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RESUMEN

Hoy en dia en las empresas se hace necesario el uso de herramientas de gestion empresarial
que permiten coordinar las actividades a realizar en tiempo y espacio y evaluar la asignacién de
los recursos para llevarlas a cabo, entre dichas herramientas de gestion se pueden mencionar
los Planes de Negocios, Planes promocionales, Presupuestos, y Planes Operativos, Tacticos y
Estratégicos.

En nuestro pais los planes estratégicos de Comercializacion en las empresas panificadoras, son
aplicados, para que las panaderias funcionen de la mejor manera, ya que, tener un buen plan
estratégico ayuda, no solo a enfrentar los retos del mercado sino también a realizar bien las
actividades, y que éstas sean rentables.

El principal objetivo de la investigacion es Disefiar un Plan Estratégico de Comercializacion que
permita un incremento en la demanda de los productos de panificacion de la Compafiia Industrial

Alimenticia, S.A. de C.V.

La importancia de dicho plan es que se establecen estrategias de mercado que permitan
visualizar las formas en las que la empresa puede diferenciarse efectivamente de sus
competidores, capitalizando sus diferentes fortalezas para ofrecer algo mas valioso a sus
clientes y potenciar sus canales de distribucion con el objetivo de incrementar la demanda.

La investigacion se realizé solo con los principales clientes de la compafiia, como Restaurantes,
Salas de té, Hospitales, Cafeterias entre otros, ubicados en el departamento de san salvador.

El método utilizado para la investigacion fué el Cientifico, especificamente los métodos analitico

y sintético, que tiene como punto principal interpretar de manera objetiva los fendmenos sujetos



de estudio, haciendo uso de herramientas como cuestionarios y entrevistas administrados a
clientes y personal de la empresa.

La investigacion arroj0 datos que permitieron hacer una evaluacion de las Fortalezas y
Debilidades que atraviesa actualmente la empresa y conocer los factores externos que benefician
y amenazan su posicion competitiva.

El Plan Estratégico de Comercializacién detallado para los préximos tres afios, comprende las
estrategias y la calendarizacion para su implementacion, que busca incrementar la demanda de
los productos panificadores de la Compafia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. , posicionar
mejor su marca Yy la preferencia de sus productos, asi también se presenta el plan operativo que
contiene actividades a corto plazo que serviran para lograr los objetivos de la investigacion; y se
incluyen presupuestos, los cuales van orientados a la apertura de una nueva sala de ventas y
otros dirigidos al cumplimiento de estrategias que posicionamiento de la empresa.

Podemos concluir que existe una gran competencia en el mercado, de empresas panificadoras
nacionales e internacionales, lo que provoca competitividad en cuanto a precios, variedad y
calidad de los productos, por lo que la empresa, debe prepararse para seguir sobreviviendo en el
mercado, por lo que se le recomienda estar siempre informado de las actividades que realiza la
competencia, para ver como la estan superando, y poder hacerle frente, efectuando estrategias

defensivas y de supervivencia, para que sobresalga frente a la competencia.



INTRODUCCION

En nuestro pais, existen muchas empresas dedicadas a la industria de la panificacién, muchas de
ellas cuentan con herramientas administrativas y una de ellas es el plan estratégico de
comercializacion, hoy en dia es de mucha importancia su aplicacién, en cualquier clase de
empresas, y cada vez mas se aplica para que las compaiiias funcionen de la mejor manera, ya
que, tener un buen plan estratégico ayuda, no solo a enfrentar los retos del mercado y realizar
bien las actividades, si no, que permite que estas puedan ser eficaces.

La planificacion estratégica también se utiliza cada vez mas, ya que con ella se logra visualizar el
futuro con claridad, para poder posicionarse y determinar la demanda de los productos, que es lo
que las empresa quieren alcanzar y la manera de como lograrlo, al proponerse objetivos,
formular estrategias y realizar planes de accion ya que con ellos logran una mejor competitividad
como empresas.

Por lo que el presente trabajo se realiz tomando como caso ilustrativo de la Compafiia Industrial
Alimenticia, S.A. de C.V., (Panificadora Unica), con la finalidad de disefiar un plan estratégico de

comercializacion que ayude a la empresa a tener un crecimiento y solidez que necesita.

El documento esta distribuido en tres capitulos de la forma siguiente:

Capitulo |, contiene el desarrollo del marco tedrico, conformado primero por los aspectos

generales de la compafia, y después los aspectos generales de la planeacion estratégica de



comercializacion, analisis FODA, los cuales son la base fundamental para el disefio del plan
estratégico de comercializacion.

Capitulo 1I, este comprende la metodologia que se utilizd para la investigacién, en la que se
determino los instrumentos de recoleccion de datos, los cuales estaban dirigidos a los principales
clientes de la empresa y a los gerentes, sirviendo para reunir la informacion necesaria para la
elaboracion del diagnostico de la compafia, con el cual se tuvo un mejor panorama de la
situacion en la que se encuentra.

Capitulo IIl, por ultimo se presenta el disefio del plan estratégico de comercializacién, en donde
se pretende el incremento de consumo de los productos de panificacion de la Compafiia
Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., (Panificadora Unica)

Para finalizar el documento, se presentan los anexos respectivos, a los que se hace referencia

dentro del trabajo de investigacion.



CAPITULO |
GENERALIDADES SOBRE LA COMPANIA INDUSTRIAL ALIMENTICIA, S.A. DE C.V.,

Y CONCEPTOS SOBRE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION.

l. GENERALIDADES SOBRE LA COMPANIA INDUSTRIAL ALIMENTICIA, S.A. DE C.V.

A. Filosofia de la Compaiia, descripcion de la empresay sus productos.

e Historia General de la Compaiiia
La panaderia fue fundada en 1947 con el nombre de Unica, por don Pepe Cicchelli, quien era
hermano de don Nicola Cicchelli, don Nicola era empleado de la empresa, que tuvo la
oportunidad de trabajar en practicamente todas sus areas (Produccion, Despacho, Ventas y
Administracién), y fué hasta el afio de 1977, cuando don Nicola compra a su hermano la
panaderia y forma una sociedad con su esposa, dofia Carmen de Cicchelli, momento en el cual
adquiere como razén social el nombre de Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. (CIASA,
DE C.V.), convirtiéndose en su negocio familiar; don Nicola manej6 la empresa desde ése

entonces hasta el afio 2000.

Actualmente la empresa cuenta con mas de 50 empleados, una planta de produccién y tres salas
de venta, una de ellas ubicada en la colonia Layco, otra en mejicanos y la reciente inaugurada en

la colonia Escalon.



El total de los productos ofrecidos por la empresa es de 160 agrupados en las siguientes lineas
de produccion;

= Pan francés.

= Pan dulce menudo.

= Pan reposteria.

Ademas en la sala de venta de colonia Layco, se sirve comida a la vista en el desayuno y en el
almuerzo, (actividad que sera excluida en la investigacion).

Actualmente la direccién de la panaderia esta a cargo de dofia Carmen de Cicchelli, quien es la
Directora Presidenta y Alessadra Cicchelli de Matteucci, hija de don Nicola y dofia Carmen, quien

es la Gerente General.

Hoy en dia, la empresa ofrece sus productos a distintas instituciones y supermercados del pais y
su mayor clientela la conforman clientes por licitacion, lo que hace depender en gran medida de
los ingresos por ventas al crédito, que generan una serie de atrasos al funcionamiento de la
panificadora, como por ejemplo el pago a proveedores, pago de gastos fijos, obligaciones
legales, entre otros; por lo que se ha considerado de gran importancia potenciar la demanda de
los productos por ventas al menudeo e incrementar el ingreso por ventas al contado, para lo cual
se considera de gran importancia buscar otros canales de distribucién que permitan
comercializar los productos de Panificadora Unica para no depender en gran medida de los

ingresos por las licitaciones.



PRODUCTOS QUE ELABORAN POR LINEA DE PRODUCCION:

Linea pan dulce:

Delicada
llusién

Flor

Trébol

Celoso

Bocado

Conga

Galleta marcada
Pichardin
Galleta mani
Viejitas

Pastel de pifia
Sandinos
Peperechas
Blancos
Pelona

Galleta surtida
Rosquillas
Polvoron
Santaneca
Salpor de arroz
Salpor de almidén

Enrollado

Quesadilla de arroz grande

Oreja

Pafiuelo

Quesadilla de arroz
pequefa
Empanada de leche
Quesadilla cuadrada
Quesadilla redonda
Zapatos

Polveada

Ajonjoli

Espumillas

Milhoja toffe
Herradura

Milhoja turrén
Donas

Coffe cake
Crocantes

Delawer

Delawer pequefio
Enrollado de fruta
Coffe de higo
Margarita

Afrecho



Sable
Tostadas
Pegado dulce

Marquesote

Alfajore

Chocochips

Porosa

Torta de banana

Torta de fruta

Torta de mantequilla
Cake de naranja

Cake chocolate cocina
Cake chispas, indostan
Pastel pifia, leche
Pastel de pifia

Torta alemana
Chilenas pequefias

Torta de ron

Linea pan frances:

Pan de aceite
Manita

Bolillo
Rosqueta
Pan de cena
Pavito

Pavo

Yema grande
Yema especial
Yema cuadrada
Yema estrella
Yema molde
Yema redonda
Biscocho pequefio
Biscocho grande
Semita alta
Semita pacha
Semita canela
Semita porcion
Semita cuadrada
Semita especial
Suspiro pequefio
Galleta vainilla
Porcion

torta

Hamburguesa

Bolsa de pan francés
Flauta

Baguet

Cacho

Trenza

Chancleta



Bollo integral
Polvo de pan
Palito simple
Palito de queso
Hot dog pequefio
Hot dog grande
Pullman gigante
Pullman oferta
Pullman mediano
Integral grande
Hamburguesa bolsa
Pan de boca

Bolovan de boca

Linea de reposteria:

Porcion cake 4
Porcion cake 5.5
Porcion cake 8

Tres leches

Tres leches pequefio
Budin

Cardenal

Brazo porcion
Reposteria de frutas
Pie de sabores

Luisa de leche

Bolovan de carne
Pastel de carne
Empanada chilena
Croasand

Bolsa pegado
Flauta gigante
Italiano

Tartaleta especial
Pavo grande
Bolovan grande vacio.
Torta de carne

Flauta rellena

Tartaleta grande

Pie y flan de queso
Milhoja de leche
Relampago grande
Reldmpago pequefio
Borrachos

Brazo gitano

Porcion pie zanahoria



Metas y Objetivos

La compaiiia trabaja con objetivos y metas informales a corto plazo, enfocando su produccion a
satisfacer la demanda casi exclusiva de suministros por licitaciones, lo cual representa una
Debilidad mercadoldgica, razén por la cual se justifica la investigacion para transformarla en

Fortaleza, aprovechando las Oportunidades del mercado.

Organigrama
El organigrama es la representacion grafica de la estructura organica de una institucion o de una
de sus areas, en la que se muestra las relaciones que guardan entre si los érganos que la

componen.

El organigrama que posee la Panificadora Unica es el siguiente:

! Franklin Fincowsky, Enrique Benjamin, Organizacién de empresas. McGraw Hill Interamericana, Segunda edicién,
México D.F.2003. Pag.78.



Junta Directiva

Auditor Externo

Gerente de ventas

Gerente Administrativo

Sala de Venta

Impulsadoras

| | Vendedores

Fecha: afio 2003

— Recepcionista

| Contador

1 Auxiliar Contable

|| Secretarias

Responsable: Dra. Alessandra Cicchelli de Matteucci

Gerente de Produccion

-{ Mantenimiento

Panificadores

— Bodega de
material .prima

Bodega de
producto
terminado




Il. CONCEPTOS SOBRE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION
A. GENERALIDADES SOBRE PLANEACION ESTRATEGICA

1. ADMINISTRACION Y PLANEACION

¢ Qué es la Administracion?

La Administracion es una de las actividades humanas mas importantes. Desde que los seres
humanos comenzaron a formar grupos para alcanzar metas que no podian lograr
individualmente, la Administracion ha sido esencial para asegurar la coordinacién de los
esfuerzos individuales. A medida que la sociedad ha confiado cada vez mas en el esfuerzo de
grupo y que muchos grupos organizados se han vuelto grandes y la gestidn de los

administradores han cobrado cada vez mas importancia.

Administracién es trabajar con y mediante otras personas para lograr los objetivos tanto de la

organizaciéon como de sus miembros.?

Como grupo estamos de acuerdo en la definicion de Peter Drucker de administracion la cual
significa, en Ultima instancia, sustituir la fuerza y el musculo por el pensamiento, el folclor y la

tradicion por el conocimiento y la imposicion por la cooperacion.®

2 Montana, Patrick J., Administracion, Compafiia editorial continental (CECSA), primera edicion 2005, tercera
reimpresion México. Pag. 1

3 Bateman,Thomas S. y otro, Administracién, un nuevo panorama competitivo, editorial McGraw Hill Interamericana,
sexta edicion, México, julio de 2005.



La administracidn es el proceso de trabajar con las personas y con los recursos para alcanzar las

metas de una organizacion.

Ser eficaz es alcanzar las metas organizacionales. Eficiente es hacerlo con el minimo uso
de recursos; es decir utilizar el dinero, el tiempo, los materiales y las personas de la mejor
manera posible.

Administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y controlar".

“Prever (y Prevenir) es escrutar el porvenir y confeccionar el programa de accion.

Organizar es constituir el doble organismo, material y social, de la empresa.

Mandar es dirigir el personal.

Coordinar es ligar, unir y armonizar todos los actos y todos los esfuerzos.

Controlar es medir y vigilar para que todo suceda conforme a planes establecidos y a las érdenes
dadas."

“Asi comprendida, la administracidn no es ni un privilegio exclusivo ni una carga personal del jefe
o de los dirigentes de la empresa; es una funcién que se reparte, como las otras funciones

esenciales, entre la cabeza y los miembros del cuerpo social."

Antes de hablar de planeacion estratégica, primero conozcamos que es planeacion; ya que

carecer de estas bases implica correr riesgos, desperdicios de esfuerzos y recursos, y una

4 www.managershelp.com
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administracion improvisada. Por ello es que la planeacién precede a las demas funciones del
proceso de administracion, ya que planear, implica hacer la eleccion de las decisiones mas
adecuadas acerca de lo que habréa de realizar.

Munich y Garcia, definen la planeacion como: “La determinacién de los objetivos y la eleccion de
los cursos de accion para lograrlos, con base en la investigacion y la elaboracion de un esquema

detallado que habra de realizarse en un futuro™

Harry Jones, la define como: “El desarrollo sistematico de programas de accion encaminados a
alcanzar los objetivos organizacionales convenidos mediante el proceso de analizar, evaluar y

seleccionar entre las oportunidades que hayan sido previstas™

Gomez Ceja la define como: “El proceso que nos permite la identificacion de oportunidades de
mejoramiento en la operaciéon de la organizacién en base a la técnica, asi como en el
establecimiento formal de planes o proyectos para el aprovechamiento integral de dichas

oportunidades™

Es verdad que ciertos objetivos se alcanzan relativamente con poca planeacion, pero hoy en dia

en la que algunas tareas se han vuelto bastante complejas, en donde se ve involucrada mas

Joaquin Rodriguez Valencia, Como aplicar la planeacion estratégica a la pequefia y mediana empresa, Ediciones

Contables, administrativas y fiscales, S.A. de C.V., 1° Edicién, México 1997.

®IBID
"IBID
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tecnologia, donde las personas desean estar mas informadas y participar en lo que se va a
hacer, con la creciente diversidad de bienes y servicios, la planeacion se ha convertido en una

necesidad.

2. DEFINICION E IMPORTANCIA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA®

Concepto de planeacion estratégica.

La planeacion estratégica es planear a largo plazo en la organizacion como un todo. El largo
plazo se define usualmente como un periodo que se extiende aproximadamente de tres o cinco
afios hacia el futuro.

Steiner, la define como: “El proceso de determinar los mayores objetivos de una organizacién y
las politicas y estrategias que gobernaran la adquisicién, uso y disposicién de los recursos para

realizar esos objetivos”.

Aguirre O, lo define asi: “El proceso de decidir qué se va a hacer, como se hara, quién y cuando

se hara mediante la implantacion de los planes estratégicos, tacticos y operativos”.

Segun Joaquin Rodriguez Valencia: “Es el conjunto de planes integrales de una organizacion que

normaran el comportamiento futuro de la misma”.

8 IBID
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La planeacion estratégica se considera como el proceso a través del cual se disefia y se
mantiene un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la organizacion con las oportunidades
que se presentan en el medio ambiente. Su principal funcién es la de disefiar la organizacién, de
tal forma que se tenga los suficientes campos de actividad para mantenerla subsistiendo, aln
cuando algunas de las partes o actividades organizacionales se vean amenazadas o
eventualmente dafiadas.

Importancia de la planeacion estratégica

Lo importante de la planeacion estratégica, es que proporciona el marco teorico para la accion
que se encuentra en la mentalidad de la organizacidn y sus empleados, lo que permite que tanto
los gerentes como otros individuos en una empresa evallen en forma similar las situaciones
estratégicas, analicen las alternativas con un lenguaje comun y decida sobre las acciones que se

deben emprender en un periodo razonable.

3. PROCESO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA.

Planeacion estratégica: Proceso de crear y mantener una coherencia estratégica entre las metas

y capacidades de la organizacién y sus oportunidades de marketing cambiantes.

Implica definir una misién clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una

cartera comercial solida y coordinar estrategias funcionales.

°IBID
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Definicidon de la misién de la empresa: La declaracion de la mision de la empresa es la razén
esencial de ser y existir en la organizacién, y su papel en la sociedad.; es lo que ésta desea
lograr en el entorno mas amplio. Es de vital importancia saber ; En qué negocio estamos? ;Quién
es el cliente? ;Qué valora el cliente? O Cual debe ser nuestro negocio? Para tener objetivos y

metas que alcanzar y saber hacia donde vamos como organizacion.

Fijacion de objetivos y metas de la empresa: La mision de la empresa debe convertirse en
objetivos detallados de apoyo para cada nivel gerencial, pues cada gerente debe tener objetivos

y la obligacién de alcanzarlos.

Planeacion, marketing, y otras estrategias funcionales: El plan estratégico de una empresa
establece los tipos de negocios en los que la empresa participara y los objetivos para cada uno.
Luego dentro de cada unidad de negocio, se debera elaborar una planeacion mas detallada. Los
principales departamentos funcionales de cada unidad - Marketing, finanzas, compras,

contabilidad, y otros- deberan colaborar para alcanzar objetivos estratégicos.

El marketing examina las necesidades del consumidor y la capacidad de la empresa para

satisfacerlas; estos mismos objetivos guian la misién y los objetivos generales de la empresa.

El proceso de la planeacion estratégica, es el proceso de decidir sobre los objetivos de la
organizacion, sobre los recursos usados para lograr estos objetivos y sobre las politicas que

gobiernan la adquisicion, uso y disposicion de estos recursos.


http://www.monografias.com/trabajos3/gerenylider/gerenylider.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/finanzas-operativas/finanzas-operativas.shtml
http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Contabilidad/
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
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Para llevarla a cabo es necesario analizar diferentes aspectos, clasificados en dos grandes

etapas:

a. Etapa primaria o de preparacion

b. Etapa secundaria o de operacion.

La etapa primaria esta disefiada para establecer las bases necesarias sobre las cuales pueda

partir la empresa y se subdivide en:

 Definicion del concepto de mision
e Analisis de posicion de la empresa
e Creacién de escenarios

 Definicion de objetivos estratégicos.

Cabe destacar que esta etapa no solo puede utilizarse para planeacion de marketing, sino

también para la elaboracion de planes financieros, produccion, etc.

La etapa secundaria o de operacion debe considerar los siguientes puntos:

« Establecimiento de metas de venta deseadas por la empresa
« Elaboracion y asignacion de presupuesto total de mercadotecnia

o Disefio de orientacion estratégica, que comprende: estrategias de crecimiento,

estrategias competitivas, estrategias de mercadotecnia, estrategias de desarrollo

e Medidas de control para el plan

e Medidas de evaluacion del plan.


http://www.monografias.com/trabajos10/teca/teca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/clapre/clapre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/control/control.shtml
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B. PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION.

Para comenzar empecemos a ver lo que es la comercializacion, podemos decir que cuando se
adquiere o compra un producto o servicio eso es comercializacion, cuando lee un anuncio en el
periédico, cuando escucha en radio o ve propaganda en television eso también es parte de la
comercializacion.

La comercializacion es el conjunto de acciones encaminadas a vender productos o servicios, s
la vision fundamental del director comercial, del gerente de ventas y de los diferentes agentes
comerciales.!0

La comercializacion es la realizacion de aquellas actividades que trata de lograr los objetivos de
una organizacién anticipandose a las necesidades del cliente y orientando un flujo de bienes y
servicios que satisfacen necesidades del producto al cliente.

Entonces podemos decir que la comercializacion debe de comenzar con lo que el cliente busca y
necesita y no con el proceso productivo, y con ello establecer que productos se deben fabricar.
Antes de enunciar el contenido de un plan de mercadotecnia, es necesario definir lo que és
mercadotecnia:

Segun Stanton, es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para planear,
establecer precios, promover y distribuir bienes y servicios que satisfagan deseos de clientes

actuales y potenciales.

19 Printemps, Ana Maria, Diccionario Conceptual de mercadotecnia, Tecnoimpreos El Salvador, 1998. P4g. 16.
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Phillip Kotler propone una definicién que tiene sus origenes en la légica de la naturaleza y
conducta humana, su definicion es la siguiente: mercadotecnia es aquella actividad humana

dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos, a través de procesos de intercambio.

‘Es una orientacion administrativa que sostiene que la tarea clave de la organizacion es
determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado meta, a fin de adaptar la
organizacion al suministro de las satisfacciones que se desean, de un modo mas eficiente y

adecuado que su competidor”.!t

Ahora definamos lo que es el plan estratégico de comercializacion, “Es un programa que contiene
metas y procedimientos a seguir en la comercializacion de los productos de una empresa, €s
decir, el desarrollo de politicas orientadas a la presentacion del bien o servicio, en forma, precio,
punto de ubicacion en el mercado, asi como los canales a utilizar para trasladar el producto al

consumidor final.

1. OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA
Objetivos de Ventas'?
Los objetivos de venta se definen por si mismos, en el sentido de que representan los niveles

proyectados de los bienes o servicios que se venderan.

" Fischer, Laura, Mercadotecnia, México D.F., Editorial McGraw Hill Interamericana de México, S.A. de C.V.,
Segunda Edicion. México 1998.

12 Hiebing, Roman G. y ofro. Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia, McGraw Hill Interamericana de
México, S.A. de C.V., 1° Edicién, México 1992.
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El establecimiento de objetivos de ventas es indispensable porque da una orientacion general al
plan de mercadotecnia. Todo lo que después se incluye en él tiene por objeto realizar los
objetivos: calcular el tamafio del mercado meta y establecer los objetivos de mercadotecnia,
determinar el presupuesto de publicidad y de promocion, la contratacion del personal de
mercadotecnia y de ventas, escoger el nimero y las clases de tiendas y canales de distribucion
que se utilizaran y, lo que es mas importante, la cantidad del producto elaborado o que se
conservara en inventario.

Como los objetivos de ventas tienen una gran repercusiéon en la empresa, es preciso que
presenten un reto y que sean alcanzables. De lo contrario, podrian tener un efecto desastroso en
las ganancias basicas a corto plazo.

Los objetivos de ventas deben cumplirse en un plazo especifico, y es necesario establecer
objetivos para conseguirse en un plazo determinado, con el fin de que el programa de
mercadotecnia tenga una fecha de inicio y otra de terminacion. También es importante fijar
objetivos a corto y largo plazo. Los primeros generalmente son de un afio 0 menos tiempo, en
tanto que los segundos suelen incluir objetivos de ventas para un minimo de tres afios. Se
requieren objetivos a largo plazo para planear la direccion de la compafiia o producto en el

futuro en areas como equipo, bienes raices, personal y capital.

