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RESUMEN

En este trabajo se analiz6 la posibilidad de crecimiento de un emprendimiento

familiar.

El objetivo fue observar las posibilidades de expansion, en base a la
comercializacion vy distribucién de los productos que ofrecia hasta el momento.
Teniendo en cuenta sus clientes, el mercado, lo que comercializaba y que

pretendia alcanzar para lograr esa expansion.

Se utiliz6é una investigacion descriptiva-cuantitativa, que mediante entrevistas

brindo informacion para realizar el analisis.

Ademas, un cuestionario y la observacion directa, limitada solo al
departamento de San Martin, se complementé con datos relevantes para la
investigacion con el fin de que el negocio pase de ser un simple comerciante a
una empresa familiar, conformada por el duefio y su hijo, utilizando las

instalaciones y movilidad que poseia.

Atendiendo a la informacion relevada se realizaron conclusiones vy
sugerencias a fin de brindar el mejor asesoramiento a nivel de administracion de

empresas.
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INTRODUCCION

El proposito para la presente investigacion es analizar la viabilidad de mercado
para la expansion de una empresa familiar, dedicada a la comercializaciéon y
distribucion de embutidos. Se intenta hacer crecer el negocio, ganando

posicionamiento en el sector deseado y ampliando la cartera de clientes.

Teniendo en cuenta el impacto que produce este tipo de empresas, el
propésito es brindar las herramientas necesarias para la expansion de una
empresa familiar. Se sabe que gran parte del capital de esta, es el amor por lo
gue se hace, la intuicion para hacerlo y el deseo de que trascienda las

generaciones.

Se utilizan registros, internet, encuestas, entrevistas en profundidad y la
observacion directa, que se aplican tanto al duefio como a sus clientes dentro del

departamento de San Martin.

En el capitulo | se visualiza, el tema y la pregunta problema. Se describe el
objetivo general, los objetivos especificos, los cuales actian como guia de la
investigacion. Asi mismo se enumeran los interrogantes referidos al problema
planteado, la justificacion, exponiendo por qué se aborda la temética, su

viabilidad y consecuencias.

En el capitulo Il se observan tres tesis del &mbito local e internacional, como
antecedentes, las cuales sirven como marco de referencia y como respaldo
teérico de dicha investigacion. Se detalla el tipo de investigacion segun su
finalidad, profundidad, temporalidad, ambito, caracter, fuentes, naturaleza y

amplitud. Se expone la hipétesis con sus respectivas variables.

En el capitulo Il se desarrolla el disefio metodoldgico, la poblacion, la muestra

y las técnicas e instrumentos que se utilizan para la recolecciéon de datos.



En capitulo IV se presentan y analizan los resultados obtenidos de la

aplicacion de herramientas descriptas en el capitulo anterior.

Para finalizar se presenta el capitulo V con las respectivas conclusiones y

sugerencias donde se observa si le conviene o0 no la expansion.



GLOSARIO

Comercializacion: es la accion y efecto de poner a la venta un producto o darle

las condiciones y vias de distribucién para su venta.
Descriptores: clientes.

Embutidos: son derivados, preparados a partir de carnes autorizadas, picadas o
no, sometidas o0 no a procesos de curacion, adicionadas o no, de despojos
comestibles, grasa de cerdo, productos vegetales, condimentos y especias e

introducidos en tripas. Pueden ser embutidos, secos, frescos o cocidos.

Distribucidn: conjunto de actividades que se realizan desde que el producto ha

sido elaborado por el fabricante, hasta que se ha comprado.

Fiambres: los chacinados, las conservas de carne, las semiconservas y las

expendan que se expendan y consuman frio.
Mercado: sitio en el que se encuentran la oferta y la demanda

Unidad estratégica: conjunto de actividades que se llevan a cabo por parte de
una empresa para las cuales puede fijarse una estrategia comun y distinta a las

del resto de actividades de la compafiia.



CAPITULO | = PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este capitulo se presenta el temay el problema de investigacién. También se
desarrolla el objetivo general, los objetivos especificos y las preguntas de
investigacion que sirven como guia de este; seguido de la justificacion, viabilidad

y consecuencias.

1.1 Tema
Expansién de una empresa familiar dedicada a la comercializacién y

distribucion de embutidos.

1.2 Problema
¢, Cual es la viabilidad de mercado para la expansion de una empresa familiar

dedicada a la comercializacion y distribucion de embutidos?

1.3 Objetivo general
Conocer la viabilidad de mercado para la expansion de una empresa familiar

dedicada a la comercializacion y distribucion de embutido.

1.4 Objetivos especificos

Analizar el mercado meta para la expansiéon de una empresa familiar,
dedicada a la comercializacion y distribucion de embutidos.

Identificar actuales y potenciales clientes para la comercializacion vy
distribucion de embutidos.

Evaluar factores internos y externos que impactan en la expansion de una

empresa familiar dedicada a la comercializacién y distribucion de embutidos.

1.5 Preguntas de investigacion
¢, Cual es el mercado meta para la expansion de una empresa dedicada a la

comercializacion y distribucion de embutidos?



¢ Como identificar actuales y potenciales clientes para la comercializacion y

distribucion de embutidos?

¢,Cuales son los factores internos y externos para la expansion de una

empresa familiar dedicada a la comercializacion y distribucién de embutidos?

1.6 Justificacion

Teniendo en cuenta el atractivo del sector y las posibilidades de expansién por
parte del propietario, esto es una oportunidad hacia nuevos y potenciales
clientes, aprovechando la fidelizacion de los actuales y el conocimiento del

producto por parte del duefio de la empresa.

Se busca con este proyecto, ofrecer una propuesta de valor al duefio, por

medio de herramientas utiles para lograr el objetivo planteado.

1.7 Viabilidad

El proceso de analisis que se lleva adelante es viable porque se tiene acceso
a informacion directa del duefio, ademas de poseer los recursos financieros,
humanos y del tiempo, necesarios para llevar a cabo la investigacién que facilita

la obtencién de datos.

1.8 Consecuencia

La investigacion presenta datos sobre el crecimiento de una empresa familiar,
no se viola ningln aspecto ético. La informacién permite orientar hacia qué
direccion guiar la empresa y obtener valiosa retroalimentacion sobre variables
significativas que afectan la viabilidad. Los resultados sirven para mejorar sus

ventas y enfocarse mejor en el sector al cual quiere ampliarse.



CAPITULO Il = MARCO TEORICO

En este capitulo se observan tres tesis del ambito local e internacional las cuales
sirven como referencia para el marco teorico. Luego se incluyen los conceptos
relevantes que sirvan de base para realizar la investigacion. Posteriormente se
detallan los referentes legales e histéricos que se relacionan con el presente

trabajo.

