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RESUMEN

En los uUltimos afios, CENDEPESCA con el apoyo de la JICA, ha
impulsado nuevos métodos. Para el procesamiento de especies
pesqueras subutilizadas como lo son el jurel, la anguila y
el atin negro los cuales pueden comercializarse, logrando
beneficios para muchas familias e industrias salvadorefias.
Para poder introducirlos, se requiere de un estudio de
mercado que les permita conocer la aceptacién que tendria

en la poblacidén este tipo de productos.

El principal objetivo de la investigacién es realizar un
estudio de mercado que permita conocer la demanda potencial

de los productos pesqueros procesados no tradicionales.

La investigacidén se realizdé en el municipio de San
Salvador, tomando como caso ilustrativo la empresa FORMOSA
S.A. DE C.V. Las unidades de andlisis consideradas en el
presente estudio fueron: la empresa del caso ilustrativo vy

los habitantes del municipio.

El método que se utilizd es el cientifico, especificamente
el deductivo. El1 tipo de investigacidén es el descriptivo,
el cual permite estudiar los gustos y preferencias de los

consumidores.



Para la determinacidén de la muestra se hizo uso de técnicas
estadisticas, dando como resultado 150 representantes por

grupo familiar.

El estudio determindé que la poblacidén no consume productos
pesqueros procesados no tradicionales, por no existir en el
mercado; sin embargo es muy atractivo, debido a que la gran

mayoria dijo estar dispuesta a adquirirlos.

Para introducirlos al mercado, es necesario un Plan de
Mercado, el cual, a través de la determinacidén de
estrategias ayudard a que estos productos se vendan con
éxito en el segmento de mercado seleccionado, que son 1los

consumidores que realizan sus compras en los supermercados.



INTRODUCCION

La necesidad de diversificar productos y de aprovechar los
recursos subutilizados, como una opcidén para obtener
mayores 1ingresos; es 1indispensable para enfrentar 1los

cambios en el mercado globalizado.

El sector pesquero artesanal e industrial, requieren de un
estudio de mercado para conocer la demanda potencial que
tendrian los productos pesqueros procesados no

tradicionales.

A continuacidén se presenta una breve descripcidén de los

tres capitulos que conforman el documento:

Capitulo TI.

Se hace referencia al marco tedrico conceptual del sector
pesquero en El1 Salvador, incluyendo antecedentes sobre 1la
pesca artesanal e industrial; ademds de los productos
pesqueros procesados tradicionales y no tradicionales.
También se desarrolla lo concerniente a la investigacidén de
mercado, determinacidén del mercado meta, ciclo de vida del

producto e introduccidén de productos al mercado.



Capitulo IT.

El presente capitulo plantea los antecedentes del caso
ilustrativo, como la importancia, planteamiento del
problema y objetivos de la investigacidén. Se definieron las
variables importantes para el estudio y el célculo de 1la
muestra y se expone la metodologia que se utilizd para el
procesamiento de los datos y la presentaciédn de 1los
resultados, como las conclusiones y recomendaciones del

mismo.

Capitulo IIT.

Aqui se presenta la propuesta a la empresa del caso
ilustrativo, desarrollandose un Plan de Mercado que
contiene las estrategias de la mezcla estratégica de
mercadeo (producto, ©precio, canales de distribucidén vy
promocidén); como los presupuestos que respaldan dicho

plan.



CAPITULO I

GENERALIDADES SOBRE LOS PRODUCTOS PESQUEROS PROCESADOS NO
TRADICIONALES, INVESTIGACION DE MERCADO E INTRODUCCION DE

LOS PRODUCTOS.

A. ANTECEDENTES DEL SECTOR PESQUERO NACIONAL.

1. LA PESCA ARTESANAL.
La Pesca Artesanal se define como: la realizada con medios
donde prevalece el trabajo manual, utilizando o no

embarcaciones de hasta diez metros eslora.l

La Pesca Artesanal en El Salvador es realizada
principalmente por nuUcleos poblacionales ubicados en las
zonas costeras o alrededores de los principales cuerpos de
aguas. Para la mayor parte constituye la principal fuente
de ingresos generalmente para la subsistencia de su grupo

familiar.

La actividad pesquera es ejercida por pescadores
individuales o asociados en cooperativas que de acuerdo con
la Ley general de Ordenacidén y Promocidén de Pesca vy

Acuicultura; una cooperativa agricola o ganadera debe

! Longitud de un barco desde la parte delantera hasta la parte posterior.



reunir 15 socios como minimo o grupos solidarios que deben

reunir por lo menos 5 socios.

El proceso de organizacién del sector pesquero artesanal

consta de tres etapas que se detallan a continuacidn:

Primera Etapa
Se 1inicidé desde 1960 con la fundacién de la primera

cooperativa en el Departamento de La Unidn.

A finales de esta década la pesca artesanal fue afectada
debido al uso de agroquimicos residuales en las
plantaciones algodoneras de las Aareas de los manglares que
dificulté la explotacién de los moluscos en los

departamentos de La Paz y Usulutéan.

Segunda Etapa

Posteriormente entre 1978 y 1980, el Estado ofrecid apoyo
financiero para 1la organizacidén de cooperativas en las
comunidades pesqueras de las zonas costeras de La Barra de
Santiago en el departamento de Ahuachapén; Barra Salada en
el departamento de Sonsonate; El Pimental, San Marcelino y

La Herradura en el departamento de La Paz; el Tamarindo en



el departamento de La Unidébn y Puerto Parada en el

departamento de Usulutén.

Ademas, el apoyo que se les brindé fue para la compra de
aparejos y barcos pesqueros con el soporte del Banco

Mundial (BM) y el Banco Interamericano para el Desarrollo

(BID); vy se extendidé el uso de barco con motor fuera de
borda.
La mayoria de las organizaciones que fueron

creadas en esta época suspendieron sus operaciones,
debido a la falta de capacidad para administrar
adecuadamente los fondos financieros; Ademés los
pescadores se apresuraron en la organizacidén de las
cooperativas con el afdn de cubrir los requisitos
impuestos en aquella época por el BID, BM y el gobierno
central y recibir financiamiento para la compra de barcos
y otras herramientas para la pesca, dejando fuera a gran
parte de la comunidad vy beneficiando solamente a los
socios; finalmente la intensificacién del conflicto
armado paralizdé el apoyo financiero del exterior a 1las

cooperativas.



En la actualidad solamente las cooperativas de La Herradura
en el departamento de La Paz vy Puerto Parada en el
departamento de Usulutdn que fueron creadas en este periodo

contintian operando.

Tercera Etapa

Esta etapa de desarrollo de la pesca artesanal, inicidé en la
década de los afios 80, época en la que el conflicto armado
se acentud en las regiones norte y este del pais lo que
ocasiondé la migracidén de la poblacidén a las zonas costeras
dando lugar a la creacidén de nuevas comunidades pesqueras en
el Puerto El Triunfo y la Isla Pirrayita del departamento de

Usulutédn, y en los departamentos de Ahuachapan y Sonsonate.

Esta época coincide también con la entrada de los barcos de
arrastre camaronero de nivel empresarial provocando
frecuentes desacuerdos con la pesca artesanal debido a la
sobreexplotacién de los recursos marinos, disminuyendo la
posibilidad de captura de las comunidades antes
mencionadas, agravando la situacidén econdmica y de

organizacidén de las cooperativas.

En la década de los 90 tras la firma de los Acuerdos de

Paz, firmado en Chapultepec (en 1992) 1las comunidades



pesqueras fortalecieron la organizacidédn de las cooperativas
debido a que existen nuevas oportunidades de financiamiento
asi como también un incremento en la exportacidén de los

productos marinos.

Ademéas, iniciaron las obras de construccidn de
infraestructuras (agua potable, electricidad, puestos de
salud y servicio telefdénico) por organismos internacionales
como Médicos sin Frontera (MSF) e Iglesia Luterana
contribuyendo al mejoramiento de la calidad de vida de los

miembros de las comunidades en las zonas costeras.

Sin embargo pese a esta nueva oportunidad de condiciones la
situacidén de captura por parte de las comunidades pesqueras

reporta una disminucién del 20% con respecto a 1988.72

En el afio 2000 se reporta la peor captura principalmente

por dos razones, la pesca de arrastre que ejercen 1los

barcos industriales realizado en la costa capturando
también las larvas y peces Jjuveniles; y la segunda la
falta de control de protecciodn de los recursos

hidrobiolégicos.3 (ver anexo cuadro 1)

Fuente: Estudio Sobre el Desarrollo de la Pesca Artesanal en El1 Salvador,
MAG, 2001.

% Todo organismo vegetal o animal cuyo ambiente natural de vida es el agua.



2. LA PESCA INDUSTRIAL.
La pesca industrial se define como la pesca tecnificada que

utiliza embarcaciones de méds de diez metros de eslora.

Esta industria fue introducida en el pais entre 1952 y 1953

por los ingenieros estadounidenses Christey y Wade.

En 1955 el Ministerio de Economia incentivd el desarrollo de
las empresas camaroneras como resultado logro alcanzar la
meta de 43 embarcaciones, simultédneamente los expertos de
Food and Agriculture Organization (FAO) determinaron que el

numero de la flota es adecuado.

Sin embargo en 1959, el gobierno se vio obligado a aumentar
esta flota hasta 60 embarcaciones, debido a 1la presidn
ejercida por las empresas camaronera. En 1961 se percibid
la tendencia de reducir la captura debido a la presidén de
la sobre explotacidédn del recurso. Para el afio de 1962 1la
flota c¢recidé hasta 73 Dbarcos, dado el ©potencial de
desarrollo de los recursos de camardédn en los caladeros de

altura, de mayor profundidad.

Los expertos de la FAO en el afio de 1965 recomendaron
limitar 1la flota a 47 barcos vya gque 1los recursos no
lograban abastecer a numerosas embarcaciones, esta

recomendacién no fue cumplida y la flota se mantuvo.



En 1979 1las 73 embarcaciones obtuvieron un descargo de

428.2 toneladas métricas.

En 1982 la flota crecidé hasta 85 embarcaciones y en 1989 se

habia expedido en total 226 concesiones de pesca.

En 1983 CENDEPESCA propuso establecer la veda® durante 1los
meses de Junio a Agosto del siguiente afio lo que no fue

cumplido por la falta de voluntad de los afectados.

En 1987 los pescadores industriales regularon voluntariamente
la operacidédn debido a la reduccidn del volumen de captura.
En este mismo afio se 1llevdé a cabo la exploracidén del

potencial de desarrollo de recursos.

En 1990 el numero de licencias se redujo hasta 158 y la
flota real sumaba 105 embarcaciones. En 1999 el numero de
concesiones se determindé en 90 gque era el nuUmero de

embarcaciones que operaban en ese mismo afio.’

3. PRODUCTOS PESQUEROS PROCESADOS TRADICIONALES.

3.1. Definicién.
Se entienden como productos pesqueros procesados

tradicionales a los gque son elaborados de cualquier especie

Periodo establecido por las autoridad competente durante el cual se prohibe
la captura de recursos hidrobioldgicos.

Fuente: Estudio Sobre el Desarrollo de la Pesca Artesanal en El1 Salvador,
MAG, 2001.



marina que pueden ser peces de escama (atun Dblanco,
sardina, curvina, pargo, bagre); crustéceos (camardn,
langosta, cangrejo) y moluscos (conchas, ostras y

calamares), envasados en agua, aceite u otro medio adecuado
que sean aptos para el consumo humano y podrd ser una

combinacién de especies del mismo genero.

Estos se presentaran en envases herméticamente cerrados y
deberan haber sido objeto de una elaboracidédn suficiente que
asegure su esterilidad en el momento de comercializaciédn.
Por ejemplo lonja, pescado salado, pescado ahumado, cebiche

y otros.

4. PRODUCTOS PESQUEROS PROCESADOS NO TRADICIONALES.

4.1. Antecedentes.

Con el objetivo de diversificar la pesca artesanal vy
mejorar la alimentacién de la poblacién en su contenido
nutricional, CENDEPESCA con el apoyo de JICA, ha impulsado
nuevos métodos de procesamiento de especies pesqueras
subutilizados; teniendo como fin lograr mayores ingresos a
los productores, la generacidén de mds y mejores empleos y
el mejoramiento de la calidad de vida de la poblacidén ya a
través del consumo de estos productos como lo @ son

croquetas, tortas para hamburguesa y albdndigas.



La Cooperacidn Japonesa a partir de Septiembre del afio
2000, ha realizado esfuerzos de transferencia tecnoldgica
orientados a la capacitacién de recurso humano en el
procesamiento de productos pesqueros subutilizados no
tradicionales. En esta preparacién participd personal de
las plantas de produccidén San Marino ubicada en el Puerto
de Acajutla del departamento de Sonsonate y Formosa, S.A.
en la zona industrial Merliot; y algunas Cooperativas del
sector pesquero, tales como: Las Gaviotas en el
departamento de Usulutédn, El1 Comité de Mujeres de San
Antonio los Blancos en el departamento de La Paz, Las
Barrefiitas en el departamento de Ahuachapén, Grupo de
Mujeres de 1los Cobanos en el departamento de Sonsonate;
quienes cuentan con los conocimientos de procesamiento de

productos pesqueros no tradicionales.

