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RESUMEN

La pequefa industria panificadora es de vital importancia en la sociedad ya que representa
una fuente generadora de empleos formales, elemento sustancial para dinamizar la

economia en un pais.

Actualmente la pequefia empresa en El Salvador cuenta con apoyo de parte del sector
privado y gubernamental en materia financiera, asesorias empresariales, capacitaciones,
aspectos legales, etc. Pero sin embargo muchas de estas no tienen conocimiento de esto
o tienen cierto grado de aberracién a buscar ayuda externa; y es a partir de esto que se
vuelve necesario proporcionar una herramienta administrativa de planificacién que sirva
para determinar las diferentes estrategias encaminadas a tener un mejor desenvolvimiento

en el ambito comercial.

Para efectos del presente estudio se considero llevar a cabo la investigacion en la empresa
Industria Salvadorefia del Alimento S.A de C.V conocida por sus siglas IDUSA, debido al
acercamiento personal que uno de los integrantes del grupo investigador tiene con los
duefios de la misma, y por medio de una entrevista que se sostuvo se identificaron ciertas
deficiencias en materia de planes de comercializacion, ya que actualmente no fijan con

anticipacion los caminos y guias a seguir para el éxito comercial

El objetivo principal que persigue la investigacion es proveer a la pequefia empresa IDUSA
S.A. de C.V. un instrumento administrativo de planeacién estratégica comercial, el cual
contiene elementos propios de la empresa (mision, visidn, valores, objetivos) y las
diferentes estrategias enfocadas a la mezcla comercial (producto, precio, plaza y

promocioén), que sirva para un aumento sustancial en sus ventas.

La investigacion fue llevada a cabo por el método cientifico, haciendo uso de los métodos
auxiliares analitico y sintético, ya que permitié abordar la problematica de manera general
y especifica; por consiguiente, el tipo de investigacién fue de modo descriptivo, ya que por
medio de la recoleccion de informacién (haciendo uso de las encuestas para las empresas
tomadas como muestra y de la entrevista para la empresa IDUSA. S.A. DE C.V.) Se
determinaron las diferentes caracteristicas y propiedades que se encuentran en el ambiente

interno y externo en el que se desenvuelve la empresa llevada en estudio.



Se establecié como unidades de andlisis a los gerentes y/o duefios de la pequefia empresa
panificadora del municipio de San Salvador, siendo un total de 25 empresas identificadas

como tal, para lo cual se seleccion6 una muestra de 14 entidades.

Luego de interpretar la informacién obtenida proporcionada por los instrumentos de

recoleccion, se concluyo lo siguiente:

¢ No se cuenta con una herramienta administrativa de planificacion.

e Lo que se plantea lograr (objetivos) no siempre es alcanzado en la realidad

e Tanto las lineas de los productos, precios competitivos y los procesos de
elaboracion son considerados como fortalezas; mientras que los principales
problemas internos son, el equipo de reparto e insuficiente cobertura geografica.

e Dentro de las oportunidades que se estan aprovechando estan: calidad y
abastecimiento oportuno de la materia prima, y la oferta laboral; por su contraparte,
la competencia desleal, surgimiento de nuevos competidores y el acaparamiento de

mercado de parte de la gran empresa, representan una fuerte amenaza.
Y las recomendaciones son:

e Formular, implementar, controlar y ajustar planes estratégicos enfocados a la
comercializacion

e Establecer objetivos organizacionales que vayan apegados a la realidad en que
avanza la empresa, para que los mismos puedan ser alcanzados con éxito.

¢ Identificar acciones que ayuden a potencializar fortalezas y eliminar debilidades.

e Aprovechar las oportunidades e identificar en qué manera se pueden contrarrestar
las amenazas



INTRODUCCON

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas
planteadas, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo segun la amplitud y
magnitud de la empresa, también es importante sefalar que la empresa debe precisar con

exactitud y cuidado la misién que va a regir a la empresa.

El plan estratégico de comercializacion forma parte de la planificacion estratégica de una
compafiia, dicho plan para muchas empresas es una herramienta clave ya sea para un
producto o servicio, con un plan estratégico de comercializacion es posible proyectarse al

futuro.

Como resultado de lo anterior se ha desarrollado la investigacion titulada: “PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA
PEQUENA EMPRESA PANIFICADORA EN EL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR. CASO
ILUSTRATIVO”

A continuacién se puntualiza el contenido de cada uno de los capitulos que forman el
documento:

El capitulo |. Este capitulo contiene el marco tedrico de referencia que respalda la
investigacion, el cual esta compuesto por las generalidades tanto del municipio de San
Salvador como de la empresa de El Salvador, antecedentes de la empresa de El Salvador,
conceptos, importancia, criterios de clasificacion y caracteristicas; asi como también, se
presentan las generalidades de la pequefia empresa panificadora: generalidades de la
pequefia empresa panificadora IDUSA S.A. DE C.V.; su situacion actual y la clasificacion
segun el Cédigo Internacional Industrial Uniforme (ClIU); marco legal e institucional.

Asi mismo se detallara las generalidades, filosofia, estrategias y la gama de productos con
los que cuentan actualmente la pequefia empresa panificadora IDUSA S.A. de C.V., de
igual manera, se abordara la historia del municipio en la que ésta realiza su actividad
economica; ademas se definira la planeacion estratégica que son conceptos claves que

seran la base del desarrollo de nuestra investigacion de campo.

El capitulo Il. Esta seccion expresa los parametros metodolégicos que se utilizaron en el
desarrollo de la investigaciéon de campo con el objeto de determinar el manejo de los

recursos en cuanto a planeacién estratégica de comercializacion se refiere.



Esta compuesto por las siguientes partes:

Objetivos de la investigacion, importancia, metodologia y técnicas de investigacion, fuentes
de la informacidn, determinacion de universo y muestra, tabulacion, andlisis e interpretacion
de datos, analisis interno y externo del caso ilustrativo, y por ultimo las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.

El capitulo Ill. Este apartado se realizdé con una propuesta para el trabajo de investigacion,
la cual esta orientada a la elaboracién de un plan estratégico de comercializacion que sirva
para incrementar las ventas de la pequefia empresa panificadora IDUSA S.A de C.V. Dicha
propuesta estuvo estructurada en funcién de mejorar aspectos de la filosofia de la empresa

y formular estrategias de comercializacion.

La propuesta estd compuesta por la importancia, objetivos y justificacién del plan
estratégico de comercializacion, la descripcion del contenido que comprende la filosofia
organizacional y estructura organizativa; asi como el desarrollo de estrategias segun
analisis FODA, estrategias de comercializacion y desarrollo del plan estratégico de
comercializacién. Ademas se incluye la aplicacién de un plan tactico orientado a la

asignacion de recursos, estrategias y su cronograma.

Para finalizar el documento se presentan las diversas fuentes bibliograficas consultadas,
que sirvieron como guia para la elaboracion del presente trabajo de investigaciéon, asi como

los respectivos anexos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO DE REFERENCIA SOBRE GENERALIDADES DE LA PEQUENA
EMPRESA PANIFICADORA EN EL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR Y PLANEACION
ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DEL
SECTOR.

A. GENERALIDADES DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR
El municipio de San Salvador, es uno de los 19 municipios con que cuenta el
departamento de San Salvador, se encuentra ubicado en la zona Central de dicho
departamento. Limita al norte con Nejapa, y Mejicanos, al este con Ciudad Delgado,
y Soyapango, al sur con Panchimalco y San Marcos y al oeste con Antiguo
Cuscatlan y Santa Tecla. “Con una extension territorial de 72.25 kildmetros
cuadrados, tiene una poblacion de mas de 1,567,698 habitantes y se encuentra a

658 metros de altura sobre el nivel del mar.™

San Salvador es la capital de la Republica de El Salvador , como capital de la nacion,
alberga las sedes del Gobierno y el Consejo de Ministros de El Salvador, Asamblea
Legislativa, Corte Suprema de Justicia y demas instituciones y organismos del
Estado, asi como la residencia oficial del Presidente de la Republica. Es la mayor
ciudad del pais desde el punto de vista econémico y demogréfico, y asiento de las

principales industrias y empresas de servicios de El Salvador.

La primera fundaciéon de San Salvador tuvo lugar en 1525, se refundé en 1528, pero
su poblacion estaria asentada en su emplazamiento actual hasta en 1545. Fue un
importante centro comercial durante la colonizacion espafiola, debido a la agricultura
del afil, y se convirtié en sede de la Alcaldia Mayor, Intendencia y la Provincia del
territorio que en su mayor parte, hoy conforma El Salvador. En San Salvador
ocurrieron dos alzamientos en contra de las autoridades de la corona espafiola a
principios del siglo XIX, y sostuvo su autonomia durante la anexién al Primer Imperio
Mexicano, al que se anexdé por breve tiempo por la fuerza. Con el desarrollo de la
agricultura del café, la ciudad tuvo un notable desarrollo en su infraestructura a
finales del siglo XIX y principios del siglo XX. Sin embargo, debido a que se
encuentra en una zona sismica, ha sufrido el azote de terremotos a lo largo de su

historia. La ciudad es también la sede de la Arquidiocesis de San Salvador, asi como

! http://sansalvador.gob.sv/2015-05-28-03-54-20/gobierno/historia-y-datos-del-municipio



muchas ramas protestantes del cristianismo, incluyendo evangélicos. El Sistema de
la Integracion Centroamericana (SICA) tiene su sede en San Salvador. En el ambito
deportivo, ha albergado a los Juegos Centroamericanos y del Caribe en 1935 y
2002, y los Juegos Deportivos Centroamericanos en 1977 y 1994.

B. GENERALIDADES DE LA EMPRESA DE EL SALVADOR.

1. Antecedentes de la empresa en El Salvador
En el afio de 1880 iniciaron las primeras empresas en El Salvador, como por
ejemplo la fundacién del primer Banco en El Salvador, llamado Banco
Internacional, en 1885 fue fundado el Banco Salvadorefio. Luego de un
tiempo fueron surgiendo una gran cantidad de empresas comerciales e
industriales en el pais y debido a ello el presidente Carlos Meléndez,
fund6é la Camara de Comercio e Industria de El| Salvador, en el afio de
1915. A pesar de los inconvenientes surgidos a lo largo de la historia del pais,
las empresas han permanecido evolucionando constantemente, y han
logrado mantenerse en el mercado; muestra de ello es el gran ndamero

de empresas existentes hasta la fecha, en nuestro pais.