Los Objetivos de Ventas deben ser mensurables
Fijar los objetivos mensurables proporciona los medios para determinar qué debe incluirse en el

plan de mercadotecnia y para evaluar su éxito.
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Asi pues los objetivos de ventas se cuantifican en cantidades monetarias y en unidades para las
firmas manufactureras, en términos monetarios y personas atendidas en el caso de las empresas

de servicios.

Factores Cuantitativos y Cualitativos que afectan el establecimiento de los Objetivos de Ventas.
Tanto los factores cuantitativos como los cualitativos han de tomarse en cuenta al disefiar los
objetivos de ventas.

Los cuantitativos son aquellos que pueden ayudar a calcular numéricamente los objetivos
especificos de ventas. Se calculan primero con el propdsito de obtener cifras confiables que se
basen en informacion objetiva.

Los factores cualitativos son mas subjetivos pues no son tangibles y por la dificultad de
cuantificar ciertas clases de informaciéon. En consecuencia, la interpretacion de estos factores

subjetivos obliga a hacer un ajuste de los objetivos de ventas basados en criterios cuantitativos.

2. ANALISIS DEL MERCADO META Y DEMANDA DE MERCADO
Mercado Meta's
“Si bien las ganancias o utilidades de una compafia provienen de las ventas, éstas de basan
totalmente en los compradores y usuarios de sus productos. En efecto, la razén de la existencia

de una empresa son los clientes a quienes se decide atender.

13 Hiebing, Roman G. y ofro. Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia, McGraw Hill Interamericana de
México, S.A. de C.V., 1° Edicién, México 1992.
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Es indispensable conocer perfectamente la naturaleza del mercado meta y cémo satisfacer en
forma dptima sus necesidades, pues eso es la clave de todo cuanto viene después en el plan de
mercadotecnia

Una vez establecido los objetivos de ventas, debe determinar a quién vender el producto. Y este
paso consiste realmente en definir un mercado meta, o sea un grupo de personas con un
conjunto de caracteristicas comunes. La eleccion del mercado meta permite concentrar los
esfuerzos en una parte de la poblacién con necesidades y habitos semejantes de compra.
Definir el mercado meta ayudara a preparar planes para lograr los objetivos de ventas de un

producto actual y a fijar objetivos realistas en el caso de productos nuevos.”

3. MEZCLA DE MARKETING
a. Producto.4

Segun Kotler es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencidn, adquisicion, uso o

consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Para Stanton, definicién de los productos es: “Un grupo intenso de productos que se disefian para usos

esencialmente semejantes, y que presentan caracteristicas fisicas también parecidas”.

Niveles de producto

1. Producto Central: consiste en los beneficios cruciales que resuelven un problema, y son los que

los consumidores buscan cuando adquieren un producto o servicio.

% Kotler, P Y Armstrong, G. Mercadotecnia, México, D. F., Editorial Prentice Hill Interamericana, S. A., Segunda
edicion, México 1991.
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2. Producto Real: pueden tener hasta cinco caracteristicas: nivel de calidad, funciones, disefio,
marca y presentacion.

3. Producto Aumentado: ofrecer servicios y beneficios adicionales al consumidor.

Clasificacién de producto

Los productos y servicios se dividen en dos clases amplias con base en los tipos de consumidores que lo

usan.
Productos de consumo: son aquellos que los consumidores finales compran para su consumo personal.

Productos industriales: son aquellos que se compran para un producto ulterior o para usarse en un

negocio.

b. Marca
Marca es: Nombre cuya finalidad es identificar el producto de un vendedor o grupo de

Vendedores.

La asignacion de una marca es: “Poder usar un nombre, un signo, un simbolo, un disefio (0 una
combinacion de todos ellos) para identificar los bienes y servicios de un vendedor o de un grupo
de vendedores y para distinguir los de aquellos de sus competidores.- Con frecuencia una amplia

investigacion de mercado precede a la eleccion del nombre de marca”.1s

15.1BID
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La marca es la denominacion que se le da al producto que ofrece la empresa, es esencial la
consideracion por parte del administrador que la marca llame la atencion al consumidor de
acuerdo a la imagen que desea crear del producto en el mercado. Algo causante de interés para
los compradores que adquieren dicho bien o producto, para provocar una identificacién con el

producto.

El prestigio y la reputacién de una marca representan normalmente un factor de seguridad para el
consumidor, tal hecho, se ha ido centralizando y acentuando con la rapida evolucién de las
técnicas de promocion y publicidad, de esta manera se explica la tendencia actual de crear
entidades capaces de atestiguar la calidad de los productos.

Los comerciantes registran o adquieren su propia marca y en las modernas empresas se
integran procesos de produccion y distribucion.

Podemos concluir, que la marca es un nombre o término simbdlico o disefio que sirve para
identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y para diferenciarlos

de las marcas de los competidores y en sentido estricto.

c. Empaque
De igual manera Stanton, define éste como: “Contenedor o envoltura de un producto y dice que
las funciones del empaque son: 1) Proteger la mercancia desde el momento que es producida
hasta que es consumida. 2) Facilitar el manejo y el almacenaje del producto por los

intermediarios y los consumidores, y 3) Ayudar a vender el producto.
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El empaque debe poseer las caracteristicas necesarias para cumplir las funciones que tiene,
provocandole confianza al consumidor de la calidad del producto que es la exigida por él,
haciendo verle que el precio es el ideal para la calidad que posee el bien o del accesorio del
servicio (por ejemplo, las terminales de celulares poseen empaque y el servicio es telefonia
celular), un producto de calidad exigida por los consumidores con una presentacion apropiada
tiene més posibilidades de posicionarse mejor en el mercado que un producto de una calidad

superior con una presentacion que cause desconfianza en el consumidor.

Para administrar el empaque de un producto, es preciso que los ejecutivos adopten las
decisiones estratégicas contra: el empaque de la linea de productos, el empaque multiple, el
camino de empaque, las criticas contra el empaque. Es decir, que una compafiia decidira si crea
una semejanza de familia cuando empaca productos conexos, si pone varias unidades de un
mismo producto dentro de un contenedor, etc. Asi como también, estar alertas ante las criticas
que mencionan que le empaque es engafioso, que resulta demasiado caro, que acaba con los

recursos naturales y otros.

d. Precio.
Segun Kotler precio es “cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o

servicio”.
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Ademas, estos pueden recibir diferentes nombres dependiendo de la naturaleza del producto o
servicio que se esté comprando. Asi mismo si consideramos que el precio es el unico elemento
de la mezcla de marketing que genera ingresos para la compafiia constituyendo una fuente de ganancia,
su determinacidén debe garantizar éste objetivo tanto para recuperar los costos como para mantener la

empresa a flote en los demas elementos de la mezcla.

Stanton, define objetivos de la determinacion de precios:

Lograr la tasa de retorno sobre la inversién.

- Estabilizar precios.

- Mantener o mejorar la participacion en el mercado.
- Evitar o enfrentar la competencia.

- Maximizar las utilidades.

Importancia del Precio.
El precio es un factor significativo en la economia, en la mente del consumidor y en las empresas

individuales.

Importancia del Precio en la Economia.
El precio es un regulador basico del sistema econdémico porque incide en las cantidades pagadas

por los factores de produccion.

Como un asignador de recursos, el precio determina lo que se producira (oferta) y quien

obtendra los bienes y servicios producidos (demanda).
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A menudo las reacciones negativas ante los precios o las politicas relativas a la fijacion de

precios, provocan criticas contra el sistema de gobierno

Importancia del Precio en la Mente del Consumidor.

La mayoria de los consumidores son de alguna manera sensibles al precio, pero también estan
interesados en otros factores tales como; la imagen de la marca, la ubicacion de la tienda, el
servicio, la calidad y el valor. Los consumidores con uno 0 mas de los siguientes atributos suelen
ser sensibles al precio; bajo nivel de ingresos, casa pequefia, familia grande y miembros de un
grupo minoritario. Otra situacion es que las percepciones de algunas personas acerca de la
calidad del producto dependen directamente del precio; también pueden influir factores como el
prestigio de la tienda y la publicidad. El precio también es importante como un componente del
valor: relacién de los beneficios percibidos del producto con el precio y otros costos incurridos. El
valor indica que un producto particular reune las clases y los beneficios potenciales (Calidad,

imagen y comodidad de compra).

Importancia del Precio para las Empresas.
El precio de un producto constituye un determinante esencial de la demanda del mercado, afecta

a la posicion competitiva de la empresa y su participacion en el mercado.

De ahi la influencia tan importante que ejerce sobre sus ingresos y utilidades netos. A través de

los precios, el dinero fluye hacia la organizacién. Para ser muy efectivos como signo de calidad
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superior, los precios altos deberian cambiarse, con los elementos ostensibles de la mezcla de
marketing, tales como un motivador mensaje de publicidad y un atractivo disefio de empaque.

Los precios son importantes para una empresa, en su mayoria de las veces, pero no siempre,
existen factores que pueden limitar el efecto que los precios en el programa de marketing de una
empresa. Las caracteristicas diferenciales de los productos, una marca de gran demanda, la alta
calidad, la comodidad de compra o alguna combinacién de estos y otros, factores pueden ser

mas importantes para el publico que el precio.

e. Distribucién.
Canales de Distribucion.16
Segun Kotler este es el conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el
proceso de poner un producto o servicio a la disposicidn del consumidor o del usuario de

negocio.

Funciones: Un canal de distribucidn desplaza bienes y servicios de los productores a los
consumidores y salva las importantes brechas de tiempo, lugar y posicion que separan los bienes
y servicios de quienes lo usaran.

Algunas de las funciones son:

- Informacion

- Promocién

- Contacto

®¥1BID
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- Adecuacion

- Negociacion

Canal de marketing directo: Es aquel que no tiene niveles de intermediarios.
Canal de marketing indirecto: Es aquel que contiene uno o méas niveles de intermediarios.
Para Stanton, “El canal de distribucion es la ruta tomada por la propiedad de las mercancias a

medida que éstas se mueven del productor al consumidor final o al usuario industrial.

Diseio de canales de distribucién
Como ya se dijo, los canales de distribucion forman parte de la mezcla de marketing, y como tal
deben ser cuidadosamente seleccionados. Un enfoque para hacerlo lo presenta Stanton, y se

resume de la siguiente manera.

Especificar la funcion de distribucion. Nunca se olvide que la distribucién debe encajar en la
estrategia global de marketing, luego seleccionar el tipo de canal, hay muchos tipos de canal para
tipo de producto, y debe escogerse entre ellos los que sean mas idoneos, para poder después
determinar la intensidad de la distribucidn la cual consiste en encontrar el numero adecuado de
participantes en el canal, finalizando con la seleccion de miembros especificos del canal. Una
vez determinada la intensidad de distribucion hay que seleccionar a los elementos especificos del

canal con ‘nombre y apellido’.
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Seleccion del tipo de canal

Suponiendo que ya esta bien definida la funcion de la distribucion en el plan global de marketing,
se procede a seleccionar el tipo de canal de distribucion a utilizar. Para tomar esta decision se
debe tener en cuenta: Los tipos de canal que existen, las modalidades de canal que pueden
usarse, los factores mas influyentes en la decision. El tipo de canal depende del tipo de productos

que se ofrece.

En cuanto a las modalidades de canal, tradicionalmente los intermediarios han sido
independientes, pero Ultimamente se ha comenzado a adoptar el marketing vertical, que consiste
en una colaboracién estrecha entre los miembros de un canal de distribucién. Pueden ser para
Stanton: Corporativo si su relacién es de propiedad, o sea que un miembro del canal posee a
otros miembros, Contractual si es un contrato el que une a los miembros. A su vez se divide en
cadenas patrocinadas por mayoristas, cooperativas propiedad de detallistas o sistema de

franquicias, Administrado si la relacién surge por el poder econdmico de uno de los miembros.

Por consiguiente, es necesario tener en cuenta lo anteriormente mencionado porque, esto define
una excelente distribucion del producto en el mercado, dependiendo también de la compafiia asi

es como se escoge la modalidad del canal.
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f. Publicidad y Promocion.
Publicidad.
Para Kotler la publicidad, es cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o0 servicios por un patrocinador identificado. Es una buena forma de informar y
persuadir, siendo el propdsito vender.
Para Fischer, “es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas persuasivas e identificables,
transmitiendo a través de los diferentes medios de comunicacion. Puede ser pagada por un
patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto
0 servicio”
Entre los medios masivos para transmitir la publicidad se encuentra la televisidn, la radio,
periddicos, revistas, cine, Internet, etc. Su ventaja es que llega a un gran nimero de personas y

su costo es relativamente bajo.!”

Naturaleza y Alcance de la Publicidad
Las caracteristicas que presentan los anuncios son: un mensaje verbal y/o visual, un patrocinador
bien identificado, transmisién a través de uno o varios medios y el pago que realiza el

patrocinador a los medios que transmiten el mensaje.

Con lo anterior expuesto, la publicidad esta armada con todo lo que se necesita para transmitir un

mensaje impersonal al publico, que se refiere a un producto de una organizacion. El costo de la

71BID



29

publicidad como un porcentaje de las ventas puede parecer altisimo, pero si se compara con los

costos de la venta personal se quedan cortos.

Stanton, establece que la publicidad puede clasificarse de acuerdo a: Primero, la audiencia meta,
sean éstos consumidores finales o empresas, Segundo, lo que se publica, un producto o una

organizacion; Tercero, el objetivo, estimular la demanda primaria o selectiva.

En cuanto a la publicidad dirigida a los consumidores, podemos decir que los detallistas no tienen
otra eleccion mas que ésta, los demas intermediarios la pueden llevar a cabo para ayudar a los
minoristas. Por otro lado, la publicidad dirigida a las empresas es la dirigida a mayoristas o

fabricantes.

Ademas, la publicidad del producto, se basa en un bien o servicio que posee una marca
particular. Esta se divide en: accion directa, que busca generar una respuesta rapida y una de
accion indirecta, que pretende estimular la demanda en un periodo mas largo. Por otro lado, la
publicidad institucional, presenta informacion sobre la empresa o pretende vender imagen de la
organizacion. También, esta la publicidad primaria, que se disefia para estimular la demanda de
una categoria genérica de un producto. Por otra parte, la publicidad de demanda selectiva, se

propone estimular la demanda de determinadas marcas. '8

18 Stanton, W.J. y Bruce, J. Fundamentos de Marketing. México D.F.: Editorial McGra-Hill Interamericana S.A. de
C.V. Onceava edicion, México 1999.
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Promocién de Venta.

Segun Kotler ésta consiste en un incentivo a corto plazo que fomenten la forma o venta de un
producto o servicio.

Para Stanton, la promocién “es un intento de influir en el publico, es el elemento de la mezcla de
marketing de una organizacion que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la
existencia de un producto y su venta, con la intencién de influir en los sentimientos, creencias,

comportamiento del receptor o destinatario”.

Naturaleza de la Promocién
Los métodos mas importantes que se incluyen en la estrategia promocional dentro de una
organizacion comercial, industrial o de servicios son: La venta personal, la promocidn de ventas,

las relaciones publicas y la propaganda.

La venta personal, es un proceso que busca informar y persuadir a los consumidores para que
adquieran ciertos productos, en una relacion directa de intercambio entre el vendedor y el cliente.
Se utiliza ademas, para conocer los gustos y necesidades de los clientes. Es mas caro que el
método de publicidad pero su efectividad es mayor.

Ademas, la promocion de ventas consiste en dar a conocer los productos en forma directa y
personal y ofrece valores e incentivos adicionales del producto a vendedores o clientes. Este
método incluye patrocinios, concursos, exhibiciones, bonificaciones, muestras gratis, descuentos,

cupones, etc.
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También, estan las relaciones publicas, que son una forma directa de comunicacién que tienen
como objeto crear una imagen favorable de la empresa y sus productos. Es decir, no vende
producto, vende imagen de la empresa. En otras palabras, las relaciones publicas son una
funcion directa que crea, desarrolla y pone en practica politicas y programas destinados a
influenciar a la opinion publica o estimular la reaccion publica respecto a una idea, un producto o
una organizacion.

La propaganda incluye la difusion de ideas e informacién con el fin de inducir o intensificar
actitudes y acciones especificas. Dado que la propaganda con frecuencia va acompafiada de
distorsiones de los hechos y de llamamientos a la pasién y a los prejuicios, a menudo es
considerada como falsa o engafiosa.

Sin embargo, este punto de vista es relativo. A pesar de que algunos propagandistas pueden
distorsionar los hechos de forma intencionada, otros los presentan de forma tan fiable como

cualquier observador objetivo.

En resumen, la promocién es una forma de comunicacion puesto que consiste en una transmision
verbal 0 no verbal de informacién entre alguien que desea expresar una idea y otro que quiere

recibirla.

g- Venta Personal.

Existen muchos tipos de empleos en ventas personales y el papel de las ventas personales puede variar

mucho de una compaiiia a otra.
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La venta personal: consiste en ofrecer el bien o servicio de persona a persona, de un integrante
de la empresa contratado para comercializar el producto de la compafiia directamente con los
consumidores y éstos ultimos al otro lado de la transaccion, a un precio establecido por la
empresa segun sea el caso de la operacion comercial por la compra del bien o pago del servicio
(en éste ultimo, puede ser el derecho a la prestacion del servicio o el pago por la prestacion del
mismo), obteniendo al final la empresa determinado pago o promesa de pago (al crédito) y el

consumidor adquiriendo el bien o servicio segun sea el caso.

Las ventas personales son la rama interpersonal de la mezcla de promocién. La publicidad es
una comunicacion unidireccional, impersonal, con los grupos de consumidores meta. En
contraste las ventas personales implican una comunicacion bidireccional y personal entre los
vendedores y los clientes individuales, sea cara a cara, por teléfono, mediante videoconferencia o
por otros medios. Las ventas personales pueden ser mas eficaces que la publicidad en
situaciones de ventas mas complejas. Los vendedores pueden sondear a los clientes para
averiguar mas acerca de sus problemas; pueden ajustar la oferta de marketing a las necesidades
especiales de cada cliente y negociar condiciones de venta; y puede forjar relaciones personales

duraderas con los tomadores de decisiones clave.

La fuerza de venta funciona como eslabon crucial entre una compaiiia y los clientes, ya que los

vendedores ejercen los siguientes roles o papeles:

1. Representan a la compafiia ante los clientes: encuentran y desarrollan nuevos clientes.



33

2. Representan a los clientes frente a la compafia: actuando como defensores de los

intereses de los clientes.

Los vendedores deben preocuparse por algo mas que solo producir ventas: también deben saber
producir satisfaccion de clientes y utilidad de la compariia. Ademas de conseguir nuevos clientes
y lograr ventas este equipo ayudara a la companiia a crear relaciones redituables y duraderas con

sus clientes.

4. Tendencias del Medio Ambiente
a. Factores Sociales.
Los cambios en el estilo de vida de las personas inciden en muchos negocios ya que esto provoca

cambios en los habitos de compra.

El clima social es también una variable muy importante ya que en un ambiente de incertidumbre

una empresa sufre los efectos de variables en las que no puede influir.

b. Factores Econémicos
Se refiere a los factores que influyen en el ingreso, gastos y recursos de una empresa o de la
economia familiar. Asi se tomaran dos aspectos: las condiciones macroecondmicas y el ingreso

del consumidor (condiciones microecondmicas).
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c. Factores Tecnolégicos.
Las tecnologias nuevas producen mercados y oportunidades nuevas, las empresas deben estar
atentas a los constantes cambios tecnoldgicos; aunque no sean tecnologias propias del sector de
la actividad de la empresa, si ésta las aplica mas y mejor que su competencia, incrementara su

competitividad respecto a la media del sector.

d. Factores Competitivos
La competencia es el cuarto componente del medio ambiente de una organizacion, que se refiere
a las companias alternativas que podrian proveer un producto para satisfacer las necesidades de
un mercado especifico. Esta se puede convertir en una de las principales amenazas vy la
estrategia de mercadeo debe enfocarse en tener una ventaja diferencial que lo distancie de sus
rivales. Existen varios tipos de competencia que la empresa debe tomar en cuenta, estos son la

de marca, los productos sustitutos y en general todas las compaiiias.

e. Factores Politicos.
Las decisiones de mercadotecnia estan sujetas a las circunstancias del ambiente politico. El
ambiente politico esta compuesto por leyes, oficinas de gobierno, grupos de presién que ejercen
influencia y ponen limites a las diversas organizaciones o personas de una sociedad cualquiera.'®

Entre los componentes del &mbito politico se tienen:

19 Kotler, P Y Armstrong, G. Mercadotecnia, México, D. F., Editorial Prentice Hill Interamericana, S. A., Segunda
edicion. México 1991.
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Leyes que regulan las actividades comerciales, diferentes organismos para la aplicacion de las
leyes, crecimiento de los grupos de interés publico, la importancia de la ética y los actos

responsables.

5. El Analisis FODA
El nombre de “FODA” de esta practica y util herramienta es de las iniciales de los cuatro
elementos que intervienen en su aplicacion, las cuales son Fortaleza, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas.
Definicién: Es un dispositivo para determinar los factores que pueden favorecer (Fortalezas y
Oportunidades) y obstaculizar (Debilidades y Amenazas) el logro de objetivos organizacionales.
Es necesario para lograr una mejor comprensién definir los anteriores componentes:
Fortalezas. Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que le facilitan o favorecen el
logro de los objetivos organizacionales.
Oportunidades. Son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que
podrian favorecer el logro de los objetivos organizacionales.
Debilidades. Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos
internos al logro de los objetivos organizacionales.
Amenazas. Son aquellas situaciones que se presentan en el medio ambiente de la empresa y

que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro de los objetivos organizacionales.
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¢ Qué nos permite el analisis FODA?

e Determinar las reales posibilidades que tiene la empresa para lograr los objetivos que se
habia fijado inicialmente.

¢ Que el propietario de la empresa adquiera conciencia de los obstaculos que debera
afrontar.

e Permite explotar mas eficazmente los factores positivos y neutralizar o eliminar el efecto

de los factores negativos.

Como aplicar el analisis FODA.

Para aplicar en una empresa la herramienta, esta debe concebirse primero.

Como un proceso, a continuacion, se muestra de manera esquematica el proceso de la aplicacion

del analisis FODA



Objetivo

Proceso de aplicacion del anélisis FODA

Paso 1

Paso 2

Paso 3

l

Analisis FODA
¢, Qué factores obstaculizan su logro?
DEBILIDADES Y AMENAZAS
= ;Es posible neutralizar sus efectos?
= Como podemos convertir las debilidades y amenazas

en fortalezas y oportunidades?

¢, Qué factores favorecen su logro?
FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES
= ;Como podemos aprovechar mejor estos factores

positivos?

¢ Es necesario modificar el objetivo para hacerlo mas realista?

Mantenimiento, modificacion

A

o invalidacion del objetivo

37

Fuente: Joaquin Rodriguez Valencia, Como aplicar la planeacion estratégica a la pequefia y mediana empresa,

Ediciones Contables, administrativas y fiscales, S.A. de C.V., 1° Edicién, México 1997.
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a. Diagnéstico de Fortalezas y Debilidades.
Este paso consiste en realizar una evaluacion realista de su capacidad de competir en tales
mercados, la fuente de los datos para este paso estara dada por la evaluaciéon que usted y el
personal critico de su empresa haga de sus fortalezas y debilidades.
Definiendo las fortalezas como aquellos factores positivos internos, que en un momento dado
posee la empresa y que aprovechados estratégicamente pueden contribuir a su desarrollo y a
superar o solucionar dificultades o diferencias.
Las fortalezas pueden encontrarse en los recursos o sistemas de la empresa pero no estan a
simple vista del ejecutivo, se requiere de un analisis para descubrirlo, de forma contraria se
podria definir las debilidades como los factores negativos que dentro de la organizacion y que
generan deficiencias, cuellos de botella, burocratizacion en los sistemas de trabajo y constituyen
obstaculos para el desarrollo empresarial.
El informe de los elementos internos servira para seleccionar las mejores estrategias de
crecimiento para su empresa, pocas empresas examinan sus fortalezas y menos aun ponderan la
manera honesta de sus debilidades, la realidad es que la planeacion estratégica que no se basa
en las “fortalezas” de la organizacion, jamas lograra explotar de manera plena sus oportunidades.
Quienes no conozcan las “debilidades” estan orientadas al fracaso.
En el diagndstico de fortalezas se trata de verificar las areas que la empresa domina y que la
hacen competir con la condicion superior en eficiencia, calidad e innovacién o capacidad de

satisfacer a un cliente.
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b. Determinacion de Oportunidades y Amenazas.

Hampton, establece que:

La determinacién de una posicion ventajosa para la organizacion requiere examinar su medio

ambiente en busca de condiciones que suponga amenazas u oportunidades.

Al observar el panorama externo los administradores estan tratando de resolver el problema de

contratar o crear el cliente para productos o servicios que la organizacion pueda proporcionar.

Las oportunidades y amenazas se encuentran en el interior y el exterior de las organizaciones.

Esta parte del plan requiere que el administrador considere las principales amenazas y
oportunidades que podria enfrentar el producto en el futuro. El proposito es que el administrador
se adelante a circunstancias importantes que podrian tener repercusiones en la empresa. Los
administradores deben hacer una lista de tantas amenazas y oportunidades como puedan

imaginar.

No todas las amenazas requieren de la misma atencidén o preocupacion; el administrador tiene
que determinar la probabilidad de que se presente cada una de ellas, el administrador debe
concentrarse en las amenazas que resulten mas probables o dafiinas y preparar planes por

adelantado para enfrentarse a ellas.

Una oportunidad de mercadotecnia para la empresa es un campo que resulta atractivo para las
actividades de mercadotecnia que podrian dar a la empresa una ventaja competitiva y las

probabilidades de éxito para una empresa.
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Para el analisis F.O.D.A. es necesario el diagnéstico general sobre la empresa en la cual se
planean las actividades. Existen dos elementos a tomar en cuenta para el analisis F.O.D.A., el

medio interno y el medio externo.

Condiciones econdmicas, financieras, politicas, administrativas, y financieras, y contratacién de
personal, asi como los sistemas de control interno, pero no se pueden olvidar los aspectos
externos. La misma como: la aceptacion del producto en el mercado el buen nombre de la
empresa, los gastos del consumidor, el ciclo de vida del producto, el porcentaje de participacion
en el mercado la competencia y material; son variables que inciden gradualmente en los

resultados reales de un negocio.

c. Estrategia del Analisis FODA
El analisis FODA es de gran utilidad para la realizacion de estrategias que surgen de la
interseccion de las variables, que ayudan a la empresa a aprovechar sus fortalezas y

oportunidades y a superar sus debilidades y hacer frente a las amenazas.
Del analisis FODA, surge el siguiente tipo de estrategias:

a. Las estrategias ofensivas (O y F): asi cuando una oportunidad se apoya en una fortaleza,
debe avanzarse, es un cruce que produce éxito; constituye acciones que impulsan a la

empresa a una posicion ventajosa en el mercado.
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b. Las estrategias defensivas (A y D): cuando una amenaza se apoya en una debilidad, es
necesario defenderse; se constituye un cruce de riesgo; en el cual la empresa toma
decisiones tendientes a evitar que surjan problemas o que estos se agraven.

c. Las estrategias reactivas (A y F): en donde una amenaza se puede disminuir por una
fortaleza, se debe reaccionar, con el fin de que los efectos que estos puedan ocasionar,
no obstaculicen las operaciones, a corto y largo plazo, de la empresa.

d. Las estrategias adaptativas (O y D): cuando una oportunidad no se puede desarrollar a
causa de una debilidad, la organizacion debe adaptarse; tomando decisiones que le
ayuden mantener su posicionamiento en el mercado.

Finalmente se entiende que el éxito del analisis FODA consiste en relacionar cada una de las

variables para detectar estrategias de mercado que permitan el desarrollo de la empresa.

6. ESTRATEGIAS PARA EL POSICIONAMIENTO

Porter, identificd tres categorias genéricas las cuales pueden ser utilizadas por separado o
combinadas. Estas permiten crear un posicionamiento defensivo a largo plazo, logrando
ubicarse por encima de la competencia pudiendo ser adoptadas por cualquier forma que
pretenda tener mayor participacion en el mercado. Para su implementacion se requiere del

compromiso y apoyo de toda la organizacion."20

20 Porter, Michael; Estrategia Competitiva, Tecnica para el andlisis de los sectores industriales y de la competencia,
Primera Edicion, Compaiia editorial continental, S.A. de C.V., México, 1982.
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a. Liderazgo en costos?!
Este enfoque estratégico esta dirigido a la reduccion de los costos basado en gran medida en la
experiencia, requiriendo una exhaustiva atencion administrativa que permita mantener rigidos
controles en todas las areas. El fin de éste, es tener los costos mas bajos con relacién a sus

competidores, sin perder de vista aspectos como la calidad y el servicio, entre otros.

Para alcanzar una posicion sobresaliente entre los competidores, la empresa a menudo se ve
obligada a invertir en instalaciones y procesos que le permitan producir mas con menores costos
y con altos estandares de calidad, lo cual estd determinada por el tamafio de la planta, a fin de

lograr las economias de escala que posibiliten competitividad en costos.

Cabe sefialar que como toda estrategia, ésta tiene sus riesgos; estos pueden ser:
e Aumento en los procesos de produccion, que no permite a la empresa mantener un
diferencial en relacion con los competidores.
e Evolucidn tecnoldgica que sustituya la experiencia y el aprendizaje pasado.
¢ Incapacidad para realizar mejoras en la comercializacidn y en el producto por orientar los

esfuerzos en los costos.

2! Paniagua Hermandez, Gloria Mercedes, y otros, Disefio de un plan estratégico de mercadeo para las
microempresas del subsector floristerias del municipio de San Salvador. Caso llustrativo., EI Salvador 2003,
Universidad de El Salvador.
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b. Diferenciacién?2

La diferenciacion consiste en ofrecer al publico un bien o servicio unico, que le da aislamiento en
cuanto a rivalidad competitiva, debido a que los clientes son leales a la marca, dando menor
importancia al precio.
Entre sus riesgos se pueden mencionar:

e Que la empresa diferenciada tenga costos demasiado elevados con respecto a sus

competidores.
e Decae la exclusividad ocasionando pérdida de clientes sofisticados.

e Ladiferenciacion se va perdiendo con el transcurso del tiempo, debido a la imitacién

c. Enfoque a alta segmentacion?3
La tercera estrategia se refiere al enfoque en un grupo de consumidores, en un segmento en el
cual puede ser por area geografica, edad, sexo, etc. Esta a diferencia de las otras dos
estrategias, estad orientada a un amplio mercado, que pretende llegar a un sector objetivo,
sirviéndole con efectividad y eficacia, teniendo como riesgos las diferencias entre los productos y
servicios con lo esperado por los clientes; la division del segmento objetivo en submercados que
hacen que la empresa pierda de vista sus principales fines y, la variacién de costos entre la

competencia que dirige a todo el mercado y la dedicada a un sector objetivo.

22 1BID
Z1BID
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e. ESTRATEGIAS DE MEZCLA DE MARKETING

a. Estrategias de la mezcla del producto
Las estrategias de producto es una de las mas importantes dentro de la mezcla de
mercadotecnia, ya que estos productos fracasaran si no satisfacen los deseos y necesidades de
los consumidores.24
Linea de productos es el grupo de productos que estan estrechamente relacionados, ya sea
porque satisfacen una clase de necesidad o porque se usan conjuntamente; es un amplio grupo
de productos dedicado, en esencia, a usos similares o a sus caracteristicas.
Estrategias de la linea
Son utilizados tanto por fabricantes como por intermediarios y entre ellas estan:

e Expansién de la mezcla de productos: una empresa puede aumentar su actual mezcla de
productos al incrementar el numero de lineas y/o profundidad de algunas de ellas; las
nuevas lineas pueden tener o no relacién con las existentes.

e Contraccién de la mezcla de productos: un fabricante intermediario puede contraer su
mezcla de productos eliminando lineas o reduciendo el surtido de estas

e Alteracién de los productos existentes: con frecuencia suele ser mas ventajoso mejorar y
revitalizar un producto establecido que desarrollar e introducir otro porque en el primer

caso hay menos riesgo.

24 Fischer, Laura. Mercadotecnia, Editorial McGraw Hill Interamericana de México, S.A. de C.V., Segunda Edicién,
México 1998.
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b. Estrategias de la mezcla de precio?®
El precio de un producto es sélo una oferta para probar el pulso del mercado. Si los clientes
aceptan la oferta, el precio asignado es correcto; si la rechazan debe cambiarse el precio con
rapidez o bien retirar el producto del mercado. Por otro lado, si se vende a un precio bajo no se
obtendra ninguna ganancia y, en Ultima instancia, el producto ira al fracaso, si el precio es muy
elevado, las ventas seran dificiles y también en este caso el producto y la empresa fracasaran.
La fijacién de precios es probablemente la mas compleja y dificil de las areas, y también es una

funcién clave de la mercadotecnia.

Segun la teoria econdémica, el precio, el valor y la utilidad son conceptos relacionados. La utilidad
es el atributo de un articulo que lo hace capaz de satisfacer deseos; el valor es la expresion
cuantitativa del poder que tiene un producto de atraer otros productos a cambio; el precio es el

valor en moneda.

Las estrategias denotan un programa general de accion y un despliegue de esfuerzos y recursos
hacia el logro de los objetivos. Es decir, se refiere a la direccion en la cual los recursos humanos
y materiales serdn utilizados para maximizar las probabilidades de alcanzar un objetivo

preestablecido.

% [BID
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c. Estrategias de la mezcla de canales de distribucion26
El canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre si que hacen
llegar los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios finales.
Las decisiones sobre distribucion deben ser tomadas con base en los objetivos y estrategias de

mercadotecnia general de la empresa teniendo en cuenta los siguientes criterios:

La cobertura del mercado: en la seleccion del canal es importante considerar el tamafio y el
valor del mercado potencial que se desea abastecer.

Control: se utiliza para seleccionar el canal de distribuciéon adecuado, es decir, es el control del
producto. Cuando el producto sale de las manos del productor, se pierde el control debido a que
pasa a ser propiedad del comprador, y éste puede hacer lo que quiera con el producto.

Costos: los costos de distribucion son generalmente mas bajos cuando se utilizan intermediarios

en el canal de distribucion.

Las estrategias de distribucion para productos de consumo son las siguientes:
Productores-Consumidores: ésta es la via mas corta y rapida que se utiliza en este tipo de
productos. Los intermediarios quedan fuera en este sistema.
Productores-minoristas-consumidores: éste es el canal mas visible para el consumidor final y

gran numero de compras que efectla el publicoo en general se realiza a través de este sistema.

% [BID
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Productores-mayoristas-minoristas o detallistas-consumidores: este tipo de canal se usa con
productos de gran demanda ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus
productos a todo el mercado consumidor.

Productores-intermediarios-mayoristas-minoristas-consumidores: éste es el canal mas largo, se
utiliza para distribuir los productos y proporciona una amplia red de contactos; por esta razén los
fabricantes utilizan a los intermediarios o agentes. Esto es muy frecuente en los alimentos

perecederos.

d. Estrategias de la mezcla de promocién?’
Los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia promocional dentro de una
organizacion comercial, industrial o de servicios son:
e Publicidad
e \lenta personal
e Envase y empaque

e Promocion de ventas

Publicidad: es una forma pagada de comunicaciéon impersonal de los productos de una
organizacion; se transmite a una audiencia seleccionada de personas.
Venta personal. es un proceso que tiene por finalidad informar y persuadir a los consumidores

para que compren determinados productos ya existentes 0 novedosos, en una relacion directa de

21 [BID
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intercambio entre el vendedor y el consumidor. Este proceso ademas es utilizado por la empresa
para conocer los gustos y necesidades del mercado.

Envase y empaque: desempefian un papel muy importante, ya que puede utilizarse para atraer
la atencion de los consumidores y estimularlos a mirar el producto, el envase o empaque puede
indicar a compradores potenciales el contenido del producto, caracteristicas, usos, ventajas, y
muchas veces, peligro; ademas una empresa puede crear imagenes favorables utilizando ciertos
tipos de colores en los productos.

Promocion de ventas: es dar a conocer los productos en forma directa y personal, ademas de
ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o consumidores; este

esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la publicidad.

Existen dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de publico hacia el cual van
dirigidos.
1. Estrategias para consumidores. Se trata de motivar el deseo de compra de los clientes
para que adquieran un producto o servicio.
e Premios
e Cupones
e Reduccion de precios y ofertas
e Muestras

e Concursos y sorteos
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2. Estrategias para los comerciantes y distribuidores. Se emplean para estimular a los
revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un producto especifico.
e Exhibidores
o \/itrinas

e Demostradores

C. PLAN OPERATIVO%

“La planeacion operacional se preocupa basicamente por el “qué hacer” y por el “‘como hacer”.
Se refiere de manera especifica a las tareas y operaciones realizadas en el nivel operacional. Al
estar fundada en la légica del sistema cerrado, la planeacion operacional se orienta hacia la
optimizacion y maximizacion de los resultados, mientras que la planeacion tactica se orienta
hacia resultados satisfactorios.”

Mediante la planeacion operacional, los administradores conciben y determinan acciones futuras
en el nivel operacional que conduzca con éxito al alcance de los objetivos de la empresa. Dado
que el grado de libertad en la ejecucion de tareas y operaciones en el nivel operacional es
pequefo y limitado, la planeacion operacional se caracteriza por la forma detallada en que
establece las tareas y operaciones, por el caracter inmediatitas centrandose sélo a corto plazo y

por la amplitud total, que aborda una sola tarea u operacion.

%8 Chiavenato, Idalberto, Administracion, Proceso Administrativo, editorial Mc Graw Hill, tercera edicién, Bogota
Colombia, afio 2000.
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La planeacion operacional se puede concebir como un sistema: comienza por los objetivos
establecidos por la planeacion tactica, desarrolla planes y procedimientos detallados y
proporciona informacién de retroalimentacion para proporcionar medios y condiciones que
optimicen y maximicen los resultados. La planeacion operacional esta constituida por
numerosos planes operacionales que proliferan en las diversas areas y funciones de la empresa:
produccion u operaciones, finanzas, mercadologia, recursos humanos, etc. En el fondo, los
planes operacionales preservan la administracion mediante la rutina, al asegurar que todos
ejecuten las tareas y operaciones de acuerdo con los procedimientos establecidos por la
empresa para alcanzar sus objetivos. Los planes operacionales se orientan hacia la eficiencia

(énfasis en los fines) corresponde a los niveles institucional e intermedio de la empresa.

Clases de Planes Operacionales

Aunque los planes operacionales sean heterogéneos y diversificados, se pueden clasificar en
cuatro clases, lo importante es destacar que cada plan puede constar de muchos subplanes,
cuyo grado de detalle varia. A continuacién se estudiaran mas a fondo cada una de estas clases

de planes operacionales.

Planes relacionados con métodos, denominados procedimientos.
Constituyen la secuencia de pasos o etapas que se deben seguir con rigurosidad para ejecutar
los planes. Son una serie de pasos detallados que indican coémo cumplir una tarea o un objetivo

preestablecido. En consecuencia, los procedimientos son subplanes de otros planes mayores.
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Debido a su naturaleza detallada, generalmente estan escritos y a disposicion de quienes deben

usarlos.

Los procedimientos constituyen guias de accién y son mas especificos que las politicas. En
conjunto con otras formas de planeacion, trata de evitar la confusiéon por medio de la direccion,
coordinacion y articulacion de las operaciones de una empresa. Ayudan a dirigir todas las
actividades de la empresa hacia objetivos comunes, a imponer coherencia en la organizacion a
traves del tiempo, y generan ahorros al capacitar la administracion para evitar los costos de
verificacion recurrentes, y al delegar autoridad a los subordinados para tomar decisiones dentro
de limites impuestos por la administracién. Mientras que las politicas constituyen guias para
pensar y decidir, el procedimiento es una guia para actuar. El término procedimiento se refiere a
los métodos para ejecutar las actividades. Un método describe el proceso de ejecutar un paso o

un subplan de un procedimiento.

Planes relacionados con dinero, denominado presupuestos.

Son los planes operacionales relacionados con el dinero manejado en determinado periodo. Los
presupuestos generalmente abarcan un afio, correspondiente al ejercicio fiscal de la empresa.
Cuando los valores financieros y los periodos se amplian, se presenta la planeacién financiera,
definida y elaborada en el nivel intermedio de la empresa, con dimensiones y efectos mas

amplios que los presupuestos, cuya dimension es solo local y cuya temporalidad es limitada.
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El flujo de caja, los presupuestos departamentales de gastos, los beneficios sociales de los
empleados, las reparaciones y el mantenimiento de maquinas y equipos, los costos directos de
produccion, los gastos de promocidn 'y publicidad, etc. ,constituyen ejemplos de presupuestos

del nivel operacional.

Planes relacionados con tiempo, denominados programas o programacion.

Las programaciones constituyen planes operacionales relacionados con el tiempo. Constan
basicamente de planes que correlacionan dos variables: tiempo y actividades que deben
ejecutarse. Los métodos de programacion pueden variar, yendo desde programas sencillos
(donde se puede utilizar un simple calendario para programar actividades) hasta programas
complejos (que exigen técnicas matematicas avanzadas o procesamiento de datos por
computador para analizar y definir intrincadas interdependencia entre variables que se comportan
de manera diferente). La programacion, sea sencilla o compleja, constituye una herramienta

importante de planeacion en el nivel operacional de las empresas.

Planes relacionados con comportamiento, denominados reglamentos.

El programa més sencillo es el cronograma: una gréfica de doble entrada en que las filas
configuran las tareas o actividades y las columnas definen los periodos, generalmente dias o
meses. Los trazos horizontales indican la duracién de las tareas o actividades, con fechas de

inicio y terminacién bien definidas, conforme a su localizacion en las columnas.
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D. PLAN TACTICO.2
Segun Stanton ademas de la planeacion estratégica que abarca varios afios, también es
necesario una planeacion especifica y de mas corto plazo, asi, la planeacién estratégica de
marketing, en una empresa desemboca en la preparacion de un plan de marketing. Un plan anual
de marketing, es el esquema principal de las actividades que realiza en el afio una division o un
producto importante, se trata de un documento escrito.

Un plan anual de marketing cumple con varias funciones:

- Resume las estrategias y tacticas de marketing, que se aplicara para alcanzar los objetivos
especificos durante el siguiente afio.

- Sefiala lo que debe hacerse en relacién con otros pasos del proceso administrativo, a saber.

- Indica quien se encargara de efectuar determinadas actividades, cuando habréa de realizarse,

cuanto tiempo y dinero se invertira.

El plan tactico consiste en formular planes a mediano plazo que pongan en relieve las
operaciones actuales de las diversas areas funcionales de la organizacion.
Gomez Ceja, la define como el proceso mediante el cual los planes en detalle son llevados a

cabo, tomando en cuenta el desarrollo de los recursos para realizar la planeacion estratégica.

%% Joaquin Rodriguez Valencia, Como aplicar la planeacion estratégica a la pequefia y mediana empresa, Ediciones
Contables, administrativas y fiscales, S.A. de C.V., 1° Edicién, México 1997.
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El periodo de planeacion tipico para los planes a mediano plazo es de dos a cinco afios, sin
embargo la duracion del periodo podria variar dependiendo del sector o ramo de empresa de que
se trate.

La planeacién tactica debe concentrarse en el mediano plazo a fin de ayudar a la organizacion a

que logre sus objetivos a largo plazo, determinados mediante la planeacidn estratégica.

La planeacion a mediano plazo esta integrada por dos partes diferentes, pero relacionadas:
- La proyeccion o prondstico de las actuales actividades de las organizaciones respecto al
periodo de planeacion.
- El desarrollo y planeacidn de nuevos programas, asi como operaciones de negocios para

el futuro.

Elementos del plan tactico

Cuando la planeacién estratégica responde a la preguntas ¢ddnde estamos ahora? y ¢ a donde
deseamos ir?

El plan tactico contesta a la pregunta ;cémo llegamos alla?

El plan tactico identifica las principales actividades requeridas para alcanzar los objetivos
estratégicos.

Cuatro son los elementos basicos que forman parte de un plan tactico funcional, los cuales se

muestran a continuacion:
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Planeacion

tactica

Objetivos

Son expresiones cuantitativas o cualitativas de los
resultados que esperan lograr las areas funcionales en un

periodo de mediano plazo

Tacticas

Constituyen el conjunto de acciones que se
implementaran para el logro de los objetivos funcionales

establecidos

Programas

tacticos

Son las actividades que se realizaran para lograr los
objetivos establecidos y seguiran una secuencia
cronoldgica determinando y especificando la duracion de

cada actividad

Presupuestos

Son esquemas que definen en términos monetarios, la
secuencia y la forma en que se obtendrén y se asignaran
los recursos necesarios para alcanzar los objetivos de una

organizacién.

Fuente: Joaquin Rodriguez Valencia, Como aplicar la planeacién estratégica a la pequefia y mediana empresa,
Ediciones Contables, administrativas y fiscales, S.A. de C.V., 1° Edicién, México 1997.

E. PLAN ESTRATEGICO30

Segun Stanton, el plan estratégico de marketing es un proceso de cinco pasos:

- Realizar un analisis de la situacion.

- Trazar los objetivos de marketing.

- Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

- Seleccionar los mercados meta y medir la demanda de mercado.

- Disefar una mezcla de marketing estratégica.

% 1BID
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Después de fijar objetivos, el paso fundamental siguiente consiste en determinar la forma de
alcanzarlos; esto es lo que se conoce como estrategias. Ahora bien, en toda estrategia
intervienen cinco factores basicos: recursos, acciones, personas, controles y resultados.

¢ Qué es un plan estratégico?

Un plan analiza la posicion actual, el objetivo que se desea alcanzar y los pasos que requieren
para lograrlo.

Aplicando este concepto de plan al area especifica de los planes estratégicos, podemos definir
este instrumento de gestion como: Un documento formal elaborado por escrito que sigue un
proceso logico, progresivo, realista, coherente, orientado a las acciones futuras que habran de
ejecutarse en una empresa, utilizando los recursos disponibles, procurando el logro de sus
objetivos y que, al mismo tiempo, establezcan los mecanismos de control de dichos logros.

El plan estratégico se basa ademas en un andlisis estratégico que comprende dos areas
fundamentales:

- Un anélisis externo, que trata principalmente de las condiciones del macrosistema o
medio ambiente, que afectan o pueden llegar a afectar el sistema (empresa). Este
andlisis suele enfocarse en dos variables principales: Oportunidades y amenazas de
medio ambiente.

- Un andlisis entorno, que trata de las condiciones del sistema o empresa, que afectan o
pueden afectar a este. Tal andlisis enfoca a dos variables principales: fortalezas y

debilidades.
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La metodologia de la planeacién estratégica de una empresa suele incluir, ademéas del analisis
estratégico y de las definiciones estratégicas, un tercer aspecto, que es el componente los planes

de accidn para llevar a cabo las estrategias.

F. PLAN DE ACCION.

Sisk H. define el plan de accién como: El proceso de evaluar toda la informacién relevante y los
desarrollos futuros probables, dando como resultado un curso de accion recomendada.

Segun Mapcal, son aquellos formados por el conjunto de las actividades que se deberén ejecutar

para facilitar el logro de las metas establecidas con anterioridad.

Coémo elaborar planes de accion
La elaboracion de planes de accion es un proceso que no termina cuando se adopta un plan, sino
que este tiene que ejecutarse.
La manera mas practica para estructurar un plan de accion es la siguiente:
1. Elaborar por escrito un resumen del objetivo de la estrategia seleccionada y de las metas
que se deban alcanzar.
2. Elaborar una lista de todas las actividades posibles, que pudiesen ser necesarias, Utiles o

convenientes. Este listado preliminar, no debera tener ningun orden especifico.

L1BID
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3. Eliminar la lista preliminar, las actividades que realmente decidan no realizar. Se
recomienda mantener, por el momento, las actividades para las que no se tenga una
decision definitiva.

4. Establecer las prioridades entre las distintas actividades que deban realizarse antes que
otras, ya que algunas de éstas dependen de la realizacion de algunas previas.

5. Elaborar un plan de actividades en el que se indiquen los meses en los que se deberan
ejecutar cada actividad.

En cualquier momento durante el proceso de ejecucion y control es posible que los planes de

accion necesiten modificacion para que no se vuelvan inutiles o aun perjudiciales. En

ocasiones la replaneacion puede ser un factor clave que lleve en definitiva al éxito.

Cémo elaborar un plan de accion de comercializacion.

Es necesario elaborar planes de accion concretos, necesarios para encarar amenazas u
oportunidades. Como definicion, se trata de rubros inmediatos que requieren atencion inmediata.
Un plan de accion de comercializacién se compone normalmente de decisiones integradas, las
cuales son dinamicas. La estrategia puede estar cambiando rapida o lentamente, dependiendo
de las necesidades de la empresa.

Un plan de accién de comercializacion es un informe escrito que se aplica para influir
positivamente al cliente con la informacién que contiene.

El disefio de un plan de accion de comercializacidn comienza con una revision de la posicion

interna y externa de la empresa, y después, con los recursos disponibles: tiempo, capital,



59

personal, habilidades, contactos, distribuidores, clientes, reputacién, equipo, suministros,
productos, servicios; entonces se procede a fijar los objetivos y listar los pasos de accion tactica
por bien, precio, empaque, premios, promociones, venta personal, distribucion y anuncios.
Finalmente, desarrolla un plan de presupuesto y de tiempo.

A continuacién, se muestra un esquema del contenido de un plan de accidén de comercializacion.

1. Portada
Introduccion
Posicion
Recursos

Objetivos

o ok~ wDd

Estrategias.
e Bien o servicio
e Precio
e Empaque
e Promocion
e Venta personal
e Distribucion
e Publicidad
e Presupuesto
e Plan de prueba de mercado

e Programa de actividades.
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El propdsito del plan de accion es generar una accion eficiente que genere ganancias. El
plan se conforma de un conjunto de instrucciones practicas disefiadas para asegurar que los

recursos sean aplicados adecuadamente.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LA COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS DE
PANIFICACION ELABORADOS POR LA COMPANIA INDUSTRIAL ALIMENTICIA,

S.A. DE C.V. (PANIFICADORA UNICA).

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. Objetivo General
Realizar un diagnéstico de la Compafia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., que permita

establecer estrategias que contribuyan a una mayor participacion en el mercado.

2. Objetivos Especificos

a. Establecer la clase de producto de panificacion que elabora la Compafiia
Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. con el fin de determinar los productos
mayormente demandados.

b. Identificar los factores que influyen en la determinacién de los precios fijados
por la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.

c. Determinar qué canales de distribucion son utilizados para cubrir la demanda
de los productos de panificacion elaborados por la Compafia Industrial

Alimenticia, S.A. de C.V.
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d. Conocer si la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. utiliza estrategias
de promocion que influyen sobre las decisiones de compra de los clientes.

e. Realizar un analisis FODA con el fin de conocer la situacién actual de
comercializacion de los productos de panificaciéon que ofrece la Compafiia

Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.

B. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Formulacion del problema
¢ En qué medida el disefio de un Plan Estratégico de Comercializacion contribuiré a incrementar

la demanda de los productos de panificacion de la Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.?

2. Determinacion teérica
En el desarrollo del trabajo se plantea el Disefio de un Plan Estratégico de Comercializacion para
la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. que servira de base para el analisis del

incremento de la demanda de los productos alimenticios en la rama de panaderia.

3. Justificacion del Problema

A) Importancia

La importancia del Disefio de un Plan Estratégico de Comercializacion para la Compafiia
Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. serd& de mucha utilidad para la direccion de la

empresa, ya que se podran establecer estrategias de mercadeo que permitiran visualizar
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las formas en las que la empresa puede diferenciarse efectivamente de sus
competidores, capitalizando sus diferentes fortalezas para ofrecer algo maés valioso a

sus clientes y potenciar sus canales de distribucion.

Utilidad

El disefio de un Plan Estratégico de Comercializacion sera de utilidad para la Compafiia
Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. ya que permitira poner en marcha diferentes
actividades de Promocion del producto, canales de distribucidn, precio, que buscaran un

incremento en las ventas de sus productos.

Originalidad

El desarrollo de la presente investigacion cumple la caracteristica de originalidad ya que
hasta el momento a la empresa no le han efectuado estudios de este tipo, que tengan por

finalidad un incremento en la demanda de sus productos.

Factibilidad

La presente investigacion se considera factible ya que se contara con el apoyo de los
directivos de la empresa para llevarla a cabo, a la vez que se cuenta con la informacién

bibliografica acorde a la investigacion.
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C. HIPOTESIS

1. Hipétesis General

La realizacién de un diagnostico de la Compafia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., permitira

establecer estrategias que contribuyan a una mayor participacion en el mercado.

2. Hipotesis Especifica

a. Los productos mayormente demandados de la Compafia Industrial
Alimenticia, S.A. de C.V. son de la linea de pan franceés.

b. La determinacién de los precios fijados por la Compafiia Industrial
Alimenticia, S.A. de C.V. son identificados a través de factores econémicos y
competitivos.

c. El canal de distribucion indirecto es el mas utilizado para cubrir la demanda
de los productos de panificacion elaborados por la Compafia Industrial
Alimenticia, S.A. de C.V.

d. Las estrategias de promocion influyen sobre las decisiones de compra de
los clientes de la Compafia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V..

e. La realizacién de un analisis FODA permite conocer la situacion actual de
comercializacion de los productos de panificacion que ofrece la Compafiia

Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.
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D. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. METODO DE INVESTIGACION
En esta investigacion se utilizé el Método Cientifico, especificamente los métodos analitico y
sintético que tiene como punto principal interpretar de manera objetiva los fenémenos sujetos de

estudio, eliminando al maximo la subjetividad en la interpretacion.

La aplicacion del método cientifico a la investigacion de mercados permitio poder examinar tanto
los factores internos como los externos de la empresa y la proyeccion de sus productos.

Analisis: El anélisis es la descomposicidn de un todo en sus elementos. Puede pensarse
que analizar significa simplemente separar o0 examinar.
Para llevar a cabo una investigacion con base en el método analitico deben desarrollarse los
pasos siguientes: Observacion, descripcion, examen critico, descomposicion del fendémeno,
enumeracion de las partes, ordenamiento y clasificacion.

Sintesis: El analisis presupone a la sintesis, y viceversa.
Andlisis y sintesis son de manera correlativa y absoluta inseparables. La sintesis es una
totalidad, la cual contiene todo el sistema de relaciones.
Sintetizar es: rehacer, decir o representar mucho en poco, de manera fiel, justa y clara.
Esto se logré cuando se reestructuré un todo en forma condensada a través de un proceso

progresivo y sistematico.
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Sin el analisis, el conocimiento se hace confuso y superficial; sin la sintesis, es incompleto.

En la investigacion fue importante aplicar este método debido a que cuando se utiliza el analisis
sin llegar a la sintesis, los conocimientos no se comprenden verdaderamente. En consecuencia,
la sintesis sin el analisis arroja resultados ajenos a la realidad.

Por lo expuesto anteriormente concluimos que para el tipo de investigacién realizada en la
Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., se llevd a cabo utilizando los métodos Analitico y

Sintético.

2. FUENTES DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la investigacion realizada, se utilizaron las siguientes fuentes de informacion:

a. FUENTES PRIMARIAS

Observacion:

Es el registro sistematico, valido y confiable de comportamiento.

Para la investigacion realizada este instrumento de medicion se utilizé para conocer el desarrollo
y funcionamiento de las distintas areas de la empresa.

En el area de produccién se observd que cuentan con maquinaria apropiada para la realizacion
del proceso productivo, los empleados utilizan vestimenta de trabajo apropiado cumpliendo con

los requisitos de saneamiento exigidos por el Ministerio de Salud y a la vez hay limitado equipo y
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mobiliario de trabajo (clavijeros y latas), también se observd el control de los inventarios de
materia prima y despacho de pedidos.

En el area de ventas se observo que las dependientes brindan un buen trato a los clientes y que
cuentan con las condiciones adecuadas de trabajo.

En el area administrativa, se pudo observar como se efectian las ventas de oficina, la facturacion
y recepcion de pedidos.

Actualmente las instalaciones de la empresa se encuentran en remodelacion.

Todo esto con el propésito de disefiar un diagndstico preciso de las condiciones de
comercializacion de los productos de panificacion de la Compafiia Industrial Alimenticia, S. A. de
C.V.

Entrevista:

La entrevista permiti6 conocer un panorama general de los procedimientos que se llevan a cabo
para la comercializacion de los productos de panificacién elaborados por la Compafiia Industrial
Alimenticia, S.A. de C.V.

Aunqgue no se realizé una guia de preguntas para entrevistar, se ha tenido la colaboracién de

personal de la panaderia que brind6 valiosa informacién para el estudio.

Cuestionario:

Este instrumento es el de mayor utilizacidn en la recoleccion de datos y consiste en un conjunto
de preguntas con respecto a una 0 mas variables a evaluar para la investigacion.

Se elaboraron dos tipos de cuestionarios, el primero dirigido a gerentes de la empresa, el cual

contenia 28 preguntas cerradas y abiertas con el objeto de conocer la filosofia organizacional e
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informacién de la administracion, produccion y ventas. Y un segundo cuestionario dirigido a
clientes de la panificadora (Detallados en la determinacién del Universo y Muestra) que contenia
18 preguntas en total, de las cuales 17 eran cerradas y 1 abierta en la cual los clientes podian

recomendar acciones para el desarrollo de la empresa, el cual se fue a pasar a cada cliente.

b. FUENTES SECUNDARIAS
Este tipo de fuentes constituye la informacién que ya ha sido recopilada y se encuentra disponible
para el investigador.

Entre las fuentes secundarias de informacién utilizadas fueron:

e Libros

o Tesis

¢ Investigaciones realizadas sobre el tema
o Datos estadisticos

e Publicaciones en periddicos locales

e Internet

3. TIPO DE INVESTIGACION
En la investigacidn no experimental se utilizo el Disefio Transeccional Correlacional Causal, el

cual puede definirse de la siguiente forma:
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Estudios correlacionales.

Este tipo de estudios pretende responder a preguntas de investigacion. Sampieri (2003),
lo describe como un tipo de estudio que tiene como proposito evaluar la relacion que exista entre
dos 0 mas conceptos, categorias o variables. Y en ocasiones s6lo se analiza la relacion entre dos
variables a partir del valor que tienen en las variables relacionadas el cual pueden ser positivas
0 negativo, es decir como la elaboracion de un plan estratégico para la comercializacion
contribuira al incremento de consumo de los productos de panificacion de la Compaiiia Industrial

Alimenticia S.A. de C.V.

4. TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

El procesamiento de la informacion recopilada fue a través de fuentes primarias cuestionarios
dirigidos a los principales clientes (Anexo2) y gerentes de la empresa (Anexo 3), se ordeno y
presentd, a través del programa Excel; ubicando la pregunta, el objetivo, luego los cuadros
estadisticos que contienen las alternativas, la frecuencia relativa y el porcentaje, también se
muestra la respectiva grafica, y finalmente el comentario de los resultados obtenidos.

Todo con propdsito de realizar el diagnéstico que contribuya al mejoramiento de la
comercializacion de los productos panificadores de la Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de

CV.
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5. DETERMINACION DEL AREA GEOGRAFICA

Determinar el area geogréfica, consiste en identificar el campo de actuacion de la empresa, es
decir, la zona en que ésta realiza sus operaciones.

El mercado meta de la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. son los clientes de San
Salvador, Santa Ana, Sonsonate, La Libertad y Usulutan. Departamentos donde actualmente
distribuye sus productos detallados por lineas de produccion en los antecedentes, aunque no
cuenta con sucursales en todos los departamentos, la comercializacion de los productos se
efectla a través de supermercados. Para efectos de la investigacién el area geografica que

cubrid el estudio fueron los principales clientes del departamento de San Salvador.

6. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

UNIVERSO

Conjunto de individuos o elementos cualesquiera en los cuales se consideran una 0 mas
caracteristicas que se someten a estudio estadistico. 32

Al inicio de la investigacion el universo estaba constituido por las distintas salas de Super
Selectos y otros de los principales clientes como Restaurantes, Salas de té, Hospitales,
Cafeterias entre otros, de los departamentos de Sonsonate, Santa Ana, La Libertad, San

Salvador y Usulutan, que formaban un total de 93 clientes reales de la empresa.

32 Biblioteca de Consulta Microsoft® Encarta® 2005. © 1993-2004 Microsoft Corporation.
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A continuacion se presenta el listado de los principales clientes de la Compafiia Industrial

Alimenticia, S.A. de C.V.

Supermercados

- Super Selectos Antel Centro

- Super Selectos Apopa 1

- Super Selectos Apopa 2

- Super Selectos Apopa 3

- Super Selectos Arce

- Super Selectos Autopista Sur

- Super Selectos Beethoven

- Super Selectos Centro

- Super Selectos Centro San José
- Super Selectos Ciudad Delgado
- Super Selectos El Faro

- Super Selectos Espafia

- Super Selectos Gigante

- Super Selectos La Libertad

- Super Selectos Los Angeles

- Super Selectos Masferrer

- Super Selectos Megaselectos



Super Selectos Mejicanos

Super Selectos Merliot 1

Super Selectos Merliot 2

Super Selectos Metrocentro
Super Selectos Metropolis

Super Selectos Metrosur

Super Selectos Miralvalle 1
Super Selectos Miralvalle 2
Super Selectos Novocentro
Super Selectos Plaza Mundo
Super Selectos San Jacinto
Super Selectos San Luis

Super Selectos San Martin

Super Selectos San Miguelito 1
Super Selectos San Miguelito 2
Super Selectos Santa Ana Centro
Super Selectos Santa Ana Colén
Super Selectos Santa Ana Metrocentro

Super Selectos Santa Emilia
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Super Selectos Santa Tecla

Super Selectos Sonsonate 1

Super Selectos Sonsonate 2

Super Selectos Sonsonate 3 Metrocentro
Super Selectos Soyapango

Super Selectos Trigueros

Super Selectos Zacamil 1

Otros clientes:

Alexander Cruz

Alimentos Practicos

Ana Belinda Velasquez

Ana Quan

Asociacién Demografica Salvadorefia (Hospital Pro-Familia)
Bouni-Bouni

Café Bella Napoles

Carmen Gallont

Carrillo Chinchilla (Felipe’s Layco)

Carrillo Chinchilla (Felipe’s Santa Elena)
Convigor (Café de Don Pedro Autopista Norte)

Daniel Santos (CDI Organo Judicial)
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El Tejano

Enrique Carias
Francisco Hernandez
Fresh Foods

Gimnasio Tembag
Grupo Polari (Mug Café)
Heriberto Miranda
Hernandez Hermanos
Hospital Bautista
Hospital Centro de Emergencia (Pastrana)
Hospital Centro Ginecoldgico
Hospital de Diagnostico
Hospital Psiquiatrico
IPSA

José Larreinaga

Karla Vanessa Quan
Kolash

Maria Julia Amaya
Negocios Camiran

Noé Sandoval

Orlando Constanza

Pizzeria Capri
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- Restaurante Dolce Fierro

- Restaurante Don Arce

- Restaurante Media Cancha Soyapango

- Restaurante Media Cancha Zona Rosa

- Restaurante Pueblo Viejo

- Restaurante Rancho Navarra

- Rincdn Azteca Constitucion

- Roberto Ventura

- Sala de té Biarritz

- Sala de té Larrosa

- Sala de venta Escalon

- Sala de venta Layco

- Sala de venta Mejicanos

- Salvador Gonzélez

- Salvador Hasbun

- Viva Expresso
MUESTRA

a. De Clientes

Esta investigacion, se pretendia llevar a cabo con los principales clientes de la empresa, debido,
a que se podia medir cada elemento de la poblacién. Pero limitaciones puestas por algunos
clientes como Calleja, S.A. de C.V. a través de sus distintas salas, Restaurante Don

Arce, IPSA, Hospital Psiquiatrico, Alexander Cruz y Hernandez Hermanos, que comprendian 48
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clientes, se redujo el tamafio del censo a 45 clientes, mencionados como otros clientes en el

detalle del Universo.

b. De Gerentes de la empresa
El personal relacionado de la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. quienes son los
encargados de brindar los servicios de venta y atencién a los diferentes tipos de clientes ya sean
por licitacion, por sala de venta, por telemarketing, por venta de ruta, son aproximadamente 20
personas de los que se seleccionaron como fuente de informacién a los gerentes y propietarios
para las entrevistas a realizarse, los cuales fueron:
a. Gerente de Ventas
b. Gerente de Produccion

c. Gerente de Administracion.

E. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE MERCADO DE LA COMPANIA INDUSTRIAL
ALIMENTICIA, S.A.DE C.V.

1. Determinacion del mercado meta

El mercado meta de la Compafiia Industrial Alimenticia S.A. de C.V., esta determinada por
empresas publicas como empresas privadas, de las cuales podemos mencionar Salas de té,
Restaurantes, Cafeterias, hospitales, entre otros, y también todas aquellas personas que estan
alrededor de la misma; las cuales se encuentran ubicadas en los departamento de Santa Ana,

Sonsonate, La Libertad, San Salvador y Ahuachapan, a la vez hay clientes por licitaciones (no
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son objeto del presente estudio), todas estas constituyen el mercado meta de la compaiiia, la

cual les vende sus productos de panificacion y les brinda sus servicios.

2. Situacién actual de mercadotecnia

La situacion actual de la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., (Panificadora Unica), esta
basada en la investigacion de campo, efectuada con los principales clientes y los tres gerentes de
la empresa.

a. Descripcion del mercado

Un mercado “se compone de personas u organizaciones que tengan necesidades por satisfacer,
dinero para gastar y la disposicién para gastarlo”3s.

El producto que ofrece Panificadora Unica va dirigido para todas las familias residentes en San
Salvador y otros departamentos ya que cuenta con ruta de servicio a domicilio para clientes de

venta por licitacion publica.

b. Descripcion del producto

Los productos que fabrica y distribuye la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. se

encuentran agrupados en las siguientes lineas de produccion:

33 Hiebing, Roman G. y otro. Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia, McGraw Hill Interamericana de México, S.A. de
C.V., 1°Edicién, México 1992. pag 64.
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Linea Pan Francés, Pan Dulce, Reposteria que incluye las Boquitas, (detallados anteriormente
en el capitulo 1,); de las cuales la que presenta mayor demanda es la linea de pan francés, segun
la opinién de los consumidores, (pregunta 2 cuestionario dirigido a clientes) los cuales prefieren
los productos por su calidad (pregunta 5 cuestionario dirigido a clientes); y segun los gerentes,
los clientes prefieren los productos de la empresa por su precio, calidad, accesibilidad de las
instalaciones, variedad y prestigio de la empresa (pregunta 7 cuestionario dirigido a gerente).

Por ser productos rapidamente perecederos, éstos son consumidos por sus clientes a diario o

de dos a tres veces por semana. (Pregunta 6 cuestionario dirigido a clientes).

c. Precio

Los precios fijados por la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., son en base a una
estimacion del costo de produccién, precio de la competencia y margen de utilidad, (pregunta 9
cuestionario dirigido a propietarios y gerentes de la empresa), el cual es determinado por los
propietarios y gerentes de la empresa.

La empresa como los clientes, consideran que el precio de los productos de la Panificadora Unica
son justos (pregunta 9 cuestionario dirigido a clientes), y cuando se realizan alzas en los precios
de los productos de panificacién, es debido al aumento de precios de la materia prima, como de
los costos de produccién(pregunta 10 cuestionario dirigido a propietarios y gerentes de la
empresa), de igual manera opinan los clientes (pregunta 10 cuestionario dirigido a clientes), que

es debido al incremento en los precios de la materia prima.
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Los clientes de la compafiia aceptarian pagar un precio mas alto si se les brinda mas calidad 6
més cantidad (pregunta 11 cuestionario dirigido a clientes).

Podemos entonces decir, que la Compaifiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., no aplica ningun
método para la fijacion de los precios, sino, que lo hacen a través de estimaciones realizadas por

ellos mismos.

d. Andlisis de la competencia

Existe gran variedad de panaderias que ofertan los diferentes tipos de pan en esta zona entre las
cuales figuran: (pregunta 22 cuestionario dirigido a propietarios y gerentes de la compafiia).

e Santa Eduvigis

e Europa

e Bimbo

e Rosvill

e Aladino

e Lido

e Panaderia El Rosario, entre otos.
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Todas provenientes de San Salvador. Ofreciendo un surtido de productos, muchas de ellas con
precios bajos, y a la vez no todas, respetando las leyes sanitarias exigidas; lo que hace que sus
productos tengan una mayor durabilidad, arriesgando la salud de las personas.

Una de las principales ventajas de Panificadora Unica en el mercado es la calidad y precio de sus

productos que cuidan la salud de las personas y su economia.

e. Canales de distribucion

Los canales de distribucion utilizados actualmente por la empresa son de dos tipos:
Canal de distribucion directo: Panificadora Unica  =Consumidor Final

Y Canal de distribucion Indirecto: Panificadora Unica ==>Minoristas ==Consumidor Final

Siendo el mas utilizado el primero ya que la empresa brinda el servicio a domicilio y por salas de
ventas. (Pregunta 12 cuestionario dirigido a clientes), los cuales a criterio de los consumidores

son calificados de buenos a excelentes (pregunta 13 de cuestionario dirigido a clientes)

f.  Publicidad y promocién

En cuanto a la publicidad, actualmente la compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., no realiza
ninguna clase de publicidad, (pregunta 18 cuestionario dirigido a propietarios y gerentes de la
empresa) y (pregunta 14 cuestionario dirigido a clientes).

En cuanto a la promocion, podemos decir que la empresa, ofrece algun tipo de promocion

(pregunta 20 cuestionario dirigido a propietarios y gerentes de la empresa), pero solo para



81

algunos clientes (pregunta 16 y 17 cuestionario dirigido a clientes), la cual es el descuento; es
decir, no existe por el momento ningun intento de llegar o influir en los consumidores o mercado
por este medio.

Podemos decir que no existe una proyeccion por parte de la empresa hacia el mercado, para
darse a conocer y generar preferencia por los productos que ésta comercializa, para que no

opten por los de la competencia.

3. Tendencias del Medio Ambiente.

Hampton, (1987) establece que:

La determinacién de una posicidén ventajosa para la organizacion requiere examinar su medio

ambiente en busca de condiciones que suponga amenazas u oportunidades.

Al observar el panorama externo se trata de resolver el problema de contratar o crear el cliente
para productos o servicios que la organizacion pueda proporcionar. Por tanto se vuelve
indispensable tomar en cuenta diversos factores que inciden en el funcionamiento de las
organizaciones.

a. Factores Sociales

Del ambiente social y cultural depende en gran medida el comportamiento de los individuos, y
esto afecta su conducta de compra.
Los productos nostalgicos estan inmersos en este punto pues hacen recordar las raices y

tradiciones de los pueblos o lugares de origen de las personas y la sociedad a la que pertenecen
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y aun mas cuando estan lejos de ella. En tal sentido, los productos panificadores son
considerados productos nostélgicos y de tradicién ya que son consumidos en los hogares de la
mayoria de familias y que de igual forma se considera que tendrian buena aceptacion fuera del
pais.

Para que la empresa pueda sobresalir dentro del ambito social, debe buscar posicionarse en la

mente de cada consumidor, lograr el reconocimiento de su marca dentro de la sociedad.

b. Factores Econémicos

Estos factores estan relacionados con todo aquello que afectan el poder adquisitivo de los
consumidores y sus gastos.

La apertura a negociaciones con otros paises en la creacion de Tratados de Libre Comercio y el
ingreso de empresas multinacionales han creado la impresion que El Salvador ha reformado
completamente la estructura de su economia, cambiando las antiguas fuentes de ingreso como lo
eran las exportaciones de granos como el café o de productos como el afiil y el algodén, ahora
desplazados por una economia de libre mercado que permite a los productores y comerciantes
decidir a que precio producir y a que precio vender, obteniendo su primordial ingreso en remesas

familiares34

Para la Compaifiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., influyen variables como el incremento de

las materias primas, (Pregunta 10 cuestionario dirigido a propietarios y gerentes de la empresa),

3 www.monografias.com
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todo aquello relacionado con la elaboracion de los productos de panificacion, lo cual incrementa
los costos de produccion; asi como también el incremento del combustible, ya que a la mayoria

de los clientes se les ofrece el servicio a domicilio.

c. Factores Tecnoldgicos

La Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., cuenta con recursos tecnoldgicos apropiados
para la administracién y produccion de sus productos, para hacerle frente a la competencia, y
posicionarse en el mercado, pero ésta debe mantenerse actualizada, ya que la tecnologia va

avanzando y cambiando.

d. Factores Competitivos

Con relacion a la competencia, es un factor externo, que influye directamente en la empresa,
ésta tiene un gran reto en nuestro pais, ya que existen muchas empresas dedicadas a la
produccion y distribuciéon de los productos de panificacion, y que se encuentran muy bien
posicionadas en el mercado, marcando una ventaja considerable, de la compafiia en estudio.
Aunque la razén mas grande de Panificadora Unica, para estar en el mercado es debido a que el
producto que ofrece es un producto de calidad a un buen precio. (Pregunta 6 cuestionario dirigido
a propietarios y gerentes de la empresa).

La compafia ofrece un pan especial de calidad y por eso es preferida por muchos, no dejando de
lado su tamafio y sabor, la accesibilidad de sus salas de venta y la atencién sin recargo del

servicio a domicilio, éstos son factores que la hacen crecer y distinguirse de las demas empresas
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panificadoras por ello se guarda un minucioso control de calidad dentro de sus sala de venta para
satisfacer las necesidades de los clientes.
Este es un factor, de mucha importancia, ya que se debe tener muy en cuenta, a la hora de fijar

precios y una elaboracion de productos de calidad.

e. Factores Politicos- Legales

Las decisiones de mercadotecnia estan sujetas a las circunstancias del ambiente politico. El
ambiente politico esta compuesto por leyes, oficinas de gobierno, grupos de presién que ejercen
influencia y ponen limites a las diversas organizaciones o personas de una sociedad cualquiera.®®
Por tanto es de importancia que las organizaciones tomen en cuenta los distintos Acuerdos
Comerciales que presentan una apertura a nuevos mercados, y que generen un ajuste en la

organizacion para seguir siendo competitivos.

En estos factores son considerados todos aquellos que afectan a la empresa en la elaboracion y
comercializacion de sus productos; por eso es necesario que se establezcan lineamientos que la
compaiiia debe cumplir.

Algunas de estas leyes son: La aplicacién de Normas regulatorias y su vigilancia al Ministerio de
Salud Publica y Asistencia Social, ya que son productos alimenticios y deben de llevar ciertas

exigencias.

% Kotler, Philip y Armstrong. Mercadotecnia, Prentice Hall. Impreso en México. 62 Edicién. 1994. pag.95
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Asi mismo debe de cumplir con las leyes tributarias como la declaracion del Impuesto a la
Transferencia de Bienes y Prestacion de Servicios (IVA), Anticipo del Impuesto sobre la Renta
(Pago a Cuenta), Declaracién del Impuesto sobre la Renta, entre otras, todas estas reguladas por
el Ministerio de Hacienda.

También debe de estar regulado por el Ministerio de Trabajo, a través del Cédigo de Trabajo y su

reglamento, para cumplir ademas con sus empleados.

4. Andlisis Situacional FODA

Para comprender la situacion de la empresa consideramos de vital importancia analizar sus
Fortalezas y Debilidades, y con el fin de considerar el contexto en el que se encuentra inmersa
creimos conveniente detectar las Oportunidades y Amenazas a las que se enfrenta. Para ello a
continuacion expondremos las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, cominmente

llamado ANALISIS FODA.

a. Determinacion de Fortalezas y Debilidades

A continuacién se presentan los componentes que favorecen el logro de los objetivos,
(Fortalezas) y aquellas que obstaculizan el logro de los mismos (Debilidades), (pregunta 24y 25
cuestionario dirigido a propietarios y gerentes de la empresa)

El siguiente listado de Fortalezas y Debilidades permitira realizar un anélisis interno de la

Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., (Panificadora Unica)



FORTALEZAS (F)

= Propietarios con alto interés por crecer y mejorar eficiencia

» Empleados con alto sentido de responsabilidad

= Buena capacidad instalada e infraestructura adecuada

= Gran variedad de productos

= (Calidad del producto competitiva en el mercado

= Experiencia en el mercado

= Precios competitivos en el mercado

= Clientes antiguos

= Desarrollo de nuevos productos

Otras fortalezas

= Las instalaciones son propiedad de los accionistas

= Una buena ubicacion

= Buen servicio

86
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DEBILIDADES

= No posee métodos de investigacion hacia nuevos mercados

= No tienen herramientas de Gestion empresarial

» Falta de un método de costos que permita determinar el costo unitario de los productos.

= Deficiencia en el control interno.

= Personal desmotivado

= Capital de trabajo reducido

= Centralizacion de funciones

= Dualidad de funciones en algunos puestos

= Poca organizacion administrativa

= Supervision insuficiente en la rutas de los vendedor

= Falta de promocion y publicidad de la empresa

= Poco posicionamiento de mercado

= Poca capacitacion en todas las areas de la empresa

= Cobros tardios
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b. Determinaciéon de Amenazas y Oportunidades

En seguida se muestran las situaciones que se presentan en el medio ambiente y que afectan
negativamente el logro de los objetivos de la empresa (Amenazas) y también aquellas situaciones
que se presentan entorno de la empresa y podrian favorecer el logro de los objetivos
(Oportunidades), (pregunta 26 y 27 cuestionario dirigido a propietarios y gerentes de la empresa)
El siguiente listado de Amenazas y Oportunidades permitira realizar un analisis externo de la

empresa.
AMENAZAS

= |ncremento considerable de la competencia local.

= Poco poder de negociacion con proveedores de materia prima.

= Incremento frecuente de precios de insumo para produccion.

= Algunos competidores utilizan una publicidad masiva para dar a conocer la marca y los

servicios que ofrece

= Promociones de venta de la competencia

= Nuevos competidores, a raiz de los Acuerdos Comerciales

= Competencia del sector informal

= Escasez de proveedores



OPORTUNIDADES

Nichos de mercados no desarrollados.

Desarrollo de nuevas rutas y zonas.
Internacionalizacion.

Mayor posibilidad de posicionamiento en el mercado
Medios adecuados para la venta del producto.

Crear nuevas salas de venta
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F. CONCLUSIONES

Después de

realizado el diagndstico, de la Compania Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.,

dedicada a la produccion y comercializacion de productos de panificacion, se mencionan las

siguientes conclusiones:

1.

La Compafia Industrial, Alimenticia, S.A. de C.V., ofrece una gran variedad de
productos, con una buena calidad, la cual es satisfactoria para los clientes

actuales.

En la actualidad los clientes, estan satisfechos con el precio que pagan por los
productos, pero manifestaron que no estarian de acuerdo de pagar un precio

mas elevado.

La empresa no cuenta con un sistema de costo para la fijacién de precios, sino

que lo determinan en base a una estimacion de costos y margen de utilidad.

Existe una gran competencia en el mercado, de empresas panificadoras
nacionales e internacionales, lo que provoca competitividad en cuanto a precios,
variedad y calidad de los productos, por lo que la empresa, debe prepararse

para seguir sobreviviendo en el mercado.

La amplia experiencia de la empresa en el mercado, sumada a su buena
capacidad instalada y a la calidad de sus productos, son recursos que deben

explotarse al 100%.
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La falta de una buena organizacion, genera ineficiencia en todas las éreas de la
empresa, por lo que existe una gran necesidad de desarrollar una estructura

organizacional, conforme a las necesidades actuales de la compaifiia.

La existencia de clientes antiguos en la empresa les ha permitido mantenerse
con una participacién de mercado adecuada, sin embargo, la falta de generacion
de clientes nuevos, no permite que se aprovechen las oportunidades de

crecimiento.

El canal de distribucion mas utilizado por Panificadora Unica es el directo, de
productor a consumidor final, ya que a la mayoria de clientes se les brinda

servicio a domicilio o por sala de venta.

La compafia no realiza campafas publicitarias y tiene pocas promociones de

venta, lo que no permite, que pueda haber un posicionamiento en el mercado.

De acuerdo a datos confidenciales de la empresa, gran parte de las ventas son

realizadas a través de salas de venta.

Que llevando a cabo un plan de estratégico de comercializacion se tendra los
lineamientos generales para que las operaciones de la empresa se realicen de

forma eficaz.
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G. RECOMENDACIONES

1. Seguir conservando la calidad y variedad de los productos a través de practicas
de higiene, utilizacion de excelentes insumos y en cantidades adecuadas que no
perjudiquen la salud de los consumidores y asi brindar la satisfaccion de los

clientes y su preferencia.

2. Tratar de mantener los precios de los productos que elabora la empresa,

considerando los costos de produccion y el bolsillo de los consumidores.

3. Implementar una estructura de costos para la fijacion de precios que dé como

resultado la determinacidn del margen de utilidad y su costo unitario.

4. Estar siempre informado de las actividades que realiza la competencia, para ver
como la estan superando, y poder hacerle frente, efectuando estrategias

defensivas y de supervivencia.

5. Aprovechar las fortalezas de la empresa al 100% para aumentar tamafio y

rentabilidad del negocio.

6. Hacer una reestructuracion organizativa de la empresa, en la cual estén bien
definidas las lineas de mando que permitan al personal conocer sus funciones

asi como el personal bajo su cargo y jefe inmediato.
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Explotar nuevos segmentos de mercado, que permitan ofrecer los productos
panificadores a nuevos clientes y brinden oportunidades de crecimiento a la

empresa.

Mantener los canales de distribucion actuales y potenciar otros que sean viables

para incursionar en nuevas zonas del pais.

Potenciar a los vendedores ruteros actuales, para que den una mayor cobertura

en tiendas, mercados y terminales.

Hacer uso de medios publicitarios y promociones de venta que permitan dar a
conocer, tanto a la empresa como a su producto y que generarian un

incremento en las ventas.

Aperturar nuevas salas de ventas, en diferentes departamentos del pais,
ubicadas en puntos estratégicos como, terminales de buses, mercados, parques,

entre otros.

Poner en accion el Plan de Mercadotecnia, propuesto con el fin de hacer mas

eficiente las operaciones de la empresa.
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CAPITULO I
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA INCREMENTAR
EL CONSUMO DE LOS PRODUCTOS DE PANIFICACION DE LA COMPANIA INDUSTRIAL

ALIMENTICIA, S.A. DE C.V. (PANIFICADORA UNICA).

A. OBJETIVOS DEL CAPITULO
1. GENERAL
Disefiar un Plan Estratégico de Comercializacién que permita un incremento en la
demanda de los productos de panificacion de la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de

C.V.

2. ESPECIFICOS

> Renovar la filosofia organizacional y actualizar la estructura organizativa,
para tener un mejor funcionamiento de las areas de la empresa, con el fin de
coordinar las labores de comercializacién de los productos de la Compafiia
Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.

» Establecer la mezcla de mercadotecnia adecuada, para incrementar el
consumo de los productos de Panificadora Unica y mejorar su posicion
competitiva.

» Elaborar planes tacticos y estratégicos con el proposito de cumplir con las

actividades detalladas en ellos.



95

B. FILOSOFIA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA.
1. Declaracion de Mision

La Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., cuentan con mision, la cual los gerentes y
demas empleados no conocen con exactitud, ya que no se las han dado a conocer. La mision de
la empresa no fue proporcionada, ya que por el momento muchos documentos no los tiene en la
empresa, debido a la remodelacion efectuada.

Como grupo, se propone a la compafiia la siguiente mision:

“‘Deleitar el paladar de nuestros clientes locales y extranjeros, mediante la produccion y
distribucion de productos de panificacion con calidad y precios competitivos, satisfaciendo las

expectativas de los consumidores, empleados y accionistas”.

2. Declaracion de Vision
“Ser panificadora lider en el pais, cubriendo el territorio nacional con la fabricacion de productos
tradicionales, ofreciendo excelente calidad y precios accesibles, que conserven la preferencia de
los clientes locales y buscar la internacionalizacion mediante la practica del mejoramiento

continuo en nuestra produccion”.

3. ORGANIZACION ADECUADA

Estructura Organizativa.



&Y

;Z'.?;Compaﬁl’a Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.

Fuente: Grupo Investigador
Afo: 2007
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2. Funciones de los departamentos.

En seguida se detallan las funciones del personal de Panificadora Unica, de acuerdo al

organigrama propuesto.

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.
Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:

Gerente General
PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:

Junta Directiva Gerente de ventas y Mercadeo, Gerente Administrativo y
Gerente de Produccion.

FUNCIONES ESPECIFICAS:
Dirigir y supervisar las actividades que realizan los encargados de cada gerencia
Controlar el uso 6ptimo de los recursos
Realizar planes con las unidades respectiva
Informar a la Junta Directiva de los avances y problemas de la empresa

Evaluar los resultados constantemente.
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“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”

Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:

Gerente de Ventas y Mercadeo

PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:

Gerente General

Cajeras, Dependientes, Vendedores e Impulsadoras

FUNCIONES ESPECIFICAS:

= Poner en practica los planes tacticos y estratégicos propuestos
Informar sobre los resultados obtenidos de las ventas a la Junta Directiva
Supervisar la ruta de vendedores
Supervisar y agilizar los cobros

Revisar los precios de los productos empacados

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:
Cajera
PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:
Gerente de Ventas y Mercadeo Dependientes
FUNCIONES ESPECIFICAS:
= Cobrar los productos en sala de ventas.

= Facturar las ventas
= Realizar inventario fisico de productos en sala de venta al final de la semana
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= Supervisar a dependientes de sala de ventas
= Realizar cortes de ventas en sala

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.
Panificadora Unica

FUNCIONES ESPECIFICAS:
Atender a los clientes en sala de venta

Ayudar a cajera a realizar inventario fisico de productos en sala de venta al final de la semana

Limpiar mobiliario de sala de venta

Colocar el pan que esta listo para la venta, después de horneado.

.*’ Q)".;é"unl ?
=iy “Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.
Vhpies

s Panificadora Unica
"Exquisto sabor a fu plads”

NOMBRE DEL PUESTO:
Vendedores

PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:
Gerente de Ventas y Mercadeo Ninguno
FUNCIONES ESPECIFICAS:

= Repartir pedidos en rutas especificas

= Cobrar facturas de los pedidos diarios
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“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.
Panificadora Unica

"B quiso saoot 1 pladst’

NOMBRE DEL PUESTO:
Impulsadoras

PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:

Gerente de Ventas y Mercadeo Ninguno

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Ordenar el producto que los vendedores reparten a diario en cada sala de los supermercados
Verificar las fechas de vencimiento de todo el producto que ingresa al supermercado
Hacer pedidos a la empresa para luego sean facturados

Dar degustacion de los productos para un mejor reconocimiento del producto

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.
Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:
Gerente Administrativo
PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:

Gerente General Contador, secretaria, recepcionista, facturador y auxiliar

FUNCIONES ESPECIFICAS:
Supervisar el trabajo de oficina

Revisar costos de los productos
Ajustar los precios de los productos
Hacer reuniones periddicas con el personal de las diferentes areas

Autorizar ordenes de compra




“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.
Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:

Recepcionista
PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:

Gerente Administrativo Ninguno
FUNCIONES ESPECIFICAS:

Tomar pedidos de clientes

Elaborar a diario nota emision

Supervisar ruta diaria de vendedores

Archivar nota de remision diaria de diferentes clientes
Elaborar cotizaciones para nuevos clientes

Elaborar cartas de informacion de variacién de precio
Elaborar nota de pedido al departamento de produccién
Brindar servicio de telemercadeo

Coordinar ruta diaria de vendedores

Elaborar nota de pedido a despacho

Archivar nota de crédito correspondiente a cada mes

Ofrecer servicio al cliente

101
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“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Elaborar facturas de consumidor final y comprobantes de crédito fiscal
Archivar facturas diarias de crédito fiscal y consumidor final

Elaborar reporte diario de ingresos

Cobrar facturas a vendedores de los repartos diarios

Realizar cobro telefonico a diferentes clientes

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:

Secretaria de Licitacion

PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:
Gerente Administrativo Auxiliar

FUNCIONES ESPECIFICAS:

= Controlar y registrar los saldos de todos los clientes por licitacion

= Elaborar facturas mensual y diaria de clientes por licitacién
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Coordinar ruta diaria de vendedores de occidente
Elaborar reporte de facturas de cobro a supermercado
Revisar reporte diario de ingresos

Remesar efectivo de ingresos diarios

Controlar que los pedidos de vendedores de supermercados reciban el producto completo, caso contrario

debe elaborarse la correspondiente nota de crédito
Ingresar facturas de consumidor final al sistema.
Ingresar nuevos cadigos de cliente y de productos al sistema

Llevar control de consumo de combustible de cada vehiculo

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:

Aucxiliar de licitaciones
PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:

Secretaria de licitaciones Ninguno
FUNCIONES ESPECIFICAS:

= Elaborar notas de remisidn de clientes por licitacion

= Controlar saldos de clientes por licitacion




104

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:
Contador
: PUESTOS QUE SUPERVISA:
Auxiliar contable

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Realizar el Célculo de pago de planilla
Revisar reporte diario de ingreso
Registrar los movimientos en los libros legales de la empresa

Hacer pedidos de papeleria

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

’6\
NOMBRE DEL PUESTO
PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:

FUNCIONES ESPECIFICAS:

e Llevar el control de los gastos diarios y de cada sucursal (Layco, Escalon y Mejicanos)

e Tener a su cargo las chequeras de la compafia

o Elaborar reporte de facturas de personal
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“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

FUNCIONES ESPECIFICAS:

= Coordinar las actividades de la panaderia
= Coordinary supervisar la produccién de los pedidos

= Vigilar que se cumplan medidas de seguridad industrial

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:

Encargado de Inventarios

PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:
Gerente de Produccién Ninguno

FUNCIONES ESPECIFICAS:

= Controlar pedidos de materia prima a proveedores

= Mantener el nivel de inventarios 6ptimo para el funcionamiento de la planta

= Negociar pago de proveedores
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“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:
Jefe de planta
PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:

Gerente de Produccién Encargado de Control de Calidad, Encargado de
Mantenimiento, Bodeguero de Materia Prima, Bodeguero de
Producto Terminado, Empacadores y Panificadores

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Coordinar la produccion de pedidos
Asignar trabajo a panificadores
Supervisar la existencia de materia prima

Controlar la asistencia de empleados

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

NOMBRE DEL PUESTO:

Bodeguero de Producto Terminado

PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:
Jefe de Planta Ninguno

FUNCIONES ESPECIFICAS:

= Recibir producto terminado en bodega
= Despachar pedidos

= Elaborar lista de produccién para reposteros
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“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

214048

NOMBRE DEL PUESTO:

Encargado de Control de calidad
PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:

Jefe de Planta Ninguno

FUNCIONES ESPECIFICAS:
Verificar la calidad de la materia prima para produccion

Controlar la calidad de los productos en el proceso productivo
Supervisar que se cumplan las normas higiénicas en produccién

Evitar que hayan desperdicios de materiales antes, durante el proceso productivo

“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Dar mantenimiento a maquinaria y equipo de la empresa
Cotizar precios de repuestos de maquinaria

Revisar peridédicamente el equipo de oficina

Reparar maquinaria

Efectuar instalaciones eléctricas

Revisar el buen funcionamiento de las conexiones eléctricas
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“Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
Panificadora Unica

PUESTOS QUE SUPERVISA:
Ninguno
FUNCIONES ESPECIFICAS:

Controlar el volumen de materia prima necesaria en produccion

Recibir pedidos de proveedores y verificar que sean las cantidades correctas

Ordenar los materiales en bodega

Entregar a panificadores los insumos en las cantidades correctas para el volumen de produccion
Elaborar hoja de pedidos a proveedores y entregarla a encargado de control de inventarios

Revisar el periodo de vencimiento de la materia prima, para evitar desperdicios.

#’\; “Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”
b

Panificadora Unica

"Exquisito sabor a tu paladar’
NOMBRE DEL PUESTO:
Empacadores
PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:
Jefe de Planta Ninguno

FUNCIONES ESPECIFICAS:
= Cortar el pan hot dog y hamburguesa y de caja

= Empacar productos

= Poner fecha de vencimiento a empaque de productos.
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W ¥
"\f “Compaiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.”

T » Panificadora Unica
"Exquisito sabor  tu palads”
NOMBRE DEL PUESTO:

Panificadores

PUESTO DE QUIEN DEPENDE: PUESTOS QUE SUPERVISA:
Jefe de Planta Ninguno

FUNCIONES ESPECIFICAS:

= Hacer produccion de pedidos
= Limpiar area de trabajo y maquinaria
= Hornear pan

= Entregar produccién a bodeguero de producto terminado
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C. MERCADO META

El mercado meta para el que se propone dirigir la Compafia Industrial Alimenticia S.A. de
C.V., no sblo es para empresas publicas y empresas privadas, que compren productos de
panificacion, sino también a la poblacién en general, toda persona que consuma pan en su

hogar y dirigido a todo el pais.

D. OBJETIVOS DE VENTAS
A continuacién se definen los objetivos de ventas que perseguird la Compafiia Industrial
Alimenticia, S.A. de C.V. (Panificadora Unica) con la implementacion del Plan Estratégico y

Operativo.

1. Objetivos a largo plazo

= Incrementar el volumen de ventas de los productos panificadores de la Compafia
Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. (Panificadora Unica), para lograr mayores ingresos y
rentabilidad.

= Realizar estudios de mercado, para conocer los gustos y preferencias de los
consumidores existentes y potenciales, con el fin de satisfacer sus necesidades.

= Aplicar la mejora continua en todas las areas de la empresa para optimizar su
funcionamiento y asi brindar un excelente servicio.

= Distribuir los productos de la empresa en mercados internacionales para ampliar sus

actividades comerciales.
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= Capacitar al personal de la Compafiia en el &rea de mercadeo y servicio al cliente para

aumentar la cartera de consumidores prestandoles un mejor servicio.

2. Objetivos a corto plazo
= Mantener la calidad y precio de los productos buscando conservar la preferencia de los
clientes.
= Posicionarse en el mercado nacional, para aumentar la cartera de clientes e incrementar
los niveles de venta.
= Conservar los clientes actuales, cumpliendo sus expectativas a través de calidad, buen

precio y servicio.

E. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
Se recomienda que la empresa emplée la estrategia de Diferenciacion, en cuanto a mantener
los precios mas bajos, un amplio surtido, frescura y la mejor calidad, ya que éstos son los
factores que los clientes prefieren de los productos de la compafriia y que son de vital importancia
para obtener mayor participacion de mercado.
Al mismo tiempo, se sugiere fortalecer esta estrategia mejorando la atenciéon al cliente y
ampliando la cobertura de servicio a domicilio, prestando un servicio eficaz, que haga sobresalir

a la Panificadora frente a la competencia.
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F. MEZCLA ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION
A continuacién se presenta la propuesta de la mezcla de comercializacion, realizada en base

al diagndstico realizado.

1. Producto
Los productos elaborados por la Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., son productos de
calidad, ademas de contar con una gran variedad y un buen sabor, estos productos estan
representados por la marca “Unica’, la cual estd debidamente registrada, aunque ésta es
confundida muchas veces por otro producto muy reconocido, aunque dicha marca ya es

reconocida por sus principales clientes.

a. Logotipo

El logotipo que presenta la Panificadora Unica es el siguiente:

El dibujo representado por un chef Panificador, lo posee la empresa desde hace mucho tiempo,
el cual es distinguido por los clientes méas antiguos, y que los propietarios desean conservar.
En este logotipo se debe de utilizar algo que sea mas distintivo para la empresa, se sugiere

agregar algo representativo al tipo de producto que se elabora, que se relacione a esa actividad.
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El logotipo que se le propone a la empresa es el siguiente:

b. Slogan
Panificadora Unica tiene un eslogan, el cual es el siguiente: “Ademas de nutritivo, delicioso”.
Este no es muy utilizado por la empresa en las presentaciones del producto, por lo que las
personas no lo conocen, ya que solo lo ubicaban en algunos empaques.
El eslogan es de mucha importancia en la presentacion de los productos, rétulos o cualquier
anuncio publicitario, ya que éste debe estar en la mente de los consumidores para poder
distinguir la marca.
Se sugiere que la empresa ubique el eslogan en todos los empaques de productos de la

panaderia; como grupo, también se le propone el siguiente:

"Exquisito sabor a tu paladar "
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c. Objetivos
Seguir satisfaciendo los gustos y preferencias de los consumidores de productos panificadores
elaborados por la Compafia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., para obtener mayores niveles

de venta de los productos.

d. Estrategias de producto

. Fortalecer el servicio de apoyo a los productos, mediante el perfeccionamiento en la
atencion al cliente, ya sea en sala de venta o servicio a domicilio, tratando que los
actuales clientes puedan recomendar a la empresa.

. Promover la marca de los productos, haciendo énfasis en su presentacion, plasmando
el logo y slogan de los productos en sus empaques.

" Capacitar al personal en atencion y servicio al cliente, practicando mejora continua en
la atencién prestada.

. Impulsar la comercializacion de la linea de productos de mayor venta como es la linea
de pan francés en sus diversas presentaciones.

" Mejorar el control de calidad de los productos, en todas sus etapas desde la seleccion
de la materia prima, produccion, distribucion y venta.

. En las salas de ventas, colocar siempre la variedad de los productos con sus
respectivos precios.

. Mantener informado a los clientes, en cuanto a cambio de precios, nuevos productos o

eliminacién de alguno de ellos.
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2. Precio
Los actuales precios de los productos de la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. son
fijados de acuerdo a costos de produccion, precios de la competencia y margen de utilidad,
aunque de manera informal ya que no cuentan con una estructura de costos que
verdaderamente asegure que se cumplen con los factores de importancia para su fijacion. Por lo
que se propone implementar una estructura de costos para la fijacion de los precios y que en
base a esta estimacion se mantengan los costos diferenciados por cliente como se da en la

actualidad.

a. Objetivos
- Establecer los precios de los productos de la Compafia Industrial Alimenticia, S.A. de
C.V. tomando en cuenta las estrategias de precios, que permitan disfrutar una ventaja
competitiva y un razonable margen de utilidad.
- Mantener un precio justo de los productos para los consumidores, que les permite tener

utilidades y sean similares a los de la competencia.

b. Estrategias de precios
= Mediante la implementacidn de una estructura de costos, establecer precios que igualen
0 mejoren los precios de la competencia.
= Mantener precios accesibles tomando en cuenta la inversion realizada en el proceso de

produccion y venta, y asignando el costo adecuado a cada producto.
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= Ofrecer precios diferenciados a clientes por el monto de compras, con el fin de brindar un
mejor precio a aquellos que efectuen una gran compra o que su pago sea en efectivo

= Disminuir las ventas al crédito, para que la empresa tenga mas efectivo.

3. Distribucion
Actualmente Panificadora Unica hace uso de dos canales de distribucion para la distribucién de
sus productos, por lo que se propone potenciar dichos canales con la apertura de una nueva

sucursal, mejorando la atencion al cliente y fortaleciendo el servicio a domicilio y venta de ruta.

a. Objetivos

- Desarrollar nuevos canales de distribucién y potenciar los ya existentes con el fin de ser
utilizados para incrementar la demanda de los productos de panificacion elaborados por

la Compafiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.

- Lograr hacer llegar el producto al mercado meta identificado por la empresa.

b. Estrategias de distribucion

= Aperturar una nueva sucursal de la panificadora Unica.

Se propone en el centro del municipio de Soyapango, porque es una zona donde hay

mucha afluencia de personas, se puede ubicar, cerca del mercado o por las paradas de
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buses por ser lugares frecuentados a diario y con esto se atendera la demanda de los
clientes localizados en la zona.

Brindar mejor mantenimiento al equipo de reparto propiedad de la empresa, para que las
entregas sean oportunas.

Delegar a un encargado de despacho de pedidos para que éstos sean entregados a
motorista de forma puntual y correcta.

Desarrollar nuevas rutas de venta, que cubran nuevos segmentos de mercado.

Ejercer un mayor control sobre los vendedores ruteros, para evitar retrasos en las
entregas de pedidos.

Potenciar nuevos canales de distribucion para la venta de los productos de la empresa
en chalets de centros educativos, terminales y mercados de distintos departamentos.
Buscar los medios para la internacionalizacién de los productos de la empresa, a través
de asociaciones que promuevan su exportacién a otros paises.

Contratar a personal de ventas, para que éstos puedan ofrecer los productos.

Mantener el estimulo a las impulsadoras, si se superan las metas establecidas en los
supermercados donde ellas se encuentran.

Visitar constantemente a los clientes actuales, para incentivarlos a seguir comprando los
productos.

Establecer nuevas sucursales, en puntos estratégicos, como en terminales, o en zonas
de mayor concurrencia de personas como cerca de parques, mercado, o centro de los

municipios.
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= Llevar un control riguroso para la recepcion y envié de los pedidos, para que estos

lleguen en el tiempo establecido.

4. Promocion y publicidad
Actualmente la empresa, no hace uso de ningun tipo de publicidad o promociones, siendo una de
las razones por lo que la compafiia no es muy conocida por las personas. Por lo que se le

sugiere aplicar este tipo de estrategias.

a. Objetivos
Impulsar estrategias de promocion para dar a conocer los productos de panificaciéon de la

Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. y mejorar su posicionamiento.

b. Estrategias de promocién y publicidad
= Crear una unidad de mercadeo, para que se encargue de promover mas el producto.
= Realizar y proporcionar, hojas volantes (anexo 4) a las personas, que contengan
informacién de la empresa y los productos de panificacién que se elaboran en la
compaifiia, para dar a conocer el producto, en puntos estratégicos y ofreciendo también
tarjetas de presentacion (anexo 9)
= Realizar publicidad radial en el pais, ya sea publicidad pagada o no pagada, en la cual

se motive a las personas a comprar productos de la Panificadora Unica. (Anexo 6)
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Realizar anuncios en el periddico, donde se muestren los productos que ofrece la
empresa, para darlos a conocer al publico. (Anexo 7)

Realizar y mantener promociones de venta, como ofertas, descuentos, rifas u otra tipo de
promocion, a todos los clientes actuales de la empresa, y también en las salas de venta.
Para los clientes en sala de venta de colonia Layco, se recomienda realizar 6 rifas al afio,
una cada dos meses; cada rifa incluirda 3 canastas con productos de la empresa
valoradas en $6.00, cada una.

Para los clientes mayoristas se ofrecera descuento del 5 al 10% en base al monto de
compra.

Para los clientes como supermercados se mantendran las rebajas de precios en épocas
festivas y ofertas cuando haya altos niveles de inventarios. Por ejemplo cuando la
competencia pone en rebaja sus productos, la empresa ofrece ofertas en el pan
empacado regalando una bolsa de palitos por cada producto.

Elaborar un reportaje de publicidad no pagada de la Panificadora Unica, para aprovechar
los medios de comunicacion, ya sea en un canal educativo u otro.

Se recomienda contactar a la produccion del programa El Salvador de Cerca transmitido
por canal 12 los dias sabados, para poder obtener un espacio en dicho programa que
permita dar a conocer los productos de Panificadora Unica. Se pensé en este programa
porque en él se promueve la conservacion de las tradiciones y costumbres propias de
nuestro pueblo, entre ellas el consumo de productos elaborados por manos
salvadorefias, nostalgicos y de gran tradicidn; y que por su difusién masiva sirva de base

para la internacionalizacion de sus productos.
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Darle mantenimiento al equipo de reparto, procurando que logo y slogan de la empresa
se observe en 6ptimas condiciones y sea llamativo a la vista de las personas

Mantener la politica de dar degustaciones en los supermercados en los que la panaderia
distribuye sus productos y en las salas de ventas.

Que los empleados de la empresa, siempre estén uniformados, para que las personas

los puedan identificar, y también pueda haber una mejor presentacion de la imagen.

. DETERMINACION DE ESTRATEGIAS EN BASE AL ANALISIS FODA
1. Estrategias ofensivas

2. Estrategias defensivas

3. Estrategias adaptativas

4. Estrategias de supervivencia



121

1. Estrategias Ofensivas (Oportunidades-Fortalezas)

Oportunidades

Fortalezas

Propietarios con Calidad del Precios Clientes Antiguos Desarrollo de nuevos | Buena Buen

alto interés de producto Competitivos productos ubicacion servicio

crecer competitivo en el

mercado
Desarrollo de Contratacion de Fijacion de Usar promocion
nuevas rutas y mas vendedores precios intensa para nuevos
zonas ruteros segmentada productos
Internacionali- Exportacion de
zacion productos
Mayor Ofrecer Programas de Usar la publicidad Brindar un
posibilidad de productos a control de calidad para mejorar valor
posicionamien- nuevos clientes posicionamiento de agregado
to locales la empresa por las
compras
Medios Uso de nuevos
adecuados para | canales de
la venta de distribucién
productos
Crear nuevas Ubicar salas
salas de venta en puntos
estratégicos

Nichos de Apertura de Potenciar el servicio a
mercado no nuevas domicilio en otros
desarrollados sucursales departamentos
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2. Estrategias Adaptativas (Oportunidades-Debilidades)

Debilidades
No posee métodos de Deficiencia en el | Capital de Centraliza_ | Falta de Poco Cobros Falta de un
investigacion hacia control interno trabajo cién de promociény | posiciona- tardios sistema de
nuevos mercados en sus distintas | reducido funciones publicidad miento de costos
areas mercado
Desarrollo de Estudio de apertura de Capacitar Contrata-
nuevas rutas y nuevas sucursales personal cion de
zonas para personal
mercadeo para
cobranza
Internacionaliza- Implementacion de Inversion en
cion programas de campanfias
exportacién publicitarias
Yy promocién
Mayor posibilidad | Ofrecer productos a Explotar
w» | de nuevos clientes locales nuevos
3 | posicionamiento mercados
] en el
§ exterior
g | Medios Apertura de salas de Promocionar Implementacion
O | adecuados parala | venta el productos de sistema de
venta de en medios de costo que
productos comunica- permita conocer
cién el margen de

utilidad y costo
unitario de los
productos

Crear nuevas
salas de venta

Contratacion de
personal que
ejecute la
supervisién en
diferentes salas

Nichos de
mercado no
desarrollados

Implementacion de
programas de
exportacion

Busqueda de
nuevas
fuentes de
inversion
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3. Estrategias Defensivas (Amenazas-Fortalezas)
Fortalezas
Propietarios con Buena Gran Calidad del Experiencia en el Clientes Antiguos | Desarrollo de
alto interés de capacidad variedad de | producto mercado nuevos
crecer instalada e productos competitivo en productos
infraestructura el mercado
Poco poder de Capacitacion de
negociacidn con personal de
proveedores de compras
materia prima
Incremento Busqueda de Programas de
frecuente de nuevos atencion al
precios de insumo | proveedores cliente y buen
para produccion servicio
Alta publicidad de Promocién
» la competencia del
N producto
& Promociones de Implementacion de
B venta de la nuevos canales de
competencia distribucion
Nuevos Plan operativo Diversidad de
competidores, a de mercadeo productos
raiz de Acuerdos
Comerciales
Competencia del Buen servicio y Publicidad que Contratacion
sector informal atencion resalte la calidad de mas
de los productos vendedores
ruteros
Escasez de Mayor poder de
proveedores negociacién con
proveedores
actuales
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4. Estrategias de Supervivencia (Amenazas-Debilidades)

masiva

publicidad y promocion

Debilidades
No posee métodos de | Falta de un método | Personal Capital de trabajo Poca organizacién Falta de
investigacién hacia de costos desmoti- reducido administrativa promocién y
nuevos mercados vado publicidad de la
empresa
Incremento considerable Realizar estudios de
de la competencia local. mercado
Poco poder de Dar Colocar a una persona
negociacion con capacita- capacitada o con
proveedores de materia ciones conocimiento del area
prima (negociacion)
® Incremento frecuente de Poner en préactica
N | precios de insumo para alguin método de
S | produccién costos
£ | Aigunos competidores Contratar personal, Realizar
utilizan una publicidad encargada para publicidad y

promociones de
ventas

Promociones de venta de
la competencia

Realizar
promociones

Nuevos competidores, a
raiz de los Acuerdos
Comerciales

Estar a la vanguardia
con la informacién de
mercado

Competencia del sector
informal

Contratacion de
personal (impulsadoras)
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H. DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO Y OPERATIVO

El desarrollo del Plan Estratégico de comercializacion de los productos de la Panificadora Unica,
sera para un periodo de 3 afos, (2008-2010) el cual comprende objetivos a largo plazo,
aplicandole su respectivas estrategias, asi mismo se contempla el responsable o area encargada
de su ejecucion.

El periodo del plan operativo es mas corto, comprende un afio, en donde se establecen los
objetivos, actividades, areas de la empresa que se encargaran de realizarlas y tiempo en que se

deben de efectuar para obtener la optimizacién y maximizacién esperada.

Estos planes serviran, para que la compafia pueda tener una guia, para evaluar los resultados
obtenidos y al mismo tiempo, para mejorar las actividades que se estan realizando y puedan
lograr los objetivos propuestos, a su vez, se le efectuardn modificaciones si es necesario para su

éxito.



PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA EL PERIODO 2008-2010

COMPANIA INDUSTRIAL ALIMENTICIA, S.A. DE C.V.
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Objetivo a Estrategias de largo | Responsable 2008 2009 2010
largo plazo plazo 3 2 3 3 4
Incrementar el | Desarrollar nuevas
volumen de rutas de entrega de Gerente de
ventas de los | productos en otros ventas y
productos departamentos mercadeo
panificadores
dela Crear una unidad
Compaiiia de mercadeo, para G
Industrial de © rlente.

. - gue se encargue Administrativo
Alimenticia, promover el
S.AA.deC.V. producto
(Panificadora Realizar publicidad
Unica), para radial en estaciones
lograr mayores | del pais, ya sea Gerente de
ingresos y publicidad pagada o ventas y
rentabilidad. no pagada mercadeo
Realizar Ofrecer excelente
estudios de atencion al cliente,
mercado, para | para mantener la Gerente de
conocer los preferencia por los ventas y
gustos y productos de la mercadeo
preferencias de | compafia.
los
consumidores | Disponer de Gerente de

existentes y

personal de ventas,

ventas y
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potenciales, para que estas mercadeo
con el fin de puedan realizar
satisfacer sus | visitas, a los
necesidades. clientes actuales,
para que les sigan
motivando a
comprar el producto
y visitar a clientes
potenciales para
ofrecer el producto
de la panificadora.
Aplicar la Fortalecer el
mejora servicio de apoyo a
continua en los productos,
todas las areas | mediante el
de laempresa | perfeccionamiento
o iy Gerente
para optimizar | en la atencion al S
. Administrativo
su cliente, en sala de Gerente de
funcionamiento | venta o servicio a y
. o ventas y
y asi brindar un | domicilio, tratando
mercadeo
excelente que los actuales
servicio. clientes puedan
recomendar a la
empresa.
Capacitar al Gerente
personal en Administrativo

atencidn y servicio
al cliente,

y Gerente de
ventas y
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practicando mejora mercadeo y
continuaen la Gerente de
atencién prestada produccion
Mejorar el control
de calidad de los
productos, en todas Gerente de
sus etapas desde la | produccion y
seleccion de la Gerente de
materia prima, ventas y
produccion, mercadeo
distribucion y venta.
Distribuir los Buscar los medios
productos de la | para la
empresa en internacionalizacion
mercados de los productos de
internacionales | la empresa, a Gerente
para ampliar través de Administrativo
sus actividades | asociaciones que y de ventas y
comerciales. promuevan su mercadeo
exportacion a otros
paises.
Comercializar los
productos en Gerente de
mercados, parques
) ventas y
y terminales de
mercadeo

buses.
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Capacitar al
personal de la
Compaiiia en
el area de
mercadeo y
servicio al
cliente para
aumentar la
cartera de
consumidores
prestandoles
un mejor
servicio.

Brindar programas
de capacitacion
para empleados en
todas las areas.

Gerente
Administrativo

Crear una unidad
de mercadeo, para
que se encargue de
promover mas el
producto y dar
respaldo en
capacitacion para
empleados de la
unidad.

Gerente
Administrativo
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PLAN OPERATIVO 2008
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OBJETIVO A CORTO PLAZO

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

MESES

Mantener la calidad y precio de
los productos buscando
conservar la preferencia de los
clientes.

Revisar continuamente el precio y la atencion
ofrecida por la competencia.

Incentivar a los clientes a través de buenos
precios, calidad y promociones de venta

Supervisar siempre, para mantener la calidad
de los productos

Mantener  buenas relaciones con los
proveedores, para que asi puedan tener
buenos precios de materia prima, o buscar
nuevos, para conseguir mejores precios

Departamento
de
administracion

Departamento

de Ventas

Departamento
de produccién

Posicionarse en el mercado
nacional, para aumentar la
cartera de clientes e
incrementar los niveles de
venta.

Implementar planes de comercializacién que
creen una mayor participacién en el mercado.

Actualizar la pagina web, para dar a conocer el
producto

Realizar promociones de venta e invertir en
publicidad, para dar a conocer los productos

Departamento
de Ventas

Brindar una excelente atencion a los clientes
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Conservar los clientes actuales, | Realizar promociones de ventas, como | Departamento
cumpliendo sus expectativas a | descuentos, rifas, entre otros de Ventas
través de calidad, buen precio y
Servicio. Mantener informado al cliente, de cualquier

cambio que haya en relacién al producto

Realizar visitas a los clientes, para incentivarlos

a seguir comprando los productos
Desarrollar nuevos canales de | Contratacion de personal de ventas, para Departamento
distribucién y potenciar los ya ofrecer el producto de

existentes con el fin de ser
utilizados para incrementar la
demanda de los productos.

Capacitar al personal de ventas, para ofrecer
un excelente servicio y atencioén al cliente.

administracion

Departamento
de Ventas
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A continuacién se presentan los presupuestos para el plan estratégico de comercializacion, los

cuales son: para la creacidn de una nueva sala de ventas, contratacion de personal para la casa

matriz, y materiales publicitarios.

Para sala de ventas (Soyapango)

Costos de administracion.

Estos costos estan conformados por los desembolsos efectuados para la administracion de la

sucursal, en este rubro se encuentran los pagos de servicios basicos (agua, energia eléctrica,

teléfono, impuestos municipales), asi como sueldos del personal de la sucursal.

Servicios basicos e impuestos

Detalle Mensual Anual
Alquiler $ 300.00 $ 3,600.00
Energia Eléctrica $ 80.00 $ 960.00
Teléfono $ 35.00 $ 420.00
Agua potable $ 15.00 $ 180.00
Alcaldia $ 15.00 $ 180.00
Sub-total $ 445.00 $5,340.00
Imprevistos (10%) $ 4450 $ 534.00
Total $ 489.50 $5,874.00




Compaifiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.

Presupuesto de Gastos de Personal

(Sucursal de Soyapango)

Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2008
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. ISSS AFP Costo Total Aguinaldo Vacaciones
Puesto Sueldo Patronal Patronal mensual Total Anual
empleados
(7.5%) (6.75%)
1 Cajera $200.00 $15.00 $13.50 $228.50 $ 66.67 $ 130.00 $2,938.67
1 Dependiente $170.40 $12.78 $11.50 $194.68 $ 56.80 $ 110.76 $2,503.72
Total $ 5442.39




Costo de Maquinaria y Equipo.
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En éste se incluiran todos los desembolsos que la compafiia debe realizar para la adquisicion de

magquinaria y equipo necesario para poder operar en una nueva sucursal, entre los cuales se

encuentran los siguientes.

MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA
CANTIDAD | PRECIO COSTOS
DESCRIPCION
UNITARIO TOTAL

Sillas para empleado 1 $ 10.00 10.00
Mueble para caja registradora 1 $ 75.00 75.00
Caja registradora 1 $ 1,000.00 1,000.00
Teléfono 1 $ 20.00 20.00
2 Mesas y 6 sillas plasticas $ 24.00 48.00
Sub-total $ 1,129.00 1,153.00
Imprevistos (10%) 115.30
Total 1,268.30
MAQUINARIA'Y EQUIPO REQUERIDO

Cafetera de 50 tasas 1 $ 100.00 100.00
Horno microondas 1 $ 100.00 100.00
Vitrina refrigerante 1 $ 1,500.00 1500.00
Céamara refrigerante 1 $ 800.00 800.00
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Estantes (pan y cajas para cakes) 1 $ 360.00 |$  360.00
Mostrador 1 $ 3,000.00 | $ 3,000.00
Sub-total $ 586000(|% 5,860.00
Imprevistos (10%) $  586.00
Total $ 6,446.00
UTENSILIOS

Bandeja plastica 20 $ 4.00 | $ 80.00
Pinzas para servir 2 $ 4.00 | $ 8.00
Azucareras 3 $ 2.00 |$ 6.00
Tazas y pailas 10 $ 1.00 | $ 10.00
Cestas para pan dulce 12 $ 025(9% 3.00
Sub-total $ 11.25|$%  107.00
Imprevistos (10%) $ 10.70
Total $ 117.70
Total General $ 7,025.00|% 7,832.00

Ahora se muestran los gastos se realizaran en la casa matriz, para la contrataciéon de personal y

material publicitario.




Compaifiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.

Presupuesto de Gastos de Personal

(Casa Matriz)
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2008

136

ISSS AFP
N° Costo Total
Puesto Sueldo Patronal Patronal Aguinaldo Vacaciones Total Anual
empleados mensual
(7.5%) (6.75%)
1 Vendedor $281.71 $21.13 $19.02 $ 321.86 $93.90 $ 183.12 $4,139.34
1 Facturador $250.00 $18.75 $16.88 $ 285.63 $ 83.33 $ 162.50 $3,673.39
Total $7812.73




Compaifiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.
Presupuesto de Material Publicitario
Del 01 de enero al 31 de diciembre de 2008
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Concepto Descripcion Cantidad Valor Unitario Costo Anual
Hojas Volantes 14 ¢m. ancho x 21.5 cm. 2000 $ 0.0226 $ 4520
Largo, repartidas al inicio
del afio
Tarjetas de presentacion 8.5 cm. ancho x 5.5 cm. 300 $ 018 $ 54.00
largo
Anuncio en el periddico 4 columnas x 4 pulgadas 3 $199.17 $ 597.51
(Diario de Hoy) Paquete de 3,
full colors3®

Publicidad radial 60 cufias de 30 seg. 60 $ 20.34 $1,220.40

Radio Fiesta 37
Banner (Sucursal 1.20 mt alto x 70 cm. ancho 1 $ 30.00 $ 30.00
Soyapango) Anexo 8
Sub-total $1,947.11
Imprevistos 10% $ 194.71
Total $ 2141.82

% Publicadas en el mes de mayo especificamente los dias 1, 9 y 10.

372 veces al dia, 3 veces a la semana en horario de 4:00 a 6:00 a.m. y de 5:00 a 6:00 p.m. durante dos meses y medio, se recomienda que sea a mediados de

enero y en los meses de junio y julio ya que son los periodos donde se registran las ventas mas bajas.
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K. IMPLEMENTACION Y CONTROL DEL PLAN

Para llevar a cabo la implementacion de los planes estratégicos y operativos para la Compafiia
Industrial Alimenticia, S.A. de C.V., se necesita, primeramente la aprobacién de la junta directiva
de la empresa, en la cual sera necesario que se realicen ciertas actividades, como estructurar la
empresa de acuerdo al organigrama propuesto, esto implicaria la contratacion de personal en el
departamento de ventas, capacitarlos, no sélo al nuevo personal, sino a todo. Asi mismo cada

departamento, debe de tener bien claras sus responsabilidades y llevar sus respectivos controles.

La implantacion de los planes se realizara a partir de enero de 2008, en donde se les explicara la
calendarizacion de las actividades por lo que a continuacion se presenta los pasos a seguir, en

un cronograma de actividades.
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CRONOGRAMA PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA LA COMPANIA
INDUSTRIAL ALIMENTICIA, S.A. DE C.V.

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

DIC-
2007

ENERO
2008

FEB-DIC
2008

Presentacion y exposicion del documento al Gerente General de la

Compaiiia Industrial Alimenticia, S.A. de C.V.

Grupo de Trabajo

Estudio del Plan Estratégico de Comercializacion propuesto

Junta Directiva

Aprobacion del Plan Propuesto

Junta Directiva

Implementacion del Plan Estratégico de Comercializacién segun el

cronograma

Departamento de ventas y

mercadeo

Nombrar los responsables para cada actividad a realizar

Departamento de ventas y

mercadeo

Supervision constante para cumplir con lo establecido en los

planes

Departamento de ventas y

mercadeo
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Anexo 2

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

San Salvador, Julio de 2007

Estimado(a) Sefior(a)(ita):

Nosotras, Norma Catalina Diaz Flores, Rocio Ivette Diaz Flores, Daysi Leonor Mendoza Bruno;
estudiantes egresadas de la carrera de Licenciatura en Administracién de Empresas de la
Universidad de El Salvador, estamos realizando un estudio de mercado para extraer un
diagndstico de las empresas panificadoras, con el propésito de elaborar un Plan Estratégico de
Comercializacién que contribuya al incremento de la demanda de los productos de panificacién,
razon por la cual solicitamos su colaboracién, contestando de la forma mas real posible las
preguntas que se formulan. No omitimos manifestar que los resultados de esta investigacion son
para fines académicos, por lo que le garantizamos la confidencialidad de la informacién que usted
Nos proporcionara.

Por su atencion, muchas gracias.
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CONSUMIDORES DE PRODUCTOS DE PANADERIA

Indicaciones: marque con una “X” la opcion que considera mas conveniente.
. DATOS GENERALES

1. Lugar de residencia:

Il. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Consumen pan en su Hogar o Empresa?
Si No

2. ;Cudl de las lineas de productos consumen con mayor frecuencia?

Linea Pan Dulce Linea Reposteria
Linea Boquitas Linea Pan Francés
Todas las anteriores Linea Boquitas y francés

Linea pan dulce y francés




3.

10.

¢ Conoce usted alguna sucursal de Panificadora Unica?

Si

No

En alguna ocasién ha consumido los productos

ue vende Panificadora Unica?

Si

No

Si su respuesta fue si. ¢ Por qué razén prefiere lo:

s productos?

Precios bajos

Calidad del producto

Higiene de los productos y salas

Por su sabor

Accesibilidad de las salas de venta

Por costumbre

Por la variedad de sus productos

Calidad y sabor

Todas las anteriores

Precios bajos y sabor

Precios bajos y calidad

¢,Con qué frecuencia visita Panificadora Unica para comprar sus productos?

Todos los dias

2 03 veces ala semana

1 vez ala semana

Cada 15 dias

Una vez al mes

Una vez cada 2 meses

¢ Desde cuando compra pan en esta panaderia?

Menos de dos meses

De dos a seis meses

Mas de seis meses a un afo

Mas de un afio

¢ Satisface sus exigencias el producto que le ofrecen?

Si

No

A veces

s, Considera justo el precio que paga por los productos?

Si

No

Segun su experiencia. ¢ Cuales considera que son los factores que influyen en el incremento

de los precios de los productos panificadores?

Aumento en precios de materia prima

Precios de la competencia

Demanda del producto

Aumento en costos de produccion

Maximizacion de utilidades

Todas las anteriores




11. 4 Por qué motivos aceptaria pagar un precio mas alto por los productos que consume actualmente?

Mas calidad Mejor servicio

Mas cantidad

Buenas promociones

Todas las anteriores

12. ¢ Mediante qué canal de distribucién adquiere los productos?
Sala de venta Por cita de venta
Servicio a domicilio Por telemarketing
Por venta de ruta Supermercados
13._;,Cémo calificaria la atencion que le brindan, cuando visita Panificadora Unica?
Excelente Buena
Regular Mala
14._;Conoce alguna campafia publicitaria que realiza Panificadora Unica?
Si No
15. Si su respuesta es afirmativa. ;A través de que medio se enter6?
Televisién Prensa escrita
Radio Hojas volantes
Internet Vallas publicitarias
Revistas especializadas Otros
16. ;Ha aprovechado alguna promocién por las compras efectuadas en Panificadora Unica?
Si No
17. Si su respuesta es afirmativa, marque la promocién que ha aprovechado:
Descuentos Ofertas
Rifas Otros

18. Si fuera propietario de una Panaderia qué acciones implementaria para su desarrollo:

Elaborado por:
Revisado por:

Fecha:




~ ANEXOS
TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

Cuestionario dirigido a los principales clientes de la Panificadora Unica.

Pregunta 1
¢ Consumen pan en su hogar?

Objetivo: Conocer si las personas consumen pan en su hogar.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 45 100%
No

TOTAL 45 100%

Consumo de pan en los hogares

0%

o Si
E No

100%

Comentario:
Todos los clientes consumen pan porque es un producto necesario de la canasta basica, y es un

producto que consideran importante en el hogar.



Pregunta 2
¢,Cuél de las lineas de productos consumen con mayor frecuencia?

Objetivo: Conocer cual es la linea de productos de panificacién consumen con mayor frecuencia.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Linea Pan dulce 4 8.89%

Linea Boquitas

Linea Reposteria

Linea Pan Francés 27 60.00%
Todas las anteriores 5 11.11%
Linea pan dulce y francés 6 13.33%
Linea Boquitas y francés 3 6.67%
TOTAL 45 100%

Linea de producto que se consume mas ]
P q O Linea Pan dulce

[ Linea Boquitas
O Linea Reposteria
O Linea Pan Francés

B Todas las anteriores

60% O Linea pan dulce y francés

M Linea Boquitas y francés

Comentario:
La mayoria de los clientes consumen la linea de pan francés, pues éste tipo de pan es servido en
hospitales, restaurantes y salas de té, entre otros. Ya que es servido en desayuno, almuerzo y

cena y es preferido porque conserva propiedades de calidad.



Pregunta 3
; Conoce usted alguna sucursal de Panificadora Unica?

Objetivo: Conocer si los clientes conocen alguna sucursal de la Panificadora Unica.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 36 80%
No 9 20%
TOTAL 45 100%

Conocimiento de sucursales de Panificadora
Unica

20%

O Si
B No

80%

Comentario:
Muchos de los clientes conoce alguna sucursal de la panaderia y algunos no la conocen, ya que
en su mayoria se les brinda servicio a domicilio, dicho desconocimiento se puede atribuir a la falta

de informacién y publicidad de la empresa.



Pregunta 4
En alguna ocasién ha consumido los productos que vende Panificadora Unica?

Objetivo: Conocer si han consumido los productos de Panificadora Unica.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 45 100%
No

TOTAL 45 100%

Consumo de productos de Panificadora Unica

0%

oS
H No

100%

Comentario:
Todos los clientes respondieron que si han consumido productos de la panificadora Unica ya que

satisfacen una necesidad basica de las personas y cumplen con sus exigencias.



Pregunta 5
Si su respuesta fue si. ¢ Por qué razon prefiere los productos?

Objetivo: Conocer las razones de preferencia de los productos de Panificadora Unica.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Precios bajos 8 17.78%
Calidad del producto 11 24.44%
Higiene de los productos y 4 8.89%
salas
Por su sabor 4 8.89%
Accesibilidad de las salas 1 2.22%
Por costumbre
Por la variedad de los
productos
Todas las anteriores 7 15.56%
Precios bajos y calidad 5 11.11%
Calidad y sabor 2 4.44%
Precios bajos y sabor 3 6.67%
TOTAL 45 100%
Preferencia del producto i Precios bajos
[ Calidad del producto
O Higiene de los productos y salas
O Por su sabor
4% 7% 18% B Accesibilidad de las salas
11% O Por costumbre
B Por la variedad de los productos
16% 24% O Todas las anteriores
0% % 9% B Precios bajos y calidad
2% 9% .
0% [ Calidad y sabor
O Precios bajos y sabor
Comentario:

Los productos ofrecidos por Panificadora Unica cumplen con atributos de calidad, pues es un pan
suave que mantiene su tamafio; tratando de cumplir con las exigencias del cliente, asignandole

un precio accesible y sin perder las propiedades de un buen pan.



Pregunta 6
;Con qué frecuencia visita Panificadora Unica para comprar sus productos?

Objetivo: Conocer con qué frecuencia visitan la Panificadora Unica para comprar sus productos.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Todos los dias 21 46.67%
2 6 3 veces a la semana 15 33.33%
Una vez a la semana 3 6.67%

Cada 15 dias 4 8.89%
Una vez al mes

Una vez cada dos meses 2 4.44%
TOTAL 45 100%

4%-, Frecuencia de compra | & Todos los dis

0,
0% B2063vecesala

9% semana
O Unavezalasemana

%

47%
0O Cada 15 dias

B Una vez al mes

Comentario:
La panaderia cuenta con clientes diversos, siendo los mas antiguos los que compran
diariamente, pues aun cuando tienen la opcién de comprar en otro lugar, guardan cierta fidelidad

y preferencia al producto. A la vez que muestran preferencia por un producto fresco.



Pregunta 7

¢ Desde cuando compra pan en esta panaderia?

Objetivo: Conocer el tiempo que tienen los clientes de comprar pan en dicha panaderia.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Menos de dos meses 1 2.22%
De 2 a 6 meses 1 2.22%
Més de 6 meses a un afio 1 2.22%
Mas de 1 afio 42 93.34%
TOTAL 45 100%
Tiempo de comprar en la Panificadora Unica
2% @ Menos de dos meses
2%
0 B De 2 a 6 meses
O Mé&s de 6 meses a un
ano
94% O Més de 1 afio
Comentario:

10

La Panificadora tiene muchos clientes que han permanecido fieles desde su fundacion, vy el trato

hacia ellos ha sido primordial, lo que ha hecho posible éste lazo entre la empresa y el cliente ya

que poco a poco se ha tratado de satisfacer a muchos de ellos con diferentes productos,

logrando con ello mantener sus ventas.



Pregunta 8

¢ Satisface sus exigencias el producto que le ofrecen?

Objetivo: Conocer si el producto satisface las exigencias de los clientes.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 37 82.22%
No
A veces 8 17.78%
TOTAL 45 100%
Satisfaccion del producto
18%
0% oS
@ No
O A veces
82%
Comentario:

11

La mayoria de los clientes contestaron que el producto satisface sus exigencias, ya que cuentan

con una gran variedad de productos, que son agradables al paladar de las personas, y so

buscados por cumplir y mantener estandares de calidad y buen precio.



12

Pregunta 9
¢ Considera justo el precio que paga por los productos?

Objetivo: Conocer si los clientes consideran justo el precio que paga por los productos.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 43 95.56%
No 2 4.44%
TOTAL 45 100%

Precio justo

4%

@ Si
O No

96%

Comentario:
Los precios que ofrece Panificadora Unica son accesibles, asi lo expresaron sus clientes.
De acuerdo a esto también la empresa trata de minimizar sus costos para no aumentar el precio

de los productos.
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Pregunta 10
Segun su experiencia. ;Cuéales considera que son los factores que influyen en el incremento de

los precios de los productos panificadores?

Objetivo: Conocer cuales son los factores que consideran los clientes que influyen en el

incremento de los precios de los productos panificadores

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Aumento en precios de 35 77.78%
materia prima

Precios de la competencia 2 4.44%
Demanda del producto

Aumento en costos de 3 6.67%
produccion

Maximizacion de utilidades 1 2.22%
Todas las anteriores 4 8.89%
TOTAL 45 100%

O Aumento en precios de

Factores que influyen en el incremento p
materia prima

2%- . :

de los precios B Precios de la

% 9% competencia
0%- , O Demanda del producto
4%- O Aumento en costos de

produccion
W Maximizacion de
78% utilidades

O Todas las anteriores

Comentario:
El incremento de precios de los productos de panificacion, vienen de fuentes externas de la

empresa, pues cuando aumentan el precio de la materia prima, es seguro un incremento de

precios en el pan, y no tanto de obtener un mayor margen de ganancia por la empresa.
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Pregunta 11

¢, Por qué motivos aceptaria pagar un precio mas alto por los productos que consume
actualmente?

Objetivo: Conocer los motivos por los que los clientes aceptaria pagar un precio mas alto por los

productos que consume actualmente.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Mas calidad 24 53.33%
Mas servicio 2 4.44%

Més cantidad 10 22.22%
Buenas promociones 4 8.90%
Todas las anteriores 5 11.11%
TOTAL 45 100%

Razones para pagar un precio mas alto | Mas calidad

® Mas servicio

11%
9% 0 ’ .
O Mas cantidad

22% 54% | O Buenas promociones

4%
M Todas las anteriores

Comentario:
Los clientes afirmaron que ellos pagarian un precio mas alto, siempre y cuando se mantenga su
calidad, su buen sabor y al mismo tiempo, que mantengan su tamafio, no desmeritando los otros

motivos que también son de mucha importancia para pagar un mayor precio.



Pregunta 12

¢ Mediante qué canal de distribucion adquiere los productos?

Objetivo: Conocer cual es el canal de distribucién mas utilizado por la compafiia.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sala de venta 9 20.00%
Por cita de venta
Servicio a domicilio 33 73.33%
Por telemarketing
Por venta de ruta 3 6.67%
Supermercados
TOTAL 45 100%
Canal de distribucion B Sala de venta

M Por cita de venta

O Servicio a domicilio

O Por telemarketing

73% B Por venta de ruta

@ Supermercados

Comentario:

15

La Panificadora Unica, no cuenta con canales de distribucion largo, sino que el utilizado es el

corto, ya que la empresa mantiene un servicio de recepcion de pedidos, en turno de dia y de

noche, habiendo mas interaccion entre comprador y vendedor, ya que se les presta servicio a

domicilio y en sala de ventas.



Pregunta 13

;. Como calificaria la atencién que le brindan, cuando visita Panificadora Unica?

Objetivo: Conocer como califican los clientes la atencion brindada por la Panificadora Unica.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Excelente 17 37.78%
Buena 26 57.78%
Regular 2 4.44%
Mala
TOTAL 45 100%
Atencion brindada
O Excelente
0% W Buena

O Regular

O Mala
Comentario:

16

Mas de la mitad de los clientes, opinaron que la atencion que le brinda la Panificadora Unica es

buena, pues la empresa trata de ser agil en su reparto de pedidos, pero muchas veces hay

retrasos y ésta es la razon, por la que muchas la calificaron como buena; si se logra superar esta

barrera se obtendria tener a los clientes mas satisfechos.
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Pregunta 14
;. Conoce alguna campafia publicitaria que realiza Panificadora Unica?

Objetivo: Conocer si la Panificadora Unica realiza campafias publicitarias.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si

No 45 100%
TOTAL 45 100%

Campaiias publicitarias

0%

O Si
@ No

100%

Comentario:
Actualmente, no se conoce ninguna campafia publicitaria realizada por la Panificadora Unica,
expresando los clientes que esto ayudaria a un mayor reconocimiento de la panaderia y tendria

como resultado un mayor posicionamiento y aceptacion por un producto nacional.
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Pregunta 15
Si su respuesta es afirmativa. ;A través de que medio se enterd?

No procede

Pregunta 16

¢ Ha aprovechado alguna promocion por las compras efectuadas en Panificadora Unica?

Objetivo: Conocer si la Panificadora Unica realiza promociones.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 4 8.89%

No 41 91.11%
TOTAL 45 100%

Promocién por compras

9%

O Si
B No

91%

Comentario:

Pocos son los clientes, que afirman haber aprovechado alguna promocion de la panaderia, y ésta
ha sido Unicamente por descuentos, en pedidos grandes y ocasionales; los demés solamente han
recibido precios bajos y un buen servicio, pero seria muy conveniente que cada cierto tiempo

pudiera la compafiia realizar promociones.



Pregunta 17

Si su respuesta es afirmativa, marque la promocion que ha aprovechado:

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Descuentos 4 100%
Rifas
Ofertas
Otros
TOTAL 4 100%
Promocioog/gs de la compaiia
0% O Descuentos
s B Rifas
O Ofertas
O Ofros
100%

Comentario:

19

De los pocos clientes que han aprovechado promociones en la empresa, contestaron que han

sido de descuentos, y ellos afirman buscar, siempre la marca Unica, para cualquier ocasion

presentada en sus hogares o0 empresa, por lo que se debe de tomar en cuenta realizar

promociones, para darse a conocer.
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Pregunta 18

Si fuera propietario de Panificadora Unica qué acciones implementaria para su desarrollo:

El 22.22% no contesto a la pregunta.

Los demas opinaron:

- Promociones de venta

- Mejorar la calidad del producto

- Atencidn personalizada

- Despachos mas agiles

- Personal responsable en area de despacho
- Capacitaciones de servicio al cliente
- Llevar controles de produccion

- Costos accesibles

- Publicidad

- Expansion de operaciones

- Desarrollo de rutas

- Incrementar salas de ventas

- Incrementar el personal

- Entrega puntual

Comentario:
La mayor parte de los clientes propusieron medidas de cémo poder mejorar la Panaderia, y lograr

con ello que la empresa pueda seguir mejorando y desarrollandose al maximo.
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Anexo 3

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

San Salvador, Julio de 2007

Estimado(a) Sefior(a)(ita):

Nosotras, Norma Catalina Diaz Flores, Rocio Ivette Diaz Flores, Daysi Leonor Mendoza Bruno;
estudiantes egresadas de la carrera de Licenciatura en Administracion de Empresas de la
Universidad de El Salvador, estamos realizando un estudio de mercado para extraer un
diagndstico de las empresas panificadoras, con el proposito de elaborar un Plan Estratégico de
Comercializacién que contribuya al incremento de la demanda de los productos de panificacién,
razon por la cual solicitamos su colaboracién, contestando de la forma maés real posible las
preguntas que se formulan. No omitimos manifestar que los resultados de esta investigacion son
para fines académicos, por lo que le garantizamos la confidencialidad de la informacién que usted
nos proporcionara.

Por su atencién, muchas gracias.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS GERENTES Y PROPIETARIOS DE COMPANIA
INDUSTRIAL ALIMENTICIA, S.A. DE C.V.

Indicaciones: marque con una “X” la opcién que considera mas conveniente.
lll. DATOS DE IDENTIFICACION

Nombre de la Unidad Organica:

Puesto que desempefia:

Personal a su cargo:

En la unidad Organica:

1
2
3
4. Tiempo de trabajo en la empresa
5
6

En el puesto:




IV. DATOS ESPECIFICOS

19. De las siguientes lineas de productos, marque las que comercializa la empresa:

20.

21.

22.

23.

24.

25.
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Linea Pan Dulce

Linea Reposteria

Linea Boquitas

Linea Pan Francés

De la seleccion anterior, cual es la mas demandada?

Linea Pan Dulce

Linea Reposteria

Linea Boquitas

Linea Pan Francés

$Qué comportamiento han sufrido las ventas de sus productos en los Ultimos tres afios?

Aumentd

Se Mantienen

Disminuyd

¢ Quiénes son sus principales clientes?

Clientes al detalle

Instituciones Publicas

Empresa Privada

Otros

¢,Cuales son los canales de distribucién utilizado para atender a sus clientes?
Sala de venta Por cita de venta
Servicio a domicilio Por telemarketing
Por venta de ruta Supermercados

Otros

¢ Qué caracteristicas considera que son de importancia para la comercializacién
de los productos que ofrece Panificadora Unica,

qué la diferencian de sus competidores?

Calidad de los productos

Prestigio de la empresa

Accesibilidad de sus instalaciones

Entrega inmediata

Precio Promociones
Variedad Otros

A su juicio, 4, Qué criterios toma en cuenta el consumidor para hacer su compra?
Precio Entrega a domicilio
Variedad Atencion al cliente
Calidad Promociones




26.

27.

28.

29.

30.

31.
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Entrega oportuna

Otros

Mencione 5 de su principales clientes:

1.

2.

3.

4.

5.

¢, Qué factores se consideran para determinar los precios?

Costos de produccion

Calidad de la materia prima utilizada

Tipo de consumidor

Precios de competencia

Demanda existente

Margen de utilidad

Costos por publicidad

Otros

¢ Qué factores influyen en el incremento de los precios de sus productos?

Aumento en precios de materia prima

Precios de la competencia

Demanda del producto

Aumento en costos de produccion

Maximizacién de utilidades Otros
¢ Ofrecen servicio de entrega a domicilio?
Si No

El servicio a domicilio estéa condicionado por algu

na variable como:

Monto de la venta

Acuerdo Previo

Otros

Especifique:

Ninguna de las anteriores

¢ Qué cobertura geografica tiene el servicio a domicilio?
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32. 4 Qué condiciones de pago aplican?
Al Crédito Al Contado
33. Entérminos porcentuales, asigne un valor aproximado a la forma de pago del total de
las ventas:
% | Contado % | Crédito
34. ;Cuadl de las siguientes herramientas de gestién empresarial es la que aplica la empresa?
Plan de negocios Presupuestos
Plan estratégico de mercadeo Plan Operativo
Plan promocional No aplica ninguno
Otros
Especifique:
35. ;Cuentan con filosofia organizacional?
Mision Si No
Vision Si No
Objetivos Si No
36. Hacen uso de publicidad?
Si No
37. Sisu respuesta fue si. 4 A través de qué medios la llevan a cabo?
Television Prensa escrita
Radio Hojas volantes
Internet Vallas publicitarias
Revistas especializadas Otros
38. 4 Ofrecen promociones a sus consumidores?
Si No
39. Sisu respuesta fue si. ¢Cuales?
Descuentos Ofertas
Rifas Otros




40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

Elaborado por:
Revisado por; Fecha:
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¢;,Cuales son los principales competidores que tiene la empresa?

Panaderia El Rosario Pan Europa
Panaderia Rossvil Santa Eduvigis
Lido Bimbo
Otros
Especifique:
;,Cudl es su participacion de mercado actualmente?
Se mantiene Ha bajado
Ha subido

¢ Cudles son las fortalezas o distintivos de Panificadora Unica vrs. La competencia?

¢ Cuales son las debilidades o principales problemas que enfrentan Panificadora Unica?

¢ Cudles son las oportunidades de mercado de Panificadora Unica?

¢, Cudles son las principales amenazas de Panificadora Unica?

¢ Considera que un Plan Estratégico de comercializacion ayudara a mejorar la
posicién competitiva de la empresa?

Si No
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Cuestionario dirigido a los gerentes y propietarios de la Compaiiia Industrial Alimenticia,
S.A.de C.V.

Pregunta 1
De las siguientes lineas de productos, marque las que comercializa la empresa

Objetivo: Conocer cuales son las lineas de productos que comercializa la empresa.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Linea Pan dulce

Linea Boquitas

Linea Reposteria

Linea Pan Francés

Todas las anteriores 3 100%

TOTAL 3 100%

Productos que comercializala compaiiia | O Linea Pan dulce

H Linea Boquitas

0%
O Linea Reposteria
O Linea Pan Francés
100%
B Todas las
anteriores

Comentario:
Todos los jefes de las unidades organicas expresaron que se comercializan todas las lineas de
pan mencionadas, ya que se atienden a diversos clientes que prefieren los productos que ofrece

la panaderia.



Pregunta 2

De la seleccion anterior, ¢ cuél es la mas demandada?

Objetivo: Determinar que linea de productos es la mayormente demandada.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Linea Pan dulce
Linea Boquitas
Linea Reposteria
Linea Pan Francés 3 100%
TOTAL 3 100%

Linea mas demandada
0%
0%

100%

O Linea Pan dulce

B Linea Boquitas

O Linea Reposteria

O Linea Pan Francés

Comentario:

27

La linea de pan francés es la mas demandada, ya que se atienden muchos clientes como

hospitales, restaurantes, escuelas, guarderias, entre otros, que consumen esta linea en el

desayuno, almuerzo y cena.



Pregunta 3

¢ Qué comportamiento han sufrido las ventas de sus productos en los ultimos tres afios?

28

Objetivo: Conocer el comportamiento han sufrido las ventas de sus productos en los ultimos tres

anos.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Aumentd 2 66.67%
Disminuyd
Se mantienen 1 33.33%
TOTAL 3 100%

Comportamiento de las ventas
33% @ Aumenté
B Disminuy6
0% 67% 0O Se mantienen
Comentario:

La mayoria de gerentes opind que el comportamiento de las ventas aumento, esto se debe a que

la cartera de clientes se ha incrementado en un pequefio porcentaje ya que siempre mantienen la

calidad, el sabor y sobre todo un precio accesible al bolsillo de los consumidores.



Pregunta 4
¢ Quiénes son sus principales clientes?

Objetivo: Conocer a los principales clientes de la empresa.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Clientes al detalle
Empresa Privada 1 33.33%
Instituciones Publicas 3 100%%
Otros

100% _ -
80% ' -
60%
40%
20%

0%

Clientes al -

detalle Empresa o
Privada Instituciones
Publicas Otros

Comentario:

Los principales clientes de la panaderia son del sector publico, ya que se atiende a todo el ISSS
en San Salvador, Sonsonate, Santa Ana, Hospital Bloom, Hospital Psiquiatrico, Guarderias del
ISNA ubicadas en diferentes departamentos, pero el abastecimiento de productos para estas

instituciones es por medio de licitacion, por lo que estos clientes no son objeto de estudio.



Pregunta 5

¢ Cuales son los canales de distribucion utilizado para atender a sus clientes?
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Objetivo: Determinar los canales de distribucion utilizados para atender a los clientes de la

empresa.
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Sala de ventas 2 66.67%
Servicio a domicilio 2 66.67%
Venta de ruta 3 100%
Cita de venta
Telemarketing
Supermercados 3 100%
Otros

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Canales de distribucion utilizados
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Comentario:

Los canales de distribucién mas utilizados actualmente por la empresa, son los de venta de
ruta y supermercados, pues se aprovecha una ruta especifica para cada lugar y de ésta
forma atender a los clientes que pertenecen a esa zona, el servicio a domicilio es solicitado

diariamente y se brinda a aquellos clientes que necesitan pedidos en el area de San Salvador

y que tengan un consumo minimo establecido por la empresa.



31

Pregunta 6

¢ Qué caracteristicas considera que son de importancia para la comercializacion de los
productos que ofrece Panificadora Unica, y qué la diferencian de sus competidores?

Objetivo: Conocer las caracteristicas que son de importancia para la comercializacion de los

productos que ofrece Panificadora Unica, y que la diferencian de sus competidores.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Calidad de los productos 2 66.67%
Accesibilidad de 2 66.67%
instalaciones
Precio 3 100%
Variedad 2 66.67%
Prestigio de la empresa 2 66.67%
Entrega inmediata 1 33.33%
Promociones 1 33.33%
Otros

Caracteristicas diferenciales de Panificadora Unica
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Comentario:

Todos los gerentes manifestaron que el precio de los productos, es la caracteristica mas
importante que tiene la compafiia, ya que comparada con la competencia, éstos son mas
accesibles al publico y la diferencia entre otras marcas, manteniendo su calidad para el gusto del

cliente y cuidando asi su preferencia.

Pregunta 7
A su juicio, ¢ Qué criterios toma en cuenta el consumidor para hacer su compra?

Objetivo: Conocer que criterios toma en cuenta el consumidor para hacer su compra

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Precio 3 100%
Variedad 2 66.67%
Calidad 3 100%
Entrega oportuna
Entrega a domicilio
Atencién al cliente 2 66.67%
Promociones 1 33.33%
Otros
Criterio de compra
100%
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Comentario:

Segun lo manifestado por los gerentes, el precio y la calidad son los criterios de peso que el
cliente toma en cuenta al momento de la compra, pues se cumple con estandares de calidad e
higiene para mantener la preferencia del consumidor, haciéndose una revisién de precios para no
dafar la capacidad de compra de estos productos basicos, y prestando menor importancia a las

promociones, aunque éstas son significativos al momento de la compra.

Pregunta 8

Mencione 5 de sus principales clientes:

Objetivo: Conocer a 5 de los principales clientes de la empresa.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
ISSS 3 100%
Calleja, S.A. de C.V.

2 66.67%
Europa
Hospital de Diagndstico

2 66.67%
ISNA 1 33.33%
Hospital Psiquiatrico
Sala de venta 1 33.33%

Vendedores ruteros
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Comentario:
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Los gerentes de la empresa opinan que los cinco principales clientes son los sefialados

anteriormente, cabe recalcar que el ISSS es un cliente por licitacién, razén por la cual se crea

una gran dependencia de las ventas al crédito y ésta es una de las finalidades del estudio,

buscar nuevas alternativas de comercializacion de los productos.

Pregunta 9

¢ Qué factores se consideran para determinar los precios?

Objetivo: Conocer los factores que se consideran para determinar los precios de los productos

ofrecidos por la empresa.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Costo de produccion 3 100%
Tipo de consumidor 1 33.33%
Demanda existente 2 66.67%
Costo por publicidad

Calidad de la materia prima 1 33.33%
Precios de competencia 3 100%
Margen de utilidad 3 100%

Otros
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Comentario:
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Para determinar los precios de los productos, la gerencia hace una revision principalmente de los

costos de produccion, conociendo las variaciones de precios de toda la materia prima, margen de

utilidad para saber si es beneficioso 0 no seguir produciendo este tipo de productos y los precios

de la competencia solamente es utilizado como guia para su fijacién. Aunque cabe recalcar que

actualmente la empresa no hace uso de un sistema de costos para determinar los precios de los

productos, el cual seria de gran utilidad, ya que se tendrian conocimientos del costo unitario del

producto y su margen de utilidad.

Pregunta 10

¢ Qué factores influyen en el incremento de los precios de sus productos?

Objetivo: Determinar los factores influyen en el incremento de los precios de sus productos de la

empresa.
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Alternativas Frecuencia Porcentaje
Aumento en precios de 3 100%
materia prima
Demanda del producto 1 33.33%
Maximizacion de utilidades 1 33.33%
Precios de la competencia 1 33.33%
Aumento en costos de 3 100%
produccion
Otros

Factores que influyen en incremento de precios
100%
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Comentario:

Cuando aumentan los precios de materia prima. Aumentan los precios de los productos;
actualmente los precios de la harina se han incrementado internacionalmente y en consecuencia
la gerencia se ve en la necesidad de aumentar los precios, de igual forma se da un incremento en
los costos de produccion, también se puede mencionar que el pan que ofrece la panificadora es
demandada por sus clientes, ya sea en sala de ventas y supermercados y que su precio es bajo,

pero estas razones no son para obtener un mayor margen de ganancias.
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Pregunta 11

¢ Ofrecen servicio de entrega a domicilio?

Objetivo: Conocer si la Compania Industrial Alimenticia, S.A. de C.V. ofrece servicio de

entrega a domicilio.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 3 100%
No
TOTAL 3 100%
Servicio a domicilio
0%
B Si
E No
100%

Comentario:

Una gran parte del trabajo que se realiza en la empresa, es el despacho del servicio a domicilio,
para lo cual existe una ruta diaria que cubre San Salvador, sin ningun sobreprecio al cliente.
Actualmente la empresa no tiene costos adicionales en servicio a domicilio de los ya planificados;
ya que existe la obligacion de entregar el pan en los hospitales (clientes por licitacion) y esta ruta

es aprovechada para llevar los pedidos de otros clientes,
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Pregunta 12

El servicio a domicilio esta condicionado por alguna variable como:

Objetivo: Determinar si el servicio a domicilio esta condicionado por alguna variable.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Monto de venta 1 33.34%
Acuerdo previo 1 33.33%
Otros (rutas) 1 33.33%
Ninguna de las anteriores
TOTAL 3 100%

Condiciones de variables de servico a | g Monto de venta
domicilio
@ Acuerdo previo
0%
33% 34%
O Otros (rutas)
33% O Ninguna de las
anteriores

Comentario:

Segun lo manifestado por los gerentes el servicio a domicilio se presta, a las personas que
compren una cantidad en délares ya establecida, también si el domicilio esta fuera de San
Salvador, se le puede llevar el producto el dia que el vendedor vaya a ese lugar, o en otro lugar,
siempre y cuando la persona compre una cantidad que se amerite de pan, y con esto pueden ir

aumentando la cartera de clientes de la panificadora.
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Pregunta 13

¢ Qué cobertura geografica tiene el servicio a domicilio?

Objetivo: Conocer la cobertura geogréfica tiene el servicio a domicilio

Unidad Organica Alternativa Frecuencia Porcentaje
Gerencia Administrativa
Gerencia de Produccion San Salvador 3 100%

Gerencia de Ventas

Total 3 100%

Cobertura del servicio a domicilio

O San Salvador

100%

Comentario:

Esta pregunta tiene relacion con la anterior, el servicio a domicilio es brindado en San Salvador, y
es aprovechado al maximo. Existen rutas permanentes para cada dia, si algun cliente desea
pedidos fuera de San Salvador, debe de programar su pedido, para que el dia que se visite ese
departamento. En el presente afo los pedidos han aumentado en un pequefio porcentaje y se
han cubierto mas zonas que en afios anteriores, por lo que la compafia debe incentivar y cuidar

sus nuevos clientes para que sigan comprando los productos de panificacién.



Pregunta 14

¢, Qué condiciones de pago aplican?

Objetivo: Conocer las condiciones de pago que aplican los clientes de la empresa.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Crédito 3 100%
Contado 2 66.67%
Condiciones de pago
100%
50%
0%
Crédito Contado
Comentario:
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La empresa trabaja mayormente con ventas al crédito, pero actualmente la panificadora esta

tratando de reducir las plazas de crédito y recuperar el efectivo invertido en el menor tiempo

posible, se cuenta con buenos clientes y a veces surgen dificultades y se atrasan las fechas de

pago, pero estan trabajando para resolver esta situacion. Las ventas al contado tienen mucha

prioridad y no se pone un valor agregado de transporte en viajes extraordinarios cuando los hay.

La mayoria de las empresas trabajan con ventas al contado, ya que es mas beneficioso, porque

se dispone del efectivo para cualquier circunstancia que se presente.



Pregunta 15

41

En términos porcentuales, asigne un valor aproximado a la forma de pago del total de las ventas:

Objetivo: Determinar un valor aproximado a la forma de pago del total de las ventas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
30% contado y 70% crédito 1 33.33%

0,
No responde 2 66.67°%
Total 3 100%

Valor de pago en las ventas
33% 0O 30% contado y
70% crédito
@ No responden
67%

Comentario:

Segun datos proporcionados por las unidades organicas, la empresa trabaja con un 70% al

crédito y un 30% al contado en ventas, y es por esté razon que los gerentes deben enfrentarse a

responsabilidades grandes para disminuir las ventas al crédito, negociando con estos clientes el

pago; estos datos son guardados con mucha discrecion y aunque no hayan contestado todos,

estos datos son confiables.




Pregunta 16

¢ Cual de las siguientes herramientas de gestion empresarial es la que aplica la empresa?

Objetivo: Conocer si la empresa aplica herramientas de gestion empresarial.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Plan de negocios
Plan estratégico de mercado
Plan promocional
Presupuestos 1 33.33%
Plan operativo
Otros
No aplican ninguno 2 66.67%
TOTAL 3 100%

Comentario:

Aplicacion de Herramientas deGestion Empresarial

0 Plan de negocios

B Plan estratégico de
mercado

0O Plan promocional

0O Presupuestos

B Plan operativo

O Otros

B No aplican ninguno
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La Panificadora Unica solamente hace uso de los presupuestos; para que la empresa tenga un

mejor desempefio, deben de poner en practica mas herramientas administrativas que le ayude a

desempefiarse en todas las areas, y poder actuar ante dificultades e incrementar su liderazgo

interno y a la competencia.



Pregunta 17.

¢,Cuentan con filosofia organizacional?

Objetivo: Conocer si la empresa, cuenta con filosofia organizacional.
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Unidad Organica Alternativa Frecuencia Porcentaje
Gerencia de Produccion Mision 0
Gerencia de Ventas Vision 2 66.677%
Gerencia de Produccién Objetivos 1 33.33%
Total 3 100%

Filosofia Organizacional

@ Mision y Vision
@ Objetivos

67%

Comentario:

La Gerencia de Produccién y la Gerencia de Ventas, estuvieron de acuerdo en que la compariia

cuenta con filosofia organizacional y es muy importante que la conozcan, y tener claro donde

estan y hacia donde desean llegar, fijar objetivos que sean alcanzables, y no solo lo deben

conocer los mandos altos, sino todos los empleados que laboran en la empresa.




Pregunta 18.

¢ Hacen uso de publicidad?

Objetivo: Conocer si la empresa hace uso de publicidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si
No 3 100%
TOTAL 3 100%
Uso de publicidad
0%
B Si
E No
100%
Comentario:
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La empresa no hace uso de publicidad por el momento. Los jefes se han preocupado

principalmente en cumplir estandares de calidad, precio y un buen servicio al cliente, por lo que

invertir en publicidad, significaria un aumento en los costos de produccion, pero a la vez

representaria el conocimiento del producto a los clientes que aun no lo conocen, y con ello

podrian aumentar sus ventas.
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Pregunta 19.
No procede.

Pregunta 20.

¢ Ofrecen promociones a sus consumidores?

Objetivo: Conocer si la empresa realiza promociones.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 1 33.33%
No 2 66.67%
TOTAL 3 100%

Realizacién de promociones

O Si
E No

Comentario:

La mayoria de los jefes, contestaron que la Panificadora Unica, no realiza promocione de ventas,
algunas veces se han promocionado los productos (Sucursal Escalén) pero unas dos veces al afio
por lo que la empresa necesita realizar promociones, para que los clientes actuales les sigan
comprando y prefiriendo, y darse a conocer el producto de diferentes maneras, para ampliar la

cartera de clientes en sala de ventas y servicio a domicilio.



Pregunta 21.

Si su respuesta fue si. ¢Cudles?

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Descuentos 1 100%
Rifas
Ofertas
Otros
TOTAL 1 100%

Tipo de promocidn

0%

0%
O Descuentos
B Rifas
O Ofertas

100% O Otros
Comentario:

Los descuentos se han realizado cuando el cliente compra una gran cantidad de pan y pide un

descuento en la factura, pero esto se realiza pocas veces y en compras grandes y de contado.



Pregunta 22.

¢ Cuales son los principales competidores que tiene la empresa?

Objetivo: Conocer cuales considera la empresa que son sus principales competidores.

47

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Panaderia el Rosario 2 66.67%
Panaderia Rosvil 1 33.33%
Lido 2 66.67%
Pan Europa 2 66.67%
Santa Eduviges 3 100%
Bimbo 2 66.67%
Otros (Aladino) 1 33.33%

Principales Competidores
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Comentario:

Los principales competidores de la Panificadora Unica, son los mencionados anteriormente,

aunque hay mas empresas dedicadas a la panificacion, estas son las consideradas sus mayores

competidores, por lo que la compafia debe de seguir preparandose y tomando medidas para

afrontar a su competencia.



Pregunta 23.

¢ Cual es su participacién de mercado actualmente?

Objetivo: Conocer la su participacion actual de mercado.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Se mantiene
Han subido 3 3
Han bajado
TOTAL 3 100%
Participacion en el mercado
0%

@ Se mantienen

@ Han subido

O Han bajado

100%

Comentario:
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Seguin lo manifestado por los gerentes las ventas de la Panificadora Unica han aumentado en un

pequefio porcentaje en este afio, ya que son productos agradables al paladar de las personas,

con calidad y precios accesibles, donde se les atiende en salas de ventas y servicio a domicilio,

por lo que son razones por la cual las personas preferian comprar en dicha panaderia y es asi

como han aumentado sus clientes.
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Pregunta 24.

;Cudles son las fortalezas o distintivos de Panificadora Unica vrs. La competencia®?.

Objetivo: Determinar cuales son las fortalezas de la Panificadora Unica vrs. La competencia.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Precio 0
Calidad 3 100%
Tradicién 1 33.33%
Sabor 1 33.33%
Servicio y atencion al cliente 1 33.33%
Fortalezas de Panificadora Unica
100%

80%
60%
40%
20%
0%

Precio y
calidad Tradicion
Sabor
Servicioy
atencion al
cliente

Comentario:

El precio y calidad de los productos de Panificadora Unica son las mayores fortalezas que los
gerentes consideran que tienen la Panificadora Unica, por lo que siempre se deben mantener,
para que los clientes los sigan prefiriendo, para a la vez se deben de dar a conocer, a través de

diferentes medios y puedan posicionarse en el mercado.
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Pregunta 25.
;Cuales son las debilidades o principales problemas que enfrentan Panificadora Unica?

Objetivo: Conocer las debilidades o principales problemas que enfrentan Panificadora Unica.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Solvencia Econdmica )
Cobros tardios 1 33.34%

Capital de operacion

Planificacién en produccion 1 33.33Y%

Despacho

Espacio limitado )

Capital de trabajo reducido 1 33.33%

Total 3 100%
O Solvencia

Debilidades o principales problemas

de la com paiia Econdmica y cobros

tardios

H Capital de

33% 34% operacion,
planificacion en
produccién y
despacho

33% O Espacio limitado y

capital de trabajo
reducido.

Comentario:
Las principales debilidades de la Panificadora Unica, son las sefialadas segun los gerentes, por
lo que se le debe de poner énfasis y mejorar, aplicando herramientas administrativas para el

mejor funcionamiento y desempefio de la empresa.
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Pregunta 26.
;Cudles son las oportunidades de mercado de Panificadora Unica?

Objetivo: Determinar las oportunidades de mercado de Panificadora Unica.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Abrir sucursales en lugares 1 100%
concurridos

TOTAL 1 100%

Oportunidades de la Panificadora Unica

O Abrir sucursales
en lugares
concurridos

100%

Comentario:

Esta empresa tiene muchas oportunidades de crecimiento, y una de ellas seria la apertura de
nuevas sucursales en diferentes zonas del pais, lo que significaria una inversion a largo plazo,
pero a la vez traerd beneficios, se tendran nuevos clientes, ya que las mayores ventas de la

compaiiia se dan a través de las salas de ventas.




Pregunta 27.

;Cudles son las principales amenazas de Panificadora Unica?

Objetivo: Conocer las principales amenazas de Panificadora Unica.
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Alternativa Frecuencia Porcentaje
Precios de insumos elevados 2 66.67%
Competencia 1 33.33%
Total 3 100%
Amenazas de laempresa
@ Precios de
33% insumos
elevados
B Competencia
67%
Comentario:

El aumento de los precios de la materia prima, es la principal amenaza que afronta ésta

panaderia, y que afecta también el bolsillo de los consumidores, ya que cuando se dan estos

aumentos se tienen que aumentar los precios de los productos de panificacién, al igual que la

competencia es otra amenaza se enfrenta, y aunque ésta sea grande, la Panificadora Unica,

siempre trata de cumplir con la ética de producir productos que no dafien la salud de las

personas.




Pregunta 28.
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¢ Considera que un Plan Estratégico de comercializacion ayudara a mejorar la posicién competitiva

de empresa?

Objetivo: Conocer si un Plan Estratégico de comercializacion ayudara a mejorar la posicion

competitiva de la empresa

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 3 100%
No
TOTAL 3 100%
Creacion de un Plan Estratégico de
Comercializacion
0%
OSi
B No
100%

Comentario:

Los jefes de las unidades organicas, manifestaron que un Plan Estratégico de Comercializacion,

ayudara a mejorar muchas de las debilidades que tiene la empresa y que muchas veces no las

pueden corregir de forma idonea, y este ayudara a mejorar la posicion competitiva de la

compaiiia en el mercado de panificacion.
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Anexo 4

Propuesta de Hoja Volante

La mejor variedad en
sus lineas de productos:
Pan Dulce, Francés,
Reposteria y Boquitas.

Visftenos!

Casa matriz. Col Layco, 11
Ave. Norte vy pasaje Layco
Sucursales en . mejicanos,
vy Escalon

Elaboramos productos
de calidad y con pre-
cios

accesibles.

Pruébelo! Y com-
parta con su familia
el exquisito

sabor de la Unica

Horario de atencion:

L unes a Sabado de
6.00am.a 6:00 p.m.
Domingo de 600 a.m.
a 12:00 md.

"sera un gusto
atenderle”

Haga sus pedidos a los
teléfonos: 2225-9758
2225-2202,22358232
Fax22356601



Anexo 5

Propuesta de tarjeta de presentacion

4

y

- A

Vo’

Sr. Miguel Muila
Cerame ge Vemas v Mercageo

Direccidn
11 Ave. nare y pje Laysco

Telifono: 2225-97 58,
2235-5232
P : 2235-6E01
Correa: mnpunica®elsal vador. com
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Anexo 6

Anuncio en el radio

Panificadora Unica, le ofrece una gran variedad de productos como:
Pan dulce, pan francés, reposteria, pasteles y boquitas.

Visitenos, estamos ubicados en Colonia Layco, Mejicanos y la Escalén
Abierto desde las 6:00 de la mafiana, hasta las seis de la tarde;
Pruébelo, y disfrute con su familia un pan de calidad, y con precios al
alcance de su bolsillo.

Panificadora Unica, Exquisito sabor a tu paladar.



Anexo 7

Anuncio en el Periodico

Elaboramos productos de
calidad y con precios

La mejor variedad en accesibles.

sus lineas de productos:

° Pan Dulce, Pruébelo! Y  comparta
o Franceés, con su familia el exquisito
® Reposteria y sabor de la Unica

@ Boquitas

Visitenos!

Casa matriz: Col. Layweo, 11 Ave.
Norte v pasaje Layco

Suaursales en : mejicanos, ¥ Escalon.

Haga sus pedidos a los teléfonos:  2225.
9783, 22252202, 2236.8232




Anexo 8

Modelo de Banner

. «"’/7;’/7

sabor a fu paladar’

| "EXquisito

La mejor variedad en
sus lineas de productos:
. Pan Dulce

. Franceés,

. Reposteriay

. Boquitas

< Pan especial
"= { v con precios
@& accesibles

Horario de atencion:

L unes a Sabado de 6:00
am a 6:00 p.m.
Domingo de 6.:00 a.m. a
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Anexo 9 )
Fotos de Panificadora Unica

Area Administrativa
' N 2
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Area de Produccién
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Area de enfriamiento




Area de Horneo
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Area de horneo y enfriamiento
y ST
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Productos de Panificadora Unica
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