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RESUMEN EJECUTIVO 

La empresa Polio Andino S.A. es una empresa que se encarga de Ia sacrificaci6n de los 

pollos y su distribuci6n a clientes por todo el pals. Ueva un periodo de tiempo de mas o 

menos 30 anos en Colombia y su punta de distribuci6n principal es en Bogota d.c. 

Recientemente Ia empresa se vio afectada por un problema a nivel interne a causa del 

desnivel de ventas en uno de sus mas importantes puntas ubicado en Engativa. Este 

problema se ha generado, en gran parte, por Ia falta de rotaci6n del portafolio de 

productos, enfocado al mercado de amas de casa. 

Viendo esto se realiz6 un analisis basado en Ia herramienta de Ia Matriz BCG, un analisis 

de mezcla de marketing a traves de las 4 P'S y una encuesta directa al cliente objetivo, con 

el fin de poder identificar algunos de los factores espedficos de Ia empresa que se 

encontraran debilitados y proponer posibles planes de acci6n. 

A traves del analisis se pudieron llegar a algunas conclusiones. En el caso de Ia matriz BCG 

se pudo deducir que el producto que mejor se destaca en este mercado es el de presas de 

polio marinadas embolsadas de forma individual, por lo que una de las recomendaciones 

fue potencializar el marinade de los diferentes cortes del polio. Segun el analisis de las 

4P'S se destac6 que Ia plaza es uno de los factores que mas influye en el precio y producto 

que se encuentran en el mercado; sin embargo, Ia promoci6n de objetivos responsables y 

sociales es el factor que identificarfa a Ia empresa y le brindarfa mayor imagen social. 

Finalmente destacamos que Ia encuesta jug6 un papel importante como parte del 

reconocimiento de todos estos factores y datos obtenidos. 
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(.Como podria Ia empresa Polio Andino S.A. potendalizar su portafolio de producto, para 
incrementar !as ventas de! punto de ventas de Engativa en e! a no 2.013? 

INTRODUCCION: 

La empresa colombiana Polio Andino, ubicada como punto de distribucion principal en 

Bogota D.C. es una compafifa que pertenece a Ia federaci6n nacional de avicultores 

(FENAVI). Ueva operando en Ia red de mercado nacional durante treinta y dos afios, posee 

mas de 890 trabajadores v 20 puntos de venta repartidos por el pals. Su objetivo principal 

es ser el mejor canal de distribuci6n de oollo a nivel nacional. La empresa establece como 

clientes objetivos: Supermercados, super retes, grandes superficies, instituciones, 

restaurantes y amas de casa. 

En estudios recientes de Ia Empresa sobre un balance de ventas de sus 20 puntos 

repartidos por varios de los departamentos de Colombia en el ano del 2012, se determine 

que existe una falencia en ventas en su punto de Engativa, en el que su principal cliente 

son las amas de casa. Debido a ello, se decidi6 realizar un analisis del portafolio de 

productos a partir de Ia matriz de Ia BCG y de Ia mezcla de marketing o 4p's, con elfin de 

desarrollar conclusiones del estado del punto de venta y posibles recomendaciones. 

Realizar este tipo de analisis es importante para entender el comportamiento y Ia 

direcci6n en Ia que se mueve el mercado y los clientes del sector. Se podra comprender 

cuales son las capacidades del producto y las demandas de los clientes, permitiendo 

buscar opciones para poder satisfacer este requerimiento de manera correcta. El alcance 

de esta investigaci6n, por medio de las estrategias derivadas de estas herramientas, le 

dara a Ia empresa un nuevo enfoque del producto, bridandole una posible mejora en 

ventas en Engativa y a futuro contar con una herramienta de analisis que le permitira abrir 

canales de ventas que le puedan proporcionar un mayor flujo financiero, fidelidad del 

consumidor y establecer una imagen propia dentro del mercado. 



Esta investigaci6n es una buena oportunidad para analizar diferentes herramientas 

organizaci6n familiar con Ia cual comparto un fuerte lazo, lo que hace parte de Ia 
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CAPITUlO 1 (Diagn6stico) 

;:,, ;;;.:.i.e (.apftulo se estudiaran las razunes por las wales es necesario, para Polio Andino 

S.A., realizar un analisis de portafolio de producto~ en su punto de venta de Engativa. Para 

cumplir este objetivo, se estudiara primero el nivel de competitividad a nivel nadonat2
, 

para comprender como se comporta Ia competitividad avfcola en Colombia. AI igual se 

observara el rendimiento de los diferentes puntos de venta 3 de Ia empresa y se 

determinara cual es el de menor rendimiento entre estos. Se estudiara el origen del 

problema al revisar el portafolio de productoS41 del punto de venta de Engativa y se 

resaltaran diferencias entre productos con relaci6n a otros puntos de venta. Por ultimo se 

estudiara el analisis de una encuesta5 realizada a amas de casa de Engativa, quienes son 

parte del mercado objetivo~ de Ia organizaci6n, con el fin de determinar las fortalezas y 

debilidades del punto de venta a estudiar. 

1.1 ANTECEDENTES 

Polio Andino S.A. es una organizaci6n creada en Bogota D.C. en el aiio de 1978. Lleva 

aproximadamente 30 anos formando parte del mercado avicola colombiano, y es una de 

las empresas mejor estructuradas en el. Se encarga de sacrificar el polio y luego 

comercializarlo por todo el pals a gran cantidad de clientes. 

Los clientes habituales de Ia empresa suelen ser las grandes superficies como 

supermercados, asaderos, restaurantes, etc., los cuales forman parte del repertorio de sus 

clientes mayoristas. Por otro lado se encuentran sus clientes minoristas (consumidor 

1 '(conocido como combinaci6n de producto, consiste en todas Ia lineas de producto y 
articulos que un vendedor en particular ofrece para vender). PHILIP, K y 
ARMSTRONG, G. (2008). Principles of marketing. USA. 
->~ Remitirse al documento de apoyo # 1 
3 Remitirse al documento de apoyo # 2 
4 Rli~mitirse al documento de apoyo # 3 
s R~mitirse al documento de apoyo # 4 
6 (un grupo de compradores, los cuales comparten las mismas caracterfsticas y 
n¢cesidades, que Ia compafifa decide servir}. PHILIP, K y ARMSTRONG, G. (2008). 
Principles of marketing. USA 
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final}, los cuales satisface a partir de puntas de venta construidos por Colombia. La 

organizaci6n ha logrado extender su atenci6n a clientes por media de centros de 

distribud6n7 en diferentes partes del pals, lo cual ha ayudado a que su calidad y atenci6n 

frente ai consumidor sea mas fuerte. 