2. Concepto
El concepto de empresa varia segun los diferentes aspectos en los que se
conciba (econémico, juridico, administrativo, sociolégico), por lo tanto, se vuelve
dificil definir a cabalidad este concepto.
Agustin Reyes Ponce (1966) la define de la siguiente manera: “Es una entidad
gue opera en forma organizada utilizando sus conocimientos y recursos para
elaborar productos o prestar servicios que se suministren a terceros, en la
mayoria de los casos mediante lucro o ganancia™
Mientras que lIsaac Guzman Valdivia (1963) la define como una unidad
socioecondmica, constituida legalmente, en la que el capital, el trabajo y la
direccién se coordinan con el fin de lograr una produccion util para la sociedad
acorde con las exigencias del bien comun.3
Segun el CODIGO DE COMERCIO DE EL SALVADOR (Art. 553) define a la

empresa como: Un conjunto coordinado de trabajo, elementos materiales y de

2REYES Ponce, Agustin, Administracidon de Empresas, LimusaWiley, México 1966, p. 75 y siguientes.
3 GUZMAN Valdivia, Isaac, La Sociologia de la Empresa, Editorial Jus, México 1963.



otros valores con el objeto de ofrecer al publico con propésito de lucro y de
manera sistematica bienes o servicios.

Por lo tanto, empresa es todo organismo econdmico social que emplea toda la
gama de conocimientos y recursos con los que cuenta para elaborar y/o distribuir
productos o servicios, con la finalidad de satisfacer una necesidad en general.
A continuacion se abordara la importancia que tienen las empresas dentro de la

economia nacional.

3. Importancia
La empresa funciona como un medio para todos aquellos destinados a trabajar
por un objetivo comun, por lo tanto, la empresa en la economia nacional es la
Unica fuente generadora de empleos formales, los cuales brindan un beneficio

sustancial a las personas ya sean estos de caracter econdmico y social.

4. Criterios de clasificacion
Existen diferentes criterios para tipificar a las empresas, como por ejemplo segin
la actividad econdmica, constitucion patrimonial, magnitud, etc. Para efectos de
investigacion los criterios de clasificacion mas comunes son: de acuerdo al

criterio del sector econémico, por su propdsito y por su magnitud.

a. De acuerdo al criterio del sector econémico?

o Extractivas: Dedicadas a explotar recursos naturales y proporcionar
materia prima a otras industrias. Dentro de estas se encuentran, la pesca,
agricultura, la caza, explotacién de minas y canteras, etc.

e Empresas de Servicios: Estos organismos son los que se encargan de
la prestacion de servicios no tangibles, tales como, transporte, limpieza,
salones de belleza, clinicas de salud, etc.

e Comercial: Son las que se dedican a la compra y venta de productos
terminados por ejemplo: almacenes, librerias, farmacias,
supermercados, joyerias, etc.

e Industrial o Fabriles: Aquellas entidades cuyo objetivo es la produccion
de bienes, mediante la transformacion de la materia prima, el cual
conlleva un proceso de produccién; por ejemplo: empresas de

electricidad, agua, manufactureras, construccion, cartoneras, etc.

*http://www.monografias.com/trabajos21/clasificacion-empresas/clasificacion-empresas.shtml



e Financieras: Empresas que se desenvuelven dentro del sistema
financiero, que tienen como funcion dentro de muchas otras, otorgar
préstamos en razon de financiamiento a personas y organizaciones; por
ejemplo: bancos, cooperativas de ahorro y crédito, de seguros, etc.

b. Por su propdésito

e Pdblicas
Se entiende por empresa publica, empresa estatal o sociedad estatal a
toda aquella que es propiedad del Estado, sea éste nacional, municipal
0 de cualquier otro estrato administrativo, ya sea de un modo total o
parcial.”™
Es aquella institucion que esta al servicio de la poblacion y cuyo Unico
objetivo es satisfacer las necesidades de los mismos, sin importar que

tenga o no rentabilidad.

e Privadas
Tienen como finalidad obtener el mayor margen de rentabilidad posible,
mediante la produccién y/o distribucion de bienes y servicios, que ayudan

a satisfacer las necesidades de la poblacion.

c. Por su magnitud
En El Salvador, existen instituciones como por ejemplo la Camara de
Comercio e Industria de El Salvador (CAMARASAL), Fundacién Salvadorefia
para el Desarrollo Econémico y Social (FUSADES), Banco Central de
Reserva (BCR), Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa
(CONAMYPE) y el Ministerio de Econdémica (MINEC), que mediante

diferentes criterios tipifican a las empresas de la siguiente manera:

FUSADES: Los principales criterios para la clasificacion de las empresas de
acuerdo a su tamafio se pueden resumir en parametros cuantitativos y
cualitativos. En cuanto al parametro cuantitativo toman en consideracion el
namero de personas y el monto de sus activos. Y al parametro cualitativo el
grado de organizacion, de acuerdo a la tecnologia utilizada y su participacion

en el mercado.

Shttps://es.wikipedia.org/wiki/Empresa_p%C3%BAblica



Clasificacion de las Empresas Salvadoreias segun “FUSADES”

Tablan® 1
Tamafo | Empleados | Activo fijo | Organizacion | Tecnologia | Participacion
en el
Mercado
Micro De0al0 Informal Artesanal Consumo
final
Pequefia | De 11 a 20 Hasta Dos niveles | Rudimentaria Local
$85,714.28
Mediana | De 21 a 99 Hasta Tres niveles Bajo nivel Nacional o
$228,571.42 tecnolégico Regional
Grande | Més de 100 Mayor de Mas de tres Altamente Mundial
$228,571.42 niveles sofisticado

Fuente: http://fusades.org.sv/

CAMARA DE COMERCIO DE EL SALVADOR: clasifica a las empresas por

su tamafio basando en los criterios de MIPYMES y del Ministerio de

Economia, segun el nUmero de personal e ingresos y ventas anuales.

Clasificaciéon de las Empresas Salvadorefias segun “FUNDAPYMES”

Tablan® 2
Clasificacion Personal Ventas Brutas Anuales/
Remunerado Ingresos Brutos Anuales
Microempresa Hasta 10 Hasta $70, 000.00
empleados
Pequefia Empresa Hasta 50 Hasta $800, 000.00
empleados
Mediana Empresa Hasta 100 Hasta $7.0 millones
empleados
Gran Empresa Mas de 100 Mas de $7.0 millones
empleados

Fuente: http://www.camarasal.com

Cabe mencionar, que los principales criterios optados para clasificar a una

empresa salvadorefias por su magnitud, es la cantidad de capital humano

(empleados) que posee Yy los recursos financieros con los que cuenta.



“La Camara de Comercio de El Salvador, institucion sin fines de lucro cuyo
objetivo principal es velar por la libre empresa, clasifica a las empresas segun
su numero de empleados y monto de los activos; para lo cual, la pequeia
empresa es toda aquella que tiene una méaximo de 50 empleados y sus activos
no sobrepasan a $800,000.00". Cabe sefialar que este tipo de empresa

(pequefia) es la que se adoptara en el presente estudio.

Para el desarrollo de toda actividad econdémica es de suma importancia contar
con diferentes recursos que vayan en funcién de obtener un éxito sostenible en
el mundo empresarial; a raiz de esto se mencionan a continuacién los recursos

necesarios para la realizacion de estas actividades.

5. Caracteristicas’

Las caracteristicas mas comunes de una empresa en general son las siguientes:

e Esun sistema
La empresa es un conjunto ordenado de partes interrelacionadas y ligadas a
un medio ambiente, que coordinan factores de produccién, financiacion y
marketing para lograr sus obijetivos.

e Entidad auténoma
De produccién de bienes o servicios, integra de forma coordinada diversos
medios productivos (el ser humano, implementos técnicos y materias
primas).

- Bienes: son articulos que satisfacen necesidades del hombre y se
obtienen gracias a la transformacion de recursos naturales o de otros
bienes. Son elementos fisicamente tangibles. Ejemplo: automoviles,
gasolina, etc.

- Servicios: son acciones que no se aprecian a simple vista, no tienen
apariencia corpérea. Ejemplo: servicios bancarios, educativos, etc.

e Satisfacen necesidades humanas entiéndase por necesidad a la falta o
carencia de todo aquello que se requiere para la conservacion y desarrollo
de la vida (alimentacién, adecuada, recreacion, etc.).

e Unidad juridica

Shttp://www.camarasal.com/pymes.php
7 http://es.slideshare.net/sudatec/la-empresa-2085597?next_slideshow=1



Opera conforme a leyes vigentes (fiscales, laborales, ecoldgicas, de salud,
etc.). A la empresa le toca adoptar todas las medidas necesarias para que
empleados, directivos, proveedores, clientes y socios estratégicos cumplan
con lo citado en la ley.

e Posee nombre propio, patrimonio y domicilio
El nombre de la empresa es trascendente, ya que expresa directamente lo
que ésta hace o puede hacer. El patrimonio es el conjunto de bienes,
derechos y obligaciones que tiene la empresa en un momento determinado
y que constituye los medios econémicos y financieros para cumplir sus
objetivos, y el domicilio es el lugar donde funciona la empresa.

e Adquiere una forma de organizacién empresarial
Ya sea en propiedad individual, sociedad colectiva o sociedad anénima.

e Asume riesgos y responsabilidades
Es una unidad social formada por personas y para personas. Esta insertada

en la sociedad a la que sirve y no puede permanecer ajena a ella.

6. Aspectos generales de la Pequefia Empresa
Como todo ente econdmico social, la pequefia empresa en el pais requiere la
mezcla de recursos econémicos, humanos, tecnoldgicos y culturales, para lograr
crecer dentro del sector al cual pertenece, ya que por tratarse de empresas
categorizadas como pequefias, la gran mayoria enfrentan serios problemas
econdmicos, de capital, produccion limitada, falta de financiamiento, escases de

capacitacion para poder emerger a otros mercados, entre otros.

Uno de los principales problemas que tiene que poder sobrellevar toda pequefia
empresa en sus inicios es introducirse en un mercado que ya esta desarrollado,
y esto es debido a que las grandes empresas del sector de una u otra manera
tienen el control sobre éste; para lograr posicionarse ante tal adversidad, es
fundamental la habilidad del propietario tanto empirica como la habilidad para
los negocios, es decir que es elemental conocer muchos aspectos sobre las

exigencias del mercado nacional e internacional en el cual se iniciaran.

Con esto surge la necesidad de crear esfuerzos asociativos en El Salvador
orientados a desarrollar el sector empresarial y la conformacion de grupos de

sectores de PYME (Pequefia y Medianas Empresas). Entre las instituciones



precursoras de esfuerzos asociativos se encuentra el Sistema de Apoyo
Integrado de la Pequefia y Mediana Empresa (SIAPE). Luego se creé el
Programa Nacional de Competitividad uniendo esfuerzos para la creacion de

Alianzas Competitivas (Cluster Empresariales).

El programa SIAPE da origen a finales de 1999, a FUNDAPYME, contando esta
Gltima con dos socios estratégicos, la Asociacion Nacional de la Empresa
Privada (ANEP) y Fundacién para el Desarrollo Econémico Social (FUNDES
Internacional), fundacién de origen Suizo-latinoamericano con presencia en 10
paises de la regién. La fundacién ha trabajado desde sus inicios para fortalecer
la cultura asociativa entre empresarios de sectores diversos, trabajando en
conjunto con otras instituciones privadas y gubernamentales para apoyar y
fomentar el nacimiento de grupos y su consolidacién. Pese a sus potencialidades
para el desarrollo de la competitividad, la asociatividad empresarial no es un

fendmeno generalizado entre las PYMES salvadorenias.

