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Resumen

Los origenes de esta investigacion, tienen como bas
implementacion de un sello de inocuidad en la empre

de C.V. Para mejorar sus procesos en los destaces d

en su rastro, ya que en la actualidad los rastros n

servicio de buena calidad para sus clientes.

El objetivo primordial de la investigaciébn es: Dete
mediante el trabajo de campo, si los clientes estan

pagar un precio adicional por carne de res certific
acuerdo a la informacién obtenida la empresa pueda
decisiones sobre la implementacién del sello de ino

La metodologia que se utiliz6 fue, por la naturalez
investigacion, basada en el tipo de muestreo no pr

ya que en Super Selectos (principal intermediario)
politica no permitir encuestadores en sus locales d

nos obligo a tomar otras medidas de recoleccion de

como los mencionados anterior mente.

Los resultados obtenidos indicaron que de los 104 e
el 64.4% esta a favor o dispuesto a pagar un precio
por el contrario u opinion diferente se encuentra e

Estos porcentajes indican, que la inversién podria

Después de analizar los datos brindados por las enc
concluimos que si, el sello debe ser implementado;

en los precios debe ser pausado y estratégicamente,
buscar recuperar la inversiébn no solo en los precio
otras estrategias, las cuales recomendamos en el Ca

e la
sa DIKA S.A.
e las reses
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Introduccion

En nuestro pais El salvador, los rastros juegan un

importante tanto en la economia de los duefios 0 adm
como en la dieta alimenticia de los salvadorefios. E
muestra sintomas de rentabilidad, oportunidad de em
mejoria econémica para muchas personas que laboran

de San Salvador.

Los rastros en nuestro pais muestran pocas intencio
mejoria en los procesos, técnicas, e instalaciones
garanticen un mejor procedimiento en el destace de

esto debido a varios factores que se los limitan, ¢

econdmico o de poca exigencia de las entidades reg

La investigacion de mercado que se realizd, consta

capitulos los cuales detallamos a continuacion:

Capitulo |
En este se encuentra la informacién teérica, que se
valiosa para realizar la investigacion, aspectos co

relacionados con los rastros y su evolucién en ElI S

generalidades de Ila empresa DIKA S.A. de C.V.

intermediarios, al igual que el proceso y ldgica a
una investigacion de mercados.

Capitulo 1l

En este se detalla las técnicas, herramientas y los
basicos a utilizar en el desarrollo de la investiga
realizé un total de ciento cuatro encuestas las cua

tabuladas, interpretadas y analizadas en dicho capi

papel muy
inistradores

| negocio
pleos y de

en el Rastro
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las reces;
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resultado se elabor6 el diagndstico de la investiga
detalla al final del mismo.

Capitulo 111

En este se detalla, las diferentes propuestas de me
Rastro de San Salvador, administrado por DIKA SA de
también las estrategias mercadoldgicas tanto a cort
largo plazo para impulsar el sello de inocuidad en

aprobacion.

cion que se

jora para el
SV, como
0, como a

caso de su



Capitulo |

“MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO HERRAMIENTA
PARA DETERMINAR LA DISPONIBILIDAD A PAGAR UN PRECIO ADICIONAL O
PREMIUM POR CARNE DE RES CERTIFICADA MEDIANTE UN SELLO DE
INOCUIDAD, EN LA EMPRESA DIKA S.A. DE C.V.”

1. Generalidades de los Rastros Municipales
1.1. ¢Qué es un Rastro?

Lugar donde se vende la carne al por mayor. Sitio d onde se

sacrifica el ganado para el consumao. !

1.2.  Origenesy antecedentes de los rastros municipales

Desde nuestros antepasados el ganado vacuno se ha c onstituido
como una fuente abastecedora de alimentos en el nic leo familiar,
sus derivados forman también una fuente de alimento bésico.

La carne de res forma uno de los alimentos mas cons umidos por
las personas, por preferencia, sabor y gusto de los mismos,

ademas por ser tan ricos en proteinas.

La matanza de animal vacuno o actividad ganadera se caracteriza
por desarrollarse en zonas rurales del pais, ya sea en las casas
de los productores para consumo personal o para ven ta informal
de los productos. Por otro lado, tenemos la matanza de ganado en
lugares destinados al comercio de la carne, estos s on los

llamados “Rastros”.

LAROUSSE DICCIONARIO MANUAL. Ramén Garcia; Pelayo y Gross. Primera Edicion.

Talleres de Gréficas Monte Alban, S.A. de C.V. M éxico. Afio 1998. Pags. 535y 726



No todo el ganado bovino es destinado o puede servi
consumo de carne, existe clasificaciéon de éstos de

utilidad y destino final. En cuanto a la produccion

ésta cubre basicamente dos etapas o fases: la comer

el destace.

La comercializacién
de carne se realizaba normalmente en lugares de tra
llamados Tiangues, a los cuales la compraventa del
denominaba “Ganado en Pie”, el cual era valorado en
peso, edad, raza y época o temporada(invierno o ver

Esta forma de comercio se sigue utilizando en la ac

El destace
rastros municipales o privados del pais, donde se s

reses para obtener la carne, y ésta es trasladada a
distintos mercados para el consumo interno o para e

También existe la matanza ilegal de animales en ras
clandestinos, cabe mencionar que ésta constituye u

los que son cerrados casi siempre obedece a la denu

vecinos quienes no soportan la contaminacién por sa
desechos solidos.

En cuanto a verificacibn, manejo, servicio de desta
instalaciones (cuartos frios y planta) la mayoria d

deja mucho que desear. ElI Coordinador de rastros pr
municipales (bovino y porcino) del Ministerio de Ag
Ganaderia (MAG) y de los

Inspectores de inocuidad a

r para
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asegura a periodistas de El Diario de Hoy que ningu
retne las condiciones necesarias para operar en el

La clasificacion de los rastros, va de uno a cinco
ultimo el peor. ( Ver Anexo 1)

“Desde hace 30 afios no hay un Rastro publico en cat
el Unico en grado dos es el de Santa Ana, y el hech
esa clasificacién no quiere decir que no tenga defi

gue tiene muchas” afirmé. Un factor en comun para |
que carecen de cuartos frios que es donde deberia |
carne o almacenarse para su futuro traslado.

En pocas palabras ninguno deberia operar a excepci6
privados que si cumplen con los requisitos minimos,
anteriores no son cerrados porque sin ellos no se p

la demanda.

Con respecto a la demanda conforme transcurren los
aumentado, como sucedid en las pasadas décadas. Par
una idea segun datos del MAG de un estudio que real

el consumo percapita era de tan solo una libra al a

gue en 1999 fue casi 15 libras, un notorio aumento,
década de los ochenta para acd, debido a la pérdida
adquisitivo de la moneda y la falta de apoyo al sec
agropecuario, la produccion no ha crecido en igual

gue la demanda. En pocas palabras la demanda aument
oferta disminuyé y se tuvo que recurrir a carne imp
proveniente de Nicaragua para satisfacer el mercado

actualidad el 80% de la carne que venden los superm

de Managua, mientras que solo el 20% proviene de em

ganaderos salvadorefios y estos también tienen relac

2 http://www.elsalvador.com/noticias/2006/07/04/elp

El Diario de Hoy. Angela Castro de Cea.
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con los rastros ya que los supermercados, como part e de su
control de calidad, rechazan los animales que tiene n contacto
con el suelo a la hora del sacrificio.

En cuanto al Rastro, la municipalidad lo arrendaba a una empresa
para su administracién, durante 6 meses ésta se enc argaba de
todos los aspectos de su mantenimiento, servicio, e tc. Y la

municipalidad sélo cobraba una tasa de inspeccion.

1.3.  Condicion actual del Rastro Municipal de San Salvad or

En la actualidad la administracion del Rastro Munic ipal de San
Salvador esta a cargo de la empresa DIKA S.A. de C. V. Compaiiia
guatemalteca constituida en 1980, el arrendamiento de este

proyecto sera de 25 afios con opcién de renovacion.

Ellos son los que estan a cargo de garantizar las n ormas
exigidas por el Ministerio de Agricultura y Ganader ia, y en
efecto lo estan cumpliendo, aunque falta mucho por realizar, por
ejemplo: la planta de tratamiento de desechos liqui dos que ya

esta en construccion y tiene un plazo de 5 afios.

DIKA S.A. de C.V. También posee animales en crianza destinados
al consumo, esto lo convierte en una empresa ideal para llevar a
cabo el proyecto, ya que puede garantizar la calida d desde los

insumos o stock hasta su salida o producto final.

3 http://www.amss.gob.sv/pages/acontecer/2006/remod elacion_rastro_11_01_06.htm

Alpress: Distribucién de Periddicos y Revistas de B arcelona Espafia. Afio 2006



1.4. Caracteristicas del Rastro Municipal de San Salvado r

El Concejo Municipal aprob6 el proyecto de remodela cion del
Rastro Municipal con el propdsito de mejorar el ser vicio y la
calidad de los productos (Ver Anexo 2) . Dicho proyecto fue
elaborado previo a un diagnéstico en las instalacio nes del
Rastro que evidenci6 un deterioro en su infraestruc tura,
equipamiento, operacién y administracion. La remode lacion
garantizard una empresa rentable, auto sostenible, con productos
de o6ptima calidad y cumpliendo las normas exigidas por el

Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG).

La empresa DIKA S.A. de C.V. Se compromete a establ ecer un
estricto control ambiental, cambiar techos, constru ir cuartos
frios y mesas de corte de acero inoxidable y resolv er la
problematica de la infraestructura del Rastro, la i nstalaciéon de
pisos antideslizantes, cuartos frios y rieles de tr ansportacion.
Con este proyecto se pretende generar una buena can tidad de
empleos y fortalecer las economias locales, asi com 0 también
generar un impacto ambiental positivo, con la insta lacion de una

planta de tratamiento. 4

La inversién inicial sera por un monto aproximado d e 530 mil
dolares. El arrendamiento de este proyecto seria a 25 afios con

opcién a renovacion.

4 http://www.amss.gob.sv/pages/acontecer/2006/remodel acion_rastro_11_01_06.htm

Alpress: _ Distribucion de Periddicos y Revistas de Barcelona Espafia. Afio 2006



2. Generalidades de la empresa DIKA S.A. de C.V.

2.1. ¢Qué es DIKA S.A. de C.V. En El Salvador?

Es una empresa, que con sus siglas de indole famili ar dedica su
funcion principal a la administracion de Rastros. A ctualmente
desarrolla su proyecto en la ciudad Soyapango, Rast ro Municipal.

Tiempo del contrato: 25 afios.

2.2.  Objetivo
Implementar las técnicas necesarias para entregar a | mercado de
carnes producto de primera calidad, higiene e inocu idad.

2.3.  Otros aspectos
Nuestros productos e instalaciones deben de cumplir . legalidad

del ganado sacrificado, normas del Ministerio de Ag ricultura y
5

Ganaderia, y de Salud y Medio Ambiente.

- Nuestras actividades de rastro: Como funcién principal se
realiza el sacrificio de ganado bovino.

- Nuestras cifras: Bovino: 48,000 cabezas anuales.

- Corrales: DIKA S.A. de C.V. Cuenta con mas de 9000 metros.

5 DIKA S.A. de C.V. Proyecto: Construccion de Plant a de Tratamiento de Desechos

liquidos. Afio 2007.



Cuadrados de terreno destinado para corrales de gan ado bovino,
el cual en la actualidad no son aprovechados en su totalidad.

- Procesamiento de grasa animal: Se cuenta con equipo para

extraer de forma liquida la grasa que resulta del s acrificio de

ganado bovino.

- Abono:  Se ha destinado una area para el procesamiento de

abono compostado a la vez de crear abono se mantien

en el area de corrales.

2.4. DIKA S.A. DE C.V. Como el principal proveedor de ca
sector

El Rastro de San Salvador ubicado en Soyapango, es
proveedor de carne para este sector, existen otras

cuales no son cuantificadas debido a su naturaleza,
carne que proviene de mataderos clandestinos. El im
solo es en volumen de carne sino en la calidad. Es
planta de matanza juega un papel participativo por

de las instalaciones, de procedimientos de matanza,

de canales y de cortes.

2.5. DIKA S.A. DE C.V. Con respecto al medio ambiente

Las aguas residuales de un matadero son las de mas
tratamiento por la heterogeneidad que presenta. Est

alto contenido de grasas celulosas, ligninas (fibra

(sangre), piel, carne y pelo. Estos efluentes llega

de DBO de hasta 150 mg/L. Se llama DBO a la cantida

e la limpieza
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gue los microorganismos requieren para degradar la

organica suspendida en un litro de agua. 6

2.6. Inocuidad

La inocuidad de los alimentos, se refiere a la inex
peligros asociados a los alimentos en el momento de
(ingestién por los consumidores). La Introduccion d
para la inocuidad de los alimentos puede ocurrir en
punto de la cadena alimentaria, por lo que es esenc

control adecuado a través de toda la cadena. 7

La inocuidad para la empresa, consiste en verificar
la no existencia de microorganismos patdégenos (bact
virus) proviene de los insumos en los procesos del
instalaciones, que podrian representar serios pelig
salud de los seres humanos.

El Departamento de la Seguridad del Alimento, de la

de las enfermedades producidas por los alimentos (F
Safety Sanitation), se esfuerza por reducir el seri
negativo de enfermedades producidas por los aliment
mundo. El alimento y las enfermedades diarreicas fl
conduciendo las causas de la enfermedad y de la mue
menos desarrollados, matando aproximadamente 1.8 mi
personas anualmente, la mayor parte son nifios. Las
recientes en la produccion, el proceso, la distribu
preparaciéon globales del alimento, estan creando un
aumento para la investigaciéon de seguridad del alim

garantizar un suministro de alimento global mas seg

6 DIKA S.A. de C.V. Proyecto: Construccion de Plant
liquidos. Afio 2007.
7 http://www.iscalidad.es/inocuidad_b.htm. Afio 2005
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del WHO
Organization), oficinas regionales y centros de col

trabaja con otros departamentos (World

WHO, asi como otras agencias internacionales y naci
Particularmente, el WHO trabaja de cerca con la org
alimento y de agricultura de las Naciones Unidas (F
tratar condiciones de seguridad del alimento a lo |

cadena entera de la produccion y comercializaciéon d

es decir, de la produccién al consumo, utilizando n

de del
herramientas eficientes, basadas en la ciencia para

analisis riesgo. Estos métodos proporcionan

seguridad del alimento, de tal modo que beneficien

publica y el desarrollo econémico. 8

2.7.  Certificacion

La certificacién, es el procedimiento mediante el ¢
tercera parte diferente e independiente del product
comprador, asegura por escrito que un producto, un
servicio, cumple los requisitos especificados, conv

la actividad mas valiosa en las transacciones comer
nacionales e internacionales.
generar confianza en las relaciones cliente-proveed
sistema de certificacion es aquel que tiene sus pro
procedimientos y forma de administraciéon para lleva
certificacion de conformidad. Dicho sistema, debe s
fiable, aceptado por todas las partes interesadas,
operativo, y estar administrado de manera imparcial
Su objetivo primario y esencial, es proporcionar lo
gue aseguren al comprador que el producto que adqui

los requisitos pactados. Todo sistema de certificac

http://www.who.int/foodsafety/en/. Afio 2007
http://www.cesmec.cl/noticias/Certificacion/1.act
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de

contar con los siguientes elementos: Existencia de normas y
reglamentos, existencia de laboratorios acreditados y existencia
de un organismo de certificacion acreditado.

3. Generalidades del Super Selectos

3.1. Antecedentes

Inicié operaciones en el afio 1951, Don Daniel Calle ja, se agregoé
al equipo de trabajo de Don Agustin Alfaro, fundand o el primer
supermercado del pais llamado SUMESA, ubicado en la 92 Av. Sur,
media cuadra al norte de Almacenes Siman, y es aqui donde abre
sus puerta en El Salvador el primer supermercado de | pais en
ofrecer productos refrigerados e implementa la higi eneyla
limpieza como herramienta de ventas. 10 En 1964 operando como
Calleja S.A. abre al publico salvadorefio otra sala de ventas,
esta vez ubicada en el Edificio Caribe. En la décad a de los 90's
la cadena de supermercados adquiere cuatro cadenas
supermercados ya existentes, Supermercados ElI Sol (
sucursales), todo por menos (14 salas), Multimart ( 1l sala) y La
Tapachulteca (13 salas). Actualmente la empresa cue nta con 62

“Supermercados Selectos” y “supermercados De Todo”
lideres indiscutibles en El Salvador con capital de
salvadorefio, bajo la filosofia de atender a nuestro

la mejor manera; es importante destacar que solamen
departamento de San Salvador existen 40 sucursales
supermercado.

operando como
trabajo 100%
s clientes de

te en el

de este

http://www.superselectos.com/. Supermercados. Sup er Selectos. Afio 2007.



3.2.  Visién

Ser una organizacion eficiente que llegue a cubrir
en forma rentable todo El Salvador, expandiéndose e

la regién Centroamericana.

3.3. Mision

Continuar siendo el lider de la industria salvadore
supermercados a través de la satisfaccion total de

necesidades de nuestros clientes y empleados.

