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RESUMEN

Esta investigaciéon surgié de la necesidad de [la pequefa
industria panificadora y en principal de la Panaderia “Trigo
Limpio” del municipio de San Martin, de contar con lineamientos
estratégicos que ayuden a comercializar y posicionar sus
productos, dado que nunca ha existido un plan estratégico de
mercadeo; y es por ello que se propone el disefio de un plan
estratégico de mercadeo para incrementar la demanda de los
productos que ofrece la pequeiia industria panificadora de los
municipios de San Martin, San José Guayabal, Suchitoto y San
Pedro Perulapan, cuyo objetivo es proporcionar una herramienta
que oriente a los propietarios para la aplicacién de estrategias
que promuevan e incentiven la venta de sus productos y que sirva
como modelo para el sector en estudio.

ElI método utilizado para la investigaciéon es el cientifico con
el tipo de estudio descriptivo correlacional; y las técnicas
para recolectar datos fueron: la entrevista dirigida a los
propietarios, encuestas a empleados, competencia y mercado meta
(tiendas).

Una vez recopilada la informacion se procediéo a tabularla e
interpretarla, para elaborar el diagnéstico de la situacion
actual de mercadeo de la Panaderia Trigo Limpio mediante un

analisis interno y externo. Con base al diagnéstico se



formularon las conclusiones considerando como las mas relevantes

las siguientes:

La empresa no posee una Ffilosofia empresarial, no cuenta ni ha
contado con planes estratégico y operativo que orienten las
labores de mercadeo y les permita generar demanda en el mercado
meta ni proyecta los 1ingresos y egresos resultantes de las

actividades que realizan.

Por lo tanto se desarrolld la propuesta de un plan estratégico
de mercadeo con el Tfin de solucionar las deficiencias
encontradas y en principal incrementar la demanda de los
productos que ofrece, para ello se elabor6 1la Tilosofia
empresarial, se desarrollé la mezcla de mercadotecnia en cuanto
a producto, precio, distribucién y promocién, de igual forma el
plan estratégico y tactico, asi como los presupuestos para poner

en marcha los planes



INTRODUCCION

La panaderia Trigo Limpio es wuna industria dedicada a la
produccién y comercializacidon de pan dulce y cakes del municipio
de San Martin.

En este documento se presenta el disefio de un plan estratégico
de mercadeo para incrementar la demanda de los productos que
ofrece la pequefia industria panificadora de los municipios de
San Martin, San José Guayabal, Suchitoto y San Pedro Perulapéan.
La 1investigaciéon estd conformada de tres capitulos que se
detallan asi:

CAPITULO I, contiene aspectos generales sobre 1la pequefa
industria panificadora, antecedentes de panaderia Trigo Limpio
y toda la sustentacion tedrica de la investigacion.

CAPITULO 11, Se presenta el diagndéstico de la situacion actual
tanto de aspectos internos como externos de la panaderia y las
respectivas conclusiones y recomendaciones.

CAPITULO 111, Se desarrolla la propuesta del disefio del plan
estratégico de mercadeo que comprende un periodo de tres afos y
un plan tactico para el primer afo de aplicacion en donde se
establecen estrategias basadas en la mezcla de mercadotecnia asi
como la proyeccién de ingresos y egresos para la puesta en
marcha de los planes.

Por altimo se detalla la bibliografia utilizada y los anexos

respectivos.



CAPITULO 1.

MARCO TEORICO CONCEPTUAL SOBRE LA PEQUENA INDUSTRIA DE

PANIFICACION Y PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADEO.

I. GENERALIDADES DE LA PEQUENA INDUSTRIA PANIFICADORA
DE EL  SALVADOR.
A. ASPECTOS GENERALES DE LA PEQUENA INDUSTRIA

PANIFICADORA EN EL SALVADOR.

La pequeia empresa se encuentra en la estructura del mercado de
competencia perfecta, donde existen muchas empresas y muchos
compradores y ninguna de las empresas tienen la capacidad para
influir en el comportamiento del mercado, en lo referente a
precios y cantidades.

En nuestro pais las pequeiias empresas enfrentan Bla crisis
econémica actual como lo han hecho siempre a través del tiempo,
es decir que son las que soportan la mayor parte del peso; sin
embargo, siempre hay y seguiran habiendo pequefias empresas.
Segun a la Asociaciéon Salvadorefia de 1la Industria de la

Panificaciéon (ASIP)



1. Antecedentes de la Pequefia Empresa Salvadorefa.

Segun Libro Blanco de la Microempresa, 1997; histéricamente la
economia salvadorefia se ha caracterizado por 1la falta de
cooperacion entre los sectores productivos y por la incapacidad
de estos para generar empleo a todas las personas en edad de
trabajar, teniendo como principal alternativa para generar
ingresos: emigrar hacia los paises de la region y a los
Estados Unidos de América o auto—emplearse en ocupaciones de
baja rentabilidad.

En nuestro pais, el desarrollo industrial se puede describir
segun sus caracteristicas en diferentes etapas: su origen desde
1945 a 1962, dando inicio al proteccionismo, la otra etapa es
la evolucidon de la industria comprendida entre 1962 a 1967; y la
crisis de los afios sesenta de la cual no hay muchos datos
relevantes de desarrollo en el sector y en el afio 1980 Ila
comprendida en el conflicto armado. Esta ultima crisis que es
considerada la mas grande vy profunda en la historia del pais es
la que ha hecho aparecer la importancia de la pequefia empresa,
las cuales casi se perdian de vista debido a la existencia y

crecimiento de la gran empresa.

2. Antecedentes de la panificacion en EI Salvador.
En el antiguo Egipto, los granos de trigo eran molidos en

grandes molinos de piedra para conseguir la harina. Fueron



los egipcios los que le adicionaron por primera vez levadura a
la masa, fermentandola y horneandola, consiguiendo asi un mejor
producto. Ademas, son los auténticos iniciadores de colocar un
panecillo a cada comensal.

La civilizacion griega se encargé de perfeccionar las técnicas
de panificacién, haciendo de las mismas todo un arte. Buena
parte de los diferentes tipos de pan y la combinacién con masas
diferentes, trigo, cebada, avena, centeno, especias, frutos
secos, aceite vy miel, se la debemos a los griegos, que crearon
mas de setenta variedades.

En la época romana se mejoraron los molinos, las maquinas de
amasar, los hornos de coccion vy la técnica para elaborar un pan
de mas duracidon para alimentar a las milicias. La cultura del
pan se propagd a todas Hlas colonias, en [la Hispania los
celtiberos ya conocian las técnicas con harina de trigo. En la
edad media, los monasterios se convierten en los principales
productores de pan, eran conocidos como ‘“cornezuelos™.

Los primeros gremios de artesanos aparecen en el siglo XI11, el
pan blanco es considerado un privilegio de las clases sociales
mas adineradas hasta el siglo XIII.

En ese momento, y como consecuencia del progreso de las técnicas
agricolas, de panificaciéon y de molido de la harina, asi como
los excedentes de trigo, se extendio al resto de la poblacion vy

a mejor precio.



La industria del pan evolucion6é tras la revolucién industrial, y
durante todo el siglo XIX, XX, con nuevas técnicas mecanicas,
variedades en la composicidén y conservacion del pan hasta llegar
a nuestros dias. (Periododico Nacional, Prensa Grafica, jueves 17

de junio de 2004, pag-. 8B y 9B del suplemento del Panificador).

3. Historia General de Panaderia Trigo Limpio

ElI 28 de Enero de 1991 fue la fecha en que la Sra. Maria Isabel
de Cerdn comenzé a realizar el proyecto de trabajar en su propio
negocio, al que [Ilamé Panaderia Trigo Limpio, una empresa
familiar que comenz6 con su esposo Marco Aurelio Ceron,
encargado de supervisar el ruteo y el mantenimiento de los
vehiculos; su cufiado Victor Manuel Cerdén, en las ventas; y su
sobrino Carlos Alberto Cerén, en la supervisioén de produccion.

La idea surgid debido a la experiencia que dofia Maria Isabel
desarrollé por mads de siete afios como jefe de produccion de Pan
Victoria, y el Sr. Marco Aurelio se desempefi6 como vendedor de
ruteo en la misma empresa por cinco afios.

Asi comenzaron a trabajar para su propia empresa en una casa en
“Los Conacastes” del municipio de Soyapango, dofia Maria Isabel
recuerda que ella preparaba la masa, batia, pesaba, llenaba vy
trabajaban jornadas de siete de la mafiana hasta la una de Ila

madrugada.



Al término de seis meses la panaderia, contratdé a tres personas,
asi continuaron trabajando por dos afios y luego contrataron
otras tres personas y poco a poco comenzaron a construir una
planta para trasladar la panaderia, fue asi que el 15 de
Noviembre de 1993, se trasladaron al nuevo local en San Martin,
donde se especializaron en la elaboracion de pan dulce en las
siguientes variedades: Semita Integral, tortas, variedad de
semitas, pan empacado, pastel, reposteria, etc.

En la actualidad con [la apertura del mercado y la fuerte
competencia a nivel nacional, la empresa se ve obligada a
expandirse o a fTortalecerse en nuevos o0 mercados ya existentes
para mejorar la demanda de sus productos, Trigo Limpio enfrenta
un problema de comercializacién de sus productos, puesto gque no
cuenta con un plan de mercadeo que guie a la empresa para
expandirse en el mercado, incrementar la demanda vy ser

competitivos. (ver anexo 1).

4. Definicidén de Pequefia Industria

Tomando en cuenta que no existe un concepto Unico para definir
la pequefa empresa se estima conveniente citar una definicion
que manejan las organizaciones e instituciones que se dedican a
financiar, capacitar, fomentar etc. a la pequefia empresa

salvadorefa.



Segun Comision Nacional para [la Micro y Pequefia Empresa
(CONAMYPE) “Libro Blanco publicado en el afio 19977, la pequefia
empresa es toda unidad economica que tiene hasta cincuenta
ocupados y que sus ventas anuales son hasta el equivalente a
4,762 salarios minimos urbanos, excluyendo aquellas que tienen
ventas anuales menores al equivalente de 476.2 salarios minimos

con 10 o menos ocupados.

5. Marco Legal

La pequeia empresa se basa en un marco legal que genera en el
sector interés por constituir unidades empresariales con sentido
de sostenibilidad, 1o cual les permite llevar registros de sus
operaciones, dandole un caracter de institucionalidad a sus
propios negocios, visualizar el futuro y proyectarse a largo
plazo.

Para facilitar el desarrollo de las pequefias empresas existen
algunos articulos en la Constitucién de la Republica de EI
Salvador entre los cuales estd el articulo siguiente:

a) Segun Art. 115 de la Constitucién de la Republica de El
Salvador es facultad del estado crear los mecanismos
necesarios para garantizar y proveer de los medios
necesarios a los pequefios empresarios para que estos

desarrollen normalmente sus actividades.



6. Marco Econdémico
La pequefia empresa contribuye al desarrollo econdmico y social
de EI Salvador, a través de su aporte en los siguientes
aspectos:

a) Produciendo bienes y servicios para el mercado interno.

b) Contribuyendo a una reinsercidon eficiente en la economia

mundial.

El sector tiene un peso enorme en la generacién de empleo y es
vital para el combate a la pobreza y el mayor numero de
empleados se encuentran en actividades relacionadas con el
comercio, los servicios y la manufactura. (Segun folleto “lo que

se debe saber sobre las MYPES”)

7. Marco Socio Cultural

El sistema social cultural abarcan fuerzas econoOmicas,
politicas, legales, tecnologia, costumbres Yy creencias que
influyen en las decisiones de los compradores (Stanton et. al.
2000).

En la década de los 80 la situacién social del pais se vio
agravada por el incremento del desempleo, por la gran cantidad
de desplazados de las zonas conflictivas y por la reduccién
continda del poder adquisitivo de la moneda; todo lo cual vino a
dafiar mas los ya bajos niveles de vida de los salvadorefios. Esto

ha provocado que en el pais se hayan incrementado muchos



negocios informales, que si pudieran tener la ayuda Yy
capacitacion necesarias iIncrementaria sus niveles de ingreso y
generacion de empleo.

La pequefia empresa salvadorefia cumple una excelente funcidén en
la generacion de fuentes de trabajo, por ejemplo proporciona
empleo a muchas personas con bajos niveles de escolaridad, dando
trabajo asi a una gran cantidad de salvadorefios ya sea en el
papel de empleados o propietarios.

(Segun folleto “lo que se debe saber sobre las MYPES™)

11. PLANEACION ESTRATEGICA

A. GENERALIDADES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

1. Definicion de planeacidén estratégica

Segun Steiner (1998), define la planeacion estratégica como la
identificacion sistematica de oportunidades y peligros que
surgen en el futuro, los cuales combinados con otros datos
importantes proporcionan la base para que una empresa tome
mejores decisiones en el presente, para explotar las
oportunidades y evitar los peligros.

Por otra parte, Stoner (1989), establece que la planeacion
estratégica es el proceso formalizado de planeacién a largo
plazo, que se usa para definir Yy alcanzar metas

organizacionales.



En conclusidn la planeacidén estratégica es el nivel de direccioén
en donde se definen la misién de la organizacidén, se establecen
metas a Hlargo plazo y Tformulan estrategias generales para

cumplirlas.

2. Objetivo de la planeacién estratégica

Segun Steiner (1998), el objetivo principal de una planeacidn
estratégica es el de cambiar la direccidén de la empresa antes de
que ésta se vaya al fracaso en el mercado, ademas de
proporcionar un sentido y rumbo a seguir para guiar los planes
de la empresa, traduce las estrategias en acciones concretas y

racionaliza el uso de los recursos.

3. Importancia de la Planeacion Estratégica.

Segun Steiner (1998), son muchos los beneficios de la Planeacion
Estratégica, pero esencialmente su importancia consiste en
desarrollar planes para lograr los objetivos de la empresa, la
necesidad que tiene la empresa en crear y mantener un buen
acoplamiento de los objetivos y recursos de una compafiia y las

oportunidades en la evolucidén de un mercado.

"1
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4. Tipos de Planes

Segun Stoner, James A. F.(1989), por regla general, Ilas
organizaciones se administran de acuerdo con dos tipos de
planes:

e Los planes estratégicos

e Los planes operativos

Los planes estratégicos son disefiados por los gerentes de
niveles altos y definen las metas generales de la organizacion.
Los planes operativos contienen los detalles para poner en
practica o implantar, los planes estratégicos en las actividades

diarias.

5. Niveles de la planeacion estratégica.
Al revisar la estructura de las grandes empresas encontramos los

siguientes niveles:

a). El Plan Estratégico Corporativo

e Define la vision y la mision corporativa

e Formula estrategias para satisfacer a los grupos de interés
(accionistas, clientes, proveedores, distribuidores,

empleados).

e Establece las unidades Estratégicas de Negocios (UEN).
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Le asigna recursos a las UEN s.

Planea nuevos negocios.

b). EI Plan Estratégico de las Unidades Estratégicas de Negocios

(UEN)

Teniendo en cuenta su mercado, las condiciones de ese mercado y

los recursos asignados por Hla Corporaciéon, las UEN"s pueden

escoger una o mas de éstas estrategias competitivas:

Crecer Intensivamente

Penetrando el Mercado: incrementando las ventas con

productos actuales en mercados actuales.

Desarrollando el Mercado: iIncrementando las ventas de

productos actuales en mercados nuevos.

Desarrollando Productos: incrementando las ventas mejorando
los productos actuales o lanzando nuevos productos en los

mercados actuales.

Crecer Diversificandose

Horizontalmente: introduciendo en los mercados actuales
nuevos productos no relacionados tecnologicamente con los

productos actuales.
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- Concéntricamente: introduciendo productos nuevos en
mercados nuevos, pero éstos productos estan relacionados

tecnolégicamente con los existentes.

- Por Conglomerados: introduciendo nuevos productos en
mercados nuevos, pero éstos productos no estan

tecnolégicamente relacionados con los productos existentes.

- Integralmente: comprando otra empresa o Tfusionandose con
otra dentro de la misma industria o mercado. La integracion

puede ser hacia adelante, hacia atras u horizontal.

= Hacia Adelante: comprando o aumentando el control sobre

sus canales de distribucioén.

= Hacia Atras: comprando o aumentando el control sobre sus

fuentes de suministro.

= Horizontal: comprando o aumentando el control sobre

algunos de sus competidores.

c). EI Plan Estratégico a Nivel Funcional

Crea el marco de referencia para que los gerentes de cada nivel
funcional implementen la parte que les corresponda de las
estrategias de la Unidad Estratégica de Negocios (UEN) y de la

corporacion.
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e Finanzas

e Mercadeo

e Produccioén
¢ Recursos Humanos

e Investigaciéon y Desarrollo

111. PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADEO

Segun Kotler (2001), planeacion estratégica de mercadeo, es el
proceso gerencial de crear y mantener una congruencia viable
entre los objetivos, habilidades y recursos de la organizacion y

sus cambiantes oportunidades de mercado.

A. PASOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADEO

El proceso para elaborar el plan estratégico de mercadeo,
requiere de una serie de pasos que involucran la evaluacién,
analisis actual y futuro del ambiente interno y externo de la
empresa relacionado con el mercadeo. A continuacién se detallan

cada uno de los pasos para elaborar el plan de mercadeo.

1. Analisis del Negocio

Filosofia Corporativa:
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Hiebing et.al. (2001), manifiestan que las compafiftas se
distinguen unas de otras en la forma en que estas realizan los
negocios, en sus antecedentes histdricos y en sus estructuras
organizacionales, factores que repercuten de alguna manera en la
elaboracién del plan de mercadotecnia.

En general el analisis del negocio consiste en conocer la forma
en que la empresa realiza sus negocios Yy esto se logra al
conocer las lineas de autoridad en la empresa y la historia de

esta.

2.Analisis de la Compafiia y del Producto

a) Metas y Objetivos

Segun Hiebing et.al (2001), consideran que al formular los
objetivos y filosofias de la empresa, el experto en
mercadotecnia dispondrd de un punto de partida para determinar
los futuros objetivos y estrategias.

Es importante mencionar que el 1investigador debe realizar un
estudio exhaustivo de mercado y de la compafita en los pasos
posteriores de 1la evaluacién del negocio, ya que sera el
encargado de determinar si los objetivos y metas de la compafifa
son realistas y si responden a las necesidades y deseos del
consumidor. De esa forma estard optando la responsabilidad de
decidir la posibilidad de alcanzar las metas corporativas en las

condiciones actuales del mercado. Se debe tomar en cuenta que



15

los objetivos deben ser medibles y cuantificables en el corto y
largo plazo.

Para disefiar las metas y objetivos se debe conocer las metas
actuales de ventas, los objetivos de utilidades vy de
mercadotecnia antes de desarrollar el plan de mercadotecnia.
Asimismo, se tiene que estudiar el presupuesto de operacidén para
comprender mejor los margenes de utilidad de cada producto, los

costos y las aportaciones que puede hacerse a las utilidades.

b) Organigrama

Hiebing et.al. (2001), establecen que 1la estructura de la
organizaciéon revela muchas cosas respecto a una compafila y sus
probabilidades de éxito mercadoldgico.

El objetivo de estudiar 1la estructura organizativa de la
compafifa es para conocer desde el principio la capacidad de su
departamento para dar la direccidon de mercadotecnia. Por lo que
es preciso que se elabore un plan para asegurar de que la
mercadotecnia tenga la capacidad no s6lo de formular planes de
mercadotecnia y conseguir que sean aprobados, sino también la
capacidad de trabajar con el resto de la compafifa en su

realizacién y en contribuir a su éxito.
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c) Revisioén del Producto

Segun Hiebing et.al (2001), el conocimiento del producto o
servicio constituye un importante indicador del éxito en el
futuro; el conocimiento del producto consiste en conocer cuales
de los productos son 1los que generalmente los consumidores
adquieren.

Este conocimiento del producto se puede medir a través de dos
niveles; el con ayuda y el sin ayuda.

ElI con ayuda consiste en que se les presente una lista de
articulos de la competencia a los consumidores para que ellos
identifiquen con cual estan mas familiarizados, y el sin ayuda
se refiere a que los usuarios o consumidores den los nombres de
aquellos articulos que dominan mas en su mente.

Es importante sefialar que el conocimiento del producto depende

de la estrategia publicitaria que tenga la compafiia.

d) Atributos del Producto

Segun Hiebing et.al (2001), los atributos del producto son el
conjunto de cualidades que lo hacen notar o diferenciar de los
demds, estos atributos fisicos son los que en esencia satisfacen
las necesidades del publico, el cual desea recibir beneficios
del producto o servicio.

Para Kotler et.al. (1998), 1los atributos del producto son

calidad, caracteristicas y disefo.



17

Se considera que los atributos que debe contener el producto
son: marca, precio, caracteristicas, calidad, servicios del
vendedor, reputaciéon del vendedor, color, garantia, disefo,
empaque, etc.

En conclusion podemos decir que los atributos o beneficios del
producto provienen de los criterios, percepciones del consumidor
respecto al producto. Es necesario averiguar qué atributos son
importantes para los compradores y usuarios y luego determinar
qué lugar ocupa la empresa o producto respecto a estos atributos

frente a los de la competencia.

3. Distribucién y Penetracion

Para Hiebing et. al. (2001), distribucién es el método de
entregar el producto al cliente. No obstante, este concepto
varia segun la categoria del negocio.

Por otro lado, la penetracion se calcula para determinar si se

necesita mas establecimientos de distribucion.

4. Fijacion de Precios

Es el término que indica el valor de los bienes y servicios en
el mercado. Y basicamente 1o determina el mercado y no el
productor.

De acuerdo a Stanton et. al (2000), es necesario establecer que

antes de determinar o Tfijar un precio de un bien se debe
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determinar la meta que persiguen y mencionar que la fijaciéon de
precios debe estar encaminada hacia una meta.

En conclusion podemos decir que es necesario que la empresa
defina claramente los objetivos y metas que pretende alcanzar
ademas el margen de utilidad que quiere generar ya que mientras
mas definidos estén los objetivos la Ffijaciéon de precios se

facilitara.

5. Analisis Comparativo de la Competencia

Todos los negocios estan expuestos a competir con un gran numero

de empresas e identificarse, monitorearse y superar la

estrategia de los demas competidores para poder mantener la

lealtad de los clientes con que cuenta actualmente.

La nueva competencia obliga a la empresa a buscar permanecer con

fuerzas en el mercado para lograr ventajas competitivas

sustanciales y sostenibles.

Una empresa generalmente afronta tres tipos de competencia:

1. La competencia de marca: la cual proviene de marcas que venden
productos semejantes.

2. La competencia de los productos sustitutos, que satisfacen una
misma necesidad.

3. Un tercer tipo de competencia mas general son todas las
compaitas con un rival delimitado del poder adquisitivo del

publico (Stanton, 2001).
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El éxito de una empresa se mide a través de la satisfaccién de
los clientes, por lo tanto, una empresa debe satisfacer Ilos
deseos de los consumidores mejor que la competencia.

Para realizar el analisis de la competencia se debe efectuar una
investigacion primaria; a través de encuestas y entrevistas a
los principales competidores a fin de determinar las estrategias
que se utilizan en cuanto a: Posicionamiento, Productos,
Fijacion de precios, Distribucion, Publicidad pagada, Publicidad

no pagada, Techologia.

6. Analisis del Mercado Meta

El analisis del mercado meta consiste en la evaluacion del
negocio distribuyendo en segmentos a los clientes reales y
potenciales. La segmentacidén permite agruparlos conforme a
caracteristicas comunes de demografia, uso del producto vy
compra.

El analisis de qué grupo de consumidores ofrece el maximo
potencial para la empresa serd el resultado TfTinal de la

segmentacion.

7. Analisis de Venta
ElI analisis de venta es un procedimiento disefado para

identificar los segmentos en los que hay problemas de ventas.
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Hiebing et.al. (2001), menciona que la clave del analisis de

venta consiste en dividir las ventas totales en segmentos

procesables de informacién, a fin de hacerse una idea exacta de

lo que estd teniendo lugar dentro de la compafifa, en comparacion

con la categoria de industria o producto en general.

Los niveles que deben considerarse en el analisis de ventas son

los siguilentes:

- Ventas de la compafifa comparadas con las conseguidas en afos
anteriores.

- Ventas de la compafifta comparadas con la categoria de industria
0 producto a nivel nacional.

- Ventas de la compafifa comparadas con los dos o tres mas
grandes competidores en su campo.

Para realizar el analisis de ventas hay que reunir el dato de

las ventas de los ultimos cinco afios. De esta forma se

dispondra de suficiente tiempo para investigar qué tendencias

existen en el negocio o iIndustria.

8. Participacién en el Mercado

La participacion en el mercado son las ventas del producto de
su empresa como porcentaje de las ventas totales del mercado o
de la categoria. Por consiguiente, es una medida que rapidamente
indica la eficiencia con que una empresa estd operando desde el

punto de vista de la competencia. La informacion referente a la
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participaciéon en el mercado ayuda a contar con un punto de
referencia con el cual valorar y planear las actividades futuras
de mercadotecnia (Stanton, 2001).

En conclusion la participacion en el mercado indica la
proporcién de las ventas totales de un producto durante un

periodo determinado en un mercado especifico.

9. Analisis situacional o FODA

El' FODA: Estas siglas son usadas para referirse a una
herramienta analitica que permite trabajar con toda la
informacién que posea sobre el negocio, uUtil para examinar sus
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

En conclusién, el analisis situacional o el FODA es la que nos
permite como evaluar o como trabajar las situaciones internas y
externas de la empresa y a la vez descubrir el tipo de
informacion que posee Yy determinar cuales son las fallas o las
oportunidades que en una empresa ocurren con el objeto de sacar
algunos analisis que permitan superar la situacion en el futuro.

Para el analisis FODA es necesario el diagnéstico general sobre
la empresa en la cual se planean sus actividades. Existen dos
elementos importantes a tomar en cuenta para el analisis FODA,
el medio interno (Fortalezas y Debilidades) y el medio externo

(Oportunidades y Amenazas) (Hernandez et al. , 2001).
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a) Fortalezas y Debilidades

Estos son elementos del medio interno. Las Fortalezas se
refieren a las actividades de la organizacion que se llevan a
cabo bien. Y las debilidades son las actividades de gerencia de
mercadeo, finanzas, produccion, investigacion y desarrollo que
limitan o inhiben el éxito general de una organizacion.

La lista de fuerzas o fortalezas tienen implicaciones en la
formaciéon de estrategias, mientras que la lista de debilidades
tiene implicaciones en la inversion para corregirlas (Kotler

et.al. , 1998).

b) Oportunidades y Amenazas

En la determinacidon de amenazas y oportunidades de mercado
Kotler et. al (1998) dijo que la seccién del pronéstico normal
deberia estar seguida por una seccién en la cual el gerente
identifique las principales oportunidades y amenazas en el medio
ambiente externo que enfrenta la unidad de negocio.

En conclusion el gerente es consciente de la cantidad de estas
amenazas Yy oportunidades, por 1o que deberia ser retado a
convertirlas en palabras; es decir el analisis de Ilas
oportunidades que para una empresa existen en el mercado es el
primer paso para una gerencia efectiva de mercadotecnia; por lo
que un gerente toma en consideracidén las condiciones ambientales

y el papel uUnico que podra alcanzar la empresa.
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Podemos mencionar que tanto la compafifa, como los proveedores,
intermediarios de mercadotecnia, clientes, competidores vy
publico, operan en un gran macroambiente, 0la fuerza y la
multitendencia que dan origen y presentan riesgos a la empresa,
son incontrolables y deben ser monitoriadas por la empresa y

también debe de responder a ella.

c) Matriz FODA

Segun Koontz y Wiehrich (1994), 1la matriz FODA es una
herramienta moderna para el analisis situacional, la cual posee
un amplio alcance (ver fig.1).

La matriz FODA es una estructura conceptual para un analisis
sistematico que TfTacilita 0la adecuacion de las amenazas Yy
oportunidades externas con las fortalezas y las debilidades

internas en una organizacion.
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A continuacién se presenta un esquema de la matriz FODA

Figura 1

Factores internos

Factores Externos

Fortalezas (F)
Internas:

Por ejemplo las
fortalezas en
Administracion,
operacion, finanzas,
mercadotecnia,

investigacion.

Debilidades (D)
Internas:

Por ejemplo
debilidades en
Administracion,
operacion,
finanzas, mercados,
técnica,

investigacion.

Oportunidades (0)
Externas

Por ejemplo condiciones
econémicas actuales y
futuras, cambios
politicos y sociales,

nuevos productos.

Estrategias (FO):
Probablemente la
estrategia mas exitosa
que utilizan los puntos
fuertes de la
organizacion para
aprovechar las
oportunidades.

Estrategia DO:

Por ejemplo
estrategia de
desarrollo para
superar las
debilidades con el
fin de aprovechar
las oportunidades.

Amenazas (A) Externas
Por ejemplo carencia de
energia, competencia y

areas similares.

Estrategia FA:

Por ejemplo puntos
fuertes para hacer
frente a las amenazas o

evitarlas.

Estrategia DA:
Por ejemplo,
atrincheramiento,
liquidacién o

conversion.

Fuente: Koontz et.al. (1998).
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c.1l Estrategias Ofensivas FO:

La situacién mas deseable se presenta cuando la compafiia puede
usar sus Tfortalezas para aprovechar las oportunidades, desde
luego, el propésito de las empresas es moverse desde otras
posiciones en la matriz hasta esta si se enfrentan a amenazas

les haran frente para poder concentrarse en las oportunidades.

Cc.2 Estrategias Defensivas FA:

Se basa en las fuerzas de la organizacion para hacer frente a
las amenazas en el ambiente. EI propdsito es aumentar al maximo
las primeras, al mismo tiempo que se minimizan Hlas ultimas; por
lo tanto, una compafita puede usar sus fuerzas tecnoldgicas
gerenciales o de mercadotecnia para hacer frente a las amenazas

de un nuevo producto lanzado por su competidor.

c.3 Estrategias Adaptativas DO:

Intentan minimizar las debilidades y maximizar las
oportunidades, por consiguiente, una empresa con ciertas
debilidades en algunas areas quiza desarrolle areas dentro de la
empresa o adquiera las capacidades necesarias (como puede ser la
tecnologia o personas con habilidades necesarias) del exterior,
haciendo posible, aprovechar las oportunidades en el ambiente

externo.
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c.4. Estrategias de Supervivencia DA:
Intenta minimizar tanto las debilidades como las amenazas, por

ejemplo crea una conversion, se atrinchera o incluso se liquide.

10. Estrategias de Mercadotecnia

Segun Hiebing et. al. (2001), una estrategia de mercadotecnia
es un enunciado que describe de modo detallado cémo se lograra
un objetivo individual de mercadotecnia. Describe asimismo el
método para alcanzarlo.

Las estrategias de mercadotecnia son lineamientos a seguir a fin
de alcanzar los objetivos de mercadotecnia; son una especie de
guia sobre coémo posicionar el producto en el mercado.

También sirven de puntos de referencia a la realizacion de
determinados programas de la mezcla (combinacién) de
mercadotecnia en el plan de mercadeo (producto, precio,
distribucion, venta personal/operaciones, promocidén, mensajes
publicitarios, medios de publicidad, comercializacion vy
publicidad no pagada), estos objetivos de mercadotecnia tienen
un alcance muy reducido, pues se relaciona exclusivamente con el
comportamiento del comprador. Por el contrario, las estrategias
de mercadotecnia son mas amplias y ofrecen orientacién a todas

las 4reas del plan de mercadotecnia.
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a) Estrategias de largo plazo

Estas contribuyen a alcanzar los objetivos que son dificiles de
obtener en un periodo corto; a continuacién se detallan las
estrategias que son importantes para alcanzar la estabilidad o

crecimiento de la compafiia.

a.l Estrategias de posicionamiento

Para determinar que son las estrategias de posicionamiento es
necesario destacar primeramente que es el posicionamiento, por
lo que a continuacién pasamos a definir dicho concepto de
acuerdo al punto de vista de distintos autores: por
posicionamiento se entiende segun Hiebing et. al (2001) crear
una imagen del producto en la mente de los integrantes del
mercado meta.

Similarmente Stanton et. al (2000), dice que posicionamiento es
la imagen de un producto en relacidon con productos que compiten
directamente con el y con otros comercializados por la misma
firma.

En resumen una estrategia de posicionamiento es la manera en que

un producto sera ofrecido, presentando o mostrado al cliente.

a.2. Estrategia de crecimiento de productos y mercados
La matriz de crecimiento de productos y mercados consiste en que

la mayor parte de las declaraciones de misién se centran en el
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crecimiento, es decir, se desea aumentar los ingresos y las
ganancias. Al buscar el crecimiento, una compafifa debe tener en
cuenta tanto sus mercados como sus productos. Después debera
decidir si continua haciendo lo que realiza en el momento
actual, so6lo que en forma mas eficiente, o0 si se arriesga en
nuevas empresas (ver fig. 2).

Por lo tanto, hay cuatro estrategias de crecimiento que son:
Penetracion de Mercado, Desarrollo del Mercado, Desarrollo del

Producto, diversificacion (Stanton et. al., 2000).

Figura 2
Productos Actuales Productos Nuevos
Penetracion
M d A I en el Desarrollo del
ercaados Ctua es mercado producto

Mercados Nuevos Desarrollo

Diversificacion
del mercado

Fuente:Kotler et.al. (1998)

e Penetracion de Mercado

Por otra parte, Staton et. al. (2000), menciona que penetracion
de mercado es la estrategia de crecimiento del mercado de
productos en que una compafifa trata de vender mas de sus

productos a sus mercados actuales.
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De acuerdo a lo anterior se puede concluir que la Penetracién de
Mercado es establecer 1los productos actuales en mercados
actuales, para lograr un crecimiento de los productos en los

mercados competitivos.

e Desarrollo de Mercado

Segun Staton et. al. (2000), es cuando una empresa sigue
vendiendo sus productos actuales, pero a un nuevo mercado.

El desarrollo de mercado consiste en establecer productos
actuales en mercados nuevos, con el fin de atraer a nueva
clientela e ingresar al mercado competitivo por medio de la

motivacion a los compradores.

e Desarrollo del Producto
Staton et.al. (2000), menciona que el desarrollo del producto es
una estrategia que exige crear productos nuevos para venderlos
en los mercados actuales.
Por consiguiente, el desarrollo del producto es ofrecer mejores
productos en mercados actuales competitivos, con el fin de que

estos puedan tener mayor aceptacién por los compradores.



30

e Diversificacion

Staton et.al. (2000), menciona que la diversificacidén es cuando
una empresa desarrolla nuevos productos para venderlos en
mercados también nuevos.

Considerando lo anterior, se establece que diversificacion es
desarrollar nuevos productos diferentes a los actuales para
ofrecerlos a nuevos mercados; con el fin de lograr un mayor

crecimiento de la compaifiia.

a.3 Estrategia de crecimiento Yy participacion (Matriz de

portafolio)

Segun Kotler et. al. (1998), la matriz de portafolio o de

crecimiento es un método de planificaciéon de la cartera que

evacua las unidades estratégicas de negocios de una compafifa en

términos de su indice de crecimiento en el mercado y de Ila

participacion relativa de mercado.

Utilizando el enfoque de Boston Consulting Group (BCG) una

compaiiia clasifica todas sus UEN como estrellas, vacas de

efectivo, interrogaciones y perros por lo que a continuacién se

detalla:

e Estrellas: Son negocios o0 productos de bajo crecimiento y
elevada participacion. A lo largo su crecimiento sera mas

lento y se convertird en vacas de efectivo.
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e Vacas de efectivo: Son negocios o0 productos de bajo
crecimiento y participacién elevada, producen mas efectivo del
que se utiliza la compafifa para pagar sus cuentas y para
apoyar a otras UEN que requieren una inversion.

e Interrogaciones: Son unidades de negocios de baja
participacion y crecimiento elevada en los mercados. Requiere
gran cantidad de efectivo para conservar su participacién y
sobre todo para incrementarla. La gerencia debe pensar con
cuidado acerca de cuales interrogantes debe tratar de
convertir en estrellas y cuales debe eliminar.

e Perros: Son negocios o productos de bajo crecimiento, baja
participacion, pueden generar el efectivo suficiente para
mantenerse por ellas mismas, pero no prometen ser grandes
fuentes de efectivo.

Figura No. 3

N A | =
T | e ey

Fuente: http://www.deguate.com/cgi-bin/infocentros/gestion/print.pl?article=176
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b) Estrategia a corto plazo

Son esenciales para alcanzar los objetivos que percibe Ila
empresa por lo tanto, se debe considerar las estrategias de la
mezcla de marketing la cual; segun Stanton et. al (2000) es la
combinacion de cuatro elementos (producto, estructura de
precios, sistema de distribucién y actividades promocionales)
que sirven para satisfacer las necesidades del mercado o
mercados meta de una empresa y al mismo tiempo, alcanzar sus
objetivos de marketing. Cabe destacar que los cuatro elementos
de la mezcla de mercadotecnia estan interrelacionados; las
decisiones tomadas en un area inciden a menudo en otra.

La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de beneficios que
estan compuestos por: la forma, el tiempo, el lugar y posicion,
donde es la combinacién singular de actividades que emprenden
una compafifa en particular para ofrecer satisfaccion en el
mercado.

Se consideran como parte de la mezcla de marketing las

estrategias siguientes:

b.1 Producto o Servicio
Los productos o servicios es un complejo de atributos tangibles
e intangibles e incluso embalaje, color, precio, prestigio del

fabricante y del vendedor; (Stanton et. al., 2000).
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e Marca

Segun Hiebing et.al. (2001), marca es asighar nombre al
producto, servicio o compafifa. Es aquello que el publico asocia
al producto de su compafifa. Por tal razéon, una marca o nombre
deben de contribuir a comunicar el posicionamiento del producto
y su importancia intrinseca para el consumidor.

En conclusioéon, desde el punto de vista de los consumidores, las
marcas sirven para identificar mas facilmente los bienes vy
servicios. Les ayudan a encontrar mas pronto lo que busca en un
supermercado, en una tienda y asi tomar Qlas decisiones de
compras y desde el punto de vista de los vendedores, las marcas

pueden ser promovidas.

e Empaque

Hiebing et.al. (2001), define al empaque como el que protege el
producto y ayuda a comunicar sus atributos e imagen. Para los
detallistas y las empresas de servicios, el empaque es el
ambiente interno y externo que aloja y distribuye el producto /
servicio, contribuyendo ademds a dar a conocer los atributos e
imagen de la compafiia.

Se concluye que el empaque sirve para proteger el producto de
cualquier accidente, asimismo permite identificar el producto,

darle un disefio y que se reconozca por sSu imagen.
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b.2 Fijacidén de Precios

Segun Stanton et.al. (2000), el precio es la cantidad de dinero
y / o otros articulos con la utilidad necesaria para satisfacer
una necesidad que se requiere para adquirir un producto.
Analizando el concepto se puede observar que el precio es una
cantidad de dinero que 1le sirven a los consumidores para
intercambiar productos vy servicios Yy asi poder satisfacer sus
necesidades.

La asignaciéon del precio es de mucha importancia, ya que el
éxito depende de [la aceptacién de este por parte de los
consumidores; las caracteristicas diferenciales de un producto o
una marca Tavorita, quizds sean mas iImportantes para los

consumidores que el precio.

b.3 Distribuciodn

Sin embargo, Hiebing et.al. (2001) definen la distribucion
como la transmision de bienes y servicios del productor o
vendedor hacia el usuario.

Existen diferentes tipos de estrategias orientadas segun la
cobertura del mercado y la localizacién.

1. Estrategia de Distribucion Intensiva

2. Estrategia de Distribucion Selectiva

3. Estrategia de Distribucidén Exclusiva



35

La distribucién es el elemento mas importante que consiste en
que los bienes y productos se coloquen en los mercados para
Ilegar hasta los consumidores con el fin de satisfacer las
necesidades, por 1o consiguiente, también deben asegurar de que
la estrategia de canal que escoge sea consistente con el
producto, la promocidén y las estrategias de precios. Ademas las
estrategias de distribucién se aplican para hacer que los
productos se hallen a disposicién en el momento y en el lugar
donde los consumidores lo desee. La meta de la distribucion es
tener la certeza de que los productos llegan en condiciones de

uso a los lugares designados cuando se necesitan.

b.4 Promocion

Para Hiebing et.al. (2001), la promocién ofrece un incentivo
adicional y estimula el mercado meta para que realice algun
comportamiento complementario. Esta conducta origina un
incremento en las ventas a corto plazo o una asociaciéon con el
producto.

La promocién es muy iImportante para las relaciones publicas,
ventas personales y promocién de ventas ya que por diferentes
medios de comunicacién se da a conocer lo que esta claramente
identificado requiriéndose asi de pensamiento estratégico vy

creatividad para hacerlo.
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e Venta Personal

Segun Hiebing et. al. (2001), concepto que a menudo recibe el
nombre de operaciones, abarca todas la TfTunciones relacionadas
con la venta en la tienda, en la oficina o en otros ambientes
como la venta de puerta en puerta, la venta en el interior de la
casa o0 telemercadotecnia. Incluye contratar y dirigir al
personal de ventas, almacenar existencias, preparar el producto
para la venta y también [la presentacién y mantenimiento de la
instalacion o servicio.

Por 1o tanto, podemos decir, que la venta personal es una
herramienta muy iImportante que incorpora el factor humano
decisivo a la mezcla de mercadotecnia; es decir que se da frente
con el comprador sin limitantes para realizar una venta, una

interaccion con el cliente en forma directa.

e Mensajes Publicitarios

Hiebing et.al. (2001), define a la publicidad como aquello que
informa a través de medios pagados (televisioéon, radio, revistas,
prensa, publicidad externa y correo directo).

En resumen podemos decir; que los medios de comunicacién masiva
como televisiéon, radio, periddicos, revistas, libros, correo
directo, afiches y publicidad en autobuses urbanos y taxis son

los que mas se utilizan para transmitir la publicidad a los
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consumidores; cabe mencionar que es iImportante que no se
confunda la publicidad con otras herramientas de la comunicacioén
en la mezcla de 1la mercadotecnia ya que la publicidad que
informa y comunica a través de medios pagados, la publicidad no
pagada (relaciones publicas) informa y puede afectar a las
actitudes, pero no se paga. Sus mensajes llegan en ocasiones al
mercado mediante el contacto y las presentaciones personales,
pero fundamentalmente a través de los departamentos de noticias

y editoriales de los diversos medios.

e Medios Publicitarios

Segun Hiebing et.al. (2001), los medios pueden dividirse en dos
partes: planeacion y ejecucién. La meta global de la
planificacion y ejecucién de medios es comunicar la cantidad
optima de impresiones (mensajes) a la audiencia, con el menor
costo, dentro del ambiente mas propicio para recibir mensaje.

Por tanto, este es un elemento sumamente importante del plan de
mercadotecnia porque los medios con frecuencia constituyen la
inversion mas cuantiosa hecha en la mercadotecnia. Probablemente
también sea la herramienta de la mezcla de mercadotecnia que

menos se conoce desde el punto de vista técnico.
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e Publicidad no Pagada

Segun Hiebing et.al. (2001), la publicidad no pagada es como una
comunicacion a través de medios no pagados que contribuyen a
crear conocimiento en el mercado meta y que influye de manera
positiva en las actitudes ante el producto o la empresa.

En resumen la publicidad no pagada es aquella comunicacién no
comercial que se da a través de medios iIndependientes de
noticias, proporciona un toque de legitimidad que no se
encuentra en la publicidad pagada es decir, para una
organizacion puede resultar tarea dificil, sin que haya
garantias de colocacion ni de lo que finalmente se comunica al
publico, puesto que no cuesta nada y en gran medida es

incontrolable.

B. PRESENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO

En conformidad con los planes estratégicos Kotler et. al (1998),
la define como el proceso que permite crear y conservar el
encuadre estratégico de las metas y capacidades de la
organizacion ante las oportunidades de mercadotecnia cambiantes.

Un elemento importante a tomar en cuenta para la presentacioén
del plan estratégico es la planeacién de mercadotecnia ya que se
presenta en los niveles de la unidad de negocios, de productos y
de mercado; con planes detallados, los cuales permitiran

aprovechar las oportunidades de mercadotecnia especificas.
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C. PRESENTACION DEL PLAN TACTICO

Comprende la elaboracion de planes de comercializacion a mediano
plazo referentes a la mezcla de mercadotecnia establecida
anteriormente y se presentan los planes tacticos a corto plazo
que contienen las actividades a seguir en el primer afo desde
las contenidas en la mezcla de la comercializacién; los planes
incluyen objetivos, estrategias, responsable, recursos y la

cronologia de ejecucion (Hernandez, Martinez & Osorto 2001).

D. PRESENTACION DE PRESUPUESTOS

Kotler et.al. (1998), define que presupuesto es la seccién del
plan de mercadotecnia que contienen los iIngresos, los costos y
las utilidades proyectadas.

Es el medio de planear o controlar las actividades en todos los
niveles de 1la empresa indican los gastos, los ingresos vy
utilidades proyectadas, estas cifras se convierten en el
criterio para medir el desempefio futuro.

Los presupuestos son de uso comun porque se formulan en términos
y unidades, son Tfaciles de emplear en una amplia gama de
actividades, especificamente en produccidon, publicidad y ventas.
Los planes de accion permiten que los administradores preparen

el presupuesto de mercadotecnia que los apoyard y que, en
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esencia, es un estado de las perdidas y ganancias proyectadas.
En el caso de los ingresos, se pronostica la cantidad de
unidades que se venderan y el precio neto promedio. Del lado de
los egresos, se asientan los costos de produccidon, distribuciodn
y mercadotecnia. La diferencia es utilidad proyectada, la alta
gerencia se encarga de revisar el presupuesto y de darle su
visto bueno o modificarlo. El presupuesto aprobado es la base
para la adquisicién de materiales, la calendarizacion de
produccidén, la planificacién de personal y las operaciones de
mercadotecnia.

Puede decirse que el presupuesto permite conocer en forma
anticipada los desembolsos e inversiones que se llevaran a cabo
para cumplir con las actividades establecidas encaminadas al

logro de los objetivos.

E. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN

La evaluacion:

Significa la medida del grado hasta el cual se ha alcanzado los
objetivos de mercadotecnia durante el periodo especificado
(McDaniel, et.al. 1998).

Esta constituida por técnicas que permiten la obtencion de un
sistema, con el propésito de determinar el punto hasta que se

han alcanzado las metas propuestas; ademas la evaluacién se
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fundamenta en los criterios de efectividad que se traduce el
logro de las metas y la eficiencia que denota la relacidén entre
el esfuerzo dedicado en la ejecucion de una accion y el

resultado de esta.

El control:

Proporciona los mecanismos de evaluacidon de los resultados de la
mercadotecnia a luz de las metas del plan y la correccién de
acciones que no contribuyen a que la compafifa alcance esas metas
dentro de 1los lineamientos del presupuesto McDaniel et. al.
(1998).

Es una de las herramientas administrativas que garantizan el
cumplimiento de Qlos objetivos planteados por la empresa,
mediante su aplicacidén se comparan las actividades realizadas
con las planeadas y se corrigen las fallas encontradas.

El control consiste en el establecimiento de parametros vy
estandares de desempefio para comparar lo realmente ejecutado
por la empresa y lo que se proyecta para el futuro, si existen

desviaciones se realizan acciones correctivas.
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CAPITULO 11
1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA PANADERIA
TRIGO LIMPIO DEL MUNICIPIO DE SAN MARTIN, DEPARTAMENTO

DE SAN SALVADOR

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. Objetivo General
Elaborar el Diagndstico de la situacidon actual de mercadeo de la
Panaderia Trigo Limpio, con el objeto que sirva como base para

la presentacion del diseiio del Plan Estratégico de Mercadeo.

2. Objetivos Especificos

a) Definir la Tilosofia empresarial actual de la Panaderia
Trigo Limpio, para determinar objetivos y estrategias de
mercadeo.

b) Establecer los gustos y preferencias de los consumidores de
pan dulce para ofrecer producto de calidad.

c) ldentificar las fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas, que contribuyan a la realizacidn de estrategias

de mercadeo.
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B. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

El estudio de mercadeo es importante ya que sirve para realizar
un analisis de la Panaderia Trigo Limpio; por medio de este
estudio se puede determinar la posiciéon del mercado que cubre la
empresa en los municipios de San Martin, San José Guayabal,
Suchitoto y San Pedro Perulapan, ademas sirve como base para
elaborar las estrategias necesarias para incrementar la demanda

de los productos.

C. METODOS Y TECNICAS DE LA INVESTIGACION

1. Método de Investigacion

Para realizar la investigacion se utilizé el método cientifico
porque permite estudiar bajo rigor objetivo, concluir vy
recomendar alternativas de solucidon concretas a la problematica
planteada.

Para su desarrollo se utilizo el método cientifico deductivo; ya
que se realizé de lo general a lo particular lo que permite
estudiar las causas y efectos de las variables, con el objetivo

de disefiar el plan estratégico de mercadeo.

2. Tipo de Investigacion
Para el desarrollo de la investigacion se utilizé el estudio

descriptivo ya que consiste en medir o recoger informaciéon de
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manera independiente o0 conjunta sobre los conceptos o las
variables a los que se refieren, estos se centran en recolectar
datos que muestren un evento, un Tfendmeno, hecho, contexto o
situacion que ocurre y se debe ser capaz de definir o al menos
visualizar, qué se va ha medir o sobre qué se habran de
recolectar los datos. Se considera descriptiva debido a que se
recolecté informacidon de manera independiente y conjunta sobre
las variables “Plan Estratégico y Aumento de la Demanda”; ademas
se considera correlacional, porque permite establecer relaciones
entre dos o mas variables en un momento determinado. Se trata
también de descripciones, pero no de variables individuales sino
de sus relaciones. En la investigacion se mide la relacion entre
la variable independiente “Plan Estratégico de Mercadeo” y la

dependiente “Incremento de la Demanda™.

3. Tipo de disefo de la investigacion.

El tipo de disefio de la investigacion es no experimental ya que
se realizé sin manipular deliberadamente las variables en
estudio, es decir solo se observd el fendtmeno tal como se da en

el contexto natural para después analizarlo.

4. Tipo de disefio no experimental transversal
ElI tipo de disefio no experimental es el transversal ya que la

obtencidén de los datos se realizé una sola vez en cada unidad de
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analisis en un tiempo Unico. Para la investigacién de campo se
utilizaron tres cuestionarios a fin de recolectar la informacion

con aplicacion unica a cada sujeto.

5. Fuentes de Recoleccion de datos

a. Primarias

Esta constituida en la investigacién de campo; por medio de la
observacién directa, encuesta, entrevista personal vy por

teléfono.

b. Secundarias

Constituye 1la investigacion bibliogréafica, la cual permitié
cimentar las bases para realizar dicho trabajo.

Las fuentes secundarias pueden ser informaciones internas como
externas.

Las informaciones secundarias internas en una empresa, Son:
informes, los registros, reportes de ventas, estados financieros
presupuesto de compras, de ventas y administrativos, ventas
histéricas e informacién recopilada en servidores.

Por otra parte, las fuentes secundarias externas son las
bibliotecas, libros, tesis, Internet, entidades del gobierno
como Alcaldias, las asociaciones comerciales, profesionales e
industriales, empresas privadas, medios publicitarios, Yy

organizaciones universitarias de investigacion.
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6. Técnicas e Instrumentos para recolectar la informacion.

Para poder obtener toda 1la informacién necesaria para la
investigacion, se elaboraron tres tipos de cuestionarios, uno
dirigido a la empresa Trigo Limpio, otro a la competencia de la
pequefia industria panificadora ubicada en los Municipios de San
Martin, San José Guayabal, Suchitoto y San Pedro Perulapan y a
los clientes actuales y potenciales. Ademas otra de las técnicas
a utilizar es 1la observaciéon directa, entrevistas y la

bibliografia existente.

7. Determinacion del Universo y la Muestra
a. Determinacion del Universo
Para el desarrollo de [la investigaciéon el universo estara

constituido asi:

a.1l Empresa: ElI universo de la Panaderia Trigo Limpio esta

compuesto por 48 personas, los cuales se detallan a
continuacion:
Departamento Cantidad
Area de Administracion 7
Area de Produccion 21
Area de Ventas 20
Total de empleados 48

Fuente: Datos proporcionados por los propietarios (ver anexo 2)
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a.2 Clientes Potenciales: Son las tiendas ubicadas en los
Municipios de San Martin, San José Guayabal, Suchitoto y San
Pedro Perulapan, las cuales son 669 tiendas segun registros de

las Alcaldias (ver anexo 3).

a.3 Competencia: Las Panaderias registradas en las Alcaldias
Municipales de los Municipios de San Martin, San José Guayabal,
Suchitoto y San Pedro Perulapan, las cuales constituyen un total

de 26 Panaderias (Ver Anexo 3).

b. Determinacion de la Muestra.

En la investigacion se utilizé el muestreo probabilistico, donde
todos los elementos de la poblaciéon tienen la misma probabilidad
de ser escogidos.

Para el calculo de la muestra se utilizaron las formulas
estadisticas, aplicando parametros de error y nivel de confianza
que permitieron obtener una muestra representativa del universo
en estudio.

Puesto que se parti6 de universos finitos, se utilizé la formula

siguiente:
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Donde:

N
I

Nivel de Confianza 1.96 igual al 95% de los casos

N = Universo o Poblacion

o
1

Probabilidad de éxito

Probabilidad de fracaso

O
I

e = error de estimacion

Tamafio de la muestra

=}
I

b.1 Determinacién a nivel de la empresa

Datos:
N = 48

e = 0.05
P=0.95
Q = 0.05

1-0=095—>7=+1.96

Sustituyendo en la formula tenemos:

~ (1.96)?(0.95)(0.05)(48)
~ (48-1)(0.05)% + (1.96)?(0.95)(0.05)

n=29 Empleados

b.1.1 Distribucién de la muestra de la empresa
Para la distribuciéon de la muestra se utilizé el muestreo de

jJuicio no probabilistico en donde el investigador determina qué

unidades evaluar de la muestra obtenida.



Departamento Cantidad Muestra
Area de
Administracion 7 3
Area de Produccion 21 6
Area de Ventas 20 20
Total de empleados 48 29

b.2 Determinacidon a nivel de clientes potenciales

Datos:

N = 669
e = 0.05
P=0.95
Q = 0.05

1-=095—>7Z =+%1.96

Sustituyendo en la férmula tenemos:

(1.96)2(0.95)(0.05)(669)

" (669 —1)(0.05)% + (1.96)7(0.95)(0.05)

n=65 Clientes

b.2.1 Distribucién de

la muestra de

los clientes

49

Para determinar la distribucién de la muestra de los clientes se

utilizé el método probabilistico,

donde todos

los elementos de



50

la poblacién de cada municipio tienen la misma probabilidad de

ser escogidos.

Municipio Cantidad Proporcion Muestra

San Martin 498 74 _.44% 48
San José Guayabal 38 5.68% 4

Suchitoto 56 8.37% 5
San Pedro Perulapéan 77 11.51% 8
Total de clientes 669 100.00% 65

b.3 Determinacidén a nivel de competencia

Datos :
N = 26

e = 0.05
P =0.95
Q = 0.05

1-=095—>7Z =+%1.96

Sustituyendo en la férmula tenemos:

~ (1.96)?(0.95)(0.05)(26)
" (26-1)(0.05)° + (1.96)?(0.95)(0.05)

n=19 Tiendas

b.3.1 Distribucidén de la muestra de la competencia
Para determinar la distribuciéon de la muestra de la competencia

se utilizé el método probabilistico, donde todos los elementos
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de la poblacién de cada municipio tienen la misma probabilidad

de ser escogidos.

Municipio Cantidad Proporcion Muestra
San Martin 9 34.62% 7
San José Guayabal 4 15.38% 3
Suchitoto 5 19.23% 4
San Pedro Perulapéan 8 30.77% 5
Total Panaderias 26 100.00% 19

8. Prueba Piloto

Como investigacion preliminar se realizdé una prueba piloto para
obtener un panorama de la poblacién en estudio, en la cual se
tomé6 una muestra a jJuicio de los investigadores de las

diferentes unidades del universo:

Empresa 10
Clientes 10
Competencia 5

Esta prueba piloto fue de mucha importancia realizarla ya que
sirvio para depurar los cuestionarios y determinar el perfil de

los encuestados.
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9. Tabulacién y Analisis de Resultados

Para efectos de la presente Investigacion se llevd a cabo un
analisis estadistico de [la informacion obtenida de los
cuestionarios que se utilizaron en el estudio de mercado, siendo
para estos el mas comiun el anadlisis de frecuencia y porcentajes.
Para procesar toda la informacién obtenida de los datos que
proporcionaron las encuestas, se utilizé el método estadistico
del paquete de aplicaciéon Microsoft Excel y el Paquete
Estadistico para Qlas Ciencias Sociales (SPSS), ya que son
instrumentos que permiten de una manera rapida y eficaz tabular
los datos y proporcionar frecuencias y porcentajes y los

resultados que brindan son complejos y exactos.

D. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA PANADERIA

TRIGO LIMPIO.

1. Filosofia Empresarial

a) Mision

Aln cuando la misién es uno de los indicadores principales de
como las empresas visualizan su grupo de interés, la Panaderia
Trigo Limpio no cuenta con una mision definida (Ver Anexo “4A”

P.2).
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b) Visioén
La Panaderia Trigo Limpio, no cuenta con una visiéon definida

(Ver Anexo “4A” P.2)

c) Objetivos
Panaderia Trigo Limpio, no cuenta con objetivos definidos, se
trabaja Unicamente con base a volumenes de ventas vy

empiricamente (Ver Anexo “4A” P_.3).

d) Organizacion actual

Actualmente la Panaderia Trigo Limpio no cuenta con una
estructura organizativa definida debido a que su trabajo Ilo
hacen empiricamente y la jerarquia de mando depende directamente

de los propietarios de la empresa (Ver Anexo “4A” P.4).

e) Descripciodon de los productos y servicios que ofrece
Actualmente, Trigo Limpio, produce 40 variedades de productos en
diferentes presentaciones, los cuales se detallan a

continuacion:
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Productos
1. Torta Imperial 21. Novia
2. Torta de Mapa 22. Vaquita
3. Torta de Queso 23. Almohada
4. Torta de Luisa 24 . Biscocho
5. Luisa Empacada 25. Guaracha
6. Semita Alta 26. Pastel
7. Semita especial 27. Galleta
8. Semita Integral Empacada 28. Yemita
9. Semita Corriente 29. Gusanito
10. Yema Especial 30. Semita Olé
11. Bolito 31. Almohadita
12. Cuadradas 32. Almidon
13. Alemana 33. Arroz Grande
14. Guifo 34. Almohada Cte.
15. Gemelito 35. Margarita
16. Marquezote 36. Pafiuelos
17. Quesadilla 37. Cono
18. Brazo Gitano 38. Herradura
19. Pegado 39. Durasnos
20. Torta para Torreja 40. Cakes
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Ademas, la panaderia cuenta con servicio de decoracidén y montaje

de pasteleria para eventos sociales.

2. Determinacion del Mercado Meta

El mercado meta de la Panaderia Trigo Limpio esta constituido
por tiendas de los municipios en estudio que adquieren pan dulce
de panaderias.

De acuerdo a la informaciéon obtenida a través de las encuestas
(Ver Anexo “4B” P.6 y P.22), actualmente el 97% del mercado meta
compra el pan dulce a panaderias y esta interesado en conocer

los productos que ofrece la Panaderia Trigo Limpio.

3. Revision del Producto

Segun los propietarios de Panaderia Trigo Limpio (Entrevista
personal, (Ver Anexo 5), poseen un empaque especifico que
permite el traslado y la comercializacion de los productos al
mercado; sin embargo, no todos los productos son comercializados
con empaque debido a su disefio, tamafio y costo, esto dificulta
el reconocimiento de los productos por parte de los clientes en

el mercado.
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Trigo Limpio posee el empaque siguiente:
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4. Distribucion

En cuanto a la distribucién de los productos de Trigo Limpio
ésta realiza una venta directa o personal con el cliente, en
este caso las tiendas, no hay intermediarios en esta relacion.

De 1igual forma los vendedores independientes realizan ventas
directas con las tiendas (Ver Anexo “4A”, P.18).

Para cubrir el mercado la Panaderia cuenta con un equipo de
reparto conformado por 10 rutas quienes distribuyen los

productos a sus clientes.

5. Fijacién de Precios.

Panaderia Trigo Limpio fija sus precios de acuerdo al
comportamiento del mercado y de la calidad de los productos,
tomando en cuenta siempre que es el mercado al final quién
determina el precio (Ver Anexo “4A” P.20); ademas los clientes
consideran que el precio es un TfTactor determinante para la

eleccion de un producto.
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6. Analisis de venta y participacién en el mercado
De acuerdo a informacion proporcionada por los propietarios de
Panaderia Trigo Limpio en los ultimos cinco afios ha venido

sufriendo disminuciones en la demanda de sus productos, ejemplo:

Afo Ventas ($) Porcentaje
1998 $324,641.66 25.14
1999 $270,195.11 20.94
2000 $219,574.03 17.02
2001 $205,750.00 15.95
2002 $133,017.07 10.32
2003 $137,205.61 10.63
Total $1,290,383.48 100

Fuente: Segun Estados de Resultados proporcionados por los propietarios de
Panaderia Trigo Limpio (Ver Anexo 6).

En el afo de 1998 las ventas del pan dulce oscilaban entre el
25% y 30% de las ventas totales y durante los afios posteriores
hasta la fecha el porcentaje de ventas es el 10% y 15% por lo
que se observa una disminucién de un afio a otro.

De acuerdo a la opinién de los propietarios, Trigo Limpio ocupa
una pequefia posiciéon (Entrevista Personal Ver Anexo 5), en
cuanto a la participacién en el mercado nacional de la
Panificacidon, por lo que debe buscar o disefiar nuevas formas y

métodos de alcanzar una mayor participacion en el mercado.
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7. Analisis Comparativo de la Competencia.

Se efectia un analisis de las Panaderias ubicadas en los
municipios en estudio y que representan parte de la competencia
de Trigo Limpio, las cuales son: Panaderia Marvin, Suchitlan, La
Carreta, El Nifo Dios, Lupita, Any, Tony, El Plancito, Elsys
Cakes, Karlita, Sonys Cakes, San Simén, Raquelita, Lolita,
Blanquita, Vanesa, Suchi, Julita y San Martin.

La informacion se obtuvo a través de cuestionarios estructurados
que se pasaron a estas Panaderias y los resultados que estos

arrojaron fueron los siguientes:

CUADRO COMPARATIVO ENTRE

PANADERTA TRIGO LIMPIO Y LA COMPETENCIA.

PANADERIA TRIGO LIMPIO COMPETENCIA (19 PANADERIAS)
(Ver Anexo “4A) (Ver Anexo “4C’)

VISION: VISION:

No Definida La mayoria de panaderias no
tienen definidas la vision, solo
Sonys Cakes del municipio de San
Martin.

MISION: MISION:

No definida Sonys Cakes posee misién, el

resto no cuentan con la mision.
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PANADERIA TRIGO LIMPIO

(Ver Anexo “4A™)

COMPETENCIA (19 PANADERIAS)

(Ver Anexo “4C”)

OBJETIVOS Y METAS:

No definidos

OBJETIVOS Y METAS:

No definidos

ORGANIZACION:

ORGANIZACION:

No cuenta con wuna estructuraljlLa mayoria no poseen estructura
organizativa definida, ni con un|organizativa definida, solo
area de mercadeo, que se |Sonys Cakes.

encargue de monitorear el

mercado.

PRODUCTO: PRODUCTO:

Elabora pan dulce de diferente|La mayoria de [la competencia

variedad 'y  cakes, pero la

especialidad es el pan dulce.

elabora pan dulce y pan franceés,

solo cinco panaderias se

especializan en pan dulce y dos

de ellas elaboran cakes.

PRECI10:

Los precios se establecen en

base a los de la competencia, y

calidad del producto.

PRECI0:
La mayoria de las panaderias
fijan los precios de acuerdo a

los de la competencia, pero hay
un porcentaje significativo que

lo hace por la calidad del pan.

CANALES DE DISTRIBUCION:

CANALES DE DISTRIBUCION:
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PANADERIA TRIGO LIMPIO

(Ver Anexo “4A™)

COMPETENCIA (19 PANADERIAS)

(Ver Anexo “4C”)

Trigo Limpio solo posee un canal
de distribucién a través de los

vendedores quiénes atienden

personalmente al cliente.

La mayoria solo poseen un canal
de distribucidén por medio de los
vendedores; pero Sonys Cakes vy
Elsys Cakes poseen canales de

distribucién como salas de

venta.

POSICIONAMIENTO:
Si tiene slogan, marca y empaque

que los identifique.

POSICIONAMIENTO:

No tienen slogan

PUBLICIDAD NO PAGADA:

No realizan

PUBLICIDAD NO PAGADA:

No realizan

PROMOCION Y PUBLICIDAD:

Se wutilizan los descuentos a

clientes y se anuncian por medio

PROMOCION Y PUBLICIDAD:
La mayoria de la competencia no

da promociones a los clientes,

de vendedores y paginas |Unicamente Sonys Cakes da

amarillas. regalos sorpresas a sus clientes
y realizan publicidad mediante
los vendedores y contactos.

TECNOLOGIA: TECNOLOGIA:

No poseen tecnologia actualizada|lLa mayoria no cuenta con

para mejorar el servicio y dar|tecnologia actualizada; sin
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PANADERIA TRIGO LIMPIO COMPETENCIA (19 PANADERIAS)
(Ver Anexo “4A™) (Ver Anexo “4C”)
un valor agregado a los|embargo, Sonys Cakes y San
clientes. Simon cuentan con tecnologia
actualizada.

8. Analisis del ambiente interno de la empresa.

De acuerdo a la informacidn proporcionada por los propietarios
de la empresa y los resultados de la encuesta realizada al
personal, se pudo determinar el ambiente interno de la siguiente

forma:

a. Recursos Financieros.

La Panaderia no cuenta con suficientes recursos financieros para
invertir en maquinaria actualizada, capacitar al personal en las
diferentes areas, esto debido a que hace unos varios afos las
ventas han venido decreciendo, donde en la actualidad, lo que se
vende unicamente cubre los costos de produccioén.

Pero es 1Importante sefialar que la empresa tiene buenas
relaciones con posibles fuentes de financiamiento y un excelente

record crediticio.
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b. Recursos Humanos

La panaderia cuenta con personal calificado en el area de
produccidén, son personas que no tienen un nivel académico pero
que se han especializado en la elaboracion del pan, y en lo que
respecta al area de ventas, el personal no posee una preparacion
adecuada, ni la suficiente capacitaciéon para brindar atencién

al cliente (Ver Entrevista Personal Anexo 5).

c. Ubicacioén

La Panaderia Trigo Limpio, se encuentra ubicada en el la
Carretera Panamericana Km. 13 % No. 2000 Bis, San Martin,
departamento de San Salvador, una zona estratégica para la
apertura de una sala de ventas, ya que es muy transitable vy
cuenta con los servicios basicos como son el agua, luz vy

teléfono, y 1o mejor es que se encuentra cerca del mercado meta.

d. Instalaciones de Produccion

La planta de produccién de Trigo Limpio, cuenta con 2 hornos, 1
empacadora, clavijeros, 2 maquinas batidoras, 2 mezcladoras,
maquina de pan hojaldre, bodega, distribuidos de manera tal que
el proceso de produccion no sea complejo, no cuenta con camaras
refrigerantes y la mayoria de maquinaria no es de tecnologia

actualizada.
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9. Determinacién de Fortalezas y Debilidades de la Panaderia
Trigo Limpio.

Para determinar las Fortalezas y Debilidades de Panaderia Trigo
Limpio, se utilizdé la informacidon obtenida de la encuesta que
fue dirigida al personal de dicha Panaderia (ver anexo ‘“4A”
P.11) y la entrevista realizada a los propietarios (Entrevista
personal ver anexo 5). A continuacién se detallan las siguientes
Fortalezas y Debilidades:

Fortalezas:

e Posee una amplia variedad de productos

e Los productos se elaboran con calidad

e Aceptacion del producto en el mercado

e Buen servicio al cliente

e Ofrece facilidades de crédito a los clientes
e Buenas relaciones empresa cliente

e Los pedidos se elaboran justo a tiempo

e Se manejan inventarios de materia prima

e Procesos de produccién no son complejos

e EI equipo industrial recibe mantenimiento

e Ofrece estabilidad laboral

e Buena relacién patrono empleado

e No hay endeudamiento excesivo de la empresa

e Buenas relaciones con fuentes de financiamiento
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Debilidades:
e Poca publicidad

e Trigo Limpio no estd posicionado en la mente de los clientes

potenciales

e No posee un presupuesto destinado a dar publicidad a los

Productos
e No existe un punto de venta cerca del mercado meta
e Fuerza de venta inadecuada
e Escasez y costo alto de la materia prima
e Existen desperdicios de inventario
¢ No cuentan con adecuado estado de maquinaria industrial
e Tecnologia atrasada
e Cuentas por cobrar irrecuperables
e No posee un programa de Higiene y Seguridad Industrial

e No hay una organizacién formal.

10. Determinacion de las Amenazas y Oportunidades de Mercado.

Para 1la identificaciéon de las Amenazas y Oportunidades del
ambiente externo de Panaderia Trigo Limpio, se utilizaron los
resultados de la encuesta dirigida al personal de la empresa
(ver anexo “4A” P.12) y competencia (ver anexo “4C” P.11),

resultando las siguientes Amenazas y Oportunidades:
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Amenazas

e Existe una gran cantidad de panaderias que penetran al mercado

en estudio.
e La competencia local
e Algunos desastres naturales imprevistos
e Avance tecnoldgico en cuanto a maquinaria y equipo
e [Indices delincuenciales
e La inflacion
e Cambios de Gobierno

e Falta de créditos accesibles

Oportunidades

e Existe mercado no cubierto en los Municipios de San Martin,

Suchitoto, San Pedro Perulapan y San José Guayabal .

e Mantener y en la medida de lo posible aumentar la publicidad
con el objetivo de incrementar el posicionamiento en el

mercado.
e Elaborar nuevos productos
e Realizar innovaciones en maquinaria y equipo
e Mano de obra calificada y barata
e Sistemas de capacitacion tecnolégica

e Mayor cobertura en el mercado a nivel nacional
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11. Analisis FODA.

Determinadas las principales fortalezas / debilidades de la
Panaderia y las oportunidades /amenazas de mercado; se procede a
elaborar una matriz FODA que permitirada plantear las estrategias
adaptativas, ofensivas, defensivas y de supervivencia que forman

parte importante del Plan Estratégico de Mercadeo.
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FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

OPORTUNIDADES

Ol:Existe Mercado no cubierto.
02:Mantener y en la medida de
lo posible aumentar la
publicidad.

03:Elaborar nuevos productos.
O4:Realizar innovaciones en
maquinaria y equipo.

05:Mano de obra calificada y
barata.
06:Sistemas de
tecnolégica.

07 :Mayor cobertura en el
mercado a nivel nacional.

capacitacion

AMENAZAS

Al:Existe una gran cantidad

de panaderias.

A2:Competencia local

A3:Desastres naturales e

imprevistos.

A4:Avance tecnolégico en

cuanto a maquinaria y equipo.

A5:Indices delincuenciales.

A6: Inflacioén

A7:Cambio de Gobierno

A8:Falta de crédito
accesible.

FORTALEZAS

F1:Posee una amplia variedad de productos
F2:Los productos se elaboran con calidad.
F3:Aceptacion del producto en el mercado.
F4:Buen servicio al cliente

F5:0frecen facilidades de créditos a clientes.
F6:Buenas relaciones empresa cliente

F7:Los pedidos se elaboran justo a tiempo.
F8:Se maneja inventario de materia prima.
F9:Procesos de produccién no complejos

F10:El equipo industrial recibe mantenimiento.
F11:0frece estabilidad Laboral.

F12:Buena relacioén patrono empleado.

F13:No hay endeudamiento excesivo.

F14:Buenas relaciones con fuentes de financiamiento.

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

DEBILIDADES

D1:Poca publicidad.

D2:Trigo Limpio no esta posicionado en
potenciales.

D3:No poseen un presupuesto destinado a dar publicidad a
productos.

D4:No existe un punto de venta cerca del mercado meta
D5:Fuerza de venta inadecuada

D6:Escasez y costo alto de la materia prima.

D7:Existe desperdicio de inventario.

D8:No cuentan con adecuado estado de maquinaria industrial
D9:Tecnologia Atrasada

D10:Cuentas por cobrar irrecuperables.

D11:No poseen programas de higiene y seguridad industrial.
D12:No hay una organizacion formal.

la mente de clientes

los

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
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OPORTUNIDADES | Existe mercado Elaborar nuevos Existe mano de Aumentar la Innovacion en
no cubierto. productos. obra calificada publicidad maquinaria y
y barata. equipo
FORTALEZAS
Amplia variedad de |Disefar un | Determinar que Crear pagina | Aprovechar los
productos programa de | tipo de pan Web en la que |avances
publicidad con|demanda mas el se detallen la|tecnolégicos
el propésito | mercado meta para variedad de | para ponerse a
de ser | planificar la productos que | la vanguardia
reconocidos en |creacion de se elaboran vy |con la
el municipio | nuevos productos que sean | tecnologia en
en estudio por adquiridos a| los procesos de
la variedad de través de éste | produccion.
productos que medio.
ofrece.
Ofrece facilidad |Disefar
de créditos a los |programas de
clientes. crédito donde
se le muestre
al cliente las
alternativas
de compra como
ventaja sobre
la
competencia.
Buen servicio al |Capacitar a Establecer Dar
cliente los emp!eaqos perfiles » de mantenimiento a
sobre técnicas contratacion de
de ventas y personal de la maquinaria y
buen servicio manera que -
al cliente tengan la equipo, para dar
capacidad de una excelente
brindar buen -
o atencion al
servicio al
cliente. cliente.
Se elaboran Realizar

productos con
calidad.

programas de
promocién del
producto para
que el mercado
no cubierto
conozca la
calidad de
este.

Aceptacion del
producto en el
mercado

Disefar programas
de capacitacion
al personal,
mediante
instituciones
para entrar al
mercado con
nuevos productos.
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AMENAZAS | Existe una gran Avances Desastres Inflacion Falta de
competencia local tecnolégicos en naturales e crédito
y desleal cuanto a imprevistos accesible
FORTALEZAS maquinaria y
equipo
Amplia variedad | Ofrecer variedad |Crear nuevas Mediante la
del producto. de productos de|lineas de amplia
alta calidad a|productos para variedad de
precios estar a la productos que
accesibles para | vanguardia del se ofrecen
atraer mas | mercado. demostrar a
clientes. las
instituciones
financieras
la liquidez
de la empresa
para el
acceso a
créditos.
Ofrece facilidad | Establecer
de crédito a los |politicas de
clientes crédito para
atraer los
clientes
potenciales del
mercado en
estudio.
Buen servicio al Establecer
Cliente. politicas de buen
servicio al
cliente como un
distintivo ante
los avances
tecnolégicos de la
competencia.
Se elaboran Establecer
productos con alianzas
calidad estratégicas con
proveedores para
ofrecer productos
de calidad
manteniendo

precios accesibles
a los clientes.

Estabilidad
Laboral

Mantener la
estabilidad
laboral ante
fenodmenos
naturales.
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OPORTUNIDADES

Existe mercado

Elaborar nuevos

Mano de obra

Aumentar la

Innovacioén en

no cubierto productos calificada y publicidad maquinaria y
barata equipo
DEBILIDADES
Poca publicidad Ofrecer degustaciones Afiliarse a
y pruebas en zonas Instituciones
estratégicas para para la micro
demostrar la calidad y pequena
del producto. empresa para
que estos
promuevan los
productos a
nivel
nacional .
No posee programa de|Crear programas
higiene y seguridad |de higiene y
industrial seguridad
industrial para
elaborar
productos con
mas calidad vy
cubrir mas el
mercado
No posicionado en la|Mejorar el
mente de los | empaque a fin de
consumidores incrementar el
posicionamiento
en la mente del
consumidor .
Cuentas por cobrar Contratar personal
irrecuperables. para gestién de
cobros con base a
metas y comisiones
de cobro.

Tecnologia atrasada Buscar
fuentes de
financiamient
0 para poder
adquirir
nueva
maquinaria |y
equipo.

No existe un punto de |Establecer una
venta cerca del sala de ventas
mercado meta cerca del
mercado meta,

que facilite Ila
comercializacion
de los
productos.
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AMENAZAS | Existe una gran Avances Desastres Inflacion Falta de crédito
competencia tecnolégicos en naturales accesible
local y desleal cuanto a imprevistos
DEBILIDADES maquinaria y
equipo
Poca publicidad Disefar un
programa
publicitario
que permita
identificar a
la panaderia
entre la
competencia
No posee Implementar un
programa de programa de
higiene y prevencién ante
seguridad desastres
industrial naturales y de
higiene
seguridad
industrial
No posicionado | Disefiar un
en la mente de|distintivo en
los consumidores |el empaque que
ayude a lograr
competir en el
mercado
Escasez y costo Realizar
alto de materia contactos con
prima. proveedores
extranjeros a
fin de disminuir
costos en
materia prima.
Tecnologia Adquirir Buscar relaciones
atrasada maquinaria con fuentes de
actualizada para financiamiento
estar a la para adquirir
vanguardia del nueva tecnologia.

mercado
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12. Estrategia de Crecimiento de productos y mercados

Toda empresa debe ser capaz de descubrir una oportunidad de
mercado o una ventaja estratégica, la administracién debe ser
capaz para identificar las alternativas. Para lo cual cuenta

con tres opciones
e Penetracion de Mercado
e Desarrollo del producto diversificado

e Desarrollo de Mercado

En el caso particular de Trigo Limpio, esta opta por la
alternativa de penetracion en el mercado, puesto que trata de
vender mas sus productos a mercados actuales y no busca

expandirse en el mercado (Entrevista personal ver anexo 5).

13. Estrategia de Crecimiento Participaciéon (Matriz Portafolio)
Vacas de Efectivo

De acuerdo a la investigacion Trigo Limpio se ubica en la celda
de vacas de efectivo de la matriz de crecimiento participacion
porque su producto mas comercializado o el que le genera mas

ingresos es el pan menudo (Entrevista Personal Ver Anexo 5).

14. Estrategia Competitiva de Comercializacion

a. Estrategia de Retador

La Panaderia Trigo Limpio, se ubica como una empresa retadora,
ya que da una muy buena atencidén al cliente, existe variedad del
producto (Ver Anexo “A” P.14 y Entrevista Personal Anexo 5), lo

unico que le falta es invertir mads en publicidad, brindar
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promociones y adquirir tecnologia adecuada que le permita ser

competitiva en el mercado.

15. Mezcla estratégica de mercadotecnia

a. Producto o Servicio

Trigo Limpio, tiene 13 afos de ofrecer productos de
panificaciéon, los cuales a la fecha se siguen comercializando,
pero la demanda especialmente de pan dulce, ha experimentado

disminucién (Entrevista Personal Ver Anexo 5).

a.l) Marca
La marca que actualmente utiliza la empresa es “Pan Trigo
Limpio”, es fTacil de pronunciar, deletrear y recordar

(Entrevista Personal Ver Anexo 5).

b. Precio

ElI precio que actualmente tienen los productos de Trigo Limpio,
son similares con respecto a la competencia, puesto que se
establecen de acuerdo a los precios que se manejan en el mercado

y calidad (Ver Anexo “4A” P.20).

c. Distribucion
De acuerdo a resultados obtenidos de la 1nvestigacion
realizada, se pudo comprobar que la empresa solo utiliza un

canal de distribucion, ya que realiza una venta directa de los
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productos con el cliente; es decir por medio de los vendedores
(Ver Anexo “4A” P.18).

En cuanto al transporte que utiliza para hacer Illegar el
producto al cliente, éste es via terrestre y segun la opinidn
de los clientes es el adecuado, pues el producto llega en buen

estado a sus tiendas.

d. Venta Personal

Segun la investigacion se determind que Trigo Limpio, utiliza la
venta personal ya que tienen un contacto directo con el
cliente, via teleféonica o0 a través de los representantes de
venta (vendedores), que son quiénes visitan las tiendas dos o

tres veces por semana (Ver Anexo “4A” P.18).

e. Promociodn

Trigo Limpio utiliza el tipo de promocién de descuentos, pero
esto es solo a los vendedores independientes, a quiénes se les
da un porcentaje de descuentos, que es un margen de utilidad por

la reventa del pan (Anexo “4A” P.16).

T. Medios publicitarios
Esta es [la herramienta de [la mezcla de mercadotecnia mas

importante y la que menos aplican las empresas.
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En particular Trigo Limpio solamente wutiliza como medio
publicitario, las paginas amarillas y patrocinios de equipo de
futbol; pero este tipo de publicidad no es la suficiente para
penetrar en un mercado nuevo (Ver Anexo “4A” P.22 y Entrevista

Personal Anexo 5).

g- Publicidad no Pagada

Trigo Limpio no practica una publicidad no pagada, ya que nunca
se ha anunciado en un medio de comunicacidén como: radio,
television o prensa promocionando sus productos o servicios, en
una ocasion se publicé en la revista “Pan Caliente” de Molinos
de ElI Salvador (MOLSA) como una panaderia exitosa de ElI Salvador

(Ver Anexo 1).

E. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION

1. Conclusiones

a) Panaderia Trigo Limpio, no posee una misiéon y vision formal
que identifique el accionar de la empresa.

b) La empresa no cuenta con una estructura organizativa definida,
ni con un area de mercadeo que se encargue de realizar labores
de comercializacion.

c) No cuenta con un plan estratégico de mercadeo que le permita
generar demanda de los productos en el mercado meta.

d) La empresa cuenta con un empaque Yy una marca; sin embargo,

esta no es colorida, vistosa y atractivo al cliente.
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e) Existen algunos productos que son comercializados sin ningun
tipo de empaque que identifique a la empresa.

) La panaderia actualmente no esta afiliada a una iInstitucion
que promueva sus productos en el exterior.

g) La panaderia fija sus precios de venta, mediante los precios
existentes en el mercado y la calidad de los productos.

h) La panaderia tiene poca participacion en el mercado nacional.

i) La distribucidon de los productos se hace a tiendas mediante
una venta personal por parte de los vendedores y no cuenta con
una sala de ventas que le permita lograr una mayor cobertura
en el mercado.

Jj) La empresa realiza escasas actividades de promocion vy
publicidad, 1o que no permite dar a conocer los productos e
incrementar las ventas, actualmente realiza patrocinios de
equipos de futbol y se anuncia en las paginas amarillas.

k) La panaderia no posee rutas establecidas para el mercado en
estudio.

1) Los competidores mas fuertes de panaderia Trigo Limpio son las
panaderias grandes que no pertenecen al mercado en estudio,
entre las cuales estan: Rosvill, Bimbo, Lido, Pan Lourdes, Pan
Rey, Pan Miguelefo, entre otros.

m) La empresa no cuenta con ningun tipo de presupuesto.
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a)

b)

d)

e)

L))

s))
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Recomendaciones

Elaborar la misién y vision, darla a conocer al personal de la
empresa, para que ellos puedan identificarse con ella y asi
alcanzar los objetivos y metas.

Disefiar la estructura organizativa de la empresa, con las
Iineas Jerarquicas de mando definidas y contratar a un
supervisor de ventas, supervisor de produccidén y un asistente
que sirva de apoyo a toda la panaderia.

Elaborar planes estratégicos y tacticos de mercadeo, que
permitan incrementar las ventas y crecer en el mercado.
Mejorar el empaque con un disefio que sea mas atractivo al
cliente y que sea facil de reconocer en el mercado.

Empacar la mayoria de los productos, ya que los clientes
potenciales prefieren el pan empacado por higiene y seguridad,
ademas asi Trigo Limpio logrard posicionarse en la mente del
consumidor.

La Panaderia Trigo Limpio debe afiliarse a instituciones que
brinden apoyo a la pequefia industria panificadora como la
Comisiéon Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE),
Camara Salvadorefia de Artesanos (CASART), para que se
convierta en una empresa de exportacioén.

Monitorear constantemente los precios existentes en el mercado

para ofrecer a los clientes precios competitivos buscando
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siempre cubrir los costos de produccién y la rentabilidad de
la empresa.

h) Abrir mercados nuevos para penetrar con los productos y lograr
una mayor participacion en el mercado.

1) Establecer una sala de ventas para cubrir el mercado meta.

J) Realizar actividades de publicidad que le permitan dar a
conocer los productos que ofrece y continuar anunciandose en
las paginas amarillas.

k) Hacer una distribucién de las rutas existentes para cubrir
todas las Tiendas del mercado meta.

1) La Panaderia Trigo Limpio debe mejorar la calidad del producto
para satisfacer las expectativas de los clientes y mantenerse
como una panaderia retadora en el mercado meta.

m) Trigo Limpio debe elaborar presupuestos de ventas, materia
prima, mano de obra directa, gastos de venta y de materiales

indirectos para proyectarse en sus Ingresos y egresos.
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CAPITULO 111
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA
INCREMENTAR LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE LA

PANADERIA TRIGO LIMP10 PERIODO 2005-2007

A. OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO

1. Objetivo General
Diseflar la propuesta de un plan estratégico de Mercadeo para la
Panaderia Trigo Limpio que le permita incrementar la demanda de

los productos que ofrece.

2. Objetivos Especificos:
» Elaborar una mezcla de mercadotecnia que le permita a la
Panaderia aprovechar Jlas oportunidades del mercado vy

disminuir las amenazas del entorno.

» Preparar un plan tactico de mercadotecnia que conlleve a la
consecuciéon de los objetivos del plan estratégico de

mercadeo.

» Determinar las herramientas necesarias para verificar la

correcta implementacién del Plan Estratégico.
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B. IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA

Al realizar el diagnéstico de la situacion actual de la
Panaderia Trigo Limpio se pudo determinar puntos débiles y
fuertes del ambiente interno y externo lo que se tomé como base
para diseflar wuna propuesta encaminada a mejorar estas
situaciones y como principal objetivo lograr incrementar la
demanda de los productos que Trigo Limpio ofrece. Ademas se
pretende que sirva de modelo para la pequefia industria de la
panificacion de los municipios del mercado meta.

Esta propuesta es importante porque la Panaderia Trigo Limpio no

cuenta con un plan estratégico de mercadeo.

C. PROPUESTA DE LA FILOSOFIA EMPRESARIAL

1. Declaracién de la Misidn

Con respecto a la misiéon actualmente Trigo Limpio no cuenta con
ella y consideramos que es necesario formularla asi.

“Somos una industria dedicada a la produccién y comercializacioén
de pan dullce, con calidad, precios competitivos e innovacion;
con el propésito de satisfacer las necesidades de los clientes y
obtener beneficios que contribuyan a lograr un mejor nivel de
vida de los propietarios y empleados™.

Para que la Panaderia Trigo Limpio pueda alcanzar sus objetivos

y metas es necesario que la misidén sea conocida por todo el
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personal de la empresa; es por ello que se recomienda que esta

sea ubicada en lugares estratégicos dentro de la Panaderia.

2. Declaracién de la Vision

Trigo Limpio debe dar a conocer al personal de la empresa la
Vision a fin de que estos conozcan hacia donde estan orientados
los objetivos de la empresa. La vision que se recomienda es:
“Ser una Panaderia lider en la Industria Panificadora, a nivel
Centroamericano, para satisfacer las necesidades y exigencias de

los clientes en cuanto a calidad, variedad y excelente servicio”

3. Estructura Organizativa Propuesta

Trigo Limpio no cuenta con una Estructura Organizativa
establecida y bien definida para el funcionamiento de las
diferentes areas, no posee un departamento de mercadeo y por las
actividades que ésta realiza se le recomienda contratar a un
Supervisor de Ventas, Supervisor de Produccidon y una Secretaria
0 Asistente y estructurar la empresa mediante un organigrama.
Es de indicar, que las actividades administrativas y financieras
estan a cargo de los propietarios por lo cual se les recomienda
que continuen ejerciendo la labor administrativa financiera con
la colaboracion de la asistente.

Por consiguiente, también se le recomienda a la Panaderia Trigo

Limpio que de acuerdo al articulo 474 del coédigo de comercio
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estd obligada a que sus estados financieros sean firmados por un

auditor externo ya que sus activos exceden a trescientos mil

colones.

La estructura organizativa propuesta para

Limpio se puede representar de la siguiente forma.

la Panaderia Trigo

Organigrama propuesto a la Panaderia Trigo Limpio

| Propietarios |

Contador
General

Asistente

Jefe

Produccién

Jefe
Ventas

F____l____1

Bodeguero

Panificadores

Horneros

Empacadores

Vendedores
Ruteros

Vendedores
Sala

Simbologia:

a) Contador General

- Registrar
principales y legales

- Establecer mecanismos de control

las operaciones

Fecha de elaboracion: Septiembre de 2004
Elaborado por:

Autoridad Lineal

contables

Relacion de asesoria o staff interno

Relaciéon de asesoria o staff externo

en los

- Presentar oportunamente los Estados Financieros

Grupo de investigacion

libros
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- Presentar las Declaraciones de IVA y RENTA

- Elaborar Planillas de AFP y SEGURO

b) Auditor externo
- Controlar los Estados Financieros de la empresa.
- Reportar a los Propietarios su opinion, sobre las cifras
que representan los Estados Financieros.
- Revisar el control interno

- Revisar que las transacciones tengan su respectiva

autorizacion.

c) Jefe de produccion.
- Planificar la produccioén
- Dirigir y coordinar las actividades de produccion.
- Verificar que la maquinaria ejecute bien el proceso de
Produccioén
- Revisar que no existan desperdicios
- Revisar que la calidad del producto sea estandar.
- Supervisar al personal de esta unidad
- Desarrollar nuevas técnicas de produccioén
- Realizar ordenes de compra de materia prima.

- Revisar inventarios de materia prima Yy de producto

terminado.
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Jefe de ventas.

- Supervisar al personal del &rea

- Dirigir y coordinar las actividades de mercadeo

- Establecer las relaciones de asistencia promocional
- Tomar iniciativas de Promocion

- Realizar promociones y evaluar su efectividad

- Realizar investigaciones de mercados

- Coordinar las promociones con los vendedores.

- Investigar y analizar la promocidén de la competencia
- Buscar los medios adecuados para la publicidad

- Establecer capacitaciones para los vendedores

- Establecer metas de ventas

- Establecer y controlar rutas de ventas

- Verificar la distribucién del producto

- Controlar que se cubra toda la zona geografica

- Controlar las ventas del dia, devoluciones, desperdicios,

etc.

Asistente.

- Digitar toda clase de notas y documentos

- Recibir y archivar correspondencia.

- Controlar los articulos para uso de oficina.

- Atender llamadas telefdnicas.
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Recibir a personas visitantes

Efectuar pagos de caja chica.

Registrar las ventas diarias de cada vendedor.
Realizar remesas

Elaborar planillas de sueldos.

Vendedores

Cumplir con las metas de ventas previamente establecidas.
Tomar los pedidos

Brindar la mejor atencion al cliente

Visitar a los clientes actuales y potenciales para ofrecer
los productos.

Proporcionar informacién a los clientes sobre los
diferentes productos, descuentos, alternativas de compra,
precios y demas aspectos relacionados con la venta de
productos.

Notificar al Jefe de Ventas sobre las observaciones e
inquietudes de los clientes.

Atender con prontitud los pedidos.

Participar en 1los eventos de comercializaciéon de los
productos.

Planificar conjuntamente con el Jefe de Ventas sobre los

planes de comercializacion.
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Verificar los requisitos minimos exigidos de los clientes
para el otorgamiento de los créditos

Registrar los pedidos en formularios

Llevar una orden del pedido donde se detalle la cantidad
que necesita el cliente

Realizar inventario de producto vendido y deteriorado
Mantener aseado y ordenado el vehiculo de reparto

Tener buena imagen personal

g) Operarios

Cumplir con las metas diarias de produccioén

Mantener aseada y ordenada el area de produccion

Elaborar el producto con los -estandares de calidad
establecidos

Acatar las medidas higiénicas al elaborar el producto

h) Bodeguero

Atender la Orden de Produccidén preparada por el Jefe de
Produccion

Preparar la cantidad de materia prima que se va a utilizar
en la produccioén diaria

Efectuar inventarios de producto terminado y de materia

prima

Almacenar el producto terminado
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- Ordenar el producto terminado

- Seleccionar el producto defectuoso para la venta a bajo
costo

- Anotar el ingreso de materia prima en tarjetas de

existencia.

4. Objetivos de Ventas

e Lograr el posicionamiento en la mente del consumidor para
incrementar la demanda de 1los productos que ofrece la
Panaderia Trigo Limpio.

e Incrementar las ventas en un 40% al final del afio 2007

e Asignar a wuna persona encargada de la actividad de
comercializaciéon para que elabore y ejecute planes orientados

a tener una mayor participacion en el mercado.

D. ESTRATEGIAS DE MERCADEO A LARGO PLAZO

1. Estrategias de Posicionamiento

La estrategia competitiva o de posicionamiento a utilizar es la
retadora; por lo tanto, para que la Panaderia Trigo Limpio
logre un lugar en la mente de los clientes es necesario que
estos mejoren el Slogan y el empaque que la identifique vy
distinga de las panaderias existentes. Con ello se espera que

los consumidores puedan percibir una diferencia marcada al
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comparar los productos que Trigo Limpio ofrece por sus

atributos y calidad.

2. Estrategias de Crecimiento de productos y mercados

Trigo Limpio debe implementar la estrategia de desarrollo de
mercado, mediante la cual establecera sus productos actuales en
mercados nuevos con el fin de atraer a nuevos clientes,
incrementar la demanda y ser competitivos en la industria de la
panificacién.

Por otra parte, se le recomienda continuar con la estrategia de

penetracion de mercado utilizada actualmente (ver pag. 71 Cap.

1))

3. Estrategias de Crecimiento Participacion (Matriz de
Portafolio)

Se tomara como estrategia para Panaderia Trigo Limpio las vacas
de efectivo puesto que tiene oportunidad de adquirir una gran
participacion en el mercado, ademas la mayor parte de sus
clientes llevan tiempo con ellos y por lo general siguen siendo
fieles, tiene mucha posibilidad de conquistar nuevos mercados

debido a la calidad con que elaboran sus productos.
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E. MEZCLA ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA.

1. Producto
a) Objetivo:
Mejorar los productos que ofrece la Panaderia de manera que se
logre una mayor aceptacion de parte de los consumidores del

mercado meta.

b) Estrategias

e Elaborar productos de Calidad para ser competitivos en el
mercado y asi lograr una mayor aceptacion por parte de los
consumidores.

e Enfrentar a la competencia local y extranjera por medio del
conocimiento de la calidad de los productos por parte de los
consumidores.

e Empacar la mayoria de los productos que se comercializan, a
fin de que contribuya a crear un posicionamiento de la marca
en la mente de los consumidores

e Mejorar el empaque de manera que sea mas atractivo para los
clientes.

e Seguir utilizando la marca actual “Pan Trigo Limpio” la cual

estd registrada y patentada.
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c) Propuesta del empaque

El empaque que se propone para el pan dulce que elabora la
Panaderia Trigo Limpio estd hecho de papel prolipopileno con una
medida de 20 cm. de ancho por 8 cm. de largo en un modelo de
repeticion; es decir que ésta medida se imprimara continuamente.
Este contiene la marca, slogan y logotipo centrado en la parte
de enfrente y en la parte trasera izquierda se hace énfasis en
los ingredientes principales con 1los que se elabora Ilos
productos ademas el numero de registro sanitario y en la parte
trasera derecha tiene escrito el pais, nombre, direccion vy
teléfono de la panaderia asi como también fecha del lote vy
caducidad.

El empaque es transparente para que el consumidor pueda observar
las caracteristicas del producto, estd sellado de ambos extremos
para darle proteccidon. Se optd por éste tipo de empaque porque
ademas de proteger y distinguir el producto es mas econdémico

esta disefiado unicamente con dos colores rojo y amarillo.
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Propuesta del empaque de los productos (pan dulce) de la

Panaderia Trigo Limpio

Modulo de Repetician
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A Y Pan '
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20,00 cm

d) Servicio al Cliente

d.1) Objetivo

Atender al cliente lo mejor que se pueda para que éste se sienta
satisfecho no solo con el producto sino también con el servicio

que se les brinda.

d.2) Estrategias
e Amabilidad del personal hacia los clientes

e Prioridad por satisfacer las necesidades del cliente
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e Servicio adicionales como: visitas mas frecuentes a clientes
para verificacion de existencia de productos, proporcionar
paneras para exhibir el producto

e Apertura a sugerencias de los clientes

e Proporcionar a los clientes mas fuertes rotulos de aluminio de
60 x 45 centimetros alusivos a la existencia de los productos

con el mensaje siguiente:

Rétulo Propuesto

ﬁ%ﬂiﬁmmﬁ?
Trigo Limpic

calidad v bucen servdcic

2. Precio

a) Objetivo

Mantener precios que garanticen el retorno de todos los costos
de produccidén y comercializacién, que genere margenes razonables

de utilidad y sean similares a los de la competencia
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b) Estrategia

Cuando se comience a implementar el plan de mercadeo se
tratara de mantener el precio del producto aun después de
mejorar los atributos del mismo, para esto se recomienda
aumentar la produccion y el nivel de venta.

Realizar revisiones semanales de los precios de los productos
en el mercado

Para mantener estos precios se debe buscar nuevos proveedores
de materia prima que les brinden precios mas accesibles a fin
de no verse en la necesidad de incrementar los precios

actuales.

3. Distribuciodn

a) Objetivo

Llevar los productos a los clientes superando las principales

brechas de tiempo, lugar y con costos minimos de distribucion.

b) Estrategias de Distribucion

e Crear una sala de ventas en el municipio de San Martin para

que los clientes tengan mayor acceso a los productos.

e Elaborar un sistema de control de pedidos de productos para

los vendedores ruteros que permita llevar eficientemente la

distribucion.
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e Aprovechar el numero de vehiculos con que cuenta la Panaderia
para lograr una mayor eficiencia en el servicio a domicilio
que presta.

e Crear nuevas rutas en los municipios en estudio para la
distribucién del producto.

e Garantizar a los clientes la devolucién del producto recibido

por dafios y reponerlo con rapidez.

4. Promocion
a) Objetivo
Informar y persuadir al mercado meta de la existencia de los
productos a través de estrategias de promocidn para estimular la

demanda.

b. Estrategias de Promocion

e Dar a conocer los incentivos por medio de unidades moviles
promocionales. Estos incentivos pueden ser: Rebajas en el
precio original del producto cuando el pedido sea mayor de
$50.00, Ofrecer crédito a los clientes, dar a los clientes la
oportunidad de obtener mercancias o regalos en la compra de
los productos como lapices, lapiceros, llaveros, vasos con el
logotipo de la empresa.

e Distribuir 2500 hojas volantes en las tiendas del mercado meta

la cual debe contener la siguiente informacién: marca, nombre
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de la panaderia, direccion y teléfono, listado de los
productos y promociones.

Hoja volante propuesta

\L‘_:IL_.U - i 'rl
v Pan'ty
Trigo Limpic

calidad v boen servicic

Ofrecemos:
i Pan Dulce de toda variedad

° Cakes
Estamos Ubicados en Carretera Panamericana km. 13 1/2
No. 2000 Bis.
Visitenos o haga sus pedidos al
Telefax. 295-4005 6 al 295-3609

Participar en ferias, exposiciones alimenticias, fiestas
patronales para dar a conocer los productos y las promociones
que ofrece la empresa.

Hacer campafias publicitarias para mostrar el producto como:
degustaciones, unidades moéviles, ventas mas frecuentes por
vendedores

Seguir anunciandose en las paginas amarillas y ademas darse a
conocer en un periodico nacional en dias estratégicos.
Patrocinar equipos de futbol en los municipios del mercado

meta.
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5. Publicidad no Pagada

a. Objetivo

Obtener una mayor credibilidad y confianza por parte del mercado

meta a través de suplementos, reportajes y entrevistas en

television y radio.

b. Estrategias

Incrementar [la participacién en diferentes actividades
sociales y culturales con la finalidad de infFluir
positivamente en las actividades de los consumidores, en sus
productos y sus politicas.

Realizar una planificacién sobre la publicidad no pagada y
asi determinar las actividades que se deben de seguir para su
implementacion.

Reunirse con los medios publicitarios a fin de darse a

conocer ante los clientes actuales y potenciales.

Tener clientes satisfechos, ofreciéndoles una gama de

productos con calidad.

Ampliar la cartera de <clientes Dbrindandoles precios

competitivos.

Brindar la atencidon que el cliente se merece con un personal

altamente capacitado.

Participar en programas de charlas y de interés local.
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F. SISTEMAS DE CONTROL

Es de vital importancia que la empresa lleve un sistema de
control de ventas, de inventarios y de costos que permita hacer
en forma sencilla y efectiva el manejo de los datos y al mismo
tiempo obtener la informacion oportuna en el momento preciso y

que sirva para la toma de decisiones.

1. Control de Ventas

Dado que la empresa no cuenta con sistemas computarizados para
Ilevar un mayor registro de las ventas, sino que unicamente lo
hace a través de una hoja de Excel; se recomienda controlar las
ventas de los productos a través de un formulario donde se
registre la fecha, tipo de producto, cantidad, precio por
unidad, precio total de venta, devoluciones por cambio de
producto y la sumatoria diaria (Ver Anexo 7). De igual forma
para controlar los créditos se debera Illenar un formulario,
donde se detalle la fecha, nombre del cliente, direccion del
cliente, detalle del producto entregado, precio unitario,

cantidad de crédito otorgado. (Ver Anexo 7)

2. Control de Costos:
El control de costos lo llevara el Jefe de Produccidén, con la
informacion que le proporcionara el Jefe de Ventas, Ilos

vendedores y el Bodeguero.
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Se deberéa establecer la cantidad de materia prima gue se consume
por cada producto, iInformacidén proporcionada por los operarios
del Departamento de Produccién con el objetivo de controlar el

desperdicio de materia prima.

3. Control de Inventarios
La produccidn diaria se establecerda de la siguiente manera:

a. Se revisara al final de la jornada laboral los pedidos
hechos por los vendedores con el Ffin de controlar las
ventas de cada dia.

b. Se anotara como actualmente se hace en Tformularios de
productos terminados la produccién hecha diariamente para
facilitar el control de unidades terminadas.

c. Para un eficiente control de produccién es indispensable la
implementacién de una supervisién adecuada que verifique
los estandares de calidad, numero de unidades a producir,
asi como también la cantidad de tiempo necesaria para la
elaboracién de los productos y el manejo eficiente de los

materiales.

G. DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO

ElI plan estratégico de mercadeo de los productos ofrecidos por
la Panaderia Trigo Limpio comprende 3 afios de aplicacién (desde

el afo 2005 al 2007) y esta compuesto por objetivos vy
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estrategias a largo plazo, asi como los responsables, recursos y
tiempo en que se ejecutara cada estrategia.

El plan téactico abarca el primer afo de aplicacién del Plan
Estratégico de Mercadeo desde Enero hasta Diciembre del 2005,
comprende objetivos a corto plazo con sus respectivas
actividades para lograr cada uno de ellos, asi también los
responsables y los recursos ya sean humanos o monetarios y los

meses en que debe realizarse cada actividad.
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Objetivo a Largo Estrategia de Largo Calendarizacion
Plazo Plazo Responsable Recurso 2005 2006 2007
23|14 2(31|4 23| 4
1. Realizar programas
de promocion del
producto para que el Jefe de $1,000.00
- Ventas
mercado no cubierto
1. Colocarse en el|lconozca la calidad de
mercado como unal|los productos.
empresa 2. Ofrecer variedad de
especializada en|productos de alta
ofrecer pan dulce|calidad a precios|Jefe de Ventas
de alta calidad y|;ccesibles para atraer
mantener precios| . _
accesibles mas cI!entes.
satisfaciendo de|3- Mejorar el empaque
esta manera las|de los productos a fTin
necesidades del|de incrementar el|Jefe de Ventas $600.00
cliente y logrando|posicionamiento en la
una participacionipente del consumidor.
efectiva en el —
mercado. 4_Utilizar los avances
tecnoldgicos en las
comunicaciones para dar|Propietarios y $400.00

a conocer la variedad
de productos
elaboran.

que se

Jefe de Ventas
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Objetivo a Largo
Plazo

Estrategia de Largo
Plazo

Responsable

Recurso

Calendarizacion

2005

2006

2007

23

411]12|3(|4]1

23

2. Posicionarse

a

nivel nacional
como lideres en la

produccién
comercializacioén
de pan dulce.

y

1. Capacitar a los
empleados sobre
técnicas de venta vy
buen servicio al
cliente.

Propietarios

2 _Aprovechar los
avances tecnoldgicos
para ponerse a la
vanguardia con la
tecnologia en los
procesos de produccioén.

Jefe de
Produccion

$5,000.00

3. Establecer sala de
venta cerca del mercado
meta que TFfacilite Ila
comercializacién de los

productos

Propietarios y
Jefe de Ventas

$2,000.00

4. Determinar que tipo
de pan demanda mas el
mercado meta para
planificar la creaciodn

de nuevos productos.

Propietarios y
Jefe de Ventas

$100.00
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Objetivo a Largo
Plazo

Estrategia de Largo
Plazo

Responsable

Recurso

Calendarizacion

<ZUUO

<UU0

ZUU [

.\

1

2] 3

.\

1

3. Incrementar las
ventas de los
productos en un
40% en el ano 2007
en relacion al ano
2003.

1_Establecer politicas
de créditos para atraer
clientes

del mercado en estudio.

potenciales

Propietarios y
Jefe de Ventas

2. Diseifar un programa
de publicidad

proposito de
reconocidos en

con el
ser
los
municipios en estudio y
a nivel nacional por la
variedad de productos
que ofrece.

Propietarios y
Jefe de Ventas

$3,000.00

3. Diseflar programas

donde se le muestre al
cliente alternativas de
como

compra ventaja

sobre la competencia.

Propietarios y
Jefe de Ventas

4 _Afiliarse a
de
micro y pequefia empresa

Instituciones la

para que promuevan los
productos a nivel

nacional .

Propietarios

$350.00
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. i Calendarizacion
Objetivo a Largo Estrategia de Largo
Plazo Plazo Responsable Recurso 2005 2006 2007
2(3]4 2(3|4 2(31] 4

1. Realizar al final de
cada ano, la evaluacidén

4. Evaluar el Propietarios y
Yy control sobre lo

Plan Tactico del Jefe de Ventas

2005 y darldesarrollado en el

continuidad _al'transcurso del plan.

plan estratégico[2_ Realizar analisis de| Propietarios

de mercadeo. las mejoras obtenidas
de 1la evaluacién del
plan. Jefe de ventas

Total

$12,450.00
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Objetivo a Corto

Calendarizacion 2005

Actividades Responsable Recursos
Plazo MIAIM|JI|JI|A[S|O|N|D
1.0frecer degustaciones y
pruebas en zonas Jefe de Ventas| $330.00
1.Realizar estratégicas.
programas de|2_.Crear rutas de
promocton Paral, idades méviles Jefe de Ventas| $330.00
que el mercado no
cubierto conozcalpromocionales.
la calidad de los|3.Participar en ferias,
productos.
exposiciones alimenticias $330.00
y fiestas patronales.
1.Supervisar la
Jefe de
produccioén de los| Produccion y
Jefe de Ventas
productos.
2 _0Ofrecer 2_Realizar revisiones
variedad desemanales de precios en Jefe de Ventas
productos de alta
calidad a precios|el mercado.
accesibles para|3.Buscar nuevos
atraer MaS|provedores de materia
clientes. ] brind 1idad
rima que brinden calida i i
p q Propietarios y $100.00

y precios accesibles
para no incrementar los
precios actuales.

Jefe de Ventas
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Objetivo a Corto

Calendarizacion 2005

Actividades Responsable Recursos
Plazo M{A|M[JI|[I|A[S|O|N|D
1.Conocer los
requirimientos que debe : :
Propietarios ¥ 4100.00
_ contener un empaque segun|~€tT€ de Ventas
3. Mejorar el
empaque de los|la opinion del cliente.
proQuctos a f|n2: Cotizar diferentes Propietarios
de incrementar el|tipos de empaque.
posicionamiento 3.Disefar el empaque de
en la mente del
consumidor. manera que sea atractivo| Jefe de Ventas | $100.00
para el cliente.
4 _Aprobacion del empaque. | Propietarios
1.Cotizar el diseno de la
4. utilizar los pagina web. Jefe de Ventas
avances 2. Crear la pagina web. Jefe de Ventas| $250.00

tecnologicos en
las

comunicaciones

para dar a
conocer la
variedad de

productos que se
elaboran.

3.Verificar que la pagina

web contenga informacién
actualizada de la
panaderia.

Jefe de Ventas
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Objetivo a Corto

Calendarizacion 2005

Actividades Responsable Recursos
Plazo M{A[M[J[JI|[A]S|O|N]|D
1.Investigar
instituciones que apoyen ) )
) ) Propietarios
en la capacitaciéon del
5_Capacitar a los ;egu:so f_]umano- i
empleados sobre|<->€f€ccionar a
tecnicas de V?”Fa'institucién que brindara| Propietarios
y buen servicio
al cliente. la capacitacion.
3.Programar fecha y hora
en que se impartarid las Propietarios e
q P Instituciones
capacitaciones.
1.Realizar un estudio de
Jefe de Ventas| $300.00

6. Determinar que
tipo de pan
demanda mas el
mercado meta para
planificar la
creacion de

nuevos productos

mercado de los productos.

2.Analizar los resultados

Jefe de Ventas
del estudio del mercado.
3.Disefdar nuevos

productos de acuerdo a lo

requerido por el mercado.

Propietarios y
Jefe de
Produccion
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Objetivo a Corto

Calendarizacion 2005

Actividades Responsable Recursos
Plazo M{A|M[I]|I[A]S|O|N]|D
l1.Dar a los clientes
regalos por compras de
productos como lapices,| Propietarios y $350.00
lapicero, llaveros, vasos|Jefe de Ventas i
con el logo de la
empresa.
2_.Distribuir volantes al
7 .Disefar un|mercado meta con la lista
programa de|ge oroductos y Jefe de Ventas | $50.00
publ!c!dad con el promociones.
propésito de ser -
reconocidos en3.ProporC|onar paneras y
los municipios en|rétulos de aluminio a las| Propietarios y $400.00
estudio y a nivel|tiendas fuertes del Jefe de Ventas )
nacional por losnnercado meta.
productos que = = 3
ofrece. 4 _Patrocinar equipos e 3 ] _
o ropietarios
futboll en los municipios Jefg de Ventag $200.00
del mercado meta.
5._Anuanciarse en las
paginas amarillas y en un Propietarios $300.00

perioédico nacional en
dias estratégicos.
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Objetivo a Corto

Calendarizacion 2005

Actividades Responsable Recursos
Plazo MIAIM|]I|I|A[S|[O|IN]|D
1.Investigar a las
instituciones que apoyan ; i,
o Propietarios
8. Afiliarse a3 la micro y pequefia P
|n§t|tu0|ones que empresa.
brinden apoyo a2 Sl . i
la micro y|?- eleccionar as
pequefia empresalinstituciones a que se|Propietarios
para dU€lafiliara.
promuevan los —
. 3.Participar
productos a nivel
nacional . constantemente en eventos|Propietarios $100.00
de estas instituciones.
Propietarios,

9.Realizar al
final de cada afno
la evaluacién vy

1.Hacer reuniones para
evaluar el avance del
plan.

Jefe de Ventas

y de Produccién

2.Analizar el

control sobre lo|funcionamiento del plan Propietarios
desarrollado enlqurante el afio.
el transcurso del
afio 3.Comparar los resultados

obtenidos con los . .

. i Propietarios

objetivos establecidos al

inicio del afo.
Total $3,240.00
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H. DETERMINACION DE PRESUPUESTOS

La Panaderia Trigo Limpio no cuenta con presupuestos de ingresos
y egresos, a través de los cuales pueda proyectar su produccioén,
venta y rentabilidad. Es por ello que se presentan las
estimaciones, de materia prima, ventas, mano de obra directa,
costos indirectos de fTabricacién, que son la base para disefiar
el costo de 1o vendido, los gastos de venta para establecer el
estado de resultado proyectado, los cuales se realizaron con
base a datos del afo 2003 proporcionados por los propietarios de
la Panaderia Trigo Limpio, con el propésito que sirvan de

modelos para afos posteriores.



Panaderia Trigo Limpro
Presupuesto de Ventas o Ingresos

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005
)
VMESES ENEro FEDTETOo VMarzo

Proaucto UnTdades | PTECTO(S) [ varor($) | Unidades [ Precio($) | valor($) | Untdades | PTecio(s) | varor(s)

Torta Imperial c.80 o./1 00.25 6.60 o./1 3/7.609 16.50 o./1 94 .22
Torta de Mapa 316.80 o./1 1808.93 2(7.20 o./1 1582.81 286.00 o./1 1633.06
Torta de Queso 380.60 o./1 2173.23 316.80 o./1 1808.93 345.40 o./1 19/72.23
Torta de Lursa 363.90 o./1 2192_.07 455.40 o./1 2600.33 47410 o./1 2/07.11
Lursa Emp. 116.60 4_./5 003.89 91.30 4_./5 455.08 95.70 4_./5 454 .58
Semita Alta 30.80 9.03 2(8.12 19.80 9.03 1/8./79 15.40 9.03 139.06
Semita Espe. 11.00 2.29 25.19 0.00 2.29 0.00 0.00 2.29 0.00
Semita Int. Emp. 416.90 4_./5 1980.28 316.80 4_./5 1504 .80 336.600 4_./5 1598.85
Semita cte. 041.30 3.45 2199 .00 026.90 3.45 1807.27 0o2.20 3.45 1894 .05
Yema especial 2714 _80 0.30 cl4 44 2346 .30 0.30 /03.89 21052.20 0.30 325.00
Bolito (50.20 0.03 22.51 946.00 0.03 28.38 349.20 0.03 25.48
Cuadradas 450.70 0.006 28.84 421 .30 0.006 25.28 033.90 0.006 32.01
Alemana 26202 .00 0.08 2096.160 19001.40 0.08 1520.11 28289 .80 0.08 2263.18
Gurno 286.20 0.10 28.82 279.40 0.10 2(.94 2(1.70 0.10 20.17
Gemel1to 0610.00 0.09 004 .90 00/2.00 0.09 046.48 061402.00 0.09 0526.18
Marquezote 40575.80 0.10 405/7.88 32102.40 0.10 3210.24 35085.060 0.10 3008.50
Quesadilla 4426.40 0.10 442 .64 36833.900 0.10 383.30 4552 .30 0.10 485.23
Brazo grtano o01.60 2.9/ 1489./75 451.00 2.9/ 1339.47 410.30 2.9/ 1218.59
Pegado 031.30 2.93 1556./71 405.00 2.93 15/73.00 053.30 2.93 1621.17
lTorta p/ torreja 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 114_.40 1.14 130.42
Novia 10268.50 0.09 92417 9240.00 0.09 831.60 9883.50 0.09 3889 .52
Vaquita 4552 .00 0.09 407 .88 4059.00 0.09 365.31 4512 .50 0.09 455.13
Almohada 154 .00 0.10 15.40 0.00 0.10 0.00 0.00 0.10 0.00
Brscocho 0293.20 0.10 029.32 4065.20 0.10 406.32 3031.00 0.10 353.10
Guaracha 2249 .50 0.10 224 .95 23/76.00 0.10 2317 .60 4224 .00 0.10 422 .40
Pastel 14515.60 0.09 1306.40 18293.00 0.09 1646.37 13893.00 0.09 1250.37
Galleta 14520.00 0.05 (26.00 (832.00 0.05 391.60 85538.00 0.05 427 .90
Yemita 2651.20 0.10 285.12 33606.00 0.10 336.600 3022.80 0.10 302.28
Gusanito 16428 .50 0.05 c21.43 13574.00 0.05 6/8./70 14256 .00 0.05 (12.80
Semita ole 182.60 4.1/ /o61.44 154 .00 4.1/ 042.18 144 .10 4.1/ 600.90
Almohadita 39442 .00 0.05 1/772.10 35005.00 0.05 1/53.40 41646.00 0.05 2082 .30
Almrdon (196.40 0.09 04/ .80 (440.40 0.09 069.64 3/38.40 0.09 (86.40
Arroz grande 28800.20 0.05 1445 .31 23625.00 0.05 1181.18 24890 .80 0.05 1244 .54
AlImohada Cte. c228.00 0.05 411.40 6391.00 0.05 319.55 6/30.90 0.05 336.00
Margarita 1903.00 0.09 1/1.27 1586.20 0.09 142 .76 1454 .20 0.09 130.838
Panuelos 11/060.10 0.08 940.81 12867 .60 0.08 1031.01 14991 .90 0.08 1199.35
cono 321.20 0.09 26.91 3/9.50 0.09 34.10 330.00 0.09 29./70
Herradura 2334.20 0.16 3/3.47 2987 .60 0.16 4/(5.02 2895.20 0.16 405.23
Durasnos 3/62.00 0.14 026.08 45/70.80 0.14 0381.91 0207.40 0.14 (29.04
Cakes 0.90 11.43 2.8/ 11.00 11.43 125.73 16.50 11.43 188.60
rotales $3%4,664.99 $31,068.06 $38,737.82
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Panaderia Trigo Limpro
Presupuesto de Ventas o Ingresos

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005
(€))
VMESES AT T VMayo JUNTo

Proaucto UnTdades | PTECTO(S) [ varor($) | Unidades [ Precio($) | valor($) | Untdades | PTecio(s) | varor(s)

Torta Imperial 20.90 o./1 119.34 34.10 o./1 19471 45.40 o./1 2/6.30
Torta de Mapa 254.10 o./1 1450.91 26/ .30 o./1 1526.28 247 .50 o./1 14135.23
Torta de Queso 306.90 o./1 1/52.40 312.40 o./1 1/83.380 312.40 o./1 1/83.380
Torta de Lursa 424 .60 o./1 2424 4/ 441 .10 o./1 2518.0608 446 .00 o./1 2550.09
Lursa Emp. 09.40 4_./5 282.15 038.30 4_./5 2/6.93 038.20 4_./5 323.95
Semita Alta 11.00 9.03 99.35 16.50 9.03 149 .00 28.60 9.03 2958.20
Semita Espe. 0.00 2.29 0.00 0.00 2.29 0.00 9.90 2.29 22.6/(
Semita Int. Emp. 251.90 4_./5 1196.53 235.40 4_./5 1118.15 222.20 4_./5 1055.45
Semita cte. 03/7.40 3.45 2014 /5 0/8.600 3.45 1984 .60 065.40 3.45 1939.32
Yema especial 2458 .50 0.30 (3(7.950 2937 .00 0.30 c381.10 3154 .80 0.30 946.44
Bolrto 691.90 0.03 20,760 c381.10 0.03 26.43 916.30 0.03 2(.49
Cuadradas 299.20 0.006 17.95 3/77.30 0.006 22.064 405.70 0.006 24.22
Alemana 20/710.80 0.08 1656.86 20116.80 0.08 1609.34 21080.40 0.08 1686.43
Gurno 160.60 0.10 16.06 137.50 0.10 13.75 150.70 0.10 15.07
Gemel1to 34/6.00 0.09 312.84 3916.00 0.09 392.44 3410.00 0.09 306.90
Marquezote 30465.060 0.10 3046 .50 30192_.80 0.10 3019.258 49717 .80 0.10 497178
Quesadilla 4160.20 0.10 416.02 4554 .00 0.10 455.40 0529.70 0.10 052.97
Brazo girtano 36/7.40 2.9/ 1091.18 427 .90 2.9/ 12/0.86 405.10 2.9/ 1212 .06
Pegado ©10.40 2.93 1495 .47 050.00 2.93 1611.50 495.00 2.93 1450.35
lTorta p/ torreja 1949 _20 1.14 2222 .09 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Novia 3690.00 0.09 (82.10 9290.60 0.09 836.15 9658.00 0.09 809 .22
Vaquita 4126.10 0.09 3/1.35 4262 .50 0.09 383.03 3639.00 0.09 345.501
Almohada 0.00 0.10 0.00 0.00 0.10 0.00 0.00 0.10 0.00
Brscocho 2(73.10 0.10 2(7.31 2904 .00 0.10 290.40 2501.40 0.10 250.14
Guaracha 4545.00 0.10 454 .30 4/52.00 0.10 4/75.20 4156.00 0.10 415.600
Pastel 12844 _/0 0.09 1156.02 12547.70 0.09 1129.29 12821.60 0.09 1153.94
Galleta /(/11.00 0.05 385.900 10362.00 0.05 018.10 10964 .50 0.05 048.24
Yemita 21/8.00 0.10 217.80 2415.0600 0.10 241 .50 1980.00 0.10 1958.00
Gusanito 116/1.00 0.05 083.99 11638.00 0.05 031.90 10208.00 0.05 ©10.40
Semita ole 122.10 4.1/ 009.16 136.40 4.1/ 068. /79 116.60 4.1/ 480.22
Almohadita 36935.00 0.05 1846.90 40905.50 0.05 2045.18 40574 .00 0.05 2328. /70
Almrdon (213.80 0.09 049 .24 06394 .80 0.09 620.53 0649.60 0.09 008.406
Arroz grande 22237 .60 0.05 1111.88 20015.90 0.05 1000.95 19945.00 0.05 99/7.15
Almohada Cte. 0022 .00 0.05 2/6.10 0693.60 0.05 284 .68 ©940.00 0.05 297 .00
Margarita 11/8.10 0.09 106.03 1216.60 0.09 109.49 1310.10 0.09 11/7.91
Panuelos 12207 .80 0.08 9/6.62 13729.10 0.08 1098.33 12900.80 0.08 1032.06
cono 28/7.10 0.09 25.84 060.00 0.09 09.40 s04.10 0.09 (2.3/7
Herradura 2443.10 0.16 390.90 2604 .80 0.16 416.7/7 2982.10 0.16 4/7.14
Durasnos 36099.30 0.14 01/7.90 3946.380 0.14 092.95 4055.20 0.14 048.05
Cakes 16.50 11.43 188.60 2(.50 11.43 314 .33 22 .00 11.43 251.406
rotales $3T, 200.39 $30,375. 11 $32,323.02
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Panaderia Trigo Limpro
Presupuesto de Ventas o Ingresos

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005
<)

VMESES JUTio AGOSTOo Septiembpre
:;BEUETB‘-\\\\‘ UnTdades | PTEcTo($) | varor($) | Unidades [ Precio($) | valor($) | Unradades [ PTecio(s) | varor(s)
Torta Imperial 03.80 0. /1 304 .50 31.90 0. /1 182.15 26.40 0. /1 150.74
Torta de Mapa 240.90 0. /1 157/5.54 232.10 0. /1 1525.29 209.00 0. /1 1195.39
Torta de Queso 303.60 0. /1 1/35.56 36/7.40 0. /1 2097 .85 303.60 0. /1 1/35.56
Torta de Lursa 441 .10 0. /1 25138.638 716.10 0. /1 4066.93 033.00 0. /1 3042 .96
Lursa Emp. ©6.10 4_.75 266.48 215.40 4_.75 1015.065 195.80 4_.75 930.05
Semita Alta 26.40 9.035 238.39 16.50 9.035 149_00 15.70 9.035 165.86
Semita Espe. 22 .00 2.29 00.38 0.00 2.29 0.00 9.90 2.29 22.6/
Semita Int. Emp. 203.50 4_.75 966.03 150.20 4_.75 35603.45 715.00 4_.75 33960.25
Semita cte. 0l15.380 3.45 2105.33 305.20 3.45 2/61.84 (17.20 3.45 2460.00
Yema especial 3623.40 0.30 1067.02 2703.80 0.30 cll. 14 2402 .40 0.30 (20.72
Bol1to a8/6.90 0.0s 206.3/7 399.50 0.03s 26.99 30/7.40 0.03s 24 .22
Cuadradas 3/9.50 0.006 220/ 1455.00 0.006 39.10 0935.00 0.006 41 .58
Alemana 20341.20 0.08 1627.30 15284 .20 0.08 1462.74 20455.60 0.08 1636.45
Gurno 139.70 0.10 15.97 327 .80 0.10 32./78 257.40 0.10 25.74
Gemel1to 3166.00 0.09 285.12 4219 .60 0.09 3/9.70 4290.00 0.09 386.10
Marquezote 00244 .50 0.10 0024 .48 01275.20 0.10 0127.32 4/015.40 0.10 4/01.84
Quesadilla 0344 .90 0.10 034.49 ©269.00 0.10 ©26.90 4925.60 0.10 492 .36
Brazo grtano 405.10 2.9/ 15/75.41 26065.10 2.9/ (81 .35 3135.50 2.9/ 931.10
Pegado 4/0.80 2.93 15/9.44 419.10 2.93 1227.96 414 /70 2.93 1215.07
lTorta p/ torreja 0.00 0.00 0.00 396.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Novia 9091.50 0.09 sls.24 7 766.00 0.09 095.94 1634 .00 0.09 03/ .06
Vaquita 4196.50 0.09 3/7.09 3800.50 0.09 342 .05 3916.00 0.09 352.44
Almohada 0.00 0.10 0.00 11/5.90 0.10 11/7.59 34/ .00 0.10 34./0
Brscocho 0423.00 0.10 042 .50 4549 .60 0.10 454 .96 440110 0.10 440.11
Guaracha 4501.00 0.10 450.10 2783.00 0.10 2(8.30 2882 .00 0.10 286.20
Pastel 15597.10 0.09 1225.74 15293.50 0.09 1196.42 15941 .40 0.09 1254 .73
Galleta 11968.00 0.05 ©96.40 14/7/70.380 0.05 136.94 16434 .00 0.05 a821./70
Yemita 2402 .40 0.10 240 .24 3286.80 0.10 326.08 2833.00 0.10 283.30
Gusanito 92/3.00 0.05 405.05 0.00 0.05 0.00 0.00 0.05 0.00
Semita ole 110.00 4.1/ 455./70 220.00 4.1/ 91/7.40 24/ .80 4.1/ 2284 .33
Almohadita 4/619.00 0.05 2380.95| 215094 .00 0.05 10/54./0 24904 .00 0.05 124520
Almrdon ©405.40 0.09 456.49 6/32.00 0.09 005.3838 0l163.380 0.09 055.19
Arroz grande 21615.50 0.05 1080.92 24704 .90 0.05 1235.25 25269.20 0.05 1265.46
Almohada Cte. 0331.60 0.05 316.58 9726.20 0.05 4560.31 31/0.80 0.05 406.54
Margarita 1510.30 0.09 155.93 1630.20 0.09 146.72 1/31.40 0.09 155.83
Panuelos 155/70./70 0.08 1085.066 0911.30 0.08 052.90 (511.90 0.08 000.95
cono 121 .00 0.09 10.89 (27.10 0.09 05.44 ©96.20 0.09 03.00
Herradura 268/73.20 0.16 45971 1/729_.20 0.16 2/6.6/ 1449 _80 0.16 231.97
Durasnos ©066.380 0.14 709.63 0309.60 0.14 383.34 ©9/79.60 0.14 a83/.14
Cakes 11.00 11.43 125.73 11.00 11.43 125.73 11.00 11.43 125.73
Totares $33,94T.17 $45,860.01 $35, 848,41
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Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005
)
VMESES octubre Noviempre Diciempre

Total ventas
_ _ _ _ _ _ del afo 2005

Producto Unidades | Precio($) | Valor($) | Unidades | Precio($) | Valor($) | Unidades | Precio($) | Valor($)
Torta Imperial 15.40 5. /1 o/.93 5.60 5. /1 50.25 9_90 S5. /1 50.53 164 .47
Torta de Mapa 236 .50 S5. /1 1350.42 225.50 5. /1 12587.61 283 .60 S5. /1 1620.50 1/567.960
Torta de Queso 324 .50 S5. /1 1852.90 29/ .00 5. /1 1695.57 392 .00 S5. /1 2009.92 22396 .05
Torta de Luilsa 63470 S5. /1 3024 .14 509.80 5. /1 3293.900 044 _60 S5. /1 3080.67 30801. /70
Lursa Emp. 206 .50 4.75 952 .30 115.380 4.75 504 .50 116.60 4./5 593.085 6635. /5
Semita Alta 16.50 9_03 149 .00 24 _20 9_03 218.53 34.10 9_03 307.92 2334.26
Semita Espe. 0.00 2.29 0.00 9_90 2.29 22.6/( 0.00 2.29 0.00 143 .58
Semita Int. Emp. 715.00 4.75 3396.20 042 .30 4.75 25(5.93 o5/ /(.50 4.7 27(43.13 25095.606
Semita cte. (11_70 3.43 2441 .13 6/1.00 3.43 2301 .53 696 .50 3.43 2386.31 20297 .51
Yema especial 2431 .00 0.30 129.30 1506.40 0.30 042 .52 1912_.90 0.30 o5/3.8/7 93/3.65
Bol1to 836 .00 0.03 25.08 ((2.20 0.03 23.17 852 .50 0.03 25.008 302.45
Cuadradas (19.40 0.06 45.16 5o/ .70 0.06 33.40 445 .50 0.06 20.73 407. /75
Alemana 21397.20 0.06 1/11./5 19115.60 0.06 1529.09] 24855.60 0.06 1965.45 20/8/7.89
GurIno 399.30 0.10 39.93 369.60 0.10 36.96 396.60 0.10 39.3860 S09.65
Gemel1to 6050.00 0.09 244 .50 5016.00 0.09 451 .44 60/2.00 0.09 046 .48 10145.14
Marquezote 50265.60 0.10 5026 .56 44127 .60 0.10 441276 41405.40 0.10 4140.84 51225.10
Quesadilla 45/71.60 0.10 457.16 3097.00 0.10 399. /70 4560.60 0.10 456.06 ©593.26
Brazo girtano 450.10 2.9/ 12/77.40 406.10 2.9/ 1212 .06 45210 2.9/ 1342.74 14547 .95
Pegado 445 .50 2.93 1305.32 416.90 2.93 1221 .52 470.80 2.93 13/9.44 16856.95
Torta p/ torreja 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 2352.50
Novia 91/9.50 0.09 826.106 6320.40 0.09 (48 .84 9/7/79.00 0.09 c60.11 9792 .09
Vaquita 4251.50 0.09 382 .04 4026 .00 0.09 362.34 5600.50 0.09 342.05 4465.99
Almohada 850.00 0.10 838.00 374 .00 0.10 S7.40 242 _00 0.10 24 _20 3067 .29
Brscocho 4/56.10 0.10 4/5.61 4154 .40 0.10 415.44 4504 .80 0.10 450.48 4923 .49
Guaracha 4202 .00 0.10 420.20 5663.00 0.10 366.30 399/7.00 0.10 399. /70 45/0.685
Pastel 14564 .90 0.09 1312.64] 13960.10 0.09 1256.41 15053.70 0.09 1355.03 15239.57
Galleta 1/668.00 0.05 864 .40 15/7/74_.00 0.05 (88. /70 15963.00 0.05 799_15 10625.28
Yemita 5300.00 0.10 330.00 25/(4 .00 0.10 25/(.40 26/9.60 0.10 20/ .960 3289 .44
Gusanito 9020.00 0.05 451.00 5025.00 0.05 151.25 15994 _00 0.05 799_70 5/94 .38
Semita ole 457 .30 4.1/ 2032.04 32/ .80 4.1/ 1366.95 245 .30 4.1/ 1022 .90 11650.96
Almohadita 31196.00 0.05 1559.80] 26246.00 0.05 1312.30] 29744 _00 0.05 145/7.20 30566. 73
Almrdon 6550.380 0.09 616.57 6151.20 0.09 553.601 /103.380 0.09 639.34 (339.2/(
Arroz grande 28965.00 0.05 1449 _25] 26664 .00 0.05 1335.20] 29499.50 0.05 1474 99 14816.07
Almohada Cte. 9050.380 0.05 452.54 /859 .50 0.05 392.96 6652.30 0.05 332.64 43514 .56
Margarita 1811./0 0.09 163.05 1535.90 0.09 165.23 18265.20 0.09 164 .54 1/09.63
Panuelos /606.50 0.038 605.52 6905.60 0.038 (12.45 10540.00 0.038 62/(.20 10665.56
Ccono 392.70 0.09 39.34 2(2.80 0.09 24 .55 406.10 0.09 30./73 4/6.98
Herradura 1555.20 0.16 248 .51 1/01./0 0.16 20227 22(4 .80 0.16 303.97 4452 .62
Durasnos 4595.60 0.14 615.358 2983 .20 0.14 417.65 3161.40 0.14 442 .60 (062 .48
Cakes 5.00 11.45 62.6/ 5.00 11.45 62.6/ 5.00 11.45 62.6/ 169/.36
rotales $38,057-36 $32Z,794-00 $36,038.2I| $470,908.55

Nota: El presupuesto de ventas se estimé con base a datos del afio 2003 con un incremento del 10%
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Panaderia Trigo Limpio
Presupuesto de Compra de Materia Prima
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005

(D)
Meses Enero Febrero Varzo
Producto Unrdad T-P ($) [ Vvalor (3) Unrdad T-P ($) [ Vvalor (3) Unrdad T-P ($) [Vvalor (3)
Torta Imperial 8.80 1.90 16./72 6.60 1.90 12.54 16.50 1.90 31.35
Torta de Mapa 316.80 1.90 601.92 277.20 1.90 526.68 286.00 1.90 543.40
Torta de Queso 380.60 1.90 123.14 316.80 1.90 601.92 345.40 1.90 656.26
Torta de Lursa 383.90 1.90 129.41 455.40 1.90 865.26 474.10 1.90 900.79
Lursa Emp. 116.60 1.32 153.91 91.30 1.32 120.52 95.70 1.32 126.32
Semita Alta 30.80 3.04 93.63 19.80 3.04 60.19 15.40 3.04 46.82
Semita Espe. 11.00 0./6 8.36 0.00 0./6 0.00 0.00 0./6 0.00
Semita Int. Emp. 416.90 2.94 1225.69 316.80 2.94 931.39 336.60 2.94 989.60
Semita cte. 641.30 1.21 ((5.97 526.90 1.21 637.55 552.20 1.21 668.16
Yema especial 2714 .80 0.10 268.77 2346.30 0.10 232.28 2152.20 0.10 20247
Bolrto 750.20 0.01 /.50 946.00 0.01 9.46 849 .20 0.01 8.49
Cuadradas 480.70 0.03 14.42 421.30 0.03 12.64 533.50 0.03 16.01
Alemana 26202 .00 0.03 786 .06 19001.40 0.03 570.04 28289 .80 0.03 848.69
Gurno 288.20 0.03 8.65 279.40 0.03 8.38 271.70 0.03 8.15
Gemelr1to 5610.00 0.02 112.20 60/72.00 0.02 121.44 61402 .00 0.02 1228.04
Marquezote 403/8.80 0.03 1211.36 32102.40 0.03 963.07 35085.60 0.03 1052.57
Quesadilla 4426 .40 0.03 132.79 3833.50 0.03 115.01 4832 .30 0.03 144 .97
Brazo grtano 501.60 0.99 496 .58 451.00 0.99 446 .49 410.30 0.99 406.20
Pegado 531.30 0.97 515.36 468 .60 0.97 454 .54 553.30 0.97 536.70
Torta p/ torreja 0.00 0.35 0.00 0.00 0.35 0.00 114.40 0.35 40.04
Novia 10268 .50 0.03 308.06 9240.00 0.03 277.20 9883.50 0.03 296.51
Vaquita 4532 .00 0.03 135.96 4059.00 0.03 121.77 4812 .50 0.03 144 .38
Almohada 154 .00 0.03 4.62 0.00 0.03 0.00 0.00 0.03 0.00
Brscocho 5293.20 0.03 158.80 4083.20 0.03 122 .50 3531.00 0.03 105.93
Guaracha 2249 .50 0.03 67.49 2376.00 0.03 11.28 4224 .00 0.03 126.72
Pastel 14515 .60 0.03 435.47 18293.00 0.03 548.79 13893.00 0.03 416./79
Galleta 14520.00 0.03 435.60 1832 .00 0.03 234 .96 8558.00 0.03 256.74
Yemita 2851.20 0.03 85.54 3366.00 0.03 100.98 3022.80 0.03 90.68
Gusanito 16428 .50 0.01 164 .29 13574.00 0.01 135.74 14256 .00 0.01 142 .56
Semita ole 182 .60 2.94 536.84 154 .00 2.94 452 .76 14410 2.94 423 .65
Almohadita 35442 .00 0.03 1063.26 35068.00 0.03 1052 .04 41646.00 0.03 1249 .38
Almrdon 7198.40 0.03 215.95 1440.40 0.03 223.21 8738.40 0.03 262.15
Arroz grande 28866.20 0.03 865.99 23623.60 0.03 708.71 24890.80 0.03 146.72
Almohada b. 8228.00 0.03 246.84 6391.00 0.03 191./3 6/30.90 0.03 201.93
Margarita 1903.00 0.02 38.06 1586.20 0.02 31.72 1454 .20 0.02 29.08
Panuelos 11/60.10 0.05 588.01 12887 .60 0.05 644 .38 14991 .90 0.05 749 .60
Ccono 321.20 0.04 12.85 379.50 0.04 15.18 330.00 0.04 13.20
Herradura 2334.20 0.04 93.37 2987 .60 0.04 119.50 2895.20 0.04 115.81
Durasnos 37/62.00 0.03 112.86 48/70.80 0.03 146.12 5207.40 0.03 156.22
Cakes 5.50 3.00 16.50 11.00 3.00 33.00 16.50 3.00 49_.50
Totales $13,468. 78 $IT,920.98 $1Z4, 102.58




Presupuesto de

Panaderia Trigo Limpro

Compra de Materia Prima

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005
)
Meses ADrl Mayo Junito

Proaucto unrdades L.F(>) valor(s) unrdades L.F(>) valor(s) unrdades L.F(>) valor(s)

Torta Imperial 20.90 1.90 39./71 34.10 1.90 o4./9 45.40 1.90 91.96
Torta de Mapa 254.10 1.90 452. 79 26/.30 1.90 o0/.87 247.50 1.90 4/70.25
Torta de Queso 306.90 1.90 o85.11 312.40 1.90 095.50 312.40 1.90 095.50
Torta de Luisa 424.60 1.90 c06. 74 441.10 1.90 636.09 446.60 1.90 c46.54
Luisa Emp. 09.40 1.32 (8.41 538 .30 1.32 /6.96 63.20 1.32 90.02
semita Alta 11.00 3.04 33.44 16.50 3.04 50.16 238.00 3.04 56.94
semita Espe. 0.00 0./6 0.00 0.00 0./6 0.00 9.90 0./6 (.92
semita Int. Emp. 251.90 2.94 (40.59 235.40 2.94 0692.08 222.20 2.94 0535.27
semita cte. o8/ .40 1.21 (10./5 5/5.60 1.21 /00.11 065.40 1.21 0384.15
Yema especial 2458 .50 0.10 245.39 2957 .00 0.10 290. /6 3154.380 0.10 312.335
Bol1to ©691.90 0.01 6.92 c81.10 0.01 5.0l 916.350 0.01 9.16
Cuadradas 299.20 0.03 5.938 3/(/(.30 0.03 11.52 403.70 0.03 12.11
Alemana 20/10.80 0.03 021.32] 20116.380 0.03 0605.50 21080.40 0.03 032.41
GuIno 160.60 0.03 4.82 157.50 0.03 4.15 150./70 0.03 4.52
Gemel1to 34/6.00 0.02 09.52 3916.00 0.02 (8.32 3410.00 0.02 03.20
Marquezote 30465.60 0.03 915.9/7] 50192.80 0.03 905. /5] 49/1/7.80 0.03 1491.55
Quesadilila 4160.20 0.03 124.51 45384 .00 0.03 146.52 0529.70 0.03 165.89
Brazo gitano 36/.40 0.99 365. /73 427 .90 0.99 423.62 408.10 0.99 404.02
Pegado 510.40 0.9/ 495.09 550.00 0.9/ 035.950 495.00 0.9/ 450.15
Torta p/ torreja 1949.20 0.35 082.22 0.00 0.35 0.00 0.00 0.35 0.00
Novia 5690.00 0.03 260./70 9290.60 0.03 2(6./(2 9658 .00 0.03 289. /74
vaguita 4126.10 0.03 125./38 4262.50 0.03 127.538 3839.00 0.03 115.17
Almohada 0.00 0.03 0.00 0.00 0.03 0.00 0.00 0.03 0.00
B1scocho 2((3.10 0.03 63.19 2904 .00 0.03 ol.12 2501.40 0.03 (5.04
Guaracha 4545.00 0.03 156.29 4752.00 0.03 142.56 4156.00 0.03 124.038
Pastel 12544./0 0.03 380.34| 1254/7./0 0.03 3/6.45] 12821.60 0.03 384.65
Galleta /(11.00 0.03 231.535] 10562.00 0.03 310.80[ 10964.380 0.03 326.94
Yemita 21/8.00 0.03 05.34 2415.60 0.03 (2.41 1950.00 0.03 59.40
Gusanito 116/1.00 0.01 11lo./1] 11635.00 0.01 116.58] 10205.00 0.01 102.038
semita ole 122.10 2.94 396.97 156.40 2.94 401.02 116.60 2.94 342.380
Almohadita 36936.00 0.03 1108.14] 40903.50 0.03 122/7.11] 465/4.00 0.03 1597.22
Almrdon (213.80 0.03 216.41 06394 .30 0.03 206.384 5649.60 0.03 169.49
Arroz grande 2223/(.60 0.03 ob/.15] 20018.90 0.03 000.5/7 199435.00 0.03 096.29
Almohada Cte. 0522.00 0.03 165.66 5693.060 0.03 1/0.51 ©940.00 0.03 1/5.20
Margarita 11/8.10 0.02 23.96 1216.60 0.02 24.35 1510.10 0.02 26.20
Panuelos 1220/7.80 0.05 010.39] 15/29.10 0.05 086.40[ 12900.380 0.05 045.04
Cono 28/7.10 0.04 11.48 ©660.00 0.04 26.40 c04.10 0.04 32.16
Herradura 2443.10 0.04 97. /12 2604 .30 0.04 104.19 2952.10 0.04 119.238
Durasnos 3699.30 0.03 110.98 3946.30 0.03 115.40 4035.20 0.03 159.00
Cakes 16.50 3.00 49.50 2/( .90 3.00 52.90 22 .00 3.00 06.00
lotales dll,052.94 $11,690.91 $12,299.572
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Panaderia Trigo Limpro
Presupuesto de Compra de Materia Prima

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005
(€))
Meses Julro AJOsTo Septrembre

Proaucto unrdades L.F(>) valor(s) unrdades L.F(>) valor(s) unrdades L.F(>) valor(s)

Torta Imperial 63.30 1.90 121.22 31.90 1.90 00.601 26.40 1.90 50.16
Torta de Mapa 240.90 1.90 457 .71 232.10 1.90 440.99 209.00 1.90 39/7.10
Torta de Queso 305.60 1.90 5/6.384 36/7.40 1.90 0695.006 305.60 1.90 5/6.384
Torta de Luisa 441.10 1.90 636.09 (16.10 1.90 1560.59 635.00 1.90 1212.20
Lursa Emp. 56.10 1.32 74.05 215.40 1.32 281.69 195.80 1.32 2956.46
semita Alta 26.40 3.04 c0.26 16.50 3.04 50.16 15./0 3.04 56.385
semita Espe. 22.00 0./6 16./2 0.00 0./6 0.00 9.90 0./6 (.92
semita Int. Emp. 205.50 2.94 096.29 (50.20 2.94 2205.59 (15.00 2.94 2102.10
semita cte. 615.380 1.21 (42. /0 505.20 1.21 9/74.29 (17.20 1.21 cb/.31l
Yema especial 3623.40 0.10 396. /2 2/03.30 0.10 26/7.66 2402.40 0.10 23/(.84
Bol1to 5/5.90 0.01 5. /9 599.30 0.01 9.00 c0/.40 0.01 5.0/
Cuadradas 3/9.50 0.03 11.359 1455.00 0.03 4455 ©695.00 0.03 20./9
Alemana 20341.20 0.03 010.24| 152584.20 0.03 o45.53 20455.60 0.03 015.67
GuIno 159./0 0.03 4.19 32/ .30 0.03 9.63 25/ .40 0.03 (. (2
Gemel1to 3168.00 0.02 03.36 4219.60 0.02 c4.39 4290.00 0.02 55.380
Marquezote 00244 .80 0.03 150/7.34] 512/3.20 0.03 1558.20] 4/018.40 0.03 1410.55
Quesadilila 0344 .90 0.03 160.355 5269.00 0.03 155.07 4925.60 0.03 14/7./71
Brazo gitano 463.10 0.99 458.4/7 265.10 0.99 262.45 315.50 0.99 310.357
Pegado 4/0.380 0.9/ 456.66 419.10 0.9/ 406.535 414./0 0.9/ 402.26
Torta p/ torreja 0.00 0.35 0.00 396.00 0.35 155.60 0.00 0.35 0.00
Novia 9091.50 0.03 2(2.15 /(66.00 0.03 232.96 (634 .00 0.03 229.02
vaguita 4196.50 0.03 125.90 3800.50 0.03 114.02 3916.00 0.03 11/7.48
Almohada 0.00 0.03 0.00 11/5.90 0.03 39.26 c4/.00 0.03 25.41
B1scocho 0423 .00 0.03 162.69 4549.60 0.03 156.49 4401.10 0.03 152.03
Guaracha 4501.00 0.03 129.03 2/53.00 0.03 63.49 2862 .00 0.03 56.46
Pastel 1559/7.10 0.03 407 .91 15293.50 0.03 3Y9c.6l| 15941.40 0.03 415.24
Galleta 11965.00 0.03 309.04[ 14//0.80 0.03 445.12] 1o454.00 0.03 4935.02
Yemita 2402.40 0.03 2.0/ 32566.380 0.03 938.00 2838 .00 0.03 co.14
Gusanito 92/3.00 0.01 92.735 0.00 0.01 0.00 0.00 0.01 0.00
semita ole 110.00 2.94 325.40 220.00 2.94 046.350 o4/ .30 2.94 1610.55
Almohadita 4/619.00 0.03 1428.5/] 215094 .00 0.03 0452.52] 24904 .00 0.03 (47.12
Almrdon 0405.40 0.03 162.16 6/32.00 0.03 201.96 61638.30 0.03 155.06
Arroz grande 21615.30 0.03 045.55 24/04.90 0.03 (4115 25269.20 0.03 (56.08
Almohada Cte. 6351.60 0.03 159.95 9/726.20 0.03 291./79 51/0.80 0.03 245.12
Margarita 1510.30 0.02 30.21 1650.20 0.02 32.00 1/31.40 0.02 34.035
Panuelos 155/0./0 0.05 6/5.54 ©6911.30 0.05 345.57 /511.90 0.05 3/5.60
Cono 121.00 0.04 4.84 (2(.10 0.04 29.06 096.20 0.04 23 .85
Herradura 28/(3.20 0.04 114.93 1/29.20 0.04 69.1/ 1449.80 0.04 o/.99
Durasnos 50638 .30 0.03 152.06 6309.60 0.03 159.29 59/9.60 0.03 1/9.359
Cakes 11.00 3.00 33.00 11.00 3.00 33.00 11.00 3.00 33.00
lotales dlZ,055.71 $Z0,115.00U $14,0610.99




Presupuesto de

Panaderia Trigo Limpro

Compra de Materia Prima
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Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005
3)
VMeses octubre NoviIembre Dicrembre rotal

Producto Untdades CT-P(3) valor($) | unrdades CT-P(3) valor($) | unrdades CT-P(3) varor ($) costo
Torta Imperial 15.40 1.90 29.20 .30 1.90 16./72 9.90 1.90 18.61 093.069
Torta de Mapa 2356.50 1.90 449 .35 225.50 1.90 426.45 263 .60 1.90 039.22 0645. /73
Torta de Queso 324 .50 1.90 616.55 297 .00 1.90 004 .50 3952.00 1.90 663.60 (452 .94
Torta de Lursa 0634./0 1.90 1205.95 009.60 1.90 1082.62 044 .60 1.90 1224 .74 11915.00
Lursa Emp. 206.50 1.52 2(2.98 115.50 1.52 156.82 116.60 1.52 155.91 1844.04
Semita Alta 16.50 5.04 00.16 24.20 5.04 (3.0/( 34.10 5.04 105.66 (85 .64
Semita Espe. 0.00 0./76 0.00 9.90 0./6 (.92 0.00 0./6 0.00 4/7.65
Semita Int. Emp. (15.00 2.94 2102.10 042 .30 2.94 1594 .56 o/ (.50 2.94 169/7.85 15552.90
Semita cte. (11./0 1.21 cbl.16 6/1.00 1.21 cl1.91 696.50 1.21 c42.92 92/7/7.0/
Yema especial 2431 .00 0.10 240.67 1806.40 0.10 1/9.03 1912.90 0.10 189.358 3095.350
Boli1to 6356.00 0.01 5.30 ((2.20 0.01 (. (2 652 .50 0.01 5.93 100.82
Cuadradas (19.40 0.05 21.56 05/./70 0.05 16./35 445.50 0.05 13.57 203.67
Alemana 2139/7.20 0.05 041.92 19115.60 0.05 0/3.41 24855.60 0.05 (45.6/7 (795.406
GuIno 3959.30 0.05 10.66 309.60 0.05 11.09 3958 .60 0.05 10./6 92.90
Gemel1to 6050.00 0.02 121.00 ©016.00 0.02 100.32 60/2.00 0.02 121.44 2254 .03
Marquezote ©0265.60 0.05 150/7.97 44127 .60 0.05 1325.83 41408.40 0.05 1242 .25 15368.435
Quesadilla 4571.60 0.05 13/7.15 3959/.00 0.05 10/.91 4560.60 0.05 136.52 16//7.96
Brazo grtano 450.10 0.99 425.80 406.10 0.99 404.02 452.10 0.99 447 .56 4549 .52
Pegado 445.50 0.9/ 452.14 416.90 0.9/ 404.39 4/0.80 0.9/ 456.66 05/4.01
lTorta p/ torreja 0.00 0.35 0.00 0.00 0.35 0.00 0.00 0.35 0.00 600.60
Novia 91/9.50 0.05 2(5.39 6520.40 0.05 249 .01 9/7/79.00 0.05 293.3/7 32064.03
Vaquita 4251.50 0.05 12/7.955 4026.00 0.05 120.7/8 3600.50 0.05 114.02 1486.66
AlImohada 560.00 0.05 20.40 3/4.00 0.05 11.22 242 .00 0.05 (.26 110.19
Brscocho 4/56.10 0.05 145.58 4164 .40 0.05 125.53 4504 .50 0.05 144 .14 14/7/7.05
Guaracha 4202 .00 0.05 126.06 3065.00 0.05 109.89 3959/.00 0.05 10/7.91 1311.26
Pastel 14564 .90 0.05 457.950 13960.10 0.05 416.80 150535.70 0.05 451.01 00/79.79
Galleta 1/665.00 0.05 030.064 15/7/74.00 0.05 475.22 15965.00 0.05 479.49 45/76.97
Yyemita 3500.00 0.05 99 .00 25(4.00 0.05 (.22 20/9.60 0.05 c0.3Y 956.63
Gusanito 9020.00 0.01 90.20 3025.00 0.01 30.25 15994 .00 0.01 159.94 1150.86
Semita ole 457 .30 2.94 14352.66 32/ .60 2.94 963. /73 245 .30 2.94 (21.16 c214.356
AImohadita 31196.00 0.05 9355.606 20246.00 0.05 (8/( .36 29744 .00 0.05 092.32 18341.24
Almrdon 6550.380 0.05 205.52 6151.20 0.05 184.54 /105.80 0.05 213.11 2446 .42
Arroz grande 26965.00 0.05 509.55 20664 .00 0.05 /99 .92 29499 .80 0.05 664 .99 5689 .04
AlImohada Cte. 9050.380 0.05 2(1.52 1899 .50 0.05 235. 19 6052 .50 0.05 199.58 2586.92
Margarita 1811./0 0.02 30.23 1835.90 0.02 30./72 1826.20 0.02 30.00 3/9.92
Panuelos /606.50 0.05 360.33 6905.60 0.05 445.25 10540.00 0.05 01/.00 06066.17
cono 392./70 0.04 15./1 2(2.50 0.04 10.91 406.10 0.04 16.52 211.99
Herradura 1555.20 0.04 62.15 1/01./70 0.04 065.07 22(4.80 0.04 90.99 1115.16
Durasnos 4595.60 0.05 131.57 2985.20 0.05 6Y.00 5161.40 0.05 94 .54 1620.55
Cakes 5.900 5.00 16.50 5.900 5.00 16.50 5.900 5.00 16.50 445.50
rotales $15,3438.938 $I3,119.57 $I4,T42_92| $165,487.48
* El valor del costo primo incluye todos los materiales utilizados para la produccién de cada producto con base a las

unidades proyectadas.



Panaderia Trigo Limpio

Presupuesto de Mano de Obra Directa
Del 01 de Enero al

31 de Diciembre de 2005

€))
Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Mano de
obra de 2,941.20 2,941.20 2,941.20 2,941.20 2,941.20 2,941.20
produccioén
Meses Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Mano de
obra de 2,941.20 2,941.20 2,941.20 2,941.20 2,941.20 2,941.20 | $35,294.40
produccion

Nota: Proyeccidén con base a 19 empleados de produccion que laboran en la empresa con un salario
de $38.70 semanal con un total mensual de $154.80 por empleado
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Panaderia Trigo Limpio
Presupuesto de Costos Indirectos

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005
(€))
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Energia Eléctrica 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00
Agua Potable 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00
Gas Propano 124 .00 124 .00 124 .00 124 .00 124 .00 124 .00
Diesel para hornos 900.00 900.00 900.00 900.00 900.00 900.00
Mano de obra
indirecta 693.01 693.01 693.01 693.01 693.01 693.01
Depreciacion 337.15 337.15 337.15 337.15 337.15 337.15
Total $2,279.16| $2,279.16| $2,279.16| $2,279.16| $2,279.16| $2,279.16
Julio Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Energia Eléctrica 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 2400.00
Agua Potable 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 300.00
Gas Propano 124 .00 124 .00 124 .00 124 .00 124 .00 124 .00 1488 .00
Diesel para hornos 900.00 900.00 900.00 900.00 900.00 900.00 10800.00
Mano de obra
indirecta 693.01 693.01 693.01 693.01 693.01 693.01 8316.12
Depreciacion 337.15 337.15 337.15 337.15 337.15 337.15 4045 .80
Total $2,279.16| $2,279.16| $2,279.16| $2,279.16| $2,279.16| $2,279.16| $27,349.92
Nota: Los datos del presupuesto de costos indirectos de fabricacidon estan proyectados con base

a costos actuales de

la empresa.

En

la mano de obra

indirecta se estima el

Supervisor de produccidon por $228.57 mensual y el bodeguero y dos empacadores.

salario de un
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Del 01 de Enero al

Panaderia Trigo Limpio
Presupuesto de Gastos de Venta y Administrativo
31 de Diciembre de 2005

€D)

Gtos. de vta. y admon. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Sueldos y Salarios 7829.49 7829.49 7829.49 7829.49 7829.49 7829.49
Supervisor de Venta 285.71 285.71 285.71 285.71 285.71 285.71

Vendedores 4967 .20 4967 .20 4967 .20 4967 .20 4967 .20 4967 .20
Ayudantes de vendedores 928.80 928.80 928.80 928.80 928.80 928.80
Asistente 154 .80 154 .80 154 .80 154 .80 154.80 154.80
Mecanicos 342 .86 342 .86 342 .86 342 .86 342.86 342 .86
Vigilantes 464 .40 464 .40 464 .40 464 .40 464 .40 464 .40
Propietarios 685.72 685.72 685.72 685.72 685.72 685.72
Otros Gastos 4753.50 4753.50 4753.50 4753.50 4753.50 4753.50
Papeleria 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00
Combustible 1700.00 1700.00 1700.00 1700.00 1700.00 1700.00

Mtto. De vehiculos 2000.00 2000.00 2000.00 2000.00 2000.00 2000.00
Seguro de vehiculos 716.00 716.00 716.00 716.00 716.00 716.00
Teléfono 80.00 80.00 80.00 80.00 80.00 80.00
Publicidad 79.17 79.17 79.17 79.17 79.17 79.17
Promocion 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33

Total $12,582.99( $12,582.99| $12,582.99| $12,582.99| $12,582.99| $12,582.99
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Panaderia Trigo Limpio
Presupuesto de Gastos de Venta y Administrativo
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005

€))

Gastos Julio Agosto |Septiembre| Octubre Noviembre | Diciembre Total
Sueldos y Salarios 7829.49 7829.49 7829.49 7829.49 7829.49 7829.49| 93953.88
Supervisor de Venta 285.71 285.71 285.71 285.71 285.71 285.71 3428.52
Vendedores 4967 .20 4967 .20 4967 .20 4967 .20 4967 .20 4967 .20 59606.40
Ayudantes de vendedores 928.80 928.80 928.80 928.80 928.80 928.80( 11145.60
Asistente 154 .80 154 .80 154 .80 154.80 154 .80 154 .80 1857.60
Mecanicos 342 .86 342 .86 342 .86 342.86 342 .86 342 .86 4114.32
Vigilantes 464 .40 464 .40 464 .40 464 .40 464 .40 464 .40 5572.80
Propietarios 685.72 685.72 685.72 685.72 685.72 685.72 8228.64
Otros Gastos 4753.50 4753.50 4753.50 4753.50 4753.50 4753.50| 57042.00
Papeleria 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 600.00
Combustible 1700.00 1700.00 1700.00 1700.00 1700.00 1700.00( 20400.00
Mtto. De vehiculos 2000.00 2000.00 2000.00 2000.00 2000.00 2000.00| 24000.00
Seguro de vehiculos 716.00 716.00 716.00 716.00 716.00 716.00 8592.00
Teléfono 80.00 80.00 80.00 80.00 80.00 80.00 960.00
Publicidad 79.17 79.17 79.17 79.17 79.17 79.17 950.04
Promocion 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33 128.33 1539.96
Total $12,582.99| $12,582.99| $12,582.99| $12,582.99| $12,582.99| $12,582.99| $150,995.88

Nota: Los datos del presupuesto de gastos de venta estan proyectados con base a gastos actuales de la empresa,
excepto la publicidad y promocién que estan registrados de acuerdo a datos del plan operativo. EIl salario de
los vendedores estan reflejados con el salario minimo mas el 8% de comisién sobre un promedio de ventas de
$2,500 mensual.




Panaderia Trigo Limpio

Presupuesto de Costo de lo Vendido

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005
€))

Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Compra de
Materia Prima 13468.78| 11920.98 14102.58| 11832.94| 11690.91| 12299.32
Costo de M.O 2941 .20 2941 .20 2941 .20 2941 .20 2941 .20 2941 .20
Costo
Indirectos 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16
Costo de lo
Vendido 18689.14| 17141.34 19322.94| 17053.30| 16911.27 17519.68

Meses Julio Agosto |Septiembre| Octubre Noviembre | Diciembre Total
Compra de
Materia Prima 12833.71] 20115.80( 14610.99| 15348.98| 13119.57| 14142.92 165,487.48
Costo de M.O 2941.20 2941.20 2941.20 2941.20 2941.20 2941.20 35,294.40
Costo
Indirectos 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16 27,349.92
Costo de lo
Vendido 18054.07| 25336.16( 19831.35| 20569.34| 18339.93| 19363.28 228,131.80
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Panaderia Trigo Limpio
Estado de Resultados Proyectado

Del 01 de Enero al

31 de Diciembre de 2005

122

€))
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Ventas Mensuales 34664 .99 31068.06| 38737.82( 31200.39| 30375.11| 32323.02
(-) Costo de lo Vendido 18689.14| 17141.34| 19322.94 17053.30| 16911.27| 17519.68
(=) Utilidad Bruta 15975.86| 13926.72| 19414.88( 14147.09| 13463.84| 14803.33
(-)Gasto de Venta 12582.99| 12582.99| 12582.99( 12582.99| 12582.99| 12582.99
U.antes de Reser.e imp. 3392.87 1343.73 6831.89 1564.10 880.85 2220.34
Reserva Legal (7%) 237.50 94 .06 478.23 109.49 61.66 155.42
U. Antes de impuestos 3155.37 1249.67 6353.66 1454 .62 819.19 2064 .92
ISR(25%) 788.84 312.42 1588.41 363.65 204.80 516.23
Utilidad Obtenida $2,366.52 $937.25| $4,765.24( $1,090.96 $614.40( $1,548.69
Julio Agosto |Septiembre| Octubre Noviembre | Diciembre Total
Ventas Mensuales 33941.17| 45860.01| 35848.41| 38057.36| 32794.00( 36038.21| 420908.55
(-) Costo de lo Vendido 18054.07| 25336.16| 19831.35( 20569.34| 18339.93| 19363.28( 228131.80
(=) Utilidad Bruta 15887.10] 20523.85| 16017.06( 17488.02| 14454.07| 16674.93( 192776.75
(-)Gasto de Venta 12582.99| 12582.99| 12582.99( 12582.99| 12582.99| 12582.99( 150995.88
U.antes de Reser.e imp. 3304.11 7940.86 3434 .07 4905.03 1871.08 4091.94| 41780.87
Reserva Legal (7%) 231.29 555.86 240.38 343.35 130.98 286 .44 2924 .66
U. Antes de impuestos 3072.83 7385.00 3193.68 4561.68 1740.10 3805.50| 38856.21
ISR(25%) 768.21 1846.25 798.42 1140.42 435.03 951.38 9714 .05
Utilidad Obtenida $2,304.62| $5,538.75| $2,395.26( $3,421.26| $1,305.08| $2,854.13| $29,142.16




Panaderia Trigo Limpio
PROYECCION DE FLUJO DE EFECTIVO

Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2005
*)
Mes

Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

SALDO INICIAL 728.24 5614.08 8630.64 16572 .02 20005.97 22421.06
ENTRADAS DE EFECTIVO 34664.99 31247.91 38354 .33 31577.26 30416.37 32225.63
Ventas al Contado 34664 .99 29514 .66 36800.93 29640.37 28856.35 30706.87
Cobros sobre ventas al créd. 0.00 1733.25 1553.40 1936.89 1560.02 1518.76
DESEMBOLSOS 31272.13 29724 .33 31905.93 29636.29 29494 .26 30102.67
Costos Directos 16409.98 14862.18 17043.78 14774 .14 14632.11 15240.52
Costos Indirectos 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16
Gastos de Venta y Admon. 12582.99 12582.99 12582.99 12582.99 12582.99 12582.99
SALDO $4,121.10 $7,137.66| $15,079.04| $18,512.99| $20,928.08| $24,544.02

Mes

Concepto Julio Agosto |Septiembre| Octubre Noviembre | Diciembre
SALDO INICIAL 26037.00 30753.18 39591.08( 45018.31 51305.87 54933.01
ENTRADAS DE EFECTIVO 33860.26( 45264.07 36348.99 37946.91 33057.17 35876.00
Ventas al Contado 32244 .11 43567.01 34055.99 36154 .49 31154.30 34236.30
Cobros sobre ventas al créd. 1616.15 1697.06 2293.00 1792.42 1902.87 1639.70
DESEMBOLSOS 30637.06 37919.15 32414.74 33152.33 30922.92 31946.27
Costos Directos 15774 .91 23057.00 17552 .59 18290.18 16060.77 17084.12
Costos Indirectos 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16 2279.16
Gastos de Venta y Admon. 12582.99 12582.99 12582.99 12582.99 12582.99 12582.99
SALDO $29,260.20( $38,098.10( $43,525.33| $49,812.89( $53,440.12( $58,862.74

Nota: Las ventas al contado representan el 95% de las ventas totales proyectadas y las ventas al crédito el
5%, el periodo de cobro sobre ventas al crédito tendra como maximo 30 dias y el 5% de cobro sobre ventas al
crédito del mes de diciembre de 2005 ascienden a un total de $1,801.91 el cual representa las cuentas por
cobrar del balance proyectado ya que se recuperard hasta enero de 2006.
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PANADERTA TRIGO LIMPIO
PROYECCION DE BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2005

ACTIVOS
CORRIENTES

CAJA Y BANCOS

CUENTAS POR COBRAR

INVENTARIO

Materia prima
Produccioén en proceso
Producto terminado

NO CORRIENTES

Equipo de oficina
Depreciacion acumulada

Equipo de transporte
Depreciacidon acumulada

Maquinaria y equipo de fabricacion
Depreciacion acumulada

Herramientas
Instalaciones
Depreciacion acumulada

TOTAL ACTIVO

PASIVO
CORRIENTES
CUENTAS POR PAGAR

DEBITO FISCAL

PROVEEDORES

Nacionales

NO CORRIENTES

Provision p/Obligaciones Laborales

PATRIMONIO

Capital

Reserva Legal

utilidad del Ejercicio
TOTAL PASIVO

58,862.74
1,801.91
58,027.81
40,196.68
2,732.21
15,098.92
29,440.01
1,951.59
(448.51)
1,503.08
15,565.12
(4,406.87)
11,158.25
10,567.28
(4,045_81)
6,521.47
253.83
10,719.16
(725.78)
9,993.38
$148,132.47
800.00
142.08
5,185.56
377.03
141,627.80
95,810.64
4,178.76
41,638.40

$148,132.47
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1. IMPLEMENTACION Y CONTROL DEL PLAN

1. Implementacion del Plan Estratégico

La implementacion del plan estratégico de mercadeo de los
productos que ofrece la Panaderia Trigo Limpio, se realizara en
el mes de diciembre del afo 2004 describiendo para ello un
cronograma de actividades, con el tiempo en que debera
ejecutarse cada una de ellas y poner en marcha el plan téactico

de mercadeo en el primer mes del afio 2005.

Cronograma para la implementacion del Plan Estratégico de

Mercadeo
ACTIVIDADES RESPONSABLES ANO 2004
DICIEMBRE
4
1 2 3

Presentacién del documento a
los propietarios de la Panaderia
Trigo Limpio.

Grupo de Trabajo

Reunién para la explicaciéon del
Plan de Mercadeo. Grupo de Trabajo

Aprobacién del Plan de Mercadeo Propietarios
por parte de los representantes
de la Panaderia.

Estudio del Plan Estratégico Personal Involucrado
de Mercadeo.

Implementacioén del plan

estratégico segun cronograma Personal Involucrado

del plan tactico.
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2. Control del Plan Estratégico de Mercadeo

A continuacién se muestran los lineamientos que se deben seguir

para garantizar la adaptacién del plan de mercadeo en la

Panaderia Trigo Limpio:

e Después de la aprobacidon del plan estratégico de mercadeo,
definir la fecha en l1a cual inicia la implementacién de
acuerdo a la disponibilidad monetaria y de tiempo de la
empresa.

e Establecer responsables en cada actividad que se deba realizar
y asignar responsabilidad a cada empleado encargado de las
actividades y otorgarles autoridad para actuar
independientemente, ante situaciones que puedan presentarseles
para que estas sean solventadas a la brevedad posible.

e Convocar a los miembros de la Panaderia Trigo Hlimpio para
invitarlos a formar parte activa durante la ejecucién del
plan, e incentivarlos.

e Supervisar constantemente a los empleados para evitar que se
cometan errores en la implementacion del plan.

e Motivar a los empleados para que se coopere en el desarrollo
del plan estratégico de mercadeo, esto sera un factor clave
para la realizacion satisfactoria del mismo.

¢ Mantener estrecha comunicacidon respecto a cualquier detalle o

duda que se tenga al ejecutar el plan, esto evitara que se
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cometan errores o hayan desviaciones de los resultados con lo

establecido.

Monitorear y comparar el gasto en que se incurra para la
aplicacion del plan con 1los presupuestos y determinar la
congruencia de lo real con lo planteado.

Evaluar el resultado obtenido en cuanto al incremento de la
demanda y analizar si lo invertido en el plan tactico ha sido
compensado.

Establecer un porcentaje del incremento de la demanda y de la
aceptacion de los productos ofrecidos desde el momento de su
implementacion.

Verificar al fTinal de cada trimestre, si las actividades
contempladas en el plan se estan realizando adecuadamente en
el tiempo estipulado.

Reprogramar las actividades que no se hayan realizado en el

tiempo indicado, sin obstruir las actividades siguientes.
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ANEXO 1
Revista HARISA
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ANEXO 2

Listado de Empleados Panaderia Trigo Limpio

PANADERIA TRIGO LIMPIO
LISTA DE EMPLEADOS

Nombre

Administracion

Maria Isabel Alvarez de Cerodn

Marco Aurelio Cerodn Rivas

Carlos Alberto Henriquez Cerodn

Maria Estela Henriquez Cerén

José Antonio Alas Hernandez

José Ricardo Bonilla Preza

José Rigoberto Bonilla Preza

Produccion

(0]

José Armando Ascencio

©

José Dany Ceron Flores

10

Elmer Oswaldo Cerdon Rivera

11

Fredy Adalberto Espinoza Molina

12

Juan Carlos Gonzalez Guadroén

13

José Antonio Martinez

14

Santos Antonio Masariego Ceron

15

René Armando Ramos Moreno

16

Sonia Elizabeth Rivas Flores

17

Elmer Bladimir Serrano Mejia

18

German Alfredo Vasquez Hernandez

19

Ana Lidia Pichinte

20

Juan Pablo Ceron Artiga

21

Vilma Eduviges Avendafio Escoto

22

Maria Magdalena Cerdn Rivera

23

Francisco Tejado Alfaro

24

Leonardo Henriquez

25

Silvia Raquel Mendoza

26

Julio Alberto Lépez Quesada

27

Manuel de Jesus Henriquez

28

Sonia Cardoza
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Ventas

29

Rufino Agdon Ascencio Duran

30

Gilmar Ademar Arias

31

José René Bonillo Preza

32

Héctor Cecilio Calles

33

José Ernesto Henriquez

34

Mario de Jesus Mejia Ayala

35

Jesus Rigoberto Siguenza

36

José Roberto Ramirez Goémez

37

Natividad de JesUs Letona

38

José Miguel Rivas

39

Sebastian Adalberto Aguilera

40

José Vladimir Ceroén

41

Juan Francisco Lovos Torres

42

Leonel Asuncién Fabian

43

Victor Manuel Lépez Flores

44

Pedro de JeslUs Landaverde

45

Carlos Santana Artiga

46

Juan José Bautista

47

José Marcelino Antonio Letona

48

Roberto Antonio Hernandez Vasquez

Firma y Sello
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ANEXO 3
Registros de Alcaldias

ALCALDIA MUNICIPAL DE SAN MARTIN

Estela Menjivar
Rina Navarro
Angélica Fino

Pressots,

FPor medio de Iz presents hacemos de su conacimienic gque évia Monicipalidad cnenta con
el registro de 498 TIENDAS ¥ 9 PANADERTA ublcadas en diferentes sectores 4ol
Mrmicipio, informacién solicitada para trabajo de gradeacion sebre el temma: “Disefio de
un Flan Estretégico de mercades para incrementar Iz demanda de los productos gue
ofrece la industria panificadora de los municipios de San Diartin, San José Guayabal,
Suchitoto y San Pedro Perulapan®™

Lin otrp partioslss nos mecribinos.

(/. S e}iﬂ;/ Ly D
Lic. Celso De Jesits Aparicio Lic. Cacilia Isabel Rem:!eros Berpal
Jefe Reg. Ycotrl. Yributario Seccitn Ctrl, Empresas

San Martin un nuevo rosiro
DEFARTAMENTO DE SAN SAIVADOR, EL SALVADCOR, C.A. TELEFAX: 2580004, 2580404




FEUP CHLUHLULH DESM JUsE GURYHBAL

FRX MO,
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L 3vesaus Oct. @7 2084 ©89:34AM F1

s ALCALDIA MUNICIPAL DE SAN JOSE GUAYABAL

DEPARTAMENTO DE CUSCATLAN
NIT 0708-071076-001-9
EL SALVADOR, C.A.

TEL 376-5008., 376-5273,

a!dlaguaal@hutmall,com

LISTADO DE PANADERIAS

Nombre del Negoclo
Panaderia Any

Panaderia Lupita
Panaderia Artiga

Panaderia El Nifio Dios

Direccién

Calle a San Martin Bo. El Calvario
Calle a San Martin Bo. El Calvario
5c. Ote. Barrio El Nifio

4av. Nte, Barrio El Nifio

LISTADO DE TIENDAS

Nombre del Negocio

Tienda Tony

Tienda El Socorro

Tienda Marroquin

Tienda Conchyta

Tienda Any

Tienda Divina Providencia
Tienda Salas

Tienda Rosita

Tienda San Antonio

Tienda Divina Providencia

Direccion

4av. Sur # 41 Bo. El Calvario

1c. pte. y 5av. Nte. Bo. San Agustin
5¢c. pte. y 3av. Nte. Barrio Aguacayo
4c. calle Ote, # 10 Bo. El Calvario
2c. Ote. # 28 Bo, El Calvario
lc. Ote, # 21 Bo. El Nifio
4av. Sur Barrio El Calvario
2av. Nte. # 7 Barrio Fl Niffo

3av. Nte. # 12 Barrio San Agustin

4av. Nte. # 21 Bo. El Nifio



FROM :ALCALDIA DESH JOSE GUAYHBAL

Tienda Lupita

Tienda Juan Carlos
Tienda El Carmen
Tienda Ana Lucia
Tienda Divino Salvador
Tienda Juanita

Tienda Conchita
Tienda Divina Providencia
Tienda Candy

Tienda Moreno

Tienda y Taller de Joyeria
Tienda Las Flores
Tienda Lina

Tienda Berta

Tienda Maricruz
Tienda Ruth

Tienda Marcalita
Tienda San Antonio
Tienda Lorena

Tienda Marite

Tienda Derly

Tienda Ely

Tienda Divina Providencia

FRk 0.

1 37e588E Oct. BY 2084 230 3401

Sav. Nte. # 18 Bo. San Agustin
1c. Pte. # 5 Barrio El Nifio
2av. sur Barrio El Calvario
2av. sur # 24 Bo. La Virgen
2av. sur Barrio La Virgen
4av. nte. # 33 Barrio El Nifio
2av, nte. Y 5¢, Ote,r Barrio El Nifio
3av. nte. # 10 Barrio San Agustin
4c. ote y 2av. sur # 10 Bo. La Virgen
S5av. nte. # 14 Bo, San Agustin
1c. Pte. Barrio San Agustin
7¢. pte. y lav. nte. Barrio El Nifio
Sav. nte. # 9 Barrio Aguacayo
3c. ote. Barrio San Agustin
1c. ote y 4av. sur Barrio El Calvario
1c. pte. # 28 Bo. San Agustin
2av. sur y 2c Ote. # 1 Bo, El Calvario
Calle a San Martin, Bo. La Virgen
7av. Nte, Bo. Aguacayo
Calle a San Martin Bo. El Calvario
Cantén Animas, Calle a San Martin
2av. sur # B Barrio La Virgen

3av. nte. # 10 Barrio San Agustin

P
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FROM :ALCALDIA DESH JOSE GUARYABHL FAx MO

Tienda Lupita
Bazar Paquita
Tienda Rubi
Tienda Yamileth

Tienda Mirna

: 376503 Oct. B7 2004 WP SoHn

4¢. Ote. # 17 Barrio E|l Calvario

lav. nte. # 14 Barrio San Agustin
3av, nte. # 6 Barrio La Virgen

Calle a Cantén Llano Grande Bo. El C.

S5av. Nte. Barrio Aguacayo
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Municipalidad de Suchitoto

Calle Fco. Morazdn N° 7, Suchitoto, Depto. de Cuscatian, Ef Salvador, Cenro América
Telafax: (603) 335.1041, small: suchitotof@elie.com

A quicn interese:

: Par este medio hago constar que deacuerde &8 BECISTREO Y
CONTROL TRIBUTARIO DE INMUEBLES Y EMPRESAS que lleva esta Municipalidad a

traves de este Departamento se detallan las tiendas y panaderias existentes:

56 Tiendas

6 Panaderias

‘Para los usos que estime conveniente firmo y sello la presente alos once dias del mes de

octubre del afio dos mil cusatro

. e
Luld Antonis IP'al
Enc. de Regisizo ¥ mnﬁa;i“i“ribntazig
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ALCALDIA SAN PEDRO P

PAGE  B1

ALCALDIA MUNICIPAL DE SAN PEDRO PERULAPAN
DEPARTAMENTG DE CUSCATLAN Tel.: 379-0002 f

@

CENSO DE TIENDAS Y PANADERIAS EN EL MUNICIPIO

DE SAN PEDRO PERULAPAN

ENBASKE A BEPORTE DE SEPT.2004

CANTIDAD UBICACION
77 CASCO URBANG -1
NOMBRE DE PANADERIA PROPIETARIO

RAQUELITA FREDY QRLANDO LARA
FACUNDO JOSE ANGEL FACUNDO
VANESSA REINA MARGARITA LOVOS
JULITA REYES CRUZ MARTINEZ
EL PLANCITO MARIA TRANSITO SANCHEZ
TONY SANTOS ANTONIO BELTRAN
GOMEZ RENE ANDRES CARPIO GOMEZ
FLORES MARCO ANTONIO FLORES
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ANEXO 4
ENCUESTAS

ANEXO A

TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS DE LOS

EMPLEADOS DE LA PANADERIA TRIGO LIMPIO

1. ¢En qué departamento se desempefia en la Panaderia?

Objetivo: Identificar el area a la que pertenecen los empleados

encuestados para determinar como estd distribuido el personal de

Panaderia Trigo Limpio.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Administrativo |3 10
Producciodn 6 21
Ventas 20 69
Total 29 100

Comentario: La mayoria de las personas que laboran en Panaderia
Trigo Limpio se dedican a realizar la labor de ventas, cabe
mencionar, que la Panaderia no cuenta con un departamento de
ventas, solo por vendedores sobre quienes no se ejerce ninguna

vigilancia directa.
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2. ¢Conoce usted la misidén y vision de su empresa?

Objetivo: Conocer si los empleados de Panaderia Trigo Limpio,

conocen la misién y visidén que esta tiene.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 20 69
No 9 31
Total 29 100

Comentario: Segun resultados, mads de la mitad de los empleados
de Trigo Limpio manifiestan que si cuenta con visién y mision,
pero al preguntarles si saben cual es, expresan que no, es decir
saben que existe pero no la tienen en su mente, no saben como se

proyecta en el corto y largo plazo la Panaderia.

3. ¢Conoce los objetivos y metas de la empresa?

Objetivo: Saber si los empleados conocen los objetivos y metas

de la Panaderia Trigo Limpio, para determinar si contribuyen a

alcanzarlos.
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 16 55
No 13 45
Total 29 100

Comentario: La mitad de Qlos empleados de Trigo Limpio,
manifiestan que ésta cuenta con objetivos y metas, y la otra
parte de ellos no saben que existen, cabe sefialar que los
empleados que manifiestan que conocen los objetivos y metas, son

en su mayoria los que ocupan el cargo de vendedor, es decir que
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las metas de ventas que tienen los vendedores los consideran
como objetivos y metas de la empresa, al entrevistar a los
propietarios de la Panaderia, mencionan que si existen objetivos
y metas pero solo en la mente de ellos ya que no estan escritas

ni las dan a conocer al personal.
4. ¢lLa empresa cuenta con una estructura organizativa definida?
Objetivo: Verificar si los empleados saben que existe una

estructura organizativa definida en la Panaderia, y asi

determinar si existen lineas de autoridad definidas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 23 79
No 6 21
Total 29 100

Comentario: La mayoria de empleados sabe que existe una
estructura organizativa y las personas que manifiestan que no la
conocen es porque no estd colocada en ningun lugar de las
instalaciones de la Panaderia, pero al consultar con los

propietarios manifestaron que no existe.

5. ¢Cuantas personas laboran en la panaderia?
Objetivo: Conocer cuantas personas laboran en Panaderia Trigo

Limpio, para determinar en que rango se clasifica la empresa.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1-10 0 0.00
11-50 29 100.00

Total 29 100.00
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Comentario: Todos los empleados coinciden en que
el ndmero de personas que iIntegran Pan Trigo Limpio, es de 48
empleados incluyendo propietarios, quienes desempefian la labor
administrativa, es por ello que esta Panaderia se clasifica como
pequefia empresa, utilizando el criterio de clasificacion de la
MYPES, que dice que son consideradas pequefias empresas, las que
estan compuestas de 11 a 50 empleados.

6./.El departamento de ventas cuenta con la mayoria de empleados?
Objetivo: Conocer si el area de ventas de Panaderia Trigo

Limpio, tiene la mayoria de empleados, para identificar la

importancia que se le da esta area.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 18 62
No 11 38
Total 29 100.00
Comentario: De acuerdo a resultados obtenidos de la

investigacion la mayoria de las personas que laboran en la
Panaderia, pertenecen al a&area de ventas, ya que son 20
vendedores que realizan la labor de ventas, algo muy importante
es que el ruteo que tiene esta Panaderia es bastante amplio, es
decir que el numero de empleados del area de ventas ésta de

acuerdo al mercado que cubre actualmente.
7. ¢A quiénes ofrece sus productos?
Objetivo: Identificar cuales son 1los clientes actuales de

Panaderia Trigo Limpio, para determinar el segmento del mercado,

sobre el cual se posicionara en el futuro.
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Alternativa Frecuencia |Porcentaje (%)

Tiendas Vend. Indep vy
Cons Final 29 100.00

Total 29 100.00

Comentario: Los empleados Yy propietarios de la panaderia
coinciden en que los clientes actuales son las tiendas,
vendedores independientes y consumidores finales, pero de todos
estos la tiendas son los clientes mas fuertes, vya que la venta
se hace mediante ruteo, y mediante los vendedores independientes

que se les entrega pan para que ellos lo revendan.

8. ¢Qué tipo de productos ofrecen?

Objetivo: Conocer los productos que ofrece la Panaderia Trigo

Limpio, para identificar la variedad de productos que elabora.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Pan dullce y cakes 29 100.00
Total 29 100.00

Comentario: La Panaderia Trigo Limpio, ofrece al mercado pan
dulce y cakes, el hecho que se elaboran cakes, puede ser vista
como una ventaja competitiva que tiene la panaderia, ya que
segln investigaciones solo otra panaderia del sector en estudio,

ofrece cakes.
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9. ¢Qué tipo de pan tiene mayor demanda?

Objetivo: Conocer cual de los productos que ofrece la Panaderia
tiene mayor demanda, para determinar los gustos y preferencias

de los consumidores.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Pan Dulce 29 100
Total 29 100

Comentario: El pan dulce es el producto que posee mayor demanda
yva que la especialidad es el pan dulce, de diferente variedad y
sabores, segun comentarios realizados por los propietarios las
personas demandan mas el pan dulce por el hecho de que ya es una

tradicion el comerlo.

10. ¢Con qué tipo de presentacién vende el pan?

Objetivo: Conocer las distintas presentaciones con que vende los

productos la Panaderia Trigo Limpio, para determinar que
presentacion tiene mayor demanda.
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

Empacado 11 38

En bolsa 28

De vitrina 0

Las tres anteriores 10 34

Total 29 100
Comentario: De acuerdo a resultados la Panaderia Trigo Limpio,

ofrece sus productos que en su mayoria es pan dulce en tres

presentaciones, empacado, embolsado y de vitrina, de estas
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presentaciones segun empleados la que tiene mayor demanda es el
empacado, por la higiene, seguridad y confianza que le brinda al

consumidor.

11. ¢(Cuéles considera usted que son las principales fortalezas y

debilidades que tiene la empresa?

Objetivo: Conocer las fortalezas y debilidades que tiene la
Panaderia Trigo limpio en el mercado de la industria de la
panificacién para determinar estrategias ofensivas defensivas,

adaptativas y de supervivencia.

Factores Debilidades Fortalezas
Frecuencia ) Frecuencia )
Adecuado estado de la
maquinaria industrial 22 75.86 7 24.14
Buenas relaciones con
posibles fuentes de
financiamientos 16 55.17 13 44 .83
Manejo de inventario 17 58.62 12 41.38
Buenas relaciones empresa
cliente 14 48.28 15 51.72
Buen servicio al cliente 7 24.14 22 75.86
Entregas rapidas de productos
a domicilio 15 51.72 14 48.28
Otorgamiento de créditos a
clientes 10 34.48 19 65.52
Aceptacién del producto en el
mercado 11 37.93 18 62.07
Ubicacioén estratégica de
canales de distribucion 25 86.21 4 13.79
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Factores Debilidades Fortalezas
Frecuencia (€)) Frecuencia (€))

Buena relacion patron

empleado 31.03 20 68.97
Escasez de materia prima 0 0.00 29 100.00
Desperdicios de inventario 6.90 27 93.10
Procesos de produccion

demasiados complejos 4 13.79 25 86.21
Inadecuada fuerza de venta 19 65.52 10 34.48
Endeudamiento excesivo de la

empresa 2 6.90 27 93.10
Cuentas por cobrar

irrecuperables 11 37.93 18 62.07
Demasiada tecnologia atrasada 17 58.62 12 41.38

Comentario: De acuerdo a resultados obtenidos de la opinién de

los empleados y propietarios de panaderia Trigo Limpio,

entre

las debilidades que se tienen estan: La tecnologia con la que se

produce el pan es demasiado atrasada,

de ventas, ya que estos no venden una

imagen buena de

hay una inadecuada fuerza

la

panaderia; y entre las fortalezas que tiene ésta Panaderia al

compararlas con las del sector en estudio,

que se le brinda al cliente,

clientes de ocho a quince dias,
prima, Qlos procesos de produccidn

relaciones entre patrono empleado son muy buenas.

se proporcionan créditos a

no son

es el

complejos vy

buen servicio

los

no existe escasez de materia

las
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12_;Cuéles considera usted que son las principales Oportunidades

y Amenazas que tiene la empresa?

Objetivo: Conocer las oportunidades y amenazas que tiene Trigo
Limpio en el mercado de la industria de la panificacion, para

determinar estrategias Ofensivas, defensivas, adaptativas y de

supervivencia.
Factores Amenazas Oportunidades
Frecuencia (€)) Frecuencia (€))

Mano de obra calificada y barata 14 48.28 15 51.72
Innovaciones en maquinaria Yy

equipo 2 6-90 27 93.10
Sistemas de capacitacion

tecnoldgica 3 10.34 26 89.66
Innovacién en el producto 14 48.28 15 51.72
Mayor participacion en el

mercado 13 44 .83 16 55.17
Medios de publicidad 6 20.69 23 79.31
Posicionamiento en el mercado 5 17.24 24 82.76
Mayor cobertura en el mercado a

nivel nacional 9 31.03 20 68.97
Competencia local 21 72.41 8 27.59
Avance tecnolégico en maquinaria

y equipo 17 58.62 12 41.38
Falta de crédito accesible 27 93.10 2 6.90
Cambios de gobierno 17 58.62 12 41.38
Delincuencia 25 86.21 4 13.79
La inflacion 22 75.86 7 24.14
Desastres naturales 18 62.07 11 37.93
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Comentario:

Una de las mayores amenazas a que se enfrenta la panaderia es la
competencia local, mas la competencia desleal de las grandes
panaderias del interior del pais que se han posicionado en este
mercado, la falta de crédito accesible, la delincuencia que por
esta causa se ha visto muy afectada la panaderia, ya que han
sufrido muchos robos en los lugares donde se distribuye el pan;
y como una de las grandes oportunidades son la innovaciones en
maquinaria y equipo que existen, aunque esto en cierta medida
podria ser una amenaza, si no se logra poner a la vanguardia de
la tecnologia, igual los medios de publicidad es una oportunidad

que se tiene para crecer en el mercado y posicionarse de el.

13. ;Como considera la calidad del producto que ofrece su

empresa?

Objetivo: Saber que opinan los empleados acerca de los productos
que ofrece la panaderia Trigo Limpio, en cuanto a la calidad de

estos, y asi evaluar la imagen que estos venden a los clientes.

que venden,

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 15 52
Muy Bueno 14 48
Total 29 100

panaderia Trigo Limpio,
calidad de los productos que
parte los considera muy buenos,

ya que los empleados son

mas de

y deben de estar convencidos de

la mitad

ofrece son excelentes,

Comentario: Segun la opinién de empleados y propietarios de

y

esto es un resultado positivo,

los primeros evaluadores del

consideran que

producto
la calidad para
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poder asi proyectarse en el mercado, crecer en éste y alcanzar

los objetivos de la empresa.

14. ¢Coémo considera el nivel de satisfacciéon de los clientes con

respecto a sus productos?

Objetivo: Conocer como evalua el personal de la panaderia el
nivel de satisfaccién de los consumidores, es decir que tan
satisfechos se muestran los consumidores de los productos que

ésta ofrece y asi mejorarlos.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 13 45
Muy Bueno 15 52
Bueno 1 3
Total 29 100

Comentario: Mas de la mitad del personal evalia como Muy Bueno,
la satisfaccién de los clientes con respecto a los productos que
ofrece y el resto los clasifica como Excelente, manifiestan que
los clientes se sienten satisfechos con los productos, ademas
expresan que hay algunos clientes que muestran descontento por
el tamafio del pan, ya que quisieran que fuera un poco mas
grande, el consumidor final se siente satisfecho cuando Ile
venden un pan grande a $0.12 centavos de dolar.

15. ¢(Qué tipos de garantias ofrecen a sus clientes en los

productos que les brindan?

Objetivo: Conocer si la Panaderia ofrece algun tipo de garantias
a los clientes, de los productos que se ofrecen, para ver el

nivel de confianza que le brindan.
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Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

Responden ante cualquier

12 41
producto defectuoso
Responden por cualquier 5 .
equivocacion en el pedido
Ambos 15 52
Total 29 100

Comentario: La mayoria de empleados y sus propietarios confirman
que una de las garantias que se les dan a los clientes, es que
responden ante cualquier producto defectuoso y ante cualquier
equivocacion en el pedido, esto es una forma de darle confianza
y a la misma vez que el cliente se sienta satisfecho con el

producto y el servicio que se le brinda.
16. ¢Qué tipo de promociones ofrecen a sus clientes?
Objetivo: Conocer si la Panaderia Trigo Limpio, brinda algun

tipo de promociones a sus clientes, para saber si incentivan a

los clientes al consumo del pan.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Descuentos 21 72
Bonificaciones 2 7
Ambos 6 21
Total 29 100

Comentario: La mayoria de los empleados coinciden que el tipo de
promocién que utilizan para incentivar a sus clientes a que
consuman los producto son los descuentos, ya que por medio de

estos los clientes sienten que obtienen mayor beneficio al
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momento de realizar la compra, sin embargo al conversar con los
clientes estos manifiestan que no reciben ningun tipo de
descuento, cabe mencionar que los descuentos se aplican
mayormente a los vendedores independientes, ya que se les dan
precios especiales 0 con un porcentaje de ganancia para que
ellos puedan revenderlos al consumidor final y obtener una

ganancia.

17. ¢Qué zonas cubre para la venta de sus productos?

Objetivo: Conocer las zonas del pais que cubre con sus productos

la Panaderifa Trigo Limpio, para determinar nuevos mercados de

expansion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Central 7 24
Paracentral 9 31
Occidental 2 7
Oriental 4 14
Todas 7 24
Total 29 100

Comentario: Segun resultados, esta panaderia practicamente cubre
todo el interior del pais, pero las zonas a las cuales se le da
mayor cobertura con los productos son la Central y Paracentral,
algo muy destacable es que el mercado en estudio, no es
cubierto ya que hay otras panaderias fuertes muy reconocidas
posicionadas en este mercado, es por ello que como una
estrategia de sobre vivencia, el ruteo se desplaza hasta zonas
como la Central, Paracentral, el objetivo es Illegar aquellas
tiendas donde Ulas Panaderias Fuertes y Posicionadas en el

mercado nacional, como Rosvill, Lido, Bimbo, no llegan.
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18. ¢(A través de qué medios vende sus productos?

Objetivo: Conocer los Canales de distribucién a través de los
cuales se venden los productos, para evaluar cual de ellos es el

mas fuerte.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Ruteo 2 7
Sala de Ventas 0 0
Contactos 0 0
Vendedores Independientes 0 0
Todas 27 93
Total 29 100

Comentario: Segun resultados la mayoria de empleados manifiestan
que para distribuir sus productos la Panaderia Trigo Limpio
utiliza los siguientes canales de distribucioén: Ruteo,
Contactos, Vendedores Independientes. Para asi de esta manera
tener una mayor penetraciéon en el mercado, cabe mencionar que de
todos estos medios el Ruteo, es la forma de distribucién mas
fuerte, ya que por vendedores independientes es poco, y a los
consumidores finales solo los que 1llegan a 1la panaderia
directamente, esto es una fortaleza que tiene la panaderia, ya
que los clientes actuales en su mayoria son Tiendas y estos

requieren que el pan se los lleven hasta su negocio.



156

19.:.Considera que su empresa tiene una ubicacidon geografica

adecuada para el punto de ventas?

Objetivo: Conocer el punto de vista de los empleados respecto a
la ubicacion geografica de la panaderia, para determinar si esta

influye en las ventas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
ST 24 83
No 5 17
Total 29 100

Comentario: Mas de la mitad de los empleados consideran que la
Panaderia Trigo Limpio tiene una ubicacién adecuada por lo tanto
se les facilita la distribucion del producto, ademas esto
debiera se visto por los propietarios como una oportunidad para
establecer una sala de ventas, ya que la ubicacidon estratégica
es la idobnea para ello, puesto que esta ubicada en la carretera
Panamericana que de San Martin conduce a San Salvador y a la
misma vez aprovechar la ventaja que se tiene de la elaboracién
de cakes.

20. ¢(Qué factores consideran para determinar el precio de los
productos?

Objetivo: Conocer los factores que se considera la Panaderia
para de determinar los precios de los productos y asi determinar

si es el mas adecuado.
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Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Costo mas un %
o 4 14
de beneficio
Precios de la
) 18 62
competencia
Calidad 6 21
Consumidores 1 3
Total 29 100

Comentario: La mayoria de los empleados coinciden en que el
factor que mas se utiliza al momento de determinar el precio de
los productos que ofrece la Panaderia son los precios de la
competencia, puesto que para poder ser competitivos en el
mercado, los precios deben ser similares o iguales a los que las
otras panaderias , segun expresiones de los propietarios, hay
precios de algunos productos que se establecen de acuerdo a la
calidad, ya que las materias primas son de mejor calidad y por
lo tanto el precio debe ser un poco mas alto para cubrir los
costos.

21. ¢Como califica los precios de su empresa con respecto a la

competencia?

Objetivo: Conocer como los empleados califican los precios que
manejan en la panaderia con respecto a la competencia, para

determinar si estos no son muy altos o si son aceptables.



Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Altos 3 10
Similares 25 87
Bajos 1 3
Total 29 100
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Comentario: La mayoria de los empleados coinciden que los

precios que maneja la panaderia son similares a los de
competencia, es por ello que ya tienen definido su segmento de
mercado, porque los precios se adecuan al nivel de vida de la
poblacién del mercado en estudio.

22. ¢Qué medios utiliza la empresa para dar a conocer sus
productos o servicios?

Objetivo: Identificar los medios publicitarios que la empresa

utiliza para dar a conocer sus productos.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Vendedores y
Paginas 29 100
Amarillas
Total 29 100

Comentario: De acuerdo a los resultados el cien por ciento de
los empleados han coincidido que el medio utilizado para dar a
conocer los productos de la panaderia son los Vendedores, que
visitan tienda por tienda para ofrecer el pan y la publicacion
en las Paginas Amarillas de El Salvador.
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23. ¢Las ventas del afno actual son inferiores a las del afo

anterior?

Objetivo: Conocer si las ventas del afo anterior son superiores

a las actuales, para determinar las causas por las cuales han

disminuido.
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 27 93
No 2 7
Total 29 100

Comentario: De acuerdo con los resultados obtenidos las ventas
han disminuido con respecto a otros afios, segun la opinion de
los propietarios, esto se debe a la penetracién en el mercado
que han tenido las Panaderias grandes del pais, y los precios de
la materia prima han incrementado en los uGltimos meses, ante
esta situacién para no incrementar el precio del pan, la

panaderia disminuye el tamafo del pan.

24. (Considera que la empresa se vera afectada por el Tratado
Libre Comercio (TLC)

Objetivo: Conocer el punto de vista de los empleados respecto a

si la Panaderia sera afectada con el Tratado de Libre Comercio

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 21 72
No 8 28
Total 29 100
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Comentario: Los empleados en su mayoria y propietarios coinciden
que el Tratado de Libre Comercio afectara a la panaderia, pues
no se tiene 1la capacidad para competir con las grandes
panaderias actuales, y con la apertura del mercado ingresaran al
pais, productos de mejor calidad, a un buen precio. Ademas con
este tratado se elevara el costo de vida y por ende los clientes
reduciran el consumo de su canasta basica, que ahi es donde se

ubica el pan.

ANEXO B

TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS DE LOS
CLIENTES POTENCIALES DE LA PANADERIA TRIGO LIMPIO

1. ¢Qué tipo de pan compra para vender en su negocio?

Objetivo: Conocer cual es el tipo de pan con mayor demanda

entre las tiendas, para determinar los clientes potenciales.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Pan Dulce 45 69
Pan Francés 2 3
Ambos 18 28
Total 65 100

Comentario: La mayor parte de la poblacion vende pan dulce,
un porcentaje menor vende el pan francés; esto se debe a que
el pan dulce es consumido a cualquier hora del dia y el pan

francés generalmente es consumido solamente por las mafianas.
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2. ¢Qué tipo de pan tiene mayor demanda?

Objetivo: Conocer que tipo de pan tiene mayor demanda, para
evaluar la aceptacion que tendran los productos ofrecidos por

la Panaderia Trigo Limpio.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Pan Dulce 53 81
Pan Francés 5 8
Ambos 7 11
Total 65 100

Comentario: Ambos productos poseen demanda no obstante, el pan
con mayor demanda es el pan dulce ya que es consumido por

cualquier tipo de persona, y ademas es vendido en diferentes
presentaciones.

3.¢.Qué presentacidon de pan demandan mas sus clientes?
Objetivo: Conocer las preferencias del cliente, en cuanto a la

presentacion del pan para determinar la demanda real del
producto.

Alternativa Frecuencia Porcentaje %
Empacado 36 55
Embolsado 9 14
De vitrina 20 31
Total 65 100

Comentario: Los clientes potenciales manifestaron preferir el
pan empacado porque posee mayor demanda entre el consumidor

final, puesto que les da mayor confiabilidad en cuanto a la
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higiene debido a que no es manipulado directamente por el
vendedor .

4. ¢Con qué frecuencia compra pan?

Objetivo: Conocer la frecuencia del consumo del pan dulce para

determinar la demanda del producto.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Una vez a la semana 29 45
Dos veces a la semana 20 31
Cada 15 dias 2 3
Otro 14 22
Total 65 100

Comentario: La frecuencia de la compra se encuentra entre
clientes que compran una vez a la semana Yy los que compran dos
veces a la semana, lo que significa que en el mercado existen
clientes estables.

5. ¢Qué cantidad de dinero invierte en la compra de pan?

Objetivo: Conocer cuanto invierten en la compra del pan, para

determinar la capacidad de compra de los clientes.

Alternativas Frecuencia | Porcentaje (%)
Menos de 5 ddélares 12 18
De 5 a 10 ddlares 30 46
De 10 a 15 ddlares 10 15
De 15 a mas dolares 13 20
Total 65 100
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Comentario: Se puede observar que la mayor parte de los clientes
potenciales manifiestan invertir entre $5 a $10 ddélares,
también existe una parte que posee mayor capacidad de compra,

ya que invierten en pan dulce entre $ 15 a mas.

6. ¢Quiénes son sus proveedores?

Objetivo: Establecer quiénes son los proveedores de los clientes

potenciales, para conocer la posible competencia.

Alternativa Frecuencia | Porcentaje (%)
Panaderias 63 97
Otras Tiendas 1 2
Supermercado 1 2
Total 65 100

Comentario: La mayor parte de clientes potenciales adquieren pan
de otras panaderias, las que representan la competencia de la
empresa Trigo Limpio, con vrespecto a supermercados y otras
tiendas no representan una competencia, ya que los productos son
adquirirlos de panaderias locales o del interior del pais.

7. ¢Mencione el nombre de sus proveedores?

Objetivo: Establecer los proveedores que tiene mayor cobertura

en los municipios en estudio



Comentario:

Pan Rosvill y Pan Lido,
con un menor porcentaje,

penetrar en este mercado,

panaderias del interior

mercado.

cobertura en estos municipios son Pan Bahia,

pero esto representa

se puede observar que

Pan Lourdes,

164

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Pan Bahia 10 15
Pan Lido 4 6
Pan Sinai 8 12
Pan Lourdes 9 14
Pan Rosvill 4 6
Pan Trigo Limpio 3 5
Pan Trinidad 3 5
Pan miguelefio 1 2
Pan San Simon 5 8
Pan Qeens 1 2
Pan Rey 2 3
Pan Mana 1 2
Pan Astropan 2 3
Pan Nifio Dios 4 6
Pan Bimbo 2 3
Pan San Martin 3 5
Pan Lilian 3 5
Total 65 100
Se observa que 1los proveedores que poseen mayor

Pan
Panaderia Trigo Limpio aparece
oportunidad de
la Panaderia

Trigo Limpio no ha explotado el mercado cercano y que son otras

pais las que se han posesionado del
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8. ¢Por qué compra a estos proveedores?

Objetivo: Determinar porque las tiendas compran a sus

proveedores actuales, para establecer 1la amenaza de |la

competencia.
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Calidad 41 63
Por precio 7 11
Por tamafo 11 17
Tiempo de entrega 3 5
Ubicaciodn
Otros
Total 65 100

Comentario: La mayor parte de las tiendas manifestaron que la
calidad vy el tamafio del producto son caracteristicas
importantes para mantener la demanda y de las cuales depende el
consumo del producto, como tercer elemento que determina el

consumo del pan en estos municipios se encuentra el precio.

9. ¢Para realizar la compra le hacen llegar el pan hasta su
tienda?

Objetivo: Conocer como la los proveedores actuales hacen llegar
el producto hasta el cliente para determinar los canales de
distribucién que poseen.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 65 100
No 0 0
Total 65 100
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Comentario: La mayoria de los clientes manifiesta que el
producto se le hace llegar hasta sus tiendas esto quiere decir
que los actuales proveedores poseen un buen canal de
distribuciéon, ya que en este aspecto la poblacién en estudio se
manifiesta satisfecha.

10. ¢Por medio de quiénes efectua sus pedidos al proveedor?

Objetivo: Determinar el medio que utilizan los clientes para

efectuar sus pedidos al proveedor actual.

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Vendedores 63 97
Propietarios 2 3
Total 65 100

Comentario: La mayor parte de los clientes manifiesta que
realizar sus pedidos a través de los vendedores, lo que
representa una ventaja para la Panaderia Trigo Limpio ya que
esta utiliza el ruteo como medio de distribuciodn.

11. ¢Cuando usted compra pan le aceptan devoluciones?
Objetivo: Conocer los beneficios que ofrecen los proveedores de

la competencia para determinar si esto representa una ventaja

para la Panaderia Trigo Limpio.



Alternativa Frecuencia Porcentaje (% )
Si 62 95
No 3 5

Total 65 100.00

Comentario: Las tiendas comentan que sus proveedores les aceptan
devoluciones al comprar el pan cuando el producto se encuentra
quebrado o si el empaque se encuentra roto. Solo un 5%
manifiestan que su proveedor no Qles acepta devoluciones al
comprar el pan.

12. ¢(Qué le parece el servicio de distribucién que le da su
proveedor?

Objetivo: Evaluar el servicio de distribucion de los proveedores

actuales, para determinar el servicio que les brindan.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 14 22
Muy Bueno 30 46
Bueno 20 31
Regular 1 2

Total 65 100.00

Comentario: La mayor parte los clientes califican el servicio
que les brinda su proveedor actual como muy bueno, esto quiere
decir que no se encuentran completamente satisfechos, aspecto
que podra explotar la Panaderia para lograr ofrecer un mejor
servicio.
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13. ¢(Como efectua sus compras a los proveedores?

Objetivo: Conocer como realizan las compras 1los clientes

potenciales, para determinar la forma de compra.

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Crédito 7 11
Contado 53 82
Ambas formas 5 8

Total 65 100.00

Comentario: La mayoria de los clientes potenciales manifiestan
comprar al contado, esto determina que dichos clientes
representan un ingreso fijo solo un pequefio porcentaje dicen
comprar al crédito ya que son pocos los proveedores que ofrecen

esta alternativa de compra.

14. ¢(Si su compra es al crédito cada cuantos dias es el plazo

de pagos?

Objetivo: Conocer la forma de pago para establecer la frecuencia

de compra de los clientes potenciales.

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
8 dias 60 92

15 dias 4 6

mas de 15 dias 1 2

Total 65 100.00

Comentario: La mayoria compra una vez a la semana, lo que
representa que este mercado es constante en sus compras debido a

que el producto es perecedero.
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15. ¢Qué le parece la calidad del pan que usted compra?

Objetivo: Determinar el nivel de calidad del pan que le ofrece

su proveedor actual.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 17 26

Muy Bueno 30 46

Bueno 17 26
Regular 1 2

Total 65 100.00

Comentario: La mayoria de los clientes potenciales manifestaron
que la calidad del pan de los proveedores actuales es muy bueno,
otra parte calificé la calidad del pan como excelente, sin
embargo algunos calificaron la calidad del pan como bueno, esto
nos indica que existen clientes insatisfechos con la calidad

del pan que actualmente les ofrece la competencia.

16. ¢(Como califica actualmente los precios del pan?

Objetivo: Establecer el grado de aceptacién de los precios
actuales del pan.

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Al tos 6 9
Aceptables 57 88
Bajos 2 3

Total 65 100.00
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Comentario: Al observar la mayoria de los clientes manifestaron
que los precios actuales del pan son aceptables, se puede decir
que la Panaderia Trigo Limpio no se vera afectada en cuanto al

establecimiento de precios ya que posee precios similares a los

de la competencia.

17. ¢Considera importante el uso de la marca en el pan?

Objetivo: Identificar la importancia del uso de la marca en el
pan, para determinar los gustos y preferencias del consumidor
final.
Alternativa Frecuencia Porcentaje(%)

Si 58 89

No 7 11

Total 65 100
Comentario: La mayor parte de clientes potenciales
manifiestan que el uso de la marca en el pan es de suma
importancia para que su demanda crezca ya que el consumidor
final considera que el pan con marca da la iImagen de buena

calidad.

18. ¢Qué tipo de promociones de ventas le ofrece su proveedor?

Objetivo: Conocer el tipo de promocion que ofrecen los

proveedores actuales de los clientes potenciales para determinar
su nivel de satisfaccion.

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Descuentos 15 23
Bonificaciones 4 6
Ninguno 46 71
Total 65 100
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Comentario: Se observa que los actuales proveedores no ofrecen
ninguna promocidén, sin embargo manifiestan que les gustaria
recibir algun descuento que les permita obtener una ganancia
extra en la venta de su producto.

19. ¢(En qué épocas del afo aumenta mas la demanda?

Objetivo: Conocer las épocas del afio en que se iIncrementa la

demanda de pan dulce, para determinar nivel de consumo.

recibiran

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Invierno 27 42
Verano 7 11
Ambas 31 48
Total 65 100.00
Comentario: La mayor parte manifiesta que el pan se vende por

igual en cualquier época del afio,
poblacién en estudio es

ingreso en toda época.

lo que nos demuestra que

un mercado constante del

que también manifiesta que a ellos

Aungque existe un porcentaje

les beneficia su venta en

invierno.

20. ¢(Conoce los productos que ofrece la Panaderia Trigo Limpio?

Objetivo: Determinar que porcentaje de la poblacién en estudio

conoce los productos que ofrece la Panaderia Trigo Limpio.

Alternativa Frecuencia Porcentaje(%)
Si 22 34
No 43 66
Total 65 100
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Comentario: La mayoria de los clientes potenciales no conocen
los productos que ofrece la Panaderia Trigo limpio, ya que estos
comentaron que si la panaderia les ofreciera sus productos
probablemente adquiririan sus productos, pero esto también
depende de 1la calidad, precio y distribucion que ofrezca la
panaderia; sin embargo una parte de la poblacién dice conocer
estos productos, por lo que en el sector existe un mercado
abierto a la compra del pan ofrecido por Panaderia Trigo Limpio.

21. (Siosu respuesta a la pregunta anterior es si, por qué
medio de comunicacion ha escuchado anuncios de l1a Panaderia

Trigo Limpio?

Objetivo: Establecer los medios a través de los cuales se

promociona Panaderia Trigo Limpio

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Vendedores 21 95
Otros 1 5
Total 22 100

Comentario: La mayor parte de los clientes manifiestan que han
conocido los productos de la Panaderia Trigo Limpio a través de
los vendedores, solo un pequefio porcentaje manifiesta que no
conocen estos productos. La panaderia ha utilizado otros medios
de publicidad pero estos no han dado el resultado esperado ya
que ninguno de los clientes manifestd haber escuchado o visto
los productos de la panaderia por otro medio diferente al ya

mencionado.
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22. ¢SI su respuesta es no en la pregunta 21 le gustaria,
conocer los productos que ofrece la Panaderia Trigo Limpio?

Objetivo: Determinar si los clientes potenciales muestran

interés en conocer los productos que ofrece la Panaderia Trigo

Limpio.
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 42 98
No 1 2
Total 43 100

Comentario: Un gran porcentaje de 1los clientes potenciales
muestran interés en conocer los productos que ofrece Ila

Panaderia Trigo Limpio, por lo que deberd impulsar la promocién
de sus productos.

ANEXO C
TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS DE LA
COMPETENCIA DE LA PANADERIA TRIGO LIMPIO

1. ¢(Conoce usted la misidén y visioén de su empresa?

Objetivo: Investigar si la competencia cuenta y conoce la mision
y visién de su empresa para dar a conocer a sus subalternos y

asi determinar cuales son las expectativas que tiene hacia el
mercado.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 8 42
No 11 58
Total 19 100
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Comentario: De acuerdo a resultados obtenidos de la competencia;
la mayoria no cuenta con una misién o vision, por lo que se
determina que a las panaderias que se consideran la competencia
de la panaderia Trigo Limpio no tienen reflejados por escrito su
mision y vision.

2. ¢Conoce los objetivos y metas de la empresa?

Objetivo: Determinar si la competencia conoce los objetivos y
metas de su empresa para conocer si le dan o no cumplimiento con

su personal.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 5 26
No 14 74
Total 19 100

Comentario: Con la investigacion realizada se puede observar que
la mayor parte de la competencia no conocen los objetivos y
metas; es decir que dichas panaderias no reciben capacitacién en
la cual les hagan saber la importancia de tener claro |los
objetivos y metas para lograrlas.

3. ¢La empresa cuenta con una estructura organizativa definida?

Objetivo: Verificar si las panaderias cuentan con una estructura
organizativa bien definida, para determinar el orden jerarquico
de su personal.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 5 26
No 14 74
Total 19 100




175

Comentario: La mayoria de la competencia no cuentan con una
estructura organizativa bien definida debido a que son pocas las
personas que laboran y ademas en algunos casos comentaron que

son empresas familiares.
4. ¢Cuéantas personas laboran en la panaderia?

Objetivo: Conocer cuantas personas laboran en las panaderias de

la competencia para determinar el tamafio de la empresa.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
1-10 16 84
11-50 3 16
Total 19 100
Comentario: Se puede observar que la mayoria de las empresas

estan clasificadas como microempresas; ya que cuentan entre 1-10
empleados y su negocio es uUnicamente local por 1o que se puede
determinar que no se consideran la competencia de la Panaderia
Trigo Limpio, y que segun comentarios de los clientes de dichas
panaderias la mayor competencia son las panaderias grandes de

otros sectores que van a vender sus productos.
5.¢El departamento de ventas cuenta con la mayoria de empleados?

Objetivo: ldentificar si el departamento de ventas cuenta con la

mayoria empleados de 1la panaderia, para saber el grado de

importancia que le dan a las ventas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 3 16
No 16 84
Total 19 100
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Comentario: De acuerdo a datos obtenidos la mayoria de empresas
no le dan la iImportancia al departamento de ventas, sino que
Unicamente asignan de uno a dos empleados y estos son los que se
encargan de distribuir todo el producto.

6. ¢A quiénes ofrece sus productos?

Objetivo: Ildentificar Qlos |lugares en donde distribuyen los

productos para determinar la cobertura de mercado que tienen.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Tiendas 4 21
Vendedores Independientes 4 21
Consumidor Final 5 26
Todos 6 32
Total 19 100

Comentario: Mediante la investigacion realizada se determindé que
las empresas que se consideran la competencia ofrecen sus
productos a tiendas, vendedores iIndependientes y a consumidor
final; es decir, que la venta de producto al consumidor final la
realizan en los puestos de su panaderia, excepto la panaderia
Sony que cuenta una sala de venta bien estructurada Yy
estratégica.

7..Qué tipo de productos ofrecen?

Objetivo: Conocer los productos que ofrece la competencia para

identificar la variedad de productos que elaboran.
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Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

Pan Dulce 5 26

Pan dulce y pan
francés 14 74
Total 19 100

Comentario: ElI 74% de empresas encuestadas ofrece pan dulce y
pan francés; ellos manifiestan que al cliente hay que ofrecerle
de los dos tipos de pan y no limitarse con uno solo; es decir
que dichas panaderias producen ambos tipos de pan y uUnicamente

una cuarta parte se dedica a producir pan dulce.
8. ¢Qué tipo de pan tiene mayor demanda?
Objetivo: Conocer cuales productos de 1los que ofrecen las

panaderias tienen mayor demanda para identificar el nivel de

consumo, gustos y preferencias del sector en estudio.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Pan Dulce 10 53
Pan Francés 3 16
Ambas 6 32
Total 19 100

Comentario: La mayoria de las empresas manifiestan que el pan
que tiene mayor demanda es el dulce, ya que este se vende de
diferentes tamafios, precios y de diferentes sabores. Ademas el
pan dulce la gente lo compra a toda hora ya que puede ser

consumido en toda época del afio.
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Objetivo:

Averiguar con qué presentacion venden el

saber el grado de higiene y seguridad.

¢Con qué tipo de presentacién vende el pan?
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pan para

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
En bolsa 7 36.84
De vitrina 3 15.79
Ambas 9 47 .37
Total 19 100.00
Comentario: Segun respuestas de las personas encuestadas la

mayoria vende el pan en bolsa y de vitrina, ya que para

distribuir el producto lo hacen en bolsa y el de vitrina porque

el cliente lo compra directamente en la panaderia.

10. ¢(Cuales considera usted que son las principales fortalezas y
debilidades que tiene la empresa?

Objetivo: Conocer las fortalezas y debilidades que tiene Ila
Competencia en el mercado de la industria de la panificacion
para determinar estrategias ofensivas, defensivas, adaptativas
y de supervivencia de la Panaderia Trigo Limpio.

Factores Debilidades| Fortalezas

Fr. (€)) Fr. (€))

Adecuado estado de la maquinaria
industrial 10 | 52.63 9 47 .37
Buenas relaciones con posibles fuentes
de financiamientos 9 47 .37 10 52.63
Manejo de inventario 14 | 73.68 5 26.32
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Debilidades| Fortalezas

Factores
Fr. ) Fr. %)

Buenas relaciones empresa cliente 8 42 .11 11 57.89
Buen servicio al cliente 2 10.53 17 89.47
Entregas rapidas de productos a

domicilio 7 36.84 12 63.16
Otorgamiento de créditos a clientes 12 | 63.16 7 36.84
Aceptacion del producto en el mercado 8 42 .11 11 57.89
Buena relacién patron empleado 9 | 47.37 10 52.63
Escasez de materia prima 4 21.05 15 78.95
Desperdicios de inventario 3 15.79 16 84.21
Procesos de produccion demasiados

complejos 4 21.05 15 78.95
Inadecuada fuerza de venta 7 36.84 12 63.16
Endeudamiento excesivo de la empresa 2 10.53 17 89.47
Cuentas por cobrar irrecuperables 1 5.26 18 94.74
Demasiada tecnologia atrasada 11 | 57.89 8 42 .11

Comentario: Las personas propietarias de la mayoria de empresas
mencionaron dque su mayor debilidad es que tienen demasiada
tecnologia atrasada, ademas no llevan control de inventario. En
cuanto a las fortalezas mas destacadas es que tienen aceptacion
del producto al mercado, le dan un buen servicio al cliente, hay
buenas relaciones entre empresa y cliente y siempre mantienen

materia prima para la produccion.




11. ¢(Cuales considera usted que son las principales

oportunidades y amenazas que tiene la empresa?

Objetivo: Conocer las oportunidades y amenazas que tiene

Competencia en el mercado de 1la

industria de
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la

la panificacion

para determinar estrategias Ofensivas, defensivas, adaptativas
y de supervivencia de la Panaderia Trigo Limpio.
Factores Amenazas Oportunidades
Fr. (€)) Fr. )

Mano de obra calificada y barata 5 26.32 14 73.68
Innovaciones en maquinaria y equipo 10 52.63 9 47 .37
Sistemas de capacitacién tecnoldgica 13 68.42 6 31.58
Innovacién en el producto 11 57.89 8 42.11
Mayor participacion en el mercado 15 78.95 4 21.05
Medios de publicidad 13 68.42 6 31.58
Posicionamiento en el mercado 15 78.95 4 21.05
Mayor cobertura en el mercado a nivel

nacional 16 84.21 3 15.79
Competencia local 13 68.42 31.58
Avance tecnoldégico en maquinaria Yy

equipo 11 | 57.89 8 42.11
Falta de crédito accesible 5 26.32 14 73.68
Cambios de gobierno 26.32 14 73.68
Delincuencia 11 57.89 42 .11
La inflacion 10 52.63 47 .37
Desastres naturales 7 36.84 12 63.16
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Comentario: Una de las mayores amenazas con que cuentan las
empresas es que no tienen cobertura en el mercado a nivel
nacional para vender su producto debido que son empresas muy
pequefias y tienen una fuerte competencia, tampoco se posicionan
ni tienen mayor participacion en el mercado, ademas no cuentan
con medios de publicidad ni sistemas de capacitacion tecnoldgica
y por ultimo se ven afectados por la delincuencia. En cuanto a
las oportunidades se pueden destacar que cuentan con mano de
obra calificada y barata porque [la mayoria de veces los
propietarios mismos hacen el producto, tienen accesibilidad a
créditos, no se ven afectados por el cambio de gobierno en

nuestro pais.

12. ;Cémo considera la calidad del producto que ofrece su

empresa?

Objetivo: Saber si la competencia misma, cree que el producto

que ofrece es de calidad.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 4 21
Muy Bueno 12 63
Bueno 3 16
Total 19 100

Comentario: Debido a que Ulas panaderias son pequefias y nho
cuentan con amplias capacitaciones en cuanto al proceso y manejo
de la tecnologia, consideran que el producto que ofrecen es muy
bueno; es decir, que no es un pan de calidad original como para
exportar, pero una media parte considera que el producto es

excelente porque el cliente lo demanda.
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13. ¢(Como considera el nivel de satisfaccion de los clientes con

respecto a sus productos?

Objetivo: Saber si tienen satisfechos a los clientes de acuerdo

al producto que venden.

Comentario:

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Excelente 4 21
Muy Bueno 12 63
Bueno 3 16
Total 19 100

sus clientes es muy bueno,

La mayoria cree que el

porque nunca han tenido reclamos y

nivel

de satisfaccién para

gue tratan de atender al cliente lo mejor posible.

14. Qué tipos de garantias ofrecen a sus clientes en los

productos que les brindan?

Objetivo: Saber si ofrecen garantias a sus clientes para

determinar si responden ante cualquier problema.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

Responden ante cualquier

producto defectuoso H >8
Responden por cualquier

equivocacion en el 2 11
pedido

Ambos 6 32

Total 19 100
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Comentario: Segun la investigacion se determindé que la mayoria
ofrecen garantias a sus clientes, en este caso responden ante
cualquier producto defectuoso; pero algunos comentaron que
distribuyen el producto en buenas condiciones para que no haya

muchos dafios en dicho producto.

15. ¢Qué tipo de promociones ofrecen a sus clientes?

Objetivo: Conocer si ofrecen promociones para saber si
incentivan o no a sus clientes.
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Descuentos 8 42
Ninguno 9 47
Otros 2 11
Total 19 100

Comentario: Se

panaderias no les dan ningun tipo

puede

observar que

la mayor parte

de promocién a sus clientes;

pero un 42% manifiesta que por compras por mayor hacen el 20% de

descuento a sus clientes.
16. ¢(Qué zonas cubre para la venta de sus productos?

Objetivo: Identificar las zonas que cubre la competencia para

determinar la cobertura de mercado.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Central 3 16
Paracentral 14 74
Occidental 1 5
Todas 1 5
Total 19 100
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Comentario: La competencia distribuye su producto en el mismo
municipio, ya que consideran que la cantidad que producen da
abasto Unicamente local, Unicamente un 5% de panaderias venden
su producto a nivel nacional porque tienen vendedores
independientes y rutas. Es de indicar que las panaderias que
cubren todas las zonas se consideran la mas fuerte competencia
para la panaderia Trigo Limpio.

17. ¢A través de qué medios vende sus productos?

Objetivo: Conocer a través de que medios venden los productos

para identificar cual alternativa tienen mayor demanda.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Ruteo 3 16
Sala de Ventas 5 26
Contactos 3 16
Vendedores Independientes 8 42
Total 19 100

Comentario: Los medios que utilizan las panaderias para vender
sus productos es a través de los vendedores independientes, ya
que es una forma en la cual venden mas su producto a nivel
nacional; ademas comentaron que ellos les venden a quién llegue

a comprarles. Asimismo, una cuarta parte tiene sala de venta.
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18.;,Considera que su empresa tiene una ubicacidon geografica

adecuada para el punto de ventas?

Objetivo: Saber si la competencia esta de acuerdo con su
ubicacion geografica para la venta de su producto.
Frecuencia Porcentaje (%) Alternativa
12 63 Si
7 37 No
19 100 Total
Comentario: La mayoria de empresas comentaron que cuentan con

una ubicacién geografica aceptable, porque venden el producto y

que ademas tienen acceso disponible para distribuir el producto
localmente. El resto de panaderias comentan que no cuenta con
una ubicacidon aceptable debido que estan escondidas, es decir

que no esta a la vista.

19. ¢Qué TFactores consideran para determinar el precio de los

productos?

Objetivo: Determinar que Tfactores utiliza la competencia para

establecer el precio de los productos.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

Costo mas un % de

o 3 16
beneficio
Precios de la

_ 8 42

competencia
Calidad 6 32
Consumidores 2 11
Total 19 100




186

Comentario: La mayoria contestdé que para determinar precios de
sus productos se basa a precios de la competencia ya que sus
productos pueden ser de buena calidad pero se adaptan a la
competencia porque sino no venden.

20. ¢Como califica los precios de su empresa con respecto a la
competencia?

Objetivo: Saber como considera los precios de sus productos con

respecto a los de la competencia.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Altos 1 5
Similares 17 89
Bajos 1 5
Total 19 100
Comentario: En cuanto a los precios con respecto a los de

competencia son similares

altos tendrian menos demanda y si

es de buena calidad.

ya que

equilibrio. Ademas la mayoria comenté

que si

son muy bajos el

importante estar

los precios son muy

producto no
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21. (Qué medios utiliza la empresa para dar a conocer sus

productos o servicios?

Objetivo: Conocer los medios que la empresa utiliza para dar a
conocer sus productos para determinar el nivel de publicidad que
tiene el producto.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Radio 16
Vendedores 32
Paginas
aerillas ! >
Ninguno 9 47
Total 19 100

Comentario: La mayoria de panaderias que conforma el sector en
estudio no publican sus productos en ningun medio sino que lo
hacen por medio de contactos, amistades etc. pero otras empresas
dan a conocer sus productos por medio de los vendedores ya que
ellos recorren todo el sector y es asi que muestran el producto
de tienda en tienda.

22. ¢Las ventas del afio actual son iInferiores a las del afo

anterior?

Objetivo: Determinar si las ventas aumentan o disminuyen de un

afo a otro.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 13 68
No 6 32
Total 19 100
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Comentario: La competencia contestdé que las ventas son
inferiores con respecto al anfo anterior debido a que las ventas
actuales han bajado ya que ha habido aumento en la materia prima

y se han visto obligados a aumentar el precio del pan.

23. ¢Considera que la empresa se vera afectada por el Tratado
Libre Comercio (TLC)

Objetivo: Conocer si la competencia considera que se vera

afectada por TLC para determinar si son capaces de exportar su

producto.
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 12 63
No 7 37
Total 19 100
Comentario: La mayoria contestd que si se veran afectadas por

el TLC debido a que son empresas muy pequefias y no cuentan con
la suficiente calidad en el producto para poder exportar y el
producto de otro pais hos van a venir a quitar mercado en

nuestro pais.
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Anexo 5
Entrevista Personal

GUITA DE ENTREVISTA PERSONAL DIRIGIDA A LOS PROPIETARIOS DE LA

PANADERTA TRIGO LIMPIO.

¢cCuenta la Panaderia Trigo Limpio con personal calificado

en el area de produccién?

¢Qué porcentaje de participaciéon de mercado tiene Trigo

limpio?

,Cuadl es el producto o tipo de pan gue genera mayor

demanda?

¢Posee algun tipo de empaque para comercializar los

productos?

¢Todos los productos son comercializados con empaque?

¢Cuenta la Panaderia con estrategias de crecimiento en el

mercado?

¢Cudles son las principales Fortalezas y Debilidades de la

Panaderia?



Anexo 6
Estados de Resultados

PAN TRIGO LIMPIO

ESTADO DE RESULTADQS DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2003.

VENTAS
Menos:
COSTO DE VENTA
Inventario Inicial
Materia Prima Neta
Materia Prima

Reb. Y Dev.

Inventario Final
Materia Prima
Prod. en Proceso
Prod. Terminado

_Materia Prima consumida
Mano de Obra Directa
Gastos de Fabricacion

UTILIDAD BRUTA
Menos:

GASTOS DE OPERACION

Gastos de Administracion

Gastos de Venta

UTILIDAD DEL EJERCICIO

§  137,205.61
§ 6703237
$ 8562342
§  48,048.45
§ 48,082.42
§(3397)
§ 133671.87
$  90,937.20
$ 73.416.50
§ 521110
§ 12,309.60
§ 4273467
$  16,280.92
§ 801378
3 70,173.24
$ 57,274.43
§  19,249.37
§ 3802506
s 126081
\
L
‘ A
o)
NARIA ISABEL ALVAREZ DE CERON

PROPIETARIA

/

NRREL mg;
Gten Mat
=

ELIAS MAXIMILIANMO ULLOA
CONTADOR GENERAL
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PAN TRIGO LIMPIO
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
= DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2002

~ VENTAS 3 133.017.07
— Menos:
COSTO DE VENTA $ 81,344.95
Inventario Inicial g 92,076.63
~ Materia Prima Neta $ 55,963.68
Materia Prima § 6627997
_ Reb. Y Dev. $  (10,316.29)
$ 148,040.31
Inventario Final B 85,623.42
" Materia Prima $ 66,999.48
Prod. en Proceso ‘ $  7Biber
- Prod. Terminado $ 10.807.37
Materia Prima consumida $ 62,416.89
Mano de Obra Directa $ 9,712.93
"~ Gastos de Fabricacion 3 9.215.13
~ UTILIDAD BRUTA $ 51,672.12
Menos:
GASTOS DE OPERACION 5 50,052.56
" Gastos de Administracion $ 17,265.22
Gastos de Venta 5 3278734
UTILIDAD DEL EJERCICIO 2001. $ 1,619.56
- o i : A o (
e fi Mm i ) ,“;,"?—6’\*\\\ 0 j @W
MARCO\P(URELIO CERON RIV, ‘*’;r” PMARIA ISABEL ALVAREZ DE CERON
PROPIETARIO ‘7% ) 'u PROPIETARIA
J; !
].( !5‘0(15 / Il
hm \m |
—‘”‘>\ "')i.
ONTES FUNES ELIAS Mxxxw LIANO ULLOA

| \ S AUDI 0 EXTERNO : COQ:JTADOR GENERAL
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L

PAN TRIGO LIMPIO

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2000.

.~ VENTAS ¢ 1,921,272.76
Menos:
COSTO DE PRODUCCION ¢ 1,748,132.26
Inventario Inicial ¢ 777,252.10
Materia Prima Neta ¢ 1,387,894.77
¢ 2,165,146.87
INVENTARIO FINAL ¢ 875,443.50
Materia Prima ¢ 699,216.50
Producto Terminado ¢ 103,411.00
Produclo en proceso ¢ 72,816.00
Materia Prima ¢ 1,289,703.37
Mano de Obra Directa ¢ 444,252.00
Gaslos De Fabricacion ¢ 14,176.89
UTILIDAD BRUTA ¢ 173,140.50
Menos:
GASTOS DE OPERACION ¢ 219,816.91
Gastos de Administracion ¢ 198,050.10
Gastos de Venta ¢ 21,766.81
PERDIDA DEL EJERCICIO ¢ (46,676.41)
e =
MARIA ISABEL ALVAREZ DE CERON MARCO LIO CERON
PROPIETARIA PROPIETARIO

§ NSCRIECION

=

=3 re a7t
I

LIC.RIGOBERTO PEREZ CAMPOS_ ...
AUDITOR EXTERNO =
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PAN TRIGO LIMPIO

. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 1999.

VENTAS ¢ 2,364,207.25
i Menos:
COSTO DE PRODUCCION ¢ 224343083
il Inventario Inicial ¢ 617,481.70
Materia Prima Neta ¢ 1,713,075.65
E Materia Prima ¢ 1,715,604 .93
S Reb. y Dev. S/Compras ¢ (2,529.28)
¢ 2,330,557.35
4 INVENTAR IO FINAL ¢ 777,252.10
Materia Prima ' \ ¢ 687,935.60
Producto Terminado ¢ 80,318.50
E MATERIA PRIMA CONSUMIDA ¢ 1,553,305.25
MANO DE OBRA DIRECTA ¢ 629,405.77
GASTOS DE FABRICACION [ ] 60,728.61
PERDIDA BRUTA ¢ 120,767.62
Menos:
E GASTOS DE OPERACION (- 231,686.62
GASTOS DE ADMINISTRACION ¢ 169,098.87
GASTOS DE VENTA [ 3 61,687.85
1 PERDIDA DEL EJERCICIO E ;110,919.00)

-

L4 Al
o O = 5
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PROPIETARIO
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Anexo 7
Formularios



Panaderia Trigo Limpio
Formulario de Ventas Mensuales

NOMBRE DEL VENDEDOR:

195

RUTA:
MES:
FECHA:
Producto Cantidad Cantidad Precio Total de
Vendida Devuel ta Unitario Ventas
Encargado: Revisado por:
Vendedor Sup.de Ventas




Panaderia Trigo Limpio
Formulario de Crédito
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NOMBRE DEL VENDEDOR: RUTA:
NOMBRE DEL CLIENTE:
DIRECCION: TELEFONO:
FECHA:
Producto Cantidad del Precio Unitario | Total de Crédito

Producto

Revisado por:

Supervisor de Ventas

Autorizado por:

Propietario
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