Dentro de los planes que se ha venido trazando la Comision Nacional de la Micro
y Pequefia Empresa (CONAMYPE) institucion gestora de desarrollar a la micro
y pequefia empresa, desde el afio 2002 es, crear un desarrollo econémico
sostenible a través de politicas publicas y apoyo a las pequefias y medianas

empresas de El Salvador.

Auln con todo el apoyo generalizado por ciertas instituciones a la pequefia
empresa, se percibe que los resultados alcanzados estan por debajo del
potencial del pais, con lo cual surge la necesidad de avanzar a un ritmo mas

acelerado.
a. Definicién de pequefia empresa

“Segun la definicion oficial, en El Salvador una Pequena Empresa es la persona
natural o juridica que opera en el mercado produciendo y/o comercializando
bienes o servicios por riesgo propio, a través de una unidad organizativa, con un
nivel de ventas brutas anuales de hasta un millon de dodlares y hasta 50

trabajadores remunerados.”®

8 https://www.conamype.gob.sv/?glossary=pequena-empresa



Caracteristicas de las pequefias empresas

Las caracteristicas principales para la pequefia empresa en general son:

e Mayor division del trabajo (que la microempresa) originada por una mayor
complejidad de las funciones, asi como la resolucién de problemas que se
presentar; lo cual, requiere de una adecuada divisibn de funciones y
delegacién de autoridad.

e Capacidad para abarcar el mercado local, regional y nacional, y con las
facilidades que proporciona la gran red del internet, puede traspasar las
fronteras con sus productos.

e Esta en plena competencia con empresas similares (otras pequefas
empresas que ofrecen productos y/o servicios similares).

e Utiliza mano de obra directa, aunque en muchos casos tiene un alto grado
de mecanizacion y tecnificacion

e En muchos casos son empresas familiares; en las cuales, a menudo la
familia es parte de la fuerza laboral de la pequefia empresa.

¢ Su financiamiento en la mayoria de los casos procede de fuentes propias
(ahorros personales) y en menor proporcion, de préstamos bancarios, de
terceros (familiares o amistades) o de inversionistas.

¢ Elflujo de efectivo es uno de los principales problemas con los que atraviesa
la pequefia empresa, especialmente en sus inicios.

e Proporciona a la economia beneficios que contribuyen a la produccion
nacional y a la sociedad en general, aparte de los gastos y ganancias que
generan.

¢ Un buen porcentaje de pequefias empresas opera en la casa o domicilio de
sus propietarios

e Tiene sistemas administrativos menos jerarquicos y una fuerza laboral

menos sindicalizada que la mediana y grande empresa

Apoyo a la pequefia empresa

En El Salvador existen Instituciones que se han creado especificamente para
apoyar y desarrollar a la Micro y Pequefia Empresa, con el objetivo de que sean
mas competitivas dentro del mercado. Entre las instituciones mas conocidas se

pueden mencionar las siguientes:
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e Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE)
“Instituciébn comprometida con el desarrollo de la micro y pequefia empresa
salvadorefia, construida con la colaboracion del Ministerio de Economia y
sectores publicos y privados de la sociedad civil. Son tres los programas que
ejecuta en apoyo a las PYMES.”®
v" Programa de Emprendimiento e Innovacién
v" Programa de Desarrollo de Tejido Productivo y Empresarial Local.

v" Programa de Mejora del Entorno y la Formalizacion

El objetivo de estos programas es la adecuacion del marco legal incluyente,
proporcionando los incentivos que permitan el desarrollo del segmento,

mejorar la competitividad y acceso a nuevos mercados.

e Banco de Desarrollo de El Salvador (BANDESAL)
Es el banco de segundo piso de El Salvador, por lo que ofrece fondos de
mediano y largo plazo que son otorgados a traves de instituciones financieras
locales supervisadas por la Superintendencia del Sistema Financiero (SSF).
Es asi que se encarga de proveer crédito a instituciones financieras para que
ellas trasladen estos recursos a los usuarios finales, de forma que ellos los
utilicen en sus proyectos vitales de inversion, los cuales pueden ser:
v" Ampliacién permanente en su capital de trabajo
v' Capacitacién técnica al personal
v' Compra de maquinaria y equipo
v

Construccioén de instalaciones e Infraestructura Fisica.

Dentro de los objetivos que persigue la institucion se mencionan los

siguientes:

v" Promover el crecimiento y desarrollo de todos los sectores productivos
v" Promover el desarrollo y competitividad de los empresarios

v" Propiciar el desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa

v" Promover el desarrollo de las exportaciones del pais.

° http://www.conamype.gob.sv/index.php/institucion/estrategia
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e Instituto Salvadorefio de Formacion Profesional (INSAFORP)
“Es una Instituciébn de derecho publico encargada de la direccién y
coordinacion del Sistema de Formacion Profesional para la capacitacion y
calificacion de los recursos humanos. Tiene como objeto satisfacer las
necesidades de recursos humanos calificados que requiere el desarrollo
econdmico y social del pais y propiciar el mejoramiento de las condiciones
de vida del trabajador y su grupo familiar.”°

C. GENERALIDADES DE LA PEQUENA EMPRESA PANIFICADORA

1. Antecedentes de la pequefia empresa panificadora
Las Industrias panificadoras son empresas que tienen como actividad primordial
la elaboracién de pan y sus derivados, mediante la transformacién de la harina
como insumo principal, ésta transformacion puede realizarse mediante un

proceso manual o automatizado.

Existen empresas panificadoras de todo tipo y tamario, desde grandes industrias
internacionales como por ejemplo, Grupo BIMBO, hasta pequefios negocios que

surgen de una iniciativa familiar.

No existe una fecha segura de cuando las empresas panificadoras comenzaron
a ejercer la actividad en la produccion del pan, sin embargo se sabe que se
comenzo a producir pan desde civilizaciones antepasadas, donde la masa del
pan se comia en crudo, donde el grano de trigo lo tostaban en cenizas calientes
y lo mezclaban en agua para tomar la pasta; con el tiempo descubrieron que a
la pasta se le podia dar cocimiento a tal grado de convertirla en pan y con esto

convertirse en un principal sustento dentro de las sociedades.

En nuestra sociedad debido a las necesidades del hombre se fueron creando
ideas de crecimiento, hasta llegar a la creacidbn de establecimientos de
panificacion, contribuyendo en gran medida a la satisfaccion del consumo de un
alimento que ha permitido conservar una vida saludable. Asi mismo, la
produccion del pan ha ido evolucionando por afios; en la medida que han existido
cooperativas, como la Cooperativa Salvadorefia de Panaderos (COSALPAN),

Cooperativa de Compras para Panaderias (COMAPAN), y algunos que son

10 http://www.insaforp.org.sv/index.php/quienes-somos/generalidades
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socios de la Asociacion Salvadorefia de Industriales (ASI) , la Asociacién de
Medianos y Pequefios Empresarios de El Salvador (AMPES) y otras, que han
servido de apoyo con programas de capacitacion y exportaciones, todo lo
anterior, para que de una u otra manera todos los involucrados dentro de la
industria panificadora estén comprometidos y coadyuven a una libre y leal
competencia dentro del mercado salvadoreiio. Desde entonces la pequefia
empresa ha existido y se ha mantenido contribuyendo al sostenimiento de
actividades dedicadas al progreso de la industria de la panificacion, para el
beneficio de los consumidores de productos de panaderia, convirtiéndose
también en fuentes de empleos de muchas familias, asi como ayuda para el

crecimiento econémico del pais.

Teniendo en cuenta que el termino pequefio es relativo en el mundo empresarial,
debido a que depende de muchos factores como la realidad econémica, social y
demografica de cada region, pais e incluso ciudad, se definird pequefia empresa

de la siguiente manera.

2. Concepto
La pequefia empresa panificadora es aquella dedicada a la elaboracion y
comercializacion de pan (pan francés, pan dulce o reposteria, entre otros),
gue emplea entre 11 y 50 trabajadores, los cuales haciendo uso de la tecnologia
y mecanismos adecuados para fabricacién y comercio, ponen a disposicion de
los consumidores sus productos a precios competitivos y que estos sean

accesibles a diferentes estratos sociales.!!

3. Importancia
Las empresas panificadoras son de vital importancia en la mejora de la
economia del pais, mediante la elaboracién y comercializacion de sus productos;
estas se convierten en una fuente que contribuye al incremento del PIB
(Producto Interno Bruto), al crecimiento de los atributos e impuestos para el
estado, genera empleos directos e indirectos y es una fuentes de ingresos para
las familias. Ademas contribuyen al desarrollo econémico y social mediante la

permanencia y la estabilidad en el &mbito empresarial.

1 http://ri.ufg.edu.sv/jspui/bitstream/11592/7330/2/664.752-G984p-Capitulo%20l.pdf
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Importancia Econémica

La industria manufacturera al cual pertenecen las panaderia, segun la
estructura del PIB es de gran importancia en el ambito econémico del pais,
porque éstas forman parte del crecimiento y desarrollo econdémico, a la vez
brindan la oportunidad a los consumidores de contar con una gran variedad
de alternativas de seleccion y es de esta forma que diversas panaderias
generan productos mas competitivos; siendo una de la razones por la cual
la pequefia empresa tiene gran importancia.

Estructura del PIB por rubro
Graficon° 1

11. Otros Caza,
10. Alquileres de 33 79 Silvicultura 'y
Vivienda Pesca
7.6% 12.1%
L. 3. Industria
8. Es.tablelemlentos Manufacturera
Financieros y 23.2%

PRODUCTO INTERNO BRUTO
ESTRUCTURA A PREC I0S CONSTANTES DE 1990
ANO 2014 1. Agricultura,

Seguros
3.7% 7.Transporte,
Almacenamiento y Restaurantes y

Comunicaciones Hoteles
9.5% 20.3%

6. Comercio,

Fuente: Gréfico elaborado por el grupo investigador.

Cbémo se observa en el gréafico n° 1 que la industria de manufactura aporta
a la economia de El salvador un total de 2,273.5'2 en millones de doélares a
precios constantes, de acuerdo a cifras mostradas del producto interno bruto
por rama de actividades econémicas para el afio 2014, lo que representa un
23.2%* de aporte para la economia nacional. Dentro de la industria
manufacturera se encuentra una gama de actividades, encontrandose asi la
rama de molineria y panaderia la cual aport6 para el afio 2014 un total de

223.1* en millones de ddlares.