En los inicios de Ia empresa el enfoque fundamental era Ia producci6n, para poder 

capturar demanda. Consecuente, descuidaron areas importantes como el marketing8
, 

llevando Ia organizaci6n a permanecer en un mercado hostil, como puede ser evidenciado 

en Ia tabla de nivel de competitividad a nivel nadonal9, el cual refleja que Cundinamarca, 

departamento de Ia capital de Colombia donde se ubica Ia empresa, es el mercado mas 

competitive de Ia naci6n con un porcentaje de 33.20% en el afio 2012, de enero a 

septiembre. 

:b-2-&9RKiENJ2El PROBLEMA 

Actualmente Ia empresa se enfrenta a Ia dificultad en Ia segmentaci6n del mercado de 

amas de casa de Engativa, dentro de su punta de venta, lo cual puede ser diagnosticado a 

oartir del rendimiento de los diferentes puntos de venta-.Mi· del a no 2012, don de se 

evidencia un acumulado de 639.503K en ventas, determinando una cantidad miJ.¥ baja de 

comercializaci6n por parte del punta a comparaci6n de acumulaciones de 1.093.180K en 

ventas del punta en Kennedy. Segun Ia opinion de Ia mesa directiva de Ia empresa, el 

problema recae en que este es un punta de comercializaci6n de Ia empresa muy joven, 

donde hay todo un mercado de clientes por cautivar, por media de los productos que 

ofrece. Esto significa que lo mas probable es que el portafolio de productos no sea el 

7(Jnstalaci6n que reline bajo un techo un sistema eficiente y completamente integrado par 
el flujo de productos, para tamar pedidos, surtirlos y prepararlos ara su entrega a 
clientes). STATON, W; ETZEL, My WALKER, B. (2007). Fundamentos de 
marketing. USA 
8 1e1 proceso mediante el cuallas compafifas crean valor hacia Ia relaci6n entre elias y el 
cliente, para capturar valor de ellos de devuelta}. STATON, W; ETZEL, My WALKER, 
·fl (2007). Fundamentos de marketing. USA 
9 Remitirse al documento de apoyo # 1 
1o Remitirse al documento de apoyo # 2 
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adecuado para garantizar que las personas se sientan identificadas y relacionadas con Ia 

imagen de Ia empresa como se puede evidenciar en el portafolio de productosll exigidos 

por el punto de venta de Engativa; puede detectarse que los combos como combo 

paquete mix refrigerado tienen una muy reducida cantidad de pedidos al anunciar 10, 00 

unidades con una suma de 8, 20 kilos, lo cual puede determinar que es una combinaci6n 

de presas de polio muy pequefias a las cuales las personas de Engativa no le hallan raz6n 

16gica por Ia cual comprar tal producto; igualmente con el combo capricho refrigerado el 

cual experimenta unas caracteristicas similares a las ya mencionadas. 

Debido a Ia incertidumbre de Ia insatisfacci6n que presenta el cliente frente a el producto 

de Ia empresa, se decidi6 realizar una encuesta112 para 30 mujeres del area, donde elias 

pudiesen indicar por medio de ciertas opciones y preguntas relacionadas con el manejo 

del punto de venta y sus bienes, cual o cuales serian las variables que mas consideraban 

fuertes y debiles del punto, para poder guiar a Ia empresa a reconocer el origen del 

problema y poder plantear planes de acci6n para obviar aquellos inconvenientes. 

Segun el estudio realizado y las cuestiones plasmadas graficamente de manera 

porcentuar 13 pudimos encontrar puntos importantes: Se destac6 que el 60% de las 

mujeres entrevistadas confirmaron que el mercado es activo al declarar que consumen 

polio en grandes cantidades, lo cual indica que el potencial que presenta el mercado de 

clientes es alto. En segundo Iugar se destac6 que Ia compra de dicho producto se realizaba 

semanalmente, con Ia declaraci6n del 40%. Se evidenci6 que el producto mas consumido 

por amas de casa, con un 37% , son las alas con costillar marinade, debido a que su 

tamafio es considerable y no viene por paquetes, sino que el ama de casa puede decidir 

llevar cuantas alas desee. Se encontr6 que ciertos productos del portafolio y vitrina no son 

considerados como llamativos, debido a que el 46% de las mujeres defini6 que Ia 

manipulaci6n de aquellos combos y demas pechugas es muy diflcil por su estado de 

ll Remitirse al documento de apoyo # 3 
,.t2 Remitirse al documento de apoyo # 4 
13 Remitirse al documento de apoyo # 5 
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congelacion. Se reconocio que el mayor competidor que enfrenta Polio Andino son las 

empresas formales, confirmadas por un 30% de las entrevistadas, que sienten un valor y 

relacion fuerte con las empresas que !levan mas tiempo en el mercado con elias. Por 

ultimo se destaco Ia opinion sobre el servicio que presta Polio Andino en el cual las 

mujeres declararon, con un 43%, que este es muy bueno, deduciendo que el problema no 

yace tanto en el trato sino el portafolio de oroductos. 