Para finalizar se detalla el tipo de investigacion segun su finalidad,
profundidad, temporalidad, ambito, caracter, fuentes, naturaleza y amplitud y se

expone la hipétesis con sus respectivas variables.

2.1 Antecedentes
Se hace referencia a tres antecedentes relacionados con el proposito de la

investigacion.

El primer antecedente se trata de una tesis de grado de la Universidad Siglo
21, “La familia empresaria, sucesion y gestién en la empresa familiar VETA &
DISENQ”. (Pifieros Castellanos, 2016)”

Esta investigacion se basa en 8 aspectos basados en la bibliografia y opinién
de expertos para la continuidad de una empresa familiar. Se muestra la
importancia de la organizacién y el rol de cada integrante de la familia en la
empresa. Sostiene que para mantener un protocolo familiar es de suma

importancia mantener la misma vision, mision y valores.

Esta tesis contribuye aportando sugerencias para el desarrollo sostenido,
meétodos constructivos que mantienen el orden y la organizacion en una empresa
familiar y su continuidad en el tiempo, manteniendo el mismo objetivo para el

crecimiento de esta.



El segundo antecedente mencionado es “Empresas familiares, herramientas
para su profesionalizacion y crecimiento”, realizada en el afio 2012 en la
universidad Siglo 21. (Venturin, 2012)

Este trabajo nos brinda informacion acerca del éxito o del fracaso de las
empresas familiares en la actualidad y como afecta la continuidad de estas.
Otorga importancia a la utilidad de las herramientas que hoy en dia tienen las
empresas para su correcto funcionamiento y brinda una guia para la

profesionalizacion de sus entidades.

Llega a la conclusion de que las empresas familiares poseen grandes
posibilidades de desarrollo, profesionalizacion y crecimiento gracias a las

posibilidades que les brinda, tanto en el macro como en el micro entorno.

Esta tesis contribuye a implementar en cada etapa de crecimiento la
profesionalizacion de la empresa entendiendo que cada una de estas tiene a su
alcance las herramientas para poder desarrollarse de una manera correcta y

obtener un crecimiento sostenido en el tiempo.

El tercer antecedente mencionado es “Las empresas familiares y su
profesionalizacion, indicadores para medir la profesionalizacion en las empresas

familiares” realizada en la Universidad del siglo 21. (Romero, 2017)

Esta tesis ayuda a conocer la importancia de la continuidad de las empresas
familiares, analizando algunos factores como la falta de profesionalidad en las
mismas, que afectan su crecimiento y desarrollo en las préximas generaciones.
Pero también nos brinda el desarrollo de una serie de indicadores especificos
para este tipo de empresas, y asi determinar el grado de profesionalidad dentro

de las mismas, ya que son parte fundamental en la economia argentina.

Implementar este tipo de indicadores a la expansion de la empresa que se
dedica a la comercializacion y distribucion de embutidos, sirve como herramienta

para asegurar el crecimiento mejorado de ésta y su continuidad.



2.2 Referentes conceptuales

2.2.1 Macro a microeconomia

Se entiende por macroeconomia como el estudio de la economia desde una
perspectiva global, teniendo en cuenta variables e indicadores como la tasa de
desempleo, la inflacion, la productividad, la oferta monetaria, etc. Estos a su
vez, al ser investigados pueden explicar un agregado integral, por ejemplo: el
crecimiento de un determinado pais, region o el mundo.

Explica o busca soluciones al problema general de desempleo de un pais, sin
dar explicaciones sobre individuos especificos.
Esto no sugiere que no afecte a los individuos, al contrario, su importancia sirve
de fundamento a las decisiones gubernamentales de orden politico, econémico
social.(Fernandez, 2019)

La microeconomia es un area de la economia que estudia el comportamiento
economico de los agentes individuales como consumidores, las empresas, los

trabajadores e inversores, asi como su interrelacion en los mercados. (Gil, 2015)

2.2.2. PEST

El andlisis PEST se trata del andlisis de los factores cuyas iniciales dan
nombre al mismo: factores politico-legal, econdmicos, sociales y tecnoldgicos. Es
una herramienta que ayuda a la empresa a analizar su entorno que condicionara
su funcionamiento o la actividad que realizara. Permite prever tendencias a corto
y mediano plazo, mejorando el accionar y la capacidad de adaptacion de la

organizacién a los cambios que se avecinan. (Martin, 2017)



Figura n°1: Analisis PEST

Fuente: Andlisis PEST — Francisco Torrealba

2.2.3 FODA

Esta es una herramienta que se utiliza para comprender la situacién actual de
una empresa u organizacion. Consiste en analizar el entorno, tanto interno como
externo. El interno, micro entorno, esta compuesto por dos variables controlables:
Debilidades y Fortalezas. El externo, macro entorno estd enmarcado por las

variables no controlables: Oportunidades y Amenazas.

Su objetivo es diagnosticar y a partir de eso pronosticar y decidir si se estan
logrando las metas trazadas, o redireccionar las acciones para alcanzar la

competitividad empresarial.(Armstrong, 2012)



Figura n°2:

Andlisis interno

DeBiLIDAD

;Qué desventajas tienes
respecto a tus competidores?

¢Qué podrias mejorar?

ForTALEZA

¢{Qué haces mejor que los
demas competidores?

¢En qué se diferencia tu
negocio?

Anélisis FODA

Andlisis externo

A MENAZA

¢Esta tu mercado muy saturado?

¢Es dificil desbancar a la
competencia?

OPORTUNIDAD

¢Hay algin nicho de mercado
que no esté siendo explotado?

¢Puedes ser mas eficiente y
reducir costes?

auténomos

e

Fuente: Andalisis FODA — Infoautbnomos

2.2.4 Marketing

Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes. (Kotler P. , 2011)

Kotler menciona que el marketing no debe entenderse Unicamente como el
acto de “vender” algo; en la era moderna, debe entenderse como la busqueda de
la satisfaccion del cliente, es decir, si el comerciante entiende que es lo que
quiere el consumidor, cuanto esta dispuesto a pagar por obtener ese producto o
servicio, debido a que ya le genero un valor, lo coloca a su alcance y hace la
debida promocion de este, con eso esta ganando su éxito en el mercado en el

gue se desenvuelve. (Armstrong, 2012)
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El marketing se apoya en la investigacion de mercado ya que ésta, a traves
de la recoleccién de datos, provee una metodologia cientifica para producir
informacion sistematica, objetiva y orientada a la toma de decisiones, tales como:
¢, Qué producto debemos ofrecer?, ¢a qué precio debemos venderlo? O ¢(Como
podriamos mejorar la satisfaccion de los clientes con nuestros productos?.(Martin
R. J.-H., 2003)