12 Revista trimestral BCR, Julio-Septiembre 2015, pag. 73.
13 Revista trimestral BCR, Julio-Septiembre 2015, pag. 79.
14 Revista trimestral BCR, Julio-Septiembre 2015, pag. 73.
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b. Importancia Social
La gran mayoria de las panaderias se encuentran ubicadas dentro de las
ciudades, pueblos, colonias, etc., y ayudan a que sus clientes realicen su
compra de forma inmediata. Esta cercania permite que la comercializacion
del pan sea més rapida. En el area de San Salvador, se marca mas el
aspecto social de productor-comprador ya que se encuentran cerca uno del
otro.

Como toda empresa independientemente sea grande o pequeiia, o el giro que

ésta tenga, siempre debe de contar con elementos técnicos que sirvan de apoyo

para un buen funcionamiento en el desarrollo de sus actividades, en el siguiente

apartado se mencionan cuales son las mas importantes dentro de esta industria.

4. Elementos técnicos en el desarrollo de la industria panificadora

Toda empresa debe de contar con diferentes aspectos técnicos para el buen

funcionamiento de sus actividades, y la industria panificadora no es la excepcion,

a continuacion se describen los mas importantes.

a. Tecnologia
El proceso de fabricacion del pan puede ser llevado a cabo de manera
automatizada o de forma manual; las grandes empresas, se caracterizan
porque todo el proceso de elaboracion es abordado de manera automatica,
caso contrario ocurre con la mediana y pequefia empresa, ya que el recurso
humano es participe en buena parte del proceso, es decir la fabricacion es
realizada de manera manual y semi- automatizada, llevando un sistema de
produccién por lotes u 6rdenes de pedido.

b. Buenas Practicas de Manufactura (BPM)
Las Buenas Practicas de Manufactura son un conjunto de normas,
procedimientos, condiciones y controles aplicables a lo largo de toda la
cadena alimenticia (desde la produccion primaria hasta el consumidor final)
con el objeto de garantizar la inocuidad y calidad del alimento contribuyendo

a la salud y satisfaccién del consumidor®®

El objetivo de estas normas, es regular que todo el proceso productivo sea

ejecutado siguiendo las indicaciones sanitarias adecuadas, desde la

S“Propuestas para la implementacion para buenas practicas de manufactura de alimentos
preparados en seccion de cocina en el mercado municipal de San Miguelito” Enero 2010
UES. Capitulo Il pag.32.
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preparacion de la materia prima hasta el producto final, y con esto mitigar en
gran manera los riegos en la preparacion. Los sujetos responsables que
velan por el cumplimiento de estas regulaciones, van desde instituciones
publicas de salud, gerentes y duefios de las empresas, operarios del proceso

productivo y por ultimo los consumidores.

5. Clasificacién segun el Caodigo Industrial Internacional Uniforme (ClIU)
La Clasificacién Industrial Internacional Uniforme mejor conocida por sus siglas
CllU, es la categorizacion internacional de las actividades productivas. Su
propésito principal es ofrecer un conjunto de categorias de actividades que se
pueda utilizar para la reunion y difusién de datos estadisticos de acuerdo con
esas actividades. El CIlU ha sido ampliamente utilizado, tanto en el plano
nacional como en el internacional, para clasificar los datos segun el tipo de
actividad econémica en las diversas estadisticas econdémicas y sociales, como
las referidas a las cuentas nacionales, la demografia de las empresas, el empleo
y otros aspectos. La empresa panificadora se encuentra clasificada dentro de
las Industrias manufactureras que se encargan de la elaboraciéon de productos
alimenticios; para ser mas especificos el Codigo ClIU la reconoce bajo el nUmero

y nombre “1071 Elaboracién de productos de panaderia”

Industria Manufacturera
Tablan® 3

Division Grupo Clase Descripcion

10 Elaboracién de productos alimenticios
101 1010  Elaboracién y conservacion de carne
102 1020  Elaboracion y conservacion de pescado, crustaceos y moluscos
103 1030  Elaboracion y conservacion de frutas, legumbres y hortalizas
104 1040  Elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal y animal
105 1050 Elaboracion de productos lacteos
106 Elaboracion de productos de molineria, almidones y productos derivados
del almidén

1061 Elaboracion de productos de molineria

1062  Elaboracién de almidones y productos derivados del almidén
107 Elaboracion de otros productos alimenticios

1071 Elaboracién de productos de panaderia

1072 Elaboracién de aztcar

1073  Elaboracién de cacao y chocolate y de productos de confiteria

1074  Elaboracion de macarrones, fideos, alcuzcuz y productos farinaceos similares
1075 Elaboracion de comidas y platos preparados
1079 Elaboracion de otros productos alimenticios n.c.p.

108 1080 Elaboracion de piensos preparados para animales

Fuente: Departamento de Asuntos Econdmicos y Sociales. (2009). Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme de todas las actividades econdémicas (CIIU. Revision 4.
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6. Caracteristicas?®

La pequefia empresa tiene determinadas caracteristicas que la distinguen de

otros tipos de empresa (micro, mediana o gran empresa).

Segun Jack Fleitman, (2000) autor del libro “negocios exitosos”, las

caracteristicas principales de la pequefia empresa son las siguientes:

e Mayor division del trabajo originada por una mayor complejidad de las
funciones; asi como la resolucion de problemas que se presentan; lo cual,
requieren de una adecuada division de funciones y delegacion de autoridad.

e Estd en plena competencia con empresas similares (otras pequefias
empresas que ofrecen productos y/o servicios similares o parecidos)

e En muchos casos son empresas familiares; en las cuales, a menudo la
familia es parte de la fuerza laboral de la pequefia empresa.

¢ Su financiamiento, en la mayoria de los casos, procede de fuentes propias
(ahorros personales) y en menor proporcion, de préstamos bancarios, de
terceros (familiares o amistades) o de inversionistas.

o El propietario o los propietarios de pequefias empresas suelen tener un buen
conocimiento del producto que ofrecen y/o servicios que prestan y ademas,

sienten pasion, disfrutan y se enorgullecen con lo que hacen.

7. Desarrollo de la Industria Panificadora en El Salvador
La historia del pan en la alimentacién corre paralela a la historia del uso de los
cereales por parte del hombre. EI pan fue ampliamente consumido por los
egipcios, pero el pan blanco fue especialmente apreciado sélo por la clase
alta de la sociedad. Los panes con levadura segun la historia se conoci6é en
esta misma ciudad 2,000 afios antes de Cristo por lo que en la época de los
faraones, Egipto se constituyé en el productor mas grande de trigo y el mas

grande consumidor de pan en el mundo.

Debido a este auge, se llegé a descubrir la accion de la levadura, cuyo
resultado fue el de conocer la cualidad especial de la masa de trigo, la cual
es de que facilmente crece, distintivo Gnico de la harina; avance considerable
en la elaboracion del pan, ya que en sus inicios era un producto pesado y

probablemente quebradizo diferente al concepto de pan moderno. Tiempo

16 http://ri.ufg.edu.sv/jspui/bitstream/11592/7330/2/664.752-G984p-Capitulo%20l.pdf
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después, los romanos con su poder hegemdnico, aprendieron de los

egipcios y los griegos el arte de la panificacion.

A través del tiempo el hombre ha ido perfeccionando la producciéon del
pan, ésta evolucion muestra el desarrollo cultural y el grado de ingenio que el
hombre ha tenido a lo largo de los milenios.

La obtencién de la harina se dio en el periodo Neolitico, la cual se elaboraba
machacando el trigo con piedras planas, y como resultado se obtenia una
papilla que permitia elaborar panes duros y chatos con forma de galletas. El
Imperio Romano aporté mejoras en la calidad del pan, mientras que en la Grecia
clasica se perfeccioné la molienda, utilizando el tamizado para separar el grano
del trigo y obtener de esta manera harinas mas blancas. En la edad media
surgieron los molinos de agua y de viento, que eran ubicados cerca de los
cultivos de trigo. El pan se convirtié en alimento basico, la creciente urbanizacion
de los siglos XlI'y Xll llevd a la necesidad de aumentar la capacidad de

produccién del pan y al surgimiento de las panaderias.

En la Revoluciéon Industrial se dio el surgimiento de nueva tecnologia
desarrollada, la cual permitié la utilizacion del vapor como fuerza motriz; y
la harina como resultado del proceso de trabajo de éstos era mas fina y el pan
era mas liviano. Con la invencidn de la energia eléctrica se sustituyen las aspas
de los molinos por la electricidad, y fue hasta el siglo XX que se empiezan a
utilizar los aditivos para lograr panes de mayor calidad y se mejoran los sistemas

de horneado.

En El Salvador fue hasta el afilo de 1900 que a paso lento se comenzé a
diversificar la panaderia en diferentes lugares. En sus comienzos la panaderia
fue artesanal y debido a la escasez de algunas materias primas, se tenian que
importar, y no fue hasta el 7 de Junio de 1934 que se produjo el primer quintal
de harina en El Salvador, por la Fébrica Molinera Salvadorefia, S.A.
(FAMOSSA). De ahi en adelante, fue que la industria panificadora obtuvo un

auge sustancial.
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Luego nacié Molinos de El Salvador S.A. (MOLSA), y gracias a que ya existian
dos grandes productoras de harina en el pais, se impulsé el crecimiento con la
implementacion de talleres en aras de una busqueda del desarrollo técnico y

cientifico.'”

8. Situacion actual
Actualmente la industria panificadora ha tenido un auge significativo, y con esto
también la diversificacion de los productos ha aumentado, hoy en dia los
productos van desde dulces, salados, simples, dietéticos y otro sinfin de

variedades dependiendo del mercado objetivo al cual van dirigidos.

De acuerdo a datos estadisticos proporcionados por la Comisién Nacional de la
Micro y Pequeiia Empresa (CONAMYPE) del afio 2007, en El Salvador se
producen aproximadamente 2,890,972 millares de unidades de productos de
panaderia al afio, el cual su equivalente en dolares, oscila a $130,774,679. De
igual manera, se tiene un estimado de que so6lo en el area metropolitana de San

Salvador existen alrededor de 260 panaderias®®

Segun datos propiciados por el Banco Central de Reserva, la industria en
mencioén ha tenido un dinamismo bastante favorable para la economia del pais;

en la siguiente tabla se puede observar lo mencionado.

Tasa de Crecimiento Anual-Industria Manufacturera

Tablan® 4
3 INDUSTRIA MANUFACTURERA 1,9 2,7 1,3 2,1
3.4 Productos de molineria y panaderia 3,5 2,2 2,7 3,5

Fuente: Banco Central de Reserva.

El crecimiento que ha tenido dentro de la economia nacional, en gran parte es
debido a la fuerte inversion que estos realizan, y que a la vez los vuelve mas
competitivos y eficientes dentro de un fuerte mercado como lo es el panificador.

En el afio 2013 logro recuperar la tasa de crecimiento que habia obtenido en el

Yhttp://www.elnuevodia.com.co/nuevodia/sociales/la-columna-del-chef/171602-evolucidn-histérica-del-
pan#tsthash.3cENtQ3L.dpuf
18 CONAMYPE
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2010, y esto gracias al apoyo proporcionado por diferentes instituciones en pro

del crecimiento de las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES).