4. Conceptos esenciales de administracion

Es necesario comprender los elementos basicos que s
la planeacion de marketing los principales son los

continuacion:

4.1, Misién

La misién de una organizacién anuncia a qué cliente
necesidades satisface y qué tipos de productos ofr
declaracion de mision indica, en términos generales

de las actividades de una organizacion.

Una declaracion de mision no debe ser ni muy extens

demasiado estrecha y especifica, para que revista u
Anteriormente se tendian a enunciar la mision en té
productos, hoy se populariza la orientacion en térm

mercado.

11
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4.2. Vision

Es la imagen del futuro que la empresa procura crea r en la mente

del cliente en funcibn de las necesidades que prete nde
satisfacer. Las visiones apelan a las emociones. El las
representan el futuro en términos de metaforas, sim bolos, vy
sentimientos. Una visidbn es una imagen muy intensa que atrae a

la gente hacia ella. La vision debe guiar todo camb io

organizacional y todas las actividades de mejora.

4.3. Objetivos

Un objetivo es el resultado deseado. La planeacién eficaz

comienza con un conjunto de objetivos que se alcanz an con la
ejecucion de los planes. Para que los objetivos se an valiosos y
asequibles, deben ser claros y especificos, estar e nunciados por
escrito, ser ambiciosos pero realistas, ser congrue ntes entre
si, ser cuantitativamente mensurables siempre que s ea posible,

estar vinculados a un periodo particular.

4.4, Estrategias y tacticas

El término estrategia se aplicaba originalmente a las
operaciones militares. En los negocios, estrategia es un plan
amplio de accién por el que la organizacién pretend e alcanzar

sus objetivos y cumplir con su mision.

Una tactica es un medio por el que se pone en pract ica la

estrategia. Es un curso de accion mas detallado y e specifico que



la estrategia. Asimismo, las tacticas abarcan perio

breves que las estrategias "

4.5.  Organigrama

Es la presentacion grafica de la estructura organic
institucion o de una de sus areas administrativas e
muestran las relaciones que guardan entre si las un

departamentos y secciones que la conforman.

5. Generalidades del marketing

Para Phillip Kotler, Marketing es la funcién de neg
identifica las necesidades y deseos de los clientes

los mercados meta que mejor pueden servir a la orga
disefla los productos, servicios y programas apropia
servir a esos mercados. Por lo tanto se define Mark

“un proceso social y administrativo por el que indi
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través
creacion y el intercambio de productos y de valor ¢

Segun Stanton, Etzel y Walker Marketing “es un sist
actividades comerciales, cuya finalidad es planear,
precio promover y distribuir los productos satisfac
necesidades entre los mercados meta, para alcanzar

corporativos”. 13

11 Stanton, William; Etzel Michael; Walker, Bruce.
Hill Interamericana Editores. Pag. 668.

12 Kotler, Philip; Armstrong Gary. 2003. FUNDAMENTOS
Prentice Hall Hispanoamericana SA, Pag. 5

Stanton, William; Etzel Michael; Walker, Bruce. 2
MARKETING. 132 Edicién. Mc Graw- Hill Interamerican
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La meta del marketing es crear de forma rentable un a
satisfaccion en los clientes al forjar relaciones c argadas de
valor con los clientes importantes. El departamento de marketing

no puede alcanzar solo esta meta. Para proporcionar un valor
superior a los clientes, debe trabajar en estrecha colaboracion
con otros departamentos de la empresa y asociarse a las
organizaciones en su sistema integral de entrega de valor. 14

Para entender esta definicion, examinaremos los sig uientes

términos importantes:

- Necesidades: Constituye el concepto mas basico en el que se

apoya el marketing, las cuales son estados de caren cia
percibidas. Incluye necesidades fisicas basicas de alimento,
ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pe rtenencia y
afecto; y necesidades individuales de conocimiento y auto
expresion.

- Deseos: Forma que adopta una necesidad humana moldeada por la

cultura y la personalidad individual.

- Demandas: Deseos humanos respaldados por el poder de compra.

- Producto: Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para atenciéon, adquisicion, uso 0 consumo Yy que pod ria
satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objeto S, servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas.

- Promocion; Es un elemento fundamental en el plan de marketing
pues se ocupa de todos los problemas relativos a la comunicacion
14 Kotler, Philip; Armstrong Gary. 2003. FUNDAMENTOS D E MARKETING. 62 Edici6n.

Prentice Hall Hispanoamericana SA, Pag. 5



15

entre la empresa y sus compradores, sean estos inte rmediarios o
consumidores finales.

- Plaza: Denominado también canales de distribucion. La
distribuciébn esta compuesta por todas las actividad es
relacionadas con llevar la cantidad adecuada de un producto al

lugar apropiado en el momento oportuno.

- Precio: Es la cantidad de dinero que se cobra por un produ cto
0 servicio. En términos mas amplios, un precio es | a suma de
valores que los consumidores dan a cambio de los be neficios de

tener o usar el producto o servicio.

- Servicio: Cualquier actividad o beneficio que una parte pued e
ofrecer a otra y que es basicamente intangible y no tiene como

resultado la propiedad de algo.

- Empaque: Son todas las actividades de disefar y producir el
recipiente o envoltura de un producto. Es conocido como ‘“la
quinta P”, este ademas de proteger el producto sirv e también

para promocionarlo.

- Logo: Figura, simbolo o dibujo asociado a la marca, con la

caracteristica de no poder vocalizarse.

- Publicidad: Son formas impersonales de comunicacion
transmitidas a través de medios pagados por un patr ocinador
conocido.

- Marca: Es el nombre o distintivo de un producto, que sirv e

para identificarlo y posee la caracteristica de ser vocalizada.



16

- Mercado meta: Grupo de clientes (personas u organizaciones)

para el que un vendedor proyecta una mezcla comerci al
particular.

- Experiencia: Constituye el paso siguiente para diferenciar la

oferta de muchas empresas, a medida que los product 0s Yy

servicios se estandarizan.

- Valor para el cliente: Es la diferencia entre los valores que
el cliente obtiene al poseer y usar un producto y | 0s costos de
obtener el producto.

- Satisfaccioén del cliente: Grado en que el desempefio percibido

de un producto concuerda con las expectativas de co mprador.

- Calidad: Tiene un impacto directo sobre el desempefio de los
productos o servicios, por tanto, esta intimamente ligada con el
valor para los clientes y su satisfaccion la calida d se puede

definir como “Ausencia de defectos”.

- Intercambio: Acto de obtener de alguien un objeto deseado

mediante el ofrecimiento de algo a cambio.

- Transacciones: Intercambio entre dos partes en el que
intervienen al menos dos cosas de valor; condicione S previamente
acordadas; un momento de acuerdo y un lugar de acue rdo.

- Comercializacion: Es un conjunto de actividades realizadas por
organizaciones, como un proceso social. Se da en do s planos:

micro y macro. Se utilizan dos definiciones: micro-
comercializacion, la cual observa a los clientes y a las
actividades de las organizaciones individuales que los sirven;
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macro-comercializacion, que considera ampliamente t odo nuestro
sistema de produccién y distribucion.

- Mercados: Conjunto de todos los compradores reales vy
potenciales de wun producto o servicio. Estos compra dores
comparten una necesidad o0 deseo determinado que se puede

satisfacer mediante intercambios y relaciones.

- Marketing: Estos conceptos por fin nos llevan nuevamente al

concepto de marketing, el cual implica administrar mercados para
gue ocurran intercambios y relaciones con el fin de crear valor

y satisfacer necesidades y deseos. 15 Es decir el marketing es un

proceso por el cual individuos y grupos obtienen Ilo que
necesitan y desean al crear e intercambiar producto s y valor con
otros. Filosofia de direccibn de marketing segun la cual el

logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacién de las necesidades y deseos de los me rcados meta y
de la satisfaccion de los deseos de forma mas efica z y eficiente

gue los competidores.

- Direccion de Marketing: Andlisis, planeacién, implementacion y
control de programas disefiados para crear, fortalec er y mantener
intercambios provechosos con los compradores metas y asi

alcanzar los objetivos de la organizacion.

15 Kotler, Philip; Armstrong Gary. 2003. FUNDAMENTOS D E MARKETING. 62 Edici6n.

Prentice Hall Hispanoamericana SA, Pag. 5
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6. Generalidades del sistema de informacién de marketi ng
6.1. Concepto de sistemas de informacion

Segun Koontz, es el sistema formal para recabar, in tegrar,
comparar, analizar y difundir informacién interna y externa de

la empresa en forma oportuna, eficaz y eficiente .16

6.2.  Sistema de Informacion de Marketing (SIM)

“Un sistema de Informacién de Marketing (Ver Anexo 3) consiste
en personal, equipo y procedimientos para obtener, ordenar,
analizar, evaluar y distribuir informacion necesari a, oportuna y

exacta a quienes toman las decisiones de marketing” LY

“Un SIM es el fruto de la integracion de los difere ntes sistemas
de informacién de una organizacion en un sistema to tal y dnico,
encaminado a registrar y analizar toda la informaci o6n de la

misma para tomar decisiones de marketing” 18

“El SIM es un procedimiento operativo organizado pa ra generar,

analizar, diseminar, almacenar y recuperar informac i6n, para su

uso en las decisiones del Marketing” 10

16

Koontz, Harold; Weihrich, Heinz. 1998. ADMINISTRACI ON. UNA PERSPECTIVA GLOBAL.
112 Edicién. Mc Graw- Hill Interamericana Editores. Pag. 676.
o Kotler, Philip; Armstrong Gary. 2003. FUNDAMENTOS D E MARKETING. 62 Edici6n.
Prentice Hall Hispanoamericana SA. Pag. 156
Jany, José Nicolas. 2000. INVESTIGACION INTEGRAL DE MERCADOS. UN ENFOQUE PARA EL
SIGLO XXI. 22 Edicién. Mc Graw- Hill Interamerican a Editores. Pag. 15
18 Stanton, William; Etzel Michael; Walker, Bruce. 200 3. FUNDAMENTOS DE MARKETING.

132 Edicion. Mc Graw- Hill Interamericana Editores. Péag. 201.
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6.3. Determinacion de las necesidades de informacion de marketing
El sistema de informacion de marketing sirve primor dialmente a
los directores de marketing y a otros directores de la empresa.
Sin embargo, también podria proporcionar informacio n a socios
externos, como proveedores o0 agencia de servicios d e marketing . %
Un buen sistema de informacién de marketing provee un balance
entre la informacién que a los usuarios les gustari a tenery lo
gue realmente necesitan, pero sobre todo lo que es factible
ofrecer . Lo primero que hace la empresa es entrevistar a los
directores para averiguar que informacion les gusta ria tener

6.4. Desarrollo de informacion de marketing

Los mercaddlogos pueden obtener la informacién que necesitan de
datos internos , inteligencia de marketing , € investigacion de
mercados .

6.4.1 Datos internos

Muchas empresas construyen extensas bases de datos internas
acervos electronicos de informacién que se obtienen de fuentes
de datos dentro de la empresa

Los directores de marketing pueden acceder facilmen te a la
informacién de la base de datos y usarlas para iden tificar
oportunidades y problemas de marketing , planear programas vy
evaluar el desempefio . El acceso a las bases de datos internas es
normalmente mas rapido y econémico que a otras fuen tes de
informacién , pero también presenta algunos problemas . Puesto que
20 Kotler, Philip; Armstrong Gary. 2003. FUNDAMENTOS D E MARKETING. 62 Edici6n.

Prentice Hall Hispanoamericana SA. Pag. 157
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la informacion interna se recabd para otros fines , podria estar
incompleta o ser incorrecta para poder tomar decisi ones de
marketing

6.4.2 Inteligencia de marketing

La inteligencia de marketing es la obtencion y anal isis
sistematicos de informacién , que esta disponible para el

publico , acerca de la competencia y de los sucesos en el en torno
del marketing . La meta del sistema de inteligencia de marketing

es mejorar la toma de decisiones estratégicas , evaluar y seguir

los movimientos de los competidores , Y avisar con tiempo la

existencia de oportunidades y peligros

6.4.3 Investigacién de mercados

“La investigacién de mercados consiste en el disefio , obtencién
analisis y presentacién sistematicos de datos perti nentes a una
situacibn de marketing especifica que una organizac i6n
enfrenta” . %' También es considerado como . “El proceso objetivo y
sistematico en el que se genera la informacién, con el fin de
ayudar en la toma de decisiones de mercado” . 22 “Investigacion de
Marketing , es el desarrollo, interpretacion y comunicacion de la
informacioén orientada a las decisiones para su uso en todas las

fases del proceso de marketing” B

Esta definicién tiene dos implicaciones importantes

2t Kotler, Philip; Armstrong Gary. 2003. FUNDAMENTOS D E MARKETING. 62 Edicion.
Prentice Hall Hispanoamericana SA. Pag. 160
Zikmund, William. 1998. INVESTIGACION DE MERCADOS. Sexta Edicion. Prentice Hall
Hispanoamericana SA Pag. 4
Stanton, William; Etzel Michael; Walker, Bruce. 200 3. FUNDAMENTOS DE MARKETING.

132 Edicion. Mc Graw- Hill Interamericana Editores. Pag. 200
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. La investigacion tiene una funcién en las tres fase s del
proceso administrativo del marketing la planeacién , la
implantacion y la evaluacién

. Reconoce la responsabilidad del investigador en el desarrollo
de la informacion, lo cual incluye definir problema S, reuniry

analizar datos , interpretar  resultados vy
informacién de manera (til para los administradores

presentar la

Las empresas utilizan investigacion de mercados en una amplia
variedad de situaciones, puede ayudar a los mercadd logos a
estimar el potencial de mercadeo y la participacion de mercado;
evaluar la satisfaccion y el comportamiento de comp ra de los
clientes, y medir la eficacia de la fijacion de pre cios, de los

productos, de la distribucion y de las actividades

El proceso de investigacion de mercados
Armstrong ; 2003 : 159) , abarca cuatro pasos

y los objetivos de la investigacion ,

de promaocion.

, segun Kotler (Kotler
“definir el problema

desarrollar el plan de

investigacion , implementar el plan de investigacion, interpretar

e informar los resultados” (Ver Anexo 4).

Otros autores como William Zikmund (Zikmund, 1995:4 ), establece
gue el proceso incluye: “ La especificacion de la i nformacion
requerida, el disefio del método para recopilar la i nformacion,
la administracion y la ejecucion de la recopilacion de datos, el
andlisis de los resultados y la comunicacién de los hallazgos y

sus implicaciones”
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7. Proceso de investigacion de mercados (Ver Anexo 5)

7.1. Descubrimiento y definicion del problema

La identificacion del problema es el primer paso ha cia su
solucién. En el lenguaje coloquial, la palabra prob lema sugiere
gue algo anda mal. 24 En realidad la tarea de investigacion debe

consistir en resolver un problema, definir una opor tunidad o
supervisar o evaluar las operaciones que se lleva a cabo. El
concepto de descubrimiento y definicion debe abarca r un concepto
mas amplio que incluya el analisis de oportunidades . Es
necesario destacar que la etapa inicial es el descu brimiento del
problema, mas no la definicién. En la investigacion de mercados,
es probable que los datos no ayuden a resolver el p roblema si se
recopilan antes de definir con cuidado la naturalez a del

problema de mercadotecnia.

7.1.1. Definicion del problema

En la investigacion de mercados, el adagio “un prob lema bien
definido es un problema resuelto a la mitad” es alg 0 que vale la
pena recordar. Este dicho subraya que la definicion metddica del
problema de investigacién proporciona un sentido de direccion de
la investigacion. La atencion cuidadosa a la etapa de definicién

del problema permite al investigador establecer los objetivos
adecuados de la investigacion. Si el prop6sito de |
investigacion es claro, las oportunidades para reco pilar la
informacién necesaria y relevante y para omitir la informacién

inatil seran mayores LB

24

Investigacion de mercados Willian G. Zikmund Sexta Edicién Editorial Printece
Hall. Pag. 56
25 Investigacion de mercados Willian G. Zikmund Sexta Edicién Editorial Printece

Hall. Pag. 57



7.1.2. Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria se conduce regularmen
etapa inicial del proceso de investigacion. Las act
preliminares llevadas a cabo para definir el proble

de investigacidbn no necesitan ser formales o precis
propésito del proceso de investigacion exploratoria
reducir en forma progresiva la amplitud del tema a
transformar los problemas ambiguos en problemas bie
que incorporen objetivos de investigacién especific
investigacion de mercados, puede emplear técnicas g
de cuatro categorias basicas para obtener una idea
problema :

+ Datos secundarios

Los datos secundarios o0 histéricos son datos previa
recopilados y organizados para algun proyecto disti

se realiza en ese momento. Los datos secundarios se

con frecuencia dentro de la empresa o en una bibli

0 universitaria. Entonces los datos primarios son d
recopilados y organizados especificamente para el p

se lleva a cabo en ese momento.

» Estudio piloto

Término colectivo para cualquier técnica de investi
exploratoria a pequefa escala que utiliza el muestr
aplica normas rigurosas.

La informacién obtenida en estos estudios es cualit

para dirigir un estudio cuantitativo subsecuente.

23
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» Estudio de casos

El propésito del método de estudio de casos consist e en obtener
informacién de una o de algunas situaciones que sea n similares a
la investigacion problema del investigador. Los res ultados del

analisis de casos deben considerarse tentativos. La
generalizacion de algunos casos puede ser peligrosa porque la

mayoria de las situaciones son atipicas en cierto s entido.

» Encuesta sobre Experiencias

Consiste en el cuestionamiento e individuos con el conocimiento
sobre un problema de investigacion en particular.

Las personas que tienen conocimiento en el éarea que se
investigara a menudo estan dispuestas a compartir s us
experiencias con otros (con excepcion de los compet idores, por
supuesto).

La investigacion exploratoria que se realiza durant e el analisis

de la situacion puede ser muy informal. La informac ion que
proporcionan las personas con conocimientos, tanto de la empresa
como ajenas a la misma, puede provenir de conversac iones
informales.

Estos son cuatro métodos basicos de investigacion e xploratoria,
pero dicha investigacibn no tiene que seguir un dis efio
establecido. Debido a que el propésito de la invest igacion
exploratoria es obtener conocimientos y descubrir n uevas ideas,
los investigadores pueden utlizar una gran cantida d de

creatividad y flexibilidad.
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7.1.3. Definicion de los objetivos de la investigacion

Después de identificar y aclarar el problema, con o sin
investigacion exploratoria, el investigador debe ha cer una
presentacion formal del problema y los objetivos de la
investigacion, la cual proporciona una estructura p ara el

objetivo del estudio.

La mejor expresion de un objetivo de investigacion es una
hipétesis de investigacion comprobable y bien estab lecida.

7.2.  Planeacion del disefio de investigacion.

7.2.1. Seleccién del método basico de investigacion
Las cuatro técnicas basicas del disefio para la inve stigacion
son: encuestas , experimentos , datos secundarios y observacion %

 Encuesta: Es el método mas comudn para obtener datos primarios

por medio de cuestionarios de investigacion de merc ados. Cada
uno de estos métodos de encuestas tiene ventajas y desventajas
la tarea del investigador es encontrar la forma mas apropiada

para recopilar la informacion necesaria

» Experimento: Los experimentos de mercadotecnia son los que

tienen el mayor potencial para establecer las relac iones de
causa y efecto . La experimentacion permite la investigacion de

cambios en una variable , como las ventas , Mmientras manipula una

0o dos variables diferentes . En forma ideal , el control
experimental proporciona una base para aislar los f actores
26 Investigacion de mercados Willian G. Zikmund Sexta Edicién Editorial Printece

Hall. Pag. 60
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causales por medio de la eliminacion de las influen cias externas
0 exdgenas

» Estudio de datos secundarios: En todos los tipos de estudio de
investigacion se utilizan datos previamente recopil ados

» Observacion: El objetivo de muchos proyectos de investigacion

consiste simplemente en registrar o que es posible observar la

ventaja de dicha técnica es que permite registrar e I
comportamiento sin  apoyarse en las respuestas de lo S
encuestados

7.3. Etapa de muestreo

Etapa en la que el investigador determina quien int egrara la
muestra, qué amplitud debera tener y como se selecc ionaran las

unidades de ésta L

7.3.1. El muestreo

Incluye cualquier procedimiento que utilice un pequ efio nimero de
articulos o partes de la poblacion para obtener una conclusion
con respecto al total de la poblacion . En otras palabras , una

muestra es una proporcion de una poblacién mayor

Existen dos técnicas béasicas de muestreo : el muestreo

probabilistico y el muestreo no probabilistico . Muestreo

Opinético (No probabilistico) 2

27

Investigacion de mercados Willian G. Zikmund Sexta Edicién Editorial Printece
Hall. Pag. 64
28 Jany, José Nicolas. 2000. INVESTIGACION INTEGRAL DE MERCADOS. UN ENFOQUE PARA EL

SIGLO XXI. 22 Edicién. Mc Graw- Hill Interamerican a Editores. Péag. 97.
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Como su nombre lo indica , €s una seleccién segun la opinion y el

criterio del investigador o de la persona responsab le del
trabajo de campo , el cual puede determinar cuales elementos

hacen parte de la muestra y cuales no , esdecir , determina segun
su opinibn quienes pueden pertenecer al grupo selec cionado
dentro del proceso de investigacion . No se puede calcular el

error muestral , Se esta en el terreno de las suposiciones

El muestreo opinatico presenta tres categorias basi cas:

- Muestreo de conveniencia: El investigador opta por su criterio

a fin de determinar los elementos que conforman la muestra, ya
que no hay clara especificacion de cual es o ha de ser la
poblacion sobre la que se desea investigar ; por ejemplo , hacer
llamadas telefénicas a una ciudad por libre eleccié n del
investigador .  Este tipo de muestras puede justificarse como una

etapa preliminar o experimental al proceso de la in vestigacion

como base de generacion de hipotesis

- Muestreo de comparacion: Este tipo de muestra se selecciona de

acuerdo con la experiencia o vivencia de cada uno d e los
expertos y con la posible contribucion que ellos pu edan brindar
al ser seleccionados para formar parte de la muestr a. En este
caso se desconoce también el grado de direccién del error y las
afirmaciones definitivas carecen de fundamento . Depende de si es

valido o no el criterio del experto

2 Jany, José Nicolas. 2000. INVESTIGACION INTEGRAL DE MERCADOS. UN ENFOQUE PARA EL

SIGLO XXI. 22 Edicién. Mc Graw- Hill Interamerican a Editores. Pag. 98
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- Muestreo por cupos: Estas muestras también se denominan por

cuotas y son un tipo especial de muestras intencion ales . El
investigador da pasos concretos con el fin de obten er muestras
gue sean similares a la poblacién en alguna caracte ristica de

control anteriormente especificada %0

Las variables que cominmente se asignan como Ccupo S on: éarea
geografica , sexo , edad , raza , educacion y nivel de ingresos . El
cupo es asignado por el investigador quien coloca | 0s parametros
0 variables que cree pertinentes para la investigac ion y el
grado de flexibilidad para obtener las personas o | 0s domicilios

varian de acuerdo con la situacion

En la seleccién de este tipo de muestra es necesari 0:

Primero contar con una lista de caracteristicas que permitan
controlar el proceso de seleccion . Y segundo conocer la
distribucién de estas caracteristicas en toda la p oblacion
También se llama arbitrario, de juicio o selectivo, pues se basa
en el criterio del investigador y no de procedimien tos

probabilisticos y no estadisticos

Su utilizacién se justifica por la comodidad y la e conomia pero
tiene el inconveniente que los resultados de la mue stra no

pueden generalizarse por toda la poblacion

30 Jany, José Nicolas. 2000. INVESTIGACION INTEGRAL DE MERCADOS. UN ENFOQUE PARA EL
SIGLO XXI. 22 Edicién. Mc Graw- Hill Interamerican a Editores. Pag. 99
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7.4.  Etapa de recopilacion de datos

Etapa en la que el investigador recaba datos, los d atos pueden

ser recopilados por personas o registrados por maqu inas.

7.5. Etapa de procesamiento y analisis de datos

Etapa en la que el investigador realiza varios
procedimientos relacionados entre si para presentar los datos en
un formato que responda las preguntas de la gerenci a.

7.6. Etapa de preparacion de conclusiones e informe

Etapa en la que el investigador interpreta la infor macion y
obtiene conclusiones de tal manera que se puedan co municar a los
gue toman las decisiones.

7.6.1. El informe de investigacién

Deberd comunicar la eficiencia de los hallazgos de la
investigacion, el otro propésito es un medio para p roporcionar
datos historicos que seran una fuente de registros para usos

posteriores.
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Capitulo 1l

“TRABAJO DE CAMPO PARA LA INVESTIGACION DE MERCAD OS COMO
HERRAMIENTA PARA DETERMINAR LA DISPONIBILIDAD A PAG AR UN PRECIO
ADICIONAL O PREMIUM POR CARNE DE RES CERTIFICADA ME DIANTE UN
SELLO DE INOCUIDAD, EN LA EMPRESA DIKA S.A. DE C.V. ?

1. Obijetivos del capitulo

1.1.  Obijetivo general

Disefiar instrumentos de investigacion de mercados q ue mediante
la ejecucion de métodos y técnicas de recoleccion d e datos
permitan obtener la opinién de clientes de Sudper Se lectos en

cuanto a la carne de res con sello de inocuidad.

1.2.  Obijetivos especificos

- Determinar de acuerdo a la ubicacion de los dist intos Super
Selectos, los lugares donde se realizara la investi gacion, para
obtener una informacién confiable y veraz del tema a tratar.

- Conocer la opinién de los consumidores de carne de res de los
Super Selectos para determinar si estan dispuestos a pagar un

precio adicional por carne de res certificada.

- Tabular, analizar e interpretar los datos brin dados por
parte de los consumidores, para la toma de decision en cuanto a
la implementacion o negacioén del sello de inocuidad en la carne

de res.



2. Importancia de la investigacion de campo

Los resultados de la investigacion detallaran si ex
aceptacion de un precio adicional por compra de pro
carnicos con mejores controles de calidad, asi como
aspectos de los consumidores, esto es determinante

ser la Unica oportunidad en el corto plazo para que

decida la ejecucion restante del proyecto de modern

la empresa DIKA S.A. de C.V. Valora finalizar.

3. Métodos de la investigacién de mercados
3.1.  Descubrimiento y definicion del problema

Nos encontramos ante un problema de grandes dimensi
lado con el aumento de la poblacion y debido a pref
consumo, histéricamente la demanda de carne aumenta
aumento se requiere elevar la produccion y producti
carne bovina para suplirla mediante produccién naci
requiere de un gran apoyo principalmente del gobier
privada estimulando e incentivando la inversiéon a t
sector ganadero.

En el ambito de rastros nos encontramos ante un pro
centenario en el que muy poco se ha mejorado, en cu
proceso de matanza o sacrificio de reses y otros as

la calidad de la ca

distribuciébn que hagan tangible

procedentes de rastros privados y municipales.
Entre las instituciones responsables de este sistem
encuentran; El Ministerio de Salud Publica y Asiste
(MSPAS), MAG y Alcaldias Municipales, entre otros.
Alcaldias entidades

Municipales, las encargadas de
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administracion de los rastros municipales y es dond
el servicio de sacrificio o destace de reses.

Los niveles de inversion de los rastros municipales
estancado, las instalaciones utilizadas para tal fi
volverse obsoletas, cada uno de los gobiernos munic
tomado sus propias decisiones en cuanto a la admini

venta del servicio de destace o de sacrificio.

En este contexto, es que la Alcaldia Municipal de S

bajo la gestion del Alcalde Carlos Rivas Zamora, to
decisién de dar bajo la figura de arrendamiento, po
administracion del Rastro, dado que la Alcaldia no

los recursos necesarios y suficientes que aseguren
garanticen

bajo condiciones que procedencia,

distribuidores y otros aspectos de la calidad de ca

procedentes del Rastro que sea apta para el consumo

DIKA S.A. de C.V. Que estd a cargo de la administra
Rastro Municipal, es sabedora de esta problematica

un proyecto de renovacion de las instalaciones; est

se encuentra en una fase avanzada, prueba de ello e

todos sus procesos son aéreos (sin tocar suelo).

Pero, para realizar una inversiébn que practicamente
determinante en la modernizacion total del Rastro,
necesita una garantia de sus clientes gue sustente
inversion, ya que el precio del servicio sera afect

ende, el producto final que llega a los consumidore

Es por ello que la empresa necesita una investigaci
mercados para determinar la disponibilidad o acepta

proces

32

e se ejecuta

se han
n tienden a
ipales ha
stracién y la

an Salvador,
ma la
r 25 afios, la
cuenta con
el destace,
0s,
rne

humano.

cion del
y ha iniciado
e proyecto ya

S que casi

seria la
la empresa
su
ado y por
s también.

on de
cion a pagar



un precio extra (Premium) por carne de res certific

un sello de inocuidad que garantice su calidad. Ent

deriva el planteamiento siguiente:

¢En qué medida la investigacion de mercados servira

herramienta para determinar si los clientes estan d

pagar un precio adicional por carne de res certific

un sello de inocuidad?

3.2.

Seleccion de la técnica de investigacion explorator

Consiste en aplicar alguna técnica en la etapa inic

proceso de investigacion y la que se utilizd es la

continuacion:

3.2.1.

Encuesta sobre experiencias

Se realiz6 la entrevista a la persona conocedora d

tener una informacién veraz sobre la problematica d
la carne de res, el gerente de la empresa DIKA S.A.

Sr. Nicolas Dimitrakys, quien nos manifest6 acerca

de vista en cuanto a la problematica, iniciando su

falta de apoyo de las autoridades correspondientes,

ejemplo el

Ministerio de salud, que dicta

comercializacién para el manejo de la carne de res,

cuando existe una violacibn de una o varias de esta

sanciona a los responsables, esto ocasiona un probl

puede evitar.

La competencia desleal o rastros clandestinos es ot

en

la problematica,

ya que ésta garantiza

un

las norma

produc
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relativamente barato, pero que esta facilmente cont aminado con
las distintas bacterias de la carne de res que son dafiinas para
el organismo humano, a esto el sr. Dimitrakys le su ma la cultura

de los consumidores a quienes no les importa una ca rne de
segunda, o hasta de tercera, con tal de pagar menos , ademas de
gue no existe un grado de conciencia que evite esta mala

practica de generacién en generacion.

3.3. Obijetivos de la investigacién de mercados

3.3.1. Objetivo General

Elaborar una investigaciéon de mercados para la empr esa DIKA S.A.
de C.V. Con el proposito de identificar en qué medi da los
consumidores estan dispuestos a pagar un precio adi cional por
carne de res certificada, mediante un sello de inoc uidad.

3.3.2. Objetivos Especificos

- Disefiar un formulario que sirva como una herrami enta
facilitadora, para la obtencién de datos en la inve stigacion de
mercados.

- Ejecutar métodos y técnicas de recoleccién de da tos que
mediante el uso del formulario permitan, obtener la opinién en
cuanto a la disponibilidad a pagar un precio extra por carne de

res con sello de inocuidad.

- Elaborar un diagnéstico en base a los comentario s y analisis
realizados, que sirva como punto de partida para di sefiar las
propuestas de la investigacion.
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3.4. Seleccién del método basico de investigacion

De los cuatro métodos basicos de investigacion se u tilizaron
tres de ellos:

- Encuesta: Existe una gran cantidad de datos que se
convirtieron en informacién de utilidad para la tom a de
decisiones dentro del sistema de informacion de la empresa y un
procedimiento metodol6égico técnico que nos permitid captar
abundantes datos sobre nuestro problema. (Ver Anexo 6)

La encuesta fue disefiada para conocer el grado de a ceptacioén por
parte de intermediarios y consumidores finales en c uanto a lo
gue piensan del sello de inocuidad, con sus respect ivas

consecuencias, tanto positivas como negativas.
Se realiz6 un total de ciento cuatro encuestas, su determinacion

se describe en un item posterior.

- Estudio de datos secundarios: En la investigacion de mercados

se utilizaron datos previamente recopilados, compu estos por
toda aquella informaciéon ya existente y que fueron utilizados
para alguna otra finalidad, como es el caso de las revistas del

MAG, paginas Web, libros, periédicos.

- Observacion: Para la investigacion de mercados se utilizé la

observacion estructurada, la cual fue enfocada en d 0S universos

distintos, el primero de ellos fue las instalacione s de DIKA
S.A. de C.V. Para verificar que estuvieran preparad 0s para
recibir el sello, y por otro lado las instalaciones de Super

Selectos que es el lugar final de la comercializaci on.



3.5. Etapa de muestreo

Fue una etapa clave en la investigacion, ya que la

de quienes integran la muestra no fue nada sencilla

Primero, debemos mencionar que las personas a las q

dirigida la investigacién son clientes y consumidor

de res de Super Selectos, esto debido a que por el

S.A. de C.V. Solo comercializa carne de res con ell

en cuanto a los consumidores, no existe una base de
proporcione el numero de personas promedio que comp
res en una determinada fecha y, aunque los superes
algunas bitacoras de consumo no estan al acceso de

€s mas, no son comercializadas ni a sus proveedores
politicas internas. Esto imposibilitd determinar e
personas que consume carne de res en dicho lugar.

Segundo, por politicas internas de Super Selectos t
pueden realizar encuestas, ni pasar ningun tipo de

dentro de las instalaciones de dichos establecimien
zonas aledafias a este, tales como parqueos, pasillo

etc.

Tercero, el muestreo en centros comerciales hubiese
buena opcion, pero los administradores de dichos ce

permiten la realizacion de cualquier tipo de encues

Los aspectos antes descritos imposibilitaron la uti

la forma mas comln de muestreo, el probabilistico y
hacia la utilizacion de su contraparte, el muestreo
probabilistico u opinatico”.
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Se utilizé una combinacién entre muestreo por conveniencia y
muestreo de cupos . ElI numero total de encuestas que se
realizaron fue de ciento cuatro, las cuales se dist ribuyeron en

ocho por cada lugar.

Los lugares se eligieron en base a las sucursales d onde Super
Selectos lleva la carne que proviene de DIKA S.A. d e C.V. Los

cuales son los lugares de clase media y alta.

En San Salvador existen alrededor de cuarenta Supe r Selectos,
de los cuales se seleccionaron trece, que son los q ue cumplen
con el requisito anterior. Es importante mencionar que las
colonias aledafias a dichas sucursales fueron las qu e se
seleccionaron como unidades de muestra, la descripc i6on de la

muestra se presenta en la tabla siguiente:

Tabla 1 - Direcciones

Rabida | Rabida Il
Col. La Rabida 27 Calle Pte.
C. 33 Oriente 29 Calle Pte.
C. 35 Oriente 31 Calle Pte.
C. 14 Av. Norte
Colonia Escalén Masferrer
Casa Presidencial Paseo General Escalon y Calle
Calle la Séptima Calle Pte. Arturo Ambrogi

101 Av. Nte.
Beethoven Miralvalle |
75 Av. Norte. Reparto los Rosales Pje. 2
Calle la Rotonda Col. Satélite
Miralvalle Il San lluis
Calle Amsterdam Condominio San Luis |
Av. Barcelona Pje. 4y Pje. 5
Salvador del Mundo Avenida Olimpica
Colonia Roma Colonia Avila

Pje. A




3.6. Etapa de recopilacion de datos

El formulario consta de dieciocho preguntas dirigid

clientes y ademas consumidores de carne de res de S

Selectos, cada opcién o literal de las preguntas cu

cédigo previamente asignado, el cual facilité la cl

tabulacion de los datos mediante un programa inform
algunas preguntas contienen filtros para la realiza
posterior, o0 sea que fue requisito previo para que
encuestador realizara la siguiente pregunta, por ej
primeras dos preguntas de la investigacion: si una
consume carne de res entonces no es sujeta a realiz
investigacion, por lo tanto la encuesta fue conclui
momento.

Existieron algunas preguntas que originalmente se r
forma abierta para enriquecer la investigacién y no
criterio del grupo, al final todas la preguntas se
pero el hacer algunas abiertas dio paso a que exist
mayor variedad de opciones o alternativas de respue
caso de la pregunta que aludia a cual es el tipo de

mas prefiere.

También se codificd cada uno de los lugares donde s
las encuestas, siendo en total trece, de los cuales
de colonias por lugar oscilaba de dos a tres, segln

de la misma.
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3.7. Tabulacién e interpretacién de datos

Después de la codificacion y elaboracion del instru mento
principal de recoleccion de datos, prosiguié la eta pa de
andlisis y procesamiento de datos los cuales se des criben a

continuacion:

Pregunta 1 ;Consume carne de Res?

Obijetivo: Conocer si las personas encuestadas consumen carne
res, para ser tomadas en cuenta en la investigacién y descartar

a los no consumidores.

Comentario: Esta es una pregunta filtro al igual que la

posterior y fueron necesarias debido a la caracteri stica y forma

del muestreo y la clase de datos que se pretendié o btener, en su
totalidad estas preguntas tenian como requisito ser positivas,

el hecho que a veces consuma carne también se tomo como positivo

para la investigacion.

Pregunta 2 ¢ Compra carne de res en Siper Selectos?

Obijetivo: Establecer si los consumidores de carne de res
adquieren el producto en el Super Selectos para det erminar su
preferencia.

Comentario : no solo el consumo de carne era necesario conocerse,
sino ademas si se adquiere con el detallista de la investigacion

(Super Selectos) un requisito imprescindible para | a misma.
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Pregunta 3 ¢, Cual es el principal motivo por el que usted compra
carne de res en Super Selectos? (mencione uno) - NO LEER ITEMS
Objetivo: Determinar por que razon los encuestados prefieren

realizar la compra de carne de res en el Super Sele ctos, enla

buasqueda del principal factor que los motiva.

Cuadro 3
407 Grafico 3
Motivos F %
Calidad 36 34.6%
Precio 16 15.4% 30
Comodidad 38 36.5% °
Confianza 7 6.7% E
Limpieza 3 2.9% £
o
Tradicién i 3.8%
Total 104 100% i
Por calidad Pch:'ecio Por Comodiclad ~ Confianza Limp‘iaza Trad’\cién
Principal motivo
Comentario: La comodidad destaca en los motivos por los que se
compra carne en Super Selectos, cabe destacar que e | muestreo
fue en colonias aledafas al supermercado, razén por la que se
considera que el porcentaje es alto, pero no debe r estarse
mérito a los Slper Selectos ya que la segunda razén mas
importante es la calidad y en precio tampoco andan mal como se
puede observar, este Ultimo se contrastara en pregu ntas

posteriores.
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Pregunta 4 ¢;Compra carne de res en otro establecimi ento ademas
de Super Selectos? - LEER ITEMS

Objetivo: Conocer si los consumidores de carne de res prefier en
comprar el producto en otro establecimiento ademas del Saper
Selectos para proponer a la empresa DIKA S.A. de C. V. Expandir

su mercado meta.

Grafico 4
Cuadro 4

Compra F % 2

Si 80  [76.9% 2

No 22 P1L2% e

A veces 2 1.9%

Total 104 100%

Compra carne de res en otro establecimiento

Comentario: En su gran mayoria las personas compran sus carnico S
en otros establecimientos y no solo en Selectos, ap arentemente
es un aspecto preocupante para el supermercado por su
competencia, pero por ahora lo es también para DIKA S.A. de C.V.
Al no poseer relaciones con otros canales de distri bucién de los

cuales se podria sacar ventaja.
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Pregunta 5 ¢En qué otro establecimiento compra carn e de res
ademas de Super Selectos? (marcar uno) - NO LEER IT EMS

Objetivo: Identificar los nombres de los otros establecimient 0s
gue los consumidores de carne de res prefieren para efectuar sus

compras, ademas de productos carnicos del Super Sel ectos.

Cuadro 5

Establecimiento F %

501 Gréafico 5
Mercados 20 r4.4%

Tiendas 5 6.1% 40|
V.3%

=

Pricesmart

Despensa de
Don Juan 36

Hiper Europa m 13.4%

w
=]
1

43.9%

Porcentaje

=
a
1

o

0,
Otros 4 4.9% o
Total 82 100% [i]
l l

Mercados Tiendas Price Smart Despensade  Hiper Europa Otros
Don Juan

a

Establecimientos

Comentario: El lugar mas frecuentados de los encuestados ademas

del Selectos, y casi como era de esperar es la Desp ensa de Don
Juan, si tomamos en cuenta que solo encuestamos a ¢ lientes que
compran en Selectos y aun asi el nimero de personas gue compran
en la Despensa es alto evidencia sin duda alguna la gran
aceptacion y posicionamiento que tiene dicho establ ecimiento en
la mente de los consumidores de productos carnicos en nuestra
region.

Los mercados municipales no son tampoco nada menosp reciados a
pesar que la encuesta iba dirigida a poblacion de ¢ lase media y
alta estos tiene una aceptacion significativa en cu anto a

preferencia.
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Pregunta 6 De los diferentes tipos de carne de res ¢Mencione el
de su mayor preferencia a la hora de comprar? (marc ar uno) - NO
LEER ITEMS
Objetivo: Indagar sobre las preferencias de los consumidores con
respecto a los diferentes tipos de carne provenient e de la res,
para establecer las tendencias en cuanto a preferen cias.
40 Grafico 6
Cuadro 6 S
Preferencia F %
Lomo de Aguja B6 34.6% 30
Posta Angelina 2B 22/1%
2 21|
Posta Pacha 3 2.9% £
Puyazo 18 [17.3% %20'
Salén 3 2.9% N
Lomo Rollizo 12 11{5%
Posta Negra 4 B.8% "
=
Solomo 4 3.8%
Oreada o —
Salada 1 1.0% o | T T T - T T
Lomoce  Posta Puyazo Lomo Solomo Posta Salon Posta  Oriada o
Total 104 100% Aguia  angelina Rollizo Negra Pacha  Salada
Tipos de carne que preferiere
Comentario: los carnicos que mas preferencia demandaron en la
investigacion son el Lomo de Aguja, la Posta Angeli na, el Puyazo
y Lomo Rollizo en su respectivo orden, destaca de | 0s antes
mencionados su facil manipulacion gran sabor y su ¢ alidad pero
ante estas ventajas también conlleva su precio alto con respecto
a otras carnes por ejemplo algunas clases del lomo de aguja

pueden llegar a costar siete ddlares por libra.



44

Pregunta 7 ¢como considera el envoltorio y empaque de la
presentacion en la carne de res? - LEER ITEMS

Objetivo: Determinar el grado de importancia que los
consumidores de carne de res le proporcionan al emp aque en la
presentacion del producto, para sugerir a la Empres a DIKA S.A.
de C.V. La aprobacién o reprobacion de un envoltori 0.
Cuadro 7 Sz T
Consideracion  H Do
Muy 57 | 54.8%
importante
Importante 28 | 26.9%
Regular 7 6.7% 2
c
Poco 5 | 48% g
importante g
Nada
importante ! 6.7%
Total 104 100%
Muy importarte  Importante Regular Poco
impartante importante
importantancia de envoltorio y empaque
Comentario: Es de suma importancia para los encuestados la
presentacion de la carne de res en su envoltorio, m uchos
manifestaron que a pesar que tradicionalmente la ca rne no posee
presentacion alguna, a ellos les gustaria verla ya sea en
empaque o envoltorio, “Consideramos que daria mayor atractivo y
sobretodo confianza al producto” manifestaron, 16gi camente esto

no aplicaria a todos los tipos de carne.



Pregunta 8 ¢Conoce 0 ha escuchado hablar acerca

establecimiento de un sello de inocuidad en la come
de carne de res que garantice su calidad?

45

del

rcializacion

Objetivo: Determinar si los consumidores de carne de res esta

informados y conocen acerca del establecimiento de

inocuidad en la carne de res que garantice su calid

un sello de
ad.

Cuadro 8 Grafico 8

0,
Conoce F %

Si 26 [25.0%
No 78 | 75.0%

Total 104 100%

Porcentaje

Si Mo
Conoce o ha escuchado de un sello de inocuidad

Comentario: La mayoria de consumidores desconocen la existencia

de un sello de inocuidad y del establecimiento del

carne de res, esto debido a que de la tematica muy
tratado por las distintas partes involucradas en
comercializacién, la contraparte que mencioné que s

son personas que en su mayoria se documentan de tem
medio de comunicacién, o los que tienen o han tenid

de relacién con los carnicos o normas de calidad.

la

mismo en la

poco se ha

i lo conocen,
as por algun

0 algun tipo
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Pregunta 9 ¢Mencione el medio de comunicacién princ ipal a través
del cual se ha informado de certificaciones en cuan to a sellos
de inocuidad? (marcar uno) - NO LEER ITEMS

Objetivo: Conocer el medio que segun los encuestados con mayo r
frecuencia informa en lo referente al establecimien to de un

sello de inocuidad, para proponer a DIKA S.A. de C. V. Que
elabore un sistema de informacibn que concientice a los

consumidores.

Cuadro 9
Medio F %
Radio 1 3.8%
Television 1y  65/4%
2
Prensa Escrita 2 7.7% £
o
Revistas 2 7.7% £
o
Otros 4 15.4%
Total 26 100%
Raclio Television PlEnsaIEscr'rta Rsvils“las Dtrlus
Medio de comunicacion
Comentario: Los encuestados que en alguna medida conocen de la
existencia de un sello de inocuidad, se han informa do a través
de la television. Es importante destacar que los pr ogramas que
lo mencionaron no son de transmision local, es mas, solo una
persona dijo que lo habia visto en noticia nacional . La prensa
escrita y las revistas comparten igual nimero de cl ientes que se
documentaron a través de sus paginas, la radio cons ta de un
porcentaje minimo, mientras que quienes mencionaron otro medio
de informacion, son las personas que lo hicieron a través de
charlas en sus lugares de trabajo o clases universi tarias y

capacitaciones.
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Pregunta 10 ¢Conoce acerca de los beneficios que pr oporciona el
establecimiento de un sello de inocuidad en la come rcializacion
de la carne de res?

Objetivo: Indagar acerca de la importancia que los consumidor es
le proporcionan a las medidas de control que se tom an en el
manejo y transporte de la carne de res.

Grafico 10
Cuadro 10
o
Conocimiento F % 2
Si 21 [80.8% g
o
No 5 [19.2%
Total 26 | 100%

Conoce los beneficios

Comentario: La mayoria de los informados si estan al tanto, no

sélo de la existencia del sello de inocuidad, sino que ademas de
los beneficios que este conlleva al implementarse e n la
comercializacién de la carne de res, es minimo el p orcentaje de

clientes que desconocen de los beneficios que este conllevaria.



Pregunta 11 ¢En lo personal considera de mucha impo

se establezcan medidas y controles para el manejo y

de la carne de res? - LEER ITEMS

Objetivo: Indagar acerca de la importancia que los consumidor

le proporcionan a las medidas de control que se tom

manejo y transporte de la carne de res.
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Cuadro 11
Importancia F %
Si 103 99.0
No 1 1.0
Total 104 100%
Comentario:

Porcentaje

Gréfico 11

si ho
importante establecer medidas

Practicamente todos los clientes, tanto conocedores

como no del establecimiento del sello mencionaron g
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Pregunta 12 ¢ Cual es el nivel de confianza que Supe r Selectos le
genera a usted cuando adquiere carne de res? (marca runo) - LEER
ITEMS

Objetivo: Establecer el nivel de confianza que los consumidor es
de carne de res tienen en el supermercado donde com pran la
carne, para proponer mejoras en el sistema a implem entar por la

Empresa DIKA S.A. de C.V.

Gréfico 12
B0
Cuadro 12
S0
Confianza F %
Alto 43 | 41.3% g
Medio 55 52.9% 8
Bajo 6 5.8% -
Total 104 100% .
0 T T
Alto Medio Bajo
confianza en el Siper Selectos cuando adquiere la ...
Comentario: En términos generales es aceptable la confianza que
ha ganado Super Selectos para con sus clientes en ¢ uanto a venta
de céarnicos en estos Ultimos afios, muestra de ello es gue solo
un minimo porcentaje no confia en la carne que adqu ieren en el

Supermercado.
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Pregunta 13 ¢Podria mencionar la principal manera q ue a su
juicio la carne de res podria ser contaminada antes de su venta?
(marcar uno) - NO LEER ITEMS

Objetivo: Conocer la manera que segun los consumidores de car ne
de res es la principal forma de contaminacién antes de su venta,

para proponer medidas de control mas adecuadas.

Cuadro 13 iod Gréfico 13
Maneras F %
En su traslado al
rastro 6 5.8% &
Er) su traslado al o5 24.0% o
Super Selectos £
En su destace B 3% £
En su manejo * HEE w
dentro 30 28.8%
del stper ™
En cualquier otra
parte y momento de 10 9.6% s
SU proceso 0= T : T T T T
Ensutraslado al Ensutrasladoal  Ensu destace En su manejo En cualquier otra
Tota' 104 100% rastro Stper Selectos dentro del stper p:;t;}d;\g:v:srgn
Maneras en que la carne puede ser contaminada antes de su venta
Comentario: La opinién que tienen los consumidores, en cuanto a
la forma mas comudn o frecuente en que puede ser con taminada la
carne de res antes de su venta es en su “destace”, es casi por
tradicion que este lugar es uno de los mas propicio s para la
contaminacion de ciertas bacterias y las personas e stan al tanto
de ello. Ademas del destace esta el traslado al sup ermercado, el
cual de no cumplir con la debida cadena de frio la carne puede
ser contaminada por el clima. Finalmente el manejo dentro del
supermercado es otra de las situaciones que se cons ideran mas

propensas.
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Pregunta 14 ¢ Considera justo el precio de venta act ual por libra
de la carne de res? - LEER ITEMS

Obijetivo: Determinar si los consumidores de carne de res
consideran justo el precio de venta actual por libr a de carne,
para proponer un precio que se adecué a su capacida d adquisitiva

y que garantice su calidad.

Gréafico 14
a0
Cuadro 14
Justo F % ®
Si 35  [3.7% s
No 52 |50.0% g
Aveces (17 16.3% a2 _
Total 104 | 100% —
10
o L
Si Mo A veces
Consideran justo el precio de venta actual
Comentario: La mayoria de encuestados consideran injusto el
precio actual de venta por libra de carne, sin emba rgo una parte
considerable opinan que es justo, a pesar que no es tan del todo
convencidos, pero explican que dada la situacion de | alza en los
precios de la canasta basica consideran que no tien e mucha

opcion y es un factor dificil de controlar.
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Pregunta 15 ¢Como considera el precio que usted can cela por la
carne de res de Super Selectos en relacion a otros
establecimientos comerciales?

Objetivo: Determinar como consideran los consumidores de carn e
de res el precio que cancelan por la libra de dicha carne en el
Super Selectos, para relacionarla con el de otros

establecimientos comerciales.

Gréfico 156
Cuadro 15
Precio F % %
Alto 26 | 25.0% 3
Medio | 48 | 46.2% o
bajo 8 | 7.7%
Total 82 | 78.8%
T T
Alto Medio bajo
iComo considera el precio que usted cancela porla...
Comentario: Para contestar esta pregunta solo se tomé en cuenta
la opinién de clientes que compran carne en otro es tablecimiento
ademas de Sdper Selectos, ya que se consideraron lo S mas
indicados para realizar una comparacién de precios con relacién
a otros lugares. Y ellos manifestaron que los preci 0s se
comportan igual en relacion a otros establecimiento S, €es
importante destacar que un porcentaje significativo mencioné que
el precio es mayor, y solo una minoria expresé que el precio es

mejor con relacion a otros.
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Pregunta 16 ¢Estaria dispuesto a pagar un precio ad icional por
carne de res certificada que garantice su calidad?

Objetivo: Conocer si los consumidores de carne de res estan
dispuestos a cancelar un precio adicional por carne de res
certificada que garantice su calidad.

Cuadro 16 Gréfico 16
Dispuesto F %
Si 67 4.4% -
No 37 35.6%
Total 104 100% o

Porcentaje

=]
=)

T T
Si Mo
Dispuestos a pagar un precio adicional

Comentario: La mayoria de consumidores estan dispuestos a pagar

un precio extra, siempre y cuando existan las medid as que
garanticen la calidad e inocuidad en la carne de re S, pero una
contraparte considerable no lo esta. Las dos partes nos expresan
su opinién, y se muestran en las siguientes dos pre guntas.

Pregunta 17 ¢Cual seria el precio adicional que est aria

dispuesto a pagar por libra de carne de res?

Obijetivo: Identificar cual seria el precio adicional que
estarian dispuestos a cancelar los consumidores, po r libora de
carne de res certificada, con el fin de valorar una propuesta de

aumento de precio que recupere la inversion.
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Cuadro 17
Precio F %
Desde 0.01 hasta 0.05 ctvs. 5 7.40%
Mas de 0.05 hasta 0.10 ctvs. 16 23P0%
Mas de 0.10 hasta 0.15 ctvs. 8 11P0%
Mas de 0.15 hasta 0.20 ctvs. 4 6.00%
Mas de 0.20 hasta 0.25 ctvs. 18 26P0%
Mas de 0.25 hasta 0.30 ctvs. 5 7.p0%
Mas de 0.40 hasta 0.50 ctvs. 8 11P0%
Mas de 0.50 hasta 0.60 ctvs. 1 1p0%
Mas de 0.60 hasta 1.00 délar 2 3P0%)
Total 7 ]100%
307 Gréfico 17
204
L]
7
[=
L]
2
5
R
104

0 T T T T T T T T T
desde 001 mésde masde masce masde masde masde masde masde
hasta 0.05 0.05 hasta 0.10 hasta 0.15 hasta 0.20 hasta 0.25 hasta 0.40 hasta 0.50 hasta 0.60 hasta

ctvs. 010ctvs. D.15ctvs. D.20ctvs. D25 ctvs. 0.30 ctvs. 0.50 ctvs. 0.60 ctvs. 1.00 délar

Precio adicional que estaria dispuesto a pagar por libra

Comentario: Los consumidores que estarian dispuestos a pagar un

precio adicional por carne de res certificada media nte un sello
de inocuidad en su mayoria pueden pagar entre 20 y 25 centavos
de dolar por libra, muy de cerca se encuentra el gr upo de

clientes que esta dispuesto a pagar entre 5y 10 ce ntavos.
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Pregunta 18 ¢Mencione una razén por la cual no esta ria dispuesto

a pagar un precio extra por carne de res certificad a? NO LEER
ITEMS

Objetivo: Indagar acerca de principal razon por la cual los

consumidores de carne de res no estan dispuestos a cancelar un

precio adicional por carne certificada.

50—
QGréfico 18
40—
-
E 304
[=
@
o
S
[« BT
10 18 52%)]
L)
0= T T T T
Es mentira no Mi situacian Mo creo en las Solo creo en Mo es necesario La calidad debe
hay medidas econdmica no medidas de certificaciones  asiesta bien la de garartizarla
me lo permite higiene de los  internacionales carne el Gobierno vy el
productos SUper Selectos
nacionales
Porqué no estaria dispuesto a pagar un precio extra
Cuadro 18 Comentario: Los clientes que
Raz6n F % __| no estan dispuestos a pagar un
Es mentira no hay medidas 16 | 15.4% .
Mi situacién econémica no me lo 5 | a8% precio extra, son los que en
permite : . .
No creo en las medidas de Su mayoria opinan que es
higiene de los productos 4 3.8% .
nacionales mentira lo del sello de
Solo creo en certificaciones 1 1.0% . . .
internacionales s inocuidad y no hay medidas,
No es necesario asi esta bien 4 3.8% .
la carne ' otros opinaron que es
La calidad debe de garantizarla 7 6.7% o .
el Gobierno y el Stiper Selectos ' responsabilidad del Gobierno y
Total 37 35.6%
hasta del Supermercado velar
por la calidad e inocuidad, y a pesar de que los se gmentos a los
que va dirigido la investigacion son exclusivos exi stieron
consumidores que consideran que su situacibn econom ica no les

permite pagar el Premium.



Cuadro de contingencia 1 - Género vs. Disponibilida

precio adicional por carne de res certificada.

Comentario:

56

d a pagar un

Cuadro de contingencia 1
Género Dlspor.ubllldad a paga Total
Si No
Masculino 28.8% 18.3% 47.1%
Femenino 35.6% 17.3% 52.9%
Total 64.4% 35.6% 100%
Gréfico de contingencia 1
40.0%
30.0%
20.0%
Femenino
Masculino ~ Género
Disponibilidad

mayor, esto debido a que en el municipio de San Sal

mas mujeres que hombres. En cuanto a la disponibili

un precio adicional por carne de res certificada, a

estan en su mayoria dispuestos a hacerlo. La difere

cuanto a la proporcion que corresponde a cada uno d

minima, con una leve disponibilidad a pagar mas por

mujeres.

Es importante destacar que del total de la poblacio
encuestada el numero de individuos del género femen

ino fue
vador habitan
dad a pagar
mbos géneros
ncia en
e ellos es
parte de las
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Cuadro de contingencia 2 - Ingreso familiar vs. Dis ponibilidad a
pagar un precio adicional por carne de res certific ada.

Cuadro de contingencia 2
Ingreso Disponibilidad a pagar
Familiar No Si fotal

$200 a $400 11.5% 16.3% 27.9%
$400 a $800 9.6% 18.3% 27.9%
$800 a $1000 7.7% 21.2% 28.8%
$1000 a mas 6.7% 8.7% 15.4%
Total 35.6% 64.4% 100%

Gréfico de contingencia 2

Disponibilidad

Ingreso

Comentario: Como explica el comentario de la pregunta dieciséis
existen mas personas dispuestas a pagar un precio a dicional por

carne de res certificada que de las que no lo estan

Proporcionalmente las personas con ingresos en el r ango de
ochocientos a mil délares son las mas dispuestas a pagar el
Premium, muy de cerca en cuanto a disponibilidad le siguen los
de cuatrocientos a ochocientos dolares casi en la m isma
proporcién los de ingresos de doscientos a cuatroci entos.

Es importante mencionar que los menos dispuestos a pagar un
precio adicional por carne de res certificada es la poblacion
gue cuenta con ingresos mayores de mil dolares prob ablemente

debido a su ideologia conservadora.
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Cuadro de contingencia 3 - Ingreso familiar vs. Mot ivo por el
que compra carne de res en Super Selectos.

Cuadro de contingencia 3
Ingreso Motivo por el que compra carne de res en Super Sele ctos Total
otal
Familiar Limpieza Tradicion Copnfianza Predio Calida Comodidad
$200 a $400 1.9% 1.0% 1.9% 4.9% 10.6% 7.7% 27.9%
$400 a $800 0.0% 1.0% 2.9% 1.9% 10.6% 11.5% 27.9%
$800 a $1000 1.0% 1.0% 1.0% 6.7% 6.7% 2.5% 28.8%
$1000 a mas 0.0% 1.0% 1.0% 1.9% 6.7% 4.8% 15.4%
Total 2.9% 3.8% 6.7% 15.4% 34.6% 36.5% 100%
Grafico de contingencia 3
14.0%
Comodidad
Calidad
Precio
Confianza .
Tradicion MOthOS
$200 a Limpieza
$400 $g§80a 3;3%%0 $1000 a
més
Ingresos
Comentario: Como se mostrd en el comentario de la pregunta tre
los principales motivos por los que las personas co mpran carne
de res en super selectos son comodidad, calidad, pr ecio,
ordenados de mayor a menor importancia. Del total d e personas
encuestadas en el rango de ingresos de doscientos a
cuatrocientos dolares la calidad fue el principal m otivo; en el
siguiente rango el principal motivo fue la comodida d seguido muy
de cerca por la calidad, el rango de ingreso de och ocientos a
mil ddélares destaca la comodidad y las personas que tienen
ingresos de mas de mil délares es la calidad lo que los motiva a

comprar carne de res en super selectos.



Cuadro de contingencia 4 — Motivo por el que compra
en Super Selectos vs. Disponibilidad a pagar un pre

por carne de res certificada.
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carne de res
cio adicional

Cuadro de contingencia 4
Motivos Disponibilidad a pagar . Total
No Si

Calidad 10.6% 24.0% 34.6%
Precio 7.7% 7.7% 15.4%
Comodidad 13.5% 23.1% 36.5%
Confianza 1.0% 5.8% 6.7%
Limpieza 1.0% 1.9% 2.9%
Tradicién 1.9% 1.9% 3.8%

Total 35.6% 64.4% 100%

Gréafico de contingencia 4
Disponibilidad

Motivos

Comentario:
en super selectos en su mayoria estan dispuestos a
Premium por carne de res certificada, ain mas dispu
las personas que estan motivados por la calidad y e
precio la decision se encuentra dividida en un cinc
ciento a favor y el resto en contra de pagar un pre

por carne de res certificada.

Las personas que por comodidad compran carne de res

pagar un
estos estan
n la variable
uenta por
cio adicional



Cuadro de contingencia 5 — Conoce acerca del establ

un sello de inocuidad en la comercializacién de la

Disponibilidad a pagar un precio adicional por carn

certificada.

Cuadro de contingencia 5

Conoce

Total

Disponibilidad a pagar

Si

No

Si

16.3%

8.7%

25.0%

No

48.1%

26.9%

75.0%

Total

64.4%

35.6%

100%
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ecimiento de
carne vs.

e de res

Disponibilidad

Grafico de contingencia 5

Conocimiento

Comentario: Como nos explica el comentario de la pregunta ocho,

son mas las personas que desconocen acerca del esta

de un sello de inocuidad en la carne de res, pero a

dicho desconocimiento si estan dispuestos a cancela

mientras que como era de esperar los conocedores de

estan dispuestos a cancelar un precio adicional por

certificada. A nivel de proporciones cabe destacar

(conocedores y no conocedores), estan dispuestos en

proporcion. Esta es una informacion que debe de ser

mucho cuidado porque demuestra que personas que no

blecimiento
pesar de

r un Premium,

igual forma

carne de res

que ambos

una similar
manejada con
conocen han
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contribuido en gran medida a que el porcentaje de d ispuestos a
cancelar un Premium sea mayor.
Cuadro de contingencia 6 — Conoce acerca del establ ecimiento de
un sello de inocuidad en la comercializacién de la carne vs.
Precio adicional que estaria dispuesto a pagar por libra de
carne de res certificada.
Cuadro de contingencia 6
Precio adicional que estaria dispuesto a pagar por libra
de carne de res certificada
desde mas | masde mas Mas mas mas mas mas
Conoce 0.01 de 0.10 de de de de de de Total
hasta 0.05 hasta 0.15 0.20 0.25 0.40 0.50 0.60
0.05 hasta 0.15 hasta | hasta |hasta | hasta | hasta | hasta
ctvs. 0.10 ctvs. 0.20 0.25 0.30 0.50 0.60 1.00
Si 3.0% [9.0% |45% 30% 0.p% 15% 45% 0.0% 0.0% 25.4%
No 4.5% |14.9% 7.5% 3.0% 26.9% 6.0% [7.5% [L.5% 30% 74.6%
Total 7.5% 23.9% | 11.9% 6.0% |26.9% | 7.5% |11.9% | 1.5% | 3.0% 100%

$0.01- $0.05
ctvs. $0.05-$0.0

ctvs. $0.0-
ctve

Gréfico de contingencia 6

:0_5 $0.15-$020

ctvs.

$0.20-
$0.25ctvs.

Precio Adicional

$0.25-
$0.30ctvs.

$040-
$050ctvs.

$060ctvs.

$0¢

60 - $100
dolar

Conocimiento




Comentario:
encuestadas que son consumidores de carne de res, |

dice no conocer acerca del establecimiento de un se
inocuidad en la comercializacion de la misma, sin e
mayoria de encuestados estan dispuestos a pagar un
adicional entre $0.20 a $0.25 centavos por libra qu

conocen. Las razones pueden ser varias: primero, po
personas a las que les gusta consumir productos de

sello se

Segundo, porque con el les garantiza higie

tercero, porque son individuos conscientes de que
establecimiento de un sello de inocuidad conlleva b

para su salud. En cambio las personas que conocen a
establecimiento de dicho sello, estan dispuestas en
proporcién a pagar un precio adicional porque consi
instituciones y entes involucrados en la comerciali

carne de res tienen la obligacion de subsidiar el i

la buena salud

precio del producto para garantizar

poblacion.
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3.8. Etapa de informe y conclusiones

3.8.1. Matriz FODA

El FODA se representa a través de una matriz de dob
en la que el nivel horizontal se analiz6 los factor

(Oportunidades) y los negativos (Amenazas). En la |

vertical se analizé6 los factores internos (Fortalez

Debilidades) y por tanto controlables de la empresa

3.8.2.
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le entrada,
es positivos
ectura

as vy

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Estrategias
(FO). Uso de
Fortalezas
para
aprovechar
Oportunidades.

Estrategias
(DO). Vencer
debilidades,
aprovechando
Oportunidades.

Estrategias

Estrategias
(DA). Reducir a

(FA). Usar L
AMENAZAS Fortalezas (‘]‘I” minimo las
para evitar e.b llidades y
AMEnazas evitar las
) Amenazas.
Andlisis FODA
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FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Los nuevos mercados son claves
para aumentar las ventas.

La compra de reces de poca
edad para crianza.

Evaluar al mejor vendedor de
reces con precios mas
bajos(compras)

La tecnologia de punta en los
procesos de destazo aumentan la
productividad.

La mano de obra de calificada
aumenta la productividad y
mejora los procedimientos.

Las alianzas estratégicas con
supermercados es una buena
opcion.

Comprar sus insumos a los
mejores proveedores (investigar
en el mercado).

Existe una libre competencia,
por lo que le permite
expandirse a otros mercados.
La remodelacion cubrira una
capacidad de 50 animales por
hora, superando la de 140 por
dia en la actualidad.

8.

9.
10.

AMENAZAS

Aumento de la delincuencia que
no sélo se convierte en una
amenaza para la sociedad sino
también para la seguridad del
patrimonio de las empresas.( en
traslado de carne al
supermercado)

Incremento en los precios de los
insumos, el costo del trasporte
La variabilidad en los gustos de
los clientes puede afectar el
precio de venta de la carne de
res.

El bajo nivel del poder
adquisitivo de los consumidores
de carne de res.

Proveedores internacionales con
precios mas bajos.

Proveedores internacionales con
mejores procesos productivos.
Aumento en el precio del
petréleo a nivel mundial.
Amenazas de la gran industria
Internacional.

La llagada de Walmart al pais.

Cambio de administracion en la

alcaldia de San Salvador.

10.

Los mataderos clandestinos.
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10.

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS
Cuenta con sistemas de de stazo
aéreo que permite minimizar el
contacto con microbios y
bacterias dafiinas al cuerpo
humano.
Apoyo de la alcaldia de San
Salvador.
Entre los proyectos del rastro se
encuentra la implementacién del
sello de inocuidad en sus
productos.
Cuenta entre su S activos con una
cadena de fri6, tanto para el

almacenaje como en su
transporte.
El administrador: El Sr.

Dimitraky tiene Experiencia en
Ganaderia internacional.

Cuentan con ganado propio para
la matanza y claro para la
comercializacion.

La remodelac i6n de sus
instalaciones, para mejorar sus
procesos.

Poseen un sistema de Desechos
liquidos y solidos que
contribuyen a la Higiene del
establecimiento. Como por ejemplo

el proceso de Grasa animal.
Su ubicacién esta en una zona de
mucho crecimiento urbano.

Una inversibn en magquinaria
de $1500,000
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DEBILIDADES
1. No existe un apoyo total de
las entidades de salud y ganaderia,
para impulsar sus proyectos de
calidad.
2. Las reces que destazan no
sobrepasan el 50% que sean de
propiedad del Rastro.

3. El mercado meta esta muy
reducido.

4. No poseen ningln tipo de
publicidad para sus productos.

5. No cuentan con un logo ni

eslogan que les caracterice e
identifique con los clientes.

6. No cuentan con un empaque que
caracterice los productos en el
mercado.
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3.8.3. Conclusiones a nivel de las cuatro variables princi pales

- Producto: Si bien es cierto que, las cuatro variables se

relacionan mutuamente (Producto, precio, promocion y plaza) y

una depende de la otra para su subsistencia, el pro ducto se
convierte en el eje principal de una comercializaci on; dependera
de la demanda que los distintos productos a la vent a tengan
sobre la vivencia de las empresas; es por ello la relevancia
del mismo en nuestras encuestas, que nos mostraron que las
carnes mas demandadas por los clientes son la que p resentan
mayor valor monetario en el mercado como es el caso del lomo de

aguja como el mas representativo.

Por otro lado las personas consideran de vital impo rtancia la
manipulacion de la carne de res, en sus distintos m omentos de
traslado, por lo que los clientes demandan que exis tan medidas
de control mas rigurosas tanto en el transporte com o el destazo,
en este Ultimo punto la mayoria de los consumidores coinciden en
gue es alli (destazo) es donde la carne corre con m ayor riesgo

de contaminacion.

- Promocioén: Esta variable juega un papel muy destacado e
importante en el ambito mercadolégico, ya que de és ta depende en
gran parte que los productos tengan la aceptacion e n un mercado
lleno de competencia y en constante evolucion, el v alor agregado
en un producto es clave a la hora de tomar una deci sion de
compra, por ejemplo: un atractivo logo, o un vistos 0 empaque que

haga la diferencia entre la diversidad de los produ ctos en un



mercado que contengan las mismas caracteristicas o

naturaleza.

La mayoria de encuestados consideran muy relevante
y el empaque como aspectos de la presentacién de la
en el mercado. En cuanto a la publicidad del sello
se conoce poco, y esto es bastante l6gico debido a
tenido el empuje necesario en la actualidad, y los
conocen, se han dado cuenta de certificaciones en s
television internacional y no en los medios a nivel

- Plaza: A nivel de la variable plaza podemos mencionar que
empresa DIKA S.A. de C.V. Cuenta con un solo interm

canal de distribucion siendo este Super Selectos, e

podemos decir que histéricamente DIKA S.A. de C.V.
temido relaciones comerciales formales con este muy
intermediario a nivel nacional, que considera en la

como suficiente para la gran parte de sus transacc

De la herramienta utilizada en la recopilaciéon de d
puntos aluden a la variable plaza como las pregunta

12 del cuestionario que les paso a los involucrados

A modo de resumen de los comentarios y o mas relev

antes mencionadas preguntas destaca lo siguiente: (
consumidores por lo contrario no solo compran sus p

un solo supermercado sino que sus gustos estan dive
cabe mencionar que los encuestados en su totalidad
Super Selectos, pero aun asi este supermercado no e

para cubrir sus necesidades y demandas de productos
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optando por visitar otros que son también de su pre
dentro de los cuales se destacan con mayor porcenta

Despensa de Don Juan, y mercados en general.

En cuanto al intermediario de la empresa DIKA S.A.

la mayoria de los clientes tiene mucha aceptacion y
desde su punto de vista, esto los motiva a visitarl
frecuencia con relacibn a otros supermercados; entr
principales motivos por los cuales los consumidores
preferencia destacan: la comodidad, calidad y preci

orden de ponderacion.
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- Precio: La finalidad de DIKA S.A. de C.V. Como toda entidad

econdmica es generar utilidades a través de las dis

transacciones de compra venta en los lugares

comercializacion, a medida que este escenario se re
mayor frecuencia, asi sera la posibilidad de aument
los ingresos.

El precio ademas es el punto de partida para la imp
del sello de inocuidad en la carne de res; por otro
los esfuerzos de una gran organizacién de marketing

reducen en vender a un precio establecido.

La opinion de los encuestados esta bastante divida
gue si es justo o no el precio por libra de carne d
pesar de sus discrepancias la mayoria de los encues
conocimiento del costo de la vida en la actualidad

los precios en la canasta basica.
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lado todos
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Por otro lado los clientes que no se limitan a comp
solo establecimiento, opinan que el precio es bast
y una parte significativa lo considera alto, de los

mayoria prefieren comprar la carne en los mercados.

En cuanto a la implementacién del sello de inocuida
manejado que el precio unitario por libra de carne

por lo menos en una primera instancia, la gran mayo
consumidores estan dispuestos a pagar el precio ext
cuando se garanticen los estandares de calidad.

Las opiniones son variadas en cuanto a cancelar un

dato importante es que tanto los conocedores como |
saben del sello de inocuidad estan en su mayoria di
ademas en cuanto a género ambos estan dispuestos ac
aumento, y en cuanto al ingreso como grupo de famil

de menor y casi el mayor ingreso son los menos disp
aceptar el aumento.

Los no dispuestos adjudican su negativa a factores
posible mentira de un sello de inocuidad y sus bene

ser utilizado como estrategia para subir el precio

de res, y otros mencionan que el responsable direct
subsidiar estas medidas en su totalidad es del Gobi

supermercados.

A modo de resefia mostramos los promedios de los pre

de res por libra para el mes de Diciembre de 2007.
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Tabla2 -  Precios Super Selectos a diciembre de 2007
Lomo de Aguja  $4.50 Lb. Lomo Rollizo $3.50 Lb.
Posta Angelina  $1.56 Lb. Posta Negra $1.53 Lb.
Posta Pacha $1.43 Lb. Solomo $2.02 Lb.
Puyazo $2.18 Lb. Oreada o Salada $3.50 Lb.
Saléon $2.93 Lb. Posta Negra $2.57 Lb.

Introduccion del capitulo 111

El punto de partida para el presente capitulo es la
de la investigacion de mercado y sus conclusiones,
que fue desarrollada en el capitulo anterior y que
resultado deja un punto a favor para DIKA S.A. de C
principal objetivo de la investigacion se cumple y

mayoria de personas estan dispuestas a pagar un pre

extra por carne de res con normas de calidad e inoc

A cambio de dicho aumento en el precio unitario por
carne, la empresa decide dar un incentivo no solo p
verbal a sus clientes sino que esta dispuesta a gar
mediante algo mas tangible o en todo caso visible,

sello de inocuidad en el producto.

Cuando de proyectos se trata, no solo el factor mer
es el decisivo, aunque es el primero en determinars
los requerimientos técnicos, legales y las valuacio
econdmicas y financieras son necesarios y claves pa

implementacion.

realizacion
investigacion
como
V. Ya que el
en efecto la
miun o precio
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sicolégico o
antizarlo

como lo es un

cadotécnico
e, sino que
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Para este proyecto y como ya se menciono antes la e
esta en un punto avanzado de la inversion y la deci
realizar el resto, en gran medida dependeréa de la

carne certificada.

Pero no solo basta saber si las personas estan disp
pagar un precio extra, ni en cuanto oscila ese valo

como se menciond anteriormente existe toda una orga
involucrada en el proyecto, por lo que este capitul
orientado al departamento de mercadeo y sus variabl

En el caso de decidirse a implementar el sello de i

presente propuesta es un buen punto de partida para

ya gque describe algunas estrategias y sugerencias q

ejecutar a nivel de las cuatro variables principale

una nueva estructura jerarquica que esté preparada
cambios, asi como de otros aspectos clave en el are
marketing.
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Capitulo 11l

“PROPUESTA PARA LA IMPLEMENTACION DE UN SELLO DE IN OCUIDAD EN LA
CARNE DE RES PROVENIENTE DE LA EMPRESA DIKA S.A. DE C.V. EN BASE

A LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO HERRAMIENTA PARA
DETERMINAR LA DISPONIBILIDAD A PAGAR UN PRECIO ADIC IONAL O
PREMIUM POR CARNE DE RES CERTIFICADA MEDIANTE UN SELLO DE
INOCUIDAD”

1. Objetivos del capitulo

1.1.  Obijetivo general

Desarrollar propuestas en el area de marketing, par a la toma de
decisiones en la implementacion del sello de inocui dad
basandonos en la investigacion de mercados desarrol lada.

1.2.  Obijetivos especificos

- Proponer una filosofia empresarial y organizacio nal bajo un
concepto innovador de responsabilidad social, que f acilite la
implementacion del sello de inocuidad en los produc tos de DIKA
S.A.de C.V.

- Proponer la mezcla de marketing adecuada, que po sibilite la
implementacion del sello de inocuidad en los produc tos de DIKA
S.A.de C.V.

- Realizar un analisis competitivo y comparativo ¢ on otros
rastros a nivel del pais, con el propésito de deter minar las

fortalezas con que se cuenta.



2. Justificacion de la propuesta
2.1. Importancia

Los resultados de la investigacion realizada en el
anterior determinaron la aceptacién por parte de lo
cancelar un precio adicional por comprar productos
controles de calidad, esto es determinante ya que p
Unica oportunidad en el corto plazo para que el Ras
condiciones minimas para operar, y el papel de la p
base a la investigacion de mercado, es crucial para
restante del proyecto.

2.2, Finalidad

El estudio servira a la empresa DIKA S.A. de C.V. C

herramienta clave en la toma de decisiones, ya que

de esta naturaleza, debe basarse en una investigaci
mercados. Los consumidores expresaron sus preferenc
acuerdo a eso se realizaran los cambios correspondi

las partes que intervienen en el proceso de la carn

3. Filosofia empresarial propuesta
3.1.  Mision

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes a t
productos y servicios en un ambiente de inocuidad,
garantizar la aceptacion en los mercados de consumi
nacional.
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3.2.  Visi6n

Ser la empresa lider, en cuanto a la venta de produ ctos carnicos
y el servicio de destace de ganado bovino a nivel nacional no
dejando a un lado su responsabilidad social y credi bilidad de

SUS procesos.

3.3. Valores

Los miembros de la Empresa DIKA S.A. de C.V. Son pe rsonas
comprometidas con su trabajo y con brindar calidad a sus
clientes, por lo que regiran su funcionamiento a tr avés de la

promocion de los siguientes valores:

- Integridad . Este valor indica que la empresa DIKA S.A. de C.V
Regira sus actividades con rectitud y fidelidad a | 0s principios

y leyes que la rigen.

- Amabilidad: El trato a los clientes internos y externos sera

manteniendo una actitud positiva, atenta, complacie nte y de
respeto.

- Responsabilidad: Puntualidad y cumplimiento del deber en el
desempefio del trabajo, dando lo prometido en los di ferentes

aspectos del comercio.

- Honestidad  : Se velara por actuar siempre con base en la verda

y en la auténtica justicia.
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- Lealtad : Habra fidelidad a la empresa y a los clientes, au nen

detalles de aparente poca importancia.

- Pertenencia . El personal debera sentirse como duefios de la

entidad y cuidar como propios los bienes de esta.

- Solidaridad . En la ejecucién del trabajo habra unidad entre
los miembros de la Empresa, mediante la colaboracid n mutua y

poniendo en practica el trabajo en equipo.

- Excelencia: En la ejecucion de los distintos procedimientos,

desde el &rea del destace hasta la comercializacién de la carne
res.

- Transparencia : No debe haber nada engorroso en las
transacciones comerciales de compra y venta con los distintos

clientes de la empresa o con proveedores.

- Respeto : Debe existir profundo respeto entre los clientes

internos y externos de la empresa, en todo momento.

3.4. Objetivos institucionales propuestos

- Comprometerse plenamente con la sociedad de una m anera genuina
y brindar una garantia en la totalidad de sus proce S0Ss Yy
servicios de destace, para crear en los clientes, p roveedores,
empleados y Vvisitantes una confianza que se volvera una

fortaleza de nuestra empresa.



técnicas con la habilidad,

excelencia necesaria para entregar al mercado de ca

- Implementar las perici
de primera calidad, garantizados y con su respectiv
inocuidad.
- Lograr la autorizacion del sello de inocuidad por
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, para que se

una garantia ante sus actuales clientes y posibilit

- Ser una empresa lider en el manejo de carne de re
a inocuidad para ser el principal proveedor a nive

los distintos supermercados.

- Adquirir los mejores procesos y tecnologia de pun
destaces, para incrementar la produccion (sacrifici

4. Descripcion de actividades y los servicios ofertad
empresa DIKA S.A. de C.V.

La empresa DIKA S.A. de C.V. es una entidad muy com
cuanto a la administracion de rastros se refiere, m
ello es que cuenta con el capital suficiente y nece
inversion que el Rastro Municipal de San Salvador r
teniendo un mejor funcionamiento y brindando sus se
eficiencia a los clientes que lo demanden, tomando
consideracion que la organizacion posee un contrato

durante los préximos veinticinco afios, sujeto a ren
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En el mundo de los negocios, la innovacién y los pr
vanguardistas haran la diferencia ante un entorno t
amenazante y cambiante. En cuanto a rastros el prin
obstaculo de imagen y marketing es la mala fama que

la matanza de

cuanto a los métodos rudimentarios en

vacunas que utilizan la mayoria de ellos en nuestro

Es por ello que proponemos algunos aspectos a mejor
una de sus actividades principales.

4.1 Actividades de servicio de destace

4.1.1. Destace en dos rubros

El destace es su actividad principal, y lo desarrol
maneras, la primera, es brindar el servicio a los d
reces vacunas, que utilizan las instalaciones del R
medio que cuenta con las herramientas, transporte,
tecnologia adecuada; por lo cual pagan un precio p

en este, se realiza la matanza de las reces vacuna

ser comercializada la carne en los diferentes punto

gue ellos dispongan o se les demande. La empresa d

a los duefios de las reces, dandoles unas instalacio
higiénicas, adecuadas y confortables para garantiza

cumple con lo que exige un sello de inocuidad.

4.1.2. Destace de reces propiedad de DIKA S.A. de C.V.

La segunda manera consiste en destazar reces vacuna

mismas condiciones, pero en esta ocasion las reces
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propiedad de los Administradores (DIKA), siendo est
mas rentable para la empresa y por ende la de mayor
cabe mencionar que DIKA S.A. de C.V., de manera for
con un cliente muy significativo al igual que impor
nacional, “Super Selectos”. Sus destaces deben ser
mucha transparencia y en un ambiente de inocuidad,
deben estar abiertas al publico y a sus clientes pa
verifiquen, las medidas que se manipulan los posibl

gue llevaran a su hogar (carne de res), y asi ser r

con los clientes.

4.2, Servicio de corrales

DIKA S.A. de C.V. Cuenta con mas de 9000 metros. Cu
terreno destinado para corrales de ganado bovino,
actualidad no son aprovechados en su totalidad, se

con la inversion de los proyectos entre ellos la i

del sello de inocuidad, aumente la demanda de las

corrales y por ende los sacrificios.

4.3, Elaboracion de abono del estiércol

Ya es conocido que la empresa, como estrategia tien

para el resguardo de las reces vacunas que se sacti
posteriormente, esto implica que hay mucho estiérco

por lo que DIKA S.A. deDE C.V. Como parte de su est
elabora abono de éste. Ahora también se manejara co

su responsabilidad para el medio ambiente,
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4.4.  Estructura organizativa propuesta

La llegada de un sello de inocuidad, requiere de un
compromiso por parte de la organizacion, para el cu
sus normativas. Por consiguiente se le ofrece a la
la propuesta a nivel de estructura jerarquica media

organigrama; ( Ver Anexo 7)

4.5. Cadena de frio obligatoria en los productos

La capacidad total de la refrigeracion debe estar d
garantizar un muy bajo nivel de la zona de peligro
temperatura se refiere, adicionalmente debe contar
para pesaje de entrada y salida de cuartos frios, |

un buen control de refrigeracion, y evitar la creac
bacterias.

Estos procedimientos no deben ser obviados pues de
se pierde credibilidad de la marca.

4.6. Planta de tratamiento de aguas residuales

La organizacion debe actuar con responsabilidad soc

los aspectos, en el cumplimiento de las regulacione

gubernamentales y de armonia con el medio ambiente,
razén se recomienda la contratacion de una empresa
del tratamiento de las aguas residuales, enviandola

alcantarillas de Aguas negras lo mas liquidas posib
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5. Estrategia mercadolégica para impulsar el sello de
5.1. Estrategia para impulsar el sello de inocuidad

La Empresa DIKA S.A. de C.V. Administradora del Ras

Salvador, debe implementar estrategias de posiciona

mediante el conocimiento de los beneficios del sell
inocuidad, ya que en la investigacion de campo que
se detectd que los consumidores o clientes de la ca
desconocen del mismo, por lo que se recomienda real

siguientes actividades de publicidad:

- Establecer contacto o alianza con el Ministerio d

y Ganaderia (MAG), para que juntos impulsen el sell
inocuidad, aprovechando los medios publicitarios co

éste Ministerio ya cuenta, es decir, en sus anuncio

gue DIKA S.A. de C.V. Ya posee el sello de inocuida

- Establecer vinculos con el Ministerio de Salud pa
propongan el funcionamiento del sello de inocuidad

la publicidad que este Ministerio ya posee.
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- Lograr que se realicen reportajes en forma de not icia, en
programas que se dedican a este tipo de documentale S,
aprovechando asi la publicidad gratuita, algunos pr ogramas
pueden ser: orgullosamente salvadorefios, de canal 6 : cuatro

vision, de canal 4; entrevistas, de canal 10; entre

otros.
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5.2.  Otra estrategia para impulsar el sello de inocuidad

Existen estrategias que por su naturaleza son mas f aciles o mas
cercanas a su cumplimiento. Segun los datos obtenid os de la
investigacion de mercado, se han observado ciertas debilidades
en la institucién, por lo cual debera hacer una inv ersion para

remediar esta situacion.

Entre las estrategias a corto plazo, de manera gene ral, podemos
mencionar:

- Trasmitir la informacion requerida al personal qu e labora en
DIKA S.A. de C.V. Sobre los beneficios del sello, p ara crear un
sentido de pertenencia que los motive a cumplir sus normativas a

la hora de realizar sus distintas tareas.

- Promover en los puntos de venta, sobre los benefi cios en

cuanto a salud que el sello de inocuidad contiene.

- Diseflar una vifieta, logo y empaque que contenga
caracteristicas del sello de inocuidad y que ademas lo distinga

entre la competencia.

- Crear un eslogan con alusién a la carne y la inoc uidad en
espafiol e ingles, para posicionarse en la mente de los
consumidores y en el futuro buscar nuevos mercados.

- Incluir en la vifieta ademas de informacion del se llo de
inocuidad, la procedencia de la carne.



6. Responsabilidad de la empresa DIKA S.A. de C.V. Con

adquisicion del sello de inocuidad

Partiendo que DIKA S.A. de C.V. Decida implementar
inocuidad basandose en la investigacion de mercando
debera tomar muy en cuenta las exigencias, que tien

ante la poblacion, que a medida que el tiempo pasa
informarse mas y mas, asi también aumenta la demand
servicio o producto con buena calidad, requiere de
responsabilidad de DIKA S.A. de C.V. De cumplir con

gue el sello requiere y que son dictadas por el MAG

a esto, la misma, cuenta con el compromiso de cump

requerimientos que significa tener el sello de inoc

La tarea no es nada facil, por un lado, solo tener

portarlo requiere de muchas exigencia por la entida
otorga, y por el otro lado cuando este sello de ino
funcione en la empresa que lo requiere, se le deber
seguimiento total y siempre, para garantizar que la
calidad sera constante en todos los destaces que es

realice en sus instalaciones.

7. Estrategias de mercadeo basadas en las cuatro varia

mercado
7.1. Promocién

Para el caso de DIKA S.A. de C.V. Realizar promocio
informativa, es de mucha importancia, ya que por lo

obtenidos en la investigacion de mercado, se puede
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los clientes de carne de res no conocen mucho del s
inocuidad, es por ello que las promociones deben co
informacién de este sello y de la empresa para ser

con facilidad ante el mercado competitivo.

7.1.1. Estrategias de promocion

- Disefiar boletines informativos sobre las ventajas
inocuidad, con el propésito de culturizar al client

- Realizar un descuento a intermediarios como incen
compras y fidelidad a DIKA S.A. de C.V.

- Elaborar panfletos que contengan informacion de
importante es la salud de nuestra familia, para cre

los consumidores que compren productos de primera ¢

- Elaborar panfletos que contengan recetas extranje

incentivar la compra por medio de cocinar algo nove

- Mostrar distintivos comerciales en los vehiculos
como una forma de publicidad, que posibilite el rec
del sello de inocuidad y DIKA S.A. de C.V.

- Aprovechar la publicidad no pagada que brinda el
medio de Ministerio de Salud, o Ministerio de Agric

Ganaderia.
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- La calidad de los productos y el cumplimiento de las
condiciones de negociacion serd el mejor medio de p ublicidad;
para la que se transmitira la siguiente propuesta d e valor:

0 Mantener producto seleccionado y de primera calidad

0 Mantener entregas a tiempo y constante.

7.2. Plaza

DIKA S.A. de C.V. Después de las distintas matanzas de reces
vacunas, debera trasladar la carne de res al Super Selectos de
la mejor manera posible, ya que por un lado, los ha llazgos de
la investigacién de mercado demuestra la creencia d e muchos; que
la contaminacién es mas comun en el traslado del Ra stro al lugar
de comercializacion. Y por otro lado la inversion m illonaria
obliga a DIKA S.A. de C.V. Ha expandir mas su merca do meta, y no

ver limitada su actividad por eso las  siguientes
recomendaciones:

7.2.1 Estrategias de distribucion

- Transportar la carne de res en camiones que conte ngan un
sistema de refrigeracién a un minimo de 1 grado C. (35 grados

F.) y un maximo de 4 grados C. (40 grados F.)

- El personal que entregara los productos en las sa las de venta
debera vestir con gabacha con el logo y redecilla | o cual
contribuira a mejorar la imagen de los procesos de distribucién,

mostrando higiene en la manipulacion de la carne de res.
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- Elaborar un formato o una lista de chequeo, que c ontenga los
puntos criticos a evaluar antes de despachar al cam i6n para su
destino, en este caso a los Super Selectos. (Ver Anexo 8)

- Elaborar una lista de chequeo, para recibir el pr oducto que
contenga especificaciones del vehiculo y de las con diciones de
la carne, como la temperatura y apariencia, por eje mplo.  (Ver
Anexo 8)

- Garantizar a los clientes la devolucién del produ cto recibido
gue no cumpla con las especificaciones y de reponer los con
rapidez, lo cual incrementara la confianza y prefer encia de los
productos ofrecidos por DIKA S.A. de C.V.

- Elaborar un calendario de entregas, en cual conte nga: dia,
hora, precio y fecha de pago; garantizando un mutuo acuerdo

entre los supermercados y DIKA S.A. de C.V.

- Firmar convenios con los intermediarios (supermer
obtener apoyo publicitario en el interior de las in

donde se comercialice la carne de res.

7.2.2 Estrategias de expansion

- Proponer su producto a la Despensa de Don Juan y
supermercados, por medio de boletines informativos

clara informacion del sello de inocuidad y sus bene

el consumidor de carne de res.

cados), para
stalaciones

otros
gue contengan
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- Brindar informacién a nuevos mercados, como la De
Juan, de cémo el sello de inocuidad serd una herram
mercadoldgica que contribuira a las ventas en el se

gue demandad salud.

- Proponer a DIKA S.A. de C.V. Ante los nuevos merc
ente de inocuidad, responsabilidad y con capacidad

abastecimiento del producto.

7.3. Producto

La empresa DIKA S.A. de C.V. Debe ofrecer al mercad

con caracteristicas propias, que le permitan difere
competencia, por lo que es necesario crear estrateg
comercializacién y distribucién de dicho producto a

se describen algunas:

7.3.1  Estrategias del producto

- Elaborar un logo que diferencie la carne de res ¢
con la carne de res que ofrece la competencia y que

al producto tener un mayor posicionamiento en el me
acuerdo a la investigacion de mercado se determiné

se establecera en el empaque de la siguiente manera
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- Disefiar un eslogan que permita una mayor aceptaci
producto por parte de los consumidores de carne de

El eslogan propuesto es el siguiente:

“Carne certificada con higiene y calidad”

- Crear una vifieta que refleje las caracteristicas
como lo son la informacién nutricional, el eslogan,
y el tipo de producto que se le esta proporcionando
con el fin de dar a conocer la procedencia del mism
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G Cantaa o g Calle
“ v

Lomo de Aguja, Posta

Angelina, Posta

Pacha, Puyazo, Salén,

Lomo Rollizo, Posta

Negra, Solomo,
Oreada o Salada.

La empresa DIKA S.A. de C.V. produce
y distribuye carne certificada con higiene y calidad,
la cual contiene alto grado de nutrientes para la
buena salud de sus consumidores.

I 4212500056 |

Certificado por MAG ‘

El empaque que se utilizara sera el adecuado para ¢
higiene y calidad del producto y transporte del mis
diferentes puntos de comercializacion.

Debido a la naturaleza del producto, se consideré n
utilizacion de plastico PVC grado alimenticio y ban

durapax.

7.4, Precio

El precio es una variable muy importante para el éx
empresa, desde el punto de vista del cliente repres
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gue los clientes deben de pagar por adquirir un det

producto.

Pero para que la empresa DIKA S.A. de C.V. Pueda so
el mercado, produciendo y comercializando carne
certificada es necesario que sus precios estén en a

los siguientes aspectos:

= Alcanzar las metas y los objetivos propuestos por |
organizacion.

= Recuperar la inversién de los propietarios y accion

» Incrementar las ventas o la distribucion de la carn
diferentes supermercados.

= Convertirse en una empresa altamente competitiva en
mercado.

= Posicionamiento y aceptacion por parte del mercado

* Incrementar las utilidades de la empresa.

7.4.1. Estrategias del precio

- Asignar un precio que cubra los costos en los qu
empresa para la produccién y distribucion de su pro
como la generacion de utilidades, de tal manera que

la inversion, tomando en consideracién la necesidad
adeclen a los precios que establece la competencia,
posicionamiento en el mercado.

- Mantener los precios en el mercado de tal manera

hacerle frente a los posibles competidores.

de
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- Realizar revisiones periédicas en los precios co

mantenerlos en una posicién ventajosa frente a la c
incrementandolos gradualmente desde el limite infer
superior de aceptacion por parte de los consumidore

encuestas realizadas en la investigacion).

8. Comparativo con la competencia

La competencia de la Empresa DIKA S.A. de C.V. Esta
por todos los rastros municipales que tienen sus op
matanza y destace en el territorio nacional.

Dentro de los rastros mas reconocidos se encuentran

siguientes:

- Chalatenango

Este Departamento cuenta con un Rastro Municipal, e

reses no son examinadas por técnicos en salud antes
sacrificarlas, los desechos son depositados en barr

se los lleve el camion recolector de basura y el ag

llega por una canaleta hasta un tragante.
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- Cojutepeque, Cuscatlan

Los trabajos de matanza y destace de ganado bovino en el Rastro
Municipal de este Departamento se desarrollan pract icamente en
la intemperie, los animales son destazados en el su elo y las
tuberias por las que pasan las aguas de desecho res balan con

frecuencia en la estacién lluviosa.

Una situacion generalizada y a la que dificilmente se le presta
atencion, es el tipo de equipo y vestuario utilizad 0 por los
destazadores; hachas para partir huesos y largos pu flales con los
gue los animales son degollados, son comunes, aungqu e se
recomienda aturdir a las reses con descargas eléctr icas. Es
comun ver a trabajadores sin camisa, quienes no uti lizan guantes

ni botas especiales para su labor, lo que se convie rte en un
gran peligro de contraer y transmitir enfermedades . También se
puede visualizar una gran falta de higiene en el tr aslado de la
carne a los mercados que proporciona facilidad a lo S organismos

patégenos de contaminar a las personas.
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- Sonsonate

En el Rastro ubicado en la ciudad de Sonsonate exis te un alto
grado de indiferencia en la contaminacién que puede sufrir la
carne de res destinada al consumo o a la comercial izacion,
porque el matadero se encuentra contiguo a la estac i6n del
tren de aseo. También se cuenta con la deficiencia de que ala
hora del destace la carne es lanzada al suelo mient ras es
trasladada a los mercados, la higiene es tan reduci da que es
comln ver a aves de rapifia 0 a perros callejeros hu rgar los
barriles de desechos mientras llega el servicio de recoleccion
de basura. Ademas se considera que la carne que se obtiene de
este matadero tampoco es de muy buena calidad porqu e maltratan
a los animales antes de matarlos y los tienen junto ala carne

de otros mientras son destazados, lo cual les liber

adrenalina, que afecta directamente a la calidad de la carne.




- Santa Tecla

En el Rastro de Santa Tecla, al

igual

que en

mencionado anteriormente, existe un alto grado de i

no solamente en su destace sino también en su manej

transporte, ya que las moscas, el polvo y el humo d

llegan antes que los consumidores de la carne que s

los ot

los mercados, esto debido a que este matadero trasl

carnes en camiones livianos, sin ninguna cubierta,

cestas plasticas.

- Mejicanos

El Rastro ubicado en el municipio de Mejicanos al i

de Santa Tecla, realizan todo el proceso de destace

lo cual los clasifica como insalubres. Este matader

cuenta con una construccion que la constituye una h

columnas que sostienen unas vigas de hierro oxidado
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gue se cuelgan trozos de carne; los trabajadores ut ilizan botas
de hule, uniformes azul marino, gorras y cuchillos afilados.
Solamente se utilizan baldes de agua para retirar | os residuos

de sangre y visceras.

- Santa Ana

El Rastro Municipal de Santa Ana, antes de las remo delaciones
del rastro de San Salvador, fue calificado por el M inisterio de
Agricultura y Ganaderia (MAG) como el mejor de la z ona nacional,
sin embargo aun se cuenta con ciertas deficiencias, como lo son
gue no cuenta con camiones refrigerantes para el tr aslado del
producto hacia los mercados o supermercados, lo cu al expone a
la carne a ser contaminada; tampoco cuenta con una planta de
tratamiento de los desechos sélidos y liquidos prov enientes de
las reses destazadas, cuyos desperdicios puede tene r ciertos
efectos contaminantes por los contenidos vertidos e n las aguas
residuales .

%1 Alicia Miranda Duke. http://www.elsalvador.com/ver tice/2005/070805/deportada.html.

Mataderos en Aprieto. Foto EDH/ Wilfredo Diaz-
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8.1. Ventajas Competitivas del Rastro Municipal de San S

El Rastro Municipal de San Salvador tiene la ventaj
actualmente el mejor a nivel nacional, debido a que

bajo la administracion de la Empresa DIKA S.A. de C
empresa ha realizado cambios notorios en los servi

funciones de esta dependencia como los son:

= Elaboracién, legalizacion y entrega de cartas para
de ganado bovino.

= Atencion a comerciantes destazadores de ganado, en
de documentos correspondientes a reses sacrificada

* Inspeccion permanente del delegado de IPOA (Inspecc

Productos de Origen Animal), para garantizar la

las carnes que llegan al mercado

= Fumigacién del Rastro

= Dotacién de equipo de trabajo al personal de destac
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= Se posee un sistema que permite ejecutar la mayor p

proceso de matanza y destace en el aire.

= Medida de mitigacion de los efectos causados por lo
contenidos vertidos en las aguas residuales, la cua
implantacion de una planta de tratamientos.

= Se cuenta con equipo para extraer de forma liquida

que resulta del Sacrificio de ganado bovino.

» Se ha destinado una area para el procesamiento de A
compostado, como medida también de limpieza en el a
corrales.

= Abastecer la emergencia del mercado de ganado.

= Contrarrestar alzas en los precios de la competenci

= Compra de ganado, engorde y mantenimiento.

Ademas cuenta con:

- Magquinaria:
Rieles eléctricos
Equipo de matanza
Removedor de pieles
Removedor de pelos
Linea de cortes: Sierras
Mezcladoras
Trituradoras

Empacadoras

- Refrigeracion: La capacidad total de la refrigeracién debe
estar disefiada para garantizar un bajo nivel de mer

Adicionalmente debe contar con basculas para pesaj e
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y salida de cuartos frios, lo que permite un buen c ontrol de
mermas.

- Magquinaria de desposte: La planta de deshuese, desposte,
empaque y porcionado, opera bajo el concepto de hec ho a la
medida, el cual pretende satisfacer las necesidades y exigencias
de cada cliente, cumpliendo con las normas de Buena s Practicas

de Manufactura (BPM)

- Equipo de transporte. Para reparto a Supermercado y
carniceria: No depender de otras empresas para repartir el
producto producido por nuestra planta con la respec tiva cadena

de frio.

- Equipo de carnicerias: Sierras, cuartos frios, mostradores,
magquinas para filetes.

9. Estrategia a largo plazo

Todas las estrategias antes mencionadas son clave y necesarias,
y en cuanto a su ejecucién deben ser inmediatas ést as han sido
orientadas en un corto plazo de tiempo a menos de u n afo.

A continuacién planteamos estrategias que estan ori entadas a mas
de un afo, al igual que las anteriores conllevan la debida

mezcla de marketing para su implementacion y ejecuc ién.
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9.1. Implementacién del Factory Tours en las instalacion es del

Rastro Municipal de San Salvador

Esta estrategia, ya se esta implementando en otros paises de la
region, en diferentes tipos de comercializaciones dando buenos

resultados a nivel de mercadeo local.

Y consiste basicamente en generar confianza, conoci miento,
fidelidad, y preferencia en los consumidores que lo visitan;
ademas es una forma féacil
relativamente de que otras
personas quieran Vvisitar y

ser parte de un Factory

Tours.

En la empresa DIKA S.A. de
C.V. Se le sugiere hacer uso
de esta herramienta ya que le
servira, para eliminar la
mala imagen que los rastros
de nuestro pais tienen en la

actualidad. Tenemos claro que

v Tuuﬁs ol la tarea no es tan sencilla,
.*-_ 2

partiendo que pocas empresas

se atreverian a realizar

estos tipos de eventos.

Esta herramienta es con el propdsito de elevar la i magen de la
institucion que se hara acreedora del sello de inoc uidad.



A continuacion se detallan algunos componentes que
DIKA S.A. de C.V. Deberia tomar sus consideraciones

realizar el Factory Tours con éxito:

9.2. Readecuar las instalaciones del Rastro

Las instalaciones de la empresa, deben de ser lo ma
obstaculos y con la mayor vistosidad de las mismas,

donde los visitadores caminaran deben de ser lo maés
posibles y con algun tipo de material o decoracion

con alusion al Rastro.

La forma y estructura debe ser disefiada al detalle,
gue, los visitantes puedan ver desde que la res ent
hasta que esta saliendo empacada en camiones hacia

Super Selectos u otros puntos de venta.

9.2.1 Seguridad e higiene industrial

Las areas que visitaran las personas y las que util

trabajadores, deberan tener medidas a tomar en caso
fendmenos como: terremotos, inundaciones y otras ca

podrian afectar y que no son predecibles.

Estos son: rétulos de salida, rotulos de evacuacion
extinguidores en lugares claves, luces de emergenci

de primeros auxilios, la institucion debera contar

personas que conozcan de primeros auxilios, de hech
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grandes vy lucrativas empresas todos estos requisito

otros son obligatorios.

En cuanto a la higiene, se

le sugiere a la empresa

establezca normas de vestimenta y de conducta duran

Tours, por ejemplo el uso obligatorio de redecillas

cabeza, para evitar que los pelos caigan sobre la c

proceso, el uso obligatorio de votas en lugares esp

ingerir

golosinas ni

recorrido.

9.3.

otro

tipo de alimentos durante

Estrategia de ventas en el Factory Tours

Para recuperar algunos costos, que este tour pueda

sugiere que existan puntos de venta de carne de res

como muestra y degustacion,

en pequefias barbacoas ¢

visitante llamaran la atencién y despertaran apetit

pueden vender llaveros, camisas, dibujos del rastro

cosas.

9.4.

Alianzas estratégicas con proveedores

Los proveedores constituyen un elemento de gran imp

el negocio de DIKA S.A. de C.V. Por ello es importa

exista una excelente relacién entre ambos.

Los acuerdos los ligaran asegurando asi, el negocio

futuro y garantizando de esta manera, que la empres
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certeza que siempre tendra la materia prima disponi

contribuira a la fidelidad entre ambas partes.

9.5.  Alianza Estratégica con los clientes

Los clientes son el motor de todo negocio, es por e

sugiere a la empresa DIKA S.A. de C.V. Que cuide la
estos, ya que el cliente numero uno es el Super Sel

ellos que hay que estrechar los vinculos asegurando

futuro para ambos tanto compradores como los vended

se debe dejar a tras la blsqueda de nuevas alianzas
posible hasta con Wal-Mart.
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Anexo 1

Clasificacién de los rastros o mataderos autorizado

Segun el ministerio de Agricultura y Ganaderia por
ley y reglamento de inspeccion sanitaria de la carn

Establece que los rastros se pueden clasificar de |
manera:

A. Categoria 1 , o matadero de exportacion.

Los mataderos de esta categoria son aquellos establ
gue ademas de las disposiciones generales respectiv
cumplir las siguientes:

Capacidad de destace para mas de cien reses diarias

Tendra sus respectivos corrales separados por espec

Corrales para los animales sospechosos que estén en

Naves para el destace por especies.

Sala de oreo y desposte.

Cuartos frios para refrigerar

Sala para los decomisos.

Seccibn de visceras y despojos.

Sala de inspeccioén de visceras y despojos.

Sala de preparacion de patas.

Equipo pelado para pelado.

Sistemas de rieles.

Equipo para degtiello mecanico.

Sierra eléctrica para la division de las reses de |

columna vertebral.

15. Agua caliente para el uso.

16. Depésito o almacén de cueros.

17. Bascula para peso en vivo.

18. Bascula para peso en canal.

19. Estercolero.

20. horno crematorio.

21. Equipo adecuado para aprovechar los sub. productos.

22. seccion de lavado y preparacion de estbmagos.

23. Oficina para el personal de inspeccién veterinaria.

24. Laboratorio.

25. Dotacién de agua caliente a no menos de 180° grados
82°C.)

26. Los servicios de un inspector Veterinario si la mat

menor que cien.
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B.

Matadero de 22. Categoria.

Son los mataderos cuya capacidad es para un sacrifi
100 reses vacunas diarias como maximo a su equivale
especies.

Ademas de las disposiciones generales debera cumpli
requisitos siguientes:

1.

13.

14.
15.
16.
17.

18.

19.
20.
21.
22.
23.
24.

Tendra corrales por especies y con lugar apropiado
reconocimiento en vivo.

Corral esperado para los animales enfermos o sospec
Navas (playas) separadas para matanza de cerdos y
La matanza de lanares podra realizarse en la misma
los vacuno, pero en diferente turno.

Sala de oreo y desposte.

Sala de deposito para decomisos.

Seccibn de visceras y despojos.

Sala de inspeccioén de visceras y despojos.

Seccion de lavados y preparados de estomago.

Sala de preparacion de patas.

Equipo mecanico para escaldado y pelado de cerdos.
Caldera para el servicio de agua caliente.

Cuarto frio con capacidad de almacenar el producto
lo menos los animales sacrificados en un dia.

Sierra eléctrica para la division de los canales po
columna vertebral.

Equipo para el descuello mecanico de las reses.
Horno crematorio.

Seccion de lavado y preparaciéon de estbmagos.
Dotacion de agua caliente a no menos de 180°F (82°C
presion adecuada para el aseo del local (pisos, par
etc.) equipo y utensilios.

Sistemas de rieles y poleas para la circulacion de
canales.

Almacén de cueros.

Béascula para peso en vivo.

Bascula para peso en canal

Estercolero.

Oficina para el personal de inspeccién veterinaria.
Servicio de un inspector veterinario.

C. Mataderos de 32. Categoria.

En estos mataderos la matanza sera de 21 a 50 reses
diarias o0 su equivalente a otras especies.
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Ademas de las disposiciones generales, debera cumpl ir los
requisitos siguientes:

1.

2.

w

RBOOo~NO O A

= o

Tendra corrales separados por especies y con lugar

apropiado para reconocimiento en vivo.

Corrales para observacion de animales sospechosos o

enfermos.

La nave (playa) podra ser comun para las distintas

especies, pero con secciones separadas.

Seccion de triperia, lavado y preparacion de estoma gos.
Sala de oreo y desposte.

Seccion de visceras y despojos.

Depdsito o almacén de cueros.

Estercolero.

Bascula para peso en vivo.

Oficina para el personal de inspeccion veterinaria.

Contara con los servicios de Inspectores Auxiliares , quien
dependera del inspector veterinario de la zona mas proxima.

D) Mataderos de 42. Categoria

En estos mataderos la cantidad maxima de reses vac unas diarias
a sacrifica, sera de 20, o su equivalente en otras especies.
Ademas de las disposiciones generales debera cumpl ir los
requisitos siguientes:
1. Tendra corrales separados para las distintas especi es con
lugar apropiado para reconocimiento en vivo.
2. Nave (playa) comun para las distintas especies.
3. sala de oreoy desposte donde podra estar la seccié n de
visceras.
4. Corral separado para la observacion de los animales
enfermos o sospechosos.
5. Almacén de cueros.
6. Seccibn de triperia, lavado y preparacion de estoma gos.
7. Estercolero.
8. Contara con el servicio de un inspector auxiliar qu ién
dependera del Inspector Veterinario de la zona mas proxima.
En los pueblos o caserios donde no existen matadero s publicos,
se podra beneficiar ganado en lugares habilitados a | efecto por
el Director del Centro de Desarrollo Ganadero y el Director de
Salud Publica.
Deberéan estar ubicados a una distancia no menor de 500 metros

del limite urbano.



Anexo 2 - Contrato de arrendamiento simple

OTORGADO POR LA ALCALDIA DE SAN SALVADOR Y DIKA, S .A. SUCURSAL
EL SALVADOR.

ESPECIFICACIONES:

CELEBRADO EN: San salvador el 20 de Febrero del 200 6

Por su parte la sociedad se da por recibida a su e ntera
satisfaccion de dicho inmueble en las condiciones s iguientes:
PLAZO: El plazo de arrendamiento sera por el termino de 2 5 afios,

contando desde el dia uno del mes de enero del 2006
Prorrogables si las partes asi lo quisieran.

PRECIO: El precio de arrendamiento total sera de DOS MILLO NES
CIEN MIL DOLARES. De los estados unidos, de América, En
trescientas letras mensuales de: SIETE MIL DOLARES de los

estados unidos de América.
OBLIGACIONES DE LA SOCIEDAD:

1. Obra civil ( Remodelacion del rastro)
2. Maquinaria y Equipo ( incluye para procesos aéreos en el
destace)

ALCALDE DE TURNO: Carlos Alberto Rivas Zamora
EL CONTRATO SIMPLE CONTIENE LAS SIGUIENTES CLAUSULAS:

l. ANTECEDENTES: La Alcaldia, desde 1943 es duefia y
propietaria del terreno de naturaleza rustica vy
construccion que esta  ubicado en jurisdiccién de
Soyapango.

Il. CONDICIONES DEL INMUEBLE.( Agua potable, luz eléctr ica,
teléfonos con linea)

Il ARRENDAMIENTO. Que sera utilizado principalmente co ma
DESTACE Y COMERCIALIZACION DE GANADO

Notario Autorizante: Lic. William Mauricio Comandar i Henriquez.



Anexo 3

Sistema de Informacién de Marketing

Directores de Marketing y Otros Usuarios de Informaion

Analisis Planeacion Implementacié  Organizacion Control
A A
Sistema de Informacién de Marketing
Desarrollo de Informacién Necesaria
Determinaciénde |, Bases de Datos Anélisis de <« a| Distribuciony uso
las necesidades de g Internas <—> Informacion 7| de Informacion
Informacion
7'y
v \4
Inteligencia de Investigacion de
Marketing <+—> Mercados
A
v v
Entorno de Marketing
Mercados Canales Competilore Publicos Fuerzas
Meta de Marketing del Macro
entorno
Anexo 4
Proceso de Investigacion de Mercados
Definir el problema Desarrollar el plan Implementar el plan Interpretar e
y los objetivos de la | de Investigacion de Investigacion: informar los
Investigacion » para obtener obtener y analizar los » resultados
Informacion datos




Anexo 5

Descubrimiento y
definicién del problema

- Grafica de flujo del proceso de investigacion de m

Descubrimiento
del problema

Seleccion
de la técnica

de investigacion
Exploratori

v

v v v

Datos .Secundarios

Estudio Encuesta Estudio
Piloto sobre de casos
Experiencias

Disefio de la investigacion

Definicién del problema
(Declaracion
de los objetivos
de la investigacion)

Seleccion
del método
béasico
de investigacié

v

v v !

Encuesta

Entrevista| Cuestionarjo

Experimento Estudio Observacion
de datos
Laboratorig  Campo Secundarios

‘ v v

ercado

v

v

Muestreo

Seleccion
del disefio
de la muestra

v v

Probabilidad Improbabilidad

Recopilacién de Recopilacién de dat|
datos (trabajo de campo
Andlisi Codificacion
naisis y. y edicion
procesamiento de de datos
datos
Procesamiento
de datos
Interpretacion
Informe y de los
conclusiones Hallazgos
Informe

Nota: Las cajas c(forma de diamante indican las etapas en el pratesovestigacion en las que debe formarse la ogi#daplicar una o mas técnicas. La linea puntieaiz una ruta que evita la

investigacion exploratoria.



Anexo 6 - Formulario utilizado para la encuesta

DATOS GENERALES

Género:

Masculino Femenino

Cédigo N°

Ingreso Familiar

Marque con una X el cédigo que responda

Edad: 1 |$100 a $200 el encuestado, cuando la pregunta diga
1 |18 afios a 25 afios 2 |$200a $400 NO LEER ITEMS no hacerlo y tampoco
2 |26 afios a 33 afios 3 |$400a $800 seleccionar varias respuestas de forma
3 |34 afios a 45 afios 4 |$800a $1000 simultanea en cada pregunta
4 |46 afios a Mas 5 |$1000 a Mas
PREFERENCIAS
P1. ¢Consume carne de Res?
1 Si A veces
2 No
P2. ¢Compra carne de res en Super Selectos?
1 Si A veces
2 No
SOLO PARA LOS QUE CONTESTARON AFIRMATIVO EN LA PRE GUNTA 2, SINO FINALIZAR LA ENCUESTA
P3. ¢Cudl es el principal motivo por el que compra carn e de res en Super Selectos? NO LEER ITEMS
1 |Por Calidad 5 |Por Limpieza
2 |Por Precio 6 |Por Tradicion
3 |Por Comodidad 7 |Otros Especifique
4 |Por Confianza
P4. ¢Compra carne de res en otro establecimiento ademés de Super Selectos?
1 Si A veces
2 No
SOLO PARA LOS QUE CONTESTARON SI EN LA PREGUNTA 4, SINO PASAR A LA PREGUNTA 6
P5. ¢En qué otro establecimiento compra carne deresad  emés de Super Selectos? NO LEER ITEMS (marcar uno)
1 |Mercados 6 |Carnicerias
2 |Tiendas 7 |Otros Especifique
3 |Price Smart
4 |Despensa de Don Juan
5 |Hiper Europa
PRODUCTO / PLAZA
P6. De los diferentes tipos de carne ¢ Cudl es el de su mayor preferencia? NO LEER ITEMS (marcar uno)
1 |Lomo de Aguja 7 |Lomo Rollizo 13 Oriada o Salada
2 |Posta Angelina 8 |Posta Negra 14 Otros Especifique
3 |Posta Pacha 9 |Choquezuela
4 |Puyazo 10 |Solomo
5 |Saléon 11 |Pecho
6 [Yugo 12 |Cinta
P7. ¢Considera importante el envoltorio y el empaque de la presentacion en la carne de res?
1 |Muy importante
2 |Importante
3 |Regular
4 |Poco importante
5 |Nada importante
P8. ¢Conoce o ha escuchado hablar acerca del establecim  iento de un sello de inocuidad
en la comercializacion de carne de res que garantic e su calidad?
1 Si
2 No




SOLO PARA LOS QUE CONTESTARON SI EN LA PREGUNTA 8, SINO PASAR A LA PREGUNTA 11

P9. (A través de que medio de comunicacién se ha informado de ce rtificaciones en cuanto a sellos de inocuidad?

1 Radio 3 |Prensa Escrita Otros Especifique
2 Television 4 Revistas
P10. ¢, Conoce acerca de los beneficios que proporciona el establecimie nto de un sello
de inocuidad en la comercializacion de la carne de res?
1 Si
2 No

P11. ¢ Considera que es de mucha importancia que se establezcan m edidas de control para
el manejo y transporte de la carne de res?

1 Si
2 No
P12. ;Cudl es el grado de confianza que usted tiene en el Slpe r Selectos cuando adquiere la carne de res?
1 |Alto
2 |Medio
3 |Bajo

P13. ¢ Podria mencionar de que manera la carne de res puede ser ¢ ontaminada antes de su venta?
1 |En su traslado al rastro

2 |En su traslado al Super Selectos
3 |En su destace
4 |En su manejo dentro del Super
5 |En cualquier pare y momento de su proceso
6 |Otros Especifique
PRECIO
P14. ;Considera justo el precio de venta actual por libra de la carne de res?
1 Si
2 No
3 A veces

SOLO PREGUNTAR SI CONTESTO AFIRMATIVA LA PREGUNTA 4, DE LO CONTRARIO PASAR A LA PREGUNTA 16

P15. (Cémo considera el precio que usted cancela por la carne de res de este Super Selectos
en relacion a otros establecimientos comerciales?

1 Alto
2 Medio
3 Bajo
P.16 ¢ Estaria dispuesto a pagar un precio adicional por carne de res certificada que garantice su calidad?
1 Si
2 No

SOLO PREGUNTAR SI CONTESTO SI EN LA PREGUNTA ANTERI OR LOS QUE NO PASAR A LA 18
P.17 ¢ Cudl seria el precio adicional que estaria dispuesto ap  agar por libra de carne de res?

P.18 ¢ Porque razén no estaria dispuesto a pagar un precio ex  tra? NO LEER ITEMS

1 |Es mentira no hay medidas

Mi situacion econémica no me lo permite

No creo en las medidas de higiene de los productos nacionales
Solo creo en certificaciones nacionales

No es necesario asi esta bien la carne

La calidad debe de garantizarla el Gobierno y el Super Selectos
Otros Especifique

~Njojo|h~lwiN




Anexo 7

Organigrama propuesto para la empresa DIKA S.A. de C.Vv.
Junta
Directiva
Auditoria staff externa ~  ----------------
Unidad pendiente de crear poo=sssmmmmmes !
Gerencia E i
General B
| 1
. Investigacion i_
\ yDesarrollo 1777 7C K
it : Auditoria
pTTT T 7T Externa
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i Promociony i_ !
\ Publicidad 1777777
Gerencia Gerencia Gerencia
Finanzas R.R.H.H. Operaciones
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Costeo i Contaduria Contratacion Planillas i Capacitacion | Crianza i Empaque Matanza ! C°“t"_°| de
! e Induccion : YDesarrollo i ! ! Calida !
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Elaborado por:

Abril 2008

Rivas Castellanos, Lazaro Esteban
Roldan Castillo, Josué Jared
Rubio, Karen Alejandrina




ANEXO 8
Reporte de salida de carne de res

Transportista:

Destino:

Cadigo del vehiculo:

Fecha:

Hora de salida:

La carne cuenta con temperatura entre 30 a 40 grado sf.

Si |:| No |:| Explique

La carne esta enpacada segun especificaciones

si [ ] No [ ] Explique

La cantidad en libras esta segun factura

si [ ] No [ ] Explique

La apariencia del vehiculo cumple con requisitos se gun especificaciones
Si |:| No |:| Explique
Recibido por:

Observaciones:

Reporte de entrega de carne de res

Transportista:

Destino:

Cadigo del vehiculo:

Fecha:

Hora de salida:

La carne cuenta con temperatura entre 30 a 40 grado sf.

si [ ] No [ ] Explique

La carne esta enpacada segun especificaciones

Si |:| No |:| Explique

La cantidad en libras esta segunfactura

si [ ] No [ ] Explique

La apariencia del vehiculo cumple con requisitos se gun especificaciones
Si |:| No |:| Explique
Recibido por:

Observaciones:




