salas, Especialista en comercializacién en MACESA.

1. ¢ Cuanto es 1a Capacidad instalada de |a planta?

2. ; i ba o e
¢ Que sistema de distribucion se utiliza para la comercializacion de carne?

3.¢Que tipo de canal de distribucion utiliza para comercializar la carne?

4. ¢ Que problematica existe en el matadero respecto a la comercializacién de la carne?
5. ¢Cuales son sus canales de distribucion que mas se utilizan en el sector?

Z.) A s(,?Utiliza intermediarios el matadero, quienes son, por cuanto tiempo establece relacién
7. ¢C6émo han sido sus voltimenes de ventas?

Q. ;Que tipo de carmne de consumo se comercializa tanto nacional como
internacionalmente?

9. ¢Que tipo de normas de calidad son aplicadas en el matadero?

10. ¢, Conque empresas nacionales o internacionales comercializa el matadero

actualmente?

11 ¢ Cuanto es la produccién de carne?

12. ¢, Que sugerencia tiene para incentivar la produccién de carne?

13. ¢ Cada cuanto compra materia prima y donde la adquiere?

14. ¢ Cuenta con suficientes proveedores el matadero?

15: ¢ Que tipo de insumos utiliza?

16. ¢ A quien distribuye normalmente la empresa, mayoristas o detallistas?
17 ¢ Que opinion tienen los clientes de su producto final?

18. ¢Cual es el destino final del producto (PAIS ~LUGAR)

19. ¢ Que tipo de estrategia utiliza el matadero para posicionarse en el mercado de
carnes?
20. Que Publicidad se utilizo en los meses de Enero a Junio de 2005?

v45 | ¢Que tipo de empaque se utiliza en el matadero?

22 Qué normas de calidad se implementan en el matadero? ¢ Hubo mejoras en los Ultimos

meses?

23 Se capacito al personal en los meses de Enero a Junio de 2005?

24 Que opini6n tiene sobre el cafta, considera que traera mayores beneficios a los

productores de carmne?
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