El hecho de que la pequefia industria panificadora tenga un gran apoyo
actualmente por diferentes instituciones, refleja lo importante que resulta la

actividad que estos realizan para la economia nacional.

D. GENERALIDADES DE LA PEQUENA EMPRESA PANIFICADORA IDUSA S.A.
DE C.V.

1. Antecedentes
En el municipio de San Salvador se encuentra ubicada la empresa panificadora
Industria Salvadorefia del Alimento S.A de C.V. “IDUSA, S.A. de C.V.” La
empresa nace como una iniciativa familiar del Sr. Adalberto de Jesus Baires en
1980, con la vision de que ésta permitiera a la familia pasar el conflicto armado
gue se vivia en ese momento Yy los problemas que éste trae consigo (sociales,
economicos y politicos) considerando que el Sr. Baires tenia afinidades y hasta

cierto punto influencias politicas.

Fue entonces que se planted la idea a todos los hijos de la familia Baires para
gue opinaran a que giro se podia dedicar la empresa familiar, surgieron ideas
como farmacia, venta de repuestos, entre otros. Sin embargo, don Adalberto
daba el consejo de que la empresa se dedicara a los alimentos. En 1982 se dio
la oportunidad de comprar un local de una panaderia llamada “Sabropan”
ubicada en la Colonia Layco.

En ese momento nadie tuvo interés en adquirir esta panaderia, hasta que una
de las hijas, Gloria Baires, tomoé la decisién de comprarla puesto que habia
adquirido conocimientos basicos sobre aspectos administrativos que conlleva

este tipo de negocios, debido a que trabajé en la panaderia de uno de sus tios.

La panaderia inicialmente contaba con un horno semi-industrial de doce latas,
una mesa, una vitrina y 3 empleados. Era una pequefa sala de ventas. Fue asi
gue iniciaron su empresa familiar como persona natural a nombre de Maria
Laura Baires el 19 de julio de 1982. La panaderia contaba con 3 férmulas de pan
dulce y férmula de pan francés teniendo su primera venta por 300 colones. En
1984 se convierte en Sociedad como “IDUSA, S.A. de C.V.” y bajo la misma

razon social siguen operando hoy en dia y con el nombre comercial de
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“‘“ASTROPAN?”, ubicada en la Colonia Layco, con un promedio de 33 empleados,
siendo la misma administrada por Laura y Gloria Baires (fundadoras de la
panaderia). ASTROPAN es una empresa familiar que tiene 34 afios de
existencia y desde entonces ofrece principalmente pan dulce variado, pan
francés, y desde hace seis afios atrds, elaboran y distribuyen pasteles,

reposteria y boquitas saladas.

2. Situacion actual
a. Estructura Organica Actual
Las funciones de administracion y produccién estan bajo el cargo de la
sefiora Gloria Haydee Baires, mientras que la sefiora Laura Baires tiene a
su cargo las funciones de ventas y finanzas, por tanto los departamentos
qgue posee la empresa son los referidos anteriormente: Administracion,
Produccion, Ventas y Finanzas. Como es usual en muchas empresas
familiares los miembros de la familia que trabajan en la empresa realizan

mas de una funcion.

Segun la planilla del mes de diciembre 2015, trabajan 33 personas, de estas
20 son mujeres y 13 hombres y laboran en las siguientes areas:
Administracién: (3) Gerente general y administrativo, Caja, Asistente de
gerencias ; Produccion: (22) Pesadores, Panificadores, Moldes y Latas,
Horneros, Empacadores y Oficios Varios; Despacho: (4) jefe y
despachadores ; Finanzas y Ventas: (4) Gerente Ventas y Finanzas ,

vendedores y ayudante vendedor.

Estas personas son capacitadas constantemente dentro y fuera de la
empresa, el contenido de las capacitaciones se programan anualmente
segun las necesidades, y se cuenta con el apoyo del Instituto Salvadorefio
de Formacion Profesional (INSAFORP) y de CONAMYPE; en el afio 2015
todo el Recurso Humano recibié capacitaciones acerca de energia

renovable, Salud e Higiene Ocupacional y Buenas Practicas de manufactura.
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Organigrama Actual de IDUSA S.A DE C.V
Figuran© 1
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Fuente: Empresa Caso llustrativo..

b. Filosofia
i. Vision
“Ser una empresa lider en la elaboracion de alimentos, sélida, dindmica,
innovadora, a nivel nacional y regional, generadora de empleos,
utilizando materia prima de alta calidad, productos competitivos con un
personal y maquinaria especializado, satisfaciendo las necesidades de
nuestro clientes y accionista”.
ii.  Mision
“Somos una empresa productora y distribuidora de pan dulce y salado
variado, elaborados con materia primas con norma de calidad, contamos
con un personal y equipo calificado y nos esforzamos por satisfacer las

necesidades de nuestros clientes, empleados y accionistas”.
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Valores

o Respeto: Fomentamos y respetamos las opiniones de pensamiento,
religiobn o raza considerando este valor como parte fundamental de la
convivencia mutua.

¢ Confianza: Creemos que la sinceridad, honestidad y humildad son la
base generadora de una confianza que nos permite mejorar los canales
de comunicacion.

e Solidaridad: El apoyo mutuo en las areas de trabajo, nos permite
cumplir con nuestra responsabilidad, asi como ayudarnos en algunas
areas personales.

e Lealtad: Fortalecemos este valor mutuo para mantenernos en el
mercado competitivo.

e Amabilidad: Nuestros clientes se merecen una atencién especial, es
por eso que nos esforzamos diariamente por brindarles toda nuestra
mejor atencion.

Diversificacion de productos

Actualmente cuenta con una linea principal de pan dulce y otras lineas

secundarias que abastecen las rutas del gran San Salvador; las principales

lineas de pan abastecen a vendedores independientes y distribuidores de

Santa Ana, Sonsonate y San Salvador. ASTROPAN cuenta con una linea

de 15 productos de los cuales 10 proporcionan alrededor del 80% de las

ventas.

Entre los productos se encuentran una gran diversidad de pan dulce, galletas

y postres; a continuacién se presentan los principales productos de

panaderia
Oreja Semita pacha
Herradura Astrocookie
Panquecito Alemana
Cakito Banano Poleada
Submarino Astroqueso
Brazo Gitano Delaware

Maria Luisa
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d. Canales de Ventas
La estructura de canal actual hasta Diciembre 2015 se encuentra de la
siguiente forma: Se tiene contacto directo con Clientes finales (Tiendas),
Vendedores Independientes que vienen directamente a la fébrica y
Distribuidores a los cuales se les lleva una o dos veces a la semana los

productos.

Para el afio 2016 se proyectd conseguir 20 clientes distribuidores mas, y
duplicar las ventas que se tenian en el cierre del 2011 que fueron

aproximadamente US$ 200 mil dolares.

Esquema de canales de Ventas
Figuran® 2

Fabricante VENDEDORES INDEPENDIENTES,

I-DUSA, S.A DE C.V. DIST. MAYORISTA, RUTA DETALLE

Fuente: Empresa Caso llustrativo.

e. Clientes
Los principales clientes que figuran dentro de la “cartera de clientes” se han
mantenido por mas de 10 afios, y otros mas que se han ido incorporando;
Siendo los Principales:

o Acoacavi, de R.L.

o lldelfonso Aparicio

. Pablo Amaya

o Alex Contreras

o José Jonathan Rodriguez

. Franklin Valdez
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Proveedores

Dentro de los principales proveedores de materia prima se encuentran:

o Harisa S.A de C.V.

. Levaduras Universal S.A.

. Naturaceites S.A de C.V.

o Alimentos Importados S.A de C.V.

o Alimentos Nutricionales S.A de C.V.

E. MARCO LEGAL E INSTITUCIONAL

1. Marco Legal

El accionar de la Industria de la panificacion en El Salvador se encuentra

regulado por leyes locales y municipales, principalmente en areas mercantiles,

tributarias, laborales, previsionales y medioambientales, garantizando de esta

manera su aporte fiscal, respeto al derecho de los trabajadores y la conservacion

del medio ambiente; a continuacién se citan las normativas mas relevantes.

Codigo de Comercio: Es una ley que tiene por objeto regular el comercio
en nuestro pais tanto para personas individuales como para sociedades
mercantiles (empresas).Teniendo como funcién principal proporcionar los
parametros que regulan todas las actividades de la gran empresa, entre ellas
se encuentran: Administracion, constitucién, disolucion o liquidacion,
aspectos contables, contratos mercantiles y autorizaciébn para realizar
operaciones. (Decreto Legislativo N° 671, de fecha 8 de mayo de 1970,
publicado en el Diario Oficial N° 140, Tomo N° 228, del 31 de julio de 1970).
Cdédigo de Trabajo: Ley laboral donde estan recopilados todos los derechos
y obligaciones de los trabajadores y patronos con el objetivo de crear un
clima laboral idéneo entre ellos, asi como las sanciones a imponerse ante el
incumplimiento de los mismos por cualquiera de estas partes. (Decreto
Legislativo N°15, de fecha 23 de junio de 1972, publicado en el Diario Oficial
N°142, Tomo 236, del 31 de julio de 1972).

Cbédigo Municipal: Tiene como propésito desarrollar los principios
constitucionales referentes a la organizacién, funcionamiento y ejercicio de
las facultades autbnomas de los municipios. Ademas acredita a las alcaldias

para fijar un impuesto, que debera ser cancelado por las entidades fabriles y
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comerciales de la localidad. (Decreto Legislativo N° 274, de fecha 31 de
enero de 1986, publicado en el Diario Oficial N° 23, Tomo 290, del 11 de
febrero de 1986).

Cddigo de salud: Su finalidad es desarrollar los principios constitucionales
relacionados con la salud y asistencia social de los ciudadanos de la
Republica de El Salvador, ademas norma los servicios publicos y privados
en cuanto a las condiciones de salubridad en el establecimiento, lugar de
preparacion y elaboracion de productos comestibles. (Decreto Legislativo N°
955, de fecha 28 de abril de 1988, publicado en el Diario Oficial N° 86 Tomo
299, del 11 de mayo de 1988).

Ley de Impuesto Sobre la Renta: Esta ley grava con impuesto toda renta
obtenida, percibida o devengada, ya sea en efectivo o en especie,
proveniente de toda clase de remuneracion, actividad empresarial, de
capital, de productos, ganancias, beneficios o utilidades al final de un periodo
fiscal, por lo tanto la empresa en relacién a sus rendimientos genera al
Estado un tributo del 25% de este tipo de impuesto. (Decreto Legislativo
N°134, de fecha 18 de diciembre de 1991, publicado en el Diario Oficial
N°242, Tomo 313, del 21 de diciembre de 1991).