4.2. Definicién de los productos pesqueros procesados no
tradicionales.

Son los productos elaborados con materias primas de

especies marinas que sufren un proceso de transformacidén y

que ademds son subaprovechadas para el consumo humano

siendo principalmente el jurel, anguila y atun negro.
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Existen tres presentaciones de este producto que son
croquetas, tortas para hamburguesa y albéndigas y
proporcionan una serie de beneficios que facilitan su uso,
conservacién vy preparacién vya gque estdn elaborados de
manera que solamente es necesario freir u hornear para ser
ingeridos; su composicién es de una masa suave dJue no
contiene espinas con un sabor que es agradable al paladar
de nifios y adultos; proporcionan un alto grado nutricional

ya que son ricos en proteinas, fésforo y calcio.

Tradicionalmente los otros productos pesqueros no ofrecen

los beneficios anteriormente mencionados.

4.3. Componentes.
Para la preparacidén de los productos pesqueros procesados

no tradicionales se utiliza la siguiente materia prima.

= Torta de Pescado para hamburguesa.
Carne de jurel molida, sal, pimienta blanca, harina de

trigo, pan molido, margarina, cebolla picada.

= Croqueta de pescado.
Carne de anguila molida, sal, azucar, harina de trigo,

clara de huevo, aceite vegetal y agua.

= Albdéndiga de pescado.
Carne de anguila molida, sal, aztcar, harina de trigo,

clara de huevo, aceite vegetal, agua.
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B. INVESTIGACION DE MERCADO.

La amplia adopcién de la investigaciédn de mercados durante
la Gltima década ha sido de gran utilidad permitiendo a las
organizaciones conocer mas sobre el mercado que buscan, Vy

la competencia gque encontraran.

En la actualidad la investigacidén de mercado es muy
importante ya gque hasta en las actividades mas sencillas es

notable su influencia.

1. DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADO.

La investigacidén de mercado es la funcidén que vincula al
consumidor, cliente y puUblico con el mercaddélogo por medio
de informacidédn que se ocupa para identificar y definir
oportunidades y problemas de mercado, para generar afinar y
evaluar actos de mercadotecnia, para vigilar la actuacidn
de esta funcidén, para perfeccionar la comprensidén del

proceso de mercadotecnia.®

Los investigadores de mercados especifican la informacidn
que se necesita para abordar cuestiones de mercadotecnia,
disefian el método para reunir la informacidén, administran y
aplican el proceso para reunir datos, analizan 1los

resultados y comunican estos y sus implicaciones.

6 Philip Kotler (1996). Mercadotecnia. México. Editorial Prentice Hall.
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La investigacidén de mercados abarca todas las actividades
que permiten a una organizacidén obtener informacidn que
requiere para tomar decisiones sobre su ambiente su mezcla
de mercado vy sus clientes actuales o potenciales. La
investigacidén de mercado es la obtencidn, interpretacidn y
comunicacién de informacidén orientada a las decisiones, las
cuales se emplearan en todas las fases del proceso

estratégico de mercado.’

Es necesario reconocer que una mercadotecnia eficaz es
imposible sin una investigacién de mercado, lo que permite
un conocimiento completo de la base de clientes actuales vy
potenciales, cuando méds se entiende al cliente en mejores
condiciones estara la empresa de satisfacer sus

necesidades.

2 .IMPORTANCIA DE LA IVESTIGACION DE MERCADO.

La investigacidén de mercados es indispensable dentro de las
organizaciones ya que ayuda a los ejecutivos de
mercadotecnia a analizar y saber seleccionar problemas de
situaciones especificas que se presentan, esta tiene dos

funciones principales: la primera es la de proporcionar

7 William J. Stanton, et. al. (1999). Fundamentos de Marketing. México. 11

edicién. Editorial MC Graw Hill.
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informacién para la toma de decisiones reduciendo el
riesgo, ya que permite determinar el impacto gque tendran
los productos en el mercado, disminuyendo asi la

incertidumbre.

Y la segunda para favorecer el desarrollo de nuevos
conocimientos, debido a que permite a las organizaciones
conocer mejor los gustos y preferencias de los consumidores
en una busqueda constante de ideas o relaciones novedosas,
que contribuyan a la creacién de nuevos productos o al
mejoramiento de los productos ya existentes que satisfagan

las necesidades exigentes del mercado.

3. TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADO.

La investigacién de mercado es una herramienta dgue es
utilizada por la gerencia para la toma de decisiones, por
lo que pertenece al tipo de investigacidén aplicada, sin
embargo se apoya en la investigacién Dbésica, en la

aplicacién del método cientifico (ver anexo cuadro 2).

Debido a la variedad de actividades de investigacién,
resulta beneficioso clasificarla en los siguientes

tipos:
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3.1. Investigacién exploratoria.

Es utilizada principalmente para aclarar la naturaleza de
los problemas, el problema puede haber sido descubierto en
forma general, pero es necesario investigar para comprender
mejor las dimensiones de este vy ayudar a analizar la

situacidén especifica.

Los procedimientos de ésta se limitan a la consulta de
informacidén secundaria, o la ejecucidén de un sondeo, el
objetivo es mas profundo pues se trata de describir una
problemdtica de mercadotecnia y obtener conclusiones. Por
lo que ésta no proporciona informacidén final que sirva para

tomar cursos de accidédn especifica.

3.2. Investigacién descriptiva.
Los estudios descriptivos tienen como propdsito dominar o
ampliar el conocimiento de 1la estructura, propiedades vy

medidas de los mercados.

Cosiste en especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que
sea sometido a anédlisis, es decir desde el punto de vista
mercadoldégico encontrar caracteristicas especificas sobre

los usuarios de un determinado producto; el porcentaje de
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mercado meta que conoce la marca, nuevos adelantos en las
adrea de mercado. A diferencia de la investigacién exploratoria,
esta investigacidén requiere de la compresién del problema,

de lo contrario el investigador no sabria que describir.

3.3. Investigacién causal.
El objetivo de los estudios explicativos o causales es
descubrir las relaciones de causa y efecto entre la

variable del problema.

Las variables que representan la causa son independientes,

las variables de los efectos son dependientes.

Este tipo de investigacidén trata de establecer que cuando
se hace una cosa otra seguiréd; en este tipo de estudio es
tipico tener una expectativa de la relacidén que hay que
explicar, tal como predecir la influencia del precio, el

empaque y la publicidad en las ventas.

Para obtener las conclusiones se recurre a las pruebas de

hipétesis utilizadas en estadistica.

4. PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO.
Un estudio de investigacidén de mercados se origina ante 1la

necesidad de la gerencia por minimizar los riesgos
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comerciales del bien o servicio qgque mercadea o piensa
mercadear. Sin embargo la sola realizacidén de la
investigacién de mercados no constituye garantia de éxito
para la gestidén de mercadotecnia, mas bien depende del
criterio de la gerencia, para que se lleve a cabo una
investigacién de mercado confiable y que sirva como soporte
para la toma de decisiones es importante desarrollar un
proceso de investigacién de mercados que consta de dos

etapas béasicas la planeacidédn y la ejecucioédn.

La planeacidédn tiene por objetivo formular el problema de
mercadotecnia, enfocar la investigacién y disefiar las
acciones a ejecutar vy la segunda etapa comprende la

ejecucidén y el control de la investigacién.

= Etapa de Planeacién del proceso de investigacién.
Comprende cuatro fases que se explican a continuacidn:
Formulacién del problema: Consiste en analizar la situacidn
que permite establecer los propdsitos especificos y exponer
los términos de la investigacidén en forma clara y precisa
El primer paso a seguir es descubrir el problema es decir
encontrar 1los antecedentes que 1lo generaron, el segundo
consiste en especificar los objetivos adecuados que

contribuyen a recopilar la informacidén necesaria y relevante.
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Marco tedérico: Comprende todos los estudios e informacidn
disponible sobre el tema a investigar estos proporcionan
las ideas iniciales para avanzar en el propdsito inicial
de la investigacidn, es parte de la informacidén secundaria
y se encuentra en bancos de datos, listados, revistas vy

otras formas.

Disefio del estudio: Implica establecer los procedimientos
gque son necesarios cumplir para la recoleccidén de
la informacidn que dirigen a dos propdsitos
generales un econdémico que establece condiciones de costo
y tiempo, estos consideran los recursos disponibles, el
acceso a las fuentes y el tiempo de duracidén de la
ejecucidén; y un estadistico que se refiere a las
condiciones de validez y confiabilidad de la muestra vy

del método aplicado.

La programacién de actividades: Consiste en elaborar el
presupuesto del tiempo y los costos a incurrir en el
proyecto de investigacién, es decir ordenar las actividades
y los recursos a utilizar en el desarrollo del proyecto

(ver anexo forma No. 1).
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= Etapa de ejecucién del proceso de investigacién.

Consta de cinco fases basicas que son:

Proceso de preparacién de la muestra: consiste en utilizar
el muestreo estadistico que se basa en un marco muestral
que incluye todos los elementos de la poblacién a
investigar y constituye una tarea fundamental de esta fase;
haciendo uso de mapas cartograficos, listados de viviendas,
clientes, entidades comerciales, que proporcionan informacioén

sobre la poblaciédn.

Otra tarea de esta fase es la elaboracidén de cuestionarios
que son utilizados para la recoleccidén de la informacidn,
el disefio de estos se encamina a fin de obtener datos

confiables y validos para la investigacidn.

Recoleccidén de datos: Es la etapa més larga y costosa del
proceso de investigacidén vy consta de actividades para
seleccionar e identificar la fuente de informacidn, el

acceso a la misma y el registro de los datos solicitados.

En este proceso se recurre a datos primarios o trabajo de
campo, la informacidédn se obtiene directamente de la
comunicacidén con las personas u observacidén de hechos; vy

datos secundarios son los que se obtienen a través de
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sistemas de informacidn existentes y otros organismos como
gremios, universidades e instituciones plblicas %

privadas.

Procesamiento de datos: Traslada los registros directamente
del instrumento de recoleccidn a un medio seguro y apto que
permita depurar, clasificar y presentar los datos brutos en
informacién Gtil para esto es necesario definir las
variables y cbédigos que faciliten la clasificacién de 1la
misma y andlisis estadistico; posteriormente la eleccién de
los recursos, equipos y medios adecuados para el
tratamiento de la informacién y finalmente la depuraciédn
clasificacién y presentacidn adecuada para la

interpretacién y anadlisis.

Andlisis de resultados: Tiene  por objetivo obtener
conclusiones, a través del uso de herramientas de andlisis
especiales que proporcionan una Dbase equilibrada %
eficiente para interpretar los resultados. El1 andlisis se
puede enfocar de varias formas: empirico es el mas
utilizado y se fundamenta en la observacidén de los datos
presentados en las tabulaciones, ordenaciones, frecuencias

e histogramas entre otros; estadistico Dbéasico, emplea
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software especializado para evaluar la calidad de la medida
con base al analisis de las hipdtesis; estadistico
avanzado, proporciona herramientas estadisticas para
manejar grandes cantidades de variables que arrojan

resultados dificiles de manejar bajo otras condiciones.

Presentacién del informe: Es la etapa final del proceso de
investigacién y consiste en interpretar con eficacia 1los
hallazgos de la investigacién y obtener conclusiones para

la toma de decisiones de la gerencia.

El informe puede presentarse de tres formas, audiovisual,
conferencia wverbal vy en forma escrita este debe ser
atractivo exacto, claro y completo toda la informacidn
tiene que ser comprensible para cualgquier persona que 1o
lea y tiene como propdsito  proporcionar documentos
histéricos que seran fuentes de registro para uso

posterior.

Contiene las siguientes partes, introduccién, objetivos del
estudio, resumen de conclusiones, descripcidén de la
metodologia utilizada, resultados que constituyen el cuerpo

central del documento, conclusiones y recomendaciones.
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5. USOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO.
La investigacién de mercado es parte esencial en el
establecimiento de wuna funcién de mercado eficiente vy

eficaz.

Son multiples los usos, pero los de mayor relevancia son

los relacionados con la mezcla o mixtura de mercado.

5.1. Decisiones sobre el producto

La investigacidén de mercado contribuye en primer lugar a la
oportunidad de creacién de nuevos productos debido a que
permite generar ideas y evaluar aquellas con mayor
potencial tratando de revisar cual es la mejor y sSu

factibilidad en el mercado.

En segundo lugar al desarrollo y prueba de nuevos productos
que incluye el tipo de envase, marca, eslogan, nombres y
logos, que permite conocer si el producto se ajusta a las
necesidades vy deseos del mercado esta informacidén se
obtiene a través de dos técnicas de investigacidén que son
la prueba de laboratorio, que estima el potencial del
volumen de ventas y la participacién en el mercado; y la
prueba de campo que estima el potencial del mercado con

participantes de un mercado real.
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5.2. Fijacién de precios.
El proceso de fijacidén de precios implica la maximizacioén

de los estudios de mercado que suministran informacidén

Que ayuda a la determinacidén de precios tomando en cuenta
los factores econdémicos que afectan la oferta y la demanda
del producto, asi como también las tendencias de los
costos, la demanda y los informes relativos a los niveles

de precios alcanzados en otros afios.

Las decisiones de una empresa con respecto a la fijacién
de precios estédn sujetos tanto a factores internos qgque son
los objetivos de mercadotecnia, estrategias para la mezcla
de mercadotecnia, costos y consideraciones en torno a la
organizacién, y los factores externos como el mercado, la
demanda, la competencia, influencia de proveedores,
clientes, productos sustitutos, nuevos competidores,

condiciones econdémicas, sociales y tecnoldbgicas.