2.2.5 Cliente
Es la persona o entidad que compra un producto o servicio de otra persona o

entidad. (Quiroga, 2019)

2.2.6 Clientes Potenciales

Son aquellos consumidores, empresas u organizaciones, que no compran
actualmente a la empresa, pero son visualizados como futuros clientes por su
poder de compra, considerados como fuente de futuros ingresos. (Kotler P. ,
2011)
2.2.7 Mercado

Estad conformado por compradores reales y potenciales de un producto o
servicio, que tienen una necesidad que puede satisfacerse mediante la relacion
de intercambio. (Kotler-Armstrong-lafiez-Roche, 2004)
2.2.8 Mercado meta

Conjunto de clientes que comparten caracteristicas similares al cual apunta la
empresa la oferta de sus productos o servicios. (Kotler A., 2013)
2.2.9 Segmento

Consiste en identificar personas con comportamientos similares en un
mercado, formando grupos en base a esos comportamientos. Se tendra en
cuenta aspectos como la frecuencia de la compra, grado de uso, fidelizacién del
consumo. (Kotler A. , 2013)
2.2.10 Investigacion de mercado

Es el proceso mediante el cual las empresas recolectan datos e informacion
para la toma de decisiones. Utilizan esos datos para conocer mejor al
consumidor, mediante encuestas donde se realizan preguntas al consumidor

sobre un determinado tema, evaluaciones donde se procura conocer la
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apreciacion de una persona sobre un producto o servicio y observando
comportamientos del cliente frente al producto, su precio, calidad, si aumenta la
clientela, etc. (Kotler A. , 2013)

2.2.11 Competidores

Son empresas que operan en un mismo mercado ofreciendo los mismos
bienes o servicios a los mismos clientes donde se piensa implementar la idea del
negocio.

Para analizarlos, se utiliza la observacion, teniendo en cuenta quién es mi
competencia ya sean aquellos que ofrecen el mismo producto o productos
alternativos, sus proveedores si los tiene, los precios, el por qué sus productos
son buenos o viceversa, puntos de venta, medios de publicidad, ventas anuales
etc.

También se puede utilizar internet, buscarlos y leer foros, comentarios de
clientes; a su vez hacerse pasar como tal o usar la informacion que puede
proporcionar un empleado de ellos si se tiene buen contacto con el mismo.
(Kotler P. , 2011)

2.2.12 Anélisis de la competencia

Porter sefala cuatro factores que debemos conocer de nuestros
competidores: objetivos que se marcan, las suposiciones que se hagan, sus
estrategias y sus fortalezas y debilidades.

Factores esenciales en el andlisis de la competencia:

- El tamafio, crecimiento y rentabilidad de la competencia.

- Conocer los objetivos de los competidores, nos permite hacer pronésticos de
si estd satisfecho de su situacion actual o va a emprender algan cambio.

- Supuestos que asume la competencia sobre si misma y el sector.

- Estrategias pasadas y presentes. Conocer las estrategias actuales
determinar el comportamiento inmediato, sin embargo, las estrategias pasadas
fracasadas, tiene una escasa probabilidad de iniciarlas de nuevo.

- La estructura de coste, nos permite predecir sus estrategias futuras.
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- Evaluacion de las fuerzas y debilidades de la competencia es fundamental,
por un lado, para determinar su capacidad de emprender estrategias, y, por otro
lado, es fundamental para que nuestra empresa mantenga una estrategia
competitiva que puede ser ofensiva o defensiva. (Tirado, 2011)

El Modelo de las 5 fuerzas de Porter: sostiene que el potencial de rentabilidad
de una empresa viene definido por 5 fuerzas:

(Porter M, 2013)

- el poder del cliente:

- el poder del proveedor

- la amenaza de nuevos competidores

- la amenaza que generan los productos sustitutos y

- la naturaleza de la rivalidad.

2.2.13 Posicionamiento

El posicionamiento es la concepcién de un producto y de su imagen, con el fin
de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a los productos
competidores. (Tirado, 2011)

2.2.14 Mapa de Posicionamiento

El mapa de posicionamiento describe y comprende el panorama de una marca
o producto con respecto de la competencia desde el punto de vista del cliente.
Representa un gran apoyo para determinar facilmente las mejores
caracteristicas de un producto o una marca, asi como también sus areas de

oportunidad.
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Calidad (-)

2.2.15 Matriz BCG

Figura N°3 Mapa de posicionamiento

Precio (+)

Precio (-)

Fuente: sergilarripa.com

Calidad (+)

sergilarripa.com

Es una matriz de crecimiento que se utiliza para evaluar el atractivo de la

cartera de productos de una empresa en base a dos dimensiones: la tasa de

crecimiento de mercado y la tasa de participacion en el mercado.

El principal objetivo de esta matriz es que nos ayude a determinar en cuales

productos debemos de invertir mas recursos. (Bruce D. Henderson, 1973)
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Figura n°4: Matriz BCG

Matriz BCG - Modelo Boston Consulting Group

Cuota de mercado relativa (competitividad empresa)
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Fuente: Matriz BCG — Rubén Méafiez

2.3 Referentes historicos

El negocio comenz6 hace 14 afios, inicié una persona, Marcelo, solo con la
referencia de personas conocidas que lo introdujeron al sector, buscando asi,
clientes por recomendacion y propios, de acuerdo con el precio del sector que
pretendia apuntar.

Los productos que ofrecen son en su gran mayoria, queso: cremoso, en barra,
duro, untable y chédar, flambre de pata y de cerdo, jamon crudo, jamoén cocido,
paleta, salame milan y por metro, salamin, bondiola, chorizo colorado, fiambre de
cerdo, mortadela: bocha, cilindro y con pistacho, panceta: ahumada y salada,
salchichon primavera.

Al principio sus clientes fueron cinco, fijos, y con el pasar del tiempo se fue
haciendo conocido de boca en boca y pudo sumar mas clientes a su cartera.
Empezé con pequefias despensas, pizzerias, hosterias, buffet de universidades,

colegios, hoteles, para catering de eventos al igual que particulares, a medida
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gue se va desarrollando el negocio, fue buscando més clientes para aumentar la
cantidad de ventas.

Se ubica en su domicilio particular, actualmente tiene una cartera de
aproximadamente cuarenta clientes, en el gran Mendoza, en los departamentos
de Capital, Guaymallén, Las Heras y Godoy Cruz. Por el momento la empresa no

cuenta con empleados.

2.4 Referentes Legales

De acuerdo con la categoria de la venta, esta inscripto como monotributista,
ya que determinados negocios requieren factura para respaldar la compra de sus
insumos.