Ley de Impuesto ala Transferencia de Bienes Muebles y ala Prestaciéon
de Servicio: Establece el porcentaje del 13% que se aplicara a la
transferencia, importacién, internacién, exportacion consumo de bienes y la
prestacion de servicios, dicha ley es aplicable a las empresas debido a que
compran materia prima, la transforman y proceden a la venta del producto
terminado. (Decreto Legislativo N° 296 de fecha 24 de junio de 1992,
publicado en el Diario Oficial N°143,Tomo 316, del 31 de junio de 1992).
Ley de Proteccion al Consumidor: La presente Ley tiene por objeto
salvaguardar el interés de los consumidores, estableciendo normas que los
protejan del fraude o abuso dentro del mercado, ya que los bienes y servicios
puestos en el mercado a disposicion de los compradores no deben implicar
riesgos para su vida, salud o seguridad personal (Decreto Legislativo N° 776,
de fecha 31 de agosto de 2005, publicado en el Diario Oficial N° 166, Tomo
368, del 8 de septiembre de 2005).
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Ley de Medio Ambiente: Disposiciones que tienen por objeto la proteccion,
conservacion y recuperacion del medio ambiente y el uso sostenible de los
recursos naturales permitiendo mejorar la calidad de vida de los habitantes.
Es por ello que todas las empresas deben de obtener un permiso de las
autoridades del ramo, con el objeto de poder realizar operaciones en una
determinada zona geografica. (Decreto Legislativo N° 233, de fecha 02 de
marzo de 1998, publicado en el Diario Oficial N° 79, Tomo 339, del 04 de
mayo de 1998).

Ley de Registro de Comercio: Ley que tiene por objeto la inscripcion de
matriculas de comercio, balances generales, patentes de inversién, marcas
de comercio, derechos de autor, actos y contratos mercantiles.(Decreto
Legislativo N° 271, de fecha 15 de febrero de 1973, publicado en el Diario
Oficial N° 44, Tomo 238, del 5 de marzo del1973).

Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos: Regula la adquisicion,
mantenimiento, proteccion, licencias de marcas, nombres comerciales y
prohibicion de competencia desleal. Es por tal razén que las compafiias de
cualquier naturaleza estan sujetas a dicho régimen, ya que deben legalizar
los distintivos comerciales de los productos que elaboran.(Decreto
Legislativo N° 868, de fecha 6 de junio de 2002, publicado en el Diario Oficial
N° 125, Tomo 356, del 8 de julio de 2002).

2. Marco Institucional

Ministerio de Trabajo

Es una institucién que brinda servicios de calidad, con calidez y eficiencia a
la poblacion trabajadora, ejerciendo transparentemente la gestién publica,
teniendo como base la justicia social, la inclusién y la igualdad de género.
Ademas Vela por los derechos de los(as) trabajadores(as), asi como también
de la seguridad ocupacional, promoviendo condiciones laborales a fin de
lograr un desarrollo integral en las relaciones obrero patronal.

Ministerio de Hacienda

Se encarga de la captacion y administracion de los tributos aplicados a los
ingresos generados por las actividades llevadas a cabo por cualquier ente

econdmico en el territorio nacional.
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Defensoria del Consumidor

Proteger y promover efectivamente los derechos de las personas
consumidoras, facilitando la solucion de controversias de consumo con altos
estandares de calidad fortaleciendo la vigilancia de mercado y robusteciendo
la accién conjunta del Sistema Nacional de Proteccion al Consumidor, para
contribuir a un mejor funcionamiento del mercado y a la seguridad juridica
en sus relaciones de consumo.

Ministerio del Medio Ambiente

Entidad responsable de dirigir la funcion ambiental mediante la formulacion
de leyes que contribuyan al uso racional de los recursos naturales, por lo que
vigila que todas las compafiias, en especifico las del sector industrial, no
contaminen el entorno con los desechos resultantes de la fabricacion de los
articulos que elaboran y comercializan.

Ministerio de Salud Publica

Vigila la salubridad de los alimentos comercializados en el pais. Las
empresas de alimentos deben preparar sus productos bajo condiciones
especificas de higiene dictaminadas por esta institucion.

Centro Nacional de Registros

Garantizar los principios de publicidad, legalidad y seguridad juridica de los
registros de propiedad raiz e hipotecas, de comercio, propiedad intelectual,
garantias mobiliarias, cartograficas y catastrales, mediante una gestion
moderna, transparente, auto sostenible, con calidad y comprometida con el
desarrollo econémico y social del pais.

Direccion General de Estadisticas y Censos

Entidad productora y coordinadora que se encarga de recopilar la
informacion estadistica oportuna, confiable y sistematica, referente a las
actividades econ6micas de las empresas de cualquier indole, por medio de
censos, encuestas y estudios de campo, con el proposito de conocer las
condiciones en las cuales operan para satisfacer la demanda de diferentes
usuarios con la finalidad de contribuir al desarrollo econémico y social del

pais.
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F. GENERALIDADES DE LA PLANEACION

1. Concepto
Toda empresa independientemente el sector al que pertenezca debe fijar con
anticipacion todos los cursos de accion que estimen conveniente para un
alcance efectivo de todos sus objetivos. La planeacién es una etapa del proceso
administrativo que segun Idalberto Chiavenato (2006) es “la funcion
administrativa que determina anticipadamente cuales son los objetivos que
deben alcanzarse y que debe hacerse para conseguirlos”.*® A nivel empresarial,
la planeacién implica la fijacion de objetivos y los diferentes medios para el
alcance de estos, y es ahi donde radica su importancia; por ello a continuacion,
se amplia mas sobre lo importante que resulta la planeacion en el mundo

empresarial.

2. Importancia
De acuerdo a lo anterior se puede expresar que la planeacion es de gran
importancia para que las empresas fijen los objetivos que pretenden alcanzar a
corto, mediano y largo plazo. El plan se centra en un apoyo para que la empresa
se desarrolle desde el lugar donde se encuentra hasta donde se quiere llegar,

es decir, donde estamos ahora y hacia donde queremos llegar.

3. Tipos
La planeaciéon va desde corto, mediano y largo plazo, y cada una tiene sus
propias caracteristicas particulares, desde el nombre hasta el tiempo en el que
son ejecutados; como se mencion6 con anterioridad, es de suma importancia
gue las empresas tengan bien definido sus cursos de accion tanto a corto como

a largo plazo.

e Planeacion Operacional: Es la planeacion de cada tarea o actividad, los
cuales tienen por caracteristica que son proyectados a corto plazo, se
ocupan para alcanzar metas especificas, y estan definidos en el nivel
operacional para cada tarea o actividad.

e Planeacion Tactica: Es la planeacién que se efectla en los departamentos.

Sus caracteristicas es que es proyectada a mediano plazo, generalmente

19 Chiavenato, Idalberto. Introduccién a la Teoria General de la Administracidon. Séptima Edicién. México.
Editorial McGraw Hill. Aio 2006. Pag. 1 43.
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para el ejercicio anual; cobija cada departamento, abarca sus recursos

especificos y se preocupa por alcanzar los objetivos del departamento; se

define en el nivel intermedio en cada departamento de la empresa

o Planeacién Estratégica: Es la planeacion mas amplia de la organizacion.

Sus caracteristicas es que son proyectadas a largo plazo; sus efectos y

consecuencias abarcan varios afios; comprende la empresa como totalidad

y abarca los recursos y las &reas de actividad y se preocupa por alcanzar los

objetivos organizacionales; esté definida por la ctpula de la organizacion (en

el nivel institucional) y corresponde al plan general al cual estan

subordinados los deméas.?°

Los tres niveles de direccién

Tablan®5
Cobertura Clase de Disefio Contenido Resultante
Nivel institucional Diserio La empresa como Clase de organizacion
Organizacional totalidad

Nivel Intermedio

Disefio
Departamental

Cada departamento
por separado

Clases de
departamentalizacion

Nivel Operacional

Diserio de Cargay
Tareas

Cada tarea u
operacion

Analisis y descripcion
de cargos

Fuente: Chiavenato ldalberto. (2006). Introduccién a la Teoria General de la Administracion.

Séptima Edicion.

El resultado inmediato de la planeacion es el plan. Un plan es el producto de la

planeacion y constituye el evento intermedio entre el proceso de planeacién y el

proceso de implementacion de la planeacion. Todos los planes tienen un

proposito comun: la previsién, la programacion y la coordinacion de una

secuencia logica de eventos que deberan conducir a la consecucion de los

objetivos que los orientan.

Un plan es un curso predeterminado de accion

durante un periodo especifico, y representan una respuesta y una anticipaciéon

en el tiempo con el fin de alcanzar un objetivo predeterminado. El plan describe

un curso accion para alcanzar un objetivo y proporciona respuesta a las

preguntas qué, cuando, cdmo, donde y por quién. Existen cuatro tipos de planes:

20 Chiavenato, Idalberto. Introduccion a la Teoria General de la Administracion. Séptima Edicion.

México. Editorial McGraw Hill. Afio 2006. Pag. 146
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Planes relacionados con métodos, denominados procedimientos. Son
planes relacionados con métodos de trabajo o de ejecucion

Planes relacionados con dinero, denominados presupuesto. Son planes
relacionados con el dinero durante determinado periodo ya sea por ingresos
0 gastos

Planes relacionados con el tiempo, denominados programas. Se basan en
la correlacién de dos variables: tiempo y actividades que deben ejecutarse.
Los métodos de programacion varian ampliamente y van desde programas
sencillos (en que puede utilizarse un simple calendario para programar
actividades; por ejemplo una agenda) hasta programas complejos (que
exigen técnicas matematicas avanzadas o procedimientos de datos por
computador para correlacionar la interdependencia entre las variables).
Planes relacionados con comportamientos, denominados reglas o
reglamentos. Son planes relacionados con el comportamiento solicitado a

las personas.

Los cuatro tipos de planes

Figuran©® 3
W R & Y 8
Relacionados con i 'f'eto'??s de mrabaju o
= Procedimientos ejecucion presentados
métodos por los flujogramas
& & y & J
(= B @ B &
Relacionados con ingresas/ g,asws £
, Presupuesto determinado
dinero :
periodo
Tipos de \_ A A J
planes
& Relacionad \( Programas o N Correlacion tiempo i
elacionados con og : Aides aseate)
el tiempo programaciones representados por
3 J ) cronogramas
( A N ( A Como deben portarse
Relacionados con Reglas o
. las personas en
comportamiento reglamentos determinada situacién
\ ) & y & P @ 4

Fuente: Chiavenato Idalberto. (2006). Introduccion a la Teoria General de la

Administracion. Séptima Edicion.
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4. Estrategia
“‘En términos empresariales, se puede definir las estrategias como “la
movilizacién de todos los recursos de la empresa en el &mbito global con el

proposito de alcanzar los objetivos a largo plazo.”*

“La estrategia de una organizacion consiste en las acciones combinadas que ha
emprendido la direccién y qué pretende para lograr los objetivos financieros y
estratégicos y luchar por la mision de la organizacion. Esto a la larga nos va a
ayudar a saber como lograr nuestros objetivos y como luchar por la mision de la

organizacién?? (Thompson y Strickland)

La esencia de una estrategia son los movimientos para construir y fortalecer la
posicion competitiva y el desempefio financiero de largo plazo de la empresa al
competir en forma diferente de los rivales y obtener una ventaja competitiva

sustentable sobre ellos.”??