5.3. Decisiones sobre plaza.

Es importante que los vendedores tengan zonas de venta bien
definidas vy concretas siendo los puntos béasicos 1los
relativos a cuantas zonas de venta se necesitan, asi como

que ciudadanos o areas geograficas debe comprender cada zona.
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Para la primera interrogante se adoptan politicas de ventas
que sirva para determinar aquellas zonas con

caracteristicas afines.

Para resolver la segunda 1interrogante debe emplearse la
investigacidén de mercado, la cual permite obtener los datos
relativos a los factores que deben tomarse en cuenta, como
el numero de clientes reales y posibles dentro de una
determinada zona, los negocios potenciales dentro de 1la
misma, el tiempo necesario para visitar los clientes con la
frecuencia deseada, el tiempo de cada visita, el costo de
mantenimiento del vendedor 'y @ si fuera posible, la
eficiencia con la que se puede cubrir cada zona nueva o se

esta cubriendo cada zona asignada.

5.4. Promocién de ventas.

La investigacidén de mercados es un auxiliar eficiente en la
definicién del tipo de publicidad que se utilizarad en la
promocién del producto y aporta datos que permiten conocer
los motivos que tienen los consumidores para adquirirlos o
no y asi crear la estrategia publicitaria que estimule o

motive su compra.
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5.5. Consumidores.

La conducta respecto de un producto determinado difiere de
un consumidor a otro y de una época a otra. Por esta razdn,
las empresas se auxilian de la investigacidén de mercado

para conocer los gustos y preferencias de los consumidores.

La investigacidén de mercado se plantea como una necesidad
de la empresa, puesto que los recursos y actividades de la
misma estdn orientados a satisfacer las necesidades vy
deseos del consumidor, por lo que es de vital importancia
vigilar el mercado vy prever el futuro, esencialmente
respecto al consumidor se investiga: qué, quién, dénde, por

qué, cuanto compra.

5.6. Valuacién de la competencia.

La investigacidén de mercados puede ser utilizada para
conocer las razones de los cambios en la tendencia de las
ventas, lo cual facilita la empresa la adopcidén de
politicas de ventas que le permiten competir con mas

eficiencia en el mercado.

En un mercado en el cual se da la competencia en precios

las empresas tratan de mantenerse en el a través de
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disminuciones en el precio de venta. En la actualidad, la
mayoria de las empresas trata de fijar precios de venta
basdndose en las caracteristicas del producto; por ejemplo

su presentacidén o mejoras en el mismo.

6. DETERMINACION DEL MERCADO META.

6.1. Definicién.

Seleccionar un mercado implica evaluar el atractivo de cada
uno de sus segmentos y seleccionar aquellos en que entraré
la empresa, poniendo la mira en los segmentos donde podra
generar mas valor para los clientes y sostenerlos durante

cierto tiempo.

La seleccién de los mercados meta no es una parte, sino un
resultado natural del proceso de segmentacidén. Se trata de
una decisidén importante que influye y a menudo determina

directamente la mezcla de mercadotecnia de la empresa.

La segmentacidén de mercadotecnia revela las oportunidades
que tiene la empresa en un segmento del mercado,
posteriormente la empresa tendrd que evaluar los diferentes
segmentos y decidir hacia cudntos y cuédles enfocard la

mira.
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6.2. Estrategias del mercado meta.

Existen tres estrategias que las empresas pueden adoptar

para cubrir el mercado que se describen a continuacidn:

Estrategia de mercado meta no diferenciada, opta por
disefiar una sdéla mezcla de mercadotecnia puesto dque
considera a los miembros de un mercado agregado iguales
respecto a la demanda del producto, esta estrategia es
adoptada por empresas que venden productos Dbéasicos o
indiferenciados <considerados de consumo masivo, por

ejemplo: sal, azucar, cerillos, etc.

Estrategia de mercado meta concentrada, selecciona un
s6lo segmento del mercado total y se disefia una mezcla
de mercadotecnia para él, la aplicacién de esta
estrategia permite a la empresa penetrar en un sbélo
mercado y adquirir reputacidn debido a la
especializacién en la fabricacién de un producto

exclusivo.

Estrategia de mercado meta de segmentos multiples,
consiste en identificar como mercado meta dos o mas
grupos de diferentes caracteristicas y enfocar la mezcla

de mercado a cada uno de los segmentos, muchas veces no
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es necesario hacer modificaciones al producto, mas bien
lo que se hace es diseflar canales individuales de
distribucidén y estrategias de promocién enfocadas

especialmente a cada uno de los segmentos en particular.

6.3. Pasos para segmentar el mercado.

Los pasos para la segmentacidén de mercados son identificar
las corrientes y potenciales deseados qgque existen en un
mercado, en este paso es necesario identificar por medio de
la observacidédn o entrevista a los consumidores, las
necesidades que han sido satisfechas por las ofertas
actuales, las que no han sido satisfechas de manera
adecuado por las ofertas existentes y las futuras que aun

no han sido reconocidas.

La identificacidén de las caracteristicas de los segmentos,
se realiza a través de conocer las actitudes o patrones de
comportamiento de los consumidores y diseflar una mezcla de

mercadotecnia de acuerdo a cada uno de los resultados.

Determinar necesidades, con esto se pretende determinar
cudl grupo de clientes actualmente es el méds rentable y que
grupo ofrece el maximo potencial para la empresa. Con esto
se determinarad cudl segmento es el mas indicado para

proyectar la mezcla de mercado.
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6.4. Criterios para segmentar el mercado.
Para segmentar el mercado es preciso identificar las
caracteristicas que se encuentran dentro de éste ya que no

existe una forma Unica o manera unica de hacerlo.

= Segmentacién geografica.

Consiste en subdividir el mercado en varios segmentos con
base a su ubicacidén geografica que puede ser urbana,
regional, suburbana e interurbana de un pails, estado,

ciudades o pueblos.

Es de mucha importancia identificar las &reas geograficas de
los consumidores para establecer la mezcla de mercadotecnia

que sirva a la empresa, y obtener mayores beneficios.

= Segmentacién demografica.
Es la base més tradicional para segmentar los grupos de
usuarios, esta se puede definir con mayor facilidad que

otros tipos de variables.

Las principales caracteristicas demogréficas son: el sexo,

la edad, educacidén, ocupacidn, ingresos y otros.

= Segmentacién sicografica.
Divide a los compradores en diferentes grupos en base a las
caracteristicas de su clase social como estilo de wvida,

personalidad, valores, comportamiento.



29

Es importante mencionar que las personas clasificadas
dentro de un  mismo grupo demogréfico pueden tener

caracteristicas psicograficas diferentes.

7. EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.
El ciclo de vida del producto comprende cuatro etapas que

son: Introduccidn, crecimiento, madurez y declinacidn.

El ciclo de vida del producto se aplica al tipo de producto

sin importar su marca en particular.

A continuacidén se presenta la figura de las cuatro etapas

del ciclo de vida del producto.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Introduccién Crecimiento Madurez Declinacién

FUENTE: Philip Kotler. “Mercadotecnia”, 6% Edicién, 1996.

Editorial Prentice Hall, Hispanocamérica, S.A.
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Los gerentes de mercado deben tener la capacidad de
clasificar en qué parte del ciclo de vida se encuentra su

producto en determinado momento.

Es necesario conocer en detalle de qué se trata cada una de
las etapas de vida del producto, para poder clasificar en

cudl se encuentra nuestro producto.

7.1. Introduccién.

Cominmente se llama etapa pionera del producto, un producto
se lanza al mercado mediante un programa completo de
mercado ya pasd por la fase de desarrollo que entre otras
cosas, comprende la seleccidén de ideas, la creacidén del

prototipo y las pruebas de mercado.

Puede tratarse de un nuevo producto o de un producto ya
existente al que se le hacen modificaciones que facilitan

su uso, por lo que se debe considerar como nuevo.

Los consumidores no estdn familiarizados a estos cambios

por lo que se necesita de un programa de mercado.

La etapa de introduccidén es la de més riesgo y costo debido
a que deben invertirse cantidades sustanciales no sdélo para
desarrollar un producto sino también para Dbuscar la

aceptacidén del consumidor.
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Para Kotler la introduccidédn es un periodo durante el cual
las wventas registran un crecimiento lento, mientras el

producto se introduce en el mercado.

7.2. Crecimiento.
Esta etapa también es llamada etapa de aceptacidén del
mercado, crecen las ventas y las ganancias, a menudo con

mucha rapidez.

En esta etapa aumentan los ingresos por venta del producto
y surgen competidores debido a esto la empresa debe hacer
mejoras en el producto y establecer estrategias que logren

la penetracién en el mercado.

Es necesario reestructurar las estrategias de precios que

la empresa utilizada debido a los precios de la competencia

7.3. Madurez.

En esta etapa es donde méds tiempo se mantiene estable la
venta del producto sin muchas variaciones representando un
gran desafio para el gerente de mercado debido a que debe
tratarse de mantener el producto en el mercado y hacer

crecer los niveles de ventas.
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Existen variaciones por las cuales las ventas se pueden ver
afectadas estas son: Una intensa competencia de precios;
los competidores aumentan su publicidad y promocidén de
ventas y a gastar mas en la investigacién de mejoras del
producto, durante esta fase las empresas gue no estan
preparadas para subsistir empiezan a desaparecer solo
sobreviven los productores que estadn establecidos en el

mercado.

7.4. Declinacién.

En esta etapa es cuando la compafila afronta los retos méas
grandes debido a la disminucidén de las ventas y utilidades
por lo gque debe tratar de evitarse decadente y en decidir

si se debe conservar o abandonar el producto.

Cuando las ventas comienzan a decrecer deben considerarse
algunas alternativas: asegurarse dque los programas de
mercadotecnia sean los mas eficientes; reducir los tamafios
y modelos que hallan dejado de ser rentables ademas se
puede optar por <reposicionarse la marca, depurar el
producto es decir reducir los costos al minimo
indispensable con el objetivo de esperar que las ventas se

conserven.
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C. INTRODUCCION DE PRODUCTOS AL MERCADO

1. PRODUCTOS NUEVOS.

Son llamados asi a los productos originales, productos
mejorados, productos modificados y marcas nuevas dque la
empresa desarrolla por medio de sus actividades en el campo

de la investigacién y el desarrollo.

Para la sobrevivencia de las empresas es necesario
desarrollar productos qgque puedan reemplazar los existentes
0 que sean innovadores a fin de mantener en el futuro, el
nivel de ventas deseado. Muchas empresas invierten mucho
dinero y tiempo en enfocar sus esfuerzos en la investigacién
de mercado para desarrollar un nuevo producto que pueden
ser originales, mejorados, modificados y nuevas marcas,

para que estos tengan aceptacidédn por los consumidores.

2. ETAPAS DEL PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.
Para que la empresa obtenga mayor éxito en la creacidén de
nuevos productos, deberd seguir una serie de etapas que se

mencionan a continuacidn:

2.1 Generacién de ideas.
El desarrollo de un producto nuevo comienza con una idea

que debe seguir para cubrir un deseo o una necesidad, estas



34

ideas deben ser originales y pueden surgir a través de los
consumidores, empleados de la empresa, distribuidores, asi

como también analizando los productos de la competencia.

Existen muchas fuentes donde se obtienen ideas de un nuevo
producto una de estas son los clientes los que constituyen
un punto importante de partida en la busqueda de un
producto que pueda satisfacer las necesidades y deseos que
estos puedan tener, asimismo las empresas dependen de sus
investigadores, ingenieros, disefiladores y otros empleados;
ademés las organizaciones encuentran buenas ideas al examinar
los productos de la competencia y asi trazarse estrategias

competitivas de imitacién y superacidn del producto.

Si bien las ideas pueden proceder de muchas fuentes,
algunas veces la oportunidad de que estas sean atendidas

depende de alguien en la organizacién.

2.2 Seleccién de ideas

A esta etapa se le conoce como tamizado de ideas la cual
consiste en analizar las ideas obtenidas por las distintas
fuentes para descartar las ideas que no son tan buenas vy
seleccionar las que sean atractivas y factibles para 1la
empresa ya que no todas las ideas de producto puedan llegar

a ser rentables.
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La mayor parte de las empresas cuentan con un comité que se
encarga de seleccionar las ideas que los ejecutivos han
escrito en wuna forma estédndar, a través de céalculos
aproximados del tamafio del mercado, el precio del producto,
el tiempo, los costos de desarrollo y de produccidén, y la

tasa de rendimiento.

2.3 Desarrollo y pruebas de conceptos.

Es importante seflalar la diferencia entre un concepto, una
idea y la imagen de un producto. La idea de un producto es
la nocidén que la empresa tiene sobre un posible producto
que se piensa introducir en el mercado; El concepto de un
producto es la interpretacidén detallada de la idea definida
en termino qgque tenga sentido para los consumidores y la
imagen de un producto es el cuadro especifico del mismo que

se forma el consumidor del resultado real o potencial.

Una tarea del mercaddlogo consiste en desarrollar algunos
conceptos alternativos del producto y en averiguar cada
concepto para los clientes y en elegir el mejor dentro de
ellos, esto se les puede presentar a los consumidores de
manera simbdélica o material para investigar o conocer 1la
opinidén que estos tengan sobre el concepto del producto

siendo una informacidén Gtil para la empresa.
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2.4 Estrategia de mercadotecnia.
Esta estrategia se utiliza para influir en la toma de

decisiones de compra.

Las estrategia de mercadotecnia constan de tres partes. La
primera parte describe el mercado meta, la forma en que se
proyecta posicionar el producto y las metas de venta, la
participacién en el mercado y las utilidades para 1los

primeros afios.

La primera estrategia es el mercado meta, se describe en
forma pormenorizada el mercado objetivo concentridndose al
usuario por medio de un producto especifico atractivo para
él, ademéds deben aplicarse técnicas promocionales en 1los

puntos de compra.

La segunda Estrategia de mercadotecnia describe el precio,
la distribucidén y el presupuesto de mercadotecnia para el

primer afio.

La tercera parte describe las metas proyectadas para las
utilidades y las ventas a largo plazo y la estrategia para

la mezcla de mercadotecnia.
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2.5 Analisis financiero.

El anadlisis financiero implica una revisién de las
proyeccidén de ventas, ya que se necesita determinar si las
ventas serian rentables para la empresa, terminado el
prondéstico de las ventas es importante el calculo de 1los
costos y de las utilidades del producto nuevo, a efecto de
averiguar si satisface los objetivos de la empresa, si esto

es asi el producto pasa a la etapa de desarrollo.

2.6 Desarrollo del producto.

En esta etapa, el producto se convierte en algo tangible
para esto las empresa demandan una gran 1inversidén para
desarrollar el producto, qgque dependiendo este puede llegar
a tardar dias, semanas, meses y aun afios; al terminar de
fabricar el prototipo se prueba para evaluar el
funcionamiento o uso que se le debe dar, este tipo de
pruebas son realizadas por especialistas de las empresas;
ademds existen pruebas de consumidores, en donde éstos
evaltan el prototipo ya sea en un laboratorio o se le
proporcione muestras para que lo utilicen en sus hogares vy
de esta manera obtener informacidén para conocer sobre los
atributos que los consumidores desean que tenga el

producto.
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2.7 Pruebas de mercado.

Con estas pruebas las empresas conocen las reacciones de
los consumidores, asi como de los que seran sus
distribuidores permitiendo al mercaddlogo obtener
informacién que le sirva para detectar algun problema antes
de pasar a introducirlo en el mercado con el propdsito de
establecer su mercado meta, la forma de distribucidén, el
tipo de publicidad, la fijacidén del precio, el nombre del
producto, el tipo de empaque, ademds contribuye a realizar
mejores prondsticos de ventas para establecer utilidades.
En resumen una buena realizacidén de esta etapa contribuye a
tener informacidn que lograra el posible éxito al lanzar el
producto en el mercado como también al disefio del plan de

mercadotecnia.

2.8 La comercializacién.
La comercializacién es la actividad que permite al
productor llevar un bien o un servicio al consumidor con

los beneficios de tiempo y lugar.

El andlisis de la comercializacién es un requisito
indispensable para poder presentar proposiciones concretas
sobre la forma en que se va a dar a conocer el producto o

servicio.
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Al lanzar un producto nuevo, la empresa debe decidir cuando,

dénde, a quién y en qué forma se debe de llevar a cabo.

= Cuando
La primera decisidén consiste en escoger el momento oportuno

para poder introducir el nuevo producto al mercado.

El tiempo de entrada al mercado merece una reflexidn
cuidadosa, la organizacidén enfrenta tres opciones gue son
la primera entrada es si entra primero disfruta de una
ventaja de hacer distribuidores estratégicos y ganar cierto
liderazgo; la segunda opcidén es la entrada paralela esta
consiste en prepara el lanzamiento del producto Jjunto con
el de la competencia de esta manera las dos empresas
reparten sus costos de introduccidén y la tercera opcidn la
de entrada tardia en donde la empresa lanza su producto
después de que la competencia lo a hecho con el propdsito
de conocer el tamafio del mercado y de reducir costos en

educar a los consumidores en cuanto a su producto se refiere.

» Dénde
Las empresas deciden si 1introducen el producto en una
localidad, regidén, en varias regiones, a nivel nacional o

internacional; esta decisidén dependerid de acuerdo a las
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posibilidades de cada empresa tomando ciertos criterios
como el potencial en el mercado, reputacidédn local de 1la
empresa, costo de distribucidén, costo de los medios de
comunicacidén, influencia de la zona en otras 4areas vy
penetracidn competitiva; asi la organizacidédn decide el plan

de salida al mercado.

= A Quién.

En los mercados de crecimiento gradual, las empresas
dirigen su promocidén y distribucidén a los mejores
prospectos, la empresa evalla los diversos grupos con base
a las caracteristica tales como ser los primeros usuarios,
ser usuarios consistentes, de preferencia lideres de
opinién y féaciles de alcanzar a un precio reducido; pocos
grupos reUne estas caracteristicas. La meta de la empresa
es generar ventas grandes tan pronto sea posible, algunas
empresas se sorprenden cuando se dan cuenta gquiénes compran

en realidad su producto y por que.

= Cémo.

Las empresas elaboran un plan de accidén para introducir el
nuevo producto en el mercado, se prepara un presupuesto de
mercadotecnia para los elementos de la mezcla de

mercadotecnia y las diversas actividades.
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El lanzamiento de un producto debe estar presidido por una
campafia de publicidad, promocién, degustaciones o
exhibiciones y ademds de un plan de mercado para el nuevo

mercado.

3. ETAPA DE INTRODUCCION.

Se inicia cuando el producto se lanza al mercado, en esta
etapa las utilidades son negativas y lentas debido a las
bajas ventas y altos gastos de distribucidén y promocidn que
la empresa debe de incurrir para dar a conocer su producto.
Muy pocos productos que salen al mercado logran alcanzar
unas metas adecuadas de ventas entre las principales
razones estidn el mal posicionamiento disefiado en el plan,
mala programaciédn en el lanzamiento y la seleccidén de un

mercado mal seleccionado.

Para introducir los productos se cuenta con las siguientes

estrategias, las que se describen a continuacién.

3.1. Estrategias de precio.
Para introducir un producto al mercado no es necesario

hacer grandes ajustes de precio, por lo menos al principio
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de esta etapa, ya las decisiones y otras consideraciones ya

se han tomado en cuenta.

Lo mas 1importante es determinar una estrategia de
penetracidén, la gque tiene sentido para lanzar un nuevo
producto en el mercado. Las empresas establecen un precio
bajo por un tiempo corto para obtener ingresos

proporcionalmente altos.

Otra decisidén estratégica importante en la fijacidén de
precios tiene que ver con el descuento comercial, por 1lo
general las empresas fijan un margen para cada canal de
distribucidén asi cada grupo gque integre dicho canal tiene
la rentabilidad que al menos iguala en la practica

comercial.

Los descuentos por cantidad es otra estrategia que las
empresas emplean cuando introducen un producto, éste
consiste en un incentivo para el cliente cuando compra
grandes cantidades, de esta manera se incentiva al
comprador a comprar mayor volumenes y a obtener un precio

mejor, el cual le da mayor rentabilidad.

Otra estrategia utilizada es el descuento en efectivo en el

que la empresa otorga un descuento al cliente que cancele
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su factura antes del vencimiento del plazo de crédito
otorgado, por ejemplo un descuento podria presentarse como
5/15, 30 neto; esto quiere decir gque se otorgara un
descuento del 5% sobre el precio de factura si el pago se
efecttia dentro de los siguientes quince dias, de 1lo

contrario deberd pagar el precio integro.

3.2. Estrategias de distribucién.

entre las estrategias de distribucidén que ayude en la etapa
introductoria esta la estrategia exclusiva, en donde el
producto se distribuye por un vendedor para una Aarea

geografica convirtiéndose en monopolio territorial

La otra estrategia es la de distribucidén selectiva, en la
cual cada vendedor minorista satisface ciertos criterios
como por ejemplo tiendas de departamento para las clases
altas, esta estrategia tiene sentido cuando se orienta a

productos innovadores.

Distribucidén intensiva, parte de colocar el producto en
cualquier lugar donde éste se pueda vender, para esta
estrategia requiere de gran apoyo promocional para
convencer a los vendedores a que compren y saquen a vender

los productos.
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3.3. Estrategias de promociédn.

La promocién tiene algunas cargas TUnicas durante el
lanzamiento de un nuevo producto sobre todo cuando este es
innovador en el mercado, debido a la necesidad de estimular
al cliente el cual es un proceso dificil ya que cada uno
posee percepciones diferentes sobre el uso y el
comportamiento de compra, todo esto tiene que ser cambiado
a través de una fuerte inversidén en campafias publicitarias
para destacar la naturaleza basica del producto, su precio,

los beneficios que presta y su disponibilidad.
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CAPITULO II
INVESTIGACION DE MERCADO SOBRE LOS PRODUCTOS PESQUEROS

PROCESADOS NO TRADICIONALES. CASO ILUSTRATIVO.

1. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA EN ESTUDIO.

La Empresa Comercial e Industrial FORMOSA S.A. que de
acuerdo al registro de comercio se puede abreviar FORMOSA
S.A., ubicada en el poligono “J” ©No.33 en la colonia
Jardines de Cuscatlédn del Departamento de La Libertad, fue
constituida el dia siete de Marzo de Mil Novecientos
Ochenta vy Cinco en la ciudad de San Salvador del
Departamento de San Salvador, fue fundada por Otto Tang y su
esposa Erika de Tang, con un capital social inicial de

doscientos mil colones y diez empleados.

La finalidad de la empresa es ejercer el comercio y la
industria en general, vy especialmente la exportacidén vy
venta de productos del mar, rios y lagos; dedicéndose
principalmente a la importacidn y exportacidén de aletas de
tiburén siendo su mercado principal Estados Unidos de
América, Guatemala y Honduras.

Para el afio de 1992 ampliaron la gama de productos para la

exportacidén incluyendo atin Dblanco, camardn, cangrejos
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entre otros, cuidando sus controles de calidad y cumpliendo
con las Normas Establecidas en los Estados Unidos de

América por la Food Drogs Administration (FDA).

En 1996 se construyeron dos estanques en las zonas costeras
del Departamento de Usulutan, utilizados para el cultivo de
larva de camardn, ampliando asi su capacidad de

exportacidn.

A finales de 1998 con el afan de ampliar sus operaciones
adquieren nuevas instalaciones ubicada en la zona
Industrial Merliot del Departamento de La Libertad, asi
como también maquinaria para el procesamiento y

almacenamiento de los productos pesqueros.

En el afio 2000 la empresa participo en el programa de
capacitacidén sobre nuevas técnicas de procesamiento de
productos pesqueros de especies subaprovechados para el
consumo humano, impartido por CENDEPESCA con el apoyo de
expertos de JICA, que potencid la preparacidédn de la mezcla
con productos marinos para la elaboracidén de croquetas,

albéndigas y tortas para hamburguesas.

Asi en el afio 2001, decide ampliar su mercado e

implementar las técnicas aprendidas, y se proyecta para
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producir a escala los productos mencionados anteriormente

y lanzarlos al mercado salvadorefio.

Para el afio 2002 se realizan los tramites correspondientes
en el Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social, que

hasta la fecha aun estadn en proceso de aprobacidn.

2. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.

La 1investigacidén realizada es importante porgque permite
conocer la demanda, los gustos vy preferencias de 1los
consumidores potenciales de los productos pesqueros
procesados no tradicionales, para formular un plan de
introduccidén al mercado para el lanzamiento de estos
productos, contribuyendo asi a facilitar su penetracidén en

el mercado salvadorefio.

3. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION.
(Cudl es la demanda, los gustos y preferencias de los
consumidores sobre los productos pesqueros procesados no

tradicionales?.
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4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

a. General

e Realizar un estudio de mercado para conocer la demanda
potencial de los productos pesqueros procesados no

tradicionales.

b. Especificos

e Conocer los gustos y preferencias de los consumidores
potenciales sobre los productos pesqueros procesados

no tradicionales.

e FEstablecer 1las politicas de precios que permitan la
penetracidédn y crecimiento efectivo en el mercado.

e Tdentificar los canales de distribucidén Ooptimos que
posibiliten el acceso de los productos en el mercado a

los consumidores de mariscos.

5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Al realizar la investigacidén de mercado se utilizd el
método cientifico de tipo deductivo exploratorio, que
consiste en recopilar datos de manera rapida y confiable
para determinar la situacidén actual del mercado, y luego
hacer las respectivas conclusiones y recomendaciones que
contribuyan a la introduccidén de los productos pesqueros

procesados no tradicionales.
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6. FUENTES DE RECOLECCION DE DATOS
Para efectos de este estudio de mercado se utilizd 1las

siguientes fuentes:

6.1 Fuentes Primarias.

Para la recoleccién de los datos se utilizé 1las
herramientas las cudles estan orientadas a la observacidn y
la encuesta (Ver Anexo Forma No. 2), consumidores de mariscos
que se seleccionardén aleatoriamente con el objetivo de
conocer sus gustos y preferencias, para establecer el mercado
meta de los productos pesqueros procesados no tradicionales;
ademds se realizdé una entrevista dirigida al ejecutivo

responsable del Area de mercadeo de la empresa FORMOSA S.A.

6.2 Fuentes Secundarias

Se establecid un proceso de recoleccidédn de informacidbn para
fundamentar la investigacidén primaria, mediante consultas
de libros, tesis, diccionarios, informes, publicaciones vy
registros de CENDEPESCA que sirvidé de base para sustentar
los conocimientos tedricos, sobre el problema de

investigacién.
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7. INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR DATOS.