El Monotributo es un Sistema de Régimen Simplificado, que concentra en un
Unico tributo, el impuesto previsional, aporte jubilatorio y la obra social; y el
impositivo en €l se separa en categoria basandose en los ingresos brutos
obtenidos segun facturacion, la superficie afectada a la actividad la energia
eléctrica consumida. En el caso de pequefios contribuyentes, el impuesto a las
ganancias se sustituye por el monotributo. Actualmente las categorias van de la
“‘A” a la “H” para los prestadores de servicios de la “A” a la “K” para quienes
vendan productos.

En cuanto a los recursos materiales, cuenta con un vehiculo donde lleva la
mercaderia, que debe tener frio y estar aprobado por SENASA, segun decreto

para la circulaciéon segura (Decreto 4238/1968 — capitulo XVIII)

2.5 Tipos de investigacion

Segun su finalidad: es aplicada, debido a que el propdsito es utilizar los
resultados obtenidos.

Segun su profundidad: es descriptiva, ya que se pretende describir el
contexto, obtener informacién mediante la recoleccion de datos utilizando
instrumentos de medicion.

Segun latemporalidad: es sincronica o transversal, se busca determinar en la

actualidad.
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Segun su ambito: es de campo, dado que los sujetos se mantienen en su
habitat natural.

Segun el caracter: es de tipo cuantitativo y cualitativo, se usa recoleccion de
datos para probar hipotesis, con base en la medicidbn numérica y el analisis
estadistico para establecer patrones de comportamiento y comprobar teorias.
Ademas, se tiene en cuenta la experiencia en base al relato, datos aportados por
el duefio de la empresa familiar.

Segun sus fuentes: es mixta, teniendo en cuenta que se utilizan datos
primarios que se recolectan por Unica vez y datos secundarios, ya que se recurre
a los resultados de otras investigaciones.

Segun su naturaleza: es empirica debido a que la realidad sigue intacta, ya
gue se utilizan herramientas metodologicas para validar la hipotesis.

Segun su amplitud: es microentorno considerando que se lleva a cabo en la

ciudad de San Martin y Palmira

2.6 Hipotesis

“Es viable la expansion de una empresa familiar dedicada a la
comercializacion y distribucion de embutidos.”

Variable dependiente: expansion de una empresa familiar.

Variable independiente: viabilidad de mercado.
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CAPITULO IlIl - DISENO METODOLOGICO

En el siguiente capitulo se presenta el desarrollo del disefio de investigacion, para
conocer la viabilidad de la expansion de una empresa familiar dedicada a la
comercializacion distribucion de embutidos.

Se determina la poblacion y la muestra, se disefia la encuesta para la
recoleccion de datos que se aplicara a clientes actuales y potenciales., ademas,
una entrevista en profundidad al duefio y fundador y se utilizara también la

observacion directa en el lugar donde esta ubicado el comercio

3.1 Disefio de investigacion

El disefio que se selecciona para la siguiente investigacion es no
experimental, ya que no se manipulan variables, solo se observan los fenémenos
en su ambiente natural. El disefio es transversal descriptivo porque se realiza en

un solo momento, se recolectan datos para reportar resultados.

3.2 Poblacién y muestra

Poblacién: se consideran todos los restaurantes, hoteles y minimarkets,
despensas del departamento de San Martin.

Muestra: probabilistica, aleatoria simple en donde todos los elementos de la
poblacién tienen la misma posibilidad de ser elegidos, se obtiene definiendo las
caracteristicas de la poblacién el tamafio de la muestra, por medio de una
seleccién aleatoria de las unidades de analisis. Seran analizados minimarkets,
despensas, restaurantes y pequefios hoteles mediante encuestas visitando a sus
duefios o directivos en los lugares en los que se encuentran ubicados. Vease
anexo 3

La formula que se utiliza para determinar el tamafio de la muestra consiste
en:

n = tamafo de la muestra.

N= poblacion total (20)
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Z=nivel de confianza. 90% (1,64), 95% (1,96), 99% (2,58). Lo seleccionamos
nosotros

P = proporcién que se quiere medir de los que cumplen condicidn, en caso que
no se obtenga siempre se establece una media, es decir 0,5y el otro 0,5 que no
la cumpla.

E = margen de error deseado, se refiere a la diferencia entre la media muestral
y la muestra poblacional. No se trata de obtener errores, se trata del margen de

error que se tolera. Generalmente se estima de un 3% pero varia entre 1 y 10).

Para esta investigacion el calculo matematico quedaria de la siguiente forma:

= N.Z%2p.(1-p)  _ 13,448 _
"~ (N—-1).E+Z2.P.(1-P)  1,2424

Se obtiene de esta manera un valor de n = 10 locales, el cual corresponde al
valor del espacio muestral. Se tendra en cuenta nuevos comercios que no sean

actuales clientes y variados en los rubros mencionados.

3.3 Técnicas e instrumentos

Las técnicas que se utilizan son:

3.3.1. Entrevista en profundidad

La entrevista se realiza al propietario del negocio, donde se formulan
preguntas a fin de que se aporte datos de interés, estableciendo un dialogo
cémodo y con la mayor cantidad de informacién, necesaria para el estudio, de
formato no estructurado, siguiendo una serie de preguntas abiertas para
satisfacer la demanda de informacion; dando también lugar a todo aquello que el
entrevistado quisiera aportar.

Instrumento: cuestionario abierto (véase Anexo 1)

3.3.2. Observacion directa

Se observa como trabaja actualmente el propietario de la empresa y sus
familiares, el trato que tienen tanto con sus proveedores como con sus clientes,

el comportamiento de estos ultimos con el producto y la forma de distribucion del
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mismo. Dicha observacion se realiza en horario matutino una vez por semana
durante 1 mes.

Instrumento: registro anecdotico

3.3.3. Encuestas

Se dirigen alos clientes actuales y potenciales, que son, hoteles, restaurantes,
despensas, minimarkets, pizzerias, ubicados en la ciudad de San Martin, para
conocer la opinion que tienen respecto de la empresa familiar y sus productos,
se realiza con preguntas de respuesta cerrada, ya que es mas agil para analizar
la informacion.

Instrumento: cuestionario cerrado, véase Anexo N°2

20



CAPITULO IV — ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se analizan los datos obtenidos a través de las técnicas
aplicadas, las encuestas, la entrevista en profundidad y la observacion directa,
para la expansion de una empresa familiar que se dedica a la comercializaciéon y

distribucion de embutidos

4.1 Analisis de entrevista en profundidad

Entrevista en profundidad realizada al duefio de la empresa.

Esta persona responde a la primera pregunta contando que su negocio lo
inicio hace 14 afos, porque decidio dejar su antiguo trabajo(dependiente) para
hacerse independiente. A demas que era un rubro que le interesaba conocer y

trabajar.

En cuanto a la segunda pregunta respondi6 que sus productos los adquiere a

través de amigos y colegas del mismo rubro que son mayoristas.