Para la administracion estrategia se entiende como la adaptacién de los recursos
y habilidades de la organizacién en el entorno cambiante, aprovechando sus
oportunidades y evaluando los riegos en funcién de objetivos y metas. En el cual
se aborda la direccibn hacia donde debe dirigirse la empresa, su fuerza
direccionada, y otros factores claves que ayudaran a la organizacién a

determinar sus productos, servicios y mercados futuros.

5. Planeacién estratégica
En un mundo tan competitivo como el actual, es de vital importancia que toda
empresa fije con antelacion todos los lineamientos que vayan en funcién del

alcance de sus objetivos a largo plazo.

a. Definicién
El término planeacion estratégica se origind en los afios cincuenta y se hizo
muy popular a mediados de los afios sesenta y en la proxima década.
Durante esa época la planeacion estratégica era considerada como la

respuesta a todos los problemas. En ese momento, gran parte de las

21 Chiavenato, Idalberto. Introduccion a la Teoria General de la Administracion. Séptima Edicion.
México. Editorial McGraw Hill. Afio 2006. Pag. 201

22 http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/acevedo_|_r/capitulo2.pdf

23 Thompson, Arthur A; Peteraf, Margaret A; Gamble, John E; Strickland 1lI, A. J. Administracion
estratégica Teoria y Casos. Decimoctava Edicion. México. Editorial McGraw Hill. Afio 2012 Pag. 16
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empresas estadounidenses estaban obsesionadas con la planeacién
estratégica; sin embargo, después de ese auge, ésta fue eliminada durante
los afios ochenta debido a que varios modelos de planeacion no produjeron
altos rendimientos esperados. No obstante, los afios noventa trajo el
restablecimiento de la planeacion estratégica y este proceso tiene una gran

envergadura y relevancia en el mundo actual de los negocios.

“El Plan Estratégico es el esfuerzo sistematico y mas o menos formal de una
compafia para establecer sus propdsitos, objetivos, politicas y estrategias
basicas, para desarrollar planes detallados con el fin de poner en practica las
politicas y estrategias y asi lograr los objetivos y propdsitos fundamentales

de la compaiiia.”?*

En el mundo empresarial es normal que todas las empresas cuenten con
recursos limitados; por lo tanto, es de suma importancia que éstas decidan
cuales son las estrategias que proporcionaran mayores beneficios,
posteriormente se mencionan algunos aspectos importantes que van

inmersos dentro de la planeacién estratégica.

b. Importancia
Las decisiones sobre la realizacion o formulacion de estrategias
comprometen a una empresa con los productos, mercados, recursos y
tecnologias especificas durante un periodo prolongado. Las estrategias
determinan las ventajas competitivas a largo plazo. Para bien o para mal, las
decisiones estratégicas producen consecuencias importantes en diversas
funciones y efectos duraderos en una empresa. Los gerentes de alto nivel
poseen la mejor perspectiva para comprender en su totalidad los distintos
aspectos de las decisiones de formulacion, ademas de poseer la autoridad
para comprometer los recursos necesarios para poner en marcha las

estrategias antes planteadas.

La planeacion estratégica ayuda a una empresa a funcionar como un equipo
competitivo por medio del fomento de la comunicacion y la interacciéon entre

gerentes y empleados a través de los niveles jerarquicos. La mayoria de

24 George A. Steiner, Planeacioén Estratégica, 302 reimpr., Compafiia Editorial Continental, México
2003, pagina 20
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empresas y hegocios pequefios no poseen divisiones ni unidades de
negocios estratégicas, sino solo niveles directivos siendo estos los duefios
de las empresas, y funcionales (areas operativas); no obstante, los gerentes
y empleados en estos dos niveles deben participar en forma activa en las

actividades planteadas dentro del plan estratégico.

Elementos

La formulacion de la estrategia, incluye la creacion de una vision, mision,
valores, la identificacion de oportunidades y amenazas externas de una
empresa, la determinacién de las fortalezas y debilidades internas, el
establecimiento de objetivos a largo plazo, la creacion de estrategias
alternativas y la eleccién de estrategias especificas a seguir. Todo lo anterior
va encaminado a la toma de decisiones sobre los negocios a los que
ingresara la empresa, los negocios que debe abandonar, la distribucion de
los recursos, si debe haber una expansién o diversificacion de operaciones,
si es conveniente entrar a los mercados internacionales, si es mejor
fusionarse con otra empresa o formar una empresa comuan, y la manera de

evitar una toma de control inapropiada que vaya en detrimento de la entidad.

e Vision
La visién de una empresa es lo que se quiere llegar a ser, y como tal, de
la misma forma es como se debe de plantear. La elaboracion de la vision
es considerada como el primer paso a seguir en la planeacion
estratégica, precediendo incluso al desarrollo de una declaracion de la
mision. Establecer la vision de una empresa permite enfocar los
esfuerzos de todos los miembros de la empresa hacia una misma
direccion; es decir, facilita establecimiento de los objetivos, formulacién
de estrategias y ejecucion de tareas, logrando asi coherencia y

organizacion.

Las principales preguntas que deben ser respondidas con el enunciado

de la visién de la empresa son las siguientes:

- ¢Qué se quiere llegar a ser?

- ¢ Hacia donde se dirige?
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- ¢ Cuales son sus deseos o aspiraciones?

- ¢Cual es la imagen futura que quiere proyectar?
Ademas las caracteristicas que debe cumplir la vision son las siguientes:
Medible, atractiva, posible, estratégica, entendible e inspiradora.
Mision
Es una expresion perdurable de los propdsitos que distinguen a una
empresa de otras similares. Una declaracion de la mision identifica el
alcance de las operaciones de una empresa en términos del producto y
del mercado. La mision describe los valores y las prioridades de una

empresa; es decir, ¢,cudl es nuestro negocio?

El enunciado de la mision debe incluir diferentes aspectos o elementos
fundamentales de la empresa para distinguirla de otras similares, los
cuales expliqguen de manera resumida en que consiste el negocio; tales

elementos son los siguientes:

- ¢Quiénes son sus clientes?

- ¢ Cuales son sus principales productos o servicios?

- ¢Cudles son sus mercados?

- ¢Cual es su tecnologia?

- ¢ Cuales son sus valores, principios o creencias?

- ¢Cual es su diferenciacion o mayor ventaja competitiva?

- ¢Cual es su aporte a la comunidad?

- ¢ Qué le preocupa de sus trabajadores?
Valores
Son elementos propios de cada negocio y corresponden a su cultura
organizacional, es decir, a las caracteristicas competitivas, condiciones
del entorno y expectativas de sus grupos de interés como clientes,
proveedores, junta directiva y los empleados. Los valores de la empresa
son los pilares mas importantes de cualquier organizacion. Con ellos en
realidad se define a si misma, porque los valores de una organizacién

son los valores de sus miembros, y especialmente los de sus dirigentes.
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El establecimiento de valores en la empresa permite mantener principios
bésicos que guien las conductas de los empleados y proyecten una
imagen externa de la organizacion; para la fijacion de estos se deben

considerar los siguientes aspectos:

- Que se refieran a la competitividad de la empresa.
- Que exista convivencia en el establecimiento de estos.

e Objetivos

Son los resultados especificos que una empresa intenta lograr para
cumplir con una misién basica. Los objetivos son indispensables para
lograr el éxito de una empresa debido a que establecen la direccion a
seguir, ayudan en la evaluacion, crean sinergia, revelan prioridades,
enfocan la coordinacién y proporcionan una base para llevar a cabo con
eficiencia las actividades de planificacion, organizacion, direccion y
control. Dentro de las caracteristicas que se deben cumplir para el
planteamiento de estos, es que deben ser desafiantes, faciles de medir,
consistentes, razonables y claros. En una empresa con areas diferentes,
se deben establecer objetivos en general, y para cada division o

departamento.

d. Analisis FODA

Realizar diagnésticos dentro de las empresas es una condicién para
intervenir en la formulacion e implantacion de estrategias asi mismo su
seguimiento para efectos de evaluacion y control.

El Analisis FODA, es una técnica de la planeacion estratégica que permite
crear 0 reajustar estrategias, ya sea de negocios, mercadotecnia,
comunicacion relaciones publicas, etc.

“consiste en realizar una evaluacioén de los factores fuertes y débiles que, en
su conjunto, diagnostican la situacién interna de una organizacién, asi
como su evaluacién externa. También es una herramienta que puede
considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva general de
la situacion estratégica de una organizacion determinada. Thompsony
Strikland (1998) establecen que el andlisis FODA estima el efecto que una

estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna
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de la organizacion y su situacion externa, esto es, las oportunidades y
amenazas.”®
El concepto FODA estéa formado por las iniciales de las cuatro variables que
lo integran:

o Fortalezas

e Oportunidades

e Debilidades

¢ Amenazas

Importancia del FODA

Este andlisis representa un esfuerzo para examinar la interacciéon entre
las caracteristicas particular es del negocio y el entorno en el cual éste
compite.

El andlisis FODA tiene mdltiples aplicaciones y puede ser usado por todos
los niveles de la institucién y en las diferentes funciones o departamentos
(unidades de andlisis) tales como producto, mercado, empresa,
fabricacion, divisiones, sucursales, distribucion, administracion, finanzas y
otros. Con este analisis, se pueden obtener una variedad de conclusiones de
gran utilidad para estar al tanto de la situacion de su propia institucion y
del mercado en el que ésta se desenvuelve, lo que mejorara la
competitividad de las estrategias de mercadeo y ventas que se disefien. El
analisis FODA debe enfocarse hacia los factores claves para el éxito de la
organizacion. Debe resaltar los aspectos favorables y desfavorables,
comparandolos de manera objetiva y realista con la competenciay con

las oportunidades y amenazas claves del entorno.

Analisis Interno de la organizacion (Liderazgo, estrategia, personas,

alianzas/recursos y procesos)

» Fortalezas: Describe los recursos y las destrezas que ha adquirido la
empresa, ¢en qué nos diferenciamos de la competencia?, ¢Qué

sabemos hacer mejor?

25 Ponce Talacon, Humberto. La Matriz FODA: alternativa de diagnéstico y determinacion de
intervencioén en diversas organizaciones. Vol. 12. 2007.
https://cneip.org/documentos/revista/CNEIP_12-1/Ponce_Talancon.pdf
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» Debilidades: Describe los factores en los cuales poseemos una posicién
desfavorable respecto a la competencia. Para realizar el andlisis interno
se han de considerar andlisis de recursos, de actividades y de riesgos.

