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RESUMEN

La elaboracion del presente trabajo de graduacién, comprende el disefio de un plan de marketing dirigido
al sector agroindustrial de harina de maiz nixtamalizado, para la introduccion y comercializacién de una
nueva harina de maiz con alta calidad proteica QPM en el municipio de Soyapango, con el objetivo de
lograr el posicionamiento de la nueva harina de maiz QPM, logrando de esta forma que los consumidores
obtengan mejores beneficios nutricionales por su consumo y que hagan que la diferencien de las demas

harinas que actualmente se comercializan en el mercado.

Para la realizacion del plan de marketing, se efectué un estudio de campo en el municipio de Soyapango,
permitiéndonos elaborar un diagnéstico, conociendo por parte de los comerciantes, las opiniones e
inquietudes que tienen actualmente sobre la harina de maiz, como a la vez identificar los gustos y

preferencias de los consumidores finales.

Para elaborar el diagndstico a los dos objetos de estudio (Comerciantes y Consumidores Finales), se
utilizé el método cientifico; haciendo uso del analisis, la sintesis y la deduccion, el tipo de investigacion
fue descriptiva; ya que busca y especifica las partes importantes de los elementos de estudio, las técnicas
de investigacion que se utilizaron fueron: la observacién directa; en la area geografica de estudio, la
encuesta; que fue dirigida a los comerciantes y consumidores, y la entrevista; a la gerente del
departamento de mercadeo, de la empresa HARISA, S.A. de C.V.; con la finalidad de plantear los factores

externos del fenémeno de investigacion.

La encuesta estaba constituida por dos cuestionarios, uno dirigido a los comerciantes y otro a los
consumidores, formulados con preguntas semi abiertas como cerradas, obteniendo informacion valiosa
que nos permitid conocer las preferencias, caracteristicas importantes del producto y sus inquietudes

sobre la nueva harina de maiz QPM.

Con la informacion obtenida, se determinaron aspectos importantes para la investigacion como son;
andlisis de la situacion actual del mercado, determinando las principales caracteristicas que observan,
tanto los comerciantes como el consumidor final, al momento de comprar cualquier marca de harina de
maiz, los cuales son: el precio y la calidad del producto, a la vez existe una costumbre radical por parte de

los comerciantes y consumidores, con respecto a la clase de harina que actualmente se comercializa en



el mercado y que consideran que satisfacen sus necesidades, acompafiado también del miedo por parte
del comerciante de colocar en el mercado la nueva harina de maiz, debido a ignorar informacion basica y

fundamental de la procedencia de la harina.

La ejecucion del plan de marketing, sera responsabilidad del sector agroindustrial y de la empresa en
estudio, a fin que la harina de maiz QPM se comercialice en el mercado a nivel nacional, e implementar
las estrategias propuestas; 1) para que se cumplan los objetivos del plan de marketing, 2) para mejorar las
actividades de marketing y 3) asegurar, sostener y obtener competitividad de la materia prima, tomando

en consideracion los planes de accién a implementar a largo plazo y corto plazo.

La empresa modelo que se tomd para el caso ilustrativo, proporciond informacién importante y necesaria ,
que fue utilizada para elaborar el analisis FODA, asi como la realizacién de los presupuestos, tomando

como base la informacion histérica desde los afios 2000 al 2006.

Asimismo deben de considerar los presupuestos propuestos, para que tomen las medidas necesarias que
ayuden a minimizar los costos y de esta forma mejorar sus utilidades, partiendo del analisis del punto de

equilibrio determinado para el 2009, como una herramienta de planeacién financiera.

Con la implementacién, evaluacion y control del plan de marketing, la empresa determinara si se cumplen

las expectativas preestablecidas.

Se recomienda al sector agroindustrial de harina de maiz nixtamalizado como a la empresa HARISA, S.A.
de C.V., ejecutar el plan de marketing, para lograr el posicionamiento de la nueva harina de maiz QPM en
el municipio de Soyapango y a largo plazo a nivel nacional, para que la poblacién en general se vea
beneficiada con el consumo de esta ya que mejorara su alimentacion diaria proporcionando gran cantidad

de nutrientes de forma natural.



INTRODUCCION

En El Salvador, el consumo de maiz es muy grande ya que por afios ha sido y sera la fuente principal
alimenticia de la poblacion salvadorefia, con el surgimiento de un nuevo maiz con un alto grado de

proteina QPM, seré para el pais una alternativa para mejorar el nivel alimenticio de la misma.

Con el propésito de disefiar un plan de marketing, dirigido al sector agroindustrial, de harina de maiz
nixtamalizado, para la introduccién y comercializacion de harina de maiz con alta calidad proteica (QPM),
en el municipio de Soyapango, se presenta el siguiente trabajo de investigacion, que contiene los
procedimientos a seguir para elaborar dicho plan de marketing, para que la empresa del caso ilustrativo
tenga una herramienta para ejecutar la propuesta y determinar el grado de aceptacién de la harina de

maiz QPM, en el mercado, que sera una nueva alternativa para los comerciantes y el consumidor final.

Este se encuentra dividido en tres capitulos cuyo contenido se menciona a continuacion;

En el Capitulo | esta integrado por aspectos tedricos relacionados con el plan de marketing, como son
generalidades del sector agroindustrial de harina de maiz nixtamalizado, granos basicos, maiz, harina de
maiz, informacion relevante de la empresa productora de harina de maiz nixtamalizado y todos los

componentes que conforman un plan de marketing.

En el Capitulo Il esta compuesto por la metodologia utilizada para la investigacion, la tabulacion de los
resultados obtenidos por los dos objetos de estudio (comerciantes y consumidores), para desarrollar el
diagndstico de la situacion actual del mercado en relacion a la introduccién y comercializacion de harina
de maiz QPM, con la finalidad de establecer conclusiones y recomendaciones eficaces, para la

implementacion del plan de marketing.

En el Capitulo Ill, se presenta la propuesta del plan de marketing, dirigido al sector agroindustrial de harina
de maiz nixtamalizado, para la introduccion y comercializacion de harina de maiz con alta calidad proteica
en el municipio de Soyapango, para el caso ilustrativo, que esta compuesto por el redisefio de la filosofia
empresarial de la empresa en estudio, la implementacién de estrategias para el cumplimiento de los
objetivos, la mezcla de marketing y aseguramiento de la materia prima, los planes de accion a ejecutar a

corto y largo plazo, la determinacion de los presupuestos para conocer el comportamiento de los costos y



utilidades con la comercializacién de la harina de maiz QPM, y la ejecucién y control por parte de los

encargados para lograr el posicionamiento esperado.

Posteriormente se encuentra un apartado para colocar todos los anexos que fueron utilizados para la
recoleccion de la informacion (cuestionarios) e informacién que es de mucha utiidad para la

implementacion de un plan de marketing.



CAPITULO |
GENERALIDADES DE LA AGROINDUSTRIA DE HARINA DE MAIZ NIXTAMALIZADO
Y PLAN DE MARKETING. (CASO ILUSTRATIVO) HARISA S.A. DE C.V.

A. AGROINDUSTRIA.
Esta seccién, consiste en enunciar aspectos importantes del sector agroindustrial, para que trasmita una

idea mas clara de la evolucion que ha tenido en nuestro pais.

1. Generalidades de la Agroindustria’.

La economia de cada pais esta integrada por sectores y sub-sectores especificos, asi encontramos que
el primer sector denominado: sector primario, es aquel que estd formado por los sub-sectores:
agropecuario, caza, mineria y canteras. De la misma forma existe otro sector llamado sector secundario
el cual abarca todas las actividades industriales.

Por lo cual es importante mencionar algunos aspectos histéricos de estos dos sectores que han venido
evolucionando el funcionamiento econémico de muchos paises desarrollados y en vias de desarrollo tales

como nuestro pais:

a. Sector Primario:

e Desde la época pre-colombina el principal cultivo ha sido el maiz, seguidamente fue el cacao, y
algoddn a una menor escala.

e En el afio 1800 los colonizadores mostraron interés por el cultivo del balsamo y su
comercializacién.

¢ A mediados del siglo XVI, se introdujo en el pais el ganado en menor escala.

e El cultivo de azucar aparece al final del periodo colonial cultivandose inicialmente para consumo
local y fue hasta el siglo XIX que se explot6 en gran escala.

e El cultivo del café fue introducido al pais durante los primeros afios del siglo XIX; ya para 1857 se

cultivo en gran escala.

! Diagndstico de la agroindustria en El Salvador y un esquema de desarrollo para el afio 2000.



b. Sector Secundario

La revolucion industrial da origen al sector secundario y las economias eminentes agricolas, se
convierten en modernas sociedades industriales.

Nuestra comunidad indigena desconocia los principales medios de producciéon de esa época:
arado, animales de tiro, de carga, la rueda, la fundicién de hierro.

Para 1807, se hizo sentir desde esa época el peso de la poblacién nacional, dedicada a la
agricultura que representaba mas del 50% de los habitantes.

En la época post-independencista, nace una politica econdmica de libre cambio en la regién
centroamericana, pero la participacién de productos de origen Europeo como las telas inglesas,
paises en plena revolucién industrial, aplastan los primeros intentos de industrializacién en el

area.

El Salvador desde entonces y hasta la fecha, es un pais que depende en gran medida del sector agricola

para el sustento de la poblacién asi como para la obtencidn de divisas por la exportacion de algunos de

sus productos agroindustriales. Es un rubro importante en la economia nacional solo después de la

industria manufacturera y el sub-sector comercio-restaurantes y hoteles respectivamente, es decir que es

la tercera rama de actividad economica que genera un mayor porcentaje dentro del PIB del pais, en el

cual el municipio de Soyapango, juega un papel muy importante, por que se desarrolla la actividad

agroindustrial por medio de la venta de granos basicos y otros insumos alimenticios, donde el 50 por

ciento de todos los establecimientos inscritos en la Alcaldia Municipal de Soyapango se dedican a esta

actividad de comercio agroindustrial.

2. Definicion de Agroindustria.

Segun James E. Agustin; la define como un sector que labora materias primas agricolas, entre

ellas los cultivos superficiales, arboreos, y los productos ganaderos,

Segun el Centro Nacional de Tecnologia Agropecuaria y Forestal (CENTA); la define como
aquella actividad productiva, que afiade los primeros procesos industriales de origen

agropecuario.



Segln el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG); define agroindustria como una
actividad productiva que consiste en la adicién de valor en los primeros procesos de

transformacién de productos agropecuarios.

Otras definiciones; conjunto de operaciones ejecutadas para la obtencion, transformacién o
transporte de materias primas agropecuarias y forestales; con el fin de satisfacer las necesidades

de consumo humano y animal.?

3. Caracteristicas de la Agroindustria.

4.

Usa mano de obra de manera intensa

Crea fuentes de trabajo

Puede integrarse en programas de desarrollo rural.

Estas industrias pueden hacer mejor uso de los recursos naturales locales, recursos humanos y
los productos del sector agropecuario.

Concentrando las agroindustrias en las zonas rurales, también se contribuir a la atractividad de
dicha zona, reduciendo la migracion a las ciudades.

Incorpora el concepto de género, en los aspectos de produccion, procesamiento, comercializacion
y administracion.

Puede ser una fuente de innovacion para abrir nuevos mercados en lugar de los tradicionales.
Por procesar los recursos naturales, se obtiene la posibilidad de que la sociedad genere mayor
valor agregado de los productos, que pueden sustituir las importaciones o pueden ser exportados

en lugar de exportar la materia prima.

Importancia de la Agroindustria.

Transforma los productos obtenidos en la finca, en productos procesados, que generen mayores

ingresos econdmicos y que contribuyan a establecer empleos para el bienestar de la poblacion.

Representa la fuerza impulsadora que puede incentivar la transformacion de los procesos
agricolas obtenidos en la finca y minimizar las pérdidas post-cosecha de algunos productos, tales

como: frutas, hortalizas y granos basicos.

2 Proyecto de desarrollo de fruticultura y agroindustria MAG



La agroindustria en areas rurales, con tecnologias adecuadas para el medio donde se instalen,
cumplan propésitos multiples para el desarrollo rural. Por que pueden responder a la necesidad
de crear empleos extra-finca para absorber excedente de mano de obra que la actividad primaria

no puede ocupar.

5. Ventajas de la Agroindustria.

Reduce los costos de transporte de la materia prima.

Reduce las perdidas post-cosecha.

Contribuye a maximizar los sistemas de distribucién de los productos.

Contribuye a la diversificacion de la produccion de los mercados y uso de sub-productos.
Reduce las fluctuaciones de los precios.

Absorbe ciencia y tecnologia y la traslada al sector rural.

Son centros de desarrollo econoémico y social.

Limitantes para el desarrollo de la Agroindustria.

Poca importancia dada a las agroindustrias rurales por parte de los ambitos publicos y privados.
Condiciones socio-econdémicas de los campesinos, baja capacidad de inversién.

Falta de visién empresarial

Deficiencia en infraestructura fisica y servicios publicos.

Dificultades para acceder a créditos.

Deficiencia al adquirir informacién comercial e integrarse en canales de distribucién adecuados.
Produccion artesanal, falta de tecnologias adecuadas y de oferta en servicio de asistencia
técnica.

Empresas pequefias y sin organizacion.



7. Clasificacion de las Agroindustrias®

CLASIFICACION DE LAS AGROINDUSTRIAS

§ 34 & 3

POR SU ORIGEN POR LA FINALIDAD POR EL GRADO DE POR EL EN FUNCION DEL
DE SUS PROCESAMIENTO DESARROLLO VALOR
PRODUCTOS INDUSTRIAL AGREGADO
e TIPOI Segln este se
e Tradicional * Industria Limpieza e Artesanal consideraria la
Alimentaria Clasificacion agroindustria
cuyo valor
e Imagen : e TIPOII e Pequefa agregado  no
e Producto Desmontado Industrial o exceda el 75%
que sirve de Molienda Semi- del valor de la
materia Corte Artesanal materia prima de
prima a Mezcla origen agricola.
otros
productos o TIPOII e Aquella de
alimentarios Coccion importancia
0 no Enlatado Financiera
alimentarios Deshidratacion
Congelacion
Teneduria
Extraccion
Ensamblado

B. GRANOS BASICOS
A continuacién se menciona la definicién y la importancia que poseen los granos basicos, que constituyen
la base principal de la dieta alimenticia de la poblacién salvadorefia, siendo este el rubro al que pertenece

el maiz, que es la materia prima para la elaboracién de la Harina de Maiz.

1. Definicién
Se consideran granos basicos aquellos que fundamentalmente forman parte de la dieta alimenticia de la
poblacion. En El Salvador se consideran como tales el maiz, frijol, arroz y maicillo, esta investigacion

abordara Unicamente aspectos sobre el maiz, especificamente en su transformacion a harina de maiz

3 Diagndstico de la agroindustria en El Salvador y un esquema de desarrollo para el afio 2000.



nixtamalizada siendo dicha transformacion uno de los procesos agroindustriales mas importantes en

nuestro pais y que a tomado auge en la actualidad.

2. Importancia de los granos basicos en nuestro pais.
El maiz junto con los otros granos (frijol, arroz y maicillo), forman la base alimentaria del pueblo
salvadorefio. Por lo cual nuestro gobierno debe velar porque existan producciones adecuadas de estos

granos a precios que permitan su adquisicion a los mas amplios sectores del pueblo.

También cabe mencionar que la participacion de las familias salvadorefias en el sector agropecuario, esta
orientada en su mayoria a la cosecha de granos basicos mas que de cualquier otro cultivo por lo que una
variacion de precios en los cereales, afecta a un sector mas numeroso que la variacidén de precios de
cualquier otro cultivo, es decir que puede establecerse que el bienestar econdmico de la mayoria de los
salvadorefios estriba en gran proporcion en un precio justo para los cereales, suficientemente bajo para
que la alimentacion de las clases mas desprovistas sea asegurada y suficientemente alto para que el

cultivo sea rentable.

C. MAiz.

1. Generalidades.

Maiz, palabra de origen indio caribefio, significa literalmente “lo que sustenta la vida”. Este es con el trigo y
arroz uno de los cereales mas importantes del mundo. Es el gran cultivo americano. Varias culturas
locales lo utilizaron como alimento principal: Maya, azteca, Inca y gran proporcion de la civilizacién

norteamericana.

El maiz es el cultivo que convierte con mayor eficiencia la energia solar en el alimento. En esta época se
ha combinado el uso de hibridos de maiz con grandes adelantos en los aspectos de fertilizacion y
magquinaria, asi como en el control de malezas, insectos dandole a este cultivo un papel fundamental en el
proceso revolucionario de nuestra agricultura.

Comunmente el grano de maiz se siembra en el suelo himedo y calido que permita el rapido comienzo de

la germinacién. El grano en contacto con la humedad absorbe agua y comienza a hincharse.



En la mayoria de regiones de América y Europa, la mejor época de siembra es en los primeros meses del
afio, para evitar el peligro principal: el clima frio mientras que el momento oportuno para la recoleccion de

las mazorcas ocurre unos 30 a 40 dias después de la floracidn.

2. Produccion de Maiz en El Salvador

En El Salvador, el consumo de maiz es muy grande ya que por afios ha sido y sera la fuente principal
alimenticia de la poblacion salvadorefia, por cultura y economia, tiene una produccién de maiz de catorce
millones de quintales de grano por afio, provenientes de la siembra de semilla certificada en su mayor
parte, convirtiéndolo en uno de los mayores consumidores de grano y semilla del area Centroamericana,

lo que ha contribuido al progreso y desarrollo del pais.

3. Composicion Quimica*

Tabla No. 1
Componente quimico Pericarpio Endospermo Germen
Proteina 3.7 8.0 18.4
Extracto etéreo 1.0 0.8 33.2
Fibra cruda 86.7 2.7 8.8
Cenizas 0.8 0.3 10.5
Almidén 7.3 87.6 8.3
Azucares 0.34 0.62 10.8

e Las proteinas constituyen el primer componente quimico del grano por orden de importancia. En
variedades comunes el contenido de proteinas puede oscilar entre 8y 11% del peso del grano, y
en sumayor parte se encuentra en el endospermo. La calidad nutritiva del maiz como alimento
esta determinada por la composicién de aminoacidos de sus proteinas. En el maiz comdn son

patentes las carencias de lisina y triptofano.

4 FAO “El Maiz en la nutricion humana”



e El aceite del grano de maiz estd fundamentalmente en el germen y viene determinado
genéticamente, con valores que van del 3 al 18%, el cual contiene un bajo nivel de &cidos grasos
saturados, sin embargo contiene niveles relativamente elevados de &cidos grasos poli saturados,

primordialmente &cidos linoleico.

e La fibra es el componente quimico del maiz que se encuentra en cantidades mayores, el

contenido de fibra de los granos de maiz son de aproximadamente de 12.8.

e La concentracién de cenizas en un grano de maiz es de 1.3%, donde el mineral que mas
abunda es el fésforo con un 0.9% en el embrién del grano y un posee un bajo contenido de

calcio y de oligoelementos.

e  El almidon es el componente principal del grano de maiz al cual le llega a corresponder en la

mayoria de casos un 72-73% del peso del grano.

e Los azucares sencillos en forma de glucosa varian del 1 al 3% del grano.

4. Maiz de Alta Calidad Proteica (QPM)

4.1 Historia

Este gen fue descubierto en 1964 por la Universidad de Purdue, Estados Unidos. La lisina y el triptofano
que contienen, le proporcionan una caracteristica harinosa al grano, por lo que a su inicio se les llamo

maices suaves.

Con el surgimiento del maiz con alto grado de calidad proteina (QPM), que es producto de un
mejoramiento genético convencional y no transgénico, que con los afios se ha ido perfeccionando,
permitiendo de esta manera, disminuir lo harinoso del grano, volviéndolo mas cristalino y manteniéndole
las bondades de la calidad de proteina, se dispone de una alternativa viable para mejorar el nivel
alimenticio de la poblacion y en consecuencia minimizar los indices de desnutricion poblacional de forma

significativa.



4.2 Definicion de Maiz QPM®

Se les llama asi por sus siglas en ingles Quality Protein Maize, que han sido desarrollados a través de
métodos convencionales de mejoramiento genético y no por ingenieria genética transgénica, es decir
cruzamiento de lineas de maiz exclusivamente sin alterar el orden natural de reproduccidn genética. La
alta calidad de estos maices se debe al gen mutante Opaco-2 que duplica el nivel de los aminoacidos
esenciales lisina y triptofano en el grano, cuyos indices se ven reflejados al pasar de 0.46 del maiz

tradicional a 0.96 en los maices QPM.

4.3 Importancia®

En El Salvador, la produccién de maiz se fundamenta en dos aspectos, social y econémico:

4.3.1 Importancia Social.

En El salvador el consumo de maiz per capita es alrededor de 80.51 Kg. /afio, en area urbana y de 127
Kg. / afio en el &rea rural. Nuestro pais es uno de los mayores consumidores del area Centroamericana,
por lo tanto los maices de alta calidad proteica (QPM), representan una alternativa como fuente de
proteina de bajo costo que ayudaria a resolver los problemas de desnutricion; ya que no existe un
salvadorefio que no consuma maiz en cualquiera de sus diversas formas, contribuye a garantizar la

seguridad alimentaria de nuestra poblacion.

4.3.3 Importancia Econémica.

La produccién de maiz bajo condiciones agricolas normales, aporta a El Salvador 14 millones de quintales
de grano/afio, necesarios para el progreso y desarrollo del pais, que representa la cantidad de 112
millones de dolares, el cultivo de maiz genera empleos directos e indirectos equivalentes a 50.7 millones

de ddlares.

4.4 Maiz (QPM) para el nuevo milenio’.

El programa de Granos Basicos del Centro Nacional de Tecnologia Agropecuaria y Forestal (CENTA), en
colaboracion con el Centro Internacional de Mejoramiento de Maiz y Trigo (CIMMYT), han desarrollado,
validado y demostrado en fincas de productores al menos dos hibridos y una variedad de polinizacion libre

en el marco de los QPM hasta lo que va del afio 2007, teniendo proyecciones, al final del afio, de liberar

5 Agronegocios en El Salvador, Alternativas de Fomento, Fortalecimiento y Relaciones de Articulacion, CAMAGRO.
& Agronegocios en El Salvador, Alternativas de Fomento, Fortalecimiento y Relaciones de Articulacion, CAMAGRO.
7 Agronegocios en El Salvador, Alternativas de Fomento, Fortalecimiento y Relaciones de Articulacion, CAMAGRO.
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comercialmente la semilla de un hibrido QPM, y extender, en coordinacion con las empresas productoras
de semilla de maiz, la siembra comercial en fincas de agricultores para el afio 2008, lo que significa que
habra disposicion de grano para que la Agroindustria disponga de materia prima para la produccion de

harina de estos maices QPM.

Actualmente se promocionan a nivel nacional en fincas de productores, los hibridos ORO BLANCO y
PLATINO, y los agricultores pueden observar el comportamiento agronémico y productivo, comparado con
los maices tradicionales que cultivan, estos hibridos producen de 90-100 qg/mz, en condiciones de
manejo tecnificado. Por lo tanto los maices de alta calidad proteica (QPM) representan una alternativa
como fuente de proteina de bajo costo que ayudaria a resolver los problemas de desnutricion, por lo cual

esto contribuira a garantizar la seguridad alimentaria de nuestra poblacién.

5. Comparacion nutritiva entre el Maiz corriente y el Maiz QPM.

Existen dos procedimientos para el mejoramiento nutricional del maiz:
e  El primero es aquel en el cual el maiz debe poseer una mayor concentracién de proteinas de alta
calidad tal como las variedades con alto contenido de Lisina y aqui hay que reconocer que este

procedimiento puede hacer que el valor nutricional sea temporal.

e El segundo consiste en una fortificacion de las variedades de maiz por medio de la adicién de

proteinas suplementarias y de los aminoacidos limitantes.

Ambos procedimientos pueden mejorar la calidad nutricional del maiz y ayudar a una mejor nutricién del

ser humano.
Tabla No. 28
Mg/N Mg/N indice de % Calidad de
Lisina Triptofano proteina Leche
Maiz corriente 177 35 0.31 39
Maiz QPM 206 90 0.80 100

8 MAG Programa de Granos Bésicos (Que son los maices QPM)”
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D. HARINA DE MAiz

1. Antecedentes

Por antecedentes culturales la principal forma de consumir el maiz es por medio de tortillas, pupusas y
tamales, cuya preparacion es un proceso largo que implica tiempo, dedicacion y recursos, razén por la
cual no todas las personas las procesan de esa manera, sino solamente aquellas que se benefician
economicamente de su elaboracion; es por ello que el sector agroindustrial, buscando alternativas de
modernizacién, han logrado transformar el grano de maiz, en harina nixtamalizada; lo que ha permitido
facilitar el proceso de preparacion de tortillas, pupusas y tamales; en consecuencia el consumo del maiz a
través de la harina, se ha incrementado en los Ultimos afios, no solo para consumo interno sino para

exportacion.

A pesar de esto, los indices nacionales de desnutricion en la poblacién no disminuyen significativamente,
y en gran medida se debe a la falta de proteinas que son necesarias para el crecimiento y desarrollo
humano. En virtud de ello es importante buscar una alternativa que ayude a disminuir esta problematica;
en este caso, sera por medio del consumo de harina de maiz nixtamalizada con alta calidad proteica
(QPM); que por antecedentes culturales hay una dependencia alimentaria basica de maiz, en los paises

mesoamericanos. (Desde México hasta Cabo de Hornos) y el nuestro no es la excepcion.

Para lograr el mejoramiento de la dieta de la poblacion salvadorefia y para aquellos que consideran al
maiz como parte principal de la alimentacién diaria, se llevd a cabo la implementacién de la
industrializacion del nixtamal, con el proposito de proporcionar al pais la primera planta industrial que
elaborara Harina de Maiz.

La industria de Maiz se remonta desde la década de los afios 1950 con la primera planta en México y

posteriormente en Venezuela.

En el afio 1962, se instala en la region Centroamericana, en el pais de Guatemala, la industria MAIZ, S.A.
de C.V., la cual tuvo que luchar con los altos precios del maiz que alteraban la venta del producto y a la
tradicion en cuanto a la produccién de tortillas, con la implementacién de su primer molino especializado
en la elaboracién de harina de maiz instantanea, lograron la industrializacion y mecanizacién del producto,
que solo procesaba maiz blanco, con la finalidad de mantener el color mas claro posible, esta lanzé al
mercado el producto con el nombre comercial TORTI-YA, donde El Salvador, era uno de los fuertes

compradores.
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En la actualidad la elaboracion de harina de diversos y variados granos, se ha sofisticado y las piedras de
moler de antafio se han convertido en modernos molinos que producen harinas de distintas calidades de

polvo, que varian en el tamafio las particulas ya que se puede obtener segun sea el deseado.

2. Definicion.

Se conoce con el nombre de harina, al polvo que se produce de la molienda de grano, cereales, etc., se
obtiene del grano de maiz (Zea mays), mediante un proceso tecnoldgico adecuado, que incluye la
incorporacion de cal (nixtamalizado), de manera que con la simple mezcla con determinada cantidad de

agua pueda obtenerse una masa apropiada para elaborar tortillas, pupusas, tamales u otros alimentos.

3. Clasificacion
La harina de maiz se clasifica en:
e  Harina de maiz sin nixtamalizar: son las que se obtiene del grano de maiz sin adicién de cal en

su procesamiento.

e  Harina de maiz nixtamalizada: harina obtenida del grano de maiz a la cual se le incluye cal en su

proceso de elaboracion.

La palabra nixtamalizacion derivada del nahuatl nextli: cenizas o cal y tamalli: masa de maiz. Donde es
un tratamiento que involucra un conocimiento alcalino hasta ebullicion de los granos de maiz en agua con

cal.

4, Composicion quimica y valor nutritivo
La harina de maiz debe ser de alta calidad, para contribuir a mejorar el valor nutricional de los

consumidores, principalmente para aquellos que consideran la tortilla como el alimento mas importante.

La composicién quimica de la harina de maiz para la elaboracion de tortillas u otros alimentos, se indica

en el cuadro siguiente:
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Tabla No. 3°
Componente quimico Minimo Méaximo
Humedad, % - 14.5
Grasa, % - 4.5
Fibra cruda, % - 25
Cenizas, % - 1.8
Proteina, % 8.0 -
Calcio, mg/ 100g 150.0 -

5. Fortificacion de la harina de maiz.

La fortificacion de alimentos ha sido definida como el mejoramiento nutritivo de alimentos consumidos por
medio del valor agregado de nutrientes, tales como vitaminas minerales y aminoacidos (u otros
suplementos proteinicos), sin producir ningun cambio detectable en la apariencia, el sabor y las
propiedades tecnoldgicas de los alimentos, donde su razén de ser reside en su potencial para beneficiar a
la mayor parte de la poblacion que padece desnutricion proteinica, en el menor tiempo, por medio del

mejoramiento de la calidad del alimento.

La fortificacion no requiere el desarrollo de nuevos habitos alimenticios ya que va dirigido al principal
alimento basico de la dieta, lo que da posibilidad de que las cantidades necesarias de proteina de calidad

mejorada sean ingeridas.

E. GENERALIDADES DE LA EMPRESA HARISA, S.A. DE C.V.10

En este apartado se mencionan aspectos generales y organizacionales de la empresa en estudio, que
sera la pionera en la produccién, introduccién y comercializacion de la Harina de Maiz con Alta Calidad
Proteica (QPM).

9 Norma Centroamericana ICAITI 3419087 “Harina de Maiz”
10 HARISA, SA.de C.V.



14

1. Empresa

1.1 Harisa, S.A. de C.V.

A principios del siglo pasado, don Juan Bautista Gutiérrez, inicia en San Cristébal Totonicapan, en el
altiplano de Guatemala, su actividad como comerciante, en una tienda de viveres, que con el pasar del

tiempo, incluye la comercializacién del maiz.

En 1963, inicio sus operaciones Molinos Modernos, S.A. se instala en la capital Guatemalteca, con la

estrategia de estar localizado donde se encuentra el mayor mercado para el consumo de harina.

En 1977, como parte de su expansién, Molinos Modernos, S.A. compra Molinos Cuatro Aspas y fortalece

su participacién en el mercado de Harinas.

En 1989, Molinos Modernos ingresa al mercado Costarricense a través de FHACASA, molino dedicado a

la produccién de harinas para la panificacion, asi como sémola para pastas.

En 1990, se incursiona en el negocio de empaques flexibles, a través de la adquisicion de GEOPLAST.

En 1994, como complemento a la linea de empaques flexibles, se adquiere LACOPLAST, empresa

dedicada a la fabricacion de envases plasticos

En el afio 2000, se adquiere en El Salvador, la marca de pastas DELICIA. Esta adquisicion los coloca

como lideres del mercado de pastas en la region Centroamericana.

En el 2002, se adquiere GRUPO MALLA, en la Republica Dominicana, la operacién comprende dos
molinos, una fabrica de pastas, una fabrica de galletas y una fabrica de pan. Salimos de las fronteras de
Centroamérica y nos posicionamos como lideres regionales en harinas panificables y galleteria, sémola

para pastas y galletas.

En el afio 2003, se concreta la adquisicion de GRUPO FAMOSSA en El Salvador, ademas de molinos de
trigo y fabrica de pastas, se adquiere un molino para maiz, incursionando asi a la industrializacion de la

harina de maiz nixtamalizado, para la fabricacién de tortillas.
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Es asi como se funda HARISA, S.A. DE C.V., como una de las empresas que forman parte del Grupo

Corporativo MOLINOS MODERNOS, empresa Multinacional lider en la manufactura y comercializacion de

productos derivados de cereales, empaques y envases plasticos, con la excelencia operativa como

estrategia de negocios y comprometidos con el desarrollo del talento humano.

1.2 Vision

Ser lider en la produccion y comercializacién de harina de maiz nixtamalizado y productos
derivados, en Centroamérica y el Caribe y con presencia en México, tener una participacion
significativa en cuanto a la produccion y comercializacién de harina de maiz nixtamalizado en
Centroamérica aprovechando las oportunidades que ofrezca el mercado en otros cereales y
productos afines y actuando dentro de un marco de responsabilidad social empresarial que ayude

a mejorar la calidad de vida de nuestros colaboradores y del &mbito geografico en que operamos.

1.3 Mision

Disefar, desarrollar producir y comercializar productos derivados de cereales que satisfagan las
necesidades de nuestros clientes, mejorando continuamente la eficiencia y calidad de nuestros
procesos, productos y servicios, logrando ritmos anuales de crecimientos en ventas de dos
digitos, con niveles de rentabilidad que cumpla o supere las expectativas de los accionistas,
asumiendo nuestra parte de responsabilidad social empresarial que permita contribuir al
mejoramiento de la calidad de vida de nuestros colaboradores y del ambito geografico que

operamos

1.4 Estrategias de Negocios

La excelencia operativa de negocios que permita consolidar el liderazgo, presencia y liderazgo de
Harisa, S.A. de C.V. en el mercado de harinas de maiz, trigo, pastas y galletas .La excelencia
operativa, significa desarrollar productos confiables y prestar servicios a precios competitivos
entregados de manera &gil y eficiente.

Para facilitar la estrategia de negocios es indispensable desarrollar una cultura y una estructura
organizacional que verdaderamente la apuntalen y que ademas mejoren el desempefio de la

organizacion.
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1.5 Enfoque de la direccién

La prueba de la fortaleza de la alta administracién y el liderazgo en una compafiia reside en su habilidad

para llevar a cabo su estrategia de largo plazo, independientemente de las condiciones del momento.

1.6 Cultura Organizacional

Sus cinco pilares, de la organizacion son:

1.7

2.

La satisfaccion del cliente interno y externo como una prioridad en el negocio.

Reforzar el trabajo en equipo como una division integrable

Fortalecer la autonomia de cada uno de los colaboradores y la descentralizacién en la toma de
decisiones.

Promover la velocidad de respuesta y la mejora continua de los procesos.

Fomentar el apoyo, capacitacién y desempefio de los equipos internos en la efectividad

organizacional

Informacion de las operaciones de la Empresa

Principal Actividad: industria dedicada a la elaboracion de harina de trigo y maiz y a la
comercializacion de los mismos.

Mercado Actual de Exportacion: Belice; Guatemala; Honduras; Nicaragua; Costa Rica; Estados
Unidos e ltalia

Descripcion del Producto: Harina de maiz nixtamalizado, utilizado en la elaboracién de tortillas y

otros platos Centroamericanos

Harina del Comal

2.1 Generalidades.

Con una superficie de 12 kilometros cuadrados, se ubica la Ciudad de San Cristébal Totonicapan, cuna de

DEL COMAL y del estado, pues segun cuenta el cronista local, Dr. Leonardo Contreras Lopez, fue a esta

poblacién donde llegaron por primera vez los espafioles hace 417 afios para fundar lo que se llamaria San

Cristobal Totonicapan, lo que es actualmente el Parque El Sabinal.

El doctor Contreras Lépez explica que San Cristdbal Totonicapan, tiene su origen etimolégico en los

términos: “Cerrus Albus”, que significa Cerro Blanco, y que una de las poblaciones homoénimas se

encuentra en Salamanca, Espafia.
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En 1825, después de la guerra de independencia, se establece que el poblado se llame Villa Cristobal

Totonicapan, y en 1984 el Congreso decreta que se le denomine Ciudad San Cristébal Totonicapan.

San Cristobal Totonicapan, fue la primera capital de Guatemala, que colinda al norte con Agua leguas, al
oriente con los municipios de General Trevifio, Los Herreras y Melchor Ocampo; al sur con Doctor

Gonzélez y Los Ramones y al poniente con Higueras.

Luego de platicar con Al Grano sobre el origen y los cambios de nombre del poblado, el cronista
totonicapense, recuerda con lucidez la historia de la familia Bautista Gutiérrez: “Juan Bautista Gutiérrez

fue un hombre luchador desde su juventud, siempre por la senda del comercio.

El cronista totonicapense comentd también a Al Grano que los Bautista tuvieron un negocio de viveres,
cuyos productos se vendian en la Ciudad de Guatemala. “Los Bautista siempre se han caracterizado por

su gran esfuerzo y dedicacion al trabajo”.

Con respecto a lo que fueron los inicios de DEL COMAL en San Cristdbal Totonicapan, el cronista
recuerda el dicho: “Nadie es profeta en su propia tierra”. En los inicios de la planta productora de harina en
San Cristobal Totonicapan, los habitantes de esta localidad rechazaban el producto, decian que no era
auténtica, porque no era molida a metate, que las tortillas salian negras, que no tenian buen sabor.
Incluso hubo una reunion con los “especialistas” en la elaboracion de masa y tortillas, para saber por qué

no tenian buen sabor las hechas con DEL COMAL. Si era por el exceso o falta de cal, o por qué.

El tiempo no pasa en vano y en la actualidad la empresa es motivo de halagos y orgullo entre los
totonicapenses, pues ha crecido a niveles que hace 45 afios eran impensables, “DEL COMAL” ya es
internacional. Ademas, porque es reflejo de la condicién de lucha, perseverancia y tenacidad que

caracteriza a los nativos de San Cristobal Totonicapan.

2.2 Tradicion que se distingue por su sabor
Desde hace 45 afios la harina de maiz DEL COMAL, llega a los hogares salvadorefios gracias al trabajo
de los industriales de la masa y la tortilla, quienes han conservado una de las tradiciones ancestrales de

nuestro pais: la tortilla, alimento basico de millones de salvadorefios.
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DEL COMAL, ha sido reconocida por varias generaciones como la mejor harina de maiz para preparar las
mejores tortillas, ahora tiene mas vitaminas y mas minerales con lo cual contribuye a una alimentacion

mas sana.

La nueva harina de maiz DEL COMAL, contribuye al desarrollo fisico y mental de los nifios, porque

contiene vitaminas y minerales, con lo cual:
e Fortalece la salud de toda la familia
e Mejora el balance proteico de los nifios ayudandolos en su desarrollo fisico y mental. (Ayudando
al crecimiento, desarrollo muscular, capacidad de comprensién y coordinacién motora entre otros

beneficios)

e Ayuda a mejorar la comprension y atenciéon en la escuela Ayuda a reducir enfermedades

gastrointestinales, respiratorias y de la piel

Fortalece la salud de la madre durante la gestacién y ayuda al crecimiento y desarrollo del bebé.

F. PLAN DE MARKETING
Este apartado, consiste en una presentacién de la base tedrica en que se fundamenta la formulacion de

un Plan de Marketing para que sea utilizado eficazmente por una organizacion.

1. Definicién de Marketing
e  Marketing es la clave para alcanzar las metas organizacionales, consiste en determinar las
necesidades y los deseos de los mercados meta y entregar los productos que satisfagan dichas

necesidades de forma mas eficaz y eficiente que los competidores!".

e  Marketing es un sistema total de actividades comerciales tendientes a planear, fijar precios y
distribuir los productos satisfactores de necesidades entre mercado meta con el fin de alcanzar

los objetivos organizacionales.

1 Kloter Philip; “Direccion de Marketing”; Prentice Hall. Octava Edicion, 1995.Espafia. P.
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e Marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio, promocion y
distribucidn de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan tanto los objetivos

de la organizacién como del cliente.

e El Marketing orienta todas sus fuerzas hacia las necesidades especificas del cliente y a la

adaptacién del producto, precio, plaza y promocion.

2. Creencias de Marketing

e Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente. Es decir, todos los
departamentos y los empleados deben concertarse en contribuir a la satisfaccion de necesidades
del cliente.

e Todas las actividades del marketing deben coordinarse. Ello significa que sus diversos aspectos
(planeacion del producto, fijacion de precios, promocion y distribucion) deben disefarse y
combinarse de modo coherente y que un ejecutivo debe tener la autoridad y la responsabilidad

general de llevarla a cabo.

e Un marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar los objetivos del
desempefio organizacional. Todas las ideas son materia de refinamiento y el concepto de

marketing no es la excepcioén.

3. Evolucién del Marketing®.

Los origenes del marketing se remontan a los tiempos de la Colonia cuando los primeros colonizadores
practicaban el trueque entre ellos y con los indios. Algunos se convirtieron en detallistas, mayoristas y
vendedores ambulantes. Pero, el comercio en gran escala empez6 a tomar forma durante la Revolucién

Industrial. Desde entonces el marketing ha pasado por tres etapas sucesivas de desarrollo:

12 Stanton, William J.ltzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de Marketing”, Undécima Edicion, McGraw-Hill Interamericana Editores S.A. de
C.V., México, p.11-12

13 Stanton, William J.ltzel, Micheal y Walker, Bruce; “Fundamentos de Marketing”; Undécima Edicion, McGraw-Hill Interamericana Editores S.A. de
C.V., México, p.7-9
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a. Etapa de orientacién a la produccion (Finales del siglo XX)

Los fabricantes buscaban casi siempre aumentar la produccién, pues suponian que los usuarios
buscarian y comprarian bienes de calidad y de precio accesible. La demanda excedia a la oferta
y la prioridad era producir grandes cantidades de producto en forma eficiente. Los fabricantes
contaban con departamentos de ventas por ejecutivos cuya misién consistia en dirigir una fuerza

de ventas.

b. Etapa de orientacion a las ventas. (La década de 1930)

Se caracterizd por un amplio recurso a la actividad promocional con el fin de vender los productos
que la empresa queria fabricar. En esta etapa, las actividades relacionadas con las ventas y los

ejecutivos empezaron a obtener el respeto y responsabilidad por parte de los directivos.

c. Etapa orientada al marketing (Desde mediados de 1950)

En esta etapa se identifica lo que quiere la gente y se dirige todas las actividades corporativas a
atenderla con la mayor eficiencia posible. Las empresas se dedican mas al marketing que a la
simple venta. Varias actividades que antes se asociaban a otras funciones comerciales son ahora

responsabilidad del director de marketing o el gerente de marketing.

A medida que los hombres de negocios empezaron a reconocer que el marketing es
indispensable para el éxito de las empresas, nacié una nueva filosofia de la empresa. Este
enfoque conlleva al concepto de marketing, en donde se pone de relieve la orientacion al cliente y
la coordinacion de las actividades de marketing para conseguir los objetivos corporativos, por lo
cual se detalla como sigue: “Planeacién de las actividades relativas al producto, plaza, precio y
promocion que se deben coordinar entre si orientadas al cliente y que sirvan para alcanzar los

objetivos de la organizacion.”

4. Definicion de Plan
e  Plan: consiste en anticiparse al futuro, definir lo que hay que hacer hoy para alcanzar los objetivos
del mafiana®, resume lo que la organizacién espera alcanzar, como alcanzarlo y cuando lo

alcanzara.

4 Enrique Pérez del Campo; “Fundamentos del Marketing”; Madrid, Erica, 1999, Pag. 379
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La planeacion debe ser considerada por todos los gerentes, ya que esta es la base del proceso gerencial,

sistematiza el futuro, coordina todas las actividades, establece estandares de desempefio, ayuda a la

toma de decisiones, asi como a enfrentar el cambio e identificar las oportunidades.

El plan, funciona como parametro para desarrollar sub-planes para cada division, unidad estratégica,

categoria del producto y mercado meta.

5. Definicion de Plan de Marketing.

Plan de marketing: es un documento guia para el gerente de marketing, el cual contiene un
andlisis de la situacién del mercado, objetivo, estrategias, programa de accién y controles con el

fin de alcanzar los objetivos de la organizacion.

El plan de marketing: es un documento escrito que presenta el esquema de accion maestro de las
actividades de marketing de un periodo determinado para una division de organizacion especifica

0 un producto importante

Un plan de marketing: es un documento previo a una inversion, lanzamiento de un producto o
comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese
proyecto, lo que costara, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucion, y un analisis
detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos. También
puede abordar, aparte de los aspectos meramente econoémicos, los aspectos técnicos, legales y

sociales del proyecto.

6. Caracteristicas de un Plan de Marketing:

Completitud: Lo que interesa esta en el Plan.

Buena Organizacion: Lo que interesa es facil de encontrar.

5 www.monografias.com. plan-marketing/ shtml
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7. Tipos de Plan de Marketing

Segun Cohen, se puede hablar de dos tipos de planes de Marketing:

El Plan para un Nuevo Producto o Servicio.

Hace referencia al producto o servicio a introducir en el mercado y que ain no esta en él; o
cuando con un producto particular, ya en produccion, intentamos hacer un cambio de enfoque o
posicionamiento en el mercado. El principal problema que surge con los productos nuevos, es la
dificultad de recabar informacion. El Plan debe cubrir, en estos casos, toda la vida del proyecto,

desde el inicio hasta el establecimiento en el mercado.

El Plan Anual.
Se aplica a productos ya situados o posicionados en el mercado. La revisién anual permite
descubrir nuevos problemas, oportunidades y amenazas que se pasan por alto en el devenir

cotidiano de una empresa.

8. Etapas del Plan de Marketing

El objetivo de cualquier empresa, es entregar valor al mercado a cambio de una utilidad. Para

comprender el Plan de Marketing, hay que analizar el proceso de negocio. Este plan consiste en elegir,

proporcionar y comunicar el valor.

a.

La primera etapa, elegir el valor, representa la tarea que debe de llevar a cabo el Departamento
de Marketing antes de que exista cualquier producto. El mercado debe segmentarse, y debe
seleccionarse el mercado meta adecuado, y desarrollar el posicionamiento en cuanto a valor de la

oferta.

En la segunda etapa, proporciona el valor, se especifica detalladamente el producto tangible y/o
servicio, se fija un precio, se fabrica y distribuye el producto. Aqui se desarrollan las

caracteristicas especificas del producto, la fijacidn de precios y la distribucién.

La tercera etapa, es comunicar el valor, utilizando la fuerza de ventas, la promocién de ventas,

publicidad y otras actividades de promocién para dar a conocer el mercado a cerca de la oferta.
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9. Finalidad del Plan de Marketing'®

a. Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado, competidores, legislacién
vigente, condiciones econdmicas, situacion tecnolégica, demanda prevista, etc., asi como los

recursos disponibles para la empresa.

b. Control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios necesarios para
superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos deseados. Permite asi,

ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que realmente esta sucediendo.

c. Alcance de los objetivos: La programacion del proyecto es sumamente importante y, por ello,
todos los implicados han de comprender cuales son sus responsabilidades y como encajan sus

actividades en el conjunto de la estrategia.

d. Captacion de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing en la mayoria de

las ocasiones.

e. Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones efectuadas para realizar el
Plan de Marketing y el andlisis de las alternativas estratégicas estimulan a reflexionar sobre las
circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer,

modificando ideas y los objetivos previos.

f. Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el factor tiempo, casi
siempre existe una fecha de terminacion que debe ser respetada. Es, por ello, que es importante
programar las actividades de manera que puedan aprovecharse todas las circunstancias
previsibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos fijados. La elaboracion del plan intenta
evitar la sub-optimizacién, o lo que es lo mismo, optimizar una parte del proyecto en detrimento
de la optimizacién del conjunto. Por otra parte, se logra que cada uno sepa que ha de hacer

dentro del Plan y cuando.

16 www.monografias.com. plan-marketing/ shtml
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g. Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El analisis detallado de lo que se quiere
hacer mostrara problemas en los que no se habia pensado al principio. Esto permite buscar
soluciones previas a la aparicion de los problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidades

favorables que se hayan escapado en un analisis previo.

10. Realizacion de un Plan de Marketing

La elaboracion de un plan de marketing es una tarea realmente compleja, en la que ha de primar un
criterio de planificacion y metodolégico riguroso. Con su elaboracién se pretende sistematizar las
diferentes actuaciones para conseguir los mejores resultados de acuerdo con las circunstancias del
mercado.

Aunque generalmente se estd hablando de planes de marketing cuyo periodo de validez es de un afio,
existen los realizados a largo plazo, tres o cinco afios, en los que se contemplan las acciones anuales de
marketing, que coordinadas a las de los departamentos financieros, recursos humanos, produccion y

establece el plan estratégico de la compafia.

Es importante tener en cuenta que el plan de marketing no es algo magico que hace que se incrementen
las ventas de la empresa, sino el fruto de una planificacién constante con respecto a su producto o
servicio y la venta del mismo con respecto a las necesidades detectadas en el mercado. Cualquier
empresa, independientemente de su tamafio, tipo de actividad o entorno en el que opere, debe trabajar

en base a un plan de marketing.

10.1  Pasos para presentar un Plan de Marketing
10.1.1 Paso Uno: Resumen Ejecutivo’
Es un breve resumen de las metas y recomendaciones mas importantes que incluye el plan. El resumen

ejecutivo permite a la alta direccion captar la fuerza principal del plan.

10.1.2 Paso Dos: Situacion Actual del Mercado'®

Esta parte contiene informacion importante sobre el mercado, producto, competencia, distribucién, etc.

17 Philip Kotler; Direccion de Mercadotecnia, Prentice Hall, Octava Edicion, Espafia 1992. Pag.104
'8 Philip Kotler; Direccion de Mercadotecnia, Prentice Hall, Octava Edicion, Espafia 1992. Pag.104
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a. Situacion del mercado
Aqui se presentan los datos del mercado objetivo, haciendo referencia al tamafio y crecimiento
del mercado (en unidades y/o valor) correspondiente a varios afios anteriores, en forma global o
por segmentos geograficos. Ademas se incluye informacién sobre la demanda, las necesidades

del cliente, percepciones y conducta de compra.

. Estudio de la Demanda:

El conocimiento de la Demanda proporciona una orientacion y ofrece una estimacion
aproximada del tamario del mercado y de las ventas que puede generar.
La demanda de mercado para un producto es el volumen total que adquirira un grupo de

clientes especificos, en un area geogréafica y en un ambiente de marketing definido.

. Necesidades del Consumidor:

Es necesario conocer las necesidades del consumidor para determinar cuales estan
satisfechas y cuales no, ya que actualmente el activo mas valioso para las empresas son

los clientes y es hacia ellos que deben unificar sus esfuerzos.
b. Situacion del producto
La situacién del producto muestra las ventas, el precio, los margenes de contribucion y las

utilidades netas del producto correspondiente a afios anteriores.

o Concepto de Producto:

Un producto es un haz de atributos percibidos fisicos, quimicos y/o intangibles que
tienen el potencial de satisfacer las necesidades de los clientes presentes y potenciales.
La clave para entender el concepto de producto es verlo desde la perspectiva del cliente

meta: como un haz de satisfacciones.

. Ciclo de Vida del Producto:

La mayor parte de los productos pasan por un ciclo de vida. Conocer la etapa del ciclo

en que se encuentra un producto ayuda a predecir los mercados meta, la competencia,
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los precios, la distribucion y las estrategias de publicidad. Las etapas del ciclo de vida
del producto son: introduccion, crecimiento, madurez y declinacion.

e La introduccion: Periodo de inicio y lento crecimiento de las ventas, a medida
que el producto se introduce en el mercado. En esta etapa no existen utilidades
debido a los grandes gastos que supone la introduccion del producto.

e Crecimiento: Periodo de rapida aceptacion del producto en el mercado y
aumento en las utilidades las ventas empezaran a incrementarse rapidamente
durante esta etapa. En esta etapa entran al mercado nuevos clientes.

e Madurez: Periodo de reduccion en el crecimiento de las ventas, debido a que el
producto ya fue aceptado por la mayoria de los compradores potenciales. Las
utilidades se estabilizan o se reducen debido al aumento en los programas de
mercadotecnia. Es tipico que en la etapa de madurez exista el mayor nimero de
competidores.

¢ Declinacién: Periodo en que las ventas y las utilidades se reducen.

Situacion Competitiva
Aqui se identifican los principales competidores, y se describen en términos de tamafio, metas,
participaciéon de mercado, calidad de sus productos, estrategias de marketing y cualquier otra

caracteristica que ayude a la composicidn de sus intenciones y conducta.

o Competencia:
Es muy importante conocer los principales competidores y las estrategias con que ellos

se mantienen en el mercado, esto ayudara a una empresa a determinar sus propias
estrategias defensivas y ofensivas para desarrollar una ventaja sostenible sobre los
competidores y poder de esta manera llegar al consumidor final. La competencia en un

sector radical en estructura econdmica fundamental.
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° Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas!®:

Lo esencial de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en relacionar a la
empresa con su medio ambiente; es importante agregar que el aspecto clave del entorno
de la empresa es el sector en el cual compite la empresa.

Existen cinco fuerzas competitivas basicas para analizar la competencia en un sector
industrial especifico: Competidores Potenciales (amenazas de nuevos ingresos),
Intensidad de la Rivalidad entre los Competidores Existentes, Presion de de Productos
Sustitutos, Poder de Negociacion de los Compradores y Poder de Negociacion de los

Proveedores.

e  Competidores Potenciales (Amenazas de Nuevos Ingresos)

La creacion de nuevas empresas en un sector industrial aporta capacidad
adicional, el deseo de obtener una participacién en el mercado o recursos
substanciales. Esto puede obligar a bajar los precios 0 aumentar los costos de
los fabricantes existentes, reduciendo de esta manera la rentabilidad. La
amenaza de ingresos a un sector industrial depende de las barreras para

ingreso existente, unidas a la reaccion de los competidores existentes.

¢ Intensidad de la Rivalidad entre los Competidores Existentes:

Esto trae como consecuencia que cada uno de ellos busque manipular su
posicion a través de una competencia en precios, publicidad introduccion de
nuevos productos, servicios al clientes. La rivalidad se origina cuando algunos
o todos los competidores ven que existe una posibilidad a través de la cual

pueda mejorar su posicién.

e Presion de Precios Sustitutos:

La empresa puede competir con otras que elaboran productos sustitutos. Esto
limita los rendimientos de una empresa ya que también influye en los precios
que estos ponen a sus productos. Cuando mas atractivos sean los precios, la
calidad y los servicios ofrecidos por los sustitutos mas afectara las utilidades

que pueda generar una empresa.

19 Michael Porter, “Estrategia Competitiva”; Quinta Edicién 1986 C.E.C.S.A. México. Pag. 27-56
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e Poder de Negociacién de los Compradores:

Los compradores pueden influir en los precios, en la calidad y en los servicios.

e Poder de Negociacion de los Proveedores:

Debido a que estos pueden elevar los precios o bajar la calidad de los

productos.

d. Situacion de la Distribucion

Aqui se presenta la informacion sobre el tamafio y la importancia de cada canal de distribucion.

° Areas Comerciales:

Son todos aquellos lugares de compra preferidos por los consumidores en donde

encuentran los mercados potenciales, nichos de mercado y segmentos de compra.

° Distribucion del Producto:

Es el proceso de entregar el producto al cliente, es necesario determinar que método de
distribucion daréd mejores resultados en la industria, en la empresa y aun en los
competidores. Un producto no puede llegar a su mercado meta si su distribucién no se

planea o se lleva a cabo con cuidado.

La eficacia y eficiencia de este canal de distribucion ayudara a determinar el éxito total
del esfuerzo de marketing. Un canal de distribucion es la serie de instituciones de
comercializacion interdependientes que facilitan la transferencia del titulo a un producto
conforme se mueve del productor hasta el Ultimo consumidor o usuario final. Un
intermediario es una persona 0 empresa ya sea minorista 0 mayorista que opera entre el

productor y consumidor final de un producto.

10.1.3 Paso Tres: Analisis FODA2
En este paso se hace un andlisis de la situacion de la empresa, a través del estudio de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

20 Philip Kotler; “Direccion de Mercadotecnia” Prentice Hall, Octava Edicién, Espafia, 1992. Pag. 106
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e  Fortalezas:
Se dan a nivel interno de la empresa y son capacidades que se presentan dentro de la misma.

e  Oportunidades:
Se originan en las fuerzas o circunstancias positivas, de las cuales surge un campo atractivo para

una accion de marketing que coloca la organizacién en ventaja frente a la competencia. Cuando
se disefia un plan de marketing, los objetivos y estrategias surgen directamente de los problemas

y las oportunidades.

e  Debilidades:

Se dan a nivel interno de la empresa y representan dificultades que deben superar.

e  Amenazas:

Son aspectos externos que pueden afectar a la empresa en un momento determinado.

10.1.4 Paso Cuatro: Mercado Meta?'

Toda organizacion necesita tener un conocimiento acerca de los clientes, ya que asi estara en mejores
condiciones de satisfacer sus necesidades. Para analizar el mercado meta debe segmentar a los clientes
basandose en caracteristicas comunes como: demogréficas, sexo, edad, ingresos, etc.

El mercado meta es un conjunto de clientes potenciales bien definidos al que la organizacion trata de

satisfacer.

10.1.5 Paso Cinco: Objetivos?

Aqui se deciden los objetivos del plan, y se requieren establecer objetivos en dos rubros:

e  Objetivos Financieros:
Se busca obtener un buen desempefio financiero, es decir que incremente en la mayoria de lo

posible las utilidades de la empresa.

2 Roman G. Hiebng. “Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia”. Pag. 81
22 Philip Klother; “Direccion de Mercadotecnia”; Printice Hall, Octava Edicion, Espafia, 1992. Pag.107
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Objetivos de Marketing:

Es decir, los objetivos financieros deben convertirse en objetivos de marketing.

Un objetivo de Marketing es un enunciado o proposicion de lo que debe llevarse a cabo, para la
introduccién y comercializacion de un nuevo producto en el mercado, cuya realizacién conducira a

los resultados y beneficios planificados.

10.1.6 Paso Seis: Estrategias de Marketing

En esta parte del Plan de Marketing el administrador disefia la estrategia global o Plan de Juego, para

alcanzar sus objetivos. La Estrategia de Marketing es la légica por medio de la cual una unidad de

negocios espera alcanzar sus objetivos.

Estrategias:
Se refiere a un plan de accién amplio para utilizar los recursos de una organizacién a fin de lograr

sus objetivos de marketing. Dos grandes elementos estan involucrados en la seleccién de una
estrategia de marketing: definir un mercado meta como foco de esfuerzo de marketing y

especificar una mezcla de las ofertas del mercado para satisfacerlo.

10.1.7 Paso Siete: Programa de Accion

Constituye un conjunto global de actividades que se ponen en marcha para alcanzar un objetivo

especifico. El programa de accion se concentra en cuatro elementos estratégicos, conocidos como:

producto, precio, plaza y promocion; estos cuatros elementos se conocen como la Mezcla de Marketing.

a.

Producto
Representa la combinacion de bienes o servicios que ofrece la empresa al mercado meta. Es la
oferta tangible (que incluye el disefio, caracteristicas, marcas y el empaque del producto) o

intangible de la firma de mercado.

o Clasificacion de los Productos
e Bienes no duraderos; Son bienes tangibles que se consumen normalmente en uno o
varios usos. Como esos bienes se consumen rapido y se compran con frecuencia, la
estrategia apropiada es hacerlos accesibles en muchas ubicaciones, cobrar solo un
pequefio margen de ganancia bruta y hacerse mucha publicidad para inducir al

consumidor a probarlos y a tener preferencia por ellos.
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e Bienes Duraderos; Son bienes tangibles que normalmente sobreviven muchos usos,
estos productos requieren la intervencion de venta personalizada y de servicio, ademas

de un margen mas elevado de ganancia bruta y garantias de vendedor.

e Servicios; son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta. Los
servicios son intangibles, inesperables, variables y perecederos.  Requieren

normalmente mas control de calidad, credibilidad del proveedor y adaptabilidad.

. Caracteristicas de los productos
Son los elementos que hacen que el producto se distinga de los demas, estas
caracteristicas pueden ser:
e Marca: es el nombre, término, Simbolo, disefio especial o alguna combinacién de
estos elementos, cuya finalidad es identificar los bienes o servicios de un vendedor o

grupo de vendedores y distinguirlos de los competidores.

e Nombre de marca: es la parte de una marca que puede expresarse o vocalizarse

(marca nominal).

¢ Logo de marca: parte de marca que se puede reconocer, pero no es pronunciable,

como un simbolo, disefio, color o letras distintivas.

e Slogan: resume el tema de la publicidad para un producto, comunica un mensaje en

unas cuantas palabras faciles de recordar.

e Marca registrada: es la marca que tiene proteccion legal y que es propiedad
exclusiva. Protege los derechos exclusivos del vendedor y usa el nombre o logo de la

marca.

e Derechos de autor: el derecho legal exclusivo para reproducir, publicar y vender la

forma y contenido de una obra literaria, musical o artistica.
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b. Precio
Es la cantidad de dinero que el consumidor paga para obtener el producto o servicio. Es
importante establecer un nivel de precios que coincida con los objetivos de marketing. Para

conseguir un equilibrio arménico entre las funciones que componen la mezcla de marketing.

. Fijacion de precios
Se debe tomar en consideracion los precios de la competencia y otros factores externos

para encontrar el mejor entre ambos extremos.

e Objetivo de la fijacion de precios
e Pueden estar orientados al volumen.
El Objetivo de Volumen, puede ser expresado como el porcentaje de porciéon de
mercado que a la empresa le gustaria alcanzar. Muchas empresas consideran también

el mantenimiento de un precio estable como objetivo.

e Pueden estar orientados al lucro.
Puede ser definido ya sea en términos de porcentaje de ganancia neta 0 como una
meta de retorno de la inversion.
c. Plaza

Consiste en colocar un producto de la manera mas eficiente posible al alcance del consumidor o
usuario. Comprende las diversas actividades de la compafiia para que el producto llegue a los
consumidores meta. Asi se escoge a mayoristas y minoristas, para que le den al producto una
buena atencién y exhibicién, se verifique los inventarios y se logre un transporte y

almacenamiento eficiente del producto.

o Canales de distribucién
Es el conjunto de firmas e individuos que tiene derechos o ayudan a las trasferencias de
derechos del bien o servicio particular a medida que pasa del productor al consumidor.
La mayoria de las empresas trabajan con intermediarios para llevar sus productos al

mercado, creando con ello su canal de distribucion.



. Numeros de niveles de canal de distribucion
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Se caracterizan segun el numero de niveles. Cada intermediario que ejecuta su trabajo

para acercar mas el producto y su propiedad al comprador final constituye un nivel de

canal de distribucion.

e Canal de nivel cero:(llamado también de distribucién directo). Esta formado por el

fabricante que les vende directamente

a los consumidores. Las tres formas

principalmente de distribucion directa son de puerta en puerta, pedidos por correo y

tiendas propiedad del fabricante.

Fabricante

Figura No.1.1

Canal nivel cero

v

Consumidor

e (Canal de un nivel: contiene un solo intermediario; en los mercados de consumo éste

es tipicamente un detallista, en los mercados industriales suele ser un agente de

ventas.

Fabricante —»

Figura No.1.2

Canal nivel uno

Detallista

v

Consumidor

e Canal de dos niveles: posee dos intermediarios. En los mercados de consumo éstos

tipicamente el mayorista y el detallista.

Fabricante

Figura No.1.3

Canal nivel dos

A 4

Mayorista

A 4

Detallista

Consumidor

A 4




e Canal
mayoristas y detallistas.

pequefios detallistas, que rara vez
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de tres niveles: tiene tres intermediarios, estos son mayoristas, medio
El medio mayorista compra a los mayoristas y vende a

reciben la mercaderia directamente de los

mayoristas.
Figura No.1.4
Canal de nivel tres
Fabricante Mayorista Medio Detallista Consumidor
> Mayorista

d. Promocién

Sirve para informar y persuadir al mercado sobre los productos y servicios que se les ofrece,

representa las actividades en las cuales se comunica las ventajas del producto y convence a los

compradores para que lo adquieran.

Para lograr una promocion eficaz del producto o servicio, se debe lograr realizar una buena

comunicacion, la empresa contrata agencias de publicidad para desarrollar anuncios eficaces,

especialistas en promocion de ventas para disefiar programas de incentivos de venta y firmas de

relaciones publicas para desarrollar la imagen corporativa.

. Elementos del proceso de comunicacion

¢ Emisor: es la parte que envia el mensaje a otra parte.

e Codificacion: es el proceso de expresar el pensamiento en forma de simbolos.

¢ Mensaje: es el conjunto de simbolos de que trasmite el emisor.

Medios: son los canales de comunicacion a través de los cuales se mueve el mensaje
del emisor al receptor.

Descodificacion: es el proceso por el cual el receptor asigna un significado al mensaje
trasmitido por el emisor.

Receptor: es la parte que recibe el mensaje.

Respuesta: es el conjunto de reacciones que tiene el receptor después de estar
expuesto el mensaje.

Retroalimentacion: es la parte del receptor que éste comunica al emisor.
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¢ Ruido: es la estatica o distorsién no planeada que tiene lugar durante el proceso de

comunicacion.

. Fijacion del presupuesto total de promocion
Se mencionan cuatro métodos comunes:

e Método de gasto factible: no considera el papel que juega la promocién como
inversion y su recuperacion inmediata en el volumen de ventas. Conduce hacia un
presupuesto anual de promocién incierto, que dificulta la planeacion de mercados a
largo plazo.

e Método de porcentajes sobre ventas: significa que los gastos de promocion pueden
variar de acuerdo con lo que las compafnias estén en condiciones de pagar, impulsa la
estabilidad competitiva, al grado que las empresas en competencia gastan
aproximadamente el mismo porcentaje sobre sus ventas en promocion.

e Método de paridad competitiva: significa que las compafiias establecen su
presupuesto  de promocion para tener paridad con sus competidores en la
participacion de voz.

e Método objetivo-funciones: obliga a los mercadblogos a desarrollar sus
presupuestos de promocion mediante la definicion de sus objetivos especificos, la
determinacién de las funciones que deben desempefiarse para alcanzar estos
objetivos y el calculo de los costos que tiene el desempefio de estas funciones.

Este método tiene la ventaja de hacer que administracion desglose sus hipétesis sobre
la relacion entre el dinero gastado, los niveles de exposicion, los indices de prueba, v el
uso regular.

Cada elemento de la Estrategia de Marketing debe elaborarse respondiendo a las

siguientes preguntas ¢ Qué se hard? ;Quién lo hara? ;Y cuanto costara?

10.1.8 Paso Ocho: Presupuesto

Es un instrumento administrativo en el cual se estiman por anticipado los gastos e inversiones
relacionadas con el cumplimiento de determinadas funciones de la empresa, dirigidas todas hacia el logro
de objetivos prefijados y que se cumpliran mediante la integracion de un conjunto de fuerzas, en las

cuales intervendran los recursos humanos, materiales y financieros.
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10.1.9 Paso Nueve: Controles
Una vez terminado el Plan de Marketing es necesario valorar los resultados. Hay que establecer una
metodologia de evaluacion para asegurar un control permanente de las ejecuciones del Plan de

Marketing.

11. Ventajas de trabajar con un plan de marketing
A través del plan de marketing se obtiene un conocimiento de los hechos objetivos y un analisis real de la
situacion, no dejando nada a la suposicién.

e  Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico, ajustado a los principios

de marketing por lo que se reducen los posibles riesgos empresariales.

e  Obliga a realizar por escrito un programa de accién coherente con las directrices fijadas por la
Direccion General. De este modo, se evitan las lagunas y distintas interpretaciones que se

pueden dar en las actuaciones comerciales.

e Al haber fijado objetivos y metas comerciales concretas, se dispone de métodos cientificos de

evaluacion de la fuerza de ventas.

e  Puesto que el plan de marketing se actualiza anualmente, la empresa contard con historico
inestimable, este hecho garantiza una misma linea de actuacion y pensamiento de un afio para
otro, adaptandola a los cambios que se vayan produciendo en el mercado.

e De esta manera, y siguiendo un proceso coherente interno, se realiza una expansion controlada
de la empresa. La informacion que se obtiene es debidamente tratada y aprovechada en beneficio
de la proyeccién de la empresa.

. En muchos casos suple la carencia de planes estratégicos, principalmente en las PYMES.

e  Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a buen término el plan, por lo que no se deben

producir desfases economicos.

e Se sustituye el «olfatimetrox» por el anélisis real de la situacién.
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e  Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que evitaremos desviaciones

dificiles de corregir en el tiempo.

12. Dificultades dentro de un plan de marketing
Existen ciertas dificultades que no podemos obviar en cuanto a la implantacién del plan de marketing. Asi
mismo conviene identificarlas con el fin de prevenirlas. Las mas conocidas son las siguientes:

e Objetivos mal definidos o desmesurados

e  Falta de medios técnicos, humanos o financieros

e No prever la posible reaccion de la competencia

¢ No disponer de planes alternativos

e  Poca planificacidn en cuanto a la ejecucién de las acciones

e  Falta de implicacién por parte de la Direccién

*  No establecer controles adecuados

e  Personal poco motivado o formado

e  Falta de prevision en cuanto a planes de contingencia

e  Escasa informacion del mercado

e Analisis de la informacion poco preciso

e Exceso de informacion y de tramites burocraticos innecesarios

e Descoordinacion entre los diferentes departamentos de la empresa
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO GENERAL DEL AREA DE MARKETING DEL SECTOR
AGROINDUSTRIAL DE HARINA DE MAIZ NIXTAMALIZADO, PARA LA
INTRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE HARINA DE MAIZ CON ALTA CALIDAD
PROTEICA (QPM), EN EL MUNICIPIO DE SOYAPANGO.

A. IMPORTANCIA

El siguiente capitulo dara a conocer los datos obtenidos del estudio de campo, que se efectud en el
Municipio de Soyapango, para la Introduccién y Comercializacién de Harina de Maiz con Alta Calidad
Proteica (QPM), proporcionandonos la opinién de los negocios que comercializan harina de maiz, en

cuanto ala calidad y precio de este, para determinar gustos y preferencias del consumidor final.

B. OBJETIVOS
1. Objetivo General
e Realizar un estudio de campo en el municipio de Soyapango, que permita determinar un plan de
marketing dirigido al sector agroindustrial de harina de maiz nixtamalizado, adecuado para la

Introduccidn y Comercializacién de Harina de Maiz con Alta Calidad Proteica (QPM).

2. Obijetivos Especificos
e  Elaborar un andlisis de la situaciéon actual del area de mercadeo, para la introduccién y

comercializacion de una nueva harina de maiz, en el municipio de Soyapango.

e  Efectuar un diagnédstico que permita identificar el grado de aceptacién y aprobacién por parte del
consumidor final, para la comercializacion de la nueva harina de maiz, en el municipio de

Soyapango.
e |dentificar las Fortalezas y Oportunidades con que cuenta la empresa productora de harina de
maiz, para la introduccion y comercializacién de harina de maiz con alta calidad proteica, en el

Municipio de Soyapango.

e  Determinar Debilidades y Amenazas para establecer estrategias adaptativas y ofensivas.
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C. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Los métodos y técnicas que se utilizaron para realizar la investigacién de campo, fueron los componentes
que guiaron la forma logica y ordenada para la recoleccién de la informacion requerida, utilizando como
herramienta la encuesta que se les paso a los comerciantes y consumidores finales del municipio de

Soyapango.

1. Método de Investigacion

El trabajo de investigacion se realizd por medio del Método Cientifico, en el cual se requirié de la
aplicacion de diferentes métodos tales como: el andlisis, la sintesis y la deduccion, utilizando ademas
las técnicas siguientes: la observacion directa, la encuesta y la entrevista; todo lo anterior se hizo
para plantear los factores externos del fendomeno de investigacion, con el objetivo de identificar las causas
que inciden en la problematica, donde las encuestas, la observacion directa, que se realizo en el lugar de
estudio, la entrevista que se le realizo al encargado del departamento de mercadeo de la empresa en
estudio y documentos bibliograficos que se utilizaron, permitieron ir de lo general a lo particular, dando la
oportunidad de conocer y analizar las causas y los efectos de las variables, logrando asi identificar el
grado de aceptacién y posicionamiento que la Harina de Maiz con Alta Calidad Proteica (QPM) tendria al

ser comercializada en el mercado, en el municipio de Soyapango.

Se obtuvieron las conclusiones en base al estudio de campo realizado, y se plantearon las

recomendaciones mas adecuadas para la solucion de la problematica.

2. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se desarrollo fue el Descriptivo, ya que este se encarga de buscar y
especificar las propiedades importantes de los objetos de estudio de una investigacion, ya que estos
miden de manera independiente los conceptos o variables a los que se refieren; esto ayudé a la toma de
decisiones, establecer las estrategias de mercadeo a emplear, para el disefio del Plan de Marketing
dirigido al sector agroindustrial de harina de maiz nixtamalizado, para la introduccion y comercializacion de

Harina de Maiz con Alta Calidad Proteica (QPM) en el municipio de Soyapango.
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3. Fuentes de Informacion

Para recolectar la informacién relacionada a la investigacion, se utilizaron dos tipos de fuentes, ya que con

estas se pretende extraer y recopilar la informacion relevante que nos ayudara a proporcionar las

alternativas de solucién ante la problematica identificada.

Fuentes Primarias
Es la informacién o datos originales que se recolectaron en la investigacion de campo, utilizando
la encuesta, la entrevista y la observacion directa como técnicas principales para la recoleccion de

la informacion.

Fuentes Secundarias

Es aquella informacion bibliografica que esta relacionada con la investigacion, como por ejemplo;
tesis, revistas, periddicos, internet e informacion proporcionada por el Centro Nacional de
Tecnologia y Agricultura (CENTA), la Direccion General de Estadisticas y Censo (DIGESTYC), la
Alcaldia Municipal de Soyapango y la empresa en estudio HARISA, S.A. de C.V.

Toda esta informacion proporcionada por las diferentes entidades se utilizé con el objetivo de conocer los

aspectos conceptuales, antecedentes y generalidades relacionadas con la investigacion.

4. Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se utilizaron las siguientes técnicas e instrumentos:

La Encuesta.

Esta técnica se utilizé con el fin de conocer la opinion de los comerciantes y consumidores finales
de Harina de Maiz en el municipio de Soyapango, para lo cual se elaboraron dos cuestionarios,
uno dirigido a los comerciantes que contenia quince preguntas, y el segundo dirigido a los
consumidores finales cuyo contenido era de dieciocho preguntas, cada uno de estos estaban
formulados con preguntas tanto semi abiertas como cerradas, donde se hacia referencia sobre la
harina de maiz que se comercializa actualmente, su precio, distribucion y las promociones que se
obtienen actualmente, a la vez se realizaron preguntas sobre la nueva Harina de Maiz a introducir

y comercializar en el municipio de Soyapango (ver anexo 3y 4 ).
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La Entrevista

Se realiz6 una guia de preguntas que iba dirigida al encargado del departamento de Mercadeo,
de la empresa HARISA, S.A. de C.V. en este caso a la Lic. Karla de Moreno, con el objetivo de
conocer la situacién actual de la empresa, para determinar la factibilidad que tiene dicha empresa
para introducir y comercializar la Harina de Maiz con Alta Calidad Proteica (QPM) en el municipio

de Soyapango. (ver anexo 5)

Observacion Directa
Para hacer efectiva esta técnica, nos concentramos en el lugar de estudio para observar el
comportamiento comprador-vendedor y asi logramos recopilar una valiosa informacién de primera

mano, que nos ayudara y facilitara la elaboracion del Plan de Marketing.

D. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

La investigacién esta conformada por dos universos existentes en el municipio de Soyapango; el primero

por los Comerciantes de Harina de Maiz y el segundo por los Consumidores Finales (poblacién total de

Soyapango), como se detalla a continuacion:

EL primer universo esta constituido por 4,215 comerciantes dedicados a la venta de alimentos y
que por consiguiente estan relacionados con la compra-venta de harina de maiz, formando este
sector de alimentos el 50% del total de negocios inscritos en la Alcaldia del municipio de

Soyapango.

El segundo universo se determin6 por el total de habitantes del Municipio de Soyapango por ser
consumidores natos de maiz y que segun datos de la Direccién General de Estadisticas y Censos
(DIGESTYC) asciende a 297,183 habitantes.

Determinacion de la Muestra

Como se cuenta con dos universos, se realizo el calculo de dos muestras poblacionales, una para los

comerciantes de Harina de Maiz la cual nos arrojo un valor de 119 comerciantes a encuestar y la otra para

los consumidores finales arrojandonos un valor de 122 consumidores a encuestar, dichos valores se

obtuvieron mediante la siguiente formula:

Z’ pgN
(N-1)e*> +Z*pq




42

Donde:
n = Tamano de la muestra
N = Universo de la muestra
p = Probabilidad de éxito
q = Probabilidad de fracaso
Z = Nivel de confianza

e = Error maximo permitido

1.1 Datos conocidos para la determinaciéon del tamafo de la muestra correspondiente a los
consumidores finales del Municipio de Soyapango.
N: 297,183
Z:1.77
P:0.50
Q: 0.50
E: 0.08

Sustituyendo en la formula:

Z*PON
(N-1)e* +Z*PQ

(1.77)(0.5)(0.5)(297,183)
~ (297,183-1)(0.08) +(1.77)*(0.5)(0.5)

_232,761.15
1901.98

n = 122.38 Aproximadamente
n =122 Habitantes

El nimero de habitantes consumidores finales de maiz a encuestar en el municipio de Soyapango es de
122 habitantes.
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1.2 Datos conocidos para determinar el tamafo de la muestra correspondiente a los comerciantes

de Harina de Maiz en el municipio de Soyapango.

N: 4,215
Z:1.71
P:0.50
Q: 0.50
E:0.08

Sustituyendo en la féormula:

Z*PON
(N-1)e*+Z°PQ

(1.77)(0.5)(0.5)(4215)
~ (4215-1)(0.08) +(1.77)*(0.5)(0.5)

330129
27.7528

n = 118.95 Aproximadamente

n =119 Comerciantes

El nimero de comerciantes mayoristas de harina de maiz a encuestar en el municipio de Soyapango es

de 119 comerciantes.

E. TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION

Se trasladara la informacién que se obtuvo a través de las encuestas, a tablas estadisticas que contienen
las respectivas frecuencias absolutas y porcentuales de las respuestas que se obtuvieron de cada
pregunta, acompafiada del objetivo por el cual fue formulada la pregunta, y por medio de graficos que
representaran los aspectos relevantes del estudio, segun las respuestas obtenidas, permitiendo detallar
los resultados de una forma clara, ordenada y explicativa.

Y por Ultimo se hara el analisis e interpretacién de los resultados obtenidos, los cuales nos permitiran

brindar las alternativas de solucion mas adecuadas.



F. TABULACION Y ANALISIS DE LOS DATOS DE LA INVESTIGACION

1. Encuesta dirigida al Consumidor Final

1. ¢Compra harina de maiz?
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Objetivo: Determinar la demanda potencial de harina de maiz en el mercado del municipio de Soyapango.

Tabla No. 4
Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Si 93 76
No 29 24
Total 122 100%
Grafico No. 1
e )
76%
@ Si
m No
\\ Y
Analisis

La harina de maiz goza de una demanda garantizada, ya que un 96% de los encuestados respondi6é que

la adquiere. Esto permite considerar que existe una oportunidad para la introduccién y comercializacién de

una nueva variedad de harina de maiz (QPM), impulsandola por medio de un plan de marketing

estratégico, que permita su competitividad y posicionamiento ante las marcas existentes.
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2, ¢ Que marca de harina de maiz compra?
Objetivo: Establecer la preferencia del consumidor en relacion a las diferentes marcas de harina de maiz

que se comercializan en la zona de Soyapango.

Tabla No. 5
Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Maseca 52 56
Dofia Blanca 35 38
Del Comal 2 2
Nixtamasa 4 4
Otros 0 0
Total 93" 100
Grafico No. 2
[
O Maseca
m Dona Blanca
0O Del Comal
O Nixtamasa
m Otros
g
Analisis

Actualmente las marcas de harina de maiz, Maseca y Dofia Blanca, con el 56% y 38%
respectivamente, captan la preferencia del consumidor, evidenciando el posicionamiento de estas
marcas en el mercado. Esto implica que el lanzamiento y posicionamiento de la nueva harina de
maiz (QPM), por medio de la marca “Del Comal”, que comercializa HARISA, S.A. DE C.V,,
requerira de un eficiente y eficaz Plan de Marketing, proponiendo estrategias de publicidad y

promocion, que fortalezcan la competitividad de la marca.

* De las preguntas No. 2 a la No. 11, los resultados obtenidos en cuanto a la frecuencia, cambiaron de 122 a 93, porque se tomo como referencia

la pregunta No. 1, que determinaba la demanda potencial de consumidores de harina de maiz.



3. ¢ Se encuentra satisfecho con la harina de maiz que consume actualmente?
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Objetivo: Verificar si el consumidor esta conforme con este producto, tomando en consideracion el tipo de

marca que prefiere comprar.

Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Si 88 95
No 5 5
Total 93 100

5%

oS

= No

Tabla No. 6
Grafico No.3
-~
.
Analisis

El 95% de los encuestados, respondieron estar satisfechos con la marca de harina de maiz que

actualmente consume. En consecuencia se confirma la necesidad de crear y formular estrategias

integradas de mercadeo, para la introduccién de la nueva Harina de Maiz (QPM), bajo la marca “Del

Comal”.



4, ¢ Qué caracteristicas busca al comprar esa marca de harina de maiz?
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Objetivo: Definir porque el consumidor prefiere comprar ese tipo de harina, ya sea que su preferencia

derive de la calidad, cantidad, marca, precio y otros.

Tabla No. 7
Respuesta Frecuencia
Absoluta %
Calidad 27 29
Sabor 20 22
Precio 37 39
Rendimiento 7 8
Empaque 2 2
Total 93 100
Grafico No. 4
4 )
8% 2%
|
O Calidad ®m Sabor O Precio O Rendimiento B Empaque
g S
Anélisis

Los factores de compra mas relevantes que los consumidores consideran al momento de

comprar harina de maiz son: el precio con un 40% v la calidad con el 29, por lo que se deberan

de disefiar estrategias de precios eficaces, obtener maquinaria de la mejor tecnologia y materia

prima Optima, para que la nueva harina de maiz (QPM), a comercializar sea de la mejor calidad y

con precios competitivos.
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5. ¢Con que frecuencia compra harina de maiz?
Objetivo: Establecer la frecuencia de uso, que amerite que la compra de harina de maiz sea a diario,

semanal, quincenal y mensual.

Tabla No.8
Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Diario 19 20
Quincenal 42 46
Semanal 32 34
Mensual 0 0
Total 93 100
Grafico No. 5
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Analisis

Se debe procurar que el canal de distribucién a utilizar, ponga el producto al alcance del
consumidor, en un periodo de tiempo menor o igual a quince dias, ya que el 79% de los
encuestados, manifestaron que compran en este lapso, lo que implica que la rotacion de la

harina de maiz en el mercado sea mas rapida.
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6. ¢ Qué presentacion de harina de maiz compra?
Objetivo: Definir que presentacion de harina de maiz es la que prefiere comprar el consumidor.

Tabla No. 9

Respuesta Frecuencia
Absoluta %
De 2 libras 24 26
De 5 libras 20 22
A granel 49 52
Total 93 100
Grafico No.6
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Analisis

La presentacion mas demandada de harina de maiz es “a granel’, que se encuentra
representada con el 52%, 1o que implica que la introduccion de la nueva harina de maiz (QPM),
se enfocara a distribuirla en este tipo de presentacion, con el fin de satisfacer las preferencias

del consumidor.



1. ¢ Como considera el precio de la harina de maiz que compra actualmente?
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Objetivo: Conocer si el consumidor esta de acuerdo con el precio que paga actualmente por el producto.

Tabla No. 10
Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Alto 90 97
Bajo 0 0
Justo 3 3
Total 93 100
Grafico No. 7
(
0% 3%
o Alto
| Bajo
O Justo
.
Analisis

El consumidor, casi en su totalidad con el 97%, consideran que el precio establecido de la

harina de maiz, es demasiado alto; por lo tanto es necesario buscar medidas que tiendan a

disminuir los precios. Estas pueden ser consideradas, con la minimizacion de los costos de

produccion y gastos de operacion, a través de mejores controles en estos aspectos.
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8. ¢Donde prefiere comprar la harina de maiz?
Objetivo: Identificar el lugar en el cual el consumidor prefiere hacer la compra del producto.
Tabla No.11

Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Supermercado 25 27
Tiendas 9 10
Mercados 59 63
Total 93 100
Grafico No. 8
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Analisis

El 63% de los consumidores, consideran que prefieren comprar la harina de maiz, en los
Mercados Municipales, lo que nos permite enfocar el esfuerzo de la comercializacion de la nueva
harina en estos, considerando a la vez los supermercados, ya que poseen el 27% de preferencia
para adquirir el producto.



9. ¢ Por qué prefiere comprar en ese lugar?
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Objetivo: Establecer la preferencia del consumidor por comprar en dicho lugar ya sea porque ofrece

precios bajos, por la comodidad, por la atencidn y otros.

Tabla No. 12
Frecuencia
Respuesta
Absoluta %

Facil acceso 29 31

Calidad 6 6

Precios bajos 44 48

Higiene 6 6

Variedad de productos 8 9

Atencion al cliente 0 0

Total 93 100
Grafico No. 9
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Analisis

Los Mercados Municipales, presentan dos variables basicas, que los consumidores consideran

para comprar la harina de maiz, y son: precios bajos con un 47%, y facilidad de acceso

representando el 31%, lo cual los convierte en el punto de venta idéneo para la comercializacién

de la nueva harina de maiz (QPM), ya que permitira su comercializacion méas eficazmente.



10. ¢ Qué medios de publicidad ha visto o escuchado para que lo incentiven a comprar la

marca de harina?
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Objetivo: Conocer el medio de publicidad que ha motivado a que los consumidores compren la harina de

maiz dependiendo de la marca.

Tabla No. 13

Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Television 51 55
Revista 2 2
Periodicos 14 15
Roétulos 12 13
Radio 10 11
Afiches 2 2
Ref/amigo/familia 2 2
] Total 93 98
Grafico No. 10
. )
11% Exe 29/
13% . \
15% -
@ Television m| Revista O Periodicos
O Rotulos | Radio O Afiches
L B Ref/amigo/familia y

Analisis

Los medios de comunicacion que los consumidores consideran que los han motivado para

comprar la marca de harina que consumen actualmente, es la televisidn con un

55%,

seguidamente por los periddicos con el 15%. Por lo tanto para la introduccion de la nueva harina

de maiz, se deberan elaborar estrategias de promocion y publicidad, utilizando como medios de

comunicacion la television y periédicos, ya que generan mayor nivel de motivacion a los

consumidores.



11. ¢ Qué tipo de promociones ha adquirido al comprar harina de maiz?
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Objetivo: Conocer si el consumidor le interesa comprar harina de maiz cuando viene con promociones

adicionales.
Tabla No. 14
Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Harina con otro producto adicional 5 5
Rebajas de Precios 0 0
Articulos Promocionales 42 45
Dos productos por el precio de uno 0 0
Ninguno 46 50
Total 93 100
Grafico No. 11
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Analisis

El 49% de los consumidores, manifestaron que no han obtenido algun tipo de promocién, lo que

nos permite tomar como indicador principal este elemento de marketing,

orientando a la

empresa productora, a utilizar las promociones como una herramienta, para la introduccion de

la nueva harina de maiz, logrando el posicionamiento en el mercado, de la nueva variedad de

harina de maiz QPM.
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12. ¢ Tendria algun interés de adquirir una nueva clase de harina de maiz, que contiene una

mayor calidad de proteinas de forma natural en comparacion a las demas?

Objetivo: Saber si el consumidor estaria dispuesto a sustituir la harina de maiz que compra actualmente

por una harina que contenga mayor calidad en proteinas.

Tabla No. 15
Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Si 51 42
No 71 58
Total 122 100
Grafico No. 12
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Analisis

El 58% del resultado obtenido, refleja que los consumidores no estarian dispuestos a consumir

una nueva harina de maiz, esta directamente relacionado con la satisfaccion del consumidor

(pregunta 3), con la harina que consume actualmente. Por lo cual este resultado nos indica la

importancia de disefiar un plan de marketing, que debera estar orientado a eliminar la fidelidad

del consumidor, hacia los distintos tipos y marcas de harina de maiz que actualmente se

comercializan, a través de estrategias de promocion y publicidad adecuadas y eficaces, que

permitan que adquieran la nueva harina de maiz QPM.
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13. ¢ Qué presentacion considera que seria la conveniente para colocar en el mercado la nueva

harina de maiz con calidad proteica?

Objetivo: Establecer que presentacion estaria dispuesto a comprar el consumidor de la nueva harina de

maiz.
Tabla No. 16
Respuesta Frecuencia
Absoluta %

A granel 37 72
De 2 libras 3 6
De 5 libras 11 22
Total 51° 100

Grafico No. 13
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Analisis

La presentacion conveniente, para lanzar al mercado la nueva harina de maiz QPM, con la

finalidad de satisfacer las preferencias del consumidor, deberé ser a granel, ya que es la favorita

del consumidor con un 73% de preferencia, que representa un porcentaje significativamente

mayor, en relacion a las demas presentaciones disponibles para comercializar el producto.

*
De las preguntas No. 13 a la No.18, los resultados obtenidos en cuanto a la frecuencia, cambiaron de 122 a 51, porque se tomo como

referencia la pregunta No. 12, que consistié en determinar a los consumidores que estarian interesados en consumir un nuevo tipo de harina.



14. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por la nueva presentacion de harina de maiz con

alta calidad proteica?

o7

Objetivo: Conocer el precio a pagar por el consumidor por la nueva presentacion de harina de maiz que

tiene alta calidad proteica.

Tabla No.17
Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
$0.50 38 75
$0.80 13 25
$1.00 0 0
Mas de $1.00 0 0
Total 51 100
Grafico No. 14
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Analisis

Un 75% de los consumidores, inclinan su disposiciéon de compra de la nueva harina de maiz, en

precios bajos, con relacion a la calidad del producto, por lo tanto para la introduccion del

producto, se tendra que acentuar en este factor (Precio), estableciendo estrategias de precios

adecuadas, esperando obtener a corto plazo un precio de equilibrio y una rentabilidad aceptable.
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15. ¢ Qué caracteristica buscaria al comprar la nueva marca de harina de maiz?
Objetivo: Definir que caracteristica motivaria al consumidor, para comprar este tipo de harina de maiz.
Tabla No. 18

Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Calidad 13 26
Color 1 2
Sabor 9 18
Empagque 0 0
Precio 24 46
Rendimiento 4 8
Total 51 100
Grafico No. 15
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Analisis

La nueva harina de maiz QPM, debe poseer dos caracteristicas primordiales, para satisfacer las
preferencias del consumidor, y son; el precio con un 45% vy la calidad con el 26%, como ya se
recomendo, se requieren de disefiar una estrategia de precios, acorde al interés de la empresa y
el consumidor. Con respecto a la calidad, la materia prima que se utilizara, se considera mejor
que la actual, garantizando que el producto cumplira con las expectativas del consumidor, por lo
que sera necesario elaborar una estrategia de calidad que maximice la eficacia de esta

caracteristica.
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16. ¢Donde preferiria comprar la nueva harina de maiz?
Objetivo: Conocer que lugar prefiere el consumidor para adquirir esta nueva harina.
Tabla No. 19

Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Supermercado 16 31
Tiendas 6 11
Mercados 29 58
Total 51 100
Grafico No. 16
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Analisis

Con un 58%, el Mercado Municipal, es el lugar preferido por el consumidor para comprar la
nueva harina de maiz, por lo tanto esta sera la plaza mas adecuada para la introduccién de la
nueva harina, con el objetivo de captar el mas alto volumen de la demanda existente y potencial,

logrando el posicionamiento de la nueva presentacion a corto plazo.
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17. ¢ Qué medios de publicidad creeria que serian los mas adecuados para que promuevan la

nueva harina de maiz y lo incentiven a comprarla?

Objetivo: Conocer cual medio de publicidad haria posible que el consumidor prefiera comprar esta nueva

harina.
Tabla No. 20
Respuesta Frecuencia
Absoluta %

Television 0 5
Revista 1 1
Periddicos 5 0
Rétulos 4 5
Radio 8 "
Afiches 1 1
Total 51 G

Grafico No. 17
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Analisis

El 65% de los consumidores, se informan de los productos, a través de la television y un 16% por

medio de la radio, enfocando la publicidad de la nueva harina de maiz QPM, dando a conocer los

aspectos mas importantes del nuevo producto, por medio de la televisién y en segundo lugar se

utilizara la radio, anunciando cufias informativas de la harina de maiz QPM,

conectividad con la poblaciéon mas eficiente.

logrando una
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18. ¢ Qué tipo de promociones desearia adquirir al comprar la nueva harina de maiz?
Objetivo: Conocer por parte del consumidor que tipo de promocién le atrae y que viene como un

agregado por la compra de la nueva harina de maiz.

Tabla No. 21
Frecuencia
Respuesta
Absoluta %
Harina con otro producto adicional 12 23
Rebajas de precios 18 35
Articulos promocidnales 6 12
Dos productos por el precio de uno 15 30
Total 51 100
Grafico No. 18
/
30% 23%
12% 35%
O3 Con otro producto adicional B Rebajas de precios
L O Articulos promocionales 0O Dos por el precio de uno
Analisis

Las rebajas de precios, se encuentran representadas por 35%, posteriormente obtener dos
productos por el precio de uno con el 30%, siendo principalmente las promociones que el
consumidor desearia recibir al comprar la nueva harina de maiz (QPM), esto viene a confirmar el
papel importante, que el precio representa en este estudio, por lo cual se deben realizar las
medidas antes mencionadas (minimizacién de costos y gastos) para poder brindar dichas
promociones, asi como las demas demandadas por el consumidor, en el orden de prioridades

recolectadas en la investigacion.
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2. Encuesta dirigida a los Comerciantes.

1. ¢Vende harina de maiz?

Objetivo: Determinar el nimero de negocios que comercializan harina de maiz en el municipio de

Soyapango para medir el posicionamiento del producto en el mercado de dicho municipio.
Tabla No. 22

Frecuencia
Respuesta Absoluta %
Si 97 82
No 22 18
Total 119 100%

Grafico No. 19
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Anilisis:

El 82% de los negocios establecidos en el Municipio de Soyapango, manifestaron que venden
actualmente harina de maiz, existiendo una alta comercializacion de este producto, lo que nos indica que
existe un mercado real y potencial, para la introduccién y comercializacién de una nueva harina de maiz

en dicho municipio, esperando obtener la preferencia del consumidor, en la adquisicion del producto.
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2, ¢ Qué caracteristicas considera al momento de comprar la harina de maiz?
Objetivo: Conocer la caracteristica principal que los encargados de los negocios consideran fundamental

para hacer sus pedidos de harina de maiz.

Tabla No. 23
Frecuencia
Respuesta Absoluta %
Calidad 27 28
Precio 38 39
Presentacion 1 1
Demanda 21 22
Promocion 10 10
Total a7* 100
Grafico No. 20
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Analisis:

Al igual que el consumidor, el comerciante determina sus compras de harina de maiz, a través del precio
con el 39% y la calidad en un 28%, siendo estas unas de las caracteristicas principales, y las demas
segun prioridad de porcentajes. Lo que nos permite analizar, que las estrategias que se determinaran en
el plan de marketing, para la introduccién de la harina de maiz QPM, deberan estar enfocadas en estos

dos aspectos, en una forma clara y efectiva, fortaleciendo la aceptacion del comerciante.

* De las preguntas No. 2 a la No.12, los resultados obtenidos en cuanto a la frecuencia, cambiaron de 119 a 97, porque se tomo como referencia

la pregunta No. 1, que consistié en determinar el numero de negocios que comercializan harina de maiz en el municipio de Soyapango.



3. ¢Que presentacion de harina de maiz considera que tiene mas demanda en el
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mercado?

Objetivo: Determinar la presentacion que segun el punto de vista del negociante, es mas demandado o

mas vendido en el mercado.
Tabla No. 24

Frecuencia
Respuesta Absoluta %
En fardos de 10 paquetes de 2 libras 48 49
En arrobas de 25 libras 10 10
En presentacién de 50 Libras a granel 39 40
Total 97 100

Grafico No. 21
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Analisis:

Segun estos resultados existe una pequefia contradiccion entre el comerciante y el consumidor, ya que

para el comerciante considera que la presentacion mas demandada de harina de maiz, es en fardos de 10

paquetes de 2 libras con el 49%, seguido por la presentacion a granel en un 40%, teniendo en cuenta que

la diferencia no es tan marcada, como la existente en los datos del consumidor. Por lo tanto la

introduccion de la nueva harina de maiz QPM, debera enfocarse principalmente en presentaciones a

granel, satisfaciendo de esta forma las preferencias del consumidor, seguido por la presentacién en

fardos de dos libras, produciendo un minimo en presentacion de arrobas (25 Ibs.), por ser la menos

demandada.



4, ¢Con que frecuencia compra harina de maiz?
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Objetivo: Conocer la frecuencia de compra por parte de los mayoristas.

Tabla No. 25
Frecuencia
Respuesta Absoluta %
Diario 0 0
Semanal 5 5
Quincenal 72 74
Mensual 20 21
Total 97 100
Grafico No. 22
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Analisis:

Un 74% de la comerciantes encuestados, nos manifestaron que estan acostumbrados a comprar harina

de maiz quincenalmente, lo que implica que la empresa productora debe de considerar que la

comercializacion del producto se desarrolla en lapsos de quince dias a un mes, estableciendo de esta

forma rutas de distribucidén adecuadas que permitan abastecer al mercado en los periodos requeridos.



5. ¢Que garantia le ofrecen los proveedores de harina de maiz?
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Objetivo: Conocer que tipo de garantia ofrece el proveedor al detallista en caso de que el producto tenga

vencimiento, deficiencias en el empaque, entre otros.

Tabla No. 26
Frecuencia
Respuesta Absoluta %
Cambio por averia 35 36
Devoluciones 4 4
Cambio por Vencimiento 56 58
Ninguno 2 2
Total 97 100
Grafico No. 23
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Andlisis:

Es importante tener en cuenta estos resultados, ya que el tipo de producto que se comercializa es

perecedero, y estos sirven como parametro para la empresa productora, ya que debe de garantizarle a los

comerciantes el cambio del producto, por vencimiento que representa el 58%, por averias con el 36%,

que se pueden incurrir en el traslado del producto hasta el lugar de venta, que llegan a formar parte como

un incentivo para el comerciante, beneficiandolo ya que se le responde por los dafios que tenga el

producto.
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6. ¢Que promociones le brinda su proveedor al comercializar la harina?
Objetivo: Identificar cuales son las promociones a las cuales puede optar el detallista al efectuar la
compra del producto al proveedor.

Tabla No. 27
Frecuencia
Respuesta Absoluta %
Ninguno 73 75
Descuentos 18 19
Producto al 2x1 3 3
producto adicional 0 0
Docena de 13 3 3
Total 97 100
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Anilisis:

Los negocios que comercializan harina de maiz, en el municipio de Soyapango, no reciben ningun tipo de
promocion, ya el 75% nos lo manifestd, obteniendo esta pregunta el mismo resultado que la del
consumidor. Por lo tanto la empresa productora debe tomar medidas estratégicas para cambiar este
porcentaje, brindando promociones a sus clientes, con el objetivo de incentivar a comprar la marca que se

distribuye, ademas para que exista una aceptacion de la nueva harina de maiz QPM, en el corto plazo.
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1. ¢Por que medio considera mas factible comprar la harina de maiz?
Objetivo: Establecer el medio por el cual le resulta mas conveniente al detallista adquirir el producto.
Tabla No. 28

Frecuencia

Respuesta Absoluta %
En agencias 8 8
A domicilio 89 92
Por Teléfono 0 0
Total 97 100

Grafico No. 25
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Analisis:

Los datos obtenidos, nos indican que el comerciante prefiere ser visitado por su proveedor, y que le sea
presentado el producto que se pretende comercializar, asi se minimizaran las dudas que se pueda tener
respecto, en nuestro caso de la introduccion de la nueva harina de maiz QPM, por lo tanto la relacién con
el comerciante debe hacerse principalmente de esta forma, manteniendo un contacto directo entre

proveedor y comerciante.



8. ¢ Como considera usted el precio de la harina de maiz?

Objetivo: Conocer si el detallista esta conforme con el precio que paga por el producto.

Tabla No. 29
Frecuencia
Respuesta Absoluta %
Alto 67 69
Bajo 0 0
Justo 30 31
Total 97 100
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Analisis:
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Para la mayoria de comerciantes, consideran que el precio que posee actualmente la harina de maiz es

relativamente alto, por lo tanto es necesario que la estrategia de precios que se pretende disefiar, este

encaminada a la minimizacién de precios que produzca un efecto “Ganar/Ganar’ para todos los

interesados, es decir; Empresa, Comerciante y Consumidor.



9. ¢Que marca de harina de maiz tiene mas movimiento en el mercado?

Objetivo: Definir que marca de harina es la que tiene mas demanda en el mercado.

Tabla No. 30
Frecuencia

Respuesta Absoluta %
Maseca 61 63
Del Comal 4 4
Dofia Blanca 22 23
Nixtamasa 10 10
Total 97 100

Grafico No. 27
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Analisis:
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El 86% de los negocios manifestaron que las marcas harina de maiz que tienen mas demanda en el

mercado son: Maseca y Dofia Blanca, este resultado viene a confirmar que la competencia con que se

enfrenta la empresa HARISA, S.A. de C.V. con su marca “Del Comal’, es Maseca y Dofia Blanca, por lo

tanto debe monitorear en periodos determinados, aspectos importante de la competencia, como son:

precio, promociones, etc., que pueda permitir que la marca Del Comal tenga una ventaja competitiva en el

mercado, logrando la penetracién y posicionamiento en el mercado.
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10. ¢Que medios de publicidad considera que atrae la atencion de sus clientes con respecto
a la harina de maiz?
Objetivo: Identificar el medio de publicidad que tiene el poder de convencimiento para que el consumidor

se sienta atraido para comprar el producto.

Tabla No. 31
Frecuencia
Respuesta Absoluta %

Television 63 65

Radio 1" 1

Afiches 19 20

Periddicos 4 4

Total 97 100
Grafico No. 28
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Anilisis:

Los comerciantes al igual que los consumidores, consideran con el 65% que la television es el medio de
comunicacion, mas efectivo para atraer un mayor nimero de clientes, para que adquieran harina de maiz,
por lo tanto debe ser considerado como el medio de comunicacién de mayor prioridad, para promocionar y
dar publicidad a la nueva presentacion de harina de maiz QPM, utilizando el periodico, afiches y radio

como medios de comunicacién alternativos para dar a conocer la nueva harina de maiz QPM.
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11. ¢Mencione los proveedores actuales, que le proporcionan esta clase de producto?

Objetivo: Conocer los principales proveedores que distribuyen este producto.

Tabla No. 32
Frecuencia
Respuesta Absoluta %
Harisa 10 10
Gumarsal 40 41
Demasal 19 20
Otros 28 29
Total 97 100
Grafico No. 29
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Analisis:

La empresa HARISA, S.A de C.V. no es muy reconocida en el mercado, ya que el 10% de los
comerciantes manifestd que es la que les distribuye la harina de maiz, siendo la mas baja en comparacién
con los demas proveedores principales de harina de maiz, por lo tanto el plan de marketing debe incluir
estrategias de posicionamiento y reconocimiento de la empresa, que aumente su participacion en el
mercado y facilite la aceptacion y preferencia de sus productos, a través de sus marcas “Del Comal’,

incluyendo el lanzamiento de la nueva harina de maiz QPM.



12. ¢La atencion que recibe por parte de este proveedor es eficiente?

Objetivo: Determinar si los proveedores atienden al cliente tal y como ellos lo esperan.

Tabla No. 33
Frecuencia
Respuesta Absoluta %
Si 76 78
No 21 22
Total 97 100%

Grafico No. 30
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Existe una relacion positiva entre proveedor y comerciante, lo que indica que una buena relacion

comercial, favorece la preferencia del producto, por lo tanto al elaborar el plan de marketing, sera

necesario elaborar estrategias de capacitacién al personal de ventas, en lo que se refiere a “Atencién al

Cliente”, lo que nos permitira tener un personal dirigido a lo que la empresa persigue.
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13. ¢Tendria interés en comercializar una nueva harina de maiz que contenga una mayor
calidad proteica de forma natural y no artificial?

Objetivo: Conocer si el distribuidor del producto estaria dispuesto a comprar en Harina de tipo natural.

Tabla No. 34

Frecuencia

Respuesta Absoluta %
Si 37 31
No 65 55
No contesto 17 14
Total 119 100

Grafico No. 31
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Analisis:

Los datos obtenidos, nos manifiestan un indice negativo para la introduccion de la nueva harina de maiz
QPM, ya que el 55% de los comerciantes, no tienen ningln interés en comercializar el producto, dichos
resultados se orientan en tres aspectos que el comerciante menciono: Costumbre por la harina de maiz
actual (al igual que el consumidor), Ignorancia ante el nuevo producto, como su procedencia, precio etc. ,
y Miedo a que dicho producto no sea rentable para el negocio, 0 no sea aceptado por el consumidor.

Por lo tanto estos factores, son la base para disefiar un plan de marketing, enfocado a eliminar estos
aspectos negativos.
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14. ¢En que presentacion le gustaria que le proporcionaran la nueva harina de maiz?
Objetivo: Establecer el tipo de presentacion que prefiere el detallista para promover este tipo de harina.
Tabla No. 35

Frecuencia
Respuesta Absoluta %
En fardos de 10 paquetes de 2 libras 16 43
en arrobas de 25 libras 5 14
En presentacién de 50 libras o a granel 16 43
Total 37 100

Grafico No. No. 32
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Analisis:

El 86% de los comerciantes que estarian dispuestos a comercializar la nueva harina de maiz QPM,
consideran que la mejor opcién seria en fardos de 10 paquetes de 2 libras y a granel, presentaciones que
permitiran una mayor aceptacién del producto y que se posicione en el mercado a corto plazo,

satisfaciendo las preferencias del consumidor final.

* De las preguntas No. 14 a la No.15, los resultados obtenidos en cuanto a la frecuencia, cambiaron de 122 a 37, porque se tomo como referencia

la pregunta No. 13, que consisti6 en conocer si el distribuidor estaria dispuesto a comercializar un nuevo tipo de harina de maiz.
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15. ¢Que promociones le gustaria que le brindara su proveedor para comercializar la nueva
harina de maiz?

Objetivo: Identificar que tipo de promociones le gustaria al detallista que el proveedor le ofrezca por la
compra del producto.

Tabla No. 36
Frecuencia
Respuesta Absoluta %
Descuentos 24 65
Dos productos por uno 3 8
Docenas de 13 3 8
Producto adicional 7 19
Ninguno 0 0
Total 37 100
Grafico No. 33
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Anilisis:
Se ha determinado que es fundamental brindar promociones a los comerciantes, para satisfacer las
preferencias del consumidor, logrando de esta manera que la nueva harina de maiz QPM se posicione
en el mercado. Donde el 65% considera que seria excelente que les ofrecieran descuentos en sus
compras.
Por lo tanto se deben de tomar las medidas necesarias, para establecer estrategias de promocién que

sean competitivas y beneficien a los comerciantes y consumidores.
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G. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE MERCADEO DE LA EMPRESA
AGROINDUSTRIAL HARISA S.A. DE C.V. EN EL MUNICIPIO DE SOYAPANGO.

Para determinar la situacion actual del sector agroindustrial de harina de maiz nixtamalizado, para la

introduccion y comercializacion de harina de maiz con alta calidad proteica (QPM), en el municipio de

Soyapango, nos basaremos en los elementos de la mezcla de mercadotecnia, los cuales son: Producto,

Precio, Plaza y Promocion.

Asi como también analizaremos la situacién actual de la empresa HARISA S.A. DE C.V.,, a través de un
analisis FODA.

1. Filosofia y Estructura Organizativa Actual de la empresa HARISA S.A. de C.V.

a. Mision, Vision y Objetivos

La mision y visién (descritas en el capitulo 1), que posee actualmente la empresa en estudio en lo que
respecta al sector agroindustrial de Harina de Maiz Nixtamalizado, se consideran apropiadas a las
necesidades de la empresa, pero cabe mencionar que segun los resultados obtenidos en la entrevista
que se efectud al encargado del area de mercadeo de la empresa, apuntan a que los empleados no tienen
una definicién clara de los objetivos del area de mercadeo, asi como de las estrategias y/o planes
estratégicos de mercadotecnia, por lo cual es necesario definir dichos objetivos y establecer estrategias

que guien a la empresa a lograr las visiones futuras que se han establecido.

2. Situacion Actual del Mercado

a. Descripcion del Producto

La harina de maiz nixtamalizada es un producto perteneciente al sector agroindustrial de granos basicos,
en la que su comercializacion ha venido creciendo estos ultimos afios, como se observo a través de la
encuesta realizada a los negocios en el municipio de Soyapango, donde hay un 82% (ver pag. 60), que
venden harina de maiz, la que se utiliza principalmente como materia prima para la elaboracion de
pupusas, tortillas, tamales entre otros, considerandose como un producto de consumo masivo a nivel
nacional, como se puede constatar en las encuestas realizadas a los habitantes de Soyapango, ya que un
76% (ver pag. 42), afirma que compra harina de maiz y en especial el sexo femenino, en dichas encuestas

se determind que un 52% (ver pag. 47) de los consumidores, prefieren adquirir dicho producto en
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presentaciones a granel, lo que estos indices nos dan un panorama de que la harina de maiz es un

producto que tiene un alto movimiento en el mercado nacional.

b. Descripcion del Mercado

La empresa agroindustrial HARISA S.A. de C.V. distribuye sus productos a nivel nacional a través de su
marca denominada Del Comal y Nixtamasa; estas se comercializan en establecimientos tales como:
supermercados, tiendas de mayoreo, mini tiendas y mercados. A la vez cuentan con la comercializacion
del producto por medio de empresas distribuidoras que se encargan de impulsarlo en este caso en la
marca Nixtamasa.

A través de la encuesta realizada a los comerciantes y consumidores, se detecté que la marca “Del
Comal’, antes mencionada la cual produce HARISA, S.A. de C.V., no se encuentra muy posicionada en el
mercado ya que solamente un 2% (ver pag.43), de las personas encuestadas dicen consumir harina de
maiz “Del Comal’, y a consecuencia de esto los consumidores tienen un alto grado de preferencia por las
marcas que distribuye la competencia, ademés que los comerciantes, tienen mas inclinacion por vender

aquellas marcas que son mas demandadas.

c. Determinacion del Mercado Meta.

El mercado meta esta constituido por el Mercado Municipal del municipio de Soyapango, ya que el 63%
(ver pag. 49) de los consumidores, adquieren la harina de maiz en este lugar, segun la investigacion de
campo que se efectud; ademas lo conforman los habitantes del municipio, que compran harina de maiz,
distribuido de la siguiente manera: el 92% por mujeres y el 8% por hombres, con ingresos mensuales
comprendidos entre los $ 151.00 y  $300.00.

d. Analisis de la Competencia

De acuerdo a los datos que fueron obtenidos de las encuestas realizadas, se detectd que la marca que
posee mas demanda por los consumidores es Maseca ya que tiene una preferencia del 56% (ver pag. 43)
de todos los encuestados, seguida por la marca Dofia Blanca con un 35% (ver pag. 43) siendo las dos
marcas que dominan el mercado de harina de maiz en el municipio de Soyapango. Determinando de esta
manera que la mayor competencia con la que HARISA, S.A. de C.V,, se enfrenta, es con estas marcas,

por lo cual debe de efectuar estrategias de ventas que le permitan posicionarse en el mercado.
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e. Determinacion de los precios

HARISA, S.A. de C.V. determina los precios de venta de la Harina de Maiz, de acuerdo al comportamiento
del mercado es decir en base a los precios de la competencia. (segln informacion obtenida en la
entrevista realizada). Esto es importante ya que el precio es el principal factor que determina la eleccién
del producto tanto para comerciantes como para consumidores, segun la encuesta realizada, manejando
porcentajes de 39% y 39% (ver pag. 45 y 61) respectivamente, como la primera caracteristica que se

observa para comprar cualquier marca de harina de maiz.

f. Canales de Distribucion
En cuanto a la distribucion de la harina de maiz hay una venta directa con el cliente por parte de los
comerciantes del municipio, es decir que no hay intermediarios en esta relacion. De igual forma los

vendedores independientes o distribuidores realizan ventas directas con las tiendas.
El canal de distribucion que la empresa utiliza para la comercializacion de la harina de maiz es:
Productor Mayorista Comerciante Consumidor Final

Se determind que este tipo de canal, es el que utiliza la empresa, ya que produce la harina de maiz y la
distribuye a los mayoristas, como por ejemplo Comersal, luego este se encarga de distribuirla a los

comerciantes y estos la hacen llegar al consumidor final.

g. Tendencias del Medio Ambiente.
El andlisis del medio ambiente consistio en determinar los factores politico-legal, social, econémico y
tecnoldgico que inciden en las operaciones de la empresa agroindustrial y que comercializan harina de

maiz.

e Factores Politico-Legales.
e |os tratados de libre comercio con distintos paises y principalmente con el de Estados Unidos
aumentara la competencia por la incursién de mas empresas extranjeras dedicadas a esta misma

actividad.
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¢ No existe una ley agroindustrial especifica que determine derechos, deberes y regulaciones a las
empresas de esta actividad econémica ya que Unicamente han existido enunciados y en alguna
medida algun tipo de relaciéon por parte del gobierno con las empresas agroindustriales a través
del Ministerio de Agricultura y Ganaderia y el Centro Nacional de Tecnologia Agropecuaria que no

ha sido muy efectiva.

Factores Sociales

Existen tres factores sociales negativos que sufre nuestro pais, ya que es una amenaza para el sector
y las empresas que lo conforman como lo es; 1) la delincuencia; ya que esta es un freno para nuevos
inversionistas tanto por los indices altos de homicidios, extorsiones y secuestros que asechan nuestro
pais y en especial en el municipio de Soyapango que es de los primeros cinco municipios de todo el
pais con los mas altos indices de delincuencia; 2) la desnutricién; de sufre la poblacion salvadorefia,
la cual es alta y puede tomarse como una oportunidad la introduccidn y comercializacién de la Harina
de maiz QPM, y con esta medida atacar y combatir este fenémeno, por la mayor calidad proteica que
contiene y a la vez puede ser utilizado por la empresa como una ventaja competitiva en el mercado; y
por ultimo el otro factor que afecta es 3) la naturaleza; ya que si existe sequia en el pais esta afecta el
cultivo del maiz, como a la vez si hay temporales, huracanes depresiones tropicales etc., afectan
también el cultivo, por lo cual se estd a merced de la naturaleza y se es tan impotente contra este

fendmeno que solamente queda esperar un invierno favorable para los cultivos.

Factores Econdmicos

El factor econdmico que directamente afecta al sector agroindustrial, que ha pasado a ser el tercer
sector que sostiene la economia del pais y que en estos momentos son otros sectores tales como la
maquila y las remesas familiares los que sustentan a la economia del pais, por lo cual el gobierno le
da mas importancia a estos sectores que al agroindustrial, quedando este en cierta medida en
abandono por parte del gobierno, ya que las reformas agrarias impulsadas por el gobierno no han

dado el resultado deseado.
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La inflacién que sufre el pais es otro factor econdémico que afecta al sector ya que el maiz que es
elemento fundamental de la canasta basica, a la vez es la materia prima de la harina y si aumenta el
precio del maiz, aumenta el precio de la harina siendo un aspecto negativo para lograr rentabilidad

econdmica del sector.

Factores Tecnoldgicos

Las empresas agroindustriales poseen maquinaria procesadora adecuada a las exigencias del
mercado de harina de maiz por lo cual pueden producir harina a las exigencias que se demandan en
el mercado, también utilizan programas de tecnologia informatica para hacer pronésticos de ventas,
determinar la rentabilidad que se esta obteniendo lo cual facilita el logro de objetivos, ademéas ahora
existe el Internet que es un factor que garantiza una buena opcion para promocionarse, es decir que
la informatica ayuda a agilizar y simplificar el trabajo del personal, y uniendo toda esta tecnologia se

crea una mayor produccion y de la mas alta calidad.

Analisis FODA.

El resultado de la investigacién efectuada a los negocios y consumidores de harina de maiz del municipio

de Soyapango, nos permite realizar un andlisis de la situacién y una clasificacién en cuanto a las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; que estas enfrentan, las cuales contribuiran a

establecer un plan de marketing que beneficie el desarrollo comercial de las empresas agroindustriales y

que contribuyan a incrementar sus niveles de venta. (ver anexo 5)

a.

Fortalezas

Son aquellas variables internas en las que la empresa es mas fuerte. Estas deben mantenerse,

potenciarse y aprovecharse en el establecimiento de estrategias.

Algunas fortalezas encontradas podemos mencionar:

¢ Personal altamente capacitado y comprometido a la empresa
¢ Productos de buena calidad

e Precio competitivo

e Capital de trabajo para invertir

e Cobertura nacional del producto

e Maquinaria adecuada para la produccion
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b. Oportunidades

Son todos aquellos factores externos que ofrece el mercado favorable, que pueden ser aprovechados, por

la empresa para obtener beneficios que le ayudaran a poseer ventajas competitivas en relacién a la

competencia dentro del mercado en estudio.

Algunas de las oportunidades encontradas podemos destacar:

Diversidad de medios para comercializar el producto

Alta demanda del producto por parte del consumidor

Poblacion netamente consumidora de maiz

Tecnologia de Informacion al alcance de las empresas agroindustriales

Creacion de un producto con mayor calidad en sus proteinas de forma natural

c. Debilidades

Son los factores internos en los que la empresa posee deficiencias, por lo cual deben de corregirse para

mejorar la posicion de esta en el mercado, las deficiencias encontradas y de las que podemos mencionar

son:

No hay promociones en la comercializacion de los productos

Los precios son considerados altos en el mercado

HARISA, S.A. de C.V., produce una marca poco conocida por el consumidor
Falta de una definicion clara de los objetivos a perseguir por parte de la empresa
Poca publicidad de la marca producida por HARISA, S.A. de C.V.

d. Amenazas

Son los factores externos que limitan las operaciones o que representan un riesgo para su normal

desarrollo. Las principales amenazas identificadas en el sector agroindustrial son:

Alto nivel de competencia
Tratados de Libre Comercio (TLC)
Delincuencia

Poca participacion del Gobierno
Fendmenos Naturales

Inflacién

Costumbre a comprar cierto producto ya posicionado en el mercado
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4. Cruce de variables FODA

El cruce de variables FODA, se realiza entre los elementos del andlisis interno y los del externo, surgiendo
asi estrategias ofensivas (fortalezas-oportunidades) defensivas (amenazas-fortalezas); de supervivencias
(amenazas-debilidades) y adaptativas (oportunidades-debilidades).

Tabla No. 37

Ambiente externo

Oportunidades Amenazas
Ambiente interno

Fortalezas Estrategias ofensivas Estrategias defensivas

. , , Estrategias de supervivencia
Debilidades Estrategias adaptativas

e Estrategias Ofensivas: son aquellas que se encargan de potenciar las oportunidades que ofrece el

entorno basandose en las fortalezas que se poseen.

e Estrategias Adaptativas: estas se encargan de efectuar las modificaciones de las debilidades con

acciones de respuestas hacia las posibles oportunidades que presente el medio.

e Estrategias Defensivas: su funcion es de vincular acciones relacionando o aprovechando las

fortalezas, para dar respuesta a las amenazas.

e Estrategias de Supervivencia: son estrategias criticas que se encargan de vincular las amenazas del
entorno y los puntos débiles de la empresa que pueden ocasionar que salgan del mercado o del

medio.
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FORTALEZAS

O1. Alto porcentaje de

demanda del producto

02. Diversidad de medios

para la comercializacion

03.

consumidor de maiz

Poblacion

netamente

04.

tecnologia de informacion

Adquisicion  facil de

05. Comercializar producto

con mayor calidad

y ganar mayor

demandantes

F1. Personal Establecer estandares de
Capacitacion constante en la rama
capacitado ) » calidad con base a las ISO
de informatica
9001-2001
Minimizar ~ costos  de
produccion para
F2. Precio establecer un precio por
Competitivo debajo de la competencia

F3. Capital de Trabajo

para invertir

Crear un programa de

promocion y publicidad

Invertir en sosfware y hardware de

ultima tecnologia

Promocionar que el producto es

F4. Cobertura del Utilizar  medios  masivos . ) .
. L 100% de maiz y cubrir la poblacion
producto a nivel como la television para hacer ) o
. o en su totalidad, distribuyendo el
nacional publicidad del producto. )
producto en todo el pais.
.. | Maximizar el proceso de Crear interaccion entre maquinaria
F5. Maquinaria . ) . .
produccion para cubrir la de producciéon y tecnologia de
adecuada para la ) ) . y
. demanda potencial d informacién  para facilitar el
produccion o
mercado alcance de objetivos.

Tabla No. 38
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AMENAZAS

DEBILIDADES

A1.  Alto

competencia, y el

nivel de

tratado de libre

comercio.

A2. Delincuencia

A3. Poca

Gobierno.

participacion  del

A4. Fendmenos Naturales

A5. Costumbre a comprar
cierto producto ya

posicionado en el mercado

D1. No hay promociones
en la comercializacion de

los productos.

Crear un plan estratégico

de promocion

D2. Los

considerados altos en el

precios son

mercado.

Minimizar ~ costos  de
produccion, distribucion y
comercializacién,  para
bajar precios sin obtener

perdidas.

D3 HARISA, S.A. de C.V,
produce una marca poco
conocida por el

consumidor.

Disefiar un plan de publicidad
para cambiar el comportamiento

costumbrista del consumidor

D4. Falta de una definicion
clara de los objetivos a
perseguir por parte de la

empresa.

Crear planes operativos que sean

preventivos a los
percances  ocasionados

fenémenos naturales.

distintos

por

D5 falta de plan de

seguridad de distribucion

Todos los transportistas
encargados de la
distribucion deben tener

vigilancia.

Crear un convenio con la alcaldia
municipal para que brinde mayor
seguridad en los lugares de

comercializacion

Tabla No. 39
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AMENAZAS

FORTALEZAS

A1. Alto nivel de
competencia, el tratado de

libre comercio.

A2. Delincuencia

A3. Poca participacion

del Gobierno.

A4. Fenomenos Naturales

A5. Costumbre a comprar cierto
producto ya posicionado en el

mercado

F1. Personal capacitado

El personal de ventas es el encargado
de ayudar al cambio de
comportamiento  costumbrista  del

consumidor.

F2. Precio Competitivo

Minimizar costos de

produccion,  distribucién  y
comercializacion, para bajar

precios sin obtener perdidas

F3. Capital de Trabajo para

invertir

Contratar mayor personal de
seguridad para que halla mayor
presencia en la distribucion del

producto

Determinar un porcentaje
de reserva econémica para
prevenir caos productivo

por fenémenos naturales.

F4. Cobertura del producto

a nivel nacional

Disefiar un plan de lanzamiento del
nuevo producto que aclare todas las
informacion

dudas a través de

completa de este.

F5. Maquinaria adecuada

para la produccion

Optimizar el uso de
maquinaria para tener la
suficiente mercaderia para

ser competitivos.

Tabla No. 40
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OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

01. Alto porcentaje
de demanda del

producto

02. Diversidad de medios

para la comercializacion

03. Poblaciéon netamente

consumidor de maiz

04. Adquisicion facil de

tecnologia de informacion

05. Comerecializar producto

con mayor calidad

D1. No hay promociones
en la comercializacion de

los productos.

Disefiar un plan de

promocion

D2. Los precios son
considerados altos en el

mercado.

Disefiar un plan de
publicidad que justifique el
precio por el nivel de

calidad del producto

Interrelacionar  precios  con

calidad (la calidad se paga).

D3 HARISA, S.A. de C.V,,
produce una marca poco
conocida por el

consumidor.

Utilizar medios de
comunicacion efectivos
para  promocionar el
producto

Utilizar Internet para dar a conocer

los productos.

Disefiar un plan de publicidad
que enfatice la mejor calidad del
producto en comparacién de la

competencia

D4. Falta de una definicion
clara de los objetivos a
perseguir por parte de la

empresa.

Disefiar planes estratégicos de

mercadeo a nivel nacional

D5. falta de plan de

seguridad de distribucion

Tabla No. 41
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CONCLUSIONES

Con la informacién obtenida por medio de las encuestas a los negocios y consumidores de harina del
municipio de Soyapango, ademas de la entrevista realizada al encargado del departamento de Mercadeo
de la empresa HARISA S.A. de C.V., se pudo determinar la situacion actual mercadolégica de la
comercializacion de harina de maiz en dicho municipio, por lo cual se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

1. Se cuenta con el recurso humano capacitado en lo que respecta a la produccién de la harina de maiz,
pero existe ambigliedad por parte del personal a los objetivos que la empresa pretende alcanzar tanto

a corto como largo plazo.

2. Las principales caracteristicas que observan, tanto los comerciantes como el consumidor, al momento

de comprar cualquier marca de harina de maiz, son el precio y la calidad del producto.

3. La marca de harina de maiz “Del Comal” que es producida por la empresa HARISA, S.A. de C.V., es
la de menor preferencia por parte del consumidor, lo cual dicha marca no se encuentra posicionada

en el mercado del municipio de Soyapango.

4. La marca de harina de maiz “Maseca’, es la que se encuentra posicionada en el mercado, esto se
debe a la publicidad que se da por los medios de comunicacion, tale como: la television, periodico y
radio, respectivamente, donde comerciantes y consumidores de harina de maiz, consideran que son

mas efectivos para dar a conocer un producto.

5. En la comercializacién de la harina de maiz, existe una gran deficiencia en lo que respecta a las
diferentes promociones, que las empresas puedan ofrecer, como incentivo por la compra de harina
de maiz, ya que los resultados de las encuestas demuestran que no hay ningln tipo de promocién
para los negocios y por consiguiente para los consumidores finales, lo cual puede ser aprovechado
por la empresa HARISA, S.A. de C.V., al momento de introducir y comercializar la nueva harina y la

que ya tiene en el mercado.
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EL canal de distribucion que es utilizado por la mayoria de empresas del sector agroindustrial
(productor-distribuidor o mayorista-comerciantes o detallistas-consumidor final) es considerado por

todas las partes, como el adecuado para comercializar el producto.

Los Mercados Municipales son los lugares mas visitados por la poblacion para adquirir la harina de

maiz, seguido por los Supermercados y mini tiendas.

Existe una equidad competitiva con respecto a los precios de la harina de maiz que se han
establecido en el mercado, ya que las variaciones que existen entre una y otra marca no son tan
representativas, determinandose que tanto los comerciantes detallistas como los consumidores de

harina de maiz, consideran que el precio de la harina de maiz es relativamente alto.

Existe una costumbre radical por parte de comerciantes y consumidores, con respecto a la clase de
harina que actualmente se comercializa en el mercado y que ademas consideran que satisfacen sus
necesidades, acompafiado de un miedo por parte del comerciante de colocar en el mercado la nueva
harina de maiz, debido a ignorar informacién basica y fundamental de la procedencia de la harina, por
lo cual tanto comerciantes como consumidores, presentan un comportamiento de ambigliedad y/o

desinterés por comercializar y consumir el nuevo tipo de harina de maiz QPM.
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RECOMENDACIONES

Se debe seguir capacitando al personal de las distintas areas (produccion, ventas etc.) para obtener
un recurso humano capacitado, pero a la vez se les debe explicar y aclarar las dudas que existan, con
respecto a los objetivos que persigue la empresa asi también la manera de lograrlos en el tiempo

establecido.

Se necesita comercializar productos de calidad que satisfagan los gustos y preferencias del

consumidor y a la vez establecer precios competitivos en el mercado.

Es fundamental crear una estrategia de posicionamiento en el mercado efectiva para la marca “Del

Comal’, buscando que esta sea competitiva y esté al nivel de comercializacién de la competencia.

Es necesario desarrollar una estrategia de publicidad que permita al consumidor identificar con mayor
facilidad la marca de harina de maiz “Del comal” utilizando como medio principal la televisién y que
por consiguiente desplace a la marca Maseca de las preferencias en el mercado de harinas de maiz

por parte del consumidor

Es necesario que se brinden promociones como por ejemplo dos productos por el precio de uno,
rebajas en compras al por mayor, docenas de 13 etc. Con el objetivo de incentivar tanto a los
distribuidores, detallistas y consumidores a comprar la marca “Del comal” y con esto se tendra una

ventaja, ya que la competencia no brinda ningun tipo de promocién.

Mantener el canal de distribucion que actualmente se utiliza ya que a demostrado ser efectivo, y llena
las expectativas de todas las partes que lo componen (productor-distribuidor o mayorista-

comerciantes o detallistas-consumidor final).

Debe enfocarse principalmente la distribucién del producto en los Mercados Municipales, ya que es
donde esta la mayor demanda del producto, y cuando la harina de maiz se halla posicionada en
dicho lugar, trasladamos el producto a los Supermercados y tiendas minoristas que tienen un menor

porcentaje de demanda de harina de maiz.
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8. Se debe minimizar los costos de produccion, distribucion y comercializacion del producto, en la
medida en que sea posible, con el objetivo de bajar el precio de venta del producto, ya que asi se
obtendra otra ventaja competitiva con las empresas de la misma industria, y ademas sera como un
incentivo para los consumidores al comprar la marca “Del Comal’ ya que estos consideran

actualmente que el precio de la harina de maiz es bastante alto.

9. El Ministerio de Agricultura y Ganaderia, a través del Centro Nacional de Tecnologia Agropecuaria,
debe efectuar un periodo de conferencias que vayan dirigidas a las empresas productoras de harina
de maiz, para dar a conocer los beneficios de los maices QPM, y que dichas empresas, hagan
hincapié a sus distribuidores, comerciantes y consumidores, para eliminar la fidelidad que existe hacia
las harinas de maiz actuales, y desconfianza por falta de informacion de los maices QPM. Todo esto
debe ir acompafiado de un plan de marketing, que contenga diversidad de estrategias
mercadoldgicas, que sean capaces de facilitar la introduccion y comercializacion de la nueva harina
de maiz QPM, en el municipio de Soyapango, para un periodo de corto, para que dicha harina esté
posicionada en el mercado como una de las preferidas, de la poblacion consumidora de harina de

maiz.
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CAPIiTULO Il
PROPUESTA DE DISENO DE PLAN DE MARKETING DIRIGIDO AL SECTOR
AGROINDUSTRIAL DE HARINA DE MAIZ NIXTAMALIZADO, PARA LA
INTRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE HARINA DE MAIZ NIXTAMALIZADO
CON ALTA CALIDAD PROTEICA QPM, EN EL MUNICIPIO DE SOYAPANGO.

A. IMPORTANCIA'Y OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

1. Importancia

La importancia de la propuesta, consiste en que aporta un conjunto de criterios y herramientas
mercadologicas, sistematicamente estructuradas, que se espera que contribuyan a facilitar la
comercializacion de la nueva variedad de harina de maiz con alta calidad proteica QPM, en el municipio

de Soyapango, por parte de la empresa productora HARISA, S.A. de C.V.

2. Objetivos
Objetivo General.
e Disefiar un plan de marketing estratégico, para lograr la introduccion y posicionamiento de una
nueva variedad de harina de maiz con alta calidad proteica QPM, en el Municipio de Soyapango,

diferenciandola de las demas harinas que actualmente son comercializadas en el mercado.

Objetivos Especificos.
e Crear estrategias de marketing (producto, precio, plaza y promocion), que vayan orientadas a los

gustos y preferencias, tanto a los comerciantes como al consumidor final.

e Definir acciones especificas para dar a conocer en el mercado meta, la nueva harina de maiz con

alta calidad proteica QPM, por las ventajas nutricionales que contiene, para el consumidor.

e Lograr en el corto plazo una participacién aceptable en el mercado de la nueva harina de maiz

QPM, ya que es un producto innovador y al alcance de la poblacion en general.
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B. FILOSOFIA EMPRESARIAL

La empresa Harisa, S.A. de C.V. cuenta con estructura organizacional definida, pero se les planteara que

se redisefie la misidn y visién por ser muy extensas, lo cual impide que los empleados la conozcan con

suficiente claridad. A la vez se propondran valores, objetivos organizacionales y un organigrama que no se

encuentran determinados.

1. Mision

Disefar, desarrollar, producir y comercializar productos que satisfagan las necesidades de nuestros

clientes, mejorando continuamente la eficiencia y calidad de nuestros procesos, productos y servicios.

2. Vision

Ser lider en la produccion y comercializacion de harina de maiz nixtamalizado y productos derivados,

en Centroamérica y en el Caribe, actuando dentro de un marco de responsabilidad social

empresarial.

3. Valores

Amabilidad: brindar un buen trato a los clientes, logrando que este se sienta satisfecho con la
atencién proporcionada por el proveedor.

Comunicacion: impulsar mecanismos de comunicacién, que permitan dar a conocer a los
empleados los objetivos, politicas y metas organizacionales, con la finalidad de integrar la
participacion del personal.

Credibilidad: generacién de confianza que ha ganado la empresa en el posicionamiento de sus
productos y servicios.

Equidad: Las actividades deben basarse en el compromiso de respeto mutuo en las relaciones
con los clientes internos y externos, la competencia y su entorno

Honradez: ofrecer al cliente un precio justo del producto

Lealtad: garantizar a los clientes, que la venta de harina de maiz se da de acuerdo a estandares
de calidad establecidos por la empresa.

Libertad: lograr la participacién de todos los empleados para la solucion de los problemas de la
empresa.

Mistica de trabajo: estilo particular e innovador de trabajo.
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Motivacion: desarrollar un programa de incentivos para el personal de la empresa, bajo un clima
organizacional satisfactorio.

Respeto: en el mercado existen competidores grandes y pequefios, por lo tanto no se tienen que
sub-estimar y desarrollar una competencia leal, para ofrecer al cliente un excelente producto.

Responsabilidad: garantizar al cliente la calidad del producto.

Objetivos Organizacionales

Innovar los productos que fabricamos, haciéndolos mas nutritivos y poniéndolos al alcance de la

poblacion en general.

Satisfacer las necesidades de los clientes, ofreciendo productos de calidad.

Fortalecer el valor de la marca, mediante esfuerzos eficiente y efectivo de mercadotecnia,

distribucion y servicio al cliente.

Proponer el crecimiento para el departamento de ventas, para buscar resultados dirigidos al

bienestar colectivo e individual.

Fortalecer la distribucion de los productos para lograr una mejor ventaja competitiva.

Mejorar paulatinamente la productividad de la fuerza de ventas, optimizando la gestién del

vendedor.

Mantener la eficiencia de los costos de produccién por medio de la innovacién tecnologia de

nuestra maquinaria.

Promover un ambiente de trabajo seguro, saludable y libre de riesgos para salvaguardar la

seguridad del personal.



5. Estructura Organizacional de la empresa Harisa, S.A. de C.V.

Asamblea de Accionistas

Asesoria Legal

Junta de Accionistas

Presidente

Gerente General

1 de enero de 2009

Auditoria Externa

Gerencia Financiera

Auditoria Interna

Contador General

Créditos

Elaborado por: Gerencia Administrativa

Gerencia Administrativa

Gerencia de Ventas

Gerencia de Produccion
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Recursos Humanos

Harina de Maiz

Mercadeo

Produccion

Asistente de RR HH

Atencién al Cliente

Jefe de Mantenimiento

Reclutamiento y Seleccion
de Personal

Planilla

Jefe de Investigacion y
Nesarrollo

Control de Calidad

Harina de Trigo
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C. DISENO DE ESTRATEGIAS QUE SE DEBEN DE IMPLEMENTAR PARA LA INTRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE HARINA DE MAIiZ CON ALTA CALIDAD PROTEICA QPM EN EL
MUNICIPIO DE SOYAPANGO.

En este apartado se presentan las acciones necesarias para lograr el posicionamiento de la nueva harina

de maiz con alta calidad proteica QPM, considerando el disefio de estrategias que se deben implementar

para el cumplimiento de los objetivos como son: 1) lanzamiento del producto, para darlo a conocer a la

poblacion en general; 2) segmentacion, detallando el perfil del consumidor de harina de maiz QPM; 3)

posicionamiento, para lograr desarrollar ventajas competitivas ante las demas harinas que existen

actualmente; a la vez se disefiaran estrategias que ayuden a mejorar las actividades de marketing para la
empresa agroindustrial HARISA, S.A. de C.V. como es; la mezcla de marketing compuesta por producto,

precio, plaza y promocién.

1. Disefo de estrategias para el cumplimiento de los objetivos del plan de marketing.
1.1 Estrategias de Lanzamiento
Con la introduccién de la nueva harina de maiz QPM, se pretende asegurar su aceptacion en los gustos y
preferencias de los consumidores, por lo tanto se deben de implementar las siguientes estrategias:
e Realizar una mesa de negociacion con comerciantes, para que tenga un contacto integral con la
nueva harina maiz con calidad proteica QPM, por medio de sus diferentes formas culinarias

(pupusas, tamales, tortillas, etc.)

e Efectuar una prueba de mercado, en las cabeceras departamentales del pais, iniciandose
principalmente en San Miguel y Santa Ana, con la finalidad de comparar los gustos y
preferencias de estos consumidores, con los del municipio de Soyapango, para expandir el

mercado meta que se ha propuesto.

1.2 Estrategias de Segmentacion
La introduccion y comercializacion de la harina de maiz QPM, se iniciara en el municipio de Soyapango,
en puntos de ventas tales como: los mercados municipales, supermercados y tiendas aledaiias,

disefiandose un perfil del comprador potencial, determinado en el estudio de campo efectuado.

e Enfocar el plan de marketing hacia las mujeres del domicilio de Soyapango, cuya ocupacion es la
venta de tortillas, pupusas y tamales o bien su ocupacién sea ama de casa, ya que ellas

presentan la mayor demanda de harina de maiz en el mercado.
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1.3 Estrategias de Posicionamiento

Debe buscarse un grado de posicionamiento eficaz para la harina de maiz QPM, el cual le permita

competir en el mercado a un corto plazo, con la finalidad de satisfacer los gustos y preferencias de los

consumidores, por lo tanto sera necesario implementar y desarrollar las siguientes estrategias:

Destacar los componentes nutricionales de la harina de maiz QPM, enfocado en la mayor calidad
de proteinas que esta posee en comparacion a las actuales, utilizando como herramienta de
divulgacién el empaque y etiqueta del producto y los distintos medios publicitarios a utilizar (ver

estrategias de promocién) con la finalidad de cautivar el interés del comprador.

Crear y exhibir logotipo y slogan en el empaque del producto, articulos promociénales y flota de
transporte (ver estrategias de producto, plaza y promocion), con el objetivo de llamar la atencién

del consumidor, en un porcentaje alto que permita la competitividad del producto.

Redisefiar la marca que actualmente utiliza Harisa S.A. de C.V. que ira estampada en el
empagque u otros objetos mercadolégicos (edificio de la empresa, articulos promocidnales, flota
de transporte etc.) (ver pag. 96), (ver anexo 8y 9), con el proposito de diferenciar la nueva harina

de maiz QPM con las ya establecidas en el mercado.

Aprovechar la cultura de uso de las harinas nixtamalizadas en las diferentes recetas culinarias
(pupusas, tamales, tortillas, etc.), proporcionando degustaciones a los consumidores en los
diferentes puntos de comercializacion, para destacar las caracteristicas principales del producto

como son calidad, sabor y nutricidn, entre otras.

Diferenciar los productos y servicios que ofrece la empresa, enfocandose en hacer relevancia de
los atributos de la nueva harina de maiz QPM, como puede ser: calidad, precio, puntualidad en la

entrega de pedidos, seriedad, calidad en la atencion al cliente, etc.

2. Estrategias para mejorar las actividades de marketing.

2.1 Mezcla estratégica de marketing

El desarrollo de la mezcla de marketing para la introduccion y comercializacién de la harina de maiz QPM,

se efectuara a través de los cuatro componentes de mercadeo que se mencionan a continuacién: 1)

producto: describe los atributos o caracteristicas de la harina de maiz con alta calidad proteica QPM; 2)

precio: valor monetario de la harina de maiz QPM en el mercado; 3) plaza: lugares donde se

comercializara la harina de maiz QPM; y 4) promocién: desarrollo de las actividades que se realizaran con

el objetivo de dar a conocer la nueva harina de maiz QPM.
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a. Estrategias de Producto

Por medio de la implementacion de las siguientes estrategias, se pretende facilitar a la empresa, el ofrecer

un producto mas atractivo para los consumidores, buscando asi la aceptacién y demanda de la nueva

harina de maiz QPM, en el mercado.

Implementar la harina de maiz QPM, con estandares de calidad ISO 9001-2001.

La empresa en estudio se encuentra certificada con las normas 1SO 9001-2001, fortaleciendo de
esta manera la calidad de la harina de maiz QPM, que se ofrecera a los comerciantes y
consumidores finales, permitiendo ser aceptada, por ser un producto certificado, a la vez se
promovera por sus nutrientes naturales que contiene, contribuyendo a mejorar la alimentacion

diaria de la poblacién en general.

Disefiar una marca atractiva en el mercado.

La empresa cuenta actualmente con una marca ya establecida en el mercado, la cual es
conocida por los consumidores como “Del Comal”, Unicamente se efectuara un redisefio de esta,
agregandole la leyenda “QPM”, siendo uno de los distintivos que la diferenciara de las demas
harinas, y los consumidores la reconoceran con mayor facilidad, por lo que la marca de la nueva
harina de maiz con alta calidad proteica es “QPM DEL COMAL” haciendo alarde de la
doble calidad proteica que esta posee.

Con este procedimiento se deberan de realizar los tramites correspondientes para su inscripcién

en el Registro de Comercio (CNR), en la seccion marcas y patentes. (ver anexo 6y 7)

Fuente: elaboracion en base a empaques actuales de harina de maiz del comal y a base de ideas del grupo de tesis en conjunto con personal del

CENTA.
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e Creacion de Slogan

Como complemento de la nueva marca de harina de maiz, se formulara un slogan, que permitira
el posicionamiento de la nueva harina de maiz QPM, en los gustos y preferencias de los
consumidores.

El disefio del Slogan esta relacionado con el valor nutricional que distingue a la harina de maiz
QPM, el cual es el factor fundamental de la creacién de plan de marketing, y el que dara una
ventaja competitiva a la harina QPM, en comparacién con las harinas de maiz que actualmente
se comercializan en el mercado.

La definicién del slogan para la harina de maiz QPM es el siguiente:

"Ademas de harina del comeal, es cdoble proteina nefural™.

¢ Disefio del Logotipo
Es la parte visual que el consumidor recordara de la harina de maiz QPM, que permitira
diferenciarla rapidamente de las deméas harinas que se comercializan en el mercado, debiendo
realizar todos los tramites necesarios para registrarlo en el CNR (ver anexo 10, 11, 12y 13), y
que pueda ser utilizado por los distribuidores que posee la empresa productora, se define como

sigue:

Fuente: elaboracién en base a ideas propias del grupo juntamente con personal del CENTA.

¢ Disefio del empaque y etiqueta
e Empaque
Para el traslado de la harina de maiz QPM, y conservar las propiedades nutricionales que la
componen, se elaboraran los empaques adecuados para las distintas presentaciones, en base a
reglas de buenas practicas de manufactura, que permitan proteger el producto de las
inclemencias del tiempo y plagas que pueda absorber, por lo tanto las presentaciones de dos y
cinco libras se disefiaran en bolsas de papel, del material de polipropileno de con fondo

cuadrado. (ver anexo 14)
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Para la presentacién a granel, que tiene mas demanda, porque el comerciante compra un quintal
de harina de maiz y vende al consumidor final la cantidad que el desea, que puede ser desde V2
libra en adelante, se efectuaran en sacos con fondo pegado y boca abierta multicapas, con cierre
en la parte de arriba, que puede ser de cinta adhesiva o cocido, con recubrimiento para mayor

proteccion, estos seran de material de polipropileno. (ver anexo 15y 16)

e Etiqueta
La finalidad de la etiqueta, es informar al consumidor de los componentes nutricionales de la

harina de maiz QPM, en este caso se detalla a continuacion:

Nutritional Facts/ Datos de Nutricion
Serving Size / Tamano por Racion : 1 Oz (28g)
Serving Per Container / Raciones por envase: 32
Amount Per Serving / Cantidad por Racién

Calories/ calorias 100 Calories from fat/ calorias de grasa 0

% Daily Value % Valor Diario *

Total Fat/ Grasa Total Og 0%
Saturated Fat / Grasa Saturada Og 0%
Trans Fat/ Grasa Trans Og 0%

Cholesterol / Colesterol 0Omg 0%

Sodium / Sodio 5mg 0%

Total Carbohydrate/ Carbohidrato Total 23g 8%
Dietary Fiber/ Fibra Dietética 3g 11%

Sugars / Azlcares 0g

Protein/ Proteinas 2g
Vitamin A / Vitamina A 50% Vitamin C / Vitamina C 2%
Calcium/ Calcio 2% Iron/ Hierro 6%

* Percent daily values are based  Porcentaje de valores diarios basados

a 2,000 calories diet. en una dieta de 2,000 calorias

Fortificada con:

Nutrientes Nivel Minimo  Nivel Minimo
(mg/kg) (%)

Hierro 25.00

Niacina 25.00

Tiamina (Vitamina B-1) 2.20

Riboflavina (Vitamina B-2) 1.40

Acido Félico 0.80

Lisina 206%
Triptofano 90%
Proteina 0.80%
Leche 100%

Fuente: Elaboracion del grupo de tesis en base a etiquetas de harina del comal, adicionando componentes del Maiz QPM.
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e Tramitar el registro sanitario de la nueva presentacion de harina de maiz QPM.
Como la harina de maiz QPM, es otra variedad de producto que fabricard la empresa, es
necesario tramitar su correspondiente registro sanitario en el Ministerio de Salud y Medio
Ambiente, para que el comerciante y consumidor final tenga confianza del producto que esta

comprando. (ver anexo 17,18y 19)

La empresa tendra que llevar toda la documentacion necesaria para efectuar dicho tramite, como

a continuacion se detalla:

Rasgol/descripcion Detalles
Institucion emisora Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social. Especificamente en la
Gerencia de Salud Ambiental (Laboratorio Dr. Max Bloch)
Direccién fisica Alameda Roosevelt, fte. A parque Cuscatlan, San Salvador

Formas de contacto Teléfono: (503) 2271-3607; Fax: (503) 2271-1282

Pagina Web: http://www.mspas.gob.sv

Composicion cuantitativa del producto.

Etiqueta

Licencia de funcionamiento de la fabrica.

Identificacion y caracterizacion del producto.

Muestras del producto a registrar.

Formulario de solicitud para registro sanitario y/o revalidacion de

_ . alimentos y bebidas nacionales.

Formularios requeridos | 7 |ista de agrupaciones de nombres genéricos de material de
envases.

8. Solicitud para obtencion de certificado de libre venta.

Requisitos indispensables

DB~ =

Tabla No. 42

Fuente: Tesis Universidad de El Salvador. “Disefio de un plan estratégico de marketing para microproductoras de dulces artesanales integradas a
la cadena de suministros del agronegocio de dulce de panela en el municipio de Apastepeque, departamento de San Vicente”

¢ |mplementacion del codigo de barras
Como la harina de maiz QPM, ademas de distribuirse a mayoristas y detallistas también se
comercializara en supermercados, sera necesario realizar los tramites necesarios para la
asignacion del codigo de barras, por lo tanto se debe de presentar toda la documentacién

necesaria (ver anexo 20y 21,) para la obtencién de este como sigue:
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Rasgol/descripcion Detalles
Institucién DIESCO EAN EI Salvador
Direccion Ubicado en Camara de Comercio e Industria (9% av. Norte y 5% calle
poniente)
Teléfono (503) 2205-1000
_ Es un nimero (también denominado “estructura de datos”), y se utiliza para
Importancia la identificacion inequivoca de los articulos comerciales o de servicio en

todo el mundo.

1. proporciona una identificacién Unica a cada producto, servicio o

Beneficios localizacion.

2. permite la captura automatica de la informacion rapida y oportuna
sobre producto, servicio o localizacion.

1. cbdigo de producto, asignado por DIESCO EAN El Salvador.

Informacion requerida | 2. descripcion del producto, como se va a llamar o reconocer el producto

comercialmente.
3. unidad de medida (gramos, libras, etc.)
Vigencia El codigo tendra un afio d vigencia, a partir de la asignacion.
e (Cada cddigo de barras, tiene una cuota inicial anual de $22.28 por
Cuotas producto.
e Lacuota anual de renovacion sera de $50.29
1. contrato firmado
. . 2. copia de registro fiscal
Requisitos necesarios | 3 copia de las ultimas 12 declaraciones de IVA.
4. copia de credencial vigente del representante legal, NIT de la empresa

y copia de escritura de constitucién.
Formulario requerido | Solicitud de membresia y asignacion de cédigos de barras.
Tabla No. 43

Fuente: Tesis Universidad de El Salvador. “Disefio de un plan estratégico de marketing para microproductoras de dulces artesanales integradas a
la cadena de suministros del agronegocio de dulce de panela en el municipio de Apastepeque, departamento de San Vicente”

b. Estrategia de Precio

Para asignar un precio competitivo en el mercado, y que la harina de maiz QPM, sea aceptada por los
consumidores, sera necesario implementar una estrategia de precios adecuada, que beneficie a la

empresa productora a través de la generacion de utilidades.

e Asignacion del precio.
Para que la harina de maiz QPM sea competitiva en el mercado se sugiere tomar como base los

precios que tiene la competencia, por lo que se determinara un precio promedio, (ver anexo 22)
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PRESENTANCION PRECIO PROMEDIO
LUGAR DE VENTA (PESO)
2 LBS $ 0,84
MERCADOS 5LBS $ 1,93
$ 1095
25 LBS (GRANEL)
21BS
$ 0.94
SUPERMERCADOS 51BS
$ 218
25 LBS (GRANEL) $ 1125
21BS
$ 0.98
TIENDA 51BS
$ 248
25 LBS (GRANEL) $ 12,75

Tabla No. 44

c. Estrategias de Plaza
Con la definicidén de las estrategias adecuadas, se pretende definir los medios de distribucién a utilizar
para la comercializacion de la harina de maiz QPM, de esta manera llevar el producto en el momento en

que el consumidor lo requiera y en condiciones adecuadas.

¢ Lugares de comercializacion permanente
Segun el estudio de campo realizado en el municipio de Soyapango, se determind que los
lugares donde existe una demanda potencial de harina de maiz son: el mercado municipal, los
supermercados Y tiendas establecidas en colonias y barrios de dicho municipio, por lo cual se
proponen estos lugares como puntos estratégicos para introducir y comercializar la nueva harina
de maiz QPM.
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El canal de distribuciéon que se propone utilizar en los puntos estratégicos de comercializacién
para la harina de maiz QPM, se detalla en el siguiente esquema el cual pretende facilitar la
colocacién del producto en las manos del consumidor final; a la vez minimizar costos y gastos

ocasionados en la distribucién del producto al mercado.

PRODUCTOR - DISTRIBUIDOR MAYORISTA
‘HARISA, S.A. DE CV” - ‘COMERSAL, SA.DEC.V”

|

< DETALLISTA

CONSUMIDOR FINAL (MERCADOS MUNICIPALES,
SUPERMERCADOS Y TIENDAS)

Para lo cual se necesita desarrollar las siguientes acciones:

e Laflota de transporte debe poseer en cada unidad una persona de seguridad encargada
de vigilar el traslado y entrega de la mercaderia, asi como también de brindar proteccion
al motorista y ademas personal encomendado a poner el producto en los puntos

estratégicos de comercializacién.

e Como parte de garantizar un mayor grado de seguridad en el traslado de mercaderia,
los vehiculos de transporte ya sea pick up, camiones o furgones, deben estar
debidamente identificados con el logo de la empresa y la marca del producto que

trasladan y que a su vez servira como publicidad para la nueva harina de maiz.

Lugares de comercializacion eventual

Con el objetivo de aprovechar las ferias agrondémicas que el Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG), que impulsa los fines de semana en los distintos municipios del pais, se pondra un punto
de venta de la harina de maiz QPM, con todas sus presentaciones, y ademas se contratara para
esos eventos sefioras tortilleras y pupuseras para que vendan sus productos elaborados con la

harina de maiz QPM.
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d. Estrategias de Promocion

Las estrategias que a continuacién se presentan, han sido disefiadas con el proposito de llamar la

atenciéon del comerciante detallista y consumidor final de harina de maiz, para que comercialicen y

consuman la nueva harina QPM y lograr liderazgo en el mercado de harinas nixtamalizadas.

Participar en ferias, a fin de exponer la nueva harina de maiz QPM

Se debe aprovechar las ferias agronémicas que el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG)
junto a las alcaldias municipales llevan a cabo en los diferentes municipios todos los fines de
semana, para brindar degustaciones con productos hechos a base de harina de maiz QPM tales

como pupusas Y tortillas.

Dar a conocer por los diferentes medios de comunicacion, la introduccion de la nueva
harina de maiz. (cuias radiales, anuncios televisivos, prensa y brochures).

Se debe crear anuncios para exponerlos al publico, indistintamente del medio de comunicacién
que se utilice, debe resaltar, mencionar e indagar el grado de calidad proteica de la nueva harina
de maiz QPM, pretendiendo que este factor sea una ventaja competitiva hacia las demas harinas

tradicionales y que haga que se posicione en el mercado rapidamente.

Asignar grupos de impulsadoras en los puntos de venta

Con el objetivo de promover y explicar la harina de maiz QPM, como producto nuevo, de acuerdo
a sus propiedades nutricionales, a la vez que realicen un monitoreo, a nivel de comerciantes y
consumidores, para conocer las expectativas de la nueva harina de maiz QPM. Por lo tanto las
impulsadoras deberan estar asignadas en los lugares ya establecidos a comercializar la harina
de maiz QPM y estar debidamente capacitadas y dominar el tema de los maices QPM, para
aclarar las diferentes dudas que los consumidores interesados en adquirir la nueva harina puedan

presentar.

Articulos promociénales

Es necesario que el personal encargado de comercializar la harina de maiz QPM (impulsadoras,
encargados de sala de ventas efc.), utilice camisetas y gorras que lleven estampado tanto la
marca, logotipo y slogan que se disefiaron para el nuevo producto con lo cual facilite identificar el

producto nuevo.
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¢ Docenas de 13 unidades
A los comerciantes que compren una docena de harina QPM en presentaciones de 5 libras, se
les entregara una presentacion de 2 libras gratis, con el propésito de cautivar el mayor numero de
clientes posibles y de mover en el mercado la presentacion de 2 libras que segun el estudio de
campo es la que menos demanda tiene.
El departamento de mercadeo propondra el lapso de tiempo que durara esta promocion,
determinado por el margen de utilidad que la empresa persiga y el comportamiento de la

competencia.

e Alianzas Estratégicas
Establecer una asociacion con otra empresa de distinta actividad, para ofrecer la harina QPM con
otro producto adicional, que puede ser algun otro alimento que se complemente con la harina
(frijoles naturas, sardinas, etc.), 0 por otra parte recipientes para preparar la masa, con el objetivo

de comercializarlo como producto adicional a la harina y que llame la atencién del consumidor.

3. Estrategia de aseguramiento, competitividad y sostenibilidad de materia prima.

Objetivo:
Garantizar el suministro de maiz QPM por parte de los productores agricolas hacia la empresa Harisa SA
de CV.

Estrategias Propuestas:
a. Reactivar y fortalecer el convenio de maiz blanco existente entre las organizaciones de
productores de maiz y la industria de harina nixtamalizada, inicialmente promovido por el

Ministerio de Agricultura y Ganaderia.

e  Acciones a desarrollarse:
= Negociar porcentajes de entrega de maiz QPM entre cada organizacion de
productores de maiz y la agroindustria.
= EIMAG sera un facilitador de las negociaciones.
= Procurar el acuerdo de un precio base competitivo al producto, asi como la claridad

en las normas de calidad establecidas por la agroindustria.
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b. Estrechar las relaciones de cooperacion técnica en toda la cadena agro productiva, a fin de que
el CENTA proporcione a las empresas productoras de semilla las lineas de maiz que dan origen
a los hibridos QPM, y que los productores organizados y asistidos por el CENTA, adquieran esa
semilla certificada y le produzcan a la agroindustria grano de maiz segun los estandares de

calidad ya establecidos.

e  Acciones a desarrollarse:
= EI CENTA debera certificar que el maiz producido para venta a la agroindustria, es
QPM y no maiz corriente.
= | a agroindustria debera asegurar también que la harina de maiz nixtamalizada es

QPM, analizando los porcentajes de proteina contenidos.

Cadena Agro-Productiva.

INSTITUCION DESCRIPCION

Institucién que genera y transfiere tecnologia, y
que por Ley es la encargada de facilitar a las
CENTA . .
empresas productoras de semilla, las lineas que

dan origen a los hibridos de semilla de maiz.

Asocia a las empresas que producen semilla de
maiz: IPEXAGRO SA DE CV, PROSELA SA DE
CV, SEMILLAS CRISTIANI  BURKARD, entre

otras.

PRODUCTORES DE SEMILLA

Agricultores organizados para la produccién de
grano de maiz, (CNC, FECASAL, FESACORA,
ACOPAI, ASPAU, entre otras.)

PRODUCTORES DE MAIZ

Empresas procesadoras de maiz para la
INDUSTRIA DE MAiZ fabricacion de harinas.

Tabla No. 45
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4. Asignacion de crecimiento de las ventas con la implementacion de estrategias de marketing.

Con la implementacion efectiva de las estrategias de marketing propuestas anteriormente, se espera que
las ventas anuales de la empresa, incrementen en el primer afio de puesta en marcha el plan de
marketing en un 25%, y con un 10% interanual, en los proximos dos afios, siendo un 35% para el 2010 y

un 45% en el 2011 respectivamente.

La tabla anterior nos detalla el porcentaje de crecimiento esperado con la utilizacion de cada una de las

estrategias.

Porcentaje de
Nombre de la Estrategia crecimiento
esperado

Estrategia de producto
1. Implementacién con estandares de calidad ISO 9001-2001 3%
2. Disefio de marca, slogan, logotipo, empaque y etiqueta 30,
atractivo en el mercado
Estrategia de plaza

1. Lugares de comercializacion permanente 2%
2. Lugares de comercializacion eventual 1%

Estrategia de promocion

1. Participacion en ferias para el conocimiento del producto 3%
2. Dar a conocer la harina de maiz QPM en los medios de 30,
comunicacion

3. Asignar grupos de impulsadoras en los puntos de ventas 1%
4. Articulos promocidnales 2%
5. Producto adicional 1%
6.  Alianzas estratégicas con otras empresas 2%
7. Estrategia de aseguramiento de materia prima 4%
Porcentaje Total 25%

Tabla No. 46
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D. PLANES DE ACCION

Al haber finalizado las estrategias de marketing propuestas para la introduccion y comercializacién de
harina de maiz QPM, por parte de la empresa HARISA, S.A. de C.V., se formularan los planes de accion
a ejecutar, como son : 1) planes estratégicos; se plantean las estrategias que se deben de implementar a
largo plazo, con su respectivo objetivo, actividades a desarrollar y los responsables a ejecutarlas, al igual
se determina el periodo estimado para su cumplimiento y 2) planes tacticos; determina las estrategias que
se deben de ejecutar a corto plazo, las actividades correspondientes para el logro de estas, los

encargados de desarrollarlas y periodo en el cual se espera finalizarla.



PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA INTRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE HARINA DE MAIZ CON ALTA CALIDAD
PROTEICA “QPM” EN EL MUNICIPIO DE SOYAPANGO.
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CALENDARIZACION
OBJETIVO ESTRATEGIAS PROPUESTAS RESPONSABLE 2008 2009 2010
2 3 4
Redisefiar la marca y crear un
empaque, logotipo y slogan que
sean facilmente sugestivos para los Grupo de Tesis UES

1. Posicionar la nueva harina de
maiz QPM en los gustos y
preferencias de los
consumidores  actuales 'y
potenciales por los nutrientes

naturales que contiene.

consumidores.

Establecer un precio de venta
basado en los de la competencia,
haciendo énfasis en la mayor
calidad de nutricion del nuevo
producto en comparacion a los
demas.

HARISA, SA.DEC.V.

(Depto. de Ventas)

Dar a conocer por los medios de
comunicacién la nueva harina de
maiz QPM y sus beneficios.

HARISA, SA.DEC.V.

(Depto. de Ventas)
Grupo de tesis UES

Realizar una prueba de mercado a
nivel nacional, a fin de sondear los
gustos y preferencias de los
consumidores en todo el pais,
acerca de la nueva harina de maiz
QPM.

HARISA, SA.DEC.V.

(Depto. de Ventas)

Participar en las ferias
gastrondémicas impulsadas por el
MAG vy las alcaldias en los distintos
municipios del pais, ofreciendo
productos hechos a base de harina
de maiz QPM.

HARISA, S.A. DE CV.

(Depto. de Ventas)

Poner en marcha el canal de
distribucion propuesto para
garantizar la entrega del producto,
en una forma oportuna.

HARISA, S.A. DE CV.

(Depto. de Ventas)

Tabla No. 47
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA INTRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE HARINA DE MAIZ CON ALTA CALIDAD
PROTEICA “QPM” EN EL MUNICIPIO DE SOYAPANGO.

CALENDARIZACION

OBJETIVO

ESTRATEGIAS PROPUESTAS

RESPONSABLE

2009

2010

2

3

2. Garantizar el suministro de
maiz QPM por parte de los
productores agricolas hacia la
empresa Harisa S.A. de C.V. para
la elaboracion de la harina de
maiz QPM.

Crear una cadena de negociacion
entre productores de maiz, el
Ministerio de Agricultura y la
empresa Harisa S.A. de C.V. para
certificar ~ que el maiz que
comprara dicha empresa, es maiz
QPM.

Realizar andlisis de laboratorio
del grano de maiz QPM, para
comprobar su calidad proteica,
que lo diferencia del maiz
corriente.

EL Ministerio de Agricultura y la
empresa Harisa, S.A. DE CV.

Determinar niveles de compra del
maiz QPM, en los cuales se
pueda negociar la adquisicion de
este, a precios mas bajos.

HARISA, S.A. de C.V.
CENTA
Agricultores

Los productores de maiz que
proveen a la empresa de materia
prima, tendrén acceso a un precio
preferencial en la adquisicion de
la harina de maiz QPM.

HARISA, S.A. de CV.
Agricultores

Tabla No. 48




PLAN TACTICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA HARINA DE MAiZ QPM EN EL MUNICIPIO DE SOYAPANGO.

. CALENDARIZACION
ESTRATEGIA TACTICO RESPONSABLE 2008 2009
A|S|O[N]|D F
Redisefiar la marca y crear un Utilizar distintivos enfocados a la calidad nutricional del nuevo producto.
empaque, logotipo y slogan que Elaboracién de un empaque resistente que proteja la harina de maiz
sean facilmente sugestivos por QPM, de las inclemencias y contaminacion de plagas.
los consumidores. Realizar los tramites de inscripcion de la_marca
Establecer un precio de venta Harisa SA DE CV

basado en los de la
competencia haciendo énfasis
en la mayor calidad de nutricion
del nuevo producto en
comparacion a los otros.

Monitorear los precios en los diferentes establecimientos donde se
comercializa la harina, en periodos no mayores a 3 meses.

Crear un Behcnmarking en las principales empresas competidoras de
harina de maiz para conocer sus estrategias de fijacion de precios.

Dar a conocer por los medios de
comunicacién la nueva harina
de maiz y sus beneficios.

Disefiar cufias radiales, anuncios televisivos y en el periddico en los
cuales se informe de los beneficios de la harina QPM y sus
componentes.

Grupo de Tesis

Realizar una prueba de
mercado a nivel nacional, a fin
de sondear los gustos y
preferencias de los
consumidores en todo el pais,
acerca de la nueva harina de
maiz QPM.

Contratar encuestadores capacitados

Disefiar herramientas de investigacion que vallan orientadas a la
averiguacion de los gustos y preferencias del consumidor de harina de
maiz

Sondear los departamentos en los cuales la comercializacién de harina
de maiz es alta.

Crear un presupuesto de mercadeo que contemple todos los posibles
gastos que conllevara este estudio.

Tomar en consideracion los resultados obtenidos en el estudio.

Departamento de
mercadeo

Participar en las ferias
gastronémicas impulsadas por
las alcaldias en los distintos
municipios del pais, ofreciendo
productos hechos a base de
harina de maiz QPM.

Crear una comision encargada de gestionar con las alcaldias, la
participacion de la empresa.

Contratar pupuseras y tortilleras que comercialicen sus productos,
elaborados a base de harina de maiz QPM.

Harisa, S.A. de C.V.

(Depto. de Ventas)

Poner en marcha el canal de
distribucion  propuesto  para
garantizar la entrega del
producto, en una forma
oportuna.

Dar mantenimiento a la flota de transporte utilizada para la distribucion
Crear una comunicacion eficaz entre los distintos intermediarios de
distribucion a través del buen uso de los medios para comunicarse.
Acordar la entrega de productos con dos dias de anticipacion.

Mantener personal capacitado en relaciones interpersonales, que
facilite una comercializacion eficaz de la harina de maiz a través de los
intermediarios.

Harisa, S.A. de C.V
(Depto. de
Logistica)

Tabla No. 49
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PLAN TACTICO PARA GARANTIZAR EL SUMINISTRO DE MAIZ QPM, PARA LA ELABORACION DE LA HARINA DE MAIZ QPM

] CALENDARIZACION
ESTRATEGIA TACTICO RESPONSABLE 2008 2009
A|S|O|N|D M

Disefiar un manual de procedimientos en los cuales se describa el

Crear una cadena de proceso de entrega del maiz de parte de los proveedores a la

negociacion entre productores empresa Harisa SA.

de maiz, el Ministerio de Determinar cantidades especificas de maiz, a ser entregados a la

Agricultura 'y la  empresa empresa Harisa, antes de obtener la cosecha de cada afio, para

Harisa SA para certificar que que se pueda planificar de mejor forma, el proceso de produccion.

el maiz que comprara dicha Crear una ley de libre competencia, en la cual se prohiba el

empresa, es maiz QPM. monopolio por parte de los productores de maiz, para que exista
oportunidades de negociacion para todos. Harisa SA DE CV

Realizar analisis de
laboratorio del grano de
maiz QPM, para comprobar
su calidad proteica, que lo
diferencia del maiz corriente.

Crear una unidad especifica en el departamento de calidad, que se
encargue de realizar las pruebas diarias para verificar la calidad del
grano de maiz QPM.

Contratar a personal especializado para que se encargue de tomar
las muestras del grano de maiz QPM en el departamento de
calidad.

Enviar muestras del grano de maiz QPM a FUSADES para tener
un andlisis externo de la calidad del maiz.

Determinar niveles de compra
del maiz QPM, en los cuales
se pueda negociar la
adquisicion de este, a precios
mas bajos.

Realizar negociaciones periddicas con los productores de semilla,
para adquirir cosechas completas de maiz QPM, y asi mantener un
mismo precio en el tiempo de escasez cuando este tiende a
aumentar.

Establecer una escala de precios, en la cual exista un techo que
permita evitar el aprovechamiento por parte de los productores de
maiz, de factores econémicos tales como la inflacion, crisis
petrolera u otros, y que por consiguiente los precios del maiz se
eleven a una medida incontrolable y perjudicial para la empresa y
mas aun para la agroindustria salvadorefia.

Grupo de Tesis

Los productores de maiz que
proveen a la empresa de
materia prima, tendran acceso
a un precio preferencial en la
adquisicién de la harina de
maiz QPM.

Crear politicas de venta para los productores maiz,
proporcionandole precios accesibles para la adquisiciéon de harina
de maiz QPM

Establecer promociones especiales por lo compra de harina de
maiz QPM.

Determinar puntos de venta especificos donde los productores
puedan adquirir la harina de maiz QPM.

Departamento de
mercadeo

Tabla No. 50
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E. PRESUPUESTOS

La finalidad de los presupuestos, es lograr que se cumplan los objetivos propuestos en la elaboracion del
plan de marketing para la introducciéon y comercializacion de harina de maiz QPM, de esta forma la
empresa HARISA, S.A. DE C.V., tendra una perspectiva del impacto que se tendra con la comercializacion
de la nueva harina de maiz QPM, tanto en sus ventas como en sus utilidades anuales en un periodo de

tiempo razonable.

Para estimar las ventas de los afios 2007 y 2008, se hara uso del método incremental, que consiste en
elegir un periodo de 4 6 5 afios y determinar el incremento o decremento de cada afo en relacion al afio
anterior, posteriormente, se suman los resultados y el valor obtenido se divide entre el nimero de afios
estudiados, obteniendo asi el factor de crecimiento o decrecimiento del negocio. (ver anexo 23 y 24) con

la finalidad de extraer datos verificables para proyectar las ventas para los afios 2009, 2010 y 2011.

Las proyecciones sobre ventas de los afios 2009, 2010 y 2011, tienen como base inicial las ventas del afio
2008, y se estiman incrementos del 25% para el primer afio proyectado, considerando el impacto de las
estrategias del Plan de Marketing disefiado, para la introduccion de la harina de maiz QPM (ver pag. 106),

para los afios 2010 y 2011 se estima un incremento sostenido del 10% interanual, en el mismo sentido.

1. Proyeccion de ventas para los afos 2009, 2010 y 2011.

La investigacion de campo realizada en el municipio de Soyapango sirvid de base para determinar
factores fundamentales en el disefio de las estrategias de marketing tales como: gustos y preferencias del
consumidor, frecuencia de consumo, percepcién sobre precios, caracteristicas adecuadas del producto,

entre otras.

Asi mismo se estandarizan estos datos obtenidos, a nivel nacional considerando incuestionablemente,
que nuestro pais es netamente consumidor de maiz, como lo es toda la regién conocida como

mesoamericana.

Con estos criterios y los datos previamente razonados y calculados en los afios 2007 y 2008, (ver anexo
24), se efectian las proyecciones de ventas, haciendo uso de la tabla de porcentaje de crecimiento (ver

pag. 106), como se muestra en la siguiente tabla:
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HARISA, S.A. DE C.V.
PROYECCION DE VENTAS EN DOLARES PARA LOS ANOS 2009, 2010 Y 2011

ANO VENTAS

2009 $ 30 684 211.20

2010 $ 33 752 632.32

2011 $ 37 127 895.56
Tabla No. 51

2. Presupuesto Promocional.
Para que los comerciantes y consumidores finales conozcan los beneficios de la harina de maiz QPM,
sera necesario darle publicidad por medio de los diferentes medios de comunicacion, por lo tanto se

proyectan gastos de publicad como sigue:

Descripcion Cantidad Anual Costo Unitario | ANO2009 | ANO2010 | ANO 2011
Radio 23,400 segundos $ 043 $ 10062.00 | § 754650 | § 5031.00
Television 1 espacio por dia $ 892.70 | $232102.00 | $ 174 076.50 | $ 116 051.00
Prensa 1 anuncio por semana | $ 208.79| $ 1553731 | § 1165298 | § 7768.66
Pancarta 1 $ 85.00| $ 85.00
Hojas Volantes | 10000 $ 002 % 200.00
Brochures 10000 $ 0.12| $ 1200.00
TOTAL $257786.31 | $193275.98 | $ 128 850.66

Tabla No. 52
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e Laradio que se utilizara para la publicidad de la Harina de Maiz QPM sera la Monumental, por ser la
emisora que las amas de casa escuchan con mas frecuencia, y el costo de la cufia radial es mas
cémodo que las demas emisoras, la tarifa es de $ 12.92 con IVA por 30 segundos se cotizaran tres

cufias radiales por dia y seran anunciadas los dias habiles.

e Lapublicidad por television se realizara por canal 2 en el segmento nocturno un espacio por dia habil,
por ser la hora en donde las amas de casa pueden ver mas, y se escoge este canal ya que transmite

mas novelas a esa hora y ser mas barato.

e El medio escrito sera la Prensa Grafica por ser el mas cémodo, publicando un anuncio por semana

con medidas de 1/8 de pagina, al lado izquierdo con letras de 5x3 pulgadas de interlineado.

3. Presupuesto de Gastos de Operacion.

Para determinar los gastos de operacion para los afios 2009, 2010 y 2011, se utilizo el método
incremental en base a los datos historicos, para obtener un porcentaje de aumento y/o disminucién, (ver
anexo 25) tomando como afio base a partir del 2004, ya que se consideran mas verificables en relacion a

los afios anteriores (ver anexo 23).

Los gastos de venta interanuales, se mantendran con el porcentaje de incremento determinado por el
método incremental (ver anexo 25), adicionando el plan promocional correspondiente para cada afio

proyectado (ver pag. 114), mas 2% por factores econdmicos como es el combustible y depreciacion.

Los gastos de administracidn se estima un incremento respecto al afio 2009, de un 10% por efectos de
capacitacion al personal para el conocimiento de la harina de maiz QPM y 2% interanual para los afios
2010y 2011

En relacion a los gastos financieros se mantiene para los proximos tres afios el porcentaje de disminucion
calculado, ya que se espera que los intereses financieros disminuyan, ya que se espera que la empresa
HARISA, S.A. de C.V., no incurra a financiamientos adicionales para la introduccion y comercializacion de

la harina de maiz QPM.
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HARISA, S.A. DE C.V.

PROYECCION GASTOS OPERATIVOS PARA LOS ANOS 2009, 2010 Y 2011

GASTOS DE OPERACION

ANO VENTAS ADMINISTRACION | FINANCIEROS TOTAL

2009 $ 254594400 |$ 994.71060 | § 13.898,54 | $3.554.553,13

2010 $ 313243527 | §  1.014.604,81 $ 6.23664 | $4.153.276,72

2011 $ 3.745.083,47 $ 1.034.896,90 $ 2.798,54 $4.782.778,91
Tabla No. 53

4. Presupuesto de Costo de Ventas

Para la proyeccion de los costos de venta de los afios 2009, 2010 y 2011, se determino por medio del
nivel de ventas, utilizando el porcentaje promedio de utilizacién segun los datos histéricos de los afios
2002, 2003, 2004, 2005 y 2006, (ver anexo 26).

HARISA, S.A .DE C.V.
PROYECCION DE COSTO DE VENTA PARA LOS ANOS 2009, 2010 Y 2011

ANO VENTAS COSTO DE VENTAS | UTILIDAD BRUTA

2009 $30684211.20 | § 2473514993 | § 5949061.27

2010 $33752632.32 | § 27208664.93 | $ 654396740

2011 $3712789556 | § 2992953142 | $§ 7198364.13

Tabla No. 54



5. Estado de Resultados Proyectados
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Con los datos obtenidos, nos permite elaborar el estado de resultados para los afios 2009, 2010 y 2011, y poder determinar los beneficios a obtener

con la comercializacion de la nueva harina de maiz QPM.

HARISA, S.A .DEC.V.

ESTADO DE RESULTADOS PARA LOS ANOS 2009, 2010 Y 2011

GASTOS DE OPERACION

ARO | VENTAS | COSTODE VENTAS | UTILIDAD BRUTA : T eers,
VENTAS | ADMINISTRACION | FINANCIEROS |  TOTAL

2000 | $3068421120 |§ 2473514903 | § 594906127 | § 254594400 | § 99471060 | 1389854 | $3.55456313 | § 239450814

2010 | $3375263232 |§ 2720866493 | § 654396740 | § 313243527 | § 101460481 | S 623664 | $4153.27672 | § 239069068

2011 | $37.12789556 |§ 2992053142 |§ 719836413 | § 374508347 | § 103489690 | § 279854 | $478277891 | § 241658522

Tabla No. 55
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Los datos contenidos en las tablas anteriores, se sustentan sobre los siguientes criterios:

= Las ventas proyectadas en los afios de 2009, 2010 y 2011, son exclusivamente de la harina de maiz
QPM.

= Elcosto de ventas igualmente corresponde Unicamente a la produccién de la harina de maiz QPM.

= Los gastos de administracidén estan proyectados en base a un prorrateo de los gastos totales de
Harisa S.A. de CV. asignado para mantener la sostenibilidad administrativa de la harina de maiz
QPM.

= Los gastos de ventas tienen adicionados a su tendencia estadistica, los gastos que ocasionara la

realizacion del plan de marketing, objeto del presente trabajo.

6. Punto de Equilibrio para Harisa, S.A. de CV. respecto a las ventas 2009 de harina de maiz
QPM.

El punto de equilibrio para las operaciones del afio 2009 es el siguiente:

Datos %
Ventas maiz QPM $30, 684,211.20 100.00
Costo de venta (variable) $24,735,149.93 80.60
Margen de contribucion $ 5,949, 061.27 19.40
Costos fijos $ 3,554,553.13

Formula para valores monetarios:

So= costos fijos = $ 3,554,553.13
Margen de contribucién porcentual 0.194

So=  $18, 322, 438. 81

Punto de Equilibrio Porcentual =  Ventas de equilibrio = $ 18,322, 438.81
Ventas totales netas $ 30,684, 211.20
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Punto de Equilibrio Porcentual = 60.0 %

Las ventas de equilibrio se alcanzan a un equivalente del 60 % de las ventas totales, teniéndose un

margen de seguridad del 40 %

Este es un calculo grueso que debera ser tomado en cuenta, por la empresa Harisa S.A. de CV. para su

andlisis y control de datos.

6.1 Grafico de Punto de Equilibrio con respecto a las ventas anuales para el Aiio 2009

/-\.r.ea de Ingresos
utilidades $ 30. 684.211
$30,684211  fo—————— N
Costos Totales
Area de
pérdidas
$18, 322,438.81
| Punto de Equilirio § 18, 322438.81 5033“35230553 3
$ 3, 554, 553.13 i
$ 18.322.438.81 X
INGRESOS

Grafico No. 34
Se observa que aplicando el andlisis grafico, el punto de equilibrio se encuentra en unnivel de $

18, 322,438.81 igual que lo calculado mediante la formula, lo cual permite de una manera inmediata de

reflejar los movimientos de los costos fijos y precio de venta.
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F. IMPLEMENTACION DEL PLAN

Después de finalizado el disefio de plan de marketing dirigido al sector agroindustrial para la introduccion
y comercializacién de harina de maiz con calidad proteica QPM, en el municipio de Soyapango, sera
necesaria la puesta en marcha del plan para efectos de garantizar el buen trabajo realizado a demas de
efectividad; para ello, es conveniente realizar ciertas actividades, descritas a continuacion en el siguiente

cronograma, en donde se especifica ademas del tiempo, el responsable y la actividad a realizarse.

Cronograma de actividades

CALENDARIZACION
ACTIVIDADES

RESPONSABLE

2008 2009
A{S|O|N|D|E|F|IM|A M| J |J

Presentar el plan de
marketing a representantes
u socios de Harisa S A DE
CV.

Grupo de tesis

Presentar y explicar el Plan
de marketing a maximas
autoridades de Harisa S.A
deC.V

Aprobacion del plan de
marketing por la empresa

Grupo de tesis

Harisa S.Ade C.V )
Harisa S.A de
Ccv
Puesta en marcha del Plan
de marketing )
Harisa S.A de
cVv
Evaluacién y control de los
resultados de la puesta en
marcha del plan de
mercadotecnia.
Harisa S.A de

CV
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G. EVALUACION Y CONTROL DE PLAN DE MARKETING

Para garantizar el plan de marketing dirigido al sector agroindustrial de harina de maiz con calidad QPM,
debera realizarse una evaluacion y control de resultados, en periodos de 3 meses con el proposito de
medir los objetivos, metas, politicas y estrategias; y de esta manera determinar si se cumplen las
expectativas de HARISA S.A de C.V. El control sera realizado de acuerdo al cumplimiento de los
presupuestos propuestos; en caso contrario sera necesario readecuarlos segun las exigencias del

mercado en el momento oportuno que estime la empresa conveniente.
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ANEXO 1
UBICACION GEOGRAFICA DEL AREA DE ESTUDIO
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ANEXO 2
POBLACION TOTAL DEL AREA DE ESTUDIO

EL SALVADOR
PROYECCIONES DE POBLACION DEL AREA
METROPOLITANA DE SAN SALVADOR

2007
POBLACION PROYECTADA
MUNICIPIO Total %

TOTAL 2,224,223 100.0
San Salvador 510,367 22.9
Apopa 211,715 9.5
Ayutuxtepeque 49,034 2.2
Cuscatancingo 114,077 5.1
Delgado 172,570 7.8
llopango 155,957 7.0
Mejicanos 209,708 9.4
Nejapa 35,601 1.6
San Marcos 75,326 3.4
San Martin 139,463 6.3
Soyapango 297,183 13.4
Nueva San Salvador 192,132 8.6
Antiguo Cuscatlan 61,090 2.7

Fuente: Proyecciones de Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.



ANEXO 3
ENCUESTA REALIZADA A LOS CONSUMIDORES

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
: ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
“Plan de marketing dirigido al sector agroindustrial de harina de maiz nixtamalizado, para la introduccién y
comercializacion de harina de maiz con alta calidad proteica (QPM), en el municipio de soyapango”

Objetivo:
El siguiente listado de preguntas esta dirigido a los consumidores finales, con el fin de conocer la frecuencia, el
grado de consumo, gustos y preferencias de la harina maiz, en el municipio de soyapango.

Indicaciones.
Marque con una X la alternativa que considere mas adecuada segun su respuesta.

Datos Generales:

Sexo

Femenino [ ] Masculino | |

Ingresos

Menosde $150 [ | De $1512$300 | | De $301a $450 [ ] De mas de $450 [ |
Ocupacién

Ama de casa [ ] Empleado [ ] comerciante [ ] Productor [ |

Datos especificos:
1. ¢Compra usted harina de maiz?
Si I:I No D (Si su respuesta es no pase a la pregunta 12)

2. ¢Que marca de harina de maiz compra?

Maseca [ ] Dofia Blanca | | Del Comal | | Nixtamasa [ |

Otros especifique:

3. ¢Se encuentra satisfecho con la harina de maiz que consume actualmente?
S [] No []
Porque:

4. ;Que caracteristica busca al comprar esa marca de harina de maiz?
Calidad Empaque [ | Sabor [ |
Precio [ ] Rendimiento [ |

5. ;Con que frecuencia compra harina de maiz?

Diario ] Quincenal | | Semanal | | Mensual | |



6. ¢Que presentacion de harina de maiz compra?

Paquetes de 2 libras [ ] Agranel [ |  Paquetes5lbs [ |

7. ¢ Como considera el precio de la harina de maiz que compra actualmente?
Alto [ ] Bajo [ | Justo [ ]

8. ;Donde prefiere comprar la harina de maiz?

Supermercados [ ] Tiendas [ ] Mercados | |

9. ¢ Por que prefiere comprar en ese lugar?

Facil acceso [ ] Calidad [ | Precios bajos | ] Higiene [ |
Variedad de [ ] Atenciénal [ ]

productos Cliente

10. ;Que medios de publicidad ha visto o escuchado para que lo incentiven a comprar la marca de harina?

Television [ ] Revista [ ] Periodico | | Rotulo [ |

Radio [ ] Afiches [ | Por referencias de amigos/ familiares [ ]
11. ¢ Que tipo de promociones a adquirido al comprar harina de maiz?

Harina con otro [ | Rebajas de [ ] Articulos [ | Dos productos [ ]

producto adicional precios promocionales por el precio de uno

Otros especifique:

12. ¢Tendria algln interés de adquirir una nueva clase de harina de maiz que contiene una mayor calidad de
proteinas de forma natural en comparacién a las deméas?
Si [ ] No [ | (Sisurespuesta es no, fin de la encuesta)

13. ¢Que presentacion considera que seria la conveniente para colocar en el mercado la nueva presentacion de

harina de maiz con calidad proteica?

A granel I:l De 2 libras I:I De 5 libras |:|

14. ;Que precio estaria dispuesto a pagar por la nueva presentacion de harina de maiz con alta calidad proteica?

$0.50 [ ] $0.80 [ ] $1.00 [ | Mas de $1.00 [ |



15. ¢ Que caracteristica buscaria al comprar la nueva marca de harina de maiz?

Calidad ] Color [ ] Empaque | | Sabor | |
Precio [ ] Rendimiento | |

16. ¢Donde preferiria comprar la nueva harina de maiz?

Supermercados [ ] Tiendas [ | Mercados | |

17. ;Que medios de publicidad creeria que serian los mas convenientes para que promuevan la nueva harina de

maiz y lo incentiven a comprarla?

Television [ ] Revista [ | Periodico [ | Rotulo [ |
Radio [ ] Afiches | |

18. ¢ Que tipo de promociones desearia adquirir al comprar la nueva harina de maiz?

Harina con otro [ ] Rebajas de [ ] Articulos [ ] Dos productos [ ]

producto adicional precios promociénales por el precio de uno

Otros especifique:




ANEXO 4
ENCUESTA REALIZADA A LOS COMERCIANTES

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

“Plan de marketing dirigido al sector agroindustrial de harina de maiz nixtamalizado, para la
introduccion y comercializacion de harina de maiz con alta calidad proteica (QPM), en el municipio
de soyapango”

Objetivo:

El siguiente listado de preguntas esta dirigido a negocios distribuidores de granos basicos, con el fin de
conocer la disposicién de adquirir y vender una nuevo tipo de harina de maiz a los clientes en el
municipio de soyapango.

Indicaciones.
Marque con una X la alternativa que considere mas adecuada segun su respuesta.

Nombre el negocio |

Encargado del negocio |

1. ¢Vende Harina de Maiz?
Si [ ] No [ ] Si su respuesta es no, pase a la pregunta 13

2. ¢Que caracteristicas considera al momento de comprar harina de maiz?

Calidad [ ] Precio [ ] Presentacion [ | Demanda [ ]
Promocion [ ]

3. ¢Que presentacion de harina de maiz considera que tiene mas demanda en el mercado?
Enfardosde 10 [ | Enarrobasde [ ]En
paquetes de 2 libras 25 libras a granel presentacion de 50

libras a granel

4. ;Con que frecuencia compra la harina de maiz?

Diario D Semanal D Quincenal I:I Mensual



5. ¢Que garantia le ofrecen los proveedores de harina de maiz?
Cambio por averia [ ] Devoluciones | |

Cambio de productos por vencimiento [ ] ofros:

6. ¢Que promociones le brinda su proveedor al comercializar la harina?
Descuentos [ Producto al 2X1 [ ] Docena de 13 Producto adicional [ |

Otros especifique:

7. ¢Porque medio considera mas factible comprar la harina de maiz?

En agencias [ ] Adomiciio. [ ]  Porteléfono [ |

Otros especifique:

8. ;Como considera usted el precio de la harina de maiz?

Alto [ ] Bajo [ ] Justo [ ]

9. ¢Que marca de harina de maiz tiene mas movimiento en el mercado?

Maseca [ | Del Comal [ ] Dofia Blanca [ ] Nixtamasa [ ]

Otra especifique:

10. ¢Que medios de publicidad considera que atrae la atencién de sus clientes con respecto a la harina de maiz?
Television [ ] Radio [ ] Afiches [ ] Periodicos [ ]

Otros especifique:

11. ¢ Mencione los proveedores actuales, que le proporcionan esta clase de producto?
Maseca [ ] Gumarsal [ ] Demasal [ ]

Otros especifique:

12. ¢Laatencion que recibe por parte de este proveedor es eficiente?
Si No

13. ¢Tendria interés en comercializar una nueva harina de maiz que contenga una mayor calidad proteica de forma

natural y no artificial?

Si No (Si su respuesta es no, fin de la encuesta)
Porque:




14. ;En que presentacion le gustaria que le proporcionaran la nueva harina de maiz

En fardos de 10 En arrobas de En
paquetes de 2 libras 25 libras a granel presentacion de 50
libras a granel

Otros :

15. ;Que promociones le gustaria que le brindara su proveedor para comercializar la nueva harina de maiz?
Descuentos [ ] Producto 2X1 [ ] Docena de 13 [ ] Producto adicional [ |

Otros especifique:




ANEXO 5
ENTREVISTA REALIZADA AL GERENTE DE MERCADEO DE LA EMPRES HARISA, S.A. DE C.V.

1- ¢Cual es el giro principal de la empresa?

Es la produccion y comercializacion de cereales y diferentes tipos de harina.

2- ;Cuenta la empresa con mision y visiéon?

Si cuenta con la mision y visién, y fueron descritas en el capitulo uno.

3- ¢Cuenta la empresa con un departamento de mercadeo establecido?
Si cuenta con un departamento de mercadeo, que se encuentra en las oficinas administrativas y es el

encargado promocionar y crear publicidad a la empresa y su marca.

4- ;Laempresa tiene establecidos los objetivos y estrategias de ventas?

Existe un cierto desacuerdo entre los jefes de las distintas areas y los empleados ya que el encargado del
departamento de Mercadeo al cual se tuvo acceso para ser entrevistado, menciono que si estan
establecidos los objetivos, pero cuando preguntamos a algunos empleados, dijeron desconocer los

objetivos que la empresa persigue y que solo se dedicaban a hacer su trabajo rutinario.

5- ¢Qué tipo de empaque utiliza para la presentacion de su producto?
Bolsas de papel para las presentaciones de 2 y 5 libras, y para la presentacion a granel se utiliza
empaque tanto del mismo tipo de bolsa como saco de pita, en los cuales ve impreso la marca el tipo de

producto, fecha de vencimiento etc.

6- ¢Producen productos de distinta calidad?

No, existe una politica de calidad uniforme para todos los productos, no hay productos de segunda.

7- ¢Qué factores consideran usted influyen mas al momento de determinar el  precio del
producto?

El precio de la competencia principalmente ya que buscamos tener un precio competitivo en el mercado



8- ¢Qué nivel de canal de distribucion utiliza para vender sus productos?
Es de nivel dos, ya que la empresa trabaja con distribuidores que llevan el producto a los detallistas, para

que estos hagan llegar el producto a los consumidores finales.

9- Cuentan con un procedimiento de seguridad para la distribucion de la mercaderia, como por
ejemplo un seguro contra robo, suficientes escoltas para el transporte de mercaderia, etc.

Se cuenta Unicamente con un agente de seguridad por cada camién que trasporta mercaderia.

10- ;En que zonas distribuye sus productos?

A nivel nacional.

11- ;Por qué considera que el consumidor adquiere su producto?

Por el precio y la calidad

12- ¢ Utiliza algin tipo de publicidad para dar a conocer su producto?
Si

13- ¢ Si respondi6 positivamente mencione que medios utiliza?
La televisién y el periddico, asi como también rétulos en los mercados y supermercados mencionando la

variedad de productos que tiene la empresa.

14- ;Sino hace uso de la publicidad, diga por que?

15- ¢A su consideracion, la empresa destina un porcentaje adecuado de sus utilidades a la
publicidad de su marca y productos?

Si, pero cabe la posibilidad de que se destine un porcentaje mayor a este factor importante.

16- ;Proporcionan algun tipo de promociones a sus distribuidores?
Si



17- ¢ Si las utiliza cuales son?

Rebajas en ventas al por mayor.

18- ¢Si no utiliza promociones diga por que?

19- ¢Cuentan con capital de trabajo para producir, introducir y comercializar el nuevo tipo de
harina maiz, que contiene alta calidad proteica

Si, se cuenta con el capital necesario para el nuevo producto, y ademas la inversion no sera tan elevada,

ya que el costo de la materia prima (maiz) andara casi por el mismo precio, y se utilizara la misma

magquinaria ya que el proceso productivo sera el mismo.

20- ;Cuenta con recurso humano capacitado para la produccion de sus productos?
Si, se capacita por lo general cada vez que hay un cambio en algin proceso, ademas de que todo
personal que entra a laborar a la empresa tiene un periodo de capacitacion de por lo menos un mes,

segun cada caso.

21- Cuenta con la maquinaria y equipo adecuado tanto tecnolégicamente y que pueda cubrir la
demanda de todos sus productos, incluyendo la nueva harina de maiz (QPM)
Si, la maquinaria esta a las exigencias de la demanda a nivel nacional y es una de la mejor tecnologia a

nivel centroamericano.



ANEXO 6
PASOS PARA EL PROCESO DE REGISTRO DE NUEVA MARCA
Paso 1:

Realizar una busqueda de anterioridad por el valor de $ 20.00 ddlares.

Paso 2:

e Presentar solicitud original y dos copias segun modelo.

e Anexar 15 facsimiles debidamente cortados en un sobre.

e Elinteresado podra preguntar por su solicitud dentro de 5 dias héabiles.
Nota:

Una vez ingresados los datos de la solicitud, se arma el expediente y se califica. Si la solicitud no cumple
con algunos de los requisitos que establece el art. 10 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, el
registrador pronuncia una prevencion.

Si la solicitud incurre dentro de las prohibiciones establecidas en el art. 8 y 9, se dicta resolucién y el
interesado tiene un plazo de 4 meses para contestar.

Paso 3:

El interesado presenta el escrito donde subsana la prevencidn dentro de los 4 meses que establece la Ley
de Marcas y Otros Signos Distintivos.

El interesado presenta el escrito donde contesta sobre la objecidn que se le haya hecho a su marca,
dentro de los 4 meses, el Registrador estimare que subsisten las objeciones planteadas, se denegara el
registro mediante resolucion razonada; si el registrador considera que la objecién hecha no es procedente,
se admite la solicitud.

Nota:

Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos establecidos en los articulos 13 y 14 de
ley, se admite la solicitud y se entrega el cartel original al interesado para que le saque una copia para
llevar a publicar al diario de mayor circulacién y original al Diario Oficial por tres veces alternas.

Paso 4:

Transcurrido los 2 meses de la primera publicacion del Diario Oficial, el interesado presenta un escrito
adjuntando las primeras publicaciones de ambos diarios, si presenta fotocopias de las publicaciones estas

deben de presentarse debidamente certificadas.



Nota:

El expediente se pasa nuevamente a calificacidn, si la publicacion ha sido presentada dentro del término
de ley, se le notifica al interesado el auto donde se ordena el registro previo pago de derechos de registro;
si no se le ha presentado oposicion a la marca.

Paso 5:

Si a la solicitud de registro se le presenta escrito de oposicion, se suspenden las diligencias de registro de
la marca, mientras se conoce el incidente de oposicidn.

Paso 6:

El interesado presenta el recibo de los derechos de registro por un valor de $100.00 dolares dentro de los
3 meses que establece la ley.

Nota:

Se califica el expediente y el registrador elabora el auto de inscripcién y el certificado de registro de la
marca.

Paso 7:

Se le entrega el auto de inscripcion y el certificado de registro original al interesado.



ANEXO 7

MODELO DE SOLICITUD PARA REGISTRO DE MARCAS

(Formulario FSPI01)

Hora / fecha de recepcion y sello

REGISTRO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

DATOS DEL SOLICITANTE

NOMBRE:

| Codigo

EDAD: | PROFESION:

DOMICILIO: NACIONALIDAD:
CIUDAD:
PAIS:

CALIDAD EN QUE ACTUA:
(] Personal O Apoderado [] Representante Legal

[] Gestor Oficioso

Si es Apoderado, datos de inscripcion de Poder en el Registro de Comercio:
Numero Libro

de Otros Contratos Mercantiles

Posee alguna de las inhabilidades establecidas en el articulo 99 del Codigo de Procedimientos Civiles

[si [no

Si es Representante Legal, datos de inscripcion en el Registro de Comercio de:
a) Escritura de Constitucién de Sociedad (o Pacto Social vigente):

Ndmero Libro

b) Credencial de Junta Directiva:

Ndmero Libro

de Sociedades

de Sociedades

Si actua como Gestor Oficioso, justificar gravedad y urgencia:

DATOS DEL TITULAR

NOMBRE O RAZON SOCIAL:

Cadigo

DOMICILIO: NACIONALIDAD:

CIUDAD:
PAIS:

Si es persona juridica:
NATURALEZA:

Si es persona natural: Si es persona natural:
EDAD: PROFESION:

DATOS DE LA MARCA

NOMBRE/IDENTIFICACION DE LA MARCA:

TRADUCCION:

TIPO DE MARCA:
[ Comercial o industrial [De servicios [IColectiva

[Ide Certificacion

PRODUCTOS /SERVICIOS QUE AMPARA:
(si el espacio no es suficiente, escribir en hoja anexa)

_________ r 2 3 4 4 5 4 6 4 T |
I (U N D12 13 4 15
[ I 20 . L2 28 L2

28 X 29 P30 0 3 32 33




RESERVAS:

[ El derecho de utilizar la marca en cualquier tipo de letra, color o combinacion de colores

[IEl derecho de utilizar la marca tal como se presenta
[0tra: (especificar)

PETICIONES:

e Tener por parte al solicitante

o Admitir la solicitud y darle tramite de ley
e Inscribir la marca solicitada

(1 Agregar documentacion adjunta
[ Se invoca prioridad
[Otra: (especificar)

ANEXOS:

[Continuacion de lista de productos/servicios que ampara la marca
[Documentos de personeria (especificar)

Documento de fianza (gestor oficioso)

115 modelos o ejemplares de la marca
ClAutorizacion de

[ISolicitud prioritaria en el extranjero
[10tro: (especificar)

NOTIFICACIONES
Indicacion de los medios autorizados por el solicitante para recibir notificaciones

DIRECCION: PERSONA AUTORIZADA (para notificar en direccion o en la oficina
del Registro):
DIRECCION DE e-mail: NUMERO DE FAX:

(si el solicitante sefiala este medio se tomara como fecha de
notificacion el dia de envio del e-mail, del cual se agregara una
copia al expediente, lo cual acepta por medio de la indicacion de su
direccion de correo electrénico en la presente casilla y la firma de la
solicitud)

(si el solicitante sefala este medio se tomara como fecha de
notificacién el dia de envio del fax, de cuya confirmacion de envio
se agregara una copia al expediente, lo cual acepta por medio de la
indicacion de su nimero de fax en la presente casilla y la firma de la
solicitud)

LUGARY FECHA:

FIRMA SOLICITANTE

SELLO ABOGADO

FIRMA ABOGADO DIRECTOR

AUTENTICA DE FIRMA DEL SOLICITANTE
(si la solicitud es presentada por persona distinta del solicitante)

DOY FE: Que la firma que calza la anterior solicitud es AUTENTICA por haber sido

a mi presencia por

de afos de edad,
del domicilio de , a quien conozco e identifico por medio de su
numero En la ciudad de

,alos dias del mes de de dos mil




ANEXO 8
PASOS PARA EL PROCESO DE INSCRIPCION DE EXPRESIONES O SENALES DE PUBLICIDAD
(FLOTA DE TRANSPORTE)

Expresiones o sefiales de publicidad comercial son toda palabra, leyenda, anuncio, lema, oracién,
combinacién de palabras, disefio, grabado o cualquier otro medio similar, siempre que sea original y
caracteristico, que se emplee con el fin de atraer la atencion de los consumidores o usuarios sobre uno o
varios productos, servicios, empresas o establecimientos.
La proteccién conferida por el registro de una expresiéon o sefial de publicidad comercial abarca a la
expresion o sefial en su conjunto y no se extiende a sus partes o elementos considerados por separado.
Las marcas y los nombres comerciales pueden formar parte de una expresion o sefial de publicidad
comercial, siempre que se hallen registrados o en tramite de registro a favor del mismo titular.
La vigencia de la expresidén o sefial de publicidad comercial es por tiempo indefinido. El trdmite de
inscripcién es de 6 a 8 meses.
Paso 1:

Realizar una busqueda de anterioridad por el valor de $20.00 délares.

Paso 2:

e Presentar solicitud original y dos copias segun modelo.

e Anexar 15 facsimiles debidamente cortados en un sobre.

e Elinteresado podra preguntar por su solicitud dentro de 5 dias habiles.
Nota:

Una vez ingresados los datos de la solicitud, se arma el expediente y se califica. Si la solicitud no cumple
con algunos de los requisitos que establece el art. 10 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, el
registrador pronuncia una prevencion.

Si la solicitud incurre dentro de las prohibiciones establecidas en el art. 8 y 9, se dicta resolucién y el
interesado tiene un plazo de 4 meses para contestar.

Paso 3:

El interesado presenta el escrito donde subsana la prevencidn dentro de los 4 meses que establece la Ley
de Marcas y Otros Signos Distintivos.

El interesado presenta el escrito donde contesta sobre la objecién que se le haya hecho a su marca,

dentro de los 4 meses; si el registrador estimare que subsisten las objeciones planteadas, se denegara el



registro mediante resolucion razonada; si el registrador considera que la objecion hecha no es procedente,
se admite la solicitud.

Nota: Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos establecidos en los articulos 13 y
14 de ley, se admite y la solicitud se entrega el cartel original al interesado para que le saque una copia
para llevar a publicar al diario de mayor circulacién y original al Diario Oficial por tres veces alternas.

Paso 4:

Transcurrido los 2 meses de la primera publicacion del Diario Oficial; el interesado presenta un escrito
adjuntando las primeras publicaciones de ambos diario s si presenta fotocopias de las publicaciones,
éstas deben de presentarse debidamente certificadas.

Nota:

El expediente se pasa nuevamente a calificacidn, si la publicacion ha sido presentada dentro del término
de ley, se le notifica al interesado el auto donde se ordena el registro previo pago de derechos de registro;
si no se le ha presentado oposicioén a la marca.

Paso 5:

Si a la solicitud de registro se le presenta escrito de oposicion, se suspenden las diligencias de registro de
la marca, mientras se conoce el incidente de oposicidn.

Paso 6:

El interesado presenta el recibo de los derechos de registro por un valor de $75.00 ddlares dentro de los 3
meses que establece la ley.

Nota:

Se califica el expediente y el registrador elabora el auto de inscripcion y el certificado de registro de la
marca.

Paso 7:

Se le entrega el auto de inscripcion y el certificado de registro original al interesado.



ANEXO 9
MODELO DE SOLICITUD PARA INSCRIPCION DE EXPRESIONES O SENALES DE PUBLICIDAD
(FLOTA DE TRANSPORTE)

SOLICITUD DE REGISTRO DE SENAL O EXPRESION DE PUBLICIDAD COMERCIAL
(Formulario FSPI03)

Hora / fecha de presentacion y sello

REGISTRO DE PROPIEDAD INTELECTUAL

DATOS DEL SOLICITANTE
NOMBRE: | Cadigo
EDAD: | PROFESION:
DOMICILIO: NACIONALIDAD:
CIUDAD:
PAIS:
CALIDAD EN QUE ACTUA:
[Personal [J Apoderado [J Representante Legal [Gestor Oficioso
Si es Apoderado, datos de inscripcion de Poder en el Registro de Comercio:
Nimero. Libro De Otros Contratos Mercantiles
Posee alguna de las inhabilidades establecidas en el articulo 99 del Cédigo de Procedimientos Civiles
Csi [no

Si es Representante legal, datos de inscripcion en el Registro de Comercio de:

a) Escritura de Constitucion de Sociedad (o Pacto Social vigente):

Numero Libro De Sociedades
b) Credencial de Junta Directiva:
Libro De Sociedades

Si actiia como Gestor Oficioso, justificar gravedad y urgencia:

DATOS DEL TITULAR

NOMBRE O RAZON SOCIAL: | Cadigo

DOMICILIO: NACIONALIDAD:
CIUDAD:
PAIS:

Si es persona juridica:
NATURALEZA:

Si es persona natural: Si es persona natural:
EDAD: PROFESION:

DATOS DE LA EXPRESION O SENAL DE PUBLICIDAD COMERCIAL

NOMBRE/IDENTIFICACION DE LA EXPRESION O SENAL DE PUBLICIDAD COMERCIAL:

TRADUCCION:

PRODUCTO(S), SERVICIO(S), EMPRESA(S) O ESTABLECIMIENTO(S) SOBRE LOS QUE ATRAERA LA ATENCION DEL
PUBLICO CONSUMIDOR:
(si el espacio no es suficiente, escribir al reverso o en hoja anexa)

RESERVAS:

[J El derecho de utilizar el signo distintivo en cualquier tipo de letra, color o combinacion de colores
[J El derecho de utilizar el signo distintivo tal como se presenta

[IOtra: (especificar)




PETICIONES:

e Tener por parte al solicitante

e Admitir la solicitud y darle tramite de ley
e Inscribir el signo distintivo solicitado

[ Agregar documentacion adjunta
[1 Otra: (especificar)

ANEXOS:

[1 Continuacion de giro o actividad mercantil de la empresa o [115 modelos o ejemplares del signo distintivo

establecimiento que identifica
1 Documentos de personeria (especificar)
) Documento de fianza (gestor oficioso)

[J Autorizacién de
[ Otro: (especificar)

NOTIFICACIONES

Indicacién de los medios autorizados por el solicitante para recibir notificaciones

DIRECCION:

PERSONA AUTORIZADA (para notificar en direccion o en la
oficina del Registro):

DIRECCION DE e-mail: (si el solicitante sefiala este medio
se tomara como fecha de notificacion el dia de envio del e-
mail, del cual se agregara una copia al expediente, lo cual
acepta por medio de la indicacion de su direccion de correo
electrénico en la presente casilla y la firma de la solicitud)

NUMERO DE FAX:(si el solicitante sefiala este medio se tomara
como fecha de notificacion el dia de envio del fax, de cuya
confirmacién de envio se agregara una copia al expediente, lo
cual acepta por medio de la indicacion de su niumero de fax en la
presente casilla y la firma de la solicitud)

LUGAR Y FECHA:
FIRMA SOLICITANTE SELLO FIRMA ABOGADO DIRECTOR
ABOGADO
AUTENTICA DE FIRMA DEL SOLICITANTE
(si la solicitud es presentada por persona distinta del solicitante)
DOY FE: Que la firma que calza la anterior solicitud es AUTENTICA por haber sido a mi presencia por

, de anos de edad,

, del domicilio de

ndmero

,aquien ___conozco e identifico por medio de su
. Enlaciudad de

,alos

dias del mes de de dos mil




ANEXO 10

PASOS PARA EL PROCESO DE INSCRIPCION DE EMBLEMA
Emblema es un signo figurativo, simbdlico o alegérico que identifica o distingue a una empresa o
establecimiento.
El derecho exclusivo sobre el emblema se adquiere por su primer uso publico en el comercio y
Unicamente con relacion al giro o actividad mercantil de la empresa o establecimiento que identifica. Si
una empresa tuviese mas de un establecimiento, podra identificarlos con su emblema.
El derecho exclusivo sobre el emblema termina con la extincion de la empresa o del establecimiento que
la usa.
El titular de un emblema tendra el derecho de actuar contra cualquier tercero que sin su consentimiento
use en el comercio un signo distintivo idéntico al emblema protegido, 0 un signo distintivo semejante
cuando ello fuese susceptible de causar confusién o un riesgo de asociacion con la empresa del titular o
con sus productos o servicios. Sera aplicable al emblema lo dispuesto en los articulos 27 y 28 de la Ley de
Marcas y Otros Signos Distintivos.
La vigencia del emblema es por tiempo indefinido. El tramite de inscripcion es de 6 a 8 meses.
Paso 1:

Realizar una busqueda de anterioridad por el valor de $ 20.00 ddlares.

Paso 2:

e Presentar solicitud original y dos copias segun modelo.

e Anexar 15 facsimiles debidamente cortados en un sobre.

e Elinteresado podra preguntar por su solicitud dentro de 5 dias habiles.
Nota:

Una vez ingresados los datos de la solicitud, se arma el expediente y se califica. Si la solicitud no cumple
con algunos de los requisitos que establece el art. 10 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, el
registrador pronuncia una prevencion.

Si la solicitud incurre dentro de las prohibiciones establecidas en el art. 8 y 9, se dicta resolucién y el
interesado tiene un plazo de 4 meses para contestar.

Paso 3:

El interesado presenta el escrito donde subsana la prevencidn dentro de los 4 meses que establece la Ley

de Marcas y Otros Signos Distintivos.



El interesado presenta el escrito donde contesta sobre la objecién que se le haya hecho a su marca,
dentro de los 4 meses; el registrador estimare que subsisten las objeciones planteadas, se denegara el
registro mediante resolucion razonada; si el registrador considera que la objecion hecha no es procedente,
se admite la solicitud.

Nota:

Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos establecidos en los articulos 13 y 14 de
ley, se admite la solicitud y se entrega el cartel original al interesado para que le saque una copia para
llevar a publicar al diario de mayor circulacion y original al Diario Oficial por tres veces alternas.

Paso 4:

Transcurrido los 2 meses de la primera publicacion del Diario Oficial; el interesado presenta un escrito
adjuntando las primeras publicaciones de ambos diarios, si presenta fotocopias de las publicaciones,
éstas deben de presentarse debidamente certificadas.

Nota:

El expediente se pasa nuevamente a calificacion, si la publicacién ha sido presentada dentro del término
de ley, se le notifica al interesado el auto donde se ordena el registro previo pago de derechos de registro;
si no se le ha presentado oposicion al emblema.

Paso 5:

Si a la solicitud de registro se le presenta escrito de oposicidn, se suspenden las diligencias de registro del
emblema, mientras se conoce el incidente de oposicion.

Paso 6:

El interesado presenta el recibo de los derechos de registro por un valor de $75.00 ddlares dentro de los 3
meses que establece la ley.

Nota: Se califica el expediente y el registrador elabora el auto de inscripcion y el certificado de registro de
la marca.

Paso 7:

Se le entrega el auto de inscripcion y el certificado de registro original al interesado.



ANEXO 11

MODELO DE SOLICITUD DE REGISTRO DE NOMBRE COMERCIAL O EMBLEMA
SOLICITUD DE REGISTRO DE NOMBRE COMERCIAL O EMBLEMA

(Formulario FSPI02

Hora / fecha de presentacion y sello

REGISTRO DE PROPIEDAD INTELECTUAL

DATOS DEL SOLICITANTE
NOMBRE: Caodigo
EDAD: | PROFESION:
DOMICILIO: NACIONALIDAD:
CIUDAD:
PAIS:
CALIDAD EN QUE ACTUA:
[ Personal [ Apoderado [ Representante Legal [ Gestor Oficioso
Si es Apoderado, datos de inscripcion de Poder en el Registro de Comercio:
Numero Libro De Otros Contratos
Mercantiles
Posee alguna de las inhabilidades establecidas en el articulo 99 del Codigo de Procedimientos Civiles
Csi Cno
Si es Representante Legal, datos de inscripcion de Poder en el Registro de Comercio:
A) Escritura de Constitucion de Sociedad (o Pacto Social vigente):
Numero Libro De Sociedades
b) Credencial de Junta Directiva:
Numero Libro De Sociedades
Si acttia como Gestor Oficioso, justificar gravedad y urgencia:
DATOS DEL TITULAR
NOMBRE O RAZON SOCIAL: | Cadigo
DOMICILIO: NACIONALIDAD:
CIUDAD: PAIS:
Si es persona juridica: NATURALEZA:
Si es persona natural: EDAD: PROFESION:
DATOS DEL NOMBRE COMERCIAL O EMBLEMA
NOMBRE/IDENTIFICACION DEL NOMBRE COMERCIAL O EMBLEMA:
TIPO DE SIGNO DISTINTIVO:
1 Nombre Comercial [1Emblema
TRADUCCION:
IDENTIFICAR: [ Empresa [ Establecimiento
GIRO O ACTIVIDAD MERCANTIL DE LA EMPRESA O ESTABLECIMIENTO(S) QUE IDENTIFICA:
(si el espacio no es suficiente, escribir al reverso o en hoja anexa)
RESERVAS:
[1El derecho de utilizar el signo distintivo en cualquier tipo de letra, color o combinacién de colores
[IEIl derecho de utilizar el signo distintivo tal como se presenta
[10tra: (especificar)
PETICIONES:
e Tener por parte al solicitante [1Agregar documentacion adjunta
o Admitir la solicitud y darle tramite de ley [ISe invoca primer uso comercial
e Inscribir el signo distintivo solicitado [ Otra: (especificar)
ANEXOS:
[Continuacién de giro o actividad mercantil de la empresa o establecimiento [115 modelos o ejemplares del signo distintivo
que identifica [10tro: (especificar)

[Documentos de personeria (especificar)
[Documentos de fianza (gestor oficioso)




NOTIFICACIONES
Indicacion de los medios autorizados por el solicitante para recibir notificaciones

DIRECCION: PERSONA AUTORIZADA (para notificar en direccién o
en la oficina del Registro):

DIRECCION DE e-mail: (si el solicitante sefiala este medio se tomarad como | NUMERO DE FAX:(si el solicitante sefiala este medio
fecha de notificacion el dia de envio del e-mail, del cual se agregara una copia | se tomara como fecha de notificacion el dia de envio
al expediente, lo cual acepta por medio de la indicacion de su direccion de | del fax, de cuya confirmacion de envio se agregara
correo electrénico en la presente casilla y la firma de la solicitud) una copia al expediente, lo cual acepta por medio de la
indicacion de su nimero de fax en la presente casilla y
la firma de la solicitud)

LUGARY FECHA:

FIRMA SOLICITANTE SELLO ABOGADO FIRMA ABOGADO

DIRECTOR

AUTENTICA DE FIRMA DEL SOLICITANTE
(si la solicitud es presentada por persona distinta del solicitante)
DOY FE: Que la firma que calza la anterior solicitud es AUTENTICA por haber sido a mi presencia por
,de afios de edad,
del domicilio de ,aquien ___conozco e identifico por medio de su

numero . Enla ciudad de

,alos dias del mes de de dos mil




ANEXO 12
PASOS PARA EL PROCESO DE INSCRIPCION DE LICENCIA DE USO

El titular del derecho sobre una marca registrada puede conceder licencia para usar la marca. El contrato
de licencia de uso se inscribira en el Registro y solo surtira efectos frente a terceros a partir de las fechas
de la correspondiente inscripcion.
Las licencias de uso en defecto de estipulan en un contrato que seran aplicables las siguientes normas:
El licenciatario tendrd derecho de usar la marca durante toda la vigencia del registro, incluidas sus
renovaciones, en el territorio del pais y con respecto a los productos o servicios para los cuales estuviera
registrada la marca.
El licenciatario no podra ceder la licencia ni conceder sublicencias.
El licenciante podra conceder otras licencias en el pais respecto de la misma marca y los mismos
productos y podra usar por si mismo la marca en el pais respecto de esos productos o servicios.
Si asi lo estipulare el contrato de licencia de una marca extranjera, debidamente inscrito en el Registro, el
licenciatario podra impedir las importaciones de los productos que estando amparados por la marca objeto
de licencia, se pretendan introducir al pais con fines comerciales.
De igual forma, el propietario de la marca podra impedir la venta de aquellos productos que por su
condicién de saldos o calidades irregulares de produccion de exportaciones contratadas exclusivamente
hacia empresas fuera del area, sean vendidas en el mercado salvadorefio sin la autorizacidn respectiva
del duefio de la marca.
Paso 1:

e Presentar la solicitud de licencia de uso y una copia.

¢ Anexar el recibo de pago original y copia con un valor de $30.00 délares.

e Adjuntar el contrato de licencia de uso en original.
Nota:
Si la solicitud de la licencia de uso no cumple con algunos de los requisitos que establece el art. 36 de la
Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, el registrador pronunciara una prevencion.
Paso 2:
Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos establecidos en el art. 36 de la Ley de
Marcas y Otros Signos Distintivos, el registrador tiene por parte al abogado resuelve manda a inscribir el
contrato de licencia de uso y extiende el certificado de licencia de uso.
Paso 3

Se entrega el contrato y el certificado en original de licencia de uso al interesado.



ANEXO 13

MODELO DE SOLICITUD DE REGISTRO DE NOMBRE COMERCIAL O EMBLEMA
MODELO DE SOLICITUD PARA LICENCIA DE USO

(APODERADO)

SENOR REGISTRADOR DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL:

Yo mayor de edad abogado  del  domicilio
de nacionalidad expreso que no me encuentro dentro de las
inhabilidades a que hace referencia el art. 99 del Cddigo de Procedimientos Civiles actuando en calidad de
Apoderado de la Sociedad de nacionalidad del domicilio
tal como lo compruebo con el poder inscrito en el Registro de Comercio bajo el Nimero
del Libro de Otros Contratos Mercantiles a usted atentamente EXPONGO:

Que en esa oficina mi poderdante tiene una marca inscrita, cuyos datos se dan a continuacién marca
que ampara: comprendida en la clase inscrita con
fecha , al Nimero del Libro . Que mi poderdante
ha concedido LICENCIA DE USO de tipo exclusiva a favor de La Sociedad ,
organizada y existente bajo las leyes de , de nacionalidad , en todo
el territorio de la Republica de El Salvador de la marca arriba indicada, por un plazo indefinido, contando a partir
y terminara una vez que concluya el contrato suscrito entre

ambas empresas.

Por lo anterior expuesto respetuosamente PIDO: Me admita la presente solicitud de licencia de uso, se me tenga por
parte en el caracter en que comparezco, Una vez comprobados los requisitos establecidos en el articulo 36 de La
Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos se emita resolucion que ordena la inscripcion a favor de
, de la licencia de uso la marca ante referida, se haga
la marginacién correspondiente y se me entregue el certificado de licencia.

Para los efectos legales adjunto: El documento original de licencia de uso donde consta la licencia de uso
relacionada, legalmente traducido y autenticado por notario publico, copia certificada del poder y el recibo de pago
de los derechos correspondientes.

Sefialo  para oir  notificaciones: y autorizo a
para que pueda retirar cualquier notificacion.

San Salvador

(en letras)

F
Firma del Apoderado con Sello de Abogado y Notario




ANEXO 14
MODELO DE EMPAQUE PARA LAS PRESENTACIONES DE 2 Y 5 LIBRAS
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ANEXO 15
MODELOS DE EMPAQUE PARA LA PRESENTACION A GRANEL
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ANEXO 16
MODELOS DE EMPAQUE PARA LA PRESENTACION A GRANEL
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ANEXO 17

REQUISITOS PARA REGISTRO SANITARIO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NACIONALES.

wﬂ MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

Y ASISTENCIA SOCIAL

L] g A -l oo \
. = ‘ San Salvador, El Salvador, CA.

U i e

Departamento de Control e Higiene
de los Alimentos

REQUISITOS PARA INICIAR EL TRAMITE DE REGISTRO

Composicion Cualicuantitativa del Producto
Etiqueta

Licencia de Funcionamiento de la Fabrica
Muestra del producto a registrar
Informacion Adicional

Informacion requerida para el Registro Sanitario de Alimentos y
Bebidas Nacionales.

a) Formula cualicuantitativa.

El listado de ingredientes debera presentarlo en orden decreciente de acuerdo a la
formulacion del alimento.

Unicamente debe cuantificar los aditivos alimentarios que se adicionen siendo
estos: saborizantes, colorantes, emulsificantes, preservantes, edulcorantes y
cualquier otro que contenga el producto de acuerdo a la normativa nacional o
internacional. Los demas ingredientes deberan describirse en forma cualitativa.

Se deberan presentar dos originales de la formula cuali-cuantitativa, una se
incorporara en el expediente y la otra se presenta en el laboratorio al momento de
entregar las muestras.

La formula debera estar firmada por el profesional responsable de la formulacion.

b) Etiquetas o bocetos:

Deberan  presentar dos etiquetas originales que cumplan con la Norma
Salvadorefia Obligatoria:

Norma General para el Etiguetado de los alimentos Pre-envasados NSO 67.10.0:98.
La cual puede ser adquirida en el CONACYT, telefono 2226-2800 y su E. Mail es:
info@ns.conacyt.gob.sv,

Si aun no cuenta con etiquetas debera presentar bocetos de etiqueta que
contengan la informacion requerida en la Norma Salvadorena Obligatoria, en igual
cantidad que para el caso de etiquetas.

Cuando el producto se comercialice en varias presentaciones debera presentar una
etiqueta por cada presentacion.

c) Licencia de funcionamiento.

Debera presentar copia de la licencia de funcionamiento extendida por la Unidad
de Salud mas cercana a la fabrica.

A cada expediente debera incorporarle una copia de la Licencia de Funcionamiento
v presentar el original para efectos de cotejar con la copia.



En caso de que la Licencia Sanitaria esté en tramite, debera presentar una
constancia extendida por la Unidad de Salud de que la solicitud esta en tramite.
Esto permitira darle tramite a la solicitud de registro y en ningun momento
sustituye a la licencia sanitaria requerida para extender la Certificacion de Registro
Sanitario.

d) Identificacion y Caracterizacion del Producto.

e)

Nombre especifico del producto: especificar el nombre del producto: Refrescos,
Galletas, Dulces, Leche, Queso, etc.

Marca comercial del producto: la marca comercial que de acuerdo al Registro de
Comercio le hayan asignado.

Material del gue esta fabricado el envase: describir el material con que se ha
fabricado el envase que esta en contacto con el alimento.

Contenido y Peso escurrido: Contenido neto y peso escurrido por presentacion:
Debera declararse el contenido neto en unidades del sistema métrico ( Sistema
Internacional). El contenido neto debera declararse de la siguiente forma: i) en
volumen, para los alimentos liquidos (Its, mililitros) ii) en masa, para los alimentos
solidos (kgs, gms); iii) en masa o volumen, para los alimentos semisolidos o
viscosos.

Ademas de la declaracion del contenido neto, en los alimentos envasados en un
medio liquido debera indicarse en unidades del Sistema Métrico Internacional la
masa escurrida del alimentos (consultar Norma Armonizada de Unidn Aduanera
R-UAC 67.01.02:02)

Muestra de los productos.

En caso de productos perecederos tales como: lacteos, carnicos, productos de
pasteleria u otro que sean de alto riesgo por su composicion las
muestras deberan ser tomadas por el técnico de la Unidad de Salud donde solicite
la Licencia Sanitaria de Funcionamiento.

El interesado debera llevar las muestras identificadas por el técnico, en hieleras a
4°C, para conservar la cadena de frio al Departamento Control e Higiene de los
Alimentos para ser remitidas al Laboratorio correspondiente.

Las muestras de los productos alimenticios que no se encuentren dentro de los
mencionados anteriormente, el interesado las presentara al Departamento
Control e Higiene de los Alimentos para ser remitidas al laboratorio
correspondiente.

El proceso se realizara simultaneamente, es decir que cuando presente los
expedientes al Departamento Control e Higiene de los Alimentos, presentara las
muestras, de acuerdo a lo indicado anteriormente.

Los expedientes seran entregados a la secretaria guien revisara su contenido antes
de darle entrada al sistema, siendo importante que antes de presentarlos se
asegure que la informacion este completa, en caso contrario no se recibiran.

Al momento de entregar los expedientes en el Departamento, se le asignaran a un
técnico quien sera el responsable de proporcionarle la asesoria necesaria durante
el proceso. Y sera quién remitira las muestras colocando en la formula de
composicion fecha, nombre, firma y sello, para que ésta sea entregada al
momento de presentar las muestras en el Laboratorio correspondiente.



Debera presentar tres muestras de cada producto de la siguiente manera:

» Muestras de alimentos sélidos 200 gramos cada una;

» Muestras de alimentos liquidos 200 mililitros cada una
El interesado debera presentar al Departamento Control e Higiene de los
Alimentos, comprobante sellado y firmado por el laboratorio que las muestras han
sido recibidas.
Cuando el Laboratorio le haya extendido el reporte de los analisis practicados, el
interesado debera presentar el reporte original al Departamento de Control de
Alimentos para que el técnico realice la debida interpretacion y determine si
cumple o no con la norma respectiva.
A partir de la fecha de iniciado el tramite con la informacion completa del registro
el Departamento de Higiene de los alimentos, concedera al solicitante un plazo de
hasta seis meses para el retiro de la Certificacion del Registro, transcurrido dicho
plazo el tramite quedara sin efecto.

Informacion adicional:

La solicitud con sus anexos debera ser presentada en folder tamario oficio

con su respectivo fastener, debidamente ordenada.

Este formato de solicitud es un modelo, usted debe transcribirlo con sus datos
siempre conservando el texto original del mismo.

Para cada producto se presentara una solicitud con sus respectivos anexos.

Los muestreos por rechazo se realizaran bajo el mismo procedimiento descrito
para registro sanitario (consultar al técnico asignado).



ANEXO 18

FORMULARIO DE SOLICITUD PARA REGISTRO SANITARIO

IDENTIFICACION DEL PRODUCTOR

2.
3.

4.

e

Nombre del Productor:

Nombre de la Empresa:

Direccién Exacta de la Empresa:

Teléfonos, Fax y Correo Electronico de la Empresa:

Nombres y apellidos del representante de la empresa:

Teléfono: Fax: E mail:

IDENTIFICACION Y CARACTERIZACION DEL PRODUCTO:

2.

Nombre del Pais en donde es fabricado el producto:

Nombre Especifico del producto:

Marca del producto:

Material del que esta fabricado el envase:

Contenido neto de producto en el envase por presentacion en
litros, mililitros, kilogramos o gramos:

No. 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



ANEXO 19
LISTA DE AGRUPACIONES DE NOMBRES GENERICOS DE MATERIAL DE ENVASES

. MINISTERIG DE SALUD PUBLICA ¥ ASISTENCTA SOCIAL
DEFARTAMENT O DE CONTROL E HIGIENE DE LOS A LIMENTOS
@ SISTEMA DE REGISTRO SANITARIO DE
— ALIMENTOS

LISTA DEAGREUPACIINES DE NOMBRES GENERNCOS DE MATERIAL DE ENVA SES

CODIGO TIPO DE MATERIAL
L PFOLIETILEND
VD VIDRIO
CT CARTON
AL ALUMINIO
I'F PAPEL
HI HOJALATA
NY NYLON
GR GRANEL (SIN ENVASE)
DU DURAPAX




ANEXO 20
CONTRATO PARA TRAMITE DE CODIGO DE BARRAS

1 CONTRATO

El 5alvador

Empresa: 97 Ay. Nte v 57 C. Pte
Registro: San Salvador, El Salvador, C.A.
Giro: PBX: (503) 205-1000
MIT: FaX: (503) 2051010
Reprasentantz Legal: E-Mail: servicio.cliente@gs1.org.sv

www.gs.org.sv

Estimados Sefores:

Nos permitimos confirmarles las base sobre las cuales, les proporcionaremos los servicios
que enseguida se detallan, y en las que a DIESCO EAN EL SALVADOR, se le denominara
“ DIESCO’, y a ustedes “EL ASOCIADO".

OBJETO

Lo sera la asignacidn de los numeros, de conformidad con el Estandar Internacional de
Codificacion EAN/UCC, que a continuacion se sefialen:

____ Cddigo de productos EAN

DIESCO y EL ASOCIADO aceptan que dicha asignacion tiene por objeto establecer un
sistema internacional de identificacion de productos e intercambio electronico de datos, de
conformidad con los estandares de codificacion intermacional, difundiendo los beneficios que
implica la utilizacion de dichos estandares tanto a los ASOCIADOS de DIESCO, como a
toda persona interesada en su implementacion y asi poder representar a sus asociados de
cualquier sector, frente a otras asociaciones e instituciones a nivel nacional e internacional.

VIGENCIA

El contenido del presente contrato estara en vigor por periodo de un afio. Sin embargo,
cualesquiera de las partes podra darlas por terminada, mediante una simple comunicacién
por escrito que efectle a la otra con treinta dias habiles de anticipacion a la fecha en que
desee concluirla.

El incumplimiento por parte del ASOCIADO de cualesquiera de las obligaciones contenidas
en el presente contrato, asi como el uso irregular de los Codigos asignados, dara derecho a
DIESCO a exigir su cumplimiento forzoso o a darla por terminada, mediante simple
notificacion por escrito. y a exigir, en ambos casos, el pago de los dafios y perjuicios
respectivos.

CUOTAS

EL ASOCIADO pagara a DIESCO por su participacion en el sistema las siguientes cuotas:

a) CUOTA ANUAL DE MEMBRESIA: Sera determinada segin la clasificacion de tarifas
creadas por la junta directiva de DIESCO. La cuota inicial se fijara tomando en

consideracion el ingreso por ventas totales de la actividad preponderante de EL
ASOCIADO, que hubiese obtenido durante los doce meses anteriores a su inscripcion a



DIESCO, de conformidad con los datos que aparecen en su declaracion de IVA,
correspondiente al ejercicio inmediato anterior, documento respecto del cual EL
ASOCIADO entrega copia a DIESCO, quien se compromete a guardar confidencialidad
sobre toda la informacion y documentacion presentada por el asociado, la cual sera
Unica y exclusivamente para la estimacion de la cuota de afiliacion y renovacion. En caso
de que tales documentos no sean presentados, EL ASOCIADO se vera obligado a
cancelar la tarifa vigente mas alta.

La cuota sera cubierta en la fecha de inscripcion y sera renovada al aniversario de dicha
fecha mediante simple notificacion por escrito.

Los proveedores de equipos y servicios deberdn cubrir una cuota determinada por la
junta directiva de DIESCO.

b) CUOTA POR LA ASIGNACION DE CODIGO DE PRODUCTO: La cuota por asignacién
del cédigo de producto, debera ser pagada de conformidad con las tarifas vigentes a la
fecha en que se presente la documentacion requerida por DIESCO. Esta cuota, estara
sujeta al numero de productos inscritos a la fecha de afiliacion. El derecho de uso de
éstos codigos tiene vigencia de un afio y podra ser renovada por periodos iguales al
aniversario de su inscripcion.

SERVICIOS PARA ASOCIADOS

Adicionalmente a la asignacion del cédigo base como de producto, DIESCO prestara los
siguientes servicios:

Verificacion de la calidad del cédigo de producto

Actualizacion respecto de las normas de aplicacion del codigo de producto
Asesoria en la implantacion del codigo de producto

Asesoria en la implantacién de EDI (Intercambio Electrénico de Documentos)
Descuentos en los eventos y seminarios que organice DIESCO

Catalogo Electronico de Productos

e S

JURISDICCION

DIESCO y EL ASOCIADO se someten a la jurisdiccion y competencia de las leyes y
tribunales de la ciudad de San Salvador, para resolver las cuestiones que llegaren a
suscitarse con motivo de la interpretacién y cumplimiento del presente contrato, con
renuncia de cualquier otro fuero que pudiera llegar a corresponderles por razon del
domicilio presente o futuro.

Sin otro particular por el momento y agradeciendo su firma de conformidad con el contenido
del presente nos suscribimos de ustedes.

Atentamente,

DIESCO EAN EL SALVADOR

REPRESENTANTE LEGAL REPRESENTANTE LEGAL
DIESCO EAN EL SALVADOR EMPRESA



ANEXO 21
CONTRATO FABRICANTE PARA SOLICITUD DE CODIGO DE BARRAS

FABRICANTE

.

El Salvador

9% Av. Nte y 57 C. Pte

San Salvador, El Salvador, C.A.

PBX: (503) 205-1000 * Fax: 205-1010
E-Mail: servicio.cliente@gs1.org.sv

wWww.gsl.org.sv

Solicito codigo EAN para identificacion de productos

SOLICITUD DE MEMBRESIA Y ASIGNACION DE CODIGOS DE BARRA

Favor llenar con letra de molde y legible

INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

Razon Social (bajo la cual se facturara):

Reqgistro IWVA: Nombre Comercial:
NIT: GIRO:
Direccién:

Ciudad y Departamento:
Teléfono(s): Fax:: E- Mail:

DIRECCION PARA RECIBIR CORRESPONDENCIA (si es la misma; dejar en blanco)

Direccidn:
Ciudad y Departamento:
Teléfono(s): Fax: E-Mail:

Sus productos son/seran vendidos en: El Salvador
Otro pais, (especificar)

Lugar donde comercializa sus productos:

Supermercados Almacenes Farmacias
Especificar (nombre):
Otros

Que tipo de productos comercializa:

Nombre y cargo del responsable ante DIESCO EAN EL SALVADOR {miembro de la empresa):

Nombre del representante legal de la empresa:

NOTA: El no completar esta solicitud provocara
un retraso en el proceso de afiliacién. FIRMA RESPONSABLE

San Salvador, de de




CUOTAS DE MEMBRESIA Y ASIGNACION DE CODIGOS DE BARRA

Cuotas a cubrir:

« Membresia DIESCO. Esta cuota sera renovada anualmente al aniversario de su inscripcion.
( Estara en funcion a las ventas netas del ejercicio fiscal inmediato anterior v sera reevaluada
afo tras afo)

VENTAS ANUALES CUOTA
5 0.00 a $ 3428571 $ 5029 —
$ 3428583 a $ 100.000.00 $ 100.00 —
$100,000.11 a mas $ 200.00  —
« Cuota por la asignacion de codigos de productos.
NUMERO DE CODIGOS CUOTA (IVA INCLUIDO)
1 a 25 $ 2228 clu
26 a 50 $ 17.03 clu
51 a 75 $ 1177 clu
76 a 100 $ 583 clu
101 a 150 $ 1.14 clu
151 a mas $1.,690.63 (fijo)

NOTA: Si se incluyera un producto nuevo dentro de afo calendario cancelado, solamente se
cobrara la fraccion de los meses en que se utilizara dicho cédigo dentro del afio en curso.

« Codigos Especiales.

1.

2.

3.

4.

5.

Los codigos textiles de moda tienen un valor de $ 645 (IVA incluido) cada uno y con una
duracién maxima de 6 meses, no asi los tradicionales.

Los cédigos promocionales o de oferta (temporales) tienen un valor de $ 1.13 {IVA incluido)
cada uno y con una duracion maxima de 3 meses.

Los cédigos DUN 14 utilizados en la identificacion de unidades de distribucion (cajas) que
contienen unidades de consumo (codigo EAN 13), tienen un valor de § 5.83 (IVA incluido) cada
uno.

Los codigos ADD-ON utilizados en publicaciones seriadas, tienen un valor de § 5.83 (VA
incluido) cada uno.

Si paga mas de 151 cédigos, los cadigos de oferta son gratis.

» VINETAS. El costo de las vifietas sera de $ 0.007 (IVA incluido) c/u; con un tiraje minimo de 120
vifietas por producto y en cantidades par.

REQUISITOS:

Contrato firmado

Copia de Registro fiscal

Copia de las ultimas 12 declaraciones del IVA

Copia de DUI (en caso de persona natural) o Credencial Vigente del Representante Legal {en
caso de ser empresa), NIT (de persona natural o empresa) y Copia de Escritura de Constitucién
de la empresa (cuando sea sociedad)

FORMA DE PAGO:

Efectivo
Cheque a nombre de la Camara de Comercio e Industria de El Salvador

NOTA: El pago debera efectuarse en el momento en que se presente la documentacion requerida.



ANEXO 22
ASIGNACION DE ESTRATEGIA DE PRECIOS

PRESENTACION PRECIO DE VENTA PROMEDIO POR UNIDAD
(PESO) EN $ EN LOS DIFERENTES PUNTOS DE VENTA
MARCA DE HARINA 2LBS Mercados Supermercados Tiendas
MASECA X $ 080 | $ 09 |$ 1,00
DONA BLANCA X $ 080 | § 093 | § 0,97
NIXTAMASA X $ 085 | $ 09 |$ 0,97
OTROS X $ 09 | § 0,88
Precio Promedio $ 084 | $ 094 | $ 0,98
PRESENTACION PRECIO DE VENTA PROMEDIO POR UNIDAD
(PESO) EN $ EN LOS DIFERENTES PUNTOS DE VENTA
5LBS Mercados Supermercados Tiendas
MARCA DE HARINA
MASECA X $ 200 | § 229 | $ 2,65
DONA BLANCA X $ 185 | § 220 | $ 2,40
NIXTAMASA X $ 19 | § 215 | § 2,50
OTROS X $ 1,90 | § 206 | $ 2,35
Precio Promedio $ 193 | § 218 | § 248
PRESENTACION PRECIO DE VENTA PROMEDIO POR UNIDAD
(PESO) EN $ EN LOS DIFERENTES PUNTOS DE VENTA
Mercados Supermercados Tiendas
MARCA DE HARINA 25 LBS (GRANEL)
MASECA X $ 1095 | § 1125 | § 12,75
DONA BLANCA
NIXTAMASA
OTROS
Precio Promedio $ 10,95 | $ 1125 | $ 12,75




VENTAS

INV. PRODUCTO TERMINADO
MATERIALES CONSUMIDO
MANO DE OBRA

CIF

INV. INICIAL DE PROD.PROC
INV. FINAL DE PROD. PROC
COSTO DE PRODUCCION
INV. FINAL DE PROD. TERM
COSTO DE LO VENDIDO

GASTOS DE OPERACION
VENTAS

ADMINISTRACION
FINANCIEROS

TOTAL GASTOS OPER.
TOTAL COSTO VENTA Y G.O

ANEXO 23

DATOS HISTORICOS
2001 2002 2003 2004 2005 2006
$ 22.133.769,89 $ 18.648.864,00 $ 17.015.714,50 $  21.344.389,00 $  23.312.426,34 $  24.163.255,37
$ 513.462,63 $ 557.713,50 $ 503.273,50 $ 418.008,50 $ 302.796,01 $ 362.737,38
$ 11.962.739,89 $ 11.099.172,50 $ 12.000.115,00 $ 13.460.709,00 $ 15.527.228,47 $ 15.957.115,20
$ 415.468,75 $ 364.632,00 $ 331.685,00 $ 240.300,50 $ 471.945,99 $ 406.264,68
$ 3.378.235,66 $ 2.489.145,00 $ 2.166.177,50 $ 4.606.103,00 $ 3.363.482,28 $ 3.695.789,52
$ 75.682,97 $ 45.331,50 $ 86.904,00 $ 73.449,00 $ 43.634,48 $ 55.146,02
$ -45.331,72 $ -86.904,00 $ -73.449,00 $ -43.634,50 $ -55.146,02 $ -82.300,38
$ 16.300.258,17 $  14.469.090,50 $ 15.014.706,00 $ 18.754.935,50 $ 19.653.941,20 $  20.394.752,42
$ -557.713,37 $ -503.273,50 $ -418.008,50 $ -302.796,00 $ -362.737,38 $ -373.541,45
$  15.742.544,80 $ 13.965.817,00 $ 14.596.697,50 $ 18.452.139,50 $ 19.291.203,82 $  20.021.210,97
$ 2.878.351,15 $ 2.507.695,00 $ 2.054.785,00 $ 925.651,50 $ 1.368.832,84 $ 1.487.178,58
$ 2.069.245,37 $ 1.730.156,00 $ 1.424.849,50 $ 1.019.087,50 $ 953.862,58 $ 949.757 47
$ 607.650,75 $ 461.742,00 $ 512.044,50 $ 484.962,00 $ 214.878,38 $ 153.824,32
$ 5.555.247,26 $ 4.699.593,00 $ 3.991.679,00 $ 2.429.701,00 $ 2.537.573,80 $ 2.590.760,36
$  21.297.792,06 $ 18.665.410,00 $ 18.588.376,50 $ 20.881.840,50 $ 21.828.777,61 $ 22.611.971,33



ANEXO 24

PROYECCION DE VENTAS PARA LOS ANOS 2007 Y 2008

METODO INCREMENTAL
PROYECCION VENTAS DE LOS ANOS 2007, 2008

] INCREMENTO O DECREMENTO
ANO VENTAS INCREMENTO O DECREMENTO %
2001 | $22.133.769,89 0%
2002 | $18.648.864,00 | $ -3.484.905,89 -19%
2003 | $17.015.71450 | § -1.633.149,50 -10%
2004 | $21.344.38900 | §$ 4.328.674,50 20%
2005 | $23.31242634 | § 1.968.037,34 8%
2006 | $24.163.25537 | § 850.829,04 4%
TOTAL 4%
Y =4/5=0.79 %
) INCREMENTO O DECREMENTO
ANO VENTAS INCREMENTO O DECREMENTO %
2007 | $24.35455491 | § 191.299,54 0,79%
2008 | $24547.36896 | § 192.814,05 0,79%




ANEXO 25

PROYECCION DE GASTOS OPERATIVOS PARA LOS ANOS 2007 Y 2008

METODO INCREMENTAL
PROYECCION DE GASTOS OPERATIVOS DE LOS ANOS 2007 Y 2008

) INCREMENTO O INCREMENTO O
ANO GASTOS DE VENTA DECREMENTO DECREMENTO %
2004 $ 925.651,50 0%
2005 $ 1.368.832,84 $ 443.181,34 32%
2006 $ 1.487.178,58 $ 118.345,74 8%
TOTAL 40%
> =4013=13.44%
; INCREMENTO O INCREMENTO O
ANO GASTOS DE ADMON DECREMENTO DECREMENTO %
2004 $ 1.019.087,50 0%
2005 $ 953.862,58 $ -65.224,93 1%
2006 $ 94975747 $ -4.105,11 0%
TOTAL 1%
> =-T13=-2,42%
) GASTOS INCREMENTO O INCREMENTO O
ANO FINANCIEROS DECREMENTO DECREMENTO %
2004 $  484.962,00 0%
2005 $ 214.878,38 $ -270.083,62 -126%
2006 $ 153.824,32 $ -61.054,06 -40%
TOTAL -165%

> =-165/3=-5513 %




ANEXO 26

CALCULO DE PORCENTAJE DE UTILIZACION PARA DETERMINACION DEL COSTO DE VENTAS PARA LOS ANOS 2009, 2010 Y 2011

VENTAS

INV. PRODUCTO TERMINADO
MATERIALES CONSUMIDO
MANO DE OBRA

CIF

INV. INICIAL DE PROD.PROC
INV. FINAL DE PROD. PROC
COSTO DE PRODUCCION
INV. FINAL DE PROD. TERM
COSTO DE LO VENDIDO

PROMEDIO VENTAS ANUALES

PROMEDIO COSTO DE VENTA

PORCENTAJE DE UTILIZACION

HARISA, S.A. DE C.V.

DATOS HISTORICOS DEL 2002 AL 2006

2002 2003 2004 2005 2006

$ 18.648.864,00 $ 17.015.714,50 $  21.344.389,00 $  23.312.426,34 $  24.163.255,37
$ 557.713,50 $ 503.273,50 $ 418.008,50 $ 302.796,01 $ 362.737,38
$ 11.099.172,50 $ 12.000.115,00 $ 13.460.709,00 $ 15.527.228,47 $ 15.957.115,20
$ 364.632,00 $ 331.685,00 $ 240.300,50 $ 471.945,99 $ 406.264,68
$  2.489.145,00 $  2.166.177,50 $  4.606.103,00 $  3.363.482,28 $  3.695.789,52
$ 45.331,50 $ 86.904,00 $ 73.449,00 $ 43.634,48 $ 55.146,02
$ -86.904,00 $ -73.449,00 $ -43.634,50 $ -55.146,02 $ -82.300,38
$  14.469.090,50 $ 15.014.706,00 $ 18.754.935,50 $ 19.653.941,20 $ 20.394.752,42
$ -503.273,50 $ -418.008,50 $ -302.796,00 $ -362.737,38 $ -373.541,45
$ 13.965.817,00 $ 14.596.697,50 $ 18.452.139,50 $ 19.291.203,82 $  20.021.210,97
$  20.896.929,84

$ 17.265.413,76

82,6218%  RESULTA AL DIVIDIR EL PROMEDIO DE COSTO DE VENTA ENTRE EL PROMEDIO DE VENTAS