Respecto a la tercera pregunta esta persona logra negociar precios bajos con

sus proveedores si paga la mercaderia que compra, dentro del mismo mes.

En cuanto a la cuarta pregunta responde, que por lo general distribuye
fiambres como; Jamon, jamon natural, pata, paleta, fiambre para emparedados,
jamon crudo, bondiola, todo tipo de queso (cremoso, regianito, barra, patagras,
sardo, roquefort, mozarela, provolone), salames (baston, salamines), aceitunas,
salsas, condimentos, aceites, conservas en latas.

La variedad es de todas las marcas de primera linea como; Fox, Paladini,

Lario, Lubianca, Santa Maria, Punta de agua, Arrollo Cabral, entre otras.

Respecto a la quinta pregunta, comenta que distribuye la mercaderia él

mismo, los pedidos que le hacen sus clientes se los lleva el mismo dia o al dia
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siguiente en el caso que los pidan tarde, siempre intenta no hacerlos esperar mas

de un dia.

En cuanto a la sexta pregunta, el motivo de querer expandirse es
principalmente el generar mas ganancias y en segundo lugar agrandar su cartera

de clientes.

Por la séptima pregunta respondi6é que su objetivo principal es hacer crecer el
negocio, formar un equipo de trabajo y dejar una empresa constituida a sus hijos.

Respecto a la octava pregunta esta persona cree gque como comerciante,
nunca se siente satisfecho con su cartera de clientes, siempre quiere mas, es
buena la expansion, pero a veces por los problemas econdémicos que hay y la
competencia desleal, es preferible conservar los actuales clientes. De todas
maneras, repite, que siempre existe la posibilidad de expandirse.

En cuanto a la novena pregunta, el duefio si esta dispuesto a expandirse, ya
gue tiene un cliente fidelizado en la zona este (Palmira).

Por la décima pregunta, referente al mercado, esta persona cree que la

competencia esta muy marcada, lo cual hace dificil el trabajo de diferenciarse.

Respecto a la décima primera pregunta responde que son productos de
mucha demanda, por lo tanto, es un producto de primera necesidad, esta en un
lugar de alta competencia. Siempre intenta tener la mayor cantidad de variedad

para poder dejar satisfecho a sus clientes y ganarse su fidelidad.

Esta persona responde a la décima segunda pregunta que se valora mucho

la calidad del producto (marca) y el servicio con el que se los brinda.

Por la décima tercera pregunta esta persona cree que la debilidad mas grande
que tiene es el precio al consumidor final.

En cuanto a la ultima pregunta el duefio cree que tiene dos fortalezas muy
importantes, la confianza y relacion que ha forjado con los clientes y la

disponibilidad de llevarle lo que necesiten cuando lo precisen.
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4.1.1 Anédlisis de encuesta a comerciantes
Para analizar la posible segmentacion de clientes en esta investigacion, se
realizd una encuesta dirigida a comerciantes del rubro gastronémico como
pizzerias, resto bar y despensas, demogréaficamente organizados, segun la
muestra determinada de diez comercios. Esta se hizo en la ciudad de San
Martin — Mendoza. Se tuvo en cuenta a los locales mas céntricos de la zona
donde se pudo hacer un analisis de los futuros clientes potenciales para la

comercializacion y distribucion de embutidos.

1l)a- Grafico N°1: Rubro de los encuestados

17%
50%

33%

Pizzeria Despensa Resto Bar

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo a los datos obtenidos se observa que de los encuestados el 50% se
dedica al rubro de pizzeria, el 33% a despensa y que el 17% se dedica al Resto-

Bar.
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b - Gréfico N°2: Quién realiza las compras

90% 83%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

17%

Encargado Duefio

Fuente: elaboracién propia

En base a los datos se observa que el 83% de las veces, quien se encarga
de las compras es el mismo duefio, mientras que el 17% de las veces lo hace

un encargado.

C- Gréfico N°3: Antigiiedad en el rubro

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Fuente: elaboracion propia

Se observa de acuerdo a los datos obtenidos que esta en el rubro comerciante

hace mas de 4 afios un 30%, mas de 30 afios un 20%, otro 20% hace 10 afios y
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el otro 20% hace 3 afios, mientras que un 10% esta hace 2 afos, 10% hace 7
afos y un 10% hace 15 afios.
2)

Grafico N°4: Qué producto se compra mas

14%

12%

10%

10%

9% 9%

8%

7%

6%

4%

2%

0% _ = | ——— | | = |

Queso cremoso Mortadela Jamoén cocido  Salame calabresa Paleta
o cantimpalo

Fuente: elaboracion propia

A partir de los datos observamos que la variedad que compran el total de los
encuestados es el queso cremoso 12%, seguido de la mortadela con el 10%,

luego el jamén cocido y el salame con el 9% ambos y al final la paleta con un 7%.

3) Grafico N°5: Proveedor del producto

E Oscar David EGuirao E De Carolis Frigorifico

Fuente: elaboracion propia
A partir de los datos se obtiene como resultado de que el 7% de los encuestados
compran en Oscar David, seguido de un 4% en Guirao y un 1% en De Carolis,

todos mayoristas.
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4) a- Grafico N°6: Importancia del precio

20%

40%

60%

1-Poco o nada 2-Medio 3-Importante 4-Muy importante

Fuente. Elaboracion propia

Segun los datos arrojados un 40% de los encuestados toma media importancia
al precio, para el 60% es importante, mientras que un 20% toma mucha

importancia a esta variable.

b - Gréfico N°7: Importancia de la calidad

40%

B 1-Pocoonada M2-Medio M 3-Importante 4-Muy importante

Fuente. Elaboracion propia

De los encuestados notamos que el 80% le parece importante la calidad, mientras que
para el 40% es primordial.
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C- Gréfico N°8: Importancia del servicio

0%
10%
30%

80%

E 1-Poco o nada 2-Medio 3-Importante 4-Muy importante

Fuente. Elaboracién propia

Se observa que 80% le parece importante el servicio, el 30% muy importante

mientras que para el 10% la importancia es medio.

d- Grafico N°9: Importancia de la variedad

*

30%

70%
20%

@ 1-Poco o nada 2-Medio 3-Importante 4-Muy importante

Fuente. Elaboracién propia

En cuanto a la variedad el 70% de los encuestados consideran una importancia

media, el 30% muy importante y el 20% importante.
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e- Grafico N°10: Importancia de la ubicacion de proveedor

10%

40% 80%

10%

1-Poco o nada 2-Medio 3-Importante 4-Muy importante

Fuente. Elaboracion propia

De los encuestados el 60% no considera importante la ubicacion de proveedor,
mientras que otro 40% lo considera importante, un 10% le parece medio

importante y otro 10% muy importante.

