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RESUMEN
La empresa Pan Rey, S.A. de C.V., cuenta con una va
de productos de pan dulce que distribuye en las zon
paracentral y occidental del pais, principalmente a
detallistas del area rural y urbana. Sin embargo el
General de la empresa quiere cubrir el mercado mayo
asi como también penetrar y posicionarse en lugares
cuales aun no tiene presencia; tal es el caso del C
Cara Sucia ubicado en el Municipio de San Francisc
Menéndez.
Por lo descrito anteriormente, se consider6 de much
importancia realizar una investigacion que determin
situacion actual de la empresa en estudio en dicho
cuyo objetivo principal es proporcionarle al Gerent
General una herramienta que le ayude y oriente en

aplicacion de estrategias de comercializacibn neces

para la penetracion y posicionamiento de los produc

Para llevar a cabo lo anterior se recopil6 la infor

necesaria mediante cuestionarios

consumidores y a los propietarios de las tiendas de

dirigidos a los

riedad
as
tiendas
Gerente
rista,
en los
antén

o

ara la

lugar,

arias

tos.

macion

| cantdn



Cara Sucia y una entrevista la Gerente General y je

Ventas de la empresa Pan Rey, S.A. de C.V.

El tipo de investigacion que se realizé para este e

fue le descriptivo, ya que se busco describir y esp
elementos, caracteristicas importantes de los clien

la competencia, intermediarios, factores internos y
externos que afectan a la empresa, para dar una bre
descripcion de las situaciones que se presentan en

mercado al cual se quiere penetrar y posicionar.

Obtenida la informacion se tabularon y analizaron |

con el objeto de elaborar un diagndstico sobre la s

actual de la empresa en menciébn. Tomando de base el

diagnostico se formularon las conclusiones de las ¢

pueden mencionar las mas importantes:

* La empresa no cuenta con un plan estratégico de

mercadeo que le permita generar demanda a

productos en el mercado meta.

« Pan Rey no cuenta con registros sanitarios exigidos

por el Ministerio de Salud.

fe de

studio

ecificar

tes de

ve

el

os datos

ituacion

uales se



 El posicionamiento de la marca en el mercado en
estudio ocupa el tercer lugar, a pesar de no tener
presencia con su fuerza de ventas.

* La empresa ofrece una variedad de productos similar
en forma, tamafio y precio a los de la competencia.

* Los precios entre $ 0.12 y $ 0.25 centavos de délar

son considerados accesibles por los consumidores

Finalmente se desarrolld una propuesta de disefio de
estrategias de comercializacion con el objetivo de
contribuir al posicionamiento y penetracion de los
productos elaborados por Pan Rey, considerando para
establecimiento de estrategias de producto, precio,

promocién. Asi mismo la creatividad e innovacién pa

desarrollo de dicho plan.

es

ello el
plazay

ra el



En la actualidad debido a

competencia existentes en

INTRODUCCION

los excesivos niveles de

todo tipo de industria, e

necesario que las empresas desarrollen herramientas

aseguren

productos en el mercado.

la

sobrevivencia y posicionamiento de

Sus

Por lo tanto la presente investigacion tiene como f

proponer estrategias de comercializacion que permit

Rey, S.A. de C.V. generar

contribuyendo a

incrementar

demanda de sus productos,

sus niveles de venta vy

posicionarse en zonas donde no se tiene presencia,

es el

Menéndez, Ahuachapan.

cantdbn Cara Sucia, municipio de San Francisco

La investigacion contiene tres capitulos, los cuale

describen a continuacion:

El Capitulo I, contiene

Pan

Rey S.A. de

las generalidades de la em

C.V. tales como: antecedentes,

organizacion actual de la empresa, productos que fa

generalidades del canton Cara Sucia, incluyendo ade

marco tedrico de referencia donde se destaca inform

acerca de la planeacion

, formulacién de estrategia

que

inalidad

an a Pan

como lo

presa

brican y
mas el
acion

S,



planeacion estratégica, vision, mision, objetivos y
proceso de desarrollo , estrategias, mercadeo, ofer
demanda y la mezcla de mercadotecnia, toda esta inf
con el propésito de  sustentar tedricamente

investigacion.

En el Capitulo I, Se describe el diagnéstico sobre

estrategias de comercializacion, la metodologia y t

utilizadas  durante la  investigacion, las  cuales

proporcionaron datos necesarios para la realizacion
andlisis de los distintos factores que afectan dire
indirectamente la comercializacion de los productos
empresa en mencion, en donde se derivan las conclus
recomendaciones.

Capitulo Ill, contiene las propuestas de estrategia
comercializaciéon en la cual incluye el desarrollo d
mezcla de mercadotecnia, donde se dan a conocer los

de accion mediante las estrategias de producto, pre

su
ta,
ormacion

la

las

écnicas

de
cta o
de la

iones y

s de
e la
cursos

cio

plaza y promocion, se especifica un presupuesto del

desarrollo de la publicidad propuesta para lograr

objetivo deseado por la empresa y un plan

implementacion.

de



CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA PAN REY, S.A.DEC .V., DEL

CANTON CARA SUCIA Y FUNDAMENTOS TEORICOS SOBRE ESPREGIAS

DE COMERCIALIZACION.

A. Generalidades de la Empresa Pan Rey, S.A. de C.V

1. Antecedentes

La mediana empresa Pan Rey S.A. de C.V. nace en el
1967 como una empresa familiar; el Sr. Alfredo Gonz
(Padre) con sus amigos de la Universidad de ElI Salv
hicieron una construccién rustica de madera y lamin
conocida popularmente como champa, que se ubicé en
calle oriente media cuadra antes de llegar al Insti
Nacional Francisco Menéndez (INFRAMEN), donde en es

estuvo ubicado el hospital psiquiétrico.

Se contratdé una persona especializada en la elabora
hornos artesanales la cual les fabricé su primer ho

Sr. Alfredo Gonzalez (Padre) se encargaba de la ven
esposa con la ayuda de tres empleados elaboraban el
dulce de forma artesanal, luego se construyé0 un seg

horno de barro; posteriormente un mecanico muy habi

afo de
alez
ador
as
la 29
tuto

a época

cion de

rno. El

tay su
pan
undo
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nacionalidad mexicana les construy0 su primera maqu
industrial de fabricacién hechiza.

El pan en aquella época era un producto de alta
rentabilidad, el trabajo era poco pero les dejaba g

margenes de utilidad y de esta forma fueron crecien
paulatinamente en sus diversas areas. Fue asi como

afio de 1975 comenzaron a construir una galera en

13 1/2, carretera a Quezaltepeque de la Ciudad de A

lugar donde se encuentran ubicados actualmente. Y ¢
préstamo otorgado por Molinos de El Salvador, compr

primeras maquinas de llenado y dosificacién.

Luego de la firma de los Acuerdos de Paz en El Salv

industria del pan inici6 una etapa de recesion, deb

gue se incrementd la competencia a raiz de la acces

de la fabricacibn de pan dulce de forma artesanal,
tuvieron muchas personas ex—empleadas del gobierno

ejercito, esto origind una contraccion en sus venta

Actualmente Pan Rey, S.A. de C.V., cuenta con 125 e
y una extensa variedad de maquinaria especializada

produccién del pan dulce.

ina

randes
do
en el
el Km.
popa,
on un

aron las

ador, la
ido a
ibilidad
que

y
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Pan Rey se enfrenta a una extensa red de pequefios y grandes

competidores tales como: Lido, Gama, Rossvil, Bimbo ,

Gemelos, Trigo Miel, Sinai, entre otros; ademas de un alza
no regulada en el precio de los insumos a causa de un
monopolio existente en el mercado. Ante esta situac ion y
para salirse de la linea de pan tradicional de 10 ¢ entavos
a la tienda y 12 centavos al consumidor final ofrec idos en
el mercado, Pan Rey creo una linea de productos de 25
centavos de ddlar (cora); ya que actualmente la pal abra

clave en el mercado popular es “La Cora”.

Adaptada la nueva linea de productos, Pan Rey se pr egunta
gue hacer para masificar y llegar a aquellos lugare sy
tiendas de mayoreo donde aun no tiene presenciay e xiste la

posibilidad de satisfacer la demanda potencial.

A nivel nacional, la empresa posee un 6% de partici pacion
en la demanda de pan dulce, logrando mayor presenci aenlos

mercados de la zona Oriental y Paracentral del pais

Una de las zonas donde se carece de presencia es el

occidente del pais, especificamente en los lugares



fronterizos a Guatemala. Pan Rey ha visto la posibi

posicionar sus productos en el canton Cara Sucia de
municipio de San Francisco Menéndez, Ahuachapan, de
desarrollo alcanzado en los ultimos afios por este s

los cantones cercanos efectlan sus compras y realiz
transacciones comerciales en dicho canton, ademas e

de acceso que ocupan a diario los transportistas de

gue van en transito hacia la frontera La Hachadura,
existiendo también la oportunidad de exportar
indirectamente al pais vecino mediante el comercio

de compra-venta entre los habitantes de esta zona

(Guatemala/El Salvador). !

2. Marco Legal de la empresa
La empresa Pan Rey S.A. de C.V. para llevar a cabo

operaciones se basa en las siguientes leyes:

» La Constitucion de la Republica de El Salvador
La empresa cumple con lo establecido en el Art. 37

constitucion estableciendo los fundamentos de convi

lidad de

bido al
itio,

an sus
s la via

carga

informal

las

de dicha

vencia

! Entrevista Gerente General de Pan Rey, S. A.de C.V ., Lic. Alfredo Gonzalez



nacional, establecido en el Titulo Segundo, Capitul

Segundo y Seccién Segunda.

= Cddigo de Trabajo

Es el la ley que regula todas las normas laborales
empresa, la empresa Pan Rey da cumplimiento a todas
disposiciones legales establecidas en este codigo |
cuales trata de armonizar las relaciones entre patr

trabajador para el buen funcionamiento de la empres

= Cddigo Tributario

Esta disposicion legal es la que rige todos los

tratamientos y aplicaciones con respecto a los trib
como los son: las tasas, impuestos, contribuciones

gravamenes.

= Cbdigo de Comercio

Esta disposicion legal regula también a la empresa,

ésta cumple con todos los requisitos y disposicione
sumamente necesarias para el buen funcionamiento de

empresa en sus operaciones mercantiles.

de una
las
as
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y otros

ya que



* Leyde AFP

La empresa da cumplimiento a las disposiciones impu
por esta ley de afiliar y enterar oportunamente en

establecido las retenciones hechas a cada uno de lo

empleados.

= Leydel ISSS

La empresa da cumplimiento con el beneficio del Ins
Salvadorefio del Seguro Social regido por esta ley e
cual debe afiliar y enterar oportunamente en el pla
establecido las retenciones hechas a cada uno de lo

empleados.

estas

el plazo

tituto
n la
Z0

S



3. Organizacion actual de la empresa

Organigrama de la Empresa Pan Rey, S.A. de C.V.

Fuente: Gerente General de Pan Rey, S.A. de C.V.

Elaborado: Afio 2007

Gerente
General —
Auditoria
""""""" Extern
Jefe Jefe Jefe de Ventas
Producciol Administrativc
| | |
- Contador Vendedores
Area de Interno
Bodeaa M.F
. Secretaria Vendedores
Area de Externo:
Enarasad
Area de
mezclad
Area de
Decorad:
Area de
empadu
Area de
P.T



4. Productos que fabrican

Pan Rey, desde sus inicios se ha caracterizado por la
elaboracion de pan dulce, actualmente cuenta con la
siguiente variedad:
PRODUCTOS ELABORADOS POR PAN REY
No. | CODIGO PRODUCTO No. CODIGO PRODUCTO
1| 0004 |GUINO 24 0038 ROSQUILLA
2| 0008 |TOSTADA 25 0012 CAJA SURTIDA "a"
3| 0042 |POROSA 26 0001 CAJA "B"
4| 0034 |GALLETA NARANJA 27 0033 TORREJA
5| 0015 |NOVIA 28 0044 KAKITO BOLSA
6| 0055 |PANUELITOS 29 0026 MENUDO REY
7| 0031K | TORTA DE QUESO 30 0032 POROSA DECORADA
8| 0174 |OREJA 31 0003 MINIGALLETA
9| 0031A |PEGADO 32 0014 PASTELITO
10| 0022 |ALMOHADA 33 0045 TORTA SECA
11| 0027 |CAJA DE SEMITA ALTA 34 0031 PAN DE CAJA
12| 0025 | MARGARITA 26*4 35 0011 CAJA KAKE
13| 0013 |PAYASA 36 0023 CAJA REDONDA
14| 0010 |CHOCODOGUI 37 0016 CAJA TOSTADA
15| 0024 |OLE BOLSA 38 0041 CAJA KAKITO
16| 0006 | MENUDO 39 0007 CAJA LUISA
17| 0005 |PEPERECHA 40 0020 CAJA MALICIOSA
18| 0048 |POLEADA BOLSA 41 3004
19| 0021 |ALEMANA TULE 42 3001
20| 0043 |SEMITONA 43 3001
21| 0017 |CINNAMON BOLSA 44 3002
22| 0009 |OREJITA CAJA 45 3003
23| 0028 |CAJA SINNAMON
Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion, a partir de datos proporcionados por
Gerente General de Pan Rey, S.A. de C.V.
5. Mercado de los productos
Los productos elaborados por Pan Rey, S.A. de C.V. se
distribuyen a nivel nacional, especialmente en la z ona

orient

al del pais. Los mercados a los cuales va dirigida




la extensa variedad de productos son tiendas minori stas y

mayoristas ubicadas en zonas urbanas y rurales.

B. Generalidades del cantén Cara Sucia

Cara Sucia es una comunidad de cerca de 6,500 habit antes 2
gue pertenece al municipio San Francisco Menéndez e n el
Departamento de Ahuachapan de El Salvador. La comun idad es
atravesada por el rio del mismo nombre, asi como po rla
carretera del litoral que provee beneficios a disti ntos

sectores de la comunidad.

Cara Sucia ubicada a 12 kildbmetros de La Hachadura; entre
sus caracteristicas sobresalientes podriamos mencio nar que

posee un sitio arqueolégico. Este asentamiento es

perteneciente a la cultura Cotzumalhuapa, que se de sarrollo

en la costa pacifica de Chiapas, Guatemala y en un trecho
el litoral sur occidental de El Salvador Ahuachapan ; se
considera que fue un centro ceremonial que se dio e n el

periodo prehispanico.

2 SISTEMA COMUNITARIO DE ALERTA TEMPRANA PARA INUNDAMNESPROYECTO MARLAH CARA SUCIA, AHUACHAPAN

DR.JUAN CARLOS VILLAGRAN DE LEON Fecha de Creacién del Documento: 5 de Agosto del 2,001 Fecha de

Actualizacién: 12 de Diciembre del 2,001.
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Fuente : SISTEMA COMUNITARIO DE ALERTA TEMPRANA PARA INUNDACIONESPROYECTO MARLAH CARA SUCIA,
AHUACHAPAN, EL SALVADORPROYECTO MARLAH SISTEMA COWITARIO DE ALERTA TEMPRANA PARA LA CUENCA DEL RIO
CARA SUCIA DISENO E IMPLEMENTACION DEL SISTEMA COMUNITARIO DE ALERTA TEMPRANA DR.JUAN CARLOS
VILLAGRAN DE LEON Fecha de Creacion del Documento: 5 de Agosto del 2,001 Fecha de Actualizacién: 12

de Diciembre del 2,001.

C. Fundamentos Teéricos sobre las estrategias de

comercializacion.

1. Conceptos Generales

a. Planeacion

La planeacién comprende tanto el programa de accion

normativo del consejo directivo y/o alta direccion de una
empresa, como sus metas y objetivos. El programa de accion

define los objetivos, metas, politicas y prioridade s a
mediano y largo plazo, para cada uno de los niveles de

decision de la empresa (areas sustantivas y adjetiv as).
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» “La planificacion requiere definir los objetivos o metas
de la organizacion, estableciendo una estrategia ge neral
para alcanzar esas metas y desarrollar una jerarqui a

completa de planes para integrar y coordinar

actividades”. 3

» “La planeacion implica que los administradores pien san
con antelacion en sus metas, acciones y un curso de

accion adecuado para alcanzarlos, basando sus actos en

algun método, plan, o légica y no en corazonadas”.

La planeacion, es un proceso administrativo, encami nado a
prevenir sucesos 0 acontecimientos futuros; enfocad 0s a
optimizar todos los esfuerzos y recursos al logro d e los

objetivos establecidos por la alta gerencia de Ila

organizacion.

El proceso de planeacion consta basicamente de las

siguientes etapas:

3Stephen P. Robbins, 52. Edicién. Pag. 228

4Stoner, James A. F. Freeman, R. Edgard & Gilbert J r. , Daniel R. (1996).
Administracion. México. Prentice Hall Hispanoameric ano. Pag. 11



» Establecimiento de objetivos

Los objetivos son una declaracion hasta donde quier
una empresa, es decir sirven de guia de referencia
los cuales se encaminan los esfuerzos realizados po

la compafia.

Son el producto final que se espera obtener mediant
proceso de la planeacion estratégica, logrados medi

ejecucion de la misiobn empresarial.

» Formulacion de estrategias

El andlisis y la eleccién de estrategias implica, e
medida, tomar decisiones subjetivas con base en inf

objetiva, es decir elegir un curso concreto de acci

La formulacion de estrategias pretende determinar
cursos alternativos de accion que permitirdn a la e
alcanzar de la mejor manera su mision y sus objetiv
estrategias, los objetivos y la mision que tiene de
empresa, sumados a la informacion de las auditorias

e interna, sientan las bases para generar y evaluar

estrategias viables.
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Salvo que la empresa enfrentara una situacion deses perada,
es probable que las estrategias representen pasos
paulatinos que la llevaran de su posicion presente a una

posicién futura deseada. >

» Desarrollo de los planes de operacion

El Plan de operacién resume todos los aspectos técn icos y
organizativos que conciernen a la elaboracion de lo S

productos o a la prestacion de los servicios.

Productos
[n]
Sarvicios Proceszas
1 Plan de |
| Operacioneas |
Prograrna Aprovisionarmiento
de Producidn v Gestidn de
Existencias
Fuente:  http://www.ceei.es/gce/pagina_imprimir.asp?que=plan _operaciones

=  Productos o servicios

Caracteristicas técnicas de los productos o servici 0S con
indicacion expresa de las cualidades mas significat ivas y

las ventajas que aportan.

5 http://www.joseacontreras.net/direstr/cap81d.htm
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= Procesos

Procesos de la empresa, con especial referencia a | 0s
procesos productivos de bienes y servicios indicand o los

aspectos mas relevantes de la planificacion y progr amacion,

y haciendo especial mencion de las capacidades del proceso

productivo, tecnologias utilizadas y medios emplead 0S.

» Programa de produccion

Andlisis de la capacidad de produccion.

= Aprovisionamiento y gestion de existencias

Reflejar la justificacibn de la politica de compras y
almacenamiento de bienes y productos terminados, re flejando
en detalle la manera de realizar el aprovisionamien toy

gestion de existencias (Plan de compras). 6

> Establecimiento de presupuestos financieros

El presupuesto se puede definir como el conjunto de
prondsticos expresados en términos numericos refere ntes a

un futuro previamente sefalado. Su importancia radi ca en

® http://lwww.ceei.es/gce/pagina_plan.asp?ver=plan_ope raciones
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gue constituye un plan expresado en términos cuanti tativos
lo cual facilita la comprobaciéon de lo realizado co n lo
planificado, contribuyendo a tomar medidas correcti vas en

el momento futuro y oportuno.

La elaboracion de un presupuesto resulta clave para la
administracion financiera. Esta herramienta ayuda a
planificar, desarrollar y usar presupuestos de mane ra

efectiva en la organizacion. !

» Ejecucion de las operaciones

La ejecucion de las operaciones es parte final de | a
planificacion, en la cual se ponen en marcha los pl anes y
estrategias desarrolladas, en busca de alcanzar los

objetivos establecidos por la empresa.

b. Objetivos Corporativos
Para Stanton, Etcel & Walker (2002) un objetivo es

simplemente un resultado deseado. Una buena planeac ion

7 http://www. civicus.org/new/media/Elaboracion%20de%?2 0un%20propuesto%20P

art%?201.pdf



comenzara con un conjunto de objetivos poniendo en
los planes.

Los objetivos corporativos implican el involucramie
toda la organizacion en busca de los resultados des
dejando de lado los intereses personales y pasando
nueva etapa donde todos trabajen al unisono en pos

objetivos comunes.

Para que los objetivos sean alcanzables y valga la

esfuerzo deben reunir los siguientes requisitos:

» Claros y especificos
Un objetivo debe estar claramente definido, de tal
gue no revista ninguna duda en aquellos que son

responsables de participar en su logro

» Formularse por escrito

Los objetivos deben plasmarse en un documento, con
proposito de que se evidencie y sirvan de guia para

los esfuerzos realizados y en un determinado moment

corregir posibles desviaciones.

16
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» Ambiciosos pero realistas
Los objetivos deben ser factibles de lograrse, toma

cuenta los recursos disponibles en la organizacion.

» Congruentes entre si
Los objetivos deben estar intimamente relacionados,
decir estar estrechamente ligados entre ellos mismo

como también con el resto de la organizacion.

» Realizarse en determinado periodo
Los objetivos se deben establecer para un periodo d

en el que se debe completar o alcanzar cada uno de

c. Planeacion Estratégica

La planeaciéon estratégica de mercadotecnia es impor
ya que su aplicacion define los cursos de accion a
para alcanzar los objetivos organizacionales, indic
como utilizar los recursos con los que cuenta para
crecimiento a corto o largo plazo; asi mismo nos p
identificar con facilidad cuales son sus fortalezas
debilidades que existen, a nivel interno, oportunid

finalmente, amenazas a las que la empresa se enfren
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entorno lo que servirA para poder elaborar nuevos
procedimientos o reestructurar los existentes, dise
estrategias competitivas, con las cuales puede hace
frente a la competencia y demas riesgos que existen

de la organizacion, tales como cambios tecnolégicos

condiciones politicas y econdmicas.

» Sallenave (1991), afirma que "La Planificacion
Estratégica es el proceso por el cual los dirigente
ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo.

dominio de la alta gerencia, sino un proceso de
comunicacion y de determinacion de decisiones en el

intervienen todos los niveles estratégicos de la em

La planeacion estratégica es una herramienta que t
finalidad producir cambios profundos en la organiza

busca de alcanzar la ventaja competitiva esperada.

La planeacion estratégica exige cuatro fases bien

definidas:
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» Formulacion de mision y vision.

Las directrices que orientan el accionar de toda la
organizacién en que se especifica ¢que es la empres
¢,Hacia donde se dirige?, ¢Cudles son sus valores?,

lograran sus metas?.

Misidbn  de una organizacion provee el contexto dentro del
cual se formulan las estrategias. La misidbn expone
porque de la existencia de la organizacion y que se
hacer.

La mision corporativa es el primer indicador clave

las empresas visualizan las exigencias de sus grupo
interés. Su proposito consiste en establecer el co
organizacional dentro del cual se realizaran las de
estratégicas.

La mision es la razon de ser de la empresa constitu
objetivo primordial de la misma y determina un curs
accion a seguir. Debe ser redactada de forma entend
alcanzable y principalmente debe responder a las pr

¢, Qué se hace?, ¢Por que? y ¢ Para quién?.

Su declaracion debe plasmar a que clientes atiende,

necesites satisfacer y que tipo de productos vende,

19
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contiene en términos (generales los limites de las

actividades de la organizacion.

Vision, es el complemento de la misma en términos de
crecimientos y desarrollo. indica cual es la posici on de la
empresa en el futuro, hacia donde quiere ir, hasta donde
quiere llegar.

Se entiende por visibn el crecimiento que una empre sa
pretende alcanzar en el futuro a través de una plan eacion

de actividades que deben ejecutarse.

La declaracion de la vision establece el rumbo futu ro de la
organizacion ya que da respuesta a dos preguntas ba sicas:
¢Donde estamos hoy? ¢A donde queremos ir?. Mediante un
enunciado claro de la vision la organizacion puede explicar

los valores y las prioridades que tiene.

» Objetivos organizacionales

Toda organizacién pretende alcanzar objetivos. Un o bjetivo
organizacional es una situacion deseada que la empr esa
intenta lograr, es una imagen que la organizacion p retende
para el futuro. Al alcanzar el objetivo, la imagen deja de

ser ideal y se convierte en real y actual, por lo t anto, el



objetivo deja de ser deseado y se busca otro para s

alcanzado

» Andlisis FODA

Este analisis consiste en indicar la posicién en la
encuentra la empresa frente a un mercado cambiante

es aun mas importante, ayuda a planificar los esfue

la empresa en la direccibn que brinde una mayor ven
competitiva y que a su vez ayude a mantenerlo siend
eficiente en todos sentidos. o

La técnica del FODA es una técnica que permite hace
analisis sistematico para la adecuacion de las amen
oportunidades externas, con las fortalezas y debili

internas de la empresa. 10

- Andlisis de las fortalezas y limitaciones de la emp
Cada empresa gira dentro de un entorno y un ambient

interno como externo que es lo que indica como cent
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de Marzo de 2004.

Serrano Ramirez, Americo Alexis, Administracion | y I, Primera Edicion 2004



esfuerzos y sacar provecho en cualquiera de las sit

gue se les presente.

En el ambiente interno nos encontramos con las fort
debilidades definiendo las fortalezas como aquellos
esfuerzos o capacidades que hacen a la empresa inte

gue funcione mejor en cada departamento de la organ

Las debilidades son todas aquellas areas deficient

posee la organizacion.

- Andlisis del entorno

El analisis de entorno es de caracter trascendental
investigacion, ya que es aqui donde se identifican
fuerzas externas e internas de la empresa para pode
desarrollar las estrategias que ayuden a mejorar |

situacion de la organizacion.

d. Estrategias

Las estrategias son muy utilizadas e importantes d

las organizaciones, las cuales han sido definidas p
muchos autores de diferentes formas, dentro de las

pueden citar:
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> “Las estrategias son programas generales de accion que
llevan consigo compromisos de énfasis y recursos pa ra
poner en practica una mision bésica. Son patrones d e
objetivos, los cuales se han concebido e iniciado d e tal
manera, con el proposito de darle a la organizacion una

direccién unificada". 1

» "“Es la determinacion de los objetivos béasicos a lar go
plazo de una empresa y la adopcion de recursos de a ccion
y la asignacibn de recursos necesarios para Su

cumplimiento”.  *2

En términos empresariales, podemos definirla como:

La movilizacion de todos los recursos de la empresa en
conjunto, para tratar de alcanzar objetivos a largo plazo.
La tactica es un esquema especifico que determina e | empleo
de los recursos dentro de la estrategia general.; ¢ ada
estrategia requiere varias decisiones o medidas tac ticas.
Podemos decir entonces que estrategias son: los ¢ ursos de
accion, preparados para enfrentarse a las situacion es
cambiantes del medio interno y externo, constituyen do los
1 H. Koontz. Estrategia, planificacién y control (199 1).

2 Koontz, Harold (1998), Administracion; una perspect iva global, 112 Edicion México

McGraw Hill Pag. 126.
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planes estratégicos de las empresas a fin de alcan zar sus

objetivos.

Las estrategias se pueden clasificar como:

» Formuladas
> Consultadas
> Implicitas

» Impuestas externamente

» Tipos de Estrategias

1. Estrategias Geneéricas

Las estrategias son las principales guias de accion para
lograr las metas. En este sentido la estrategia a u tilizar
dependerd del objetivo de la empresa surgiendo de e sta
manera la estrategia de diferenciacion, liderazgo y de
enfoque.

Estrategia de Diferenciacion. Este tipo de estrategia se

utiliza cuando el producto o servicio a ofrecer por la
empresa sera percibido por los clientes como expone nciales,
ya sea por los beneficios que ofrece, la alta calid ad,

porque posee una amplia red de distribuidores.
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Estrategia de Liderazgo total en costos. Se adoptan cuando

las compafiias pueden aprovechar las economias de es cala y
lograr colocar el bien o servicio en el mercado a u n precio
tan bajo como el de sus competidores e incluso infe rior.
Estrategias de Enfoque o alta segmentacion. En este modelo
de estrategia se busca enfatizar la competencia en un
nicho de mercado especifico mediante la orientacion de los
esfuerzos a las necesidades particulares de los cli entes o
a un mercado estrechamente definido.

2. Estrategias Alternativas

El andlisis y la seleccion de estrategias pretenden

determinar los cursos alternativos de accion que pe rmitirdn

a la empresa alcanzar de la mejor manera su misién y sus
objetivos. Las estrategias, los objetivos y la misi on que
tiene de la empresa, sumados a la informacion de la S
auditorias externa e interna, sientan las bases par a
generar y evaluar las estrategias alternativas viab les.

Salvo que la empresa enfrentara una situacién deses perada,
es probable que las estrategias alternativas repres enten
pasos paulatinos que la llevaran de su posicion pre sente a
una posicion futura deseada. Las estrategias alter nativas



no surgen de la nada; se derivan de la mision, los
objetivos, la auditoria externa y la auditoria inte
la empresa; son congruentes con las estrategias pas

han funcionado bien y parten de ellas.

Los estrategas nunca consideran todas las alternati
viables que podrian beneficiar a la empresa porque

una cantidad infinita de acciones posibles y una ca

infinita de caminos para ponerlas en préactica. Por
consiguiente, se debe desarrollar una serie manejab

las estrategias alternativas mas atractivas. Se deb
determinar las ventajas, las desventajas, los inter

los costos y los beneficios de estas estrategias.

Identificar y evaluar las estrategias alternativas

implicar a muchos de los gerentes y empleados que

previamente armaron el enunciado de la misibn de la

organizacion, realizaron la auditoria externa y eje

la auditoria interna. El proceso debe incluir a

representantes de cada uno de los departamentos vy

divisiones de la empresa, al igual que de las demas
actividades para formular estrategias. Recuerde que

participacion les ofrece una magnifica oportunidad

gerentes y empleados para entender bien lo que esta
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haciendo la empresa y por qué, asi como para compro meterse
a contribuir con el propdsito de que la empresa alc ance sus
objetivos. Todos los que participen en las activida des para
analizar y elegir estrategias deben tener a la mano la
informacién de las auditorias interna y externa. Es ta

informacioén, sumada al enunciado de la mision de la

empresa, ayudara a que los participantes cristalice n en su
mente las estrategias particulares que, en su opini on,
brindardn mas beneficios a la empresa. En este proc eso de

razonamiento se debe propiciar la creatividad.

Las estrategias  alternativas  propuestas  por  los

participantes se deben analizar y discutir en una | unta o
en una serie de juntas. Las estrategias propuestas se deben
llevar por escrito. Cuando todas las estrategias vi ables
identificadas por los participantes hayan sido pres entadas
y entendidas, entonces los participantes deben clas ificar

las estrategias por orden de su atractivo.

Este proceso producira una lista de las "mejores”
estrategias por orden de importancia que refleja la opinion

colectiva del grupo.



3. Estrategias de la mezcla de mercadotecnia

La mezcla de la mercadotecnia es el conjunto de

28

instrumentos tacticos controlables de la mercadotec nia, que
la empresa combina para producir la respuesta que uiere
del mercado meta, la mezcla de mercadotecnia consis te en
todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto.

Las estrategias de productos. Es una de las herramientas

mas importantes de la mezcla de mercadotecnia y que los
productos fracasan sino satisfacen los deseos neces idades
de los consumidores. 13 Con este objetivo Pan Rey desarrollo

dos nuevas variedades de productos (Un Kake redondo y un
largo), con los cuales ha logrado disminuir sus cos tos y
mejorar su calidad, ofreciendo al mercado un produc to de
mayor volumen a un precio posicionado en la mente d e los
consumidores “Cora”. Ademas de estos dos productos lideres
en su produccion, la empresa cuenta con 38 lineas d e pan
dulce, siendo los de mayor demanda La oreja, Margar ita, La

Poleada y Alemana Tule.

Bstanton William, Fundamentos de Marketing, 132 Edic i6n, pagina 257.
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Las estrategias que se desarrollan con el objeto de

aprovechar las ventajas en el manejo de los product
los mercados influirdn en el grado de beneficio que

la compafiia, como las siguientes:

0S en

obtenga

Estrategias de nuevos productos . Las empresas van

comprendiendo mas que su crecimiento dependera del continuo

desarrollo y lanzamiento de nuevos y mejores produc tos.

La continua renovacion parece ser Unica manera de i mpedir

gue una linea de producto se vuelva obsoleta y que al mismo

tiempo resulte cara y peligroso dedicarse a innovar por las

siguientes razones:

1- La mayor parte de ideas que se traducen en desarrol lo
del producto no se llegan al mercado.

2-  Muchos productos no triunfan.

3- Los productos que triunfan suelen tener una vida br eve.

El éxito en la Innovacion consiste en adoptar buena S

medidas organizativas, administrar profesionalmente el

nuevo producto, realizar investigaciones y predicci ones

detalladas, asi como adoptar criterios analiticos p ara la

toma de decision.
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Las estrategias de empaque. Esta se implementa con el
objetivo de incrementar el uso repetitivo de un pro ducto y
el consumo del mismo, basicamente el empaque es un elemento
gue el consumidor toma muy en cuenta en su decision de
compra.

Las estrategias de disefio del producto. Puede mejorar el
caracter comercial de un producto haciéndolo mas fa cil de
operar, realzando su calidad, mejorando su aparienc ia y

reduciendo los costos de produccion.

Las estrategias de precios. Se implementan con el objetivo
de analizar los precios con respecto a los de la

competencia, y todos los costos en que se incurre.

Las estrategias de precios descremados. Al poner un precio
inicial relativamente alto por un producto se le de nomina
asignacion de precios descremados. El precio se pon e al mas
alto nivel posible que los consumidores pagaran por el

nuevo producto.
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Las estrategias de descuentos y rebajas. Este tipo de
estrategias son utilizadas cuando se realizan venta S en
volimenes considerablemente altos. También se utili zan los
descuentos comerciales y descuentos por pronto pago . Para
estimular las ventas algunos vendedores ofrecen ade mas

reembolsos y bonificaciones.

Las estrategias de plaza. Este tipo de estrategia esta

directamente relacionada con la posicion o distribu cion de
un producto, e incluye todas aquellas actividades d e la
empresa que ponen el producto a disposiciébn del mer cado
meta. En las que contemplan las siguientes variable s:
Canales, Cobertura, Surtido, Ubicaciones, Inventari o,

Transporte y Logistica.

Las estrategias de promocion. Se implementan en éareas de
mayor importancia y se dan a conocer en el plan de
mercadotecnia. Este tipo de estrategias abarca una serie de
actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y

recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del
producto, con el objetivo de incrementar demanda,

mantenerse en el mercado o ampliarse.
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La mezcla de mercadotecnia. Es uno de los elementos

tacticos mas importantes de la mercadotecnia modern ay cuya
clasificacion de herramientas o variables (las 4 P’ s) se ha
constituido durante muchos afios en la estructura ba sica de
diversos planes de marketing, tanto de grandes, med ianas y

pequefias empresas.

Sin embargo, y conforme los avances tecnologicos va n
permitiendo la creacibn de nuevos escenarios para | 0S

negocios, también vemos como van apareciendo nuevas

propuestas de clasificaciones para las herramientas y
variables de la mezcla de mercadotecnia ; las cuales,
pretenden sustituir a las tradicionales 4 P's porqu e

consideran que ya han cumplido su ciclo y que estan

obsoletas para las condiciones del mercado actual.

En todo caso, es decision de la empresa y de los
mercadologos el utilizar y adaptar la clasificacion gue mas
se adapte a sus particularidades y necesidades; sin

olvidar, que el objetivo final de Ila mezcla de
mercadotecnia, es coadyuvar a un nivel tactico para

conseguir la satisfaccion de las necesidades y/o de seos del



mercado meta mediante la entrega de valor, claro qu

esto, a cambio de una utilidad para la empresa.

1. Conceptos Generales de Mercadotecnia

a. Mercado

En un sentido general el mercado es el lugar fisico
virtual (como el caso de Internet) donde se encuent
fuerzas que generan procesos de intercambio la ofer

demanda.

» Para Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro

14

“Mercadotecnia” el mercado son “los consumidores

reales y potenciales de un producto o servicio”.

Philip Kotler, autor del libro “Direccion de
Mercadotecnia” afirma que el concepto de mercado en
ese sentido, “un mercado esta formado por todos los
clientes potenciales que comparten una necesidad o
deseo especifico y que podrian estar dispuestos a
participar en un intercambio que satisfaga esa

necesidad o deseo”.

14http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mezcla—m ercadotecnia-mix.htm
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El mercado, es el lugar fisico o virtual en el cual se
ofrecen y demandan bienes y servicios a un precio
determinado, con el objetivo de satisfacer gustos,

preferencias y necesidades insatisfechas.

b. Clases de Mercados
Segun el monto de la mercancia los mercados se clas ifican
en:

» Mercado Total . Conformado por el universo con
necesidades que pueden ser satisfechas por la ofert a
de una empresa.

» Mercado Potencial . Conformado por todos los entes del
mercado total que ademas de desear un servicio, un
bien est4 en condiciones de adquirirlas.

» Mercado Meta. Esta conformado por los segmentos del
mercado potencial que han sido seleccionados en for ma
especifica, como destinatarios de la gestion de
marketing, es el mercado que la empresa desea y dec ide
captar, para efectos del estudio serd el canton Car a
Sucia, municipio de San Francisco Menéndez,

Ahuachapan.



» Mercado Real. Representa el mercado al cual se ha

logrado llegar a los consumidores de los segmentos
mercado meta que se han captado. En el caso de Pan
el mercado que cubre actualmente, es la zona Orient

y Paracentral del pais.

c. Estudio de Mercado

El estudio de mercado es una herramienta de mercade
permite y facilita la obtencion de datos, resultado

una u otra forma seran analizados, procesados media
herramientas estadisticas para obtener como resulta
aceptacion o no de un proyecto y sus complicaciones

del mercado.

“La realizacion de un estudio de éste tipo resulta
muchas veces complejos de realizar y siempre requie

disposicién de tiempo y dedicacion de muchas person

El estudio de mercado sirve para tener un mejor pan
sobre la decision a tomar, ya que contribuyen a dis

el riesgo que toda decision lleva consigo, pues per

15
http://lwww.monografias.com/trabajos13/mercado/merca do.shtml
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conocer mejor los antecedentes del problema. En otr
palabras, es una guia que sirve solamente de orient
para facilitar la conducta en los negocios y que a

tratan de reducir al minimo el margen de error posi

d. Nicho de Mercado

Segun Philip Kotler un nicho de mercado, es un grup
una definicibn mas estrecha (que el segmento de mer
Por lo regular es un mercado pequefio cuyas necesida

estan siendo bien atendidas. 16

Nicho de mercado es un término utilizado en mercado
el cual es considerado parte de un segmento de mer

cuyos individuos poseen caracteristicas y necesida

similares, las cuales no se encuentran totalmente

satisfechas, existiendo la posibilidad de hacer un

cautivo.

Caracteristicas del Nicho de Mercado:

Un nicho de mercado presenta las siguientes

caracteristicas:

16 . o
WwWw.promonegocios.net/mercadotecnia/nicho-mercado-q ue-es.htm.
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- Es la fraccibn de un segmento de mercado. 7 Es decir,

cada nicho de mercado presenta algunas particularid
gue la distinguen de otros nichos o del segmento en

conjunto.

- Es un grupo pequefio. La componen personas, empresas U

organizaciones en una cantidad reducida (comparando

con el segmento de mercado al que pertenece).

- Tienen necesidades o deseos especificos y parecidos.

Por lo general, consisten en necesidades o deseos m
particulares, y que ademds, tienen su grado de

18: por lo cual, este grupo esta dispuesto a

complejidad
pagar un "extra" para adquirir el producto o servic

gue cumpla con sus expectativas.

- Existe la voluntad para satisfacer sus necesidades
deseos. Es decir, presentan una "buena predisposicion”
por adquirir un producto o servicio que satisfaga s

expectativas, y en el caso de las empresas u

Ybel libro: Diccionario de Marketing, de Cultural S. A., Pag. 230

8pel libro: Direccion de Mercadotecnia, Octava Edici 6n, de Philip Kotler, Pag. 267,

268.
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organizaciones, tienen la "capacidad de tomar decis iones
de compra.

- Existe la capacidad econdmica. Cada componente del
"nicho de mercado" tiene la suficiente capacidad

econdmica que le permite incurrir en los gastos
necesarios para obtener el satisfactor de su necesi dad o
deseo. Incluso, estan dispuestos a pagar un monto
adicional (al promedio) por lograr una mejor

satisfaccion. 19

+ Requiere  operaciones  especializadas. Al existir
necesidades o deseos con caracteristicas especifica s e
incluso complejas, el nicho de mercado requiere de

proveedores especializados y capaces de cubrir sus

expectativas.

« Existen muy pocas 0 ninguna empresa proveedora. En

aquellos nichos de mercado donde las particularidades y

la complejidad de sus necesidades o deseos requiere n de
una alta especializacion, es normal que no existan mas
de una o dos empresas proveedoras, incluso puede da rse

gue no exista ninguna.

Sividem cita 14
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- Tiene tamafio suficiente como para generar utilidade S.
Segun el Prof. Philip Kotler, un nicho de mercado ideal
es aquel que tiene el tamafio necesario como para se

rentable. 20

Un detalle muy importante a tomar en cuenta por los

mercadodlogos, es la tendencia que tienen las empres as por
ubicar y desarrollar "nichos de mercado” ; razon por la
cual, ya existe el término "nichologo”; el cual, ha sido
definido en una péagina web de Monografias.com, como "el
profesional especialista en la blsqueda e identific acion de
nichos en un determinado contexto de mercado, tanto interno
como externo” %', Otro dato relacionado, es que el Prof.

Philip Kotler identifica a este mismo especialista como el

"mercaddlogo especializado en nichos ". %

Zipidem cita 15

2obtenida del sito web: Monografias.com, URL de la P agina Web:

http://www.monografias.com/trabajos13/elnicho/elnic ho.shtml#nicho

Zibidem cita 14
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Ambos casos, nos permiten visualizar la importancia que
vienen teniendo los nichos de mercado y el grado de
especializacion que esta llegando a necesitar. 23

e. Oferta

En economia, oferta se define como la cantidad de b ienes o
servicios que los productores estan dispuestos a co locar a

un precio dado en un momento determinado.
Esta determinada por factores como el precio del ca pital,
la mano de obra y la mezcla Optima de los recursos

mencionados, entre otros.

La oferta potencial, es la cantidad de bienes y/o servicios
gue una empresa puede poner en el mercado de acuerd 0 asu
capacidad de produccion (Lo que puede llegar a prod ucir con

la ampliacion de su infraestructura).

La curva de oferta , mide la cantidad del bien que esta
dispuesto a ofrecer el consumidor a cada uno de los precios

de mercado posibles.

23http://www.promonegocios.netjmercadotecnia/nicho-me rcado-que-es.htm
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aferea

2 J T Q

Fuente: http://www.eumed.net/cursecon/3/oferta.htm
f. Demanda
La demanda en economia se define como la cantidad d e bienes
0 servicios que los consumidores estan dispuestos a comprar
a un precio y cantidad dado en un momento determina do. La
demanda esta determinada por factores como el preci o del
bien o servicio, la renta personal y las preferenci as
individuales del consumidor. 24
La demanda potencial o mercado potencial . Es el limite de
la demanda global en un entorno dado. Su nivel depe nde de
dos tipos de factores explicativos: factores del en torno

socioeconomico y factores de marketing.

24 Ibidem cita 7
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Pueden distinguirse dos niveles de demanda potencia I:

Mercado potencial absoluto . nivel maximo de demanda de un
producto, en la hipotética situacion en que todos | 0s
consumidores posibles son consumidores efectivos y con una
tasa de consumo maxima gracias a un esfuerzo maximo de
marketing.

Mercado potencial actual : demanda de los usuarios actuales,

es decir, no de la totalidad de los consumidores po sibles.
La curva de la demanda, indica cudl es el precio maximo que

los consumidores estan dispuestos a adquirir del bi en para
cada cantidad del mismo, permaneciendo invariables los
demas factores determinantes de la demanda. Cuando el
precio aumenta, las cantidades demandantes se reduc eny eso

es lo que dice la curva.

25 http://www.uc3m.es/marketing/roberto/a.htm
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AF

Fuente: www.eumed.net/cursecon/3/demanda.h tm

g. Comportamiento del Consumidor

El nivel de consumo de determinado producto y/o ser

esta en funcién de ciertos factores:

» Factores Culturales

Estos factores ejercen la mas amplia y profunda inf

en el comportamiento del consumidor. Dentro de los

se incluyen: la cultura (deseos y conducta de una p
subcultura (nacionalidades, religiones, grupos raci

regiones geograficas), y clase social del comprador
(determinada por ocupacioén, ingresos, riqueza, educ

orientacion de valores).
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» Factores Sociales
Otro aspecto que influye en el comportamiento del
consumidor son los factores sociales como grupos de

referencia familia y condicion social.

» Factores Personales

Las caracteristicas personales de cada individuo so
determinantes en las decisiones al momento de adqui

bien o servicio en el mercado, dentro de los cuales
tenemos: La edad, etapa del ciclo de vida, ocupacio
circunstancias economicas, personalidad, autoestima

otras.

» Factores Psicoldgicos

Los aspectos psicolégicos influyen en las eleccion

compra de una persona. Dentro de estos factores se

La motivacibn percepcién, aprendizaje, creencias Yy

actitudes.
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h. Mezcla de marketing

» Producto

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atr
tangibles (forma, tamafo, color) e intangibles (mar
imagen de empresa, servicio) que el comprador acept
algo que va a satisfacer sus necesidades. Por tanto
marketing un producto no existe hasta que no respon

necesidad o deseo.

» Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A.
producto "es cualquier objeto, servicio o idea que
percibido como capaz de satisfacer una necesidad y

representa la oferta de la empresa.

Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece
cliente con unas determinadas caracteristicas. El p

se define también como el potencial de satisfactore
generados antes, durante y después de la venta, y q
susceptibles de intercambio. Aqui se incluyen todos
componentes del producto, sean o no tangibles, como

envasado, el etiquetado y las politicas de servicio
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En sintesis, la definicion de producto describe lo

en si, el producto, como "el resultado de un esfuer
creador que tiene un conjunto de atributos tangible
intangibles los cuales son percibidos por sus compr
(reales y potenciales), como capaces de satisfacer
necesidades o deseos. Por tanto, un producto puede
bien (una guitarra), un servicio (un examen medico)
idea (los pasos para dejar de fumar), una persona (

politico) o un lugar (playas paradisiacas para vaca

» Fuerzas y Debilidades del Producto

Hay que tomar en cuenta las fuerzas y debilidades d
productos porque son elementos fundamentales en las
esperadas de la empresa; y constituyen la realidad
posicionamiento del producto en el mercado ademas,

es necesario convencer a los clientes, para que lo

adquieran una vez y les guste.

Entre las fuerzas y debilidades del producto podemo

mencionar:
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+ Atributos del producto

Segun Hiebing et.al (2001), son el conjunto de cual
gue lo hacen notar o diferenciar de los demas, esto
atributos fisicos son los que en esencia satisfacen
necesidades del publico, el cual desea recibir bene

del producto o servicio.

Los productos son susceptibles de un andlisis de Ilo
atributos tangibles e intangibles que conforman lo

puede denominarse como su personalidad.

Este analisis se efectla a través de la evaluacion
serie de factores que permiten realizar una investi
del producto, partiendo de los elementos centrales

los complementarios.

Los principales factores son:

« Nducleo, comprende aquellas propiedades fisicas, qui

y técnicas del producto, que lo hacen apto para

determinadas funciones y usos.

- Calidad, valoracion de los elementos que componen e

nacleo, en razon de unos estandares que deben aprec
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medir las cualidades y permiten ser comparativos co

competencia.

Precio, valor dltimo de adquisicion. Este atributo
adquirido un fuerte protagonismo en la comercializa

actual de los productos y servicios.

Envase, elemento de proteccién del que estd dotado
producto y tiene, junto al disefio, un gran valor

promocional y de imagen.

Disefio, forma y tamafo que permiten, en mayor o men
grado, la identificacion del producto o la empresa
generalmente, configura la propia personalidad del

mismo.

Marca, nombres y expresiones gréficas que facilitan
identificacion del producto y permiten su recuerdo

asociado a uno u otro atributo.

Servicio, conjunto de valores afiadidos a un product
nos permite poder marcar las diferencias respecto a

demas.

Imagen del producto, opinién global que se crea en
mente del consumidor segun la informacion recibida,

directa o indirectamente, sobre el producto en si m
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- Imagen de la empresa, opinion global arraigada en |
memoria del mercado que interviene positiva

negativamente en los criterios y actitudes del

consumidor hacia los productos. Una buena imagen de

empresa avala, en principio, a los productos de nue
creacion; asi como una buena imagen de marca consol

la empresa y al resto de los productos de la misma.

- Segmentacion del Producto

Para atender determinadas necesidades demogréficas
satisfacer los distintos estilos de vida es necesar
conveniente segmentar el producto. Este método cons
introducir varios tamafos del producto basandose pa

en el uso que se le da, los tamafos mas reducidos s

ser preferidos por consumidores pequefios o solteros
tanto que los tamafios mas voluminosos son utilizado

familias o por los grandes usuarios de la categoria

Tesis: Castillo Wendy, Guandique Blanca. “Plan de
sincromarketing para revertir la disminucién y alte
publicitarias creadas por Color Visién, S.A. de C.V

departamento de San Salvador” UES, 2006.
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« Innovacion del Producto

Otra parte importante es el andlisis del cambio y |
innovaciéon en la categoria del producto. Las innova
del producto permiten no rezagarse respecto a los ¢
gue se introducen en el producto de la compafia y c

de la competencia.

—Nuevos usos de productos viejos, muchas veces las e
pueden ampliar la base de consumidores, con solo en
nuevas aplicaciones de esto.

—Mejoramiento del producto, se deben hacer evaluacio
constantes sobre como mejorar el producto, con el o
de conservar una ventaja competitiva dentro del mer

- Extension de la linea, es una variacion de la famil

marcas.

—Producto nuevo, comprende el desarrollo de producto

nuevos o innovaciones de las cuales no disponen

actualmente los clientes.
—Costos del producto, se debe analizar los costos de
producto con el fin de hacer un uso eficiente de lo

recursos.

50

a
ciones
ambios

on los

mpresas

contrar

nes
bjeto
cado.

ia de



> Clasificacion de Producto

» Por su finalidad ( productos de consumo y productos
industriales)
» Por su durabilidad (Bienes no duraderos, bienes duraderos

y de servicio)

»  Ciclo de Vida del Producto

La importancia del producto en las empresas ha llev
éstas a tratar de sistematizar el comportamiento de
ventas de los productos a través de su permanencia
mercado. Unos permanecen mucho tiempo y otros tiene
duracién corta. La observacion de las situaciones y

por las que atraviesan los productos en el mercado
permitido deducir que éste recorre un camino que se

al de los seres vivos, como le ocurre a la propia e

cuando se renueva e innova.

El ciclo vital de un producto consta de las siguien

etapas:

* Introduccion: el producto se lanza al mercado y recibe

una determinada acogida inicial.
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= Desarrollo: el producto empieza a ser conocido Yy
aceptado y crecen las ventas.

= Madurez: el producto estd asentado en el mercado y las
ventas empiezan a estancarse.

= Declive: el producto deja de ser interesante para el

mercado y las ventas empiezan a disminuir.

52

CICLO VITATL DE UN PRODUCT O
Introducci dn Crecimiento hiadure= Declinacidn
Wentas
tales
_——/"ﬂ/ Ganancia fotal
Tiempo
Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion a p artir
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elpr oduc.shtml

» Precio

El precio es una variable controlable que se difere

los otros tres elementos de la mezcla o mix de
mercadotecnia (producto, plaza y promocién) en que

ingresos; los otros elementos generan costos.

ncia de

produce



» Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del li

"Fundamentos de Marketing”, el precio es "(en el se

mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra po

producto o servicio. En términos mas amplios, el pr

la suma de los valores que los consumidores dan a ¢

los beneficios de tener o usar el producto o servic

En sintesis, la definicibn de precio puede ser desc

la siguiente manera: Valor en términos monetarios q

comprador debe pagar al vendedor para lograr el con

beneficios que resultan de tener o usar un producto

servicio.

>

Plaza

= |Los Canales de Distribucion son todos los medios de

cuales se vale la Mercadotecnia, para hacer llegar

productos

hasta el

consumidor,

en

las cantidades

apropiadas, en el momento oportuno y a los precios

convenientes para ambos.

Las

decisiones

sobre

el

canal

de

distribucién

Comercializacion se encuentran entre las mas import

(0]
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gue debe tomar la administracion, pues afectan de m anera

directa todas las demas decisiones de Mercadotecnia

La mayor parte de los productores utilizan intermed iarios
para llevar sus productos al mercado y tratar de or ganizar

un canal de distribucion.

La razén del uso de Intermediarios se explica porqu e en
gran medida por su mayor eficiencia para poner los bienes a

disposicion de los mercados meta. Por medio de sus

contactos, su experiencia, especializacion y escala de
operaciones, por lo general ofrece a la empresa mas de lo

gue ésta puede lograr por si misma.

>  Promocioén

En un sentido general, La Promocion es una herramienta

tactica-controlable de la mezcla o mix de mercadote cnia
gue combinada con las otras tres herramientas (prod ucto,
plaza y precio) genera una determinada respuesta en el
mercado meta para las empresas, organizaciones o pe rsonas

que la utilizan.
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» Para Kotler, Cdmara, Grande y Cruz, autores del lib ro
“Direccion de Marketing”, la promocion es la cuarta
herramienta del marketing mix, incluyen las distint as
actividades que desarrollan las empresas para
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a
Su publico objetivo para que compren.

> El Diccionario de Marketing, Cultural S.A., define la
Promocién como uno de los instrumentos fundamentale S
del marketing con el que la compafila pretende
transmitir las cualidades de su producto a sus
clientes, para que éstos se vean impulsados a
adquirirlo. ; por tanto, consiste en un mecanismo d e

transmision de informacion.

» Meétodos de Promocion

Stanton, Etzel, Walter, en su Libro “Fundamentos de

Marketing” 112 Edicién, consideran como métodos de

promocion:

- Venta Personal , presentacion directamente del producto,
realizada por un representante de una compafiia a un

comprador. Esta se realiza de forma personal.



Publicidad, Es un medio de comunicacibn masiva e
impersonal, que puede ser pagado por un patrocinado

dirigido a las personas, con el fin de desarrollar

demanda de un producto o servicio.

Promocion de Ventas , Se usa para estimular la demanda, y
su finalidad es implementar la publicidad y facilit

venta personal.

Relaciones Publicas , consiste en diseflar una serie de
programas para promover productos.

Mercadotecnia Directa , consiste en comunicarse con los
clientes reales o potenciales. Se puede llevar a ca

travées de correos, teléfono u otras herramientas, n

existe un contacto personal con el cliente o posibl

cliente.

Propaganda , es una forma especial de relaciones publicas

que incluyen noticias 0 reportajes sobre una

organizacion o sus productos. 27

27
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Stanton, Elzel, Walter, Fundamentos de Marketing 11 a Edicion Mc Graw-Hill,

Interamericana S.A. DE C.V. México 2000, pagina 482
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C. COMERCIALIZACION

1. Concepto

La palabra marketing (comercializacién) proviene de I
vocablo ingles market (mercado) que representa un g rupo de
vendedores y compradores deseosos de intercambiar b ienes

y/o servicios por algo de valor.

> Introduccion de un nuevo producto en el mercado. 28

> La comercializacion, es concentrar el esfuerzo de | a

firma en la satisfaccion de sus clientes y obtener

29

ganancias.
La comercializacion se ocupa entonces de aquello qu e los
clientes desean, y deberia servir de guia para lo q ue se

produce y se ofrece.

El concepto de comercializacion significa que una
organizacion encamina todos sus esfuerzos a satisfa cer a

sus clientes por una ganancia.

2 Phillip Kotler & Gary Armstrong. Marketing. (Méx ico: Person Prentice Hall, 2004)
Pag. 296
2 Jerome, McCarthy (1987). Comercializacion, 82. Edic ion Argentina: Editorial El Ateneo,

Pag. 27
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Hay tres ideas fundamentales incluidas en la defini cion del

concepto de comercializacion: 30

> Orientacion hacia el cliente.

» Esfuerzo total de la empresa.

» Ganancia como objetivo.

» Importancia de la Comercializacion

Mediante la planeacibn de la comercializacion se

identifican con claridad las necesidades y preferen cias del
consumidor, conociéndolas la empresa disefia una mez cla que
se ajuste a éstas y aun mas, en un plan de comercia lizacion
estratégico se disefian estrategias y politicas que disefan

el impacto de las estrategias de la competencia.

2. Penetracion en el Mercado

Es la estrategia para el crecimiento de la compaiiia
incrementando las ventas de los productos actuales a los
segmentos de mercados actuales, sin cambiar el prod ucto en

ninguna forma. 3

80 http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/merc ado.shtml
Kotler P. et. al. (1998). Fundamentos de Mercadotec nia, 42. Edicion, México, Editorial

Prentice Hall Pag. 44
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3. Posicionamiento en el Mercado

Segun Kotler ET. AL. (1996), “El posicionamiento de I

mercado, es la manera en que los consumidores defin en aun
producto a partir de sus atributos mas importantes, es
decir el lugar que ocupa el producto en la mente de los

consumidores en relacion a la competencia”.

El posicionamiento logrado en el mercado del produc to, es
uno de los factores que influye en la introduccion de un
nuevo producto y su aceptacion.

Las estrategias de posicionamiento que los mercadol 0Qgos

pueden utilizar, son: con base en los atributos del

producto, a partir de las necesidades que se satisf acen o
los beneficios que se ofrecen, comparandolos direct amente
con uno de la competencia o separandolo de la compe tencia.

El posicionamiento en el mercado; es la manera medi ante la
cual los productos, marcas 0 empresas entran en la mente de

los consumidores, logrando de esta forma marcar una

relacion estrecha y de fidelidad a ellos. Hoy en di ala
forma mas comun utilizada para alcanzar el posicion amiento
es la publicidad, medio por el cual se persuade a | 0S

consumidores a adquirir determinados productos o se rvicios.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO SOBRE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION [E LA
EMPRESA PAN REY, S.A. DE C. V., REFERIDOS A LA GENE RACION
DE DEMANDA DE SUS PRODUCTOS, EN EL CANTON CARA SUCA,

MUNICIPIO DE SAN FRANCISCO MENENDEZ, AHUACHAPAN.

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. General

» Elaborar un diagndstico de la comercializacion actu al
de los productos elaborados por Pan Rey, S.A. de C. V.,
con el objeto de formular estrategias que permitan la
penetracion y posicionamiento en el mercado del can ton
Cara Sucia.

2. Especificos

a. Indagar sobre la oferta y demanda de pan dulce
existente en el mercado del cantdn Cara Sucia, para
determinar las oportunidades y amenazas.

b. Investigar cuales son los gustos y preferencias de los
consumidores de pan dulce del cantdn cara sucia, co n el
objeto de ofrecer productos que satisfagan sus

necesidades.



c. Investigar cuéles son las principales estrategias d
los competidores, a fin de (generar ventajas

competitivas.

B. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion fué importante, por que a traves

se conocieron aspectos mercadologicos relevantes so
comercializacion de pan dulce en el mercado del can

Sucia, tales como: gustos y preferencias de los
consumidores, competencia, oferta, demanda y otros,

significativos para el estudio.

El analisis del mercado potencial permiti6 ademas |
formulacion de conclusiones y recomendaciones neces
para la elaboracibn de una propuesta de estrategias
comercializacion que permitieron generar demanda de
productos elaborados por Pan Rey, S.A. de C.V. en e

mercado del cantbn Cara Sucia.
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C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Método de Investigacion

a. Anélisis

Para la realizacion del estudio se utiliz6 el métod 0
analitico, el cual consiste en desarrollar y analiz ar cada
una de las partes del sujeto, sus relaciones entre siy con

el todo. Con el uso de este método se conocio la
dependencia existente entre las estrategias de
comercializacion y la generacion de demanda de los

productos elaborados en Pan Rey.

b. Sintesis

La utilizacion de este método permiti6 complementar el
analisis efectuado, ya que estableci6 la relacion d e cada
uno de los elementos del sujeto de estudio con un t odo;
explicando de forma tentativa la relacion existente entre

las hipotesis de investigacion planteadas.
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2. Tipo de Investigacion

a. Descriptiva
El tipo de investigacidbn que se utilizdo para efecto s del
estudio planteado, fué en un nivel descriptivo, con el cual

se pretendi6 detallar situaciones y eventos que

contribuyeron a determinar las caracteristicas impo rtantes
del mercado potencial en el canton Cara Sucia y otr 0s
fendmenos relevantes, para el desarrollo de un anél isis que
permita establecer diversas estrategias de
comercializacion, que favorezcan la generacion de d emanda
de los productos de Pan Rey, creando y manteniendo en las

zona un mercado cautivo.

3. Disefo de Investigacion

El disefio o enfoque de investigacion utilizado para

realizar la investigacion fue no experimental, el c ual
consistié en observar el fenomeno en su forma natur al; es

decir, sin alterar o manipular las variables.

Entre los disefios no experimentales se utilizd el
descriptivo, ya que se recopild6 toda la informacién

necesaria e importante para analizar y establecer | a



relevancia de las variables investigadas en el prob

objeto de estudio.

4. Técnicas de Investigacion
Para recopilar datos primarios se utilizé las sigui
técnicas: la encuesta, la entrevista y la observaci

directa.

a. Entrevista

La técnica de la entrevista para el presente estudi
dirigida al Gerente General (Propietario) y persona
encargado de ventas de Pan Rey, esto con el objeto
informacion relevante de la contraparte de los cons

y tiendas mayoristas.

b. Encuesta

El desarrollo de la encuesta comprendio el uso del

cuestionario estructurado, el cual contiene pregunt
abiertas y cerradas, dirigido a personas mayores de

de edad, que visitan y compran en los tiendas del c

7

Cara Sucia; asi como también a los propietarios o

vendedores de las tiendas de la localidad.
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c. Observacion Directa

La observacion directa se

Canton Cara

Sucia,

en

realiz6 mediante visitas

las

cuales

se

analizd

comportamiento de los consumidores de pan dulce, co

objeto de establecer caracteristicas o costumbres d

habitantes de la zona.

5. Fuentes de Informacion

La informacidn necesaria para sustentar el estudio

investigacion fue tal como sigue:

a. Fuentes Internas o Primarias

Constituido por datos obtenidos a partir del sumini

cuestionario y la cedula de la entrevista; asi como

de sucesos o fendbmenos observados en las visitas re

al cantén Cara Sucia y demas datos proporcionados p

Rey, S.A. de C.V.

b. Fuentes Externas

Los datos externos para el estudio se tomaron de di

fuentes tales como: Alcaldia de San Francisco Menén

Tesis, Libros,

Sitios Web y otros que proporcionaro

65

al

n el

e los

de

stro del
también
alizadas

or Pan

ferentes
dez,

n



informacion  bibliografica  relevante  para  sustentar

estadistica y teGricamente la investigacion.

6. Ambito de la investigacion

a. Determinacion del universo y muestra

En la investigacion se encuesto6 a los habitantes ma

18 afos de edad que residen en el canton Cara Sucia
municipio de San Francisco Menéndez, Ahuachapan. Di
lugar cuenta con wuna poblacion de 6,500 habitantes
partiendo de este universo se determind una muestra
representativa del Cantdén objeto de estudio, donde
sujetos fueron seleccionados al azar entre los que

y compran en las tiendas; asi como también se reali

censo, encuestando a los propietarios de las 15 tie

mayoreo dedicadas a la venta de productos de alimen
existentes en la localidad, ademas se entrevistd a

Gerente General y Jefe de Ventas de Pan Rey, S.A.

b. Determinacién del Proceso para tomar el muestreo

Con el objeto de obtener una muestra compatible, se

el disefio muestral probabilistico, el cual se refie
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todos los elementos de la poblacion tienen la misma

probabilidad de ser elegidos.

c. Determinacion de la muestra

Para el célculo de la muestra se utilizd la férmula
poblaciones finitas y menores a 500 mil, la cual es

siguiente:

G- Z™PQN
(N-1)E?+22.PQ

Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Tamafio de la Poblacion

Z: Valor critico de nivel de confianza
P: Probabilidad a favor de la investigacion
E: Error de estimacion

Asi tenemos: Muestra |

n: ?

N: 6,500 habitantes

Z:1.90

P:0.50

Q: 0.50

E: 0.08
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Sustituyendo:

(190)2.(050).(050).(6,500)
(6,500-1) (008)? + (190).(050).(050)

n =73 Personas

Muestra Il
Universo: 15 Tiendas mayoristas

Muestra (n): 15 tiendas

d. Distribucién de Encuestas

Las encuestas fueron suministradas en las 15 tienda
existentes en el cantén Cara Sucia.

En vista que no existe una fuente de datos que espe

el nimero de personas que visitan y/o consumen dia

en las diferentes tiendas de la localidad, se opto
distribuir la muestra de la siguiente manera: el nu

total de encuestas 73 a suministrar entre el numero
tiendas 15 del canton Cara Sucia. Obteniendo asi un
promedio de 4.86 encuestas para cada tienda, debido

el valor residual no es exacto, se suministraron 5

encuestas en 13 establecimientos y 4 en las restant
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7. Procesamiento de la Informacion
En esta etapa se proceso la informacién obtenida, p
utilizada en el diagndstico; dicha informacion se p

en cuadros tabulares.

a. Tabulacion

La informacion recopilada por medio de los cuestion

sé tabuld, detallando cada una de las preguntas con
objetivo que estas persiguen. El cuestionario estru

y la escala de estimacion sé presentan mediante cua
estadisticos de frecuencia absoluta y porcentual, c

respectiva representacion grafica.

b. Analisis e Interpretacion de datos

Posterior a la tabulacién de datos, se procedié a h
respectivo analisis de los mismos, el cual se reali

la base de las frecuencias que resulten de cada una
respuestas, esto permitié6 desarrollar una interpret
para la elaboracién del diagnostico, ademas de cont
la formulaciéon de conclusiones y recomendaciones s

fendbmeno en estudio.
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D. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO

1. Estructura de la organizacion

Pan Rey actualmente cuenta con una estructura organ
centralizada, ya que las decisiones respecto a las
operaciones de venta, produccién, administracion y
finanzas, son dirigidas directamente por el Gerente

(propietario) de la empresa (Segun informacion
proporcionada por Lic. Francisco Gonzalez, propieta

Esto dificulta la operatividad de las éreas, debid

la atencion brindada a cada una de ellas es muy poc

Sin embargo la empresa cuenta con su vision y misio

claramente establecidas:

Vision.

“Perpetuar la empresa fundamentada en nuestro accio

una mejoria de calidad y servicios al cliente, hast
alcanzar el liderazgo con un compromiso social Yy

particular”.
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Mision.

“Proporcionar a nuestros clientes, productos de la
calidad, higiénicamente elaborados, a un precio com

y con un excelente servicio, que nos permita optar

liderazgo dentro de la industria de la panificacion

2. Tendencias del medio ambiente
Pan Rey, S.A. de C.V., se enfrenta hoy en dia a un

ambiente externo muy cambiante.

El factor mas determinante que no les permite traba
regularidad, es el alza no controlada de los precio
materias primas e insumos, los cuales en los ultimo

han experimentado diversos incrementos en sus costo
gue el mercado proveedor esta dominado por pocas em
Otro factor externo que incide en el desempeiio de |
actividades de la empresa, son los aumentos en los

de adquisicion del petroleo, tomando en cuenta que
mayoria de los productos son empacados en materiale

derivados del mismo (plasticos); asi como también e

ocasionado altos costos de distribucion, principalm
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para dar cobertura a las zonas occidental y orienta | del
pais.
Los ingresos de los consumidores, es otro aspecto e xterno

relevante para los intereses de la empresa, ya que
actualmente el salario minimo esta por debajo del ¢ osto de
la canasta bésica, lo cual implica que el consumido r debe

priorizar sus necesidades.

Elaboracion propia a partir de informacién proporc ionada

por el Gerente General de la empresa.

3. Revision del producto

Actualmente Pan Rey, S.A. de C.V. cuenta con una va riedad
de 40 tipos de pan(permanentes y estacionales), de los
cuales segun informacién proporcionada por el Geren te

General de la empresa en su mayoria son empacados

individualmente con el objeto de tener mejor presen tacion,
conservando su apariencia e higiene, lo cual repres enta una
ventaja competitiva para la firma, ya que segun dat 0s

obtenidos los consumidores y tiendas mayoristas del mercado
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del canton Cara Sucia, prefieren este tipo de prese ntacion

(Ver anexo No. 1 grafico No.14 y anexo 2 grafico No . 37).

La empresa, dentro de su variedad ha considerado Ila

producciéon de distintas formas y tamafios de pan dul ce con
el objeto de dar cobertura a los gustos y preferenc ias de
los consumidores, los cuales manifiestan su indifer encia
por la forma (Ver anexo 2, gréfico 12), siendo los factores
mas importantes para satisfacer sus necesidades la calidad
y sabor del producto (Ver anexo 2, grafico 7); lo ¢ ual en
cierta medida confirma lo expresado por el Lic. Gon zélez,
guien considera como factores determinantes una com binacion

de calidad y precio.

4. Competencia

La industria panificadora actualmente se enfrenta a una
competencia feroz, segun comento el Gerente General de Pan

Rey, esto se debe a la creciente oferta del product o e
incremento de precios de la materia prima. Manifest 0
también que el mercado es dominado por marcas lider es,

tales como: Lido, Bimbo, Gama, cuyas marcas se han

convertido en estandares o0 iconos, ya que tienen la



capacidad de generar altos volimenes de venta graci
posicionamiento alcanzado en la mente de los consum
lideres de la

ademas de competir con los

mencionados  anteriormente, debe enfrentar a
competidores que presentan caracteristicas similare
incluso talleres artesanales que buscan de cierta f

robar mercado.

Los resultados que se obtuvieron en la encuesta ind
las marcas posicionadas en las mentes de los consum
del canton Cara sucia son: Bimbo, Lido y Sinai, (ve

No. 2 y 4, Gréfico 5, 25).

5. Distribucion

Los canales de distribucion utilizados por Pan Rey,

C.V. , para dar cobertura al 6% de demanda nacional
vendedores ruteros propios e independientes, los cu
visitan tiendas mayoristas utilizadas como mini age
distribucion, segun informacion obtenida en entrevi

Gerente General.

industria

otros
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6. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor en los mercados es muy
variable; sin embargo dentro de los datos mas relev antes
obtenidos es necesario sefialar especificamente para el
mercado del cantén Cara sucia la preferencia por el pan
dulce empacado (Ver anexo No. 1 Gréfico 14). Destac ando
dentro de sus propiedades la calidad y el sabor sie mpre y
cuando dichos productos se coloquen en el mercado a precio

de consumidor final entre $0.12 y $0.25 centavos de dolar

por unidad. Cabe mencionar que el comportamiento de I
consumidor no esta supeditado a la forma que conten ga el

pan dulce (Ver anexo No.1 Gréafico 12 y 18).

A pesar de que el consumo de pan dulce es diariamen te, la
inversion semanal por parte de los consumidores es muy baja
(ver Anexo No.1 Grafico 8 y 9), demostrando prefere ncia por
la Margarita, el kakito y alemana, lo cual represen ta una
oportunidad para penetrar y posicionar la marca (Pa n Rey),

ya que segun comentd el Lic. Gonzélez esta linea de
productos generan altos ingresos para la empresa (V er Anexo

No.1 Gréfico 10).



Los productos mencionados anteriormente son adquiri
preferentemente en tiendas (Ver anexo 1 Grafico 11)
estos canales de distribucion son accesibles a cual

persona.

7. Penetracion

El Lic. Gonzalez manifestd que a pesar de tener pre

en la zona occidental del pais el mercado de Cara S

no ha sido explorado, por tal razén muestra interés
dicho mercado, ya que el abundante comercio (Ver an
Grafico 2) y sus limites geograficos con Guatemala

vuelven un punto estratégico para distribuir su pro

8. Posicionamiento y ventaja competitiva
El posicionamiento de la marca Pan Rey, en el merca
industria panificadora alcanza un 6% de participaci

global segun indicé el Gerente General.

En el cantdn cara sucia el posicionamiento de la ma
actualmente ocupa el cuarto lugar segun lo manifies
consumidores y distribuidores mayoristas, esto repr

una ventaja competitiva, ya que ha pesar de no tene
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presencia, es una de las marcas mas conocidas (ver

No.1 grafico 5, y anexo No.2 grafico 25).

9. Analisis FODA

77

anexo

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

-Estan legalmente establecidos

- Poseen una Marca, logotipo y
eslogan
- Poseen Vision, Misién,

objetivos y valores claramente
establecidos

-Cuentan con vehiculos propio
para distribuir los productos
-Poseen local propio
adecuados

- Empaques que

conservan la cal idad e higiene
de los productos

-Variedad y calidad en sus
lineas de productos

-Personal con experiencia

-Capacidad instalada adecuada

-Posee precios competitivos

S

- Productos sustitutos

alimenticio

- Posibilidad de penetrar y
posicionarse en otros
mercados

-Los productos son de
CoONsSumMo masivo

- Alianza estratégicas con
proveedores y clientes

- Certificacibn por las
ISO9000

-Obtener registro sanitario

- Utilizar al maximo su
capacidad instalada

- Formar de

parte una

Asociaciéon de Panaderos
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- Sustitucién de productos

vencidos
-Flota de Vehiculos para
distribucion limitada

- Carencia de estrategias de
ventas

- Desconocimiento de las
propiedades del producto

-Carencia de publicidad

- Falta de un departamento de
Mercadeo.

-Centralizaciéon de mando

-No poseer un registro
sanitario

- No tener presencia en
Supermercados

- Alto costo en la adquisicién

de los productos

extranjera

- Diversidad de marcas de
Pan Dulce en el Mercado

- Incrementos no controlados
en las materias primas e
insumos

-La publicidad de
competencia

- La capacidad de produccién
del resto de empresas

- Sanciones por parte de
entidades gubernamentales

- Disminucion del poder

adquisitivo

DEBILIDADES AMENZAS

- Competencia local y
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10. Determinacion del mercado meta

El mercado meta para Pan Rey, segun manifesté el Ge rente
General actualmente se divide de dos formas: tienda S
mayoristas, ya que éstas se convierten en canales d e
distribucién baratos a los que muchos consumidores tienen
acceso, tomando en cuenta que sus costos de ventas se han
elevado demasiado, representando un alto porcentaje de sus
costos totales; y las personas mayores de 18 afos d e edad

gue consumen pan dulce en el Canton Cara Sucia sin
distincion de género, estado civil, ingresos famili ares y

residencia.

11. Determinacion de los objetivos de comercializacion

El Gerente General de Pan Rey, considera como objet ivo
principal de la comercializacion de pan dulce, intr oducir
dicho producto como parte de la canasta béasica de | 0s
consumidores salvadorefios, ya que argumenta que es un

producto econOmico, nutritivo y sustituto de otros
alimentos pertenecientes a la canasta bésica, al cu al no se
le ha dado la importancia necesaria, debido a que | a

poblacion actualmente desconoce sus propiedades.



12.  Definicion de estrategias empresariales

a. Estrategias genéricas para el posicionamiento

Pan Rey, S.A. de C.V., segun manifest6 el Lic. Gonz

cuenta con estrategias de posicionamiento clarament
establecidas; Unicamente tratan de promover la impu
(usando agencias que distribuyen el producto hacia

pequefos); asi como también la puntualidad en el se

b. Estrategias de mezcla de mercadotecnia

»  Producto

Actualmente Pan Rey, para la satisfaccion de los gu
preferencias de los consumidores, ha desarrollado u
variedad de lineas de productos, empacados en su ma
individualmente en plasticos que contienen la marca
logotipo y eslogan; los cuales posteriormente son ¢

en bolsas y cajas (empaque secundario) con el objet
facilitar e incrementar la venta, ya que de esta fo
distribuidores adquieren mayores volumenes. Los pro
considerados lideres en la empresa son: el kake y |

margarita.
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Elaborado a partir de la informacién proporcionado por el

Gerente General y observacion directa.

Los productos ofrecidos por la empresa son elaborad 0S con
los mejores ingredientes, tomando en cuenta que par a los
consumidores la alta calidad y el buen sabor, son | 0S
factores mas importantes al momento de efectuar la compra

(Ver anexo No. 1, gréfico 7)

»  Precio

Pan Rey, S.A. de C.V. posee precios competitivos pa ra el
mercado, los cuales son similares a los de la compe tencia
en sus diferentes lineas o presentaciones (Ver anex o 5,
pregunta 10). La banda de precios de $0.25 centavo s de
dolar son considerados lideres dentro de la empres a.

> Plaza

Pan Rey, S.A. de C.V., distribuye sus productos en el
mercado local, contando con los siguientes canales de
distribucion que les facilita hacer llegar sus prod uctos

hasta el consumidor final (Ver anexo 5, pregunta 15 ).



v" Productor-Detallista-Consumidor final

La empresa por medio de los ruteros propios

independientes traslada el producto hacia las tiend

cuales a su vez ofrecen el producto al consumidor f

v Productor-Mayorista-Detallista-Consumidor final
Los productos son colocados en agencias distribuido
se encargan de ofrecer el producto a los negocios p
guienes posteriormente hacen llegar este a los cons

finales.

»  Promocion
La forma de organizar y administrar la publicidad d

Rey, S.A. de C.V., es por medio de los llamados “gr

lo cual es una forma peculiar y de bajo costo para

persuadir a los consumidores. Otra forma de incenti

compra, es a través de un sistema de bonificacion

consiste en dar una caja de pan por la adquisicion

mas cajas. Ademas la empresa utiliza la marca y log

con parte del empaque, con lo cual pretende posicio
la mente de los consumidores (Ver anexo 5, pregunt

y 20).
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En el pasado Pan Rey hizo uso de la publicidad masi

mediante el patrocinio en un programa televisivo (E

del Hogar) de canal 21, dirigido a las amas de casa

cual los servicios eran cancelados mediante suminis

productos.

Elaborado a partir de la informacién proporcionado

Gerente General y observacion directa.

E.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Los factores que mas influyen en la decision de com

de los consumidores son la calidad y el sabor del p
dulce.

La empresa no cuenta con un plan estratégico de mer

gue le permita generar demanda a los productos en e
mercado meta.

Existen algunos productos que son comercializados s
ningun tipo de empaque que identifiquen a la empres

Pan Rey no cuenta con registros sanitarios exigidos

el Ministerio de Salud.

La empresa tiene poca participacion en el mercado

nacional.
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La empresa no posee una ruta establecida para el me

meta en estudio.

La empresa cuenta con la variedad de productos de p

dulce que tienen mayor demanda.

La empresa no utiliza medios publicitarios enfocado
la persuasion de las masas.

El posicionamiento de la marca en el mercado en est
ocupa el tercer lugar, a pesar de no tener presenci

su fuerza de ventas.

Pan Rey posee una identidad corporativa bien defini

La empresa ofrece una variedad de productos similar
forma, tamafio y precio a los de la competencia.

Los precios entre $ 0.12 y $ 0.25 centavos de ddlar

considerados accesibles por los consumidores.

Recomendaciones

Elaborar productos con materia prima e insumos que

garanticen la calidad y buen sabor.

Elaborar planes estratégicos y tacticos de mercadeo
permitan incrementar las ventas y crecer en el merc
Disefiar empaques con distintivos de la empresa

todos los productos elaborados.
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Solicitar el registro sanitario al Ministerio de Sa
previamente acatando las disposiciones y normas par

efecto.

Abrir nuevos mercados para penetrar con los product

lograr una mayor participacion.

Redistribuir las rutas de distribucion existentes,

lograr cubrir el mercado en estudio.

Promover los productos de mayor consumo, con el obj

de incrementar sus ventas y robar mercado a la
competencia.

Desarrollar una campafia publicitaria en  medios
televisivos y/o radiales.

Elaborar una cartera de clientes que le permita col

sus productos de forma eficiente y eficaz en el mer

en estudio.

Concientizar a los empleados su compromiso con los
objetivos y razon de ser de la empresa, encaminando
esfuerzos al logro de estos.

Disefiar nuevas lineas de productos, que le permitan

generar una ventaja competitiva ante la competencia
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Establecer y mantener las bandas de precios de vent
consumidor final entre $ 0.12 y $ 0.25 centavos de

dolar, sin perder la calidad del producto.
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CAPITULO 1lI

PROPUESTAS DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION PARAGENERAR
DEMANDA DE LOS PRODUCTOS ELABORADOS POR PAN REY, &. DE
C.V. EN EL CANTON CARA SUCIA, MUNICIPIO DE SAN FRAN  CISCO

MENENDEZ, AHUACHAPAN.

A. Contenido de la propuesta
La presente propuesta, contiene las alternativas pa ra
penetrar y posicionar los productos elaborados por Pan Rey

en el mercado del cantén Cara Sucia.

Asi mismo se muestra el desarrollo de la mezcla de
mercadotecnia donde se dan conocer los cursos de ac cion
mediante estrategias de producto, precio, plaza vy
promocién, que contribuyan a la generacion de deman da de
pan dulce y de esta forma persuadir la decision de compra

de los consumidores.

También se muestra el total de la inversion requeri da para

llevar a cabo la propuesta mencionada y un plan de



implementacién que contiene las actividades y meses

gue se sugiere sea realizada.

B. Objetivos de la propuesta

1. Objetivo General

Formular estrategias de comercializacibn que permit
generar demanda de los productos elaborados por Pan

S.A. de C.V. en el mercado del cantén Cara Sucia.

2. Objetivos Especificos

»  Desarrollar una mezcla de mercadotecnia que se adap
las necesidades de la empresa, con el objeto de
competir en el mercado.

» Disefiar un plan promocional que permita a Pan Rey,
penetrar y posicionarse en la mente de los consumid
del canton Cara Sucia.

»  Formular estrategias que permitan el aprovechamient

las ventajas competitivas presentadas por la empres

C. Determinacion de la Filosofia Empresarial
La empresa cuenta con una filosofia empresarial def

la cual desde su fundacién ha regido el accionar de
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Rey, en busca de los objetivos establecidos. Sin em
vista de los cambios ocasionados en el medio, es ne
gue todo el personal se encuentre comprometido con
encaminando todos sus esfuerzos a la consecucion de

filosofia.

1. Mision
“Proporcionar a nuestros clientes, productos de la
calidad, higiénicamente elaborados, a un precio com

y con un excelente servicio, que nos permita optar

liderazgo dentro de la industria de la panificacion

2. Visién actual

“Perpetuar la empresa fundamentada a nuestro accion

una mejoria de calidad y servicio al cliente, hasta

alcanzar el liderazgo con un compromiso social

particular”.

3. Visién Propuesta

“Perpetuar la empresa fundamentada en nuestro accio
una mejora continua en la calidad de nuestros produ
atencion al cliente, hasta alcanzar el liderazgo co

compromiso social y particular”.
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D. Objetivos Empresariales

1. Mantener la calidad e higiene de los productos.

2. Establecer precios competitivos.

3. Mejorar la atencion al cliente.

4. Crear nuevas lineas de productos, que le generen
ventajas competitivas.

5. Cubrir mas mercados mediante la reorganizacion de s u
fuerza de ventas.

E. Estrategias de Comercializacion

Las caracteristicas definidas y los objetivos esta blecidos

por la empresa, han permitido la formulacion de est rategias

gue permitan la penetracion y posicionamiento en e I

mercado, las cuales se mencionan a continuacion:

a.

b.

Mantener la calidad, sabor e higiene de los product 0sS.
Promover la presentacion, marca y slogan del produc to.
Mantener la escala de bonificacion actual y disefar

nuevas que le permitan a traer mas clientes.



1. Estrategias de mezcla de mercadotecnia

a. Producto

Objetivo

Ofrecer a los consumidores productos elaborados baj
estandares de calidad e higiene, que satisfagan los

y preferencias del mercado meta.

Estrategias
» Promover en el mercado meta la calidad e higiene de
producto, con el fin de satisfacer los requerimient

los consumidores.

* Registro Sanitario

Es muy importante que un producto cuente con el reg
sanitario, ya que certifica que el producto ha sido
elaborado bajo condiciones higiénicas y demuestran
calidad. Por tanto se sugiere realizar los tramites
necesarios para adquirir dicho registro. A continua

presentan datos donde se puede obtener informacion.
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Correo electronico Iparada@mspas.gob.sv

jmachado@mspas.gob.sv

NUmero telefénico Tel. (503) 2271-3607/2271-1288

Telefax (503) 2271-1282

Horario de atencién De 8:00 a.m. a 12:30 p.m.
De 1:10 p.m. a 4:00 p.m.

Duracion aproximada 30 dias habiles.

del tramite Alimentos de Riesgo "C" 48 horas.
Responsable de Lic. René Lainez

proporcionar Licda. Marina Panamefio
informacién Ing. Luis Enrique Parada

Ing. Edith Hernandez

Ubicacion del lugar Laboratorio Dr. Max Bloch Av. Roosevelt,
frente a Parque Cuscatlan. San Salvador.

Ver requisitos y formularios en anexo No.8
» Mantener la marca en cada una de las presentaciones de

pan dulce, en su empaque primario y secundario.

El disefio de empaque primario gue se propone para el pan

dulce que elabora Pan Rey (con excepcidon de la marg arita),
es de papel polipropileno con una medida de 20 cm d e largo
y 10 cm de ancho (linea de $0.25 ddlar) y 15 cm de largo y
10 cm de ancho (linea de $0.15 dolar); en un model o de

repeticibn es decir que estas medidas se imprimiran
continuamente. Este contiene la marca, logotipo, ce ntrado
en la parte del frente y la parte trasera se hace é nfasis

en los ingredientes principales con las que se elab oran los



productos, ademas se menciona el numero de registro

sanitario en la parte inferior y en la parte traser
inferior nombre del pais de origen, nombre, direcci

teléfono de la panaderia.

El empaque es transparente para que el consumidor p
observar las bondades del producto, esta sellado de
extremos para brindarle proteccion, su disefiado con

tres colores, rojo, amarillo y blanco.

Se propone un disefio de empaque especifico y partic
para la margarita, ya que éste es un producto de ma
demanda para la empresa y mucha competencia en el m
En la parte central contiene el nombre de “Margarit

uno en azul y otro rojo, ademas en letras rojas el

neto en gramos (36 grs), mientras que en los extrem
verticales lleva una linea de flores (margaritas) e
diferentes colores con un centro amarillo. Las dema

propiedades del empaque son idénticas al disefio gen
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Propuesta de Empaque Primario Genérico

Esta parte queda adelante del producto

—
Producto Centroamericano elaborado Producto Centroamericano elaborado
en El Salvador por: en El Salvador por:
Pan Rey, S.A. de C.V. Pan Rey, S.A. de C.V.
Km. 13 %2 Carretera a Quezaltepeque Km. 13 %2 Carretera a Quezaltepeque
Tels.:2216-0217 Fax: 2216-0542 Tels.:2216-0217 Fax: 2216-0542
Ingredientes: Almidones, Minerales, Ingredientes: Al midones, Minerales,
Grasas Azlcares, Leche, Vitaminas B, Grasas Azlcares, Leche, Vitaminas B,
B1, B2, B3y Vitamina E, Leu dantes y B1, B2, B3 y Vitamina E, Leudantes y
Preservantes, Color y Sabor. Preservantes, Color y Sabor.
Reg. D.G.S. No. (En tramite) Reg. D.G.S. No. (En tramite)
i Las lineas punteadas indican el doblés del empaque,

guedando en la parte de atras del producto.
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Propuesta de empaque primario para margarita

Esta parte queda adelante del producto.
—

Producto Centroamericano elaborado

Producto Centroamericano elaborado
en El Salvador por:

en El Salvador por:

Pan Rey, S.A. de C.V. Pan Rey, S.A. de C.V.
Km. 13 ¥z Carretera a Quezaltepeque Km. 13 ¥z Carretera a Quezaltepeque
Tels.:2216-0217 Fax: 2216-0542 Tels.:2216-0217 Fax: 2216-0542

Peso Neto 36 g

Ingredientes: Almidones, Minerales, Ingredientes: Almidones, Minerales,
Grasas AzUcares, Leche, Vitaminas Grasas AzUcares, Leche, Vitaminas
B, Bl1l, B2, B3 y Vitamina E, B, Bl1l, B2, B3 y Vitamina E,
Leudantes y Preservantes, Colory Leudantes y Preservantes, Colory

Sabor. Sabor.
Reg. D.G.S. No. (En tramite) Reg. D.G.S. No. (En tramite)
Las lineas punteadas indican la parte en la que se dobla

al momento de empacar la margarita.



El disefio de empaque secundario,

almacenar y transportar los productos (con excepcio

margarita), consiste en una caja de carton corrugad

rectangular de 50 c.m. de largo y 20 de ancho. A lo

en la parte central contiene el logotipo de la empr

la parte inferior, pais de origen, nombre la empres
direccion y teléfono; en cada uno de los extremos 5

rojas.

El disefio de empaque
margarita, consiste en una caja de cartén corrugado
iguales medidas que las mencionadas anteriormente.
su disefio exterior particular y especifico para est
producto, el cual contiene a lo largo: slogan, nomb
namero de unidades del producto, en los extremos el

de “Margarita Rey” uno en azul y otro rojo, ademas
parte inferior fondo azul claro en forma de arcoiri
franjas de tonalidad azules mas oscuras, sobre ella
serie flores que simulan margaritas; asi como tambi
letras rojas el pais de origen, teléfono y numero d
registro sanitario. Mientras que en el ancho lleva

nombre de “Margarita Rey” en color azul y en un rec

secundario propuesto para
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el peso bruto y

parte inferior fo

neto del contenido, asi como tambi

ndo en forma de arcoiris, sobre el

serie flores que simulan margaritas y entre la marg

el arcoiris el nimero de unidades.

Propuesta de empaque secundario genérico
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Producto Centroamericano elaborado en El Salvador p
Pan Rey, S.A. de C.V.
Km. 13 %2 Carretera a Quezaltepeque
Tels.: 2216-0005, 2216-0217 Fax: 2216-0542

or:

Propuesta de empaque secundario para margarita
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b. Precio

Objetivo
Establecer precios que garanticen el retorno de los
de producciébn y comercializacion, que generen marge

razonables de utilidad.

Estrategias
> Realizar revisiones periodicas de los precios del
mercado, con el objeto analizarlos y mantener una p

competitiva.

> Establecer alianzas con empresas pertenecientes a |
misma industria, a fin de negociar los costos de
adquisicion con proveedores de las materias primas

insumos.

» Buscar nuevos proveedores de materias primas que le
brinden precios mas accesibles, con el objeto de no

incrementar los precios actuales.
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c. Plaza

Objetivo
Llevar los productos a los clientes en buenas condi
en el momento y lugar oportuno con costos minimos d

distribucion.

Estrategias
» Ampliar la ruta de ventas de la zona occidental, pa

distribuir el producto en el mercado meta.

Actualmente Pan Rey, posee una ruta establecida par
zona occidental del pais, la cual comprende los mer

la ciudad de Santa Ana y Sonsonate. Dicha ruta son
cubiertas los dias Martes y Jueves, de 6:00 a.m. a

p.m.. Sin embargo existen tiendas mayoristas en can
periféricos a dichas cabeceras departamentales, que

visitados o dejaron de Vvisitarse debido a la poca

disponibilidad de tiempo del vendedor.

Por lo tanto es necesario que se establezca un dia

adicional a los existentes, para cubrir la demanda
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zona del cantén Cara Sucia y los cantones dejados d

visitar que se encuentran situados en esa ruta.

=

> Establecer y mantener el canal de

Ane

NSO A

T .
e i’mﬂ‘
: I :

distribucién

“productor-mayorista-consumidor final”, ya que de e

forma se disminuyen los costos de ventas.

El establecimiento de un canal de distribucion que

disminuya el uso de intermediarios para hacer llega
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productos a los consumidores finales, disminuira el costo
de adquisicion que estos tienen que pagar para degu star
Pan Rey.

» Garantizar a los clientes la devolucion del product o]

vencido, de forma rapida y oportuna.

Establecer un plan de devolucion, el cual permita g ue el
cliente reciba el reemplazo del producto en el mome nto de
la entrega del pan dulce vencido. Para lo cual se s ugiere,
gue el interesado se comunique con el vendedor mayo rista y
especifique la cantidad y tipo de producto vencido a mas

tardar un dia antes de la visita, para que €l pueda

efectuar el cambio de forma rapida y oportuna.

d. Promocién

Objetivo
Informar y persuadir al mercado meta de la existenc ia de
los productos a través de estrategias de promocion para

estimular la demanda.
» Diseflar campafa publicitaria para dar a conocer la marca

y propiedades nutritivas del pan dulce.
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* Propuesta de slogan

Pan Rey, El rey en calidad, nutricion y precios.

* Anuncio de radio

Debido a que el pan dulce, es un producto de consum 0 masivo
se ha disefiado un anuncio radial con caracteristica sy
lenguaje popular, de tal forma que sea captado por el
mercado meta. Se sugiere que la cufia sea de 30 segu ndos y

se realice en medios radiales de la zona occidental ,
durante tres meses, con frecuencia de 7 cufas diari as de

lunes a domingo. (Ver cotizacion anexo No.9)

Cufia propuesta.

lITiene hambre, deseos, necesidad de comer algo esp ecial y
nutritivo, no se preocupe llegé al mercado Pan Rey, el rey
de la calidad, nutricién y precios. Pan Rey cuenta con una
amplia variedad de pan dulce para degustar su palad ar,
blasquelo ahora mismo en la tienda mas cercanal!! O llame a

los teléfono 2216-0005, 2216-0217, serd un gusto at enderle.



* Anuncio en Perifoneo

Con el

elaborados por Pan Rey, en el mercado del canton Ca
Sucia, se han disefio publicidad en perifoneo encami
posicionar la marca, mencionando sus productos prin

slogan y otros aspectos que contribuyan a alcanzar

objetivo.

Perifoneos propuestos.

“Conoce usted a margarita, si nos referimos a Marga
Rey, el pan dulce que ha llegado al mercado para sa

sus exigencias de calidad, sabor, nutricion y preci

deje de conocerlas,
pregunte por la familia de productos ofrecidos por

Ya que Pan Rey, el rey de los panes le ofrece una v

de productos tales como: pan con ajo, orejas, semit
kakitos, alemana, novias y otras, con los cuales pu
acompanfar su tacita de café, leche o simplemente co
aperitivo para degustar su paladar. Para mayor info
llamenos a los teléfonos 2216-0005, 2216-0217, sera

gusto atenderle”.

objeto de que se de a conocer los productos

acérquese y pida su margarita y
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“Ummmmm!! Que rico iniciar el dia con energias y ac

de un delicioso pan dulce que solo te puede ofrece

el rey en calidad, nutricion y precios. Con los pro

de Pan rey, usted puede mantener su linea y a la ve
saborear una deliciosa novia, margarita, santaneca,
alemana, semita y toda la variedad de productos ela
higiénicamente y con la mas alta calidad por Pan Re

rey de los panes, pruébelos no se quede con la duda
mayor informacion contactenos a los teléfonos 2216-

2216-0217".

» Hojas volantes

Se propone elaborar una hoja volante en la cual se
conocer los productos lideres de Pan Rey, asi como
precios a los cuales pueden adquirirlos los consumi
finales. Se sugiere distribuir en el canton 100 hoj

fin de semana durante un mes.

En la hoja, se considera necesario la inclusién de
slogan, para informar quienes son; asi como la info
general donde pueden encontrar el producto y ubicac

la empresa.
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Los colores deben ser con un estilo claro pero acor

fines comerciales y explicativos del mismo.

predominar los colores rojo y amarillo, con el obje
reforzar la identidad empresarial, ya que son los ¢

gue identifican la marca.
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Hoja volante sugerida

HULID
PORDSH
NOUIR
FANUEITIDS:

UREIA
Pa Ny

LLhida

VR LAY

TEN

ALENMANA

J3US

U ILI'AY

Lhrary

MUGF

OIMAS

DISPONIBLES EN TIENDAS Y EN PAN REY
Km. 13 %2 CARRETERA A QUEZALTEPEQUE
TEL.: 2216-0005 FAX: 2216-0542.

Ver cotizacién anexo No. 10




» Degustaciones del producto

Se propone establecer un dia por mes durante dos pe
para realizar degustaciones del pan dulce elaborado
Rey (Domingo, por ser el dia de plaza del cantén),
mercado del canton Cara Sucia, dando a conocer sob
sus productos lideres o de mayor consumo (margarita
alemanas, pan con ajo, santaneca). Se sugiere distr

las cantidades mensualmente de la siguiente manera:
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Producto Cantidad Costo
Margarita 100 0.06
Kake 50 0.12 $6.00
Alemanas 100 0.06 56.00
Pan con ajo 50 0.12 $6.00
Santaneca 100 0.06 $6.00
Oreja 100 0.06 $6.00
500 Un. $36.00

Inversién Mensual

Los costos aproximados de los productos, fueron

proporcionados por el Gerente General de Pan Rey.

» Valla Publicitaria
Se sugiere colocar una valla publicitaria en la ent

canton Cara Sucia, dando la bienvenida a los visita

rada al

ntes y
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residentes del lugar; y la vez dar a conocer la exi stencia

del producto e invitar a su consumo. Con el objeto de que
la valla sea de facil visualizacion, se sugiere qu e
contenga el fondo en color amarillo y en medidas de 3

metros de largo y dos de ancho.

Ejemplo de valla publicitaria sugerida.
‘4" BIENUENIDOS &
BUSQUENos

ey EN GARA SUCIA

(] Rey

SR R L [ T




El precio de la valla publicitaria es de US $500.00

dolares, segun cotizacion telefénica en Publicidad

S.A. de C.V. al teléfono 2513-1066. Para colocar la

es necesario que la empresa consiga el permiso de |

alcaldia municipal de San Francisco Menéndez.

» Calendarios, delantales y tazas.

Debido a la proximidad del fin de afio y como agrade

a los clientes por el consumo mantenido durante los
anteriores, se recomienda especificamente para la é
navidefia, obsequiar calendarios, delantales y tazas
propietarios, vendedores y consumidores de las tien

cantén Cara Sucia.

Las cantidades sugeridas de cada articulo son 250.
medidas que debe contener el calendario son las sig
65 Cm. largo X 50 Cm. de ancho. En lo que respecta
delantales se propone que sean tallas Unicas en col
rojo, azul y amarillo con el logo de pan rey estamp

la pechera.
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Formato de Calendario propuesto

B w2009

DISPONIBLES EN TIENDAS Y EN PAN REY
Km. 13 %2 CARRETERA A QUEZALTEPEQUE

TEL.: 2216-0005 FAX: 2216-0542

*ﬂ"

&

ENERO 2008

6 7 8 9 10 11 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26
27 28 29 30 31

PAN REY, REY EN GALIDAD, NUTRICION Y PRECIOS

El precio unitario de los calendarios es de $7.00 d
segun cotizacion telefénica en “Calendarios e Impre

El Salvador, S.A. de C.V.” al teléfono 2222-8126.

Olares,

sos de

110
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Formato de delantales propuestos

El precio unitario de los delantales es de $3.50 do lares,
segun cotizacién telefénica en “Nina Caps, S.A. de C.v' al

teléfono 2243-6641.

Estilo de tazas propuestas

El precio unitario de los tazas de
ceramica blanca, con logo de Pan
Rey es de $0.95 ddlares, segun

cotizacién en “Nina Caps, S.A. de

| o zzsconos [f C.V", al teléfono 2243-6641.
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» Establecer una estructura de bonificaciones (en
producto), basada en los volimenes de compras.
La estructura de bonificaciones propuesta es la sig uiente:

por compras mayores a $200.00 se aplica un 10% de

descuento, el cual serd& compensado en producto fact urado.
Por compras mayores a 25 cajas de pan dulce, se reg alara
una caja de producto de otra variedad (del mismo va lor al

de transaccion) ofrecida por la empresa.

» Uniformar a la fuerza de ventas y/o empleados que t engan
contacto directo con clientes, con el objeto de ser
facilmente identificable como parte de la empresa
brindando mayor confianza.

Para lo cual se propone, una camisa tipo polo color

amarilla con el logo de la empresa en la parte fron tal
izquierda.
~nirnla coéiscnom cawisa Polo

Ver cotizacién

anexo No. 11

Alorl
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» Propuesta de impulsacion

Con el objeto de penetrar y posicionar los product 0s
elaborados por Pan Rey, es necesario que se contrat e una
persona que efectle las funciones de impulsacion en la zona
de Cara Sucia y cantones aledafios. Debido al recorr ido y

lejania del lugar, se recomienda el siguiente perfi I:

Género : Masculino

Edad : Mayor de 24 afos

Experiencia : Minimo 2 afios venta de productos de
consumo masivo, acostumbrado a
trabajar

con base a metas.
Habilidades : Dinamico, agresivo, gran sentido de
responsabilidad e iniciativa
Salario ; $500.00 dblares mas comisiones
Con Licencia : (De preferencia), dispuesto a viaja ra

zonas retiradas y rurales del pais.
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F. Determinacion de los presupuestos

Para realizar la mezcla de mercadotecnia propuesta (sin
incluir costos de distribucion), es necesario que P an Rey,
invierta $ 7,159.55 dolares (de acuerdo al plan de
implementacion, ejemplo para el primer mes seria de

$4,097.05 ddlares), mas un 10% por imprevistos que equivale

a $715.96 délares.

A continuacion se detallan los montos:

Descripcion Monto

Empaques primarios $ 240.00
Empaques secundarios (genéricos y margarita) $ 1, 120.00
Publicidad en radio $ 1,130.00
Perifoneo $ 100.00
Hojas volantes $ 200.00
Degustaciones $ 72.00
Valla Publicitaria $ 500.00
Calendarios, delantales y tazas $ 2,862.50
Camisas publicitarias $ 435.05
Recurso Humano (Se le pagara como servicios profesi onales) $| 500.00

SUBTOTAL| $ 7,159.55

Imprevistos (10%) $ 715.96

TOTAL INVERSION MENSUAL | $ 7,875.51

Ver anexos de cotizaciones (9,10 y 11)



PAN Rey necesitaria vender un minimo de $1,300.00 M

durante 6 meses para recuperar la inversion realiza

G. Plan de Implementacién

Este plan comprende la guia de actividades y los re
necesarios para la ejecucion de la propuesta de est

de comercializacion que sera presentada al Gerente

de la empresa Pan Rey, S.A. de C.V., con el objeto
contribuir a la generacion de demanda de los produc

elaborados por la empresa.

Para la puesta en marcha de la propuesta se requier
recursos humanos, técnicos y financieros; la provis
estos tendra que ser por parte de la empresa en est

gue es indispensable para alcanzar los objetivos de
propuesta.

Para dar inicio al plan de implementacion es necesa

el equipo investigador realice una exposicion de la

propuesta de comercializacion, al Gerente General
personal encargado de ventas. Lo anterior con el pr
de hacerles ver la necesidad que se tiene en este m

los beneficios que se obtendran de dicha propuesta.
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Para realizar la exposicion antes mencionada sera n ecesario
el alquiler de una computadora portatil y un cafién por un
periodo aproximado de 2 horas (gastos que seran asu midos

por el equipo investigador).

En lo que respecta a los gastos financieros en que se
incurriran  para llevar a cabo la propuesta de
comercializacion, corresponderan a Pan Rey, los cua les

fueron detallados anteriormente (Ver pagina No.112)

Se sugiere ademas, realizar una evaluacion y contr ol de

los resultados obtenidos cada tres meses, dichas

actividades seran responsabilidad del Gerente Gene ral de

la empresa, quien debera determinar la mejor forma para
ello. El control de las actividades de la propuesta debera
realizarse de manera conjunta con la evaluacion del mismao,
lo que implicara corregir las desviaciones encontra das a
través de la aplicacion de medidas correctivas que seran

determinadas por el Gerente General.

Se sugiere que la propuesta de mezcla de mercadotec nia sea

implementada de la siguiente forma:
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"PROPUESTA DE IMPLEMENTACION DE MEZCLA DE

MERCADOTECNIA, PRIMER SEMESTRE"

Tiempo | octubre/07 | Noviembre/07 | Diciembre07 Enero/08 Hebrero/08 Marzo/08

Actividades

Utilizar nuevos disefios de
empagues primarios y
secundarios

Realizar perifoneo

Publicidad en radio

Hojas volantes

Degustaciones

Valla publicitaria

Calendarios, delantales y
tazas

Uniformar a la fuerza de
ventas

Contratar impulsador

Evaluacion y control




REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

LIBROS

H. Koontz. “Estrategia, planificacion y control” 19

México Editorial McGraw Hill.

Jerome, McCarthy. “Comercializacion”, 82 Edicidon

Argentina: Editorial El Ateneo, 1987

Koontz, Harold Administracion; “una perspectiva

global”, 112 Edicion México McGraw Hill, 1998
Kotler P. et. al. “Fundamentos de Mercadotecnia”, 4
Edicion, México, Editorial Prentice Hall, 1998
Kotler Phillip & Gary Armstrong. “Marketing”.

México: Person Prentice Hall, 2004

Kotler Philip “Direccion de Marketing Conceptos

Esenciales”, Primera Edicion, Editorial Prentice Ha
México, 2002.

Stephen P. Robbins, 52 Edicion. Editorial Prentice

Hall Hispanoamericana S.A., México, 1996.

Stoner, James A. F. Freeman, R. Edgard & Gilbert J
Daniel R. “Administracion”. México. Prentice Hall
Hispanoamericano, 1996.

Sallenave, Jean Paul, Gerencia y Planeacion

Estratégica, Editorial Norma, Edicién 1991, Colombi

91,



TESIS

Serrano Ramirez, Américo Alexis, Administracion | 'y

I, México, Editorial Mc Primera Edicion 2004

Stanton, Etzel, Walter, Fundamentos de Marketing 11
Edicion Mc Graw-Hill, Interamericana S.A. DE C.V.

México 2000.

Castillo Wendy, Guandique Blanca. “Plan de Marketi
creativo y sincromarketing para revertir la
disminucion y alterar el patron de la demanda de
vallas publicitarias creadas por Color Visién, S.A.

C.V. en el municipio de San Salvador departamento d

San Salvador” UES, 2006.

Marroquin José, Meléndez Nelly y Otros. “Disefio de
estrategias de comercializacion para la penetracion
posicionamiento de los productos leche de soya,
chocolate criollo, salsa inglesa, picante y soya de

empresa Samaritana, S.A. de C.V., en los supermerca

del municipio de San Salvador” UES, 2006.

Menjivar Maria, Navarro Rina y Otros. “Disefio de un
plan estratégico de mercadeo para incrementar la
demanda de los productos que ofrece la pequefia

industria panificadora de los municipios de San

ng

de

dos



Martin, San José Guayabal, Suchitoto y San Pedro

Perulapan. Caso ilustrativo. UES 2004

* Morales Tania, Ramirez Julissa y otros. “Disefio de un
plan estratégico de mercadotecnia para incrementar la
demanda de las pizzerias ubicadas en el sector de | a

mediana empresa del municipio de San Salvador. Caso
ilustrativo”. UES 2004.

LEYES

Caodigo de Comercio

Cadigo de trabajo

Caodigo Tributario

Constituciéon de la Republica de El Salvador.

Ley de Administracion de Fondo de Pensiones (AFP’s )

Ley del Instituto Salvadorefio del Seguro Social

(ISSS)

OTROS DOCUMENTOS

« SISTEMA  COMUNITARIO DE ALERTA TEMPRANA PARA
INUNDACIONESPROYECTO MARLAH CARA SUCIA, AHUACHAPAN
DR.JUAN CARLOS VILLAGRAN DE LEON Fecha de Creacién del
Documento: 5 de Agosto del 2,001 Fecha de

Actualizaciéon: 12 de Diciembre del 2,001.



PAGINAS WEB

www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtm

www.promonegocios.net/mercadotecnia/nicho-mercado-q

es.htm
http://www.joseacontreras.net/direstr/cap81d.htm
http://www.ceei.es/gce/pagina_plan.asp?ver=plan_ope
iones

http://www.civicus.org/new/media/Elaboracion%20de%?2

%?20propuesto%20Part%201.pdf

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mezcla-

mercadotecnia-mix.htm

http://www.monografias.com/trabajos13/elnicho/elnic

shtml#nicho

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/nicho-

mercado-que-es.htm
http://www.eumed.net/cursecon/3/oferta.htm
www.eumed.net/cursecon/3/demanda.htm

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elpr

c.shtml

http://www.uc3m.es/marketing/roberto/a.htm

ue-

rac

Oun

ho.

odu



ANEXOS



ANEXO 1

MODELO DE CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CONSUMIDORESDEL
CANTON CARA SUCIA, MUNICIPIO DE SAN FRANCISCO
MENENDEZ, AHUACHAPAN



Cuestionario dirigido a Consumidores

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECON,OMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE

EMPRESAS
TEMA:
Propuesta de estrategias de comercializacion para g enerar demanda de los
productos elaborados por Pan Rey, S.A.de C.V.ene | canton Cara Sucia,

municipio de San Francisco Menéndez, Ahuachapan.

OBJETIVO:
Recolectar informacion veridica sobre la demanda d e pan dulce en el
Canton Cara Sucia, Municipio de San Francisco Menén dez, Ahuachapan.
INDICACIONES: Lea detenidamente cada una de las siguientes inter rogantes

y marque 6 complete cuando sea necesario.
|.  DATOS DE IDENTIFICACON

a. Género
Masculino
Femenino

oo

b. Ocupacion:

O

. Ingresos Familiares
Menos de $150.00 délares
De $150.00 a 300.00 dolares
De $300.01 a 450.00 doélares
De $450.01 a $600.00 délares
Mas de $600.00 dolares

OoOoooag

d. Nombre del cantén o comunidad donde reside:

. CONTENIDO

1. ¢Qué marcas de pan dulce conoce?

Pan Rey O Lourdes O

Pan Lido O Trigo Miel O

Sinai O San Simon O

Rossuvill O Gemelos O

Mana O Otros O Especifique:
Bimbo O




¢, Consume pan dulce su familia?

Si O
No O

Su decision de compra depende de:

Precio O - Higiene O
Calidad O - Variedad O
Sabor O - Apariencia O
Empaque O . Otra OEspecifique:
¢,Cada cuanto tiempo consume pan dulce?
Todos los dias |
Tres veces por semana O
Semanalmente O
Quincenalmente O
¢, Qué cantidad de dinero invierte en pan dulce en la semana?
Menos de $5.00 Délares |
Entre $5.00 y $10.00 Dolares O
Entre $10.00 y $15.00 Délares O
Mas de $15.00 Doélares O
¢, Qué tipo de pan dulce consume con mayor frecuencia su familia?
Margarita O Semita alta O
Santaneca O Porosa O
Novia O Salpores O
Alemana O Peperecha O
Kakito O Otro OEspecifique:___
¢, Donde compra el pan dulce que consume?
Tienda O « Chalet O
Panaderia O . Pasteleria O
Vendedor ambulante O - Mercado O



8.

9.

10.

11.

12.

13.

¢, Qué forma prefiere que contenga el pan dulce?

Redondo

Cuadrado
Rectangular

Todos los anteriores
Indiferente

Oooooano

¢, Con qué fines compra pan dulce?

Consumo O
Venta O

¢ En qué tipo de presentacion prefiere el pan dulce?

Con empaque O
Sin empaque O
Ambos O

¢,Conoce los productos que ofrece Pan Rey?

Si O
No O

Si su respuesta a la pregunta anterior es Sl ¢ Por g
comunicacion lo ha conocido?

Radio O
Television O
Vendedores O

O

Otros Especifique:

Si su respuesta es NO en la pregunta nimero 11, ¢Le
los productos que ofrece Pan Rey?
Si O
No O

ué medio de

gustaria conocer



14.

15.

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por cada unidad d e pan dulce?
$0.06 Centavos O

$0.12 Centavos O

$0.15 Centavos O

$0.20 Centavos O

$0.25 Centavos O

¢, Si usted fuera el propietario de una panaderia que medidas tomaria
para poder vender pan dulce en el Cantén Cara Sucia ?

MUCHAS GRACIAS

Encuesto:




ANEXO 2

RESULTADOS DE ENCUESTA SUMINISTRADA A CONSUMIDORES
DEL CANTON CARA SUCIA, MUNICIPIO DE SAN FRANCISCO
MENENDEZ, AHUACHAPAN



|. DATOS DE IDENTIFICACION

a. Género

Objetivo: Conocer el género de las personas encuestadas
Cuadro 1

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Masculino 26 35.62

Femenino 47 64.38

Total 73 100.00

Gréfico 1

E Masculino

B Femenino

64.38%

Comentario:  Se determind que las mujeres son el género mas
representativo en el mercado del cantén Cara Sucia; lo cual
es normal en nuestro medio, ya que es la persona qu e mas se
dedica a las compras.



b. Ocupacion

Objetivo: Establecer el oficio u ocupacién habitual, desempafi ada

por los pobladores del Canton Cara Sucia.

Cuadro 2
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Comerciante 21 28.77
Secretaria 2 2.74
Empleado 8 10.96
Estudiante 7 9.59
Vendedor 13 17.81
Ama de casa 10 13.70
Motorista 2 2.74
Profesor 1 1.37
Oficios varios 3 4.11
Transporte 1 1.37
Ejecutivo de ventas 1 1.37
Agricultor 4 5.48
Total 73 100.00

Grafico 2

B Comerciante
B Secretaria
OEmpleado
OEstudiante
BVendedor
2.74% O Ama de casa

B Motorista
OProfesor

B Oficios varios

B Trans porte
OEjecutivo de ventas
B Agricultor

13.70%

17.81% 10.96%

9.59

Comentario:  El canton Cara Sucia, se puede definir como una
zona de abundante comercio, ya que las ocupaciones mas
comunes entre los habitantes del lugar son: los
comerciantes, los vendedores y las amas de casa.



c. Ingresos Familiares

Objetivo: Establecer el rango salarial en el cual se encuentr a
la mayoria de los consumidores del Canton Cara Suci a.
Cuadro 3
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Menos de $ 150.00 ddlares 41 56|16

De $ 150.00 a $ 300.00 ddlares 19 26.03

De $ 300.01 a $ 450.00 ddlares 1Q 13.7(

De $ 450.01 a $ 600.00 ddlares 3 4.11

Mas de $ 600.00 dolares 0 0Joo

Total 73 100.00
Gréfico 3

13.70%
Menos de $ 150.00 dolares

H De $ 150.00 a $ 300.00 dolares
O De $ 300.01 a $ 450.00 dolares
O De $ 450.01 a $ 600.00 dolares
B Mais de $ 600.00 dolares

56.16%

26.03%

Comentario:  El cantén Cara Sucia, cuenta con una poblacion

mayoritaria, cuyos ingresos percibidos son muy bajo s en
relacibon al costo de vida actual en El Salvador, si n
embargo, es necesario sefialar que el rango salarial de las

personas se encuentra vinculado con la ocupacion de sempefada

por estos (en su mayoria comerciantes y vendedores)



d. Nombre del cantén o comunidad donde reside

Obijetivo: Conocer la procedencia de los consumidores.
Cuadro 4
INICIEWVETS Frecuencia Porcentaje

Cara sucia 49 67.12
Sonsonate 4 5.48
Cuatro caminos 1 1.37
San Julian 1 1.37
La Hachadura 1 1.37
Costa Azul 1 1.37
Irayol 1 1.37
El Carmen 2 2.74
El Limén 1 1.37
El Naranjo 3 4.11
Jocaotillo 2 2.74
Los Violantes 2 2.74

Los Palmitos 1 1.37

Las Vegas 2 2.74
San Francisco 2 2.74

El Sunsa 1 1.37
Total 73 100.00
Grafico 4

aaaaa

1.35% 5.41%

Comentario:  Los consumidores del mercado cantén Cara Sucia,

en su mayoria son residentes del lugar. Sin embargo , un dato
relevante para el estudio es la visita de personas de muchas
comunidades, cantones, caserios y municipios vecino s al
lugar; incluso de la frontera entre El Salvadory G uatemala,
eso indica que hay demanda potencial de productos d e primera

necesidad.



II. CONTENIDO

Pregunta 1
¢, Qué marcas de pan dulce conoce?

Objetivo: Determinar el posicionamiento que tienen las
diferentes marcas de pan dulce en la mente de los ¢ onsumidores
del Cantén Cara Sucia.
Cuadro 5

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Pan Rey 33 45.21
Pan Lido 60 82.19
Sinai 41 56.16
Rossvill 14 19.18
Mana 18 24.66
Bimbo 64 87.67
Lourdes 28 38.36
Trigo Miel 13 17.81
San Simén 2 2.74
Los Gemelos 11 15.07
Otros 3 411
n=73
Gréfico 5

45.21%

56.16%

24.66% 19.18%

arcas de pan dulce conoce?
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Comentario:

cuales son consideras marcas lideres en todo el pai
pesar de no tener presencia en el mercado si es con
un 45.21 de las personas manifestaron haberlo conoc
de vendedores, tiendas y televisién (ver resultados

Las principales marcas de pan dulce que estan
posicionadas actualmente en la mente de los consum
canton Cara Sucia son: Bimbo, Lido, Sinai sucesivam

idores del

ente, las
s. Pan Rey, a
ocido, ya que
ido por medio
pregunta 12).



Pregunta 2

¢, Consume pan dulce su familia?

Objetivo: Conocer el mercado potencial existente en la
zona.
Cuadro 6
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 69 94.52
No 4 5.48
Total 73 100.00
Gréfico 6

pan dulce su familia?

I Si
H No

94.52%

Comentario: Cara Sucia es un mercado potencial atractivo
para la venta de pan dulce, ya que el 94.52% de las familias
gue residen en el cantén consumen el producto.



Pregunta 3

Su decision de compra depende de:

Objetivo: Determinar el factor o factores mas influyentes

en la decision de compra de pan dulce.

Cuadro 7

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Precio 18 26.09
Calidad 27 39.13
Sabor 40 57.97
Empaque 5 7.25
Higiene 17 24.64
Variedad 3 4.35
Apariencia 0 0.00
Otros 0 0.00
n= 69
Gréfico 7

Su de
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24.64%
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O Otros

57.97%

Comentario: Los factores mas influyentes al momento de

efectuar la compra de pan dulce son: sabor y calida d; ya que
estas caracteristicas satisfacen los gustos y prefe rencias
de los encuestados, pasando a segundo plano el prec io e

higiene.



Pregunta 4

¢, Cada cuanto tiempo consume pan dulce?

Objetivo: Conocer la frecuencia de consumo de pan dulce.
Cuadro 8
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Todos los dias 44 63.77

Tres veces por semana 18 26.09
Semanalmente 7 10.14
Quincenalmente 0 0.00

Total 69 100.00

n= 69
Gréfico 8

o tiempo consume pan dulce

E Todos los dias
B Tres veces por semana

O Semanalmente

O Quincenalmente

63.77%

Comentario:  El pan dulce en la mayoria (64.00%) de hogares
encuestados del cantén Cara Sucia lo consumen a dia rio, esto

indica que el producto presenta una demanda atracti va para
los proveedores.



Pregunta 5

¢, Qué cantidad de dinero invierte en pan dulce en la semana?
Objetivo: Determinar el rango de inversion que los
consumidores destinan semanalmente para la compra d e pan
dulce.
Cuadro 9

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Menos de $ 5.00 Dolares 48 69|57
Entre $ 5.01 y $10.00 Dolares 19 27.54
Entre $ 10.01 y $15.00 Délares 2 2.90
Mas de $ 15.00 Dolares 0 0.00
Total 69 100.00
Gréfico 9

ElMenos de $ 5.00 Délares
ElEntre $ 5.00 y $10.00 Dolares
ClEntre $ 10.01 y $15.00 Doélares
EIM as de $ 15.00 Dolares

Comentario:  Las familias que consumen pan dulce la mayoria

destinan un maximo de $5.00 ddlares semanales; mien tras que
un 28.00% invierte entre $5.00 y $10.00 ddlares, lo cual
esta relacionado directamente con el nivel de ingre S0S

percibidos (Ver resultados pregunta c, Datos Genera les).



Pregunta 6

¢, Qué tipo de pan dulce consume con mayor frecuencia su
familia?
Objetivo: Determinar el tipo de pan dulce de mayor
preferencia por los consumidores del cantén Cara Su cia
Cuadro 10

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Margarita 45 65.22
Santaneca 8 11.59
Novia 16 23.19
Alemana 22 31.88
Kakito 27 39.13
Semita alta 8 11.59
Porosa 1 1.45
Salpores 5 7.25
Peperecha 2 2.90
Otros 4 5.80
n= 69
Gréfico 10

dulce consume con mayor frecuencia su familia?
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31.88% 23.19%
Comentario: En el mercado objeto de estudio, existe a

disposicion de los consumidores una variedad de pan dulce;
sin embargo los resultados demuestran cierta prefer encia por
cuatro de ellos: margarita, kakito, alemana y novia

sucesivamente. Estos datos son de mucha importancia en vista
de que Pan Rey ofrece estas variedades de pan dulce , lo cual
representa una valiosa oportunidad de satisfacer | 0S gustos

y preferencias.



Pregunta 7

¢,Doénde compra el pan dulce que consume?

Objetivo:  Conocer el lugar que utilizan para la compra de

pan dulce.
Cuadro 11

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Tienda 48 69.57
Panaderia 4 5.80
Vendedor ambulante 21 30.43
Chalet 0 0.00
Pasteleria 3 4.35
Mercado 3 4.35
Otro 2 2.90
n= 69
Grafico 11

30.43%

5.80%
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B Otro

Comentario:  Las personas tienen preferencia por comprar el

pan dulce en tiendas, y a vendedores ambulantes, po cos lo
hacen en panaderias o pastelerias. Esto en cierta m edida se
debe a que en dichas tiendas también compran produc tos de
primera necesidad y de consumo masivo. Es convenien te
mencionar que dichos canales de distribucion son lo S mas
usados por Pan Rey, lo cual representa para la empr esa una

ventaja competitiva.



Pregunta 8

¢, Qué forma prefiere que contenga el pan dulce?

Objetivo: Determinar la forma fisica del pan dulce,
preferida por los consumidores

Cuadro 12

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Redondo 18 26.09
Cuadrado 2 2.90
Rectangular 3 4.35
Todas las anteriores 9 13|04
Indiferente 38 55.07
n=69
Grafico 12

M Redondo

B Cuadrado

55.07%

O Todas las

13.04%

O Rectangular

anteriores
B Indiferente

Comentario : A los consumidores les es indiferente la forma
gue tenga el pan dulce, siendo los factores mas rel

evantes

el sabor y la calidad del pan lo cual queda demostr ado en la

pregunta 3.



Pregunta 9

¢, Con qué fines compra pan dulce?

Objetivo: Conocer si la compra de pan dulce es para consumo
0 venta
Cuadro 13
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Consumo 69 100.00
Venta 1 1.45
n= 69
Gréfico 13

B Consumo

B Venta

100.00%

Comentario:  El consumo es la principal razon de compra por
parte de las personas que adquieren pan dulce, en |
negocios del cantén.

(O8]



Pregunta 10

¢En qué tipo de presentacion prefiere el pan dulce?

Objetivo: Determinar el tipo de presentacion que prefieren

los consumidores al momento de adquirir pan dulce.

Cuadro 14

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Con empaque 57 82.61
Sin empaque 4 5.80
Ambos 8 11.59
Total 69 100.00
Gréfico 14

B Con empaque
B Sin empaque

O Ambos

82.61%

Comentario:  Los consumidores manifiestan su preferencia por
adquirir pan dulce con empaque, ya que dicha presen tacion
muestra mayor higiene y conservacion del producto.



Pregunta 11

¢, Conoce los productos que ofrece Pan Rey?

Objetivo: Determinar si los habitantes del Canton Cara

Sucia conocen los productos de Pan Rey.

Cuadro 15

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 33 47.83
No 36 52.17
Total 69 100
Grafico 15

¢ Conoce los p

52.17%

Comentario: La mitad mas dos de los encuestados no conocen

los productos que ofrece Pan Rey, sin embargo el re sto
afirma conocerlo. Esto indica que se necesita traba jar este
mercado meta a fin de aprovechar la demanda potenci al

existente.



Pregunta 12

Si su respuesta a la anterior es Sl ¢Por qué medio

comunicacioén lo ha conocido?

Objetivo: Conocer cual ha sido el medio persuasivo, por el

cual los clientes han conocido Pan Rey.

Cuadro 16
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Radio 0 0.00
Television 2 6.06
Vendedores 25 75.76
Otros 6 18.18

Total 33 100.00
n=33
Gréfico 16

ERadio
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75.76%

Comentario: Del total de consumidores que manifestaron
conocer los productos que ofrece Pan Rey, sefalan s
acercamiento a vendedores y tiendas como el medio
persuasivo, esto indica que vendedores independient

empresa visitan el cantén esporadicamente.

de

es a la



Pregunta 13

Si su respuesta es No en la pregunta 11, ¢Le gusta
conocer los productos que ofrece Pan Rey?

Objetivo: Determinar si a los consumidores les gustaria

conocer a Pan Rey.

Cuadro 17

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 35 97.22
No 1 2.78
Total 36 100.00
Gréfico 17

ria

B Si
B No

97.22%

Comentario: De la muestra obtenida en la pregunta No.11l
sobre consumidores que no conocen los productos de

se determind mucho interés por parte de ellos, lo c
presenta una oportunidad para la empresa de penetra
posicionarse en el mercado potencial.

Pan Rey,
ual

ry



Pregunta 14

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por cada unidad d
dulce?
Objetivo: Determinar el precio que los consumidores

consideran mas accesible para ellos.

Cuadro 18
Alternativa Frecuencia Porcentaje

$ 0.06 Centavos 14 20.29

$ 0.12 Centavos 16 23.19

$ 0.15 Centavos 15 21.74

$ 0.20 Centavos 7 10.14

$ 0.25 Centavos 19 27.54

n=69

Gréfico 18
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27.54%
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B $ 0.12 Centavos
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Comentario: Los consumidores encuestados, consideran como
precios accesibles: $0,25, $ 0.12, $ 0.15, y $0,06
centavos, lo que demuestra que el precio no es un f

e pan

actor

determinante para la compra, siempre y cuando los p roductos

sean de calidad y satisfagan su necesidad.



Pregunta 15

¢, Si usted fuera el propietario de una panaderia que medidas
tomaria para vender pan dulce en el Canton Cara Suc ia?
Objetivo: Conocer que tipo de medidas se pueden considerar
para la venta de pan dulce.
Cuadro 19

RENIENES Frecuencia Porcentaje
Degustaciones 2 2.90
Sabor 4 5.80
Higiene 8 11.59
Presentacion 3 4.35
No sabe 32 46.38
Precios Bajos 13 18.84
Calidad 11 15.94
Publicidad 9 13.04
Variedad 3 4.35
Atencion al cliente 2.90
n= 69
Gréfico 19
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B P ublicidad

B Variedad

B Atencién al
cliente

Comentario: Las personas encuestadas no saben que medidas

serian las mas adecuadas para la venta de pan dulce , pero
las que respondieron consideran el precio, la calid ad,
degustacién e higiene como posibles medidas para in gresar al

mercado objeto de estudio.



ANEXO 3

MODELO DE CUESTIONARIO DIRIGIDO A LAS TIENDAS
MAYORISTAS DEL CANTON CARA SUCIA, MUNICIPIO
DE SAN FRANCISCO MENENDEZ, AHUACHAPAN



Cuestionario dirigido a propietarios de tiendas

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

TEMA:
Propuesta de estrategias de comercializacién para g enerar demanda
de los productos elaborados por Pan Rey, S.A. de C. V.enel
canton Cara Sucia, municipio de San Francisco Menén dez,
Ahuachapan.
OBJETIVO:
Recolectar informacién veridica sobre la demanda de pan dulce en
el Canton Cara Sucia, Municipio de San Francisco Me néndez,
Ahuachapan.

INDICACIONES: Lea detenidamente cada una de las siguientes
interrogantes y marque 6 complete cuando sea necesa rio.

|. DATOS DE IDENTIFICACION

a.Nombre del Negocio:

b.Giro:

c.Ingresos Familiares Mensuales

+  Menos de $200.00 ddlares O
« De $200.00 a $400.00 dolares O
«  De $400.01 a $600.00 dolares O
- De $600.01 a $800.00 ddlares O
. Mas de $800.00 ddlares O
Il. CONTENIDO
1. ¢Dentro de la variedad de productos que usted ofrec e, existe
pan dulce?
« Si O
+ No O
Si su respuesta fue NO le gustaria venderlo: Si O No O
1. ¢Qué marcas de pan dulce conoce?
« PanRey O
« PanLido O
+ Sinai O
«  Rossuvill O
« Mana O
+ Bimbo O




Cuestionario dirigido a propietarios de tiendas

«  Lourdes O
«  Trigo Miel O
«  San Simén O
« Los Gemelos O
« Oftros O Especifique:

. Si dentro de su respuestas a la pregunta anterior s

Pan Rey ¢ Por qué medio de comunicacion lo ha conoci

. Radio O
«  Television O
+  Vendedores O
«  Otros O Especifique:

. Si en la pregunta nimero 3 NO marco Pan Rey ¢Le gu

conocer los productos que ofrece Pan Rey?

« Si O
. No O
. ¢ Qué tipo de clientes visitan su establecimiento?
«  Consumidor Final O
«  Detallistas O
«  Mayoristas O

. ¢Qué dias considera que existe mayor afluencia de p
mercado?

e encuentra
do?

staria

ersonas al

+  Miércoles O

«  Viernes O

«  Sébado O

. Domingo O

« Oftro O Especifique:
. ¢De dbénde provienen los clientes que visitan su neg

«  Canton Cara Sucia O

«  Cantones de Guatemala O

«  ElJocaotillo O

«  Elsacramento O

« Oftro O Especifique:

ocio?

. ¢Qué dias prefiere que el vendedor le visite?

. ¢ Cuando usted solicita devolucién de productos defe
proveedores lo aceptan?

« Si O

+ No O

ctuosos sus




Cuestionario dirigido a propietarios de tiendas

9. ¢Cuales son las condiciones de pago que su proveedo r le ofrece?
«  Crédito O
. Contado O

Si su respuesta es al CREDITO, ¢A cuantos
dias?

10. ¢, Qué forma prefiere que contenga el pan dulce?

. Redondo O
. Cuadrado O
« Rectangular O
+  Todos los anteriores O

11. ¢ En qué tipo de presentacion prefiere el pan dulce?

« Con empaque O
«  Sin empaque O
«  Ambos O

12. Le gustaria que Pan Rey, S.A. de C.V., le proporcio nara una
impulsora para su negocio.
« Si O
+ No O
Porqué
13. ¢, Qué beneficios o servicios le gustaria recibir de sus

proveedores de pan dulce?

+ Rapidez en la entrega O
+  Precios accesibles O
«  Calidad en los productos O
«  Que proporcione material publicitario O
« Oftro OEspecifique:

MUCHAS GRACIAS
Encuesto:




ANEXO 4

RESULTADOS DE ENCUESTA SUMINISTRADA A
TIENDAS MAYORISTAS DEL CANTON CARA SUCIA,
MUNICIPIO DE SAN FRANCISCO MENENDEZ,

AHUACHAPAN



|. DATOS GENERALES

a. Nombre del Negocio

Objetivo: Conocer el nombre comercial

mayoristas del canton Cara Sucia

Cuadro 20

Tienda Yessica
Tienda Rivera Hernandez
Tienda Silvia
Tienda Silvia Solis
Pasteleria Vanessa
Tienda Yessenia
Tienda Alfonso
Tienda Sindia
Tienda Garcia
Mister Pio Donut
Tienda Linda
Chalet Margarita
Tienda lvis

Tienda San Antonio
Tienda Arévalo

de

las

tiendas

Comentario: En lo que respecta al nombre comercial de las
tiendas mayoristas del canton Cara Sucia, se puede
gue la mayoria de ellos presentan el nombre y/o ape

propietario o familiar de este; lo cual en nuestro
por la naturaleza de los negocios (familiares) es m

uy comun.



b. Giro

Objetivo: Conocer la especialidad de venta de cada tienda

mayorista del canton en estudio.

Cuadro 22

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Comercio 5 33.33
Compra y venta de granos basicos 1 6.67
Pasteleria 2 13.33
Tienda 4 26.67
Venta de Cereales 1 6.67
Venta de Granos Bésicos 1 6.67
Venta de plasticos y productos
de primera necesidad 1 6.67
n=15
Gréfico 21
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Comentario: El mayor numero de negocios se dedica al

comercio en general, es decir; venden una variedad de
productos con el fin de atraer todo tipo de cliente s de Cara

Sucia y comunidades vecinas. Dentro de los datos pr esentados

también se observa un significante porcentaje de ne gocios

catalogados por sus propietarios como tiendas vy

pastelerias.



c. Ingresos familiares mensuales

Objetivo: Conocer el nivel aproximado de los ingresos

familiares percibidos durante el periodo de un mes.

Cuadro 23
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Menos de $200.00 4 26.67
De $200.00 a $400.00 2 13.33
De $400.01 a $600.00 4 26.67
De $600.01 a $800.00 1 6.67
Mas de $800.00 4 26.67
Total 15 100.00

OM enosde$20000
mDe$20000a%$40000
mDe$40001a$60000
mDe$60001a$80000
EM 4sde$80000

13.33%

26.67%

Gréfico 22

Comentario : Los rangos de ingresos son muy variables, lo

cual puede depender en gran medida de la ubicacion, variedad
de productos ofrecidos por cada negocio, entre otro S
aspectos. También es conveniente mencionar que  muc hos
propietarios presentaron cierta incomodidad o desco nfianza
al responder a la pregunta, lo cual pudo ocasionar de cierta

forma distorsion en la informacion proporcionada.



[I. CONTENIDO

Pregunta 1
¢,Dentro de la variedad que usted ofrece existe pan dulce?
Objetivo: Conocer si el pan dulce es un producto ofrecido

en las tiendas mayoristas

Cuadro 24

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 6 40.00

No 9 60.00
Total 15 100.00
Gréfico 23

¢ Dentro de la varieda

60.00%

Comentario:  Las tiendas mayoristas existentes en el canton

Cara Sucia, en su mayoria no ofrecen dentro de su v ariedad
de productos pan dulce; lo cual obedece en cierta m edida a
gue el producto es perecedero; asi como también a q ue la
visita de proveedores de este tipo de producto no e S muy
frecuente. Sin embargo un porcentaje significante d e
negocios ofrece pan dulce, aunque es conveniente se falar que
lo poseen en cantidades pequefias, no existiendo una tienda

mayorista como distribuidor de pan.



Pregunta 1A

¢, Si su respuesta fue NO le gustaria venderlo?

Objetivo: Conocer el interés de los propietarios de tiendas
mayoristas en ofrecer un producto nuevo (pan dulce) , dentro

de la variedad de productos existentes.

Cuadro 25
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 6 66.67
No 3 33.33
Total 9 100.00
n=9
Grafico 24
¢ Si su resf
33.33%

66.67%

Comentario: Las tiendas que actualmente no ofrecen pan

dulce a sus clientes, muestran mucho interés en pon erlo a
disposicion de estos con el objeto de ofrecer mayor variedad

en sus productos, tal como se observa en los datos

encontrados. Sin embargo aun existe rechazo del pro ducto
(pan dulce) por parte de un ndmero considerable de

negocios, que manifestaron no estar interesados en adquirir

el producto.



Pregunta 2
¢, Qué marcas de pan dulce conoce?
Objetivo: Conocer el posicionamiento de las diferentes

marcas de pan dulce existente en el mercado, en la mente de
los propietarios de las tiendas mayoristas.

Cuadro 26

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Pan Rey 8 53.33
Pan Lido 14 93.33
Sinai 12 80.00
Rossvill 5 33.33
Mana 3 20.00
Bimbo 15 100.00
Lourdes 5 33.33
Trigo Miel 0 0.00
San Simoén 0 0.00
Los Gemelos 2 13.33
n=15
Grafico 25
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Comentario: Dentro de la variedad de marcas de pan dulce

existentes en el mercado nacional actualmente, Bimb o, Lidoy
Sinai, sucesivamente son los que se encuentran mas
posicionados en las mentes de los propietarios de | as
tiendas mayoristas del cantdon Cara Sucia. Sin embar go un
dato muy relevante para el estudio, es conocimiento gue se

tiene acerca de Pan Rey, ya que a pesar de no haber

penetrado en este mercado posee un porcentaje muy
significativo en relacion a las otras marcas consid eradas en
el estudio.



Pregunta 3

Si dentro de su respuestas a la pregunta anterior s e
encuentra Pan Rey ¢Por qué medio de comunicacion lo ha
conocido?
Objetivo: Conocer el medio persuasivo a través del cual Pan
Rey ha sido conocido por las Tiendas Mayoristas del canton
Cara Sucia.
Cuadro 27
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Radio 0 0.00
Televisién 0 0.00
Vendedores 8 100.00
Otros 1 12.50
n=38
Gréfico 26

Si dentro de
encuentra Pan Rey ¢

o Radio
o Television

o Vendedores

m Otros

100.00%

Comentario: A pesar de que Pan Rey, S. A. de C.V., no ha

penetrado con su fuerza de ventas el mercado del c anton
Cara Sucia, los encuestados que manifestaron conoce rla
marca argumentan haberlo conocido por medio de vend edores y
otros tales como: tiendas. Esto puede obedecer a qu e muchos
comerciantes del cantén pertenecen a otros lugares en los

cuales la empresa cuenta con presencia.



Pregunta 4
Si en la pregunta nimero 3 NO marco Pan Rey ¢Le gu

conocer los productos que ofrece Pan Rey?

Objetivo: Conocer si las tiendas que aun no conocen los

productos ofrecidos por Pan Rey, muestran interés e

conocerlos.

Cuadro 28

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
Si 7 100.00
No 0 0.00
Total 7 100.00
n=7

Grafico 27

100.00%

Comentario: Los propietarios de tiendas mayoristas del
canton Cara Sucia que aun no conocen Pan Rey, la to

de ellos se encuentran en la disponibilidad de bri

oportunidad a la marca de pan dulce.

staria

talidad
ndar una



Pregunta 5

¢, Qué tipo de clientes visitan su establecimiento?

Objetivo: Determinar el tipo de clientes que acuden a

proveerse de la variedad de productos ofrecidos en las

tiendas del cantén Cara Sucia

Cuadro 29

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Consumidor Final 6 40.00
Detallistas 10 66.67
Mayoristas 6 40.00
n=15
Gréfico 28
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Comentario:  Se puede observar que los clientes detallistas

son los que visitan con mayor frecuencia las tienda S
mayoristas del canton en estudio. Sin embargo el po rcentaje
de clientes mayoristas y consumidores finales es ba stante
significativo (40.00% ambos), lo cual indica que a pesar de
ser tiendas mayoristas atienden todo tipo de client e de

igual forma.



Pregunta 6
¢, Qué dias considera que existe mayor afluencia de p ersonas

al mercado?

Objetivo: Determinar el dia o dias en los cuales el mercado

del canton Cara Sucia posee mayor demanda

Cuadro 30

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Miércoles 2 13.33
Viernes 0 0.00
Sabado 7 46.67
Domingo 7 46.67
Otro 6 40.00
n=15
Gréfico 29
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Comentario:  Los dias sdbado y domingo son considerados por
los propietarios de las tiendas mayoristas de mayor

afluencia de personas al mercado, lo cual obedece e ntre
otros aspectos a que muchos de los visitantes trab ajan
durante los dias de semana y dedican estos dias par a las

compras. Dentro de los datos encontrados también se menciono

el dia lunes, lo cual podria obedecer a que muchos

habitantes que no prestan sus servicios como emplea dos

prefieren visitar el mercado en un dia de menos afl uencia.



Pregunta 7

¢,De donde provienen los clientes que visitan su neg ocio ?

Objetivo: Establecer el mercado potencial en la zona del

cantén Cara Sucia.

Cuadro 31
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Cantén Cara Sucia 15 100.00
Cantones de Guatemala 2 13.33
El Jocaotillo 3 20.00
El sacramento 5 33.33
Otro 7 46.67
n=15
Gréfico 30
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Comentario:  Las tiendas mayoristas del canton Cara Sucia son

visitadas por clientes de todos los cantones vecino s ala
localidad, siendo en su mayoria del propio cantén ( Cara
Sucia. Ademas debido a la cercania del lugar con la frontera
(Hachadura) entre El Salvador y Guatemala, algunos de los
clientes provienen del pais vecino, que acuden a Ca ra Sucia

en busca de variedad de productos a precios mas com odos.



Pregunta 8

¢, Qué dias prefiere que el vendedor le visite?

Objetivo: Establecer el dia preferido por los propietarios

de tiendas mayoristas para recibir la visita de los

vendedores.
Cuadro 32

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Lunes 1 6.67
Martes 1 6.67
Miércoles 5 33.33
Jueves 1 6.67
Viernes 1 6.67
Séabado 2 13.33
Domingo 0 0.00
Cualquier dia 6 40.00
n=15
Grafico 31
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Comentario: Los propietarios de las tiendas en estudio

manifiestan que no tienen inconveniente en recibirl 0S
cualquier dia, es decir, la visita depende del gust o de
proveedor. Sin embargo un considerable porcentaje ( 33.00%),

de los encuestados establecieron el dia miércoles c omo

adecuado para atender proveedores.



Pregunta 9

¢,Cuando usted solicita devolucion de productos defe ctuosos
sus proveedores lo aceptan?

Objetivo: Conocer si los proveedores actuales, sustituyen
los productos defectuosos a las tiendas en estudio.

Cuadro 33
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 13 86.67
No 2 13.33
Total 15 100.00
Gréfico 32
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13.33%
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Comentario: Actualmente los proveedores de las tiendas

mayoristas prestan el servicio de cambio de product 0s
defectuosos, lo cual es bien visto por los clientes , ya que

el caracter perecedero de los productos es un aspec to
correspondiente al proveedor. Sin embargo, es neces ario
sefalar que el cambio del producto se da siempre y cuando se
utiliza el canal productor-cliente, es decir, sin

intermediarios o vendedores independientes.



Pregunta 10

¢, Cudles son las condiciones de pago que su proveedo rle
ofrece?
Objetivo: Indagar sobre las condiciones de pago que ofrecen

los proveedores a sus clientes.

Cuadro 34

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Crédito 11 73.33
Contado 8 53.33
n=15
Grafico 33

m Crédito
53.33%
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Comentario : Se observa que el crédito es la condicion de

pago mas usual que ofrecen los proveedores a sus cl ientes;
sin embargo existe un porcentaje muy considerable ( 53.00)
gue adquieren la mercaderia al contado y otros argu mentan

hacerlo de ambas formas.



Pregunta 10A

Si su respuesta es al CREDITO, ¢A cuantos dias?

Objetivo: Establecer el nimero de dias de crédito que los
proveedores brindan a sus clientes con mayor frecue ncia
Cuadro 35
Alternativa Frecuencia Porcentaje
8 Dias 1 6.67
15 Dias 6 40.00
22 Dias 1 6.67
30 Dias 5 33.33
n=11
Gréfico 34
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Comentario : Los proveedores que ofrecen crédito a sus
clientes, lo hacen normalmente para periodos de 15 6 30
dias, lo cual depende de las politicas de crédito d e los

proveedores, del tipo de producto que venden y de |
fidelidad del cliente.



Pregunta 11

¢, Qué forma prefiere que contenga el pan dulce?

Objetivo: Determinar la forma del pan dulce, preferido por

los propietarios de las tiendas en estudio.

Cuadro 36

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Redondo 1 6.67
Cuadrado 0 0.00
Rectangular 0 0.00
Todos los anteriores 14 93.33
Total 15 100.00
Grafico 35
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Comentario : La forma que contenga el pan dulce, no es un

factor o aspecto relevante al momento de efectuar | a compra,
ya que como se observa en el grafico anterior los
propietarios de tiendas manifiestan su preferencia por todos

las formas presentadas, ya que lo importante es la
satisfaccion que recibe el consumidor.



Pregunta 12

¢En que tipo de presentacion prefiere el pan dulce?

Objetivo: Conocer el tipo de presentacion en la que los

propietarios de las tiendas mayoristas prefieren el pan

dulce que adquieren.

Cuadro 37

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Con empaque 15 100.00
Sin empaque 0 0.00
Ambos 0 0.00
Total 15 100.00
Gréfico 36

m Con empaque

o Sin empaque
0 Ambos

Comentario: El tipo de presentacion preferido

categéricamente por los propietarios de tiendas may oristas
del cantén Cara Sucia es empacado, ya que esta alte rnativa
obtuvo el visto bueno de la totalidad de encuestado s, lo
cual se debe en cierta medida a su higiene y conser vacién

aparente.



Pregunta 13

¢Le gustaria que Pan Rey, S.A. de C.V., le proporci onara

una impulsora para su negocio?

Objetivo : Conocer si los propietarios de tiendas mayoristas
se interesan en que Pan Rey, les proporcione una im pulsora

para su negocio.

Cuadro 38
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 13 86.67
No 2 13.33
Total 15 100.00
Gréfico 37

13.33%

86.67%

Comentario: Un 86.67% de los propietarios de tiendas

mayoristas, afirmd que si esta interesado en que Pa n Rey le
proporcione una impulsadora. Esto es un signo posit ivo
porque también manifestaron que los proveedores act uales no
visitan el canton Cara Sucia de forma frecuente. Ad emas de
ser una oportunidad de promover y penetrar los prod uctos de

Pan Rey.



Pregunta 14

¢, Qué beneficios o servicios le gustaria recibir de sus
proveedores de pan dulce?

Objetivo: Analizar los aspectos o0 beneficios que los
propietarios de las tiendas mayoristas consideran d e mayor
relevancia y que les gustaria recibir de sus provee dores.
Cuadro 39

Alternativa Frecuencia  Porcentaje
Rapidez en la entrega 3 20.00
Precios accesibles 6 40.00
Calidad en los productos 2 13.33
Que proporcione material
publicitario 2 13.33
Otro 4 26.67
n=15
Grafico 38
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Comentario:  En los datos presentados en el grafico anterior

se puede observar que de los posibles beneficios qu e le
pueden ofrecer los proveedores a los clientes, todo S
obtuvieron un apoyo significativo; sin embargo los precios
accesibles son vistos de mejor forma, lo cual puede obedecer
en cierta medida a que los propietarios de tiendas buscan
obtener el mayor margen de utilidad de cada product 0 que

ofrecen a los consumidores.



ANEXO 5

MODELO DE ENCUESTA DIRIGIDO A GERENTE GENERAL
Y JEFE DE VENTAS DE PAN REY, S.A. DE C.V.



Guia de Entrevista

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

TEMA:
Propuesta de estrategias de comercializacion para generar demanda de los productos elaborados
por Pan Rey, S.A. de C.V. en el cantén Cara Sucia, municipio de San Francisco Menéndez,
Ahuachapan.

OBJETIVO:
Recopilar informacion de apoyo al estudio de investigacion, en lo que respecta al punto de vista
del personal interno de la empresa.

INDICACIONES: Lea detenidamente cada una de las siguientes interrogantes y marque 6 complete
cuando sea necesario.

1. ¢Cual es la mision de la empresa?

2.  ¢Cudl es la vision de la empresa?

3. ¢Cudles son los objetivos de la empresa?

4. ¢ Cual es el mercado que cubre actualmente sus produ ctos?

5. ¢Qué porcentaje de participacion tiene Pan Rey en e I
mercado?

6. ¢Qué otros mercados quiere cubrir?
7. ¢Qué tipo de pan dulce es el que le genera mas dema nda?

8. ¢ Cual considera que es la caracteristica del produc to que
mas influye en el momento de la venta?

Precio
Calidad
Marca
Presentacion



9. ¢Usted considera que la marca es un factor
determinante al momento que los consumidores se dec
por un producto?

Si
No

10. ¢Sus precios son iguales 0 menores a la competencia

11. ¢Cuales son sus productos lideres y por qué?

12. ¢Pan Rey le sustituye a sus clientes los productos
vencidos?
Si
No

Porque

13. ¢Utiliza algun tipo de estrategia para posicionarse
mercado?

14. ¢Qué factores influyen en el momento de determinar
precio de sus productos?

15. ¢Qué canales de distribucion utiliza?
16. ¢Cuales son las Fortalezas y debilidades de la empr
17. ¢Utiliza publicidad?
Si
No
Porque

18. ¢Si su respuesta fue si, que tipo de publicidad?

19. ¢Ofrece promociones o algun tipo de incentivo a sus
clientes? ¢ Cuales?

20. ¢Pan Rey, posee logotipo y eslogan?

21. ¢Por qué se interesa en el mercado de Cara Sucia y
otro mercado meta mas cercano?

iden

en el

el

esa?

no



ANEXO 6

INFORMACION OBTENIDA DE ENTREVISTA AL GERENTE
GENERAL Y JEFE DE VENTAS DE PAN REY, S.A. DE
C.V.



1. ¢Cuél es la mision de la empresa?
“Proporcionar a nuestros clientes, productos de la
calidad, higiénicamente elaborados, a un precio
competitivo y con un excelente servicio, que nos pe
optar al liderazgo dentro de Ila industria de la
panificacion”.

2. ¢Cual es la vision de la empresa?
“Perpetuar la empresa fundamentada a nuestro accion
una mejoria de calidad y servicio al cliente, hasta
alcanzar el liderazgo con un compromiso social y
particular.

3. ¢Cuales son los objetivos de la empresa?
El objetivo principal de Pan Rey, es ocupar una par
la canasta basica de los consumidores salvadorefios,
gue de esta manera se generara la utilidad esperada
El pan dulce es wuna alternativa alimenticia, es
econdémico, nutritivo y compite en precios y esta a
disposicion en cualquier lugar.

4. ¢Cual es el mercado que cubre actualmente sus produ
Actualmente  cubrimos el mercado  popular-sectores
populares, mercados municipales, tiendas de barrios
colonias de clase media hacia abajo, principalmente
zona occidental y paracentral

5. ¢Qué porcentaje de participacion tiene Pan Rey en e
mercado?
Méaximo 6% del mercado nacional, porcentaje basado e

consumo de harina mensual del pais.
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6. ¢Qué otros mercados quiere cubrir?

El mercado de mayoreo.

7. ¢Qué tipo de pan dulce es el que le genera mas dema

Hoy en dia el pan de “cora” (kake) y la margarita.

8. ¢Cual considera que es la caracteristica del produc
gue mas influye en el momento de la venta?
Es una mezcla de precio-calidad porque el mercado a
va dirigido es el popular.

9. ¢Usted considera que la marca es un factor
determinante al momento que los consumidores se dec
por un producto?
Si, Porque se ha tenido la experiencia que cuando
mandamos el producto en papel blanco nos lo devuelv

10. ¢ Sus precios son iguales o0 menores a la competencia
Los precios son iguales a los de la competencia, es
tenemos la misma banda de precios.

11. ¢Cudles son sus productos lideres y por qué?
Los productos lideres son toda la banda de precios
$ 0.25 ctvs., esto debido a la cantidad que damos p
precio, otro producto lider es la oreja 'y esta es p
calidad.

12. (Pan Rey le sustituye a sus clientes los productos
vencidos?

Si, los sustituimos al 100%

nda?
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13. ¢Utiliza algun tipo de estrategia para posicionarse en
el mercado?
La estrategia que utilizamos en estos momentos es | a
impulsacion, actualmente tenemos una impulsora en e I
mercado de Santa Ana, quien se encarga de fletear e I
producto para los puestos pequefios, a lo cual llama mos
“trabajos de hormiga”; otra estrategia que se esta
implementando es la puntualidad en el servicio tant 0 a

nivel de ruteo como de mayoreo.

14. ¢Qué factores influyen en el momento de determinar el
precio de sus productos?
Basicamente los costos variables (materia prima)

15. ¢ Qué canales de distribucion utiliza?
Utilizamos ruteros propios e independientes que Vis itan
tiendas detallistas y mayoristas, asi como también
agencias de mayoreo, quienes distribuyen los produc tos a
los negocios pequefos.

16. ¢Cuédles son las Fortalezas y debilidades de la empr esa?
Fortalezas: la marca
Debilidad: relacion financiera entre los precios de
producto y los costos.

17. ¢Utiliza publicidad?
Si.

18. ¢ Si su respuesta fue si, que tipo de publicidad?
La publicidad que se utiliza es muy peculiar, ya qu e no
se hace a través de medios publicitarios, sino que vamos



a los mercados municipales de casi toda la zona
paracentral y occidental a dar a conocer nuestros
productos por medio de “gritones”, los cuales ofrec

producto haciendo mencion de la marca, esto hace qu
personas que transitan en la zona se familiaricen ¢

producto.

19. ¢(Ofrece promociones o algun tipo de incentivo a sus
clientes? ¢ Cuales?
Si damos bonificaciones, 1 caja por compras iguales
mayores a 25 cajas de pan, considerado cliente mayo

20. ¢Pan Rey, posee logotipo y eslogan?
Si, “Méas pan por menos precio” y “Pan Rey el rey de
panes”.

21. ¢Por qué se interesa en el mercado de Cara Sucia y

otro mercado meta mas cercano?

Por incursionar en nuevos mercados de la zona, logr
de esta forma mayor posicionamiento en el occidente
pais.
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ANEXO 7

FOTOGRAFIAS DE VISITAS REALIZADAS AL CANTON
CARA SUCIA, MUNICIPIO DE SAN FRANCISCO
MENENDEZ, AHUACHAPAN



Compaiiera Marlene Medina, en visita de sondeo al ca ntén Cara
Sucia (Calle Principal, junto al puente del rio Car a Sucia).

Transportes locales observados en canton Cara Sucia



ANEXO 8

REQUISITOS Y FORMULARIOS PARA LA OBTENCION DEL
REGISTRO SANITARIO, ESTABLECIDOS POR EL
MINISTERIO DE SALUD Y ASISTENCIA SOCIAL



MIMISTERIC DE SALUD PUBLICA|

¥ ASISTENCIA SOCIAL
San Sabadar, B Salvador, CA.
Depatamento de Control @ Higlene
da los Alimentos
REQUISITOS PARA INICIAR EL TRAMITE DE RE GISTRO

Composicion cuslicuantitativa del producto
Etigueta
Cartifica de Libre Venta

Licancia d2 Funcionamiz nto de la Bodega
Muestra de| producto a registrar
Infoermmacion A dicional

BN Fe G B2 =

Descripeion de la Informacion requerida para Registro Sanitario de Alimentos y
Babidas importados:

a) Composiclon cualicuantitativa del producta.
= B istado g2 ngredentss deberd presentano en orden decrecients de atuerdo 2 la

formalaciin del aimentn,

Dnicaments debe cuantificar fos aditives alimentanos que 58 adicionen siando
dotos: sabonzanles, colorantes, emulsificantes, preservantes, aduloorantes
Cuslquesr Ob0 que contEngs Bl producta de acusrdo 3 |2 normativa nadonal o
inbernacional. Los demas ingredeantes deberdn descrbirse en forma cualitativa,

= Se deberdn presentar dos orlginzles de 3 femuda cusli-cusnbitativa, una se
incorporara en &l expediente v |3 otra se presents en &l laboratonio al moments de

entreqar las musstras

= L3 fdemuila deberd estar firmada poe el profesional responsable de la formulacdn,

= Para aguellos productos en los que s difioulta obtener & fdomula de composicicn,
se permitid que transoiban oe 13 ebiquets los ingrediantes, |3 trenscripcidn debe
ser firmada par |2 parsona que |2 resfice,

b) Etiguetss
= Deberdn presantar dos atiquetas originales pam verlficar & cumplimiento de fios

requisitcs establecidos en |2 Morma Salvadorenia Cbiigatona: Norma General pars
& ptiquetado o8 o5 simentos preé-envasados H-UAL 67010202 La cual pusos ser
adquidda en el COMACYT, teléfono 226-2800 v s E Mail: infoll conact gob oy,

= Cuando el producto se comercialice en varias presentaciones daberd peasentar w3
etiquata por cada presentaoiin,

¢) Certificado de Libre Venta, exenddo por las sutoridades competentes del paks
exportador, en cas0 de productos procedentes de los Estados Unidos de América, se
aceptard del Certificado emitido por el fabricante y avaiado pof un notano pdblico de
ESE pals.



Cumndo el idioma no s2a el espaliol deberd presentar |2 debida diligencia de traducddn
ante un notario sahvadoredio.

d) Licencia de funcionamiento de Ia Bodega,

Deberd presentar o 50 de funcionamiento o2 13 bodega en la
almacenars mmagﬁddapwEMmEﬂmmm;mﬁ
no disponga de bodega deberd comunicado por escrito manifestando cual es &
macanisma de comesizizaciin,

A cada expedients osberd ooFporane una Copla del permiso antes sefialado y
presantar el original pare efectos de cotelar con & copla

En caso da tener en tramite & permisg de funcionamients o2 53 bodega, podrs
prasantsr 13 conatancia extandida por la Unidad de Salud de que la solicitud estd
e ramite.

Esto permitird darle f2mite a |z sodcitud de registro vy &0 ningln momento
sustituye al pampiso de funconameents o2 fa bodegs requenido pam extender Iz
Certilicacitn del Registro Sanilario.

&) l&uﬂﬂu&ﬁny caractenacion del producto:

Momiore def paks en dende es Tabricads el producta.
Mombre ded produchy: especificar & noembre 0 procdeicto: Refrescos, Galletas,
Dulces, Leche, Quess, er,

Marca comercial del producto; 12 manca comertial gue 02 acuerdo al Registo de
Comercic e hayan asignada,

Material del que estd fabricado & envase: describir & matedal con gue s8 ha
falnicado el envase gue esta en contactn recto con & alimentos,

Combenidd neto ¥ peso-esturrids por presentacidng  Deberd declararse 8 contenido
neto en unidades oal sislema mabncs { Sistama Internacional). B conteniod neto
deberd declararse o2 fa siguients forma: ) en volumen, para los alimentos ligaidos
(s, milltros) i) en mesa, pare los alimentos sdhidos (kgs, gme); dl) en masa o
wolumen, pars los almentos semisditos o visoosos,

Ademas de [a daclaracidn del cont=nioa  nebn, en los Fhmantos envesados &n un
media liguido deberd indicarse an unidades def Sistema Métrico Intemnacionsd g
mase escunida dal alimentas (corsuitar Norma Armonizada da Unidn Aduaners R-
LAC &7.01.02:02)

] Muestras de los productos

Dieberd presantar tres muestras de caca products 02 |a sguiente manera:
Muestras de alimentos sobdos 200 gramos cada una

Mugstras de alimantos Fquidos: 200 millltros cada una,

El proceso s meslizacd SmwEneamente, &S dedr oue cuando prasente oS
expadientas 3l Departamentn Control & Higiene de fos Alimentos, presentard fas
meiestras; pare que el téoneco responsatle las remitz &l laborstodo, en caso
contrario fjard con & LEonico la fecha para realizaro.

Los expadientss serdn antregados 3 1a secretana quidn revisars su contenido antes
de darle enbrada al siktema, sende impotante que antes de presantaeios s
asagure que B infarmacsdn ests completa, en Caso contrado no 52 recibirdn.

A moments de entregar 108 expedentes en & Depamamento CoNe @ Higiene de
s Mimentos, se le asignardn @ un BEomico gulen serd & responsabls de



propoecicnarle |3 asesoria necessria durante al procesc. Y serd oulen remdtird s
muestras colocando an la frmuda de composicidn: el nombre, firma, fecha, v sello
para que esta sa3 entregads al mamento de presentar las muestras en &
laboratirin correspandients,

= £l intzresedo  deberd presentsr  al Deparaments Contml de  Almenios,
comprobants seliado y femado por & Laboratoric que ias muegtras han shdo
residas,

=  Cugndo el Laborstong hays eatendido & reparte o andisis practicata, &
interesede odeberd retrado vy present@ar & reporte angiral al Departamenta de
Controd o2 Alimentos para que & ponico malice |e interpretacidn ¢ determing =
cumiple o nd oo 13 oS respectva.

= A partr de la fecha de nidado & rdmite, con ks nformacidn complets dal registro
&l Cepasraments de Higesne ¢ Control de Almentos, éste concedand al soiicitanms
un plazo de hasta sels meses pare el retbo de |8 Cestificecidn del Regisfro;
mrensoumico dicho plaso & brdmite quedars sin efecto,

Informacidn adicional:

- La solickud con sus anexes deberd ser presentada en fdlder mmafo oficie con su
raspectvo fastener, dabidaments ordenada,

-  Este formats o2 solictud es wn modelo, vsted debe transcribido con sus datos,
sigmpra conservando 2l teetn anginal dal misme

- Parg cada produecto 52 presentard ung solicitiad con Sus respecivies Bnexos.

- Los mikestrecs por rechaso, se realizaran bajo & mismo procedimienta desoritn
para registro sanitano [consultar & tonico asignado).
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FORMULARID OE SOLICITUD PARA REGISTRO SANITARID YiD

REVALIDACION OE ALIMENTOS ¥ BEBIDAS MACIONALES

IDENTIFICACION DEL PRODUCTCOR

1.
2.
3.

G,

Mombre del Producior:

Mombre de la Empresa:

Direccion Exacta de la Empresa:

Telefonos, Fax y Correo Electronico de la Empresa:

Mombres y apellidos del representante de la empresa:

Telefono: Fax: E mail:

IDENTIFICACION ¥ CARACTERIZACION DEL PRODUCTC:

1.

Mombre del Pais en donde es fabricado el producto:

Mombre Comercial def producto:

Marca del producto:
Material del que esta fabricado el envase:

Contenido neto de producto en el envase por presentacion en
litras, mifilitras, kKilogramos o gramos:

Mo. de Registro Sanitario (en caso de revalidacion):

Composicion Cualicuantitativa de ingredientes y aditivos del
producto | en orden decreciente de concentracion):

Lugar y Fecha de presentacion de la solicitud:

Firma y Sello



-~

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA ¥ ASISTENCIA SOCIAL
DEFARTAMENTO DE CONTROL E HIGIENE DE LOS ALIMENTOS

SISTEMA DE REGISTRO SANITARIO DE

‘_.' ALIMENTOS
LISTA DE AGRUPACIONES DE NOMBRES GENERICOS DE MATERIAL DE ENVASES

CODIGO TIPO DE MATERIAL

PL POLIETILENO

VD VIDRIO

CT CARTON

AL ALUMINIO

PP PAPEL

H.) HOJALATA

NY NYLON

GR GRANEL (SIN ENVASE)

DU DURAPAX




MINISTERIC DE SALUD PUBLICA Y ASISTENCEA SCCIAL

Solicitud para obtencion del Certificado de Libre Venta.

5. Director General de Sahsd
Fresenks.

o Mayar de edad, portadar

{ Rombre del coficiante)

vl dicismeptt de denbficacon

{ Mibmens de DT o MIT)

en calidad de de | empresa
i Represantante, Prophaibs] § Mambie de le Empiesa

con dosmialic &n

{ el del salicitant=])
can tode respeto sofcita Cerlificacion de Registro v Libre Yenta, del (los) producteis)

alimenticiol s} snguiente(s):

MOMBAE DEL NO.DE
Mo PRODUCTO MARCA REGISTRO VIGENCIA

Dicha certificacion |8 sclidte para fines de presentacla en s Repiblics de
manifiesto & usted que sabe (estas) produchos (5] &

(Mombee de |5 Pepablice)
ison) elaboradale) por

i Momire de |a fabrics)
ugncads en

i Lhwsocion de s fabrca)

San Salvadoe, & ko dias del imes de def &ho dos mil

fl Firma del Interasado



ANEXO 9

COTIZACION DE ANUNCIO EN RADIO CAMPIRANA DE
OCCIDENTE



SEF—1@-Z8a7vT a3 azx amM COMERCIALMORARN G434 zZ2aa7Te

RADIO CORPORACION DE OCCIDENTE
RADIO LA CAMPIRANA 97.3 F.M. STEREQ

Metapdn, 10 de Septiembre del 2007

Estimados Sres:!
Recibar un cordial saludo augurdn

actividades profesionales asi como personales. surdndotes éxitos en el s L
Sirva la presemte para Informarles que en Metapdn contamos con RADIO I4
CAMPIRANA 97.3 fin Stéreo, una estacion con amplia cobertura total en Metapdn y sus
29 cantones con sus 260 caserigs, ¥ municipios aledafios como Masahuat, Santa Rosa
Guachipilin, Texistepeque, San Antonio Pajonal, Santiago de La From.er::r, El Congo
Coatepeque, y otros, asi como gran parte de la zopa JSromteriza de Guatemala, J
Con programacidn Ranchera Grupera, adecuada para la proniocidn de sus productos
pues tenemas una amplia audiencia tanto en la zona urbana coma en la zong rural; y
como ya hemos trabajado en ofras acasiones de forma directa ¥ aungue las tavifas han
terido wn aumento, hemos decidido mantener los pagquetes publicitarios gque a
confinuacidn le detallo:

) PAQUETE :
El precio de la cufla de 30 segundos es de 35.25 mds IVA. ¥ como una deferencia

especial, le proporcionaremos el patrocinio de la hora en cada cufia, En este pagiets
Ustedes declden semin presupuesto a invertir

PAQUETE No 2
En este paquete se pautan 7 cuflas diarias de 30 segundos de lunes a domingo en
Horarios disponibles de 6:00 AM, a 6:00 P.M. El precio de este paguete es de §1000.00

mas JV4,

En cuante o la creacién de la cufla, 1 es para uso exclusivo de esta estacién, ef servicio
es gratis y salo necesitaremaos que Ustedes nos proporcionen ¢l texto a publicar.

Esperando que nuestra propuesia sea de su agrade y muy pronto forme parte de
nuwestro selecte grupe de clientes, me suscribo de usted.

Muy atentamente,

gaudi‘a

nte de Mercadeo.

Calle Dr. Benjamin E. Mancia, Metapan el, Ofic, 2442-0136
Cabina 24420272, Telefax: 2402-0820



ANEXO 10

COTIZACION DE HOJAS VOLANTES



LECTROMICA COMPUITARTZADA

HO.DE Fax @ SB3 2255679

[MPRENTA

2087 B2:SEP M

DIVINA PROVIDENCIA
e ART, PROMOCIONALES ¥
PAPELERIA FUBLICITARIOS :
T Papeloriadel VA Agendas Cartapacios E“"‘;‘ﬁﬁgg}m & :
Eliquetas Calendarios Cubos Relojes DE LIBROS
Memorias Virtetas Camisas Stickers _ Y
Librds Revistas Banners Mantas B
Caj_;n.s. Flegadizas  Brochures Wasog Rotulos Y FACSINILES
LW
= COTIZACION TEL./TAX: 2276-4471
[ PROPUESTA PARA PRESENTADO POR:
- ~ Alberto Ro
VICTOR DUENAS s mero %
FECHA DE PRESENTACION:
Y| ATENGION TEL.: 2211 6073 FAX: 2211-824 9 J
8
[ ' PRECIO A\
CANTIDAD _DESCRIPCION DTARIO TOTAL
. . . . 9 f‘-
100 BLOCK DE HOJAS VOLANTES $ 50.00
h
ﬁ
o
a\ J
.
[ Forma e paGO PRECIO____ CON_ a
CONDICIONES COMPLEMENTARIOS ' | Volider &0 fle 30 Do
FECHA DE ENTREGA SEGUN ACUERDO
L. L Ly .
g .STRVASE PROCESAR NUESTRA ORDEN
ACEPTAMOS LOS PRECIOS Y CONDICIONES AQUI ESTIPULADAS
FIRMA: -
NOMBRE: —
L FECHA DE ACEFTACION [t 1|




ANEXO 11

COTIZACION DE CAMISAS PUBLICITARIAS TIPO
POLO, PARA PERSONAL DE VENTAS



San Sawador, 03 de Sopt ombre de 2007,

UM SERones
ARES ENTE.

& comtinuacdn e presont amas fa siquente cotizachdn:

CANTLD &D FRECLO

DESCKLIFCION MIMIMA UMITARLD TOTAL
Camsa polos de 240 gramos oo
U Bord ad o, L 3 .70 % 345.00
o s o qabard na de 9.armeas, oo
Un bord ada. 50 $ 375 $ 1H7.50
kears de lLomss con proceso de
oo s con own Do dado, L % 10.25 51250
CAT SetE on 190 gr amas oon un e
T o, 501 § 2.75 $ 137.50
A Ess de owEste en tela Oaford oo
n bordada. 50 i 5935 i £57.50
38 bch s PO MEeCAnoa o T
Ay - p e ]y estampada. 50 i 245 {1 £92.50

Condicines de pago: 505 de anticipo v 50 contra entrega.- Por
favor extende ranrden de compira a nambire de GORRAS 5.4, DE C.W.

Tiempo de entrega: 30 dias después de aprobada la muestra fisica.-
Foros precies ne nchyen IVA -Arentaments -

Fawxco Foxe: -
TTRE-3453

Fedancmn | Aksxsr de Tsd re felom, Jends "B° Clazs T 12
dncirut Gugnslap, Lo I baesd
Tellenss: Z2450000 22000040 2240800 220065
Fanail Hh resddi niacaps coni
Lliabadar O A




B&B

San falvador 10 de Septiermbre de 2007,

fehores:
PRESEHTE

&tn - Lic. victor DPuefas
Forrmedio de la prezente le darmas: un cordial zaluda, deseandale evitos
v bendiciane: &n s labore, a la wver sormeternos a su corgideracion
ruestra aferta; segun detale:

DESCRIPCHOH CAHNTIDAD FRECIKD
LHITARKD

Gbiermcionss::

#  Precio Mo dnclope VA,
Tiermpo de entrega: 10 dias.
Forna de Paga: Credito 20 dias.
Puracion de la oferta: 13 dias.

* ¥ *

Agmadeciendo su amable atencion a la presente. con wna actiud
abierta a la negociacian v &n eipera de una zolucion favorable a la

prezente afefta, me swecnbo de usted.

vordialmente a s ordenss -

40

The o Fiazckco Baraloos Ilmopms ACFPIATOCIIFHIE

EFPARIO SAWIACLAEA BLOM A" W 122, CTRL AT AWCTIHD
IFLFFR I 1256 - 2711, 2245-4079 CPL: 71257455
B-1uadl: Tl zows o0l 5 0an



ANEXO 12

COTIZACION DE CAJAS DE CARTON CORRUGADO EN
MEDIDAS DE 50X20X20, PARA EMPAQUE
SECUNDARIO.



L-18-2007 11:41 AH

b’ Empacue, £.A. @
CALLE OTEY 9 AV. SURL OCAL #7
SANTA TECLA

Tel. 2228-1511/2229-2107

Telefax: 3228-1364
= Santa Tecla, 03 de Septiembre de 2007

Estimados sefores:

Deseandole muchos éxitos en sus labores cotidismag nos es grato
cotizarle, Cajas de Cartén Corrugado que tenemos s 1 Disposicion.

DESCRIFCID CANTID. FRECIO | TOTAL APLICADO
UNITARIO { APLICADO BESCU EXTO
DESCUENTO
CAJ4 DE CARTON C-13697-041 $L15 $1.12 324,00
w——
W CATAS

EMITIR. CHEQUE A NOMBREDE: D' EMPAQUE,SA.DECV.

Las Medida s Corresponden Largo X Ancho x Alto )
Para entregs mmediata v valsete s Lo, BfPsFE D
Precio YA Incluye IVA

La forma de pago es Contade

No Contamos cen Servicio a Domicilio

En Espers de poderles servir.

Ajentamenie

8