7.1. Encuesta.

Con el objetivo de orientar y facilitar la investigacidén de

campo se realizd contacto telefdnico con los ejecutivos del

drea de mercadeo de las cadenas de Supermercados Selectos

de la empresa Callejas, S. A. y la Despensa de Don Juan. A

efectos de explicar la naturaleza del estudio y al mismo

tiempo solicitar autorizacidédn para realizar encuestas en

las diferentes sucursales del municipio de San Salvador.

Las encuestas se realizaron fuera de las instalaciones de
los supermercados, debido a aspectos institucionales que no
permiten desarrollar este tipo de actividades dentro de los

establecimientos.

7.2. La Observacién.

El objetivo es observar las existencias de productos
marinos disponibles en los congeladores de los
supermercados de mayor presencia en el municipio de San
Salvador y la actitud de las personas sobre los productos
alimenticios 1instantdneos que se comercializan en estos

establecimientos.
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La observacidén se realizd dentro de las instalaciones de
los supermercados utilizando la estrategia de cliente
encubierto donde se investigd las formas, marcas,
presentaciones y ubicaciones de los diferentes productos

alimenticios instantédneos que ahi se comercializan.

7.3 Entrevista

Este apartado tiene como propdsito entrevistar al ejecutivo
responsanble del &rea de mercadeo de la empresa FORMOSA
S.A, para indagar sobre las actividades a las que se dedica
actualmente la empresa; asi como también sobre aspectos
generales acerca de la produccidén y comercializacidn de los

productos pesqueros procesados no tradicionales.

8. DETERMINACION DEL UNIVERSO
Estd conformado por el numero de familias residentes del

municipio de San Salvador.

De acuerdo a datos obtenidos por la Direccidén General de
Estadistica y Censo (DIGESTYC), el numero de habitantes en
el municipio de San Salvador, para el afio 2002 es de
491,999 vy segun resultados de la encuesta de hogares de
propdésitos multiples realizada por la DIGESTYC es de 4.05

personas por hogar.



52

Dividiendo el numero de habitantes del municipio de San
Salvador entre el numero de personas por hogar da como

resultado 121,482 familias residentes de este municipio.

9. UNIDAD DE ANALISIS
La unidad de anédlisis son las personas Jjefes de familias
encargadas de realizar las compras familiares en 1los

supermercados.

10. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para la determinacién de la muestra de los consumidores
potenciales, se utilizdé el método de muestreo aleatorio
simple, donde permite que cada uno de los elementos o
personas de la poblacidén del municipio de San Salvador,
tengan las mismas probabilidades de ser incluidos en la

muestra.

La férmula que se utilizdé para determinar el tamafio de la

muestra para poblacidén finita es la siguiente:

n = Z? P QN

(N-1)E2+47Z2PQ

En donde:
La probabilidad de éxito (P), de obtener respuesta positiva
al problema planteado, es de 0.9 dato obtenido de la prueba

piloto realizada (Ver Anexo Forma No.3).
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La probabilidad de fracaso (Q), de que las respuestas que
se obtengan sean negativas es de 0.10 (Ver Anexo

Forma No.3).

Para la investigacién el error (E), es de 4.8% gque se

encuentra dentro del rango permitido que es del 10%.

La desviacidén esténdar (Z), es el nivel de confianza de la
informacidén que se obtenga, que para esta investigacidn es
de 1.96 que es valor encontrado en la tabla bajo la curva
normal con un nivel de confianza del 0.95 (95%), de 1la

informacidén que se obtenga.

Datos:

P: 0.9

Q: 0.1

Nivel de confianza = 95% entonces Z = 1.96
E: 0.048

N: 121,482 personas por hogar

Sustituyendo:
n = (1.96)2(0.90) (0.10) (121,482)
(121,482-1) (0.048)2 + (1.96)2(0.90) (0.10)
n = 150 familias
Se encuestaron a 150 personas por familia

aleatoriamente gque son compradores de productos marinos

del municipio de San Salvador.
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11. ESTRATIFICACION MUESTRAL.

De acuerdo a la prueba piloto las compras familiares son
realizadas en un 70% por mujeres y un 30% por los hombres;
es decir del total de 150 ©personas por familia
residentes en el municipio de San Salvador se

encuestaran a 105 mujeres y 45 hombres.

Las encuestas se realizaron en los Supermercados
Selectos y la Despensa de Don Juan, debido que son los
de mayor presencia en el municipio de San Salvador (Ver

Anexo Cuadro No.3).

Las sucursales seleccionadas del Superselectos son:
Miralvalle, Autopista Sur, San Luis y Centro (parque
Libertad); en cada una de ellas se pasaron veinticinco
encuestas. Para la cadena de supermercado de la
Despensa de Don Juan se tomaron las sucursales Escaldn
% Centro, dénde también se pasaron veinticinco

encuestas en cada sucursal.

Estas sucursales se tomaron en cuenta por tener
mayor cobertura geografica vy accesibilidad para 1los

clientes.



12. TABULACION Y ANALISIS DE DATOS.

12.1. Encuesta a familia

1. ;Consume mariscos su grupo familiar?

Objetivo:

Determinar la aceptacién del consumo de mariscos en

familias del municipio de San Salvador.

Comentario:

El 90% de las familias incluyen en su dieta

consumo de mariscos.

55

las

OsSi
ONo

alimenticia

el
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2. ¢S1 la respuesta fue “si”, Dbajo gque modalidad 1lo
adquiere?
Objetivo:

Identificar las modalidades en que los consumidores

adquieren los mariscos para el consumo.

27%
0 O Fresco para preparar en
casa

O Ya preparado en cafeteria
0 restaurantes

0O Ambas

6%

67%

Comentario:

La mayoria de los consumidores (67%), adquieren los
productos marinos fresco para preparar en casa; So0lo un 6%

lo consumen en cafeteria o restaurantes.
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3. Si su respuesta incluye la modalidad “Para preparar en
casa”, :Débnde lo adquiere?

Objetivo:

Conocer la preferencia de los consumidores para adquirir

los mariscos para ser preparados en casa.

4% 6% 1%

1%

O Mercado Municipal

46% O Supermercados

O Tienda de la colonia
O Puertos

OVentas Ambulantes
O Otros

42%

Comentario:

Los lugares donde los consumidores adgquieren los mariscos
son el supermercado que representa un 46% y con un 42% el

mercado municipal.
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4. :Con qué frecuencia consume mariscos en el mes?

Objetivo:

Determinar la frecuencia del consumo de mariscos mensual en

las familias.

7% 3%

34%

01 a2veces
03 a 4 veces

05 a 6 veces

D7 a 8 veces

56%

Comentario:

El 56% de las familias adquieren 1los productos tres a
cuatro veces durante el mes y en segundo plano lo consumen

de una a dos veces representando un 34%.
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5. ¢Tiene dificultad para preparar platillos con mariscos?

Objetivo:

Conocer la dificultad de preparacidédn de platillos de

mariscos en la familia.

12%

asi
O No

88%

Comentario:

El 88% expresa no tener algun problema para prepara

platillos con mariscos.
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6. ¢Qué cantidad de dinero invierte en la compra de

mariscos durante el mes?

Objetivo:

Determinar el monto de dinero que invierten las familias en

cada compra de mariscos durante el mes.

6% 6% 2%

0
31% 0$1.14 a$11.42

0$11.54 a $22.85
0$22.97 a 34.29
03$34.40 a $45.71
0$45.83 a $57.14
0 $57.26 amas

17%

38%

Comentario:

E1l 38% de las familias gastan entre $11.54 a $22.85 en
cada compra durante el mes, es decir que aproximadamente

las familias gastan $46.17 durante el mes.
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7. ¢Ha  consumido productos de mariscos tales como
croquetas, tortas para hamburguesa, albdéndigas, tacos,

etc.?

Objetivo:

Identificar a los consumidores reales de productos de

mariscos.
asi
ONo
76%
O Restaurantes en extranjero
O Preparado en casa
47%
53%
Comentario:

El 76% manifesto que no han probado este tipo de productos
y el 24% dijeron que si lo han consumido en restaurantes en

el extranjero.
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8. ¢Le gustaria que en el mercado nacional se vendieran

mariscos en forma instantdnea solo para cocinar?

Objetivo:

Establecer el grado de aceptacidn que tendran los productos

pesqueros procesados no tradicionales en el mercado.

13%

O Si
O No

87%

Comentario:

El 87% de las familias estédn en disposicidén de consumir los
productos pesqueros procesados no tradicionales,
manifestantando su aceptacidén dado a su forma instantanea

para cocinar.
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9. ¢Con qué frecuencia compraria estos productos en el mes?

Objetivo:

Determinar las ©posibles frecuencias de compra de 1los

productos pesqueros procesados no tradicionales.

18 % 10 %
0
22 Y%
¢ D1vez
D2 veces
D3veces
D4 veces
B5veces omas
N %
Comentario:

Del total de entrevistados el 72% de la poblacidén estaria
dispuesto a consumir de dos a cuatro veces durante el mes

estos productos.
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10. ¢En qué tipo de empaque preferiria adquirirlos?

Objetivo:

Conocer el empaque preferido en que los consumidores les

gustaria adquirir estos productos.

5%
26%
27%
B Empaque al vacio
OEn bandeja plastica
OCaja encerada
O0tros
42%
Comentario:

El 42% de los compradores potenciales de los productos de
mariscos no tradicionales prefieren comprarlos en bandeja

pléastica.
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11. ¢Cuadntas unidades recomienda que debe tener cada

presentacidn?

Objetivo:

Establecer el numero de unidades que los consumidores

prefieren adquirir en cada presentacidn.

23% .
/—_ : 06 unidades
" 0 8 unidades
51% 012 unidades
26%
Comentario:

El 51% de los consumidores potenciales prefieren

presentaciones de seis unidades cada una.
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12. :;Qué precios estaria dispuesto a pagar por cada
presentacidn?
Objetivo:

Estimar el nivel de precio que los clientes estarian
dispuestos a pagar por los productos pesqueros procesados

no tradicionales.

6 Unidades

19%

0%$1.14 a $2.29
B 3$2.30 a $3.43
5204 0 $3.44 a $4.57

8 Unidades

25%
34% —\
O0%$1.14 a $2.29

0%$2.30 a$3.43
0$3.44 a $4.57

41%
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12 Unidades

18%

0$1.14a $2.29
0$2.30 a $3.43
D$3.44 a $4.57

45%

36%

Comentario:

El 52% de los encuestados manifestaron que estan
dispuestos a pagar entra $1.14 a $2.29 por la presentacidn
de 6 unidades de los productos, para las 8 wunidades
pagarian entre $2.30 a $3.43 y para la presentacidén de 12

unidades (45%) entre $3.44 a $4.57.
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13.:En qué lugar preferiria comprar estos productos?

Objetivo:

Identificar los puntos de compra preferidos para la

obtencidén de los productos pesqueros no tradicionales.

1%
3%

D Supermercado

O Mercado Municipal
O Tiendas de colonias
O Otros

94%

Comentario:

El 94% prefieren adquirir estos productos de mariscos no

tradicionales en el supermercado.
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14. ¢Califique en escala de preferencia el medio de

comunicacién con el que mayor contacto tiene?

Objetivo:

Evaluar el medio de comunicacidén de mayor preferencia por

los consumidores?

17%

Periddico
0O Radio
O Televisién

56%

Comentario:

El medio de comunicacidén con que los consumidores
potenciales de productos de mariscos no tradicionales
es la televisidén el que representa un 56% y un 27% con la

radio.



12.2. Observacién.

RESUMEN DE LA OBSERVACION

PRODUCTOS MARCAS PRESENTACION OBSERVACION
Sardimar Enlatadas (atun, Estos productos ocupan un espacio
Macarela Del Norte sardinas, anchoa, |aproximadamente de 5 mts. de los

Madrigal calamar, caviar, supermercados visitados. Es importante
Productos marinos |Pacifico Azul carne de mencionar que la mayoria de estos
en conserva Calvo cangrejo) productos son importados de paises
Goya como Espaifia, Estados Unidos, Costa
Verdemar Rica y México.
Del Monte
Patties Enlatada Se observdé que estos productos @se
Carnes (Pollo, Spam Congelada encuentran ubicados en gobébndolas y
Res, Cone3o) Victor congeladores, ocupando unos 7 mtrs
! Chiqui chicks aproximadamente en el supermercado.
Pollo Indio
Productos Varios |McCain Congelado Generalmente estos productos se
(Tacos, tamales, Fram McCain encuentran en congeladores ocupados
pupusas, pizza, Natura Fram aproximadamente un espacio de 4 mtrs.
papas fritas) Avico
Maruchan Existen una gran cantidad de sabores y
Maggi marcas de sopas instanténeas.
Cup Ramen En los supermercados visitados, las
Sopas . . .
Ramen Price sopas 1nstantaneas unos tres mtrs de
Flavorite géndolas aproximadamente.
Campbell’s Lata
Actualmente este tipo de productos
estén posicionados en el mercado, ya
Toledo que su presentac;on con51§§e en
ofrecer a los clientes frijoles,
L Natura . . )
Frijoles . . preparacidn instantanea lo que
Fijofridos A
facilita el consumo en los hogares. E1
Del Monte.

espacio que este producto ocupa en los
supermercados es aproximadamente 2.5
mtrs de largo de una gdbdndola.

70
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12.3. Entrevista.

RESUMEN DE LA ENTREVISTA

Pregunta N. 1

¢A qué actividad se dedica actualmente la empresa-?

El ejecutivo responsable del &4rea de Mercadeo de FORMOSA
S.A. manifestd que la empresa se dedica a tres actividades,
la primera consiste en el &area de Laboratorio en donde se
cultivan larvas de camardén y otras especies marinas; ademés
exportan camardn, atin blanco y aletas de tiburdén, y la
tercera actividad es la elaboracidén de productos pesqueros

procesados no tradicionales.

Pregunta N.2

:Qué experiencia tiene sobre los productos pesqueros

procesados no tradicionales?

La experiencia se ha adquirido a través de las capacitaciones
que impartieron los técnicos del JICA con los gque al mismo
tiempo se realizaron ensayos 0 préacticas sobre la
preparacién de estos productos, ademds se realizaron
degustaciones en CENDEPESCA vy en las intalaciones de la
empresa, obteniendo asi informacidén sobre la opinidn de los

clientes potenciales de estos productos.
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Pregunta N.3

;Cudles son sus perspectivas sobre el producto?

De acuerdo al entrevistado la empresa se encuentra optimista
sobre la comercializacién de los productos, dada la aceptaciédn

percibida en las diferentes degustaciones realizadas.

Pregunta N.4

¢Con gque recursos cuenta la empresa para producir vy
comercializar estos productos?

La empresa cuenta con maquinaria especializada, infraestructura
necesaria y mano de obra calificada que permite llevar a
cabo la elaboracidén de los productos pesqueros procesados
no tradicionales; a deméas dispone de los recursos

financieros para la introduccién de estos al mercado.

Pregunta N.5

;Quiénes serian sus principales proveedores?

Para la elaboracidén de estos productos se necesita carne de
jurel, anguila y atin negro, especies que son subutilizadas
por la mayoria de los pescadores artesanales, ocupando esta
carne como carnada para capturar otras variedades de

mariscos que son comercialmente rentables.

Por esta razdédn el proveedor principal es la Cooperativa San

Antonio Los Blancos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

° Conclusiones

1. Los productos pesqueros procesados no tradicionales son
alimentos poco consumidos por la poblacidn, debido a 1la
inexistencia de estos en el mercado, sin embargo existe
una tendencia de aceptacidén vya gque el 87% esté

dispuesto a adquirir este tipo de productos.

2. Los empaques de mayor preferencia en su orden de
importancia son bandeja pléastica, caja encerada Yy
empaque al vacio, en sus ©presentaciones de seis
unidades y con precios de venta de al puUblico que

oscilen entre $1.14 y $2.30.

3. Las cadenas de supermercado son 1los puntos de ventas
bptimos para la comercializacidédn de los productos

pesqueros no tradicionales

4. La frecuencia de compra de mariscos es una vez por
semana y las familias invierten hasta un méximo de

$23.00 en la compra de estos productos mensuales.
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La empresa cuenta con los recursos para la promocidn y
comercializacidn de los productos pesqueros no
tradicionales, sin embargo estiman indispensable
implementar un plan de introduccién de estos productos
al mercado que garantice una penetracidén en el mercado
y logre un posicionamiento en la 1linea de productos

instanténeos.

Recomendaciones

Implementar una politica de precios que oscilen entre
$1.14 y $2.30 gque son precios accesibles para estos

productos.

El segmento de mercado al cual deben orientarse 1los
productos son aquellas familias que compran en 1las
cadenas de supermercados yva que son las que
tienen mejores condiciones para la exhibicidédn de 1los
productos vy que los clientes tienen mayor ©poder

adquisitivo.
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La publicidad debe estar orientada a los medios de
comunicacién de la televisidén y la radio, especialmente
los més sintonizados como los canales 4 y 12, y las

emisoras Guapachosa, Vox FM y la Mil ochenta.

Formular un plan de introduccién al mercado para el
lanzamiento de 1los productos pesqueros procesados no
tradicionales que permita un posicionamiento rapido de
estos productos dentro de los hédbitos alimenticios de

las familias.
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CAPITULO III

PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADO PARA LA INTRODUCCION DE LOS

PRODUCTOS PESQUEROS PROCESADOS NO TRADICIONALES.

1. INTRODUCCION DEL PLAN DE MERCADO.

Este plan de mercado contiene las bases y directrices para
el lanzamiento efectivo de los productos pesqueros
procesados no tradicionales de la Empresa FORMOSA S.A., en

el municipio de San Salvador.

El lanzamiento del producto es un programa completo de
mercado, en donde los clientes potenciales se informan vy
conocen sobre la existencia de un producto nuevo en el mercado,

con el fin de lograr la aceptacidén y el consumo de estos.

En el planteamiento se incluyen todos aquellos aspectos
mercadologicos que hacen posible que los productos
pesqueros procesados no tradicionales se incorporen al
mercado en el menor tiempo posible y se incluyan elementos
del producto tales como marca, etiqueta, slogan, logotipo,
politicas de precios, alternativas de promocidén %
publicidad; gque se han disefiado para lograr la aceptacidn
de los consumidores potenciales de estos productos nuevos

en el mercado.
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2. OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADO

2.1 GENERAL

° Presentar un plan de mercado que ©posibilite 1la
introduccién de los productos pesqueros procesados no

tradicionales al mercado.

2.2 ESPECIFICOS

° Describir las —caracteristicas de los consumidores
potenciales de 1los productos pesqueros procesados no

tradicionales.

° Establecer la politica de precios de introduccidén de
los productos pesqueros procesados no tradicionales
que permitan ser accesibles a los demandantes y llenen

las expectativas del productor.

° Proporcionar las estrategias promocionales que permitan
mayor 1impacto en los consumidores vy garantice el

crecimiento y desarrollo en el mercado.
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3. PERFIL DEL CONSUMIDOR

Para efectos de este estudio los consumidores potenciales
de los productos pesqueros procesados no tradicionales son
aquellos grupos familiares que residen en el Municipio de
San Salvador y que cumplan las siguientes condiciones:
amas de casas, cuyas edades oscilan entre 21 y 50 afios,
donde la mayoria de ellas son empleadas con 1ingresos

mensuales entre $228.78 y $342.86.

4. PRODUCTO

4.1 Descripcién del producto

El producto se fabrica con una masa de consistencia suave
a base de carne de pescado, harina de trigo, sal, azucar,
huevo, aceite vegetal y agua; bajo normas estrictas de

higuiene y control de calidad.

La ventaja que representa este producto es en primer lugar
el contenido nutritivo que es indispensable para la dieta
alimenticia, y en segundo lugar la facilidad de
preparacidédn para las amas de casa.

Bajo el concepto de niveles del producto se identifican

los siguientes, producto basico constituye un alimento que
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satisface las necesidades alimenticias y nutricionales del
consumidor; Producto real; la marca, el empagque, sSus
caracteristicas y calidad, y el producto aumentado
proporcionando garantia mediante la fecha de vencimiento,

ademds el prestigio de la empresa productora.

4.2 Posicionamiento
Para ampliar y destacar las caracteristicas del producto
elaborado por FORMOSA S.A. se proponen los siguientes

elementos:

° SLOGAN

En base a 1la investigacidén de campo vy en consultas
periddicas con el propietario de la Empresa se llego al
acuerdo que el slogan que mejor define a los productos es
el siguiente: "CON EL SABOR Y CALIDAD DEL MAR.. DIRECTO A

TU PALADAR".

El slogan mencionado anteriormente servird de base para
promocionar el producto para que incentive a los

consumidores a comprarlos.
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. LOGOTIPO

El logotipo del producto es un dibujo con un pescadito
alegre y simpatico de color verde saltando sobre el agua,
en la parte superior con el nombre de la marca del

producto, como muestra la figura siguiente:

¢ried Fisy,

o EMPAQUE

Seglin preferencia y comodidad de los clientes el empaque
mas aconsejable a utilizar para la entrega del producto son
bandejas pléasticas blancas de 21 cm. de largo por 15 cm. de
ancho la cual deberd estar cubierta con un pléastico
transparente que permita apreciar el producto, cada bandeja

deberd tener seis unidades.
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El empaque tendrad dos vifietas, impresa full color, con la
siguiente informacidén: Al frente el logotipo, marca, slogan
y el nombre del tipo de producto; asi:
Qﬂed Fisy
CROQUETAS DE PESCADO
. Ricas en proteinas
Q
~ . Bajas en colesterol
W o Economicas
ucon el sabo ;
Col directr ¥ calidad) del mar- --
%ty palagar®
Al reverso contendrd informacién basica como fecha de
vencimiento, modo de conservacidén, cdéddigo de barras, ademéas

numero de lote,

teléfono del fabricante,

registro sanitario,

como muestra la

nombre,

direcciébn vy

siguiente figura:

MANTENGAEE EN REFRIGERACION
Fecha de vencimisnto:
LOTE:

IMGREDIENTES:
Carne molida de anguila, sal, azécar, aceite vegetal,
Harina de trigo, clara de huevo v agua.

Producto centroamericano hecho en El Salvador

Por FORMOSA 8.4, zona industrial Merliot, la Libertad
Teléfono (503) 278 9488

2413070004100 330

e 4 ey

don _Sabur- ¥ talldad gl mar.
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4.3 Caracteristicas Del Producto.

. PRESENTACIONES DEL PRODUCTO.

Los productos pesqueros procesados son productos instanténeos
de conveniencia, que fabrica FORMOSA S.A. y cuenta con tres
presentaciones: torta para hamburguesa, croquetas %

albéndigas de pescado, las gue se presentan a continuaciédn:

TORTAS PARA HAMBURGUESAS

CROQUETAS




83

ALBONDIGAS

° MARCA

La marca de los productos se definidé con el objetivo de
proyectar en la mente de los consumidores los beneficios
que lo caracterizan, como es su facil preparacidén, ya dgque
solamente se necesita freir de tres a cinco minutos para

consumirlos.

Los productos pesqueros procesados no tradicionales

elaborados por FORMOSA S.A. pueden identificarse dentro del

mercado meta establecido con el nombre de “Fried Fish".

Esta marca identificard los tres diferentes productos vya
que estos estan compuestos por los mismos ingredientes

cambiando Unicamente su forma fisica.
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5. CANAL DE DISTRIBUCION.

El canal de distribucidén para Fried Fish debido al tipo de
producto que es empacado y gque necesita refrigeraciédn,
ademas a la 1investigacidén realizada, se sugiere que el
mejor lugar para la venta son los supermercados,

estableciendo el siguiente canal de distribucién:

FABRICANTE — > SUPERMERCADOS — > CONSUMIDOR FINAL

El propdésito del canal es lograr mayor eficiencia en la
distribucidén, disminuyendo los costos de distribucidn,
aprovechar la afluencia de clientes y las instalaciones con

las que cuentan los supermercados.

6. PRECIO

El objetivo primordial es lograr introducir este producto
al mercado y asi aumentar su participacidén en el mismo, por
tanto se penetrard con precios accesibles a los clientes
potenciales. Luego de acuerdo a la aceptacidédn se podra

incrementar los precios gradualmente.

De tal manera se sugiere a la empresa establecer un

precio diferencial entre el distribuidor (supermercados) vy
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el consumidor final, tomando en cuenta los costos de 1la
empresa y un porcentaje de utilidad e imprevistos. (Ver
anexo Cuadro No. 4), asi como también dejando un margen del

32% de ganancia para los supermercados.

Los precios sugeridos para los productos Fried Fish son los

siguientes:
PRODUCTO PRECIOS SUGERIDOS PARA PRECIO SUGERIDOS PARA
SUPERMERCADOS $US CONSUMIDOR FINAL $US
CROQUETA 1.20 1.60
TORTA PARA HAMBURGUESA 1.74 2.27
ALBONDIGA 1.20 1.60

Nota: Bandejas de 6 unidades

* Fuente: Ver anexo cuadro No.4

7. PROMOCION

Para dar a conocer la calidad, sabor, frescura y precios de
"Fried Fish" a la mayor brevedad posible y asi lograr una
mejor penetracidén en el mercado potencial del Municipio de
San Salvador se realizardn actividades que despierten

interés en el producto, tales como:
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7.1. Lanzamiento de los productos
Con el objetivo que 1los clientes del Municipio de San
Salvador conozcan y consuman los productos en estudio, se

presenta un programa de actividades a desarrollar.

PROGRAMA DE LANZAMIENTO DE FRIED FISH

o Lanzamiento del Producto en un Hotel Capitalino

Las actividades estardn dirigidas a los gerentes de
supermercados, restaurante y medios de comunicacidén, donde
se expondran los antecedentes de FORMOSA S.A., su evolucidn
histérica, ademéds como surgidé la idea de la elaboracidédn de
los productos pesqueros procesados no tradicionales,
aspectos generales sobre los productos como su proceso de
elaboraciédn, materias primas utilizadas, valores
nutricionales, formas de preparacién, las diferentes
presentaciones del producto que se ofrecerédn en el mercado,
su nombre comercial, precios, anuncios comerciales 'y

promociones.

Posteriormente se ofrecerd un cdédctel con los tres productos
en sus diferentes formas de preparacidén donde los invitados
podran disfrutar de los exquisitos platillos y al mismo

tiempo hacer las observaciones referentes al producto.
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Programa de lanzamiento del producto en un Hotel Capitalino

ACTIVIDADES

RESPONSABLES

REQUERIMIENTOS

Exposicién sobre
antecedentes.

Gerente de Mercadeo
de FORMOSA S.A.

e Proyector de
diapositiva.

Exposicién sobre los
productos.

Gerente de produccidn
de FORMOSA S.A.

e Proyector de
diapositiva.

Preparacién de
cocttel y degustacidn

Personal de cocina
del hotel.

e TFried Fish.

Recoleccidn de
informaciédn.

Tres miembros de la
Empresa.

° Boletas de
encuestas.

Repartir muestras de
producto.

Dos edecanes.

e Muestras de
Fried Fish.

Esta
Supermercados donde se comercializaran los productos,
ello se
llamard la atencidén de los clientes,
vestido de
responsable de cocinar los

las

Prueba y Degustacién en Supermercados

actividad se

requerira

chef en

ventajas, 1los

llevaréd a

una

modos de

cabo en

persona

area de

preparacioén

vestida de

congelado

diferentes productos,

los diferentes

para

pescado due

se ubicard un promotor

quién seréa
explicando

ofrecerd la
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degustacién; ademéas se contara con una impulsadora
entregando brochure con nombre, fotos e informacidén sobre
los Dbeneficios de 1los productos vy ofreciendo precio

promocional de los productos.

Esto se realizard durante los primeros cuatro domingos,

después del lanzamiento del producto en el hotel.

Programa de Prueba y Degustacién en Supermercados

ACTIVIDADES RESPONSABLES REQUERIMIENTO

e Atraer la ° Un promotor o Disfraz de pescado
atencién de
los clientes.

e Degustacidén de |[e Un promotor U Traje de chef
Fried Fish. . Cocina con sus
utensilios
° Productos
° Baners de 1.50 x 1.00

mts. Con su base

U Mesa, mantel, barquito
exhibidor de productos

. Promover el . Una o Broshure
producto. impulsadora

7.2 Programa de Publicidad
La publicidad es un medio para informar los atributos que

ofrece un producto debe hacerse un contexto veraz vy
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objetivo de tal forma que induzca y convenza al cliente a

demandar los productos FRIED FISH.

Para esto la publicidad se realizarda por los diferentes
medios publicitarios como lo son radio, televisidn y prensa
escrita, los que han sido seleccionados por ser los mas

vistos, escuchados y leidos, segun la investigaciédn.

° Radio

Este medio es uno de los mas importantes dentro de una
campafia publicitaria por la gran cobertura que tiene a
nivel nacional y su bajo costo, lo que permite transmitir
un numero razonable de cuflas radiales en donde se debe
destacar las cualidades de innovacidén del producto, puntos
de venta, marca, calidad vy slogan, éstas deben de
incentivar e influir en la mente de los consumidores a

demandar estos productos.

Dichas cufias radiales se llevardn a cabo en programas de
las estaciones Mil 80, Vox FM vy 1la Guapachosa por ser
estaciones radiales de mayor preferencia de acuerdo a la
investigacidén realizada; debido a que el producto va
dirigido a las amas de casa, los horarios de transmisidén se

tomaron en base a los resultados obtenidos.
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La programacidén de las cufias radiales a utilizar en las
emisoras seleccionadas seran las siguientes:

Radio Mil 80

En la que se transmitirdn cuflas de lunes a viernes de 6:00
a 8:00 de la mafiana de 30 segundos cada una, transmitiendo
cinco cufias diarias durante el primer mes; luego a partir
del segundo y tercer mes seran 2 cufilas diarias durante
cinco dias a la semana; en su totalidad serédn 180 anuncios

durante tres meses.

Radio VOX FM.

En esta radio se transmitirdn seis cufias diarias de 30" los
dias lunes, miércoles y viernes de las 10:30 a.m a 1:30
p.m, seran setenta y dos anuncios durante el primer mes,
para el siguiente mes se disminuird la trasmisidén a tres
cufias diarias haciendo un total de 36 cufias y para el

tercer mes se transmitird una vez por dia.

Radio Guapachosa

Se transmitirdn seis cuflas radiales de 30 segundos de
duracién durante el primer mes los dias lunes a viernes de
11:00 a.m. a 1:00 p.m, haciendo un total de ciento wveinte

cufias, luego en el segundo mes se disminuird a tres diarias
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y en el tercero solamente se transmitirdn dos diarias; en
total se transmitirdn 220 cufilas durante tres meses.

. Televisién

Los canales en que se transmitira la publicidad para la
promocidén serd el canal doce, por ser uno de los mas
sintonizados y de bajo costo, ademds se aprovecha el rating
que tiene el programa "Hola E1 Salvador" para transmitir
spots en el horario de 8:00 a 10:00 a.m.; y en el canal
cuatro se transmitird en el segmento de las telenovelas
rotativas en los horarios de 7:00 a 8:00 p.m., dichos
medios de comunicacidén son los que tienen mayor sintonia de
acuerdo al perfil del consumidor de estos productos
determinado en base a las encuestas realizadas previamente;
en los canales y programas seleccionados se transmitird un
spot diario de lunes a viernes durante las dos primeras

semanas, después del lanzamiento de fried fish.

° Prensa escrita

En el peridédico La Prensa Grafica se presentard un
reportaje que contendrd una breve resefia de la empresa
FORMOSA S.A., ademds se dardn a conocer los beneficios,

forma de presentacidén, lugares de venta y una receta de
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cbmo preparar estos productos fried fish, dicha publicaciédn

se realizard el primer domingo después de su lanzamiento.

En El Diario de Hoy se incluird un anuncio en la seccién
Gente Sociedad, los dias lunes durante un mes el que tendré
un tamafio de 1/4 de pagina full color; destacando
principalmente la marca, beneficios vy slogan de los

productos pesqueros procesados no tradicionales.

8. PRESUPUESTOS

8.1 Estimacién de Ventas

Para la estimacidén de las ventas se ha tomado como base los
resultados obtenidos de 1la pregunta # 9 de 1la encuesta
dirigida a las familias consumidoras de mariscos, referente
a conocer el nuUmero de veces que estarian dispuestas a
comprar fried fish durante el mes; dando como resultado que
el 31% de las personas estadn dispuestas a comprar 1los
productos cuatro veces en el mes.

Informacién wutilizada como parametro para realizar la
siguiente proyeccién:

Poblacidén total 121,482 familias
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Porcentaje de disponibilidad de compra 31% del total de la
poblacidn.

Frecuencia de compra: 4 veces durante el mes.

Estimacién de ventas totales:

121,482 x 0.31 x 4 = 150,636 bandejas por familias durante

el mes.

Estacidén de ventas por cada producto:

150,636/3 = 50,212 bandejas por producto durante el mes.

Segun consulta a expertos en la materia sobre el
lanzamiento de nuevos productos al mercado, el crecimiento
de las ventas esperada para freid fish durante los primeros
meses seran del 25% para el primero, 60% en el segundo, 75%
durante el tercero y a partir del cuarto mes se espera

tener ventas constantes del 100% de la estimacidn

realizada.



ESTIMACION DE VENTAS POR PRODUCTOS
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PRODUCTO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
CANTIDAD | PRECIO$| TOTAL$ | CANTIDAD [PRECIO$| TOTAL $ | CANTIDAD |PRECIO$| TOTALS$ [ CANTIDAD [PRECIO $ TOTAL $
Croquetas 12,553 1.2| 15,063.6 30,127 1.2 36,152.4 37,659 1.2| 45,190.8 52,212 12| 62,6544
Tortas para 12,553 1.74| 21,842.22 30,127 1.74] 52,420.98 37,659 1.74] 65,526.66 52,212 1.74] 90,848.88
hamburguesa.
Albéndigas 12,553 1.2| 15,063.6 30,127 1.2| 36,152.4 37,659 1.2| 45,190.8 52,212 1.2| 62,654.4
TOTAL 51,969.42 124,725.78 155,908.26 216,157.68

Fuente: Datos obtenidos en la investigacidn.




8.2. Presupuesto de Lanzamiento de los Productos

FORMOSA S.A.

PRESUPUESTO DE EVENTO DE LANZAMIENTO

DE FRIED FISH EN HOTEL CAPITALINO

95

MEDIOS CANTIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL
Alguiler de equipo de 1 $ 100.00 ]| s 100.00
cdémputo para exposicidn.
Salén de conferencia con 1 $ 520.00 ]| $ 520.00
capacidad para 150 personas.
Servicio de bufete. 1 $ 750.00 ]| $ 750.00
Muestra de Fried Fish. 167 1bs. $ 0.88] s 146.96
Edecanes 2 S 20.00 | s 40.00
Boletas de encuesta 150 S 0.03] s 4.29
TOTAL $1,561.25

Fuente: datos obtenidos de cotizaciones

(Ver anexo forma N 4)
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FORMOSA S.A.

PRESUPUESTO DE PROGRAMA DE LANZAMIENTO DE

FRIED FISH EN SUPERMERCADO

PERIODO 2003

MEDIOS CANTIDAD PRECIO PERIODO TOTAL
UNITARIO

Personas promotoras 3 S 17.14 4 dias 205.68
Baners 1.50x1.00 mts. 1 S 27.54 1 vez 27.54
Disfraz de pescado 1 $ 57.14 | 4 dias 57.14
Vestuario de Chef 1 S 34.28 4 dias 34.28
Broshure 2000 $ 0.2325 1 vez 465.00
Platos blancos 3 $ 4.00 4 dias 12.00
Preparacidén de producto para 3 S 3.00 4 dias 36.00
exhibicién.

Barco de fibra de vidrio 2 $ 5.00 4 dias 10.00
Cocina con sus utensilios 1 S 34.29 4 dias 34.29
Mesa con mantel 1 S 36.00 4 dias 36.00
TOTAL 917.93

Fuente: Datos obtenidos de cotizacién

(Ver anexo forma N 5)
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8.3. Presupuesto de Publicidad

FORMOSA S.A.
PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

PERIODO 2003

MEDIOS CANTIDAD DE PRECIO UNITARIO | TOTAL US ($)
ANUNCIOS Us ($)

RADIO
MIL 80 180 7.91 1,423.80
GUAPACHOSA 220 7.91 1,740.20
VOX 120 9.04 1,084.80
TELEVISION
TV 4 10 305.14 3,051.40
TV 12 10 69.00 690.00

PRENSA ESCRITA

PRENSA GRAFICA 1 308.49 3,701.88
EL DIARIO DE HOY 1 232.48 2,789.76
TOTAL 14,481.84

Fuente: datos obtenidos de cotizaciones (ver anexo forma N 6)
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9. CRONOGRAMA DEL PROGRAMA DE LANZAMIENTO DE FRIED FISH
PERIODO SEPTIEMBRE-NOVIEMBRE DEL 2003

Fines de semana

Actividades
SEPTIEMBRE DEL 2003 OCTUBRE DEL 2003 NOVIEMBRE DEL 2003
ACTIVIDADES RESPONSABLE 112131 apstel 78y e)iofi1]12)13)14f 15} 16] 17) 18] 19f 20) 21] 22| 23] 24] 25| 28| 27 28| 29| 30§ 1] 2| 3| a| 5|} 6| 7| 8| o 10f 11] 12| 13} 14 15] 16] 17] 18] 10] 20] 21] 22} 23] 24] 25} 28] 27} 28] 20 30 31§ 1§ 2| 3| 4| 5| e 7| & 9 10] 11} 12 13] 14] 15] 18] 17] 18] 19] 20] 21] 22] 23] 24} 25} 28] 27} 28] 20] 3]
1. Lanzamiento en hotel
1.1 Exposicion sobre antecedentes Gerente de mercadeo
1.2. Exposicion sobre los productos Gerente de produccion
1.3 Preparacion de bufete Personal del hotel “
1.4 Pecoleccion de informacion Personal de FORMOSA '
Repartir muestras de productos Edecanes
2. Prueba y degustacion en supermercado

2.1 Atraer la atencion de clientas 2 Promotor
2.2 Degustacion Promotor
2.3 Promover el producto Impulsadora

3. Programa de publicidad

3.1 Cufas radiales 1 Radic Mil 80
3.2 Cufias radiales 2 Radio VOX FM
3.3 Cufias radiales 3 Radio Guapachosa
3.4 Spot televisivos 1 V12

3.5 Spot tlevisivos Canal 4

3.6 Publicacion de reportaje Prensa Grafica

3.7 Publicacion de anuncios El Diario de Hoy ]]
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ANEXO CUADRO No. 1

Sintesis Histédérica de la Pesca Artesanal

ANOS

PRINCIPALES ACONTECIMOENTOS

Alrededor de 1940

Se inicidé la pesca camaronera por barco

de bandera estadounidense.

Hasta la década de

La pesca en la bajura se realizaba

los 50 principalmente por lineas de mano con
canoas de mano.

1960 Se fundd la primera Cooperativa
pesquera del pais en La Unidn (se
disolvidé en 1985)

Década de los 60 Se introdujeron por primera vez 1los

botes de FRP, motores fuera de borda,

red agalladera y cimbra.

Finales de la

década de los 60

La entrada de los agroquimicos

residuales provenientes de las

plantaciones algodoneras a las &reas de

manglares dificultd la explotacidédn de
moluscos.

1970 El uso de las dinamitas en la pesca
quedd prohibida.

Desde finales de la|Se fundaron las cooperativas de

década de los 60 pescadores artesanales pioneros

hasta principios de

la década de los 70

(primera fase de la organizacidn).




ANOS

PRINCIPALES ACONTECIMIENTOS

Entre 1995 y 1996

Dafios de la marea roja a la pesca.

1996 Donacién de las embarcaciones %
aparejos de pesca, magquinaria de hielo,
a las cooperativas por Japdn, en el
marco de la Cooperacidén Financiera No
Reembolsable

1998 Después del Huracdn Mitch, se produjo

la contaminacidén del agua marina vy
graves danfos de las redes por 1los

troncos arrastrados.

Finales de la

década de los 90

Fomento de la organizacién de 1las

cooperativas de pescadores.

2000 Se registrd la “pésima captura” en la
historia.
Fuente: Estudio sobre el desarrollo de la pesca

artesanal en El1 Salvador. Mayo 2000. CENDEPESCA.




ANEXO CUADRO No. 2

Paralelo entre la Investigacidén Basica y la Aplicada

Tipos de Investigacién
Investigacidén Béasica Investigacidédn Aplicada

e Busca contestar e Contribuye a la toma de
preguntas de indole decisidn gerencial.
tedrico.

e Busca nuevas e Descubre los estados de
manifestaciones de la la naturaleza.
naturaleza.

e Busca nuevos elementos e TInventa y desarrolla
de investigacidn. nuevas técnicas.

Fuente: Orozco Arturo. Investigacidén de Mercado Concepto y
Practica. Colombia 1999, Editorial Norma.



ANEXO CUADRO No.

3

SUPERMERCADOS NUMERO %
Superselectos 24 61.54 %
Despensa de Don Juan 10 25.64 %
Europa e Hiper Europa 4 10.25 %
Praice mart 1 2.57 %

Total 39 100 %




ANEXO CUADRO N.4

COSTO DE PRODUCTO TERMINADO

TORTA DE
PRODUCT
ODUCTO CROQUETA HAMBURGUESA ATLBONDIGA
COBTO (US$/Lb)* 0.56 Q.52 0.56
MATERIAL DE 0.20 0.20 020
EMPAQUE
COSTO TOTAL 0.76 1. 12 0.76
*Costo de producto incluye: costo de materia prima e
ingredientes, mano de obra, servicios basicos, datos
proporcionados por la empresa FORMOSA S.A.
% DE
IMPREVISTOS
MAS PRECIO DE
FRgETo o IasH UTILIDAD/COSTO VENTA EN USS$
TOTAL
CROQUETA S 60% 120
TORTA PARA ol 55% 1.74
HAMBURGUESA
ALBONDIGA e 6 60% 1..2:0




Formas



ANEXO

FORMA No.

1

Etapas o Fases del Proceso de Investigacién

Etapas Basicas

Planeaciédn <

Proceso de

Ejecucidn <

Fases:

Formulacién del
problema

Marco Tebrico
Disefio del Estudio
Programacidén de

actividades

Preparacién de la muestra
Recoleccién de los datos
Procesamiento de datos
Andlisis de Resultados

Presentacidén del informe

Fuente: Orozco Arturo. Investigacidédn de Mercado Concepto y
Pradctica. Colombia 1999, Editorial Norma.



ANEXO FORMA No. 2

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

INVESTIGACION CON FINES ACADEMICOS DIRIGIDA A CONSUMIDORES (AS)
DE MARISCOS.

Sr(a). Entrevistado (a) :

Nosotros Karla Marisol Sosa Molina, Griselda Raquel Céarcamo
Rivas vy Aldo Fabricio Rivera Espinosa, egresados de la
carrera de Licenciatura en Administracién de Empresas,
Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad de E1
Salvador, estamos desarrollando una investigacién como
requisito final de graduacidén, cuyo tema es: ESTUDIO DE
MERCADO PARA LA INTRODUCCION DE PRODUCTOS PESQUEROS
PROCESADOS NO TRADICIONALES.

En este sentido solicitamos su valiosa colaboracién en
responder las preguntas del presente cuestionario de manera
sincera, de ello dependen los resultados de la viabilidad de

la propuesta del trabajo.

La informacidén que proporcione serd de uso confidencial y de
interés exclusivo de la investigacidén; por tanto no interesa
que usted se identifique, nos 1interesa Unicamente 1la

informacidén proporcionada.

MUCHAS GRACIAS
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS



ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

I. DATOS GENERALES

Sexo

a. Masculino ( ) b. Femenino ( )
Edad

a. De 18 a 20 afios ( ) b. De 21 a 30 afios (
c. De 31 a 40 afios ( ) d. De 41 a 50 afios (
e. Mas de 50 afios ( )
Estado Familiar
a Casado (a) ( ) b. Soltero(a) ( )
c. Divorciado (a) ( ) d. Viudo (a) ()
e. Acompafiado (a) ( ) f. Separado(a) ()
Ocupacidn
a. Estudiante ( ) b. Empleado (
c. Ama de casa ( ) d. Comerciante (
e. Profesional ( ) f. Otros (

Especifique

(Numero de miembros de su grupo familiar?

¢A cuanto asciende su ingreso familiar mensual?

a. $114.29 a $228.57 () b. $228.69 a $342.86
c. $342.97 a $457.14 () d. $457.26 a $571.43
e. $571.54 a $685.71 () d. $685.83 a mas

II. DATOS ESPECIFICOS

cConsume mariscos?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Usted a. Si () b. No ( )
Su familia a. Si ( ) b. No ( )

Si alguna respuesta fue" si", ;Bajo que modalidad lo adquiere?

a. Fresco para preparar en casa ( )
b. Ya preparado en cafeterias o restaurantes ( )
c. Ambas ()
d. Otros ( ), especifique

Si su respuesta incluye la modalidad "Para preparar en
casa", :Débnde lo adquiere?

a. Mercado Municipal () b. Supermercados( )

c. Tienda de la colonia () d. Puertos ( )

e. Ventas Ambulantes () f. Otros ( )
Especifique

¢Con que frecuencia consume mariscos en el mes?

cTiene dificultad para preparar platillos con mariscos?

:Qué cantidad de dinero invierte en la compra de mariscos
durante el mes?

¢Ha consumido productos de mariscos tales como crodquetas,
tortas para hamburguesas, albdndigas, tacos, etc.?

a. Si (), Explique

b. No ()

¢Le gustaria que en el mercado nacional se vendieran
mariscos en forma instantdnea solo para cocinar?
a. Si () b. No ( )

:Con que frecuencia compraria estos productos en el mes?




l6.

17.

18.

19.

20

¢En que tipo de empaque preferiria adquirirlos?

a. Empaque al vacidé ( ) Db. En bandeja pléastica (
c. Caja encerada ( ) d. Otros (
Especifique.

;Cudntas unidades recomienda que debe tener
presentacidn?
a. 6 unidades ( ) b. 8 unidades ( )

c. 12 unidades ( )

cada

;Qué precios estaria dispuesto pagar porcada presentacidn?

Tortas Croqgquetas
a. 6 Unidades $ a. 6 Unidades $
b. 8 Unidades S b. 8 Unidades S
c. 12 Unidades $ c. 12 Unidades $
Albdéndigas
a. 6 Unidades $
b. 8 Unidades S

c. 12 Unidades $

¢En que lugar preferiria comprar estos productos?

a. Supermercados ()
b. Mercados Municipales ( )
Tiendas de Colonias ( )

d. Otros ( ), Especifique

cCalifique en escala de 1 a 10, el medio

comunicacidén con el que mayor contacto tiene?

de

a. Periddico  ,que periddico prefiere
b. Radio ____, que emisora prefiere

Televisidén _ , que canal prefiere
d. Otro ( ), especifique




21. ¢Qué recomendacidén efectuaria a un empresario que desee
producir este tipo de productos en E1l
Salvador?

Entrevistd , Fecha

Superviso , Fecha




ANEXO FORMA No.3

CALCULO DE LA PRUEBA CUALITATIVA
(PRUEBA PILOTO)

PREGUNTA.

;cConsume mariscos su grupo familiar?

a) Si b) No
DATOS

N = 10

X =9

P:')

DONDE

X: Numero de personas que contestaron positivamente
N: Poblacidén Total

P: Probabilidad de Exito

Q: Probabilidad de Fracaso

P = X/N
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Formea No. 4

San Salvador, 10 dc Encro dec 2003.

San Salvador
Hotel y Centra de Neqocias

* Sefiores:
FORMOSA, S.A.
Presente.
Atn.: Srta. Yeny Ciarcamo Cornejo

Reciba un cordial Saludo:

Por este medio le envio cotizacion solicitada

Ul ““PRECIO
1 | Alquiler equipo de computo para exposicion $100.00 |  $100.00
1 |Salén de Conferencia para 150 persona $520.00 | $520.00 |
1 Servicio Buffete (Meseros, Personal de servicios) $750;(')_0 $'7-5'0‘:00
. Total| | $1,370.00

Sin mas por el momento, y esperando que csta cotizacion sea de su agrado, se despide.

Atentamente, /

Lic.(Nohelly de Fuentes
Ejecutiva de Ventas

Boulevard Santa Elena, 400 nﬂs.—fjmbz‘tj-ada Americana

www.holidayinn.com.sv
PBX: 241-4000.




O FOL i SR

IMPRENTAY | HOJA DE COTIZACION

o b 5'2 Vel £ LIBRERIA ;
o | i N NDEZ URRU COMPRA Y VENTA DE N? 01612
8 11 A : T— PAPELERIA Y ARTICULOS

, PARA OFICINA

(S REGISTRO 98172-9

s 1" : SELe i L ”
H:U. IMPRESORES S. A. DE C.V. "™ T Lot
41 CO’ Atlacall, P/e Ufbina No. 12. San Salvador. AUTORIZACION DE IMPRCHTA N® 723 DG
r R Tel. 286-2387. Telefax: 276-7003

' huimpresores@es-ol.net : — :
2 - .
Fecha: .18 de Diciembre de 2002, I m

Sr.(es): __FORMOSA, S.A,

Atn.: ‘ . Tele o Fae. .

Registro # 1 NIT #

[ Por este medio y luego de un cordial saludo, atentamente presentamos a Ud.(s) Ia siguiente Colizacion solicitada:

( B i
CANTIDAD : DESCRIPCION P. UNIT. TOTAL

.30,000 |Stickers Full Color 3%2 x 2"............. $ Gho.oo
2,000 |Bro-Shure Full COlOT....euvevovensersanenasfs § U65.00
2,000 Hojas Volantes, impreso a una tinta....... $ i A B

.

Sub Total {s 1,142.12
Tiempo de Entrega: 15 _Dias IVA INCLUYE
Condicion de Pago: Contra IEntrega TOJAL $ L&S__L.JL'LZ.L_L?

Autorizado por:

Firma y Sello de Autorizacién:
Fecha de Autorizacion: C@
Fecha de Autorizado: ' Validez de la Oferta: 30 _d{ias, H-M}@’E@ORES. SA.DECV.

& Originai: Cliep

HERNANDEZ URRUTIA
ALM]_;H&’:})'Q?. S.AN.de CN
onigZAtlacat, Foo Lhbing # 1 7
LA DBA-DARS teling PURLT
mail. huimpresoresiitas- ol




aprensa  [orma No. 6

R N A T WG (AL

Anligno Cuscatlin, 13 de noviembre de 2002,

SENORES

FORMOSA, S.\,

AT Siita, Aldo Fabricio Jivera
Presente. '

Somelemos a su mmable consideracion propuesta para L publicacidn de ANUNCios
clasificados en nuestro periddico detallados a continuacion:

T T CeonzaAacion

MEDIDA T TPOSICION TPAULY | tull color
3ol v 6.5 TSocicdad par T (1 dia TTUNN01098 R
3001 X 6.5 Socicdad impear | dia $038.08

PRECTOS INCLUYEN IVA (C.17)
Apradecienda suate He on. quedamos cn esperade sus comentinos

_J /
Cord ln ek /'
\ \‘ A }“ /

\\\\\
\\ \\\B)\\

Licda. \d)nu de Muyran Vo. Bo. Lic, DMarvia Luisa Gueziaan
Fiecutiya- e Ventas S Gerente de Servicios "2 ectos

Tel; 12817

I n\ 289.1800

i I(l\ d kvnu I hnn /\m(;_nu (mu\tluu W \\\\ ldm;n u«,m S\
Vonils smelaigiiapreusdaeinsy Vel 24122300



POUIIENO. 7 E!l Diario de H()y

Ll Periddico de El Salvador

/D de diciembre de 2()0?

Seflores .
/ Ionrza S A

presernre

Alte. _,% ;/@/&K:“O /)'[.’;/4'!,{/(_‘4;;& AR ’/R/

Fstimados sefiores:

Cordialmente estamos invitdndoles a participar en nuesiro
SUPLEMEN o
CATALOGO DE OFERTAS, FULL COLOR "GRATIS”

Donde se promocionan sus productos o servicios.

Publicacion: 20 de diciembre, cierre 13 Dic.,

MEDIDAS SUGERIDAS U OPCIONAL: e /
| 3 COLUMNAS X 6" ESPACIO MINIMO (1/4 PAG.) | $205 74 |

6 COLUMMAS X 6" (1/2 PAGINA)  $411.48 1

6 COLUMNAS X 12 (1 PAGINA) T ss22 94___ T

Precios no ma/uys’n IVA,

,c(;otu /c’/, // gl Tl /4‘““/"“&'
///9[ 7 ¢ / 3 f/ L,J—-(./"\/

Dl A A LA

En espera de atenderles muy pronto,

Atentamente,

P

| </ Py / 4;_?”@1

CARMEN DE ALEMAN
Asesor Publicitario ‘
Tel. 271-3622. Viper 260-7788 unidad 8028
Fax, 271-2176, celular 830-8330 /
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