1.3 EFECTOS DE LA fAlTA DE SEGUIMIENTO DEl PORTAFOUO DE PRODUCTOS 

Es importante reconocer que el producto es Ia extension, en este caso, ffsica de como Ill 

empresa es capaz de transmitir seguridad y entendimiento de los requerimientos del 

cliente y sus necesidades. Por ello se entiende Que cuando experimentamos bajas tan 

relevantes como las de Engativa, es porque no estamos tomando en cuenta las 

caracterfsticas de nuestro cliente (ama de casa), lo que nos trae una desproporcion 

notable en el momento de observar un balance temporal de Ia actividad de cada uno de 

los puntos de venta. Toda esta desproporcion puede generar una baja imagen de Ia 

compafHa y un bajo posicionamiento de Ia marca en algunos sectores, llegando a perder 

parte del objetivo principal y mision de Ia empresa "proveer polio a nuestros clientes 

logrando su preferencia por cumplir con lo prometido. Generando valor para accionistas y 

empleados" 
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CAPITUlO 2 {Ana!isis) 

Durante este capitulo se analizaran las herramientas basicas adoptadas en esta 

investigaci6n con base en documentaci6n relevante de Ia compaflia Polio Artdino S.A. para 

poder sustentar el uso de Ia matriz BCif4 'y Ia mezda de marketing (4p's)15
4 'y determinar 

que aspectos actuales pueden observarse (fortalezas y debilidades} a partir del estudio de 

estas teorfas y esquemas. 

2.1 MATRIZ BCG 

Ia Matriz Boston Consulting Group es una herramienta muy importante dentro del 

marketing estrah~gico debido a que permite evidenciar, en el caso de productos, en cuales 

se debe invertir, desinvertir e incluso abandonar; todo esto a partir de una matriz que 

relaciona cuota de mercado del producto y tasa de crecimiento del mercado. 

Esta matriz se encuentra dividida en cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales requiere 

estrategias diferentes. En el primer cuadrante encontramos los Productos Incognita en el 

que se ubican los productos cuya participaci6n de mercado es baja pero el mercado 

cuenta con un alto potencial de crecimiento. En el segundo cuadrante los Productos en 

Peligro o Productos Perro los cuales se encuentran en un mercado que no tiene potencial 

de crecimiento o cuyo crecimiento es Iento y al mismo tiempo el producto de Ia empresa 

tiene una baja participaci6n. El tercer cuadrante comprende los Productos Estrella los 

cuales estan en un mercado de alto potencial de crecimiento y el producto de Ia empresa 

tiene una alta participaci6n en el mercado. El cuarto cuadrante abarca los Productos Vaca 

que se encuentran en un sector de mercado de crecimiento Iento, aunque el producto de 

Ia empresa tiene buena participaci6n en el mismo. 

J.4 Remitirse al documento de apoyo # 7 
1s Remitirse al documento de apoyo # 10 
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En este analisis tomaremos los efectos y caracterfsticas de los 10 productos principales de 

Ia empresa y el mercado. Comenzaremos por identificar los productos que tenemos en 

cada uno de los cuadrantes y sus caracterlsticas: 

Productos Incognita: Este caso hace referenda solo al producto "Polio Camoesino" el cual 

segun Ia grafica de Credmiento del producto en Cundinamarca161dentifica que posee un 

crecimiento alto en el mercado con relacion a los demas productos de un 17 %, sin 

embargo, su productividad dentro de Polio Andino S.A.17 -no es considerable, con un 5% 

de relevancia dentro de Ia empresa. Esto se debe a Ia dificultad de manejo del producto 

por su gran tamano, lo que implica que Ia empresa se ve obligada a dejar este producto 

mas tiempo en las granjas de engorde lo cual puede ocasionar demoras en el proceso de 

sacarificacion y distribucion. Es importante que Polio Andino consiga una mayor 

participacion en ese mercado o de lo contrario reducir Ia inversion en este tipo de 

producto para evitar que pase al cuadrante de Productos en Peligro. 

Productos en Peligro: Conformada por los productos "Depurar: Combos de sopas y alas"; 

"Controlar: Marinade congelado" y "Controlar: Polio asadero en bodegas". Segun las 

graficas de Credmiento del producto en Cundinamarca 18 y Productividad dentro de Polio 

Andino S.A19
, estos productos poseen porcentajes que no son mavores al 6%, lo que 

demuestra que los productos actualmente no muestran potencial de mercado ni son 

productos de gran participacion para Ia empresa. Esto es debido a que este tipo de 

clientes suelen ser depredadores de precio, es decir clientes que solo quieren rebajas en 

costos sobre productos. Para Polio Andino debe ser claro en que Ia inversion en este tipo 

de productos debe ser mfnima si quiere seguir con su distribucion para satisfacer a ciertos 

clientes espedficos del mercado o bien pensar en su desaparicion del mercado. 

~c Remitirse al documento de apoyo # 8 
171Remitirse al documento de apoyo # 9 
18 !Remitirse al documento de apoyo # 8 
19 Remitirse al documento de apoyo # 9 
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Productos vaca: En este cuadrante se encuentran los productos "Polio en Cadena 

!nc!ependiente" y "Productos Canal lnstituciona!". Ambos, aunque no presentan un alto 

crecimiento en el mercado con un maximo del 7%. hacen referenda a gran parte de Ia 

estructura financiera y economica de Ia empresa al tenerlos bien adoptados con un 

porcentaje mayor al 10%. Son productos que vale Ia pena seguir explotando, sin embargo 

no dedicarles todo el tiempo e inversion. 

Productos Estrella: Donde determinamos 4 productos principales. "Polio Marinade 

Fresco", "Producto de Bajo Costa: Protefna Restaurante", "Polio Broaster'' y 11Producto en 

Bandejas". Estos productos cuentan con un alcance alto de crecimiento del mercado de no 

menos del 10% y con una cuota alta dentro del mercado por Ia empresa de no menos del 

11%. Es un mercado en el cual se puede seguir creciendo, invirtiendo y explotando con 

ayuda de las bases ya constituidas. Para Polio Andino este tipo de productos son su 

garantfa de supervivencia. 

2.2 4P'S 

llamada tambien como Ia mezcla del marketing, es una de las herramientas mas 

populares, debido a que analiza las principales caracterfsticas del mercado en relacion al 

producto. En este caso se identificaran las 4 P'sl2°, Precio, Plaza, Producto v Promocion 

para identificar cuales son las caracteristicas que presenta Ia empresa actualmente en el 

mercado de Engativa, y asf visualizar mas cuales son los puntas que se encuentran mas 

inestables dentro del punta de venta. 

El Predo2
l. es el primer caracter que se establece dentro de esta herramienta y dentro de 

cualquier planteamiento de punta de venta. Se pudo determinar a partir de Ia informacion 

de Ia organizacion FENAVI, con ayuda de una tabla que muestra como se maneja el precio 

zo Remitirse al documento de apoyo # 10 
Zl(cantidad de dinero u otros elementos redituables que se necesitan para adquirir un 
oroducto). STATON, W; ETZEL, My WALKER, B. (2007). Fundamentos de 
marketing. USA 
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semanal del polio segun el canal de distribution~, una informacion que se construye a 

p:::::-t!r de !a informacion que le brindan las empresas formales a Ia organizacion para que 

pueda determinar precios generales del mercado. En Ia informacion podemos ver como 

un precio de un producto como /{Polio Canal Mayorista" presenta un valor semanal de 

$3.100 en precio de productor al mayorista y de $3.150 en Ia misma semana a otros 

distribuidores como Guadalupe {mercado informal). AI igual se detecta que el producto 

mas caro del portafolio de precios de FENAVI, es el producto 11Pechuga" ya que en este 

tipo de productos el peso es un factor determinante en Ia asignacion del mismo. 

El margen de precio en los puntas de venta casi nunca se define de manera propia, 

normalmente se utiliza informacion como Ia de FENAVI para determinar los precios 

ideales a seguir. Siempre el manejo del precio juega en torno a datos cuantitativos, no 

mucho cualitativos. 

La Plaza es el Iugar o area donde se va a localizar el centro de mi estrategia o plan de 

accion. En el caso de este analisis Ia plaza esta centrada en el barrio Engativa del 

departamento de Cundinamarca, ubicado en Ia capital de Colombia, Bogota d.c. La plaza 

se encuentra caracterizada por afectar de manera directa parte de las demas 4P'S. En este 

caso, por ejemplo, existe una alteracion entre el precio semanal de polio y el precio de 

plaza, el cual puede observase en el documento de investigation de plaza de polio 

Andino S.A.~23 en el que se muestra como el precio del mercado natural aumenta el 25% 

al llegar y plantearse en el de plaza (Polio Andino aumenta un 25% sabre precio 

mayorista), esto sucede debido a que se trata de aumentar Ia ganancia por producto 

individual para aumentar final mente Ia utilidad. 

AI igual en Ia plaza se determinan cuales son las amenazas o en este caso Ia competencia 

con Ia cual se encuentra Ia empresa. En referenda a ella se puede reafirmar Ia encuesta~4~, 

22 Remitirse al documento de apoyo # 11 
23 Remitirse al documento de apoyo fl2 
24 JRemitirse al documento de apoyo # 6 
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en Ia grafica de Ia cuesti6n 6, que demuestra que Ia m~or competitividad se ve reflejada 

con un '30% a favor de las ~mpresas formales y un 27% -a las famas. (mercado informal), 

determinando sobre el mercado, que parte de Ia estrategia para ganar clientes es saber 

crear una relaci6n con ellos, con Ia cual estos se encuentren identificados, como lo hacen 

las famas tradicionales del barrio Engativa. Se puede ver Ia competitividad que maneja el 

sector de Engativa de forma mas clara, al analizar el documento de investigation de plaza 

de polio Andino S.A.<i?, en el que Ia empresa cuenta apenas con un 3.77% del mercado, el 

cual no es un mal rendimiento de captaci6n; sin embargo, Ia empresa puede atraer y 

mantener mucha mas cantidad de clientes. 

La Promoci6n que se maneja en terminos de procesos de venta avicultores viene siendo 

definida a traves de uno de los metodos cuantitativos de producci6n v almacenamiento 

mas conocidos como inventario, o en los terminos por los cuales los describe Ia empresa 

polio Andino s.a. el producto congeladQ2~>. Segun si hay suficiente cantidad de polio 

congelado, se decide si realizar una promoci6n sobre el exceso de almacenamiento sobre 

dicho corte del producto. Como se puede observar en las cuentas de inventario algunos 

elementos no poseen cifra debido a que no hay un almacenamiento significative sobre 

ellos. Sin embargo se determina que las "alas con" tienen Ia mayor cantidad de kilos 

acumulados con 51.000k, y las "pierna pernil con" una cantidad de 40.000k. De acuerdo a 

ello el punto de venta de Engativa se enfoca en realizar estrategias promocionando estos 

productos y es gracias a ello que se afirma por que en el portafolio de productos271estos 

son los elementos mas cotizados del mercado. 

El producto, posee en el momento un valor de iguales caracterfsticas a las que ofrece el 

mercado en general (siendo comparadas con empresas formales), se realizan los mismos 

cortes y procesos de cuidado del producto. Observando el analisis del mercado (portafolio 

zs Remitirse al documento de apoyo # 12 
\26 Remitirse al documento de apoyo # 13 
21 Remitirse al documento de apoyo # 3 
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de productd 28
) se destaca que el mayor atractivo se encuentra en los productos 

marinades sobre alas con costillar y pechugas grande en bolsa marinade con una suma de 

360.00k. Aunque no se presente en grandes proporciones Ia pechuga dentro del producto 

cc::mgelado29 'Sigue siendo un atractivo para el me rca do . 

.zs Remitirse al documento de apoyo # 3 
29 Remitirse al documento de apoyo # 13 
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CAPiTUlO 3 (conclusion y recomendaciones) 

En este capitulo se daran las colusiones de los analisis realizados sabre el capitulo 1 

(diagnostico) y el capitulo 2 (analisis). Se daran algunas recomendaciones y planes de 

acci6n para mejorar y aumentar el nivel de ventas de Ia empresa en Ia sede de Engativa, y 

al mismo tiempo potencializar su portafolio de productos. 

3.1 CONClUSION 

Se puede concluir a traves del diagn6stico que una de las mayores falencias que encuentra 

Polio andino s.a. dentro de su punta de venta en Engativa es una decadencia en el nivel 

de ventas gracias a Ia gran competitividad par empresas formales y famas dentro del 

sector. Este fen6meno se da principalmente a causa de que su portafolio de productosso 

no es lo suficientemente atractivo debido a que gran parte de estes productos, como lo 

son los combos y los productos refrigerados de cortes mas chicos no son consumidos de Ia 

manera esperada par el cliente; mencionado tam bien, a partir de las encuestasl1, que los 

consumidores encuentran que Ia manipulaci6n de los productos refrigerados es mucho 

mas complicada debido a que este es un polio fresco, el cual debe de comprarse en las 

cantidades necesarias y ser almacenado y refrigerado en Ia casa del cliente, costandole a 

esta energfa y tiempo. 