Las Fortalezas y las Debilidades hacen referencia a los factores internos de

la empresa, y precisamente por ello son los puntos sobre los que resulta més

facil trabajar y obtener resultados visibles a corto- mediano plazo, ya que son
elementos sobre los que se puede actuar directamente y sobre los que la
empresa tiene control y capacidad de cambio.

Andlisis Externo de la organizacion (Mercado, sector y competencia)

» Oportunidades: Describen los posibles mercados, nichos de negocio
gque estan a la vista de todos, pero si no son reconocidas a tiempo
significa una pérdida de ventaja competitiva.

» Amenazas: Describen los factores que pueden poner en peligro la
supervivencia de la organizacion, si dichas amenazas son reconocidas a
tiempo pueden esquivarse o ser convertidas en oportunidades.

Las Oportunidades y Amenazas hacen referencia a los factores externos

que afectan a la empresa, y sobre los cuales existe por lo tanto menos

capacidad de control ya que no dependen Unicamente de las actuaciones de

la empresa sino también del entorno en el que se mueve la misma.

Una vez efectuada el andlisis FODA con su listado de fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas correspondientes, la siguiente etapa

es realizar una matriz que se deriva de lo anterior: la denominada

Matriz DAFO.

Al realizar La matriz DAFO permite:

e |dentificar y analizar aquellos elementos o variables internas que afectan
a la empresa (fortalezas y debilidades).

e Identificar y analizar aquellos elementos o variables externas que afectan
a la empresa (oportunidades y amenazas).

e Identificar y analizar los aspectos negativos para el desarrollo de la
empresa (debilidades y amenazas).

¢ Identificar y analizar los aspectos positivos para el desarrollo de la

empresa (fortalezas y oportunidades).
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Relacién del Anélisis DAFO
Figuran© 4
Relacion entre la estructura propia del andlisis DAFO, con respecto a las
variables internas y externas de la empresa y los aspectos negativos y

positivos para la estrategia empresarial.

Internos

Fuente: Como Elaborar el Andlisis DAFO Cuadernos practicos. Gestién empresarial. (2012).
PROMOVE CONSULTORIA E FORMACION SLNE

En concreto la Matriz DAFO permite a la empresa determinar cuales son las
acciones que se deberian poner en marcha para aprovechar las
oportunidades detectadas y asi preparar a la empresa contra las amenazas
teniendo conciencia de las debilidades y fortalezas. Cuando se realiza de la
forma apropiada, lleva a la empresa a identificar sus factores estratégicos de
éxito (y también los criticos), para una vez identificados, usarlos y apoyar en
ellos los cambios organizacionales: consolidando las fortalezas, minimizando
las debilidades, aprovechando las ventajas de las oportunidades, y

eliminando o reduciendo las amenazas.
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Diagrama resumen del resultado del analisis DAFO

Figuran©®°5b

/ N\

Proceso de
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Fuente: Como Elaborar el Andlisis DAFO Cuadernos practicos. Gestién empresarial. (2012).
PROMOVE CONSULTORIA E FORMACION SLNE

Al combinar aspectos del presente (fortalezas y debilidades) con otros del

futuro (oportunidades y amenazas) se pueden determinar cuatro tipos de

estrategias que podemos denominar como estrategias combinatorias del

presente y el futuro:

e Estrategias ofensivas: Maximizacion tanto de las fortalezas como
las oportunidades.
Este tipo de estrategia es el mas deseado por las empresas. La
organizacion explota las oportunidades de su entorno y se beneficia de
numerosas ventajas internas. La confluencia de las fortalezas y las
oportunidades permite alcanzar sus objetivos hasta poder posicionarse
como lider en el mercado. Son estrategias de fuerte impacto. Con esta
estrategia intentamos limitar o eliminar todas las debilidades y amenazas.
Se adopta esta estrategia para convertir los puntos negativos en puntos

positivos.
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e Estrategias Defensivas: Maximizacién de las fortalezas vy
minimizacion de las amenazas.
En este caso, se destacan muchas ventajas internas muy favorables al
desarrollo de la empresa. No obstante, el mercado no es tan propicio. Por
ejemplo, puede que haya mucha competencia o0 bien una crisis
economica en el sector, lo que fragiliza el negocio. El reto es minimizar
al maximo los impactos externos y seguir fomentando nuestras ventajas
competitivas. Es muy dificil luchar contra las influencias negativas del
mercado, por eso las acciones se deben elaborar con mucho cuidado. La
empresa tiene que adaptarse al mercado utilizando sus ventajas
competitivas.

e Estrategias de Reorientacion: Minimizacién de las debilidades y
maximizacion de las oportunidades.
Las acciones tomadas en este tipo de estrategia tratan de reducir las
debilidades internas de la empresa y aprovecharse de todas las
oportunidades que surgen en el mercado. La complejidad deriva de que
no nos podamos plantear algunas oportunidades por culpa de nuestros
puntos débiles internos (por ejemplo ausencia de competencias internas
0 problemas de organizacién). Hay que ser prudente y preparar con
tiempo las acciones para maximizar su logro.

o Estrategias de Supervivencia: Minimizacion de las debilidades y
minimizacion de las amenazas.
Una empresa en esta situacion critica debe intentar limitar al maximo los
efectos de las amenazas del mercado sobre ella y luchar al mismo tiempo
contra sus puntos débiles internos. Muchas veces, desafortunadamente,
la entidad tendrd que considerar la opcién de liquidacion del negocio.
Enfrentarse a las amenazas externas sin tener las fuerzas internas para
ello es casi imposible, la empresa se encuentra en una posicion de
“supervivencia”. Necesita un cambio interno para poder ser efectiva y
seguir luchando por su negocio, por ejemplo puede ser a través de una
fusion de empresas. Obviamente, la empresa debe evitar esta situacion.

Las estrategias determina el conjunto de acciones a implementar por parte

de la empresa para alcanzar determinadas metas (o resultados
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empresariales).Normalmente las empresas diseflan  estrategias para
conseguir, como minimo, alguna de las siguientes metas basicas:

e Colocar a la empresa en una posicion ventajosa sobre las entidades
(empresas o0 no) con las que compite (diferenciacion).

¢ Identificar las necesidades estructurales que mejoren su rentabilidad
y posibilidad de crecimiento a medio- largo plazo.

e Identificar nuevas posibilidades de negocio y mercados, que
aumenten el valor de la empresa, la posibilidad de diversificarse y la
generacion de clientes.

En definitiva se trata de que la empresa establezca claramente el futuro de
la misma: hacia dénde quiere llegar y cémo lo va a conseguir. De forma
genérica las estrategias de la empresa se plasma en un documento que es
el Plan estratégico, en el que se detallan cada uno de los objetivos a

alcanzar, asi como, las diferentes acciones a llevar a cabo para conseguirlos.

G. GENERALIDADES DE VENTAS Y COMERCIALIZACION
1. Ventas

Las ventas son el corazon de cualquier negocio, es la actividad fundamental de

cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a compradores y vendedores, y

el trabajo de toda la organizacion es hacer lo necesario para que esta reunion

sea exitosa.

a. Definicién
En la actualidad, las ventas han pasado de ser una técnica a un arte, donde
anteriormente se consideraba una serie de pasos con el fin de efectuar la
venta, en la actualidad el vendedor adquiere una serie de habilidades para
qgue el producto final sea adquirido por el cliente creando un relacién de
vendedor- cliente; el vender se ha vuelto una aventura que no muchos
desean vivir debido a la complejidad que conlleva y por las exigencias cada

vez més grande de los compradores.
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El término ventas tiene diversos significados seguln el contexto en el que sea
abordado. Una definicién general adoptada es: “Contrato en virtud del cual

se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado” 2

Mientras que La Asociacion Americana de Marketing organizacion que
ayuda a los comerciantes a profundizar sus conocimientos de
comercializacién, elevar sus carreras y en Ultima instancia, lograr mejores
resultados, define el término venta como "el proceso personal o impersonal
por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del
comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el

comprador)”

En sintesis, la venta es un proceso en el cual se produce un cambio de

productos y/o servicios por dinero.

Importancia

Las ventas son el primer paso para que se genere un ciclo en la economia,
que permita la circulacién, intercambio y flujo de dinero en una sociedad
determinada, para lo cual una de las acciones fundamentales esta dada por
la actividad comercial que persigue como finalidad fundamental tener la

mayor cantidad de ventas posible.

De tal modo, es importante que existan las ventas debido a que si bien son
el Ultimo paso desde el comienzo de todo este proceso comercial, son a su
vez el puntapié Inicial que pone en marcha todo el proceso nuevamente,
teniendo la recuperacién de costos que conllevo la operacion, ademas de la
obtencion de un valor de ganancia que permite la adquisicion de nuevos
bienes por parte del manufacturado o bien el incremento de la produccion y

la realizacion de Inversiones.

Tipos de Ventas
Conocer los diversos tipos de venta ayuda a empresarios, profesionales en
mercadeo e integrantes de las areas de mercadotecnia y ventas a identificar

con claridad el tipo de venta que pueden elegir en funcién de: a quién se le

26 Del sitio web de la Real Academia Espafiola: URL del sitio = http://www.rae.es/. Seccién: Diccionario de la

Lengua Espafiola.
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vendera y qué usos le dara y las actividades que pueden realizar para

efectuar la venta.

Se pueden enmarcar las ventas desde dos perspectivas diferentes, “a quién
se le vende” y en “la actividad de la venta”; a continuacion se aborda cada

uno de los contextos antes mencionados.

En primera instancia, se puede identificar a dos grandes tipos de venta, cuya
diferencia radica en "a quién" se le vende y los usos o fines que éstos le dan

a los productos adquiridos. Estos dos tipos de venta son:

e Venta Minorista o al Detalle
“Incluye todas las actividades relacionadas con la venta directa de bienes
y servicios al consumidor final para un uso personal no comercial. Un
minorista o establecimiento al detalle es toda aquella empresa cuyo
volumen de ventas procede, principalmente, de la venta al menudeo.
Entre los principales tipos de minoristas tenemos: Establecimientos
especializados, almacenes departamentales, supermercados,
establecimientos de conveniencia, establecimientos de descuento,
minoristas de precios bajos, super tiendas y tiendas catalogo.”?’
e Venta Mayorista o al Mayoreo
Incluye todas las actividades de venta de bienes o servicios dirigidos a la
reventa o a fines comerciales. “Las ventas al mayoreo (o comercio
mayorista) son las ventas, y todas las actividades relacionadas
directamente con éstas, de bienes y servicios a empresas de negocios y
otras organizaciones para:
- reventa
- uso en la produccién de otros bienes y servicios 0

- la operacién de una organizacion.”?®

27 Kotler Philip y Keller Kevin Lane, Direccién de Marketing, Duodécima Edicién Pearson