5) De los datos obtenidos por parte del total de los encuestados, el resultado es

gue prefieren siempre el pago de contado al momento de la compra.

6) Gréfico N°11: Posibilidad de cambio de proveedor

SI ESTOY DISPUESTO/A A CAMBIAR 20%

INTENTARIA PROBAR CON OTROS
PROVEEDORES

45%

NO LO CAMBIARIA 55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente. Elaboracion propia

Se observa que el 55% de los encuestados no quieren cambiar a sus

proveedores, ya sea por comodidad, confianza, buena atencion, conformidad,

28



mientras que un 45% si esta dispuesto a cambiar si se le ofrecen mejores
beneficios como en precio, calidad, etc. Solo 20% dijo que si lo cambiaria porque

le gusta conocer otras opciones.

7) Gréfico N°12: Uso de tecnologia para las compras

8%
7%
6%
5%
4%
3%
2%
1%
0%

8%

Fuente. Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados, el 8% no usan ninguna via virtual para realizar
las compras, lo hacen de forma personal, mientras que el 4% si la usan y en

general es el WhatsApp.

8) Grafico N°13: Medio preferible de compra

DA LO MISMO
VIRTUAL

PERSONAL 80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente. Elaboracion propia
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De los datos obtenidos, observamos que el 80% de los encuestados prefieren la
compra de forma personal, mientras que el 30% les da igual cualquier medio de

compray el 10% prefiere la compra de forma virtual.

Se realizé otras encuestas en el departamento de Palmira a modo de
complementar la informacion que se obtuvo, debido a que en esa localidad se
cuenta con un cliente habitual y fiel por lo que se decidié consultarles ampliando

la muestra.

Las encuestas fueron dirigidas al local de Luca pizza y pizzeria Corrientes, las
consideramos porque ambos locales ademas de coincidir en su mayoria con las
respuestas de las otras encuestas, estan dispuestos a cambiar de proveedores
si se le presentan buenos productos a buen precio. También se toma en cuenta
gue la ubicaciéon geogréfica de estos dos ultimos es inmediata a la del cliente

actual, es decir ambos se encuentran en Palmira.

4.1.2 PEST

En cuanto al andlisis PEST se observo lo siguiente:

para la elaboracion

mercados, luego de

POLITICO-LEGAL ECONOMICOS SOCIO-
CULTURAL TECNOLOGICO
-Planes benéficos | -Apertura de -Existe una buena | -Luego  de la
aceptacion y | pandemia fue

de los productos, | |a pandemia en apetencia por los | favorable el uso de
) roductos, son | app como
aumentar la | pequefia  medida. P WhatsA I
produccion Y| (+10). buenos SApp para las
exportacion dentro consumidores. (+8). | ventas, mucho uso
de redes sociales
del  sector de|.casi el 90% de
; -Tendenciabajaala | también para la
embutidos producciéon va a ) 6n. (+8)
i . compra por la baja | promocion. (+8).
(reduccion consumo interno, pra.p J
adquisicién de los
derecha de | 70% de las ventas | O <
i4 clientes. -7). | -Se usa nuevas
exportacion). (+7) | es gracias a (-7)
tecnologias en
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-Consideraciones

favorables con
respecto al
monotributista,
pequefio
comerciante
(reduccion de

impuestos). (+9)

-Medidas para
fortalecer el
acceso a los
alimentos a

precios accesibles
(Ayudan mantener
los precios debido
alainflacion). (+8).
-Mayor monitoreo
en la exportacion
de

controlar el

con el fin

abastecimiento

interno (+8)

minoristas,

mayoristas. (+8).

-El de

precios en carnes

aumento
vacunas  produce
gue se tienda a
consumir

embutidos. (+7).

-La escasez del
gasaoil produce
costos en la
logistica y

distribucion. (-9).

-Es un sector de
mucha mano de
obra, trabajo
artesanal influyente
ademéas del apoyo
tecnolégico (+7).
-Mercado que
funciona como un
oligopolio
imperfecto, donde
grandes empresas
pueden coexistir
con medianas vy
pequefas

empresas (+8).

-Si bien no es un

producto esencial,

suele ser
consumida por
todas las edades.
(+7).

-Tendencia del

consumo mas light,
vegetariano,

vegano provoca un
cierto rechazo por el
del
producto que va

consumo

creciendo poco a

poco (-6).

algunos productos

para reducir las
grasas por
tendencias de
consumo  “light”.
(+5).

-La compra de

nuevas tecnologias
y  mantenimiento
suele verse
afectada por la
importacion,

haciendo cara la
mantencion y
disminuyendo la

produccion (-6).

-Al ser productos
producidos
de

forma artesanal, la

mayormente

tecnologia que se
usa depende
meramente de la
cantidad que se
pretende elaborar,
sirve mas bien de
apoyo,

no es

primordial. (+7).
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Una de las variables que se considera con mas impacto es la de escasez
de combustible ya que afecta la logistica del envio y la entrega del producto, una
manera de afrontarla es reduciendo los dias de envio a un viaje por semana de
modo que el cliente adquiera los productos para abastecerse, sobre todo paralas

zonas alejadas.

Otra variable que impacta es la nueva tendencia al consumo vegano, light,
provocando un consumo menor de nuestros productos, lo que seria
recomendable ofrecer y vender productos que se adapten a estas nuevas

tendencias.

Una medida politica que se considera favorable, por ejemplo, es la
reduccion de impuestos para monotributista y pequefios comerciantes,

disminuyendo de esta manera alguno de nuestros costos fijos.

Otra variable que resulta favorable es la buena aceptacion y apetencia por
los productos de parte de los consumidores, produciendo la venta segura de los

mismos, ya que es un bien de primera necesidad.

También se puede ver favorable el uso de tecnologia, como WhatsApp u
otras redes sociales para la venta online de los productos, esto tuvo mayor
crecimiento durante la época de pandemia y se mantiene hasta el dia de hoy, es

una herramienta que llega y alcanza a méas cantidad de clientes.

4.1.3 ANALISIS FODA

En cuanto al analisis FODA, se analizaron las siguientes observaciones:

Se considera
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Confianza con clientes (8) e Localidades mas alejadas (9)
e Eficacia en la entrega de pedidos e Reduccion de costo envio (7)
(10) e Aumento de precio de grandes
e Variedad de productos (7) distribuidores (6)
¢ Flexibilidad horaria (9) e Posibilidad de nuevos
e Adquisicion rapida de mercaderia proveedores (8)
(8
DEBILIDADES AMENAZAS
e Precio (5) e Mucha competencia (2)
e Ser poco reconocido (3) e Precios mejorados (3)
e Falta de promocién (3) e Facilidad de pago (4)
e Trabajo individual (4) e Decisiones politicas y
e No contar con inmueble adecuado economicas que afectan al
(6) sector (1)

Se observa que las fortalezas que mas se destacan, es la eficacia en la
entrega de pedidos, ya que las entregas son el mismo dia que se recibe el pedido,
con un puntaje de 10/10 marcandolo como muy favorable, seguido de la

flexibilidad horaria, con un puntaje de 9/10 indicando que es favorable.

En cuanto a las oportunidades la variable mas favorable es la de las
localidades mas alejadas con un puntaje de 9/10, ya que, al dirigirse hacia aquella
zona por su cliente ya fidelizado, es una oportunidad para captar nuevos clientes
aledafos y que su viaje sea redituable y eficaz. En segundo lugar, la variable que
favorece mucho es la posibilidad de adquirir nuevos proveedores con un puntaje
de 8/10, porque es un mercado de constantes cambios a nivel precio y calidad,
por lo que, al existir gran cantidad de proveedores, tiene mas posibilidades de

elegir el mejor precio.

En debilidades la variable que mas perjudica al duefio es el ser poco

reconocido con un puntaje de 3/10 ya que tiene menos posibilidades de
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captacion, al igual que la falta de promocion, hacen menos conocido al duefio y

sus productos

Por ultimo, sobre las amenazas, |o que mas afecta al sector y directamente al
duefio, son las decisiones politicas y econémicas con un puntaje de 1/10, ya que
es un sector que se rige por el mercado cambiario por lo que los asuntos politicos
afectan la economia del pais y por lo tanto al mercado interno, asi también la
gran competencia en el sector con un puntaje de 2/10, es una grave amenaza ya

gue al haber tantos rivales se hace muy dificil diferenciarse.

Las estrategias que se recomienda son las de estrategia de adaptacion que
combina las DO y de crecimiento que combina las FO. En este caso las

estrategias a realizar son:

- Realizar una atencion al publico, como ofrecer un producto de muestra para

gue el cliente lo conozca.
- Ofrecer en la primera compra envio gratis.

-Fomentar la promocion a través de redes sociales, folletos, envio de cadenas
de WhatsApp, etc.

-Realizar ofertas que nos diferencie de grandes mayoristas.
- Degustaciones en eventos de la zona
- Pedir referidos en los comerciantes, etc.

-Videos, tutoriales preparando comida con los productos en redes sociales,

etc.,

4.1.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Mediante esto se pueden analizar las siguientes situaciones:

Poder de negociacién con los clientes: en cuanto al poder del cliente, es alto
o fuerte ya que hay mucha oferta de productos similares y el cliente puede decidir

cambiar de proveedor. El sector en este sentido es poco atractivo.

34



Poder de negociacion de los proveedores: en cuanto al poder de negociacion
de los proveedores es bajo debido a que existen muchos proveedores y eso
quiere decir que mientras mas proveedores existan, menos poder tienen.
También depende mucho de las variables econdémicas actuales. El sector en este

sentido es atractivo.

Amenaza de nuevos competidores: en cuanto a los nuevos competidores, la
amenaza es baja, ya que es un mercado con altas barreras de ingreso y con

canales de distribucién limitados. El sector en este sentido es muy atractivo

Amenaza de nuevos productos sustitutos: la amenaza de productos sustitutos
es bajo ya que no son productos que se puedan reemplazar tan facil, por lo tanto,

el sector en este sentido es muy atractivo.

Rivalidad entre competidores: en cuanto al poder de los competidores es
medianamente fuerte ya que, al ser un sector consolidado, el manejo de
estrategias es limitado, y una estrategia fuera de lo establecido por ese sector
puede dejarlo fuera de la competencia, de todas maneras, el sector no deja ser
atractivo, ya que el producto es un bien de primera necesidad por lo que siempre

va a existir demanda.

Se puede observar que la rivalidad competitiva es importante, generando
efectos negativos en la rentabilidad general del sector, por lo que se debe estar
en busquedas constantes de nuevas ventajas y estrategias, teniendo en cuenta
las condiciones cambiantes de oferta y demanda en el mismo. En general, de

acuerdo a lo analizado el sector es muy atractivo.

4.1.5 MAPA DE POSICIONAMIENTO
El mapa de posicionamiento es una herramienta qué, en funcion de una serie
de caracteristicas, nos ayuda a representar graficamente donde nos situariamos

dentro del mercado.

En cuanto a los datos obtenidos pudimos observar que nuestros productos estan
en el cuadrante 3, tomando en cuenta la relacion precio-calidad, es decir por

debajo de la media de nuestros competidores.
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Fig. N°3 Matriz de posicionamiento

Precio (+)
Embutidos
Marcelo
Calidad (-) Calidad (+)
Oscar
Despensa David
Sebastian
Precio (-) sergilarrioa.com

Fuente: elaboracion propia

Es decir que, al tener nuestros productos por debajo de la media, no somos

considerados una amenaza para nuestros competidores mas fuertes.

Este cuadrante nos indica que el negocio se percibe con precio alto, pero con un

producto de excelente calidad.

4.1.6 MATRIZ BCG

De acuerdo a la matriz BCG se observa que el producto estrella es el queso
cremoso, el producto que tiene menos liquidez y alto crecimiento es la mortadela,
en cuanto al producto que menos liquidez y participacion de mercado tiene es la
paleta, y por ultimo el producto que tiene alto crecimiento y baja participacion en

el mercado es el salame Milan
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CRECIMIENTO

ALTO

BAJO

Fig.: N°4 PARTICIPACION EN EL MERCADO

ALTO

BAJO

QUESO CREMOSO

*

SALAME MILAN p)

MORTADELA

o8

PALETA

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO V — CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

En este apartado se exponen los resultados arrojados por la investigacion
previamente realizada. Dejando asentado el cumplimiento o no de los objetivos

establecidos en el comienzo de la tesis.

5.1. CONCLUSIONES
A continuacién, se presenta los resultados de los objetivos de la

investigacion.

Conforme al objetivo de la empresa de conocer la viabilidad de mercado
para la expansion de una empresa familiar dedicada a la comercializacion y
distribucion de embutidos se procedié a realizar un analisis exhaustivo, utilizando

distintas herramientas, para lograr el objetivo general y los especificos.

Se procedi6 a realizar un analisis del mercado meta donde se planteo la
poblacion y la muestra probabilistica, se utilizaron técnicas de observacion y
entrevista para obtener informacion y se elabor6 y aplicé una encuesta a diez

locales del departamento de San Martin y dos del departamento de Palmira.

Se puede concluir a través de los resultados obtenidos que la viabilidad de
mercado en el departamento de San Martin no es recomendable en cuanto a la
extension de su cartera de clientes, debido a que éstos no estan dispuestos a un
cambio de proveedor, sin embargo, se pudo observar y obtener mejores
resultados en el departamento de Palmira considerando a estos como

potenciales clientes.

Con respecto a los factores externos que influyen en la expansion de una
empresa familiar dedicada a la comercializacion y distribucion de embutidos,
encontramos como factor negativo la inflacion desmedida de los precios, y una
tendencia al cambio de consumo, por ejemplo: vegano. En cuanto a factores
internos podemos decir que la poca promocién y publicidad hacen que no sea
conocido en el sector. También al trabajar individualmente y no contar con

espacio fisico adecuado dificulta las posibilidades de expansion.

38



Conforme a los resultados obtenidos, se pudo observar que las variables
primordiales al momento de la compra de los productos son: precio y calidad.
Ademas, se observo que los clientes tienen sus proveedores de confianza, sélo

el 20% se animaria a cambiar de proveedor.

En el analisis Pest, una herramienta simple y eficaz, que permitio el
analisis de factores politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos, se puede ver
en el ambito econdémico que la variable falta de combustible puede afectar al
mejor desempefio de la distribuciéon en tiempo y forma, también se puede
observar el dificil sostenimiento de los precios a causa de la inflacion, y la
inestabilidad econémica del pais que provoca una gran incertidumbre para los
pequefios emprendedores. En el ambito politico-social afecta la variable de la
nueva tendencia de consumo vegano, light, reduciendo el consumo de estos

productos.

En cuanto al andlisis FODA se llegd a la conclusién de que a pesar de
tener la debilidad de ser poco conocido y un precio no tan competitivo, tiene
fortalezas bastante considerables como, la flexibilidad horaria, la confianza que
le puede ofrecer al cliente, y la eficacia en la entrega de los productos para

solventar dichas debilidades.

Con respecto a los competidores en el sector, es bastante atractivo, ya
gue hay altas barreras de ingreso, pero a su vez ya existe mucha competencia

gue limita las estrategias que pudieran ayudarlo a diferenciarse del resto.

5.2. SUGERENCIAS

Se recomienda que se tome en cuenta los resultados obtenidos de
encuestas complementarias realizadas en Palmira, donde se encuentra el cliente
ya fidelizado, de las cuales se observd una mayor disposicién al cambio de
proveedores o a probar nuevos productos. Haciendo mas eficaz la logistica de

distribucion.

La empresa no aplica ni realiza actualmente una buena publicidad-

promociones y descuentos, se recomienda agregar publicidad grafica en papel
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como folleteria, ademas de contar con un “comunity manager” para instalar y dar
a conocer la marca y mucho mas los productos por medio de las redes sociales,

como Instagram y Facebook.

Se recomienda realizar estudios frecuentes y aplicar facilidades de ventas
al cliente, promociones variadas, descuentos por compras segun la forma de
pago, etc. También se sugiere que la venta se realice de forma personalizada,
para brindar una mejor atencién y demostrar confianza. Es recomendable aplicar
una estrategia de diferenciacién focalizada en determinado producto a un precio

especial que cumpla mucho mejor con las expectativas del cliente.

Se sugiere como estrategia de promocion ofrecer ofertas alos clientes con
la condiciéon de ser recomendado con algun comerciante de la zona y de esa

manera ser conocido cada vez mas.

Para concluir se sugiere en una investigacion posterior, realizar el analisis
econdmico-financiero a fin de corroborar la viabilidad en este aspecto en relacion

a la expansion comercial.
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ANEXOS

Anexo 1

Entrevista en profundidad para el duefio de la empresa familiar

La siguiente entrevista es realizada por estudiantes de la Universidad

Tecnoldgica Nacional, con el objetivo de recolectar datos para la tesis de grado

de la Licenciatura en Administracion de Empresas. La informacion

proporcionada es absolutamente confidencial.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

9)

iMuchas gracias por su colaboracion!

¢ Cuando inicia el negocio y por qué?

¢, Como adquiere los productos? ¢ Cuales son sus proveedores?
¢, Qué nivel de negociacion mantiene con los proveedores?
¢,Cuadles son los productos que ofrece? Marcas, variedad, etc.
¢, COmo es la distribucion en el Gran Mendoza?

¢, Qué lo motiva a expandirse?

¢, Cual es su objetivo principal?

¢ Se siente satisfecho con su actual cartera de clientes?

¢ Esta dispuesto a expandirse fuera del Gran Mendoza?

10) ¢, Cudl es su analisis respecto al sector de interés?

11) ¢ Como observa el producto dentro del mercado?

12) ¢Qué cree o considera que valoran de su producto sus clientes?

13) ¢ Cudles cree que son sus debilidades?

14) ¢ Cuéles cree que son sus fortalezas?
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Anexo 2

Encuesta dirigida a comerciantes de la zona de San Martin.

Esta encuesta es realizada por estudiantes de la Universidad Tecnolégica
Nacional de la Licenciatura de Administracion de Empresas con fines de
recoleccion de datos para completar su tesis de grado.

La informacién obtenida tendra absoluta confidencialidad asegurando que los
mismos solo seran utilizados para fines educativos.

iMuchas gracias por su colaboracion!
1)
A- (A quérubrose dediCa?.......ccooeeeiiiiiiiiiiiee e
B-¢ Quién realiza las compras en general en Su NEJOCIO?.......uuuieviiieeeeeeeeeeeeeneennn
C-Antigliedad en el rubro................

2) ¢Queé tipo de embutidos suele comprar mas?

Variedad Cantidad Diariamente Semanalmente Mensualmente

Queso

Mortadela

Jamon

Salame

Otros

3) ¢ Donde suele comprar sus productos?

Mayorista ¢Cualles? Minoristas ¢Cualles?

4) En el momento de comprar embutidos, ¢qué es lo que toma en cuenta?
Pueden ser una omas de 2 respuestas
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Valoracion
1 2 3 4
(Poco onada) (Medio) (Importante) |((Muy

Atributos importante)

Precio
Calidad
Servicio
Variedad

Ubicacioén

5) ¢ Cual es el medio de pago preferible al momento
de compra?

Contado Financiado Otra, cual?

6)Con respecto a proveedores:

Su opinion ¢Por qué?

No lo cambiaria

Intentaria  probarcon otros
proveedores

Si estoy dispuesto/ a a cambiar

7) ¢Suele utilizar aplicacion de celular u otra via virtual, para comprar sus
embutidos? Si larespuesta es positiva, por favor indicar el nombre

a) Si....... GCUAI?....
b) No....

8) ¢Con relaciéon a la pregunta anterior le es comodo el pedido en forma virtual o
prefiere la compra en forma personal?

iMuchas gracias por su tiempo!
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Anexo 3
Mapeo ciudad de San Martin
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