Como parte de las conclusiones dadas par el usa de Ia herramienta BOSTON CONSUlTING 

GROUP (BCGV?. se puede determinar, que entre aquellos productos que poseen una 

menor cuota y tasa del mercado con base a Ia empresa Polio Andino S.A se encuentran las 

depuraciones conocidas como combos de alas y sopas, el control del marinade congelado 

y control de polio asadero de bodega. lgualmente, el polio campesino se ubica en el 

cuadrante de incognita en el cual no podemos estar del todo seguros cual podrfa ser Ia 

estrategia mas viable para fortalecer el producto. Tambien entramos a considerar que el 

30 Remitirse al documento de apoyo # 3 
~3 ~ Remitirse al documento de apoyo # 4 
,32 Remitirse al documento de apoyo # 7 
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sector vaca, el cual es el cuadrante en el que mejor dominio tiene Ia empresa, comprende 

los productos de polio en cadena independiente y el producto canal institucional. Este 

deberfa de seguir siendo punto de concentracion de inversion a causa de que es un nicho 

de mercado en el cual se encuentra bien posicionado. Por ultimo podemos decir que un 

buen plan de accion podrfa centrarse en los productos que se encuentran en el sector de 

Ia estrella, en este caso el polio marinado fresco. 

Como parte de Ia conclusion sobre los resultados de Ia herramientct 4p~3, se puede 

destacar f<kilmente que los factores mas importantes a tener en cuenta juegan en funcion 

de Ia PLAZA ya que esta puede alterar variables como el precio final del producto e~rcual 

es uno de los factores principales de seleccion y compra para las amas de casa. Tambien 

destacamos que aunque el PRODUCTO en esencia sea el mismo aue el de otras empresas 

de similares caracterfsticas, se puede trabajar las diferentes gamas o derivados de este 

para perfeccionar el portafolio de producto. Por ultimo destacamos Ia PROMOCION como 

factor Iento en desarrollar, aunque importante en Ia toma de decisiones de descuentos y 

vfnculos entre producto y precio que se pueden manejar a favor del cliente para buscar 

mejores oportunidades. 

3..2 'RECOMENDACIONES 

Segun el analisis y conclusion realizada se propone un plan de accion para Ia empresa el 

cual se encuentra dividido en dos etapas esenciales. La primera es determinar que el plan 

de accion partira por potencializar el marinado de los diferentes cortes del polio para que 

haya mayor variedad sobre el portafolio de producto con las caracterlsticas 

predeterminadas como parte del sector estrella como se muestra en Ia matriz BCGa4, para 

evocar a los gustos entre tamafio y sabor que busca el ama de casa. Realizar un balance 

(reducir) entre Ia cantidad de alas con costillar marinadas y pechugas en bolsa separadas 

marinadas que se distribuyan al punto de venta, para que los nuevos productos 

MARIANADOS puedan ser conocidos por el cliente y para reducir Ia demanda de cortes y 

33 Remitirse al documento de apoyo # 10 
34'Remitirse al documento de apoyo # 7 
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productos como combos, los cuales ya vienen pre establecidos con presas refrigeradas 

que evitan que el cliente escoja Ia presa que mas le apetezca. 

La segunda parte del plan de acci6n consiste en entender que el mercado, en el que se 

mueve Polio Andino, posee cierto valor de fidelidad frente a famas y demas empresas 

formales. A causa de ello se debe permitir experimentar una buena relaci6n entre el ama 

de casa y el negocio ya que esto facilitarla Ia fidelizaci6n del cliente objetivo. Para ello se 

decide potencializar Ia PROMOCION en actividades sociales, en este caso el olaneamiento 

de rifas de kits escolares v vestidos para los dias de brujas para los ninos, para que las 

madres se encuentren motivadas a participar en Ia compra de productos y que 

identifiquen un valor agregado en Ia companfa, enfocandola como una campania 

responsable socialmente y con una alta calidad en sus productos. Con esto Ia empresa 

lograrfa promocionar su portafolio de productos ante su mercado objetivo hacienda 

conocer sus nuevos cortes de polio marinades en cada una de estas actividades. 

Estos pasos permitiran finalmente que Ia empresa consiga primero, abrir de mejor manera 

el repertorio de sus productos, no tan drasticamente sino poco a poco para que los 

clientes puedan ir observando a su ritmo las nuevas lfneas de productos individuales que 

se les esta brindando con mayor sabor y un precio definido por el mismo mercado. 

Tambien como ultimo paso, Polio Andino S.A. lograra diferenciarse de las demas 

empresas porque aunque maneje precios similares, manejara productos elegidos 

espedficamente para el ama de casa y creara una imagen de respeto y apreciaci6n por Ia 

familia del barrio Engativa al ayudar en el crecimiento social y familiar de esta comunidad. 
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4.1 DOCUMENTO DE APOYO # 1 
DISTRIBUCION AVICOLA A NIVEL NACIONAL 

Distribuci6n Avfcola par Seccionales FEnAvl 

S t P II fcdctcd6n Nocioool de ec 0 r 0 0 IM<utC<CS C~ (OIO<'I'\Oio 

Cundinamarca 33.70% 34,06% 33.20% 
Santander 25.95% 24,71% 25.35% 
Valle 14.92% 14,37% 14.73% 
Costa Atlantica 9.18% 9,26% 9.53% 

8,42% 



('l 

4.2 DOCUMENTO DE APOYO # 2 

I I VENT A 2.012 PPTO ---r 2,013 ~-- ---·-
- j TOTALANO ACUMULADO PROMEDIO PART PROMEDIO 

!PRiNCIPAL 8.9sj.082 7.922.690. ~.616~ 

CD SAN ANDRES ITO 223.620 16.247 236.715 1,1% 19.936 

CD CENTRO 722.937 52.526 801.211 3,7% 67.334 

CDSUBA 729.436 52.507 969.949 4,5% 81 .615 

CDGAITANA 113.703 10.337 142.815 0,7% 11.847 

leo BOSA 1.106.628 92.219 1.068.532 4,9% 89.813 

leo KENNEDY 1.093.180 91.098 1.214.230 5,6% 102.164 

leo ENGATIVA 639.503 53.2U2 1.016.952 4,7% 85.028 

CDUSME 914.447 76.204 952.728 4,4% 80.099 

l eD MADRID 927.189 77.266 1.073.307 4,9% 90.324 

!TOTAL CD BOGOTA 6.470.642 539.220 7.476.436. 34,6% 628.160 

CD GIRARDOT 1.208.210 100.684 1.565.406 7,2% 131 .549 

leo UBATE 167.929 15.266 446.935 2,1% 37.231 

CDFUSA 568.327 71.041 1.134.318 5,2% 95.276 

leo VILLAVICENCIO 1.570.622 130.885 1.628.228 7,5% 136.660 

leo NEIVA 87.248 43.624 790.375 3,6% 68.285 

ITo+ At. co PROVINe~ 3.ao2;p7 5.~5:2_61 , 25,6%' 
-·-~· ~-

300.1~ !f69.0® 

leo Nuevo~(3) 
.. -. 

3,3% 713.787 

PDV.NUEVOS (3J 711.801 M% 

®~1b E111It~1 19.030.061 21.754.976 

I 14% 

• Es importante mantener en cuenta que las unidades dadas por esta grafica 
se ven dadas por kilos. 
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4.3 DOCUMENTO DE PAOYO # 3 

PORTAFOLIO DE PRODUCTO 

- -------------------~--------~--------~--------------------~--~ Item 1 Desc. item' l kilos - · und UI·IS . und alist/to kilos a list/to klos dr tinas Estado m'ovto. 
CO&RT~00000015 · ··~--- .. . - ~-! 1.429,6~ 1_ 2.802,_!!Q\ _ _l____ I . ____ I ___ !._ __ ! ______ ~ 

~ .SP E~~-AnVA : _ .. : _ i 1;-1_2~~Qj 2.ao~ool I ---- : I · · i __ J i , _ _ _ 
1 OO.Q_!!5JPOLLOSIII VISCERA DE 1500 G-RREFRIGERAOO I_ . 480,00! _)QQ,OOI_y_ __ _ L_ __ ~ .J _j_ __ j __ · l~f£Ob~--- _ 

00021S!POLLO BR<?~!_E!t DE ·15QQ. GR REFRIGE_RA_DO 1 .. .. 160,ool_ 10o,Ool u __ _l - __ !__ _ __ _ .! __ _j_____ l A~obada ___ 
000220 )AlAS_c_orl COSTiltAREtl BOLSA REF,RIGERAOO- 25,20! 180,0:0) u ! I· I I ! Cumplida ooo22o !ALITAS Erl BOLSA REFRiGERAOO- . - -~----6,oo l '----60;oo! u i ---- --~-· ·· - I r -.- -'T.~Wobad'~ . -- .. 
-~~o2~QJ.Hu·s·LO sm RAsAoiliA-eu soLSA REFRIG~RAoci- _ 1 __ 1i,iQ.L __ _!i_o:Ooru-r ·-~· 1 - - ·---~-- ~] ___ l~....;ocb~M;;...:.-'-a ___ 

1 000235 ! PECHUGA GAAIIDE Eli BOLSA REFRIGEAAOO J... 100,001 _ 154,00! kiiOiJ _l' i i I ~JXobada ---· 
ooozso ! PIERIIAgllA~IiBOLSA- SUIRAIIGOESP.~CJFIC -- l 6,4oj . . 4o,ooiu I _, I _____ _'! i .. i A~obada 
000260IRAB@J!!A EI{BOLSA REFRIGERAoo· • --l .n,so1 _ _ ·_90.t9il !u I _ · I .. : !__ l cumliltd~------
_000265IFilETE DE PECHUGA-REFRIGERAQO i ___ 3,50j 10,00iu ~ -~ -·--~~. ' - ·· j i A~~~ad_- a __ 

1 000275 !COHBO PAQUETOIHilX REFRIGERADO I 8,201- 10,00!u l · _- . ! . I f !AJXob-ada 
00oi75ko:·IBO CAP~CHO REFRIGE-RADo __ ·-· ...1 · 5,60! - lO,oo i~:-J - ~ ! _____ I - I _ TA~-o-bad-a-. - I 

·ooOJ40lP cou RAB Ell BLS sm RANGO ES~~CJF COIIGE L_t~.!.Q~ 40,o~! u L_. ____ l ___ , _ _j _ _ · L !AJXobcda 
000420 j ALA5 ~011 COS TillAR EU BOLSAI-IARlt/AOO i 136,00i 800,00! u I I l- l I AJXobada 
.Q.Q04JO]MtisLO sm RABADIUA Ell BOtSAl·IARIIIADO ·--- L .... ii:OO[-joo,ooi.I!..J - · · " _ __l - 1 --~--~~~~·a:,_ --I 

000435 I PECHUGA GAAilDE Ell BOLSA _I·IARIIIAOO l 224,001 320 oo! ll I . I i ! lcumplida -----··--! ·--·- · ---·- ----- --- - .. ..=.:::.t.::::.. _ __ ___ _ ,, ___ _, _,,___ -- - --· ----~---- --000440 IPE_!UIILglB ~BPEQ!-!_E,BQ E!l BLS. I·!ARifiADO . --L__!_QQ,_Q_gL~-·9~ '~ ~ilo I_ ___ _ : -~~ L __ __ j cumplida ___ _ 
000440 !f!!UJ~L CQ~ AAB G~lOE Ell BLS I·IARIII~_O.O .. _ !_ __ )OQ,OO I_~~.oo kilo l . ----~ ~- --~--L _L ___ I ci!~~-
0004SO !P-SOtA EIIBLS Sill AAUGO_ESPEOFICO I·IARIII l 1o,so! 6o,oolu I i I 1AJXobada 

• Es importante mantener en cuenta que las unidades dadas por esta grafica 
se ven dadas por peso. 
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4.4 DOCUMENTO DE APOYO # 4 
ENCUESTA PARA AMA DE CASA (Engativa) 

Ia encuesta que se observara a continuaci6n, fue realizada para poder determinar 
cuales son los objetivos de las amas de casa de Ia localidad de el barrio Engativa 
Bogota D.C. el cual tiene un aproximado de 1.300.000 mil habitantes (segun una 
investigaci6n del DANE). Para Ia encuesta se entrevistaron a 30 familias cerca del 
punta de venta del area ya mencionada. La selecci6n de estas familias fue 
totalmente aleatoria. Debido a que no se puede depender de mucho tiempo de los 
clientes para realizar esta encuesta, abra una pequefia cantidad de preguntas que 
Ia conformen. Es importante registrar que Ia encuesta es realizada an6nima, para 
no incluir datos no necesarios dentro de Ia investigaci6n. 

NOTA: Esta encuesta se encuentra disenada con el prop6sito de entender de una 
mejor manera cuales son los requerimientos del cliente objetivo, es decir de Ia 
ama de casa. Y asi poder analizar cuales son las variables que llevan a estes 
clientes a decidir donde y por que comprar el producto. Con el prop6sito de 
determinar las fortalezas y debilidades del punta de venta del sector. El fin de esta 
encuesta es poder hallar valores cualitativos y cuantitativos sabre las decisiones 
que se realizan sabre el punta de venta de Ia localidad de Engativa. 

INSTRUCCIONES: Ia encuesta se encuentra conformada por 7 preguntas, las 
cuales deben ser respondidas por Ia mujer en mando de Ia casa o familia. Para las 
preguntas 1, 2 y 4 tienen A,B y C posibles respuestas. Para las preguntas 3, 5, 6 y 
7 hay A,B,C y D posibles respuestas. Debe de marcar solo una respuesta por 
cada pregunta. 

1. ~ Consume polio con su familia ? 

A Mucha 
8 Poco 
c Aveces 

2. ~ Gada cuanto es su compra de polio ? 

A Diaria 
8 Gada tres dias 
c Seman a I 
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3. G Que tipo de producto le gusta comprar ? 

A Alas con costillar en bolsa 
8 Pechuga grande en bolsa marinada 
c Polio sin visera de 1500 gr 
D Pernil con rabadilla pequeno en 

bois a 

4. G Por que no eligi6 otro producto de Ia vitrina? 

A Precio 
8 Imagen 
c Dificil manipulaci6n 

5. G Cantidad de personas en su familia ? 

A 3 

8 4 

c 5 

D Mas de 5 

6. G D6nde le gusta comprarlo ? 

A Andino 

8 Formales 

c Famas 

D supermercados 

7. G Se siente bien atendida al llegar al punto de venta ? 

A Malo 

8 Satisfactorio 

c Bueno 

D Muy bueno 
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4.5 DOCUEMNTO DE APOYO # 5 

RESULTADOS DE LA ENCUESTA 

Los resultados de Ia anterior encuesta planteada se pod ran observar en Ia tabla de 

abajo con los datos finales de cada una de las preguntas, para poder apreciar de 

una manera mucho mas sencilla las respuestas de las amas de casa de Ia zona 

de Engativa. Exponiendo individualmente cada una de las respuestas para un 

mejor analisis e incluso relaci6n entre repsuestas. 

RESULTADOS ENCUESTA PUNTO DE VENT A (ENGATIVA) POLLO ANDINO 

S.A. 

PREGUNTAS: A B c D 

1. ~ Consume polio con su familia ? 18 5 7 

2. ~ Cada cuanto es su compra de polio ? 8 10 12 

3. ~ Que tipo de producto le gusta comprar ? 7 11 5 7 

4. ~ Par que no otro producto de Ia vitrina ? 11 5 14 

5. ~ Personas par familia? 6 10 8 6 

6. ~ Donde le gusta comprarlo ? 8 9 7 6 

7. ~ Se siente bien atendida al llegar al 4 6 7 13 

punta de venta ? 

Total: 210 62 56 60 32 
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4.6 DOCUMENTO DE APOYO # 6 

ANALISIS GRAFICO DE ENCUESTA PUNTO DE VENTA ENGATIVA 

POLLO ANIDNO S.A. 

A continuaci6n observaremos 7 graficas derivadas cada una de las 7 preguntas de 

Ia encuesta, para poder organizar de una manera mucho mas entendible los datos 

obtenidos par cada pregunta de Ia encuesta. Luego trataremos una grafica con los 

resultados totales de las cuestiones. Permitiendo un analisis mucho mas sencillo 

del cliente en relaci6n al punta de venta. 

1. ~ Consume polio con su familia ? 

2. ~ Gada cuanto es su compra de polio ? 

DA) Mucho 

B) Poco 

... c) A veces 

A) Diaria 

B) Cada 3 dias 

looA C) Semanal 
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3. (., Que tipo de producto le gusta comprar? 

4. (., Por que no otro producto de Ia vitrina ? 

46% 

5. (., Personas por familia? 

A) alas con costillar marinado 

B)Pechuga grande en balsa 
marinado 

C) Polio sin visera de 1500 gr 

u D)Pernil con rabadilla pequefio en 
.bo1sa 

A) Precio 

B) Imagen 

C) Dificil manipulacion 

A) 3 

B) 4 

.... c) 5 

u D) Mas de 5 
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6. G donde le gusta comprarlo ? 

7. G Se siente bien atendida al llegar al punto de venta ? 

A) famas 

B) Formales 

C) Polio Andino S.A. 

' D) Supermecados 

A) Malo 

B) Satisfactorio 

.... C) Bueno 

.u-Bj-Muy bueno 
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4.7 DOCUMENTO DE APOYO # 7 

MATRIZBCG 

CUOTA DEL MERCADO RELATIVA 
0~---------------------------------------------o 
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<l: 
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<l: r-

BAJA 

./ Polio campesino 
1.-.. •• , • • - . \ 

./ Depurar: combo sopa y 
combo alas 

./ Controlar: marinade 
congelado 

./ Controlar: Polio 
asadero bodegas ~~ 

ALTA 

./ Presas marinade fresco 

./ Producto bajo costa
proteina restaurante 

./ Polio broaster 

./ Producto en bandeJas 

./ Polio asadero cadena e 
independiente 

./ Producto canal 
institucional 
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4.8 DOCUMENTO DE APOYO # 8 

Crecimiento de Producto en cudinamarca 
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4.9 DOCUMENTO DE APOYO # 9 

Analisis productividad Polio Andino S.A. 
Cundinamarca 

18% 

16% 

14% 

12% 

10% 

8% 

6% 

4% 

2% 
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4.10 DOCUMENTO DE APOYO #1 0 

PRECIO PRECIO PLAZA 
MAYORISTA (mas el25%) 

3.100 3.875 
4.980 8.092 
6.909 r- :::::::--.. 8.636 
5.732 EEJJ 7.165 
4.358 r 5.447 
2.578 h' 3.222 
4.320 i~[Ol 5.400 l r::l~ a 
6.472 8.090 
5.280 6.600 
1.175 1.468 
756 945 

10.731 13.413 
8.555 10.693 
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4.11 DOCUMENTO DE APOYO # 11 

ANALISIS SEMANAL PRECIOS POLLO SEGUN CANALES DE DISTRIBUCION 

Corresponde a Ia semana de: 
31 de DICIEMBRE 2012 al5 de ENERO de 2012 

FErlFl~l 
Federaci6n Nacional de 
Avicultores de Colombia 

BOGOTA 

Producto 

Polio canal mayorista (PCM) 
Polio sin viscera 
Pechuga 
Pernil sin rabadilla 
Pernil con rabadilla 
Alas con costillar 
Alas sin costillar 
Piernita 
Pernilito 
Rabadilla 
VIscera 
Filete de pechuga 
Filete de pernil 

PRODUCTOR AL 
MAYORISTA 

Seman a Seman a 
anterior actual 

3.100 3.100 
4.980 4.967 
6.909 6.890 
5.732 5.519 
4.358 4.313 
2.578 2.544 
4.320 4.034 
6.472 5.835 
5.280 5.165 
1.175 1.093 
756 770 

10.731 10.820 
8.555 8.864 

GUADALUPE 

Seman a Semana actual 
anterior 

3.150 3.150 
4.700 4.700 
7.300 6.700 
5.500 5.800 
4.500 4.500 
2.000 2.000 

0 0 
5.800 5.800 
4.600 4.600 
500 500 
400 400 

0 0 
0 0 
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4.12 DOCUEMNTO DE APOYO # 12 

ANALISIS SEMANAL PRECIOS POLLO SEGUN CANALES DE DISTRIBUCION 

Corresponds a Ia semana de: 

31 de DICIEMBRE 2012 al5 de ENERO de 2012 

BOGOTA PRODUCTOR AL GUADALUPE 
MAYORISTA 

Producto Seman a Seman a Seman a Seman a 
anterior actual anterior actual 

Polio canal mayorista (PCM) 3.100 3.100 3.150 3.150 
Polio sin viscera 4.980 4.967 4.700 4.700 
Pechuga 6.909 6.890 7.300 6.700 
Pernil sin rabadilia 5.732 5.519 5.500 5.800 
Pernil con rabadilia 4.358 4.313 4.500 4.500 
Alas con costiliar 2.578 2.544 2.000 2.000 
Alas sin costiliar 4.320 4.034 0 0 
Piernita 6.472 5.835 5.800 5.800 
Pernilito 5.280 5.165 4.600 4.600 
Rabadilia 1.175 1.093 500 500 
Viscera 756 770 400 400 
Filete de pechuga 10.731 10.820 0 0 
Filete de pernil 8.555 8.864 0 0 

INVESTIGACION DEL MERCADO 

PRECIO MAYORISTA PRECIO PLAZA 
(mas el 25o/~ 

3.100 3.875 
4.980 8.092 
6.909 8.636 
5.732 7.165 
4.358 5.447 
2.578 3.222 
4.320 5.400 
6.472 8.090 
5.280 6.600 
1.175 1.468 
756 945 

10.731 13.413 
8.555 10.693 
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EMPRESA PORCENTAJE% 
(Comll_etencia Engativa) 

MAC POLLO 12.34 
ITALCOL 8.93 
BUCANERO 7.35 
GRUPO OPERADORA 5.92 
POLLO FIESTA 5.64 
CAMPOLLO 3.98 
SA VI COL 3.87 
ANDINO 3.77 
DISTRAVES 3.64 
OLIMPICO 1.99 
PERILLA 1.82 
EL GALPON 1.76 
AVICOLA MILU 0.98 
CASIQUE 0.88 

*No suman o muestran el 100% ya que el res to de las empresas que 
conforman el x porcentaje son informales. 
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4.13 DOCUMENT DE APOYO # 13 

PRODUCTO CONGELADO 
ENERO 17 DE 2012 

KILOS 

ALAS CON 

PECHUGA 

PIERNA PERNIL CON 

PIERNA SOLA 

PIE RNA PERNIL SIN 

PIERNA PERNIL DUFLO 

FILETE DE PERNIL SIN 

FILETE DE PECHUGA 

MUSLO CON 

MUSLO SIN 

ALIT AS 

RABADILLA 

MOLLEJAS 

CORAZON 

RECORTE 

PP CON PARADOR ROJO 

PP CON DUFFLO 

POLLO PACIFIC RUBIALES 

POLLO BARON 

POLLO CROWN 

POLLO PREMIUM 

POLLO MARINADO 

BANDEJA PERNIL CON 

RECORTE CONGELADO 

BANDEJA DE PECHUGA 

INVENTARIO REAL 

LONA 

50.000 
1.500 

39.000 

1.000 

4.000 

5.200 

230 
4.500 

180 
250 

TOTAL 

INVENT ARlO 

CONGELADO 

BOLSA 

1.000 

600 
1.000 

10.6200 
1.300 

800 
1.100 

121.860 

TOTAL 

KILOS 

51.000 

2.100 
40.000 
10.200 

1.300 

1.000 

4.000 
800 

1.100 

5.200 
230 

4.500 

180 

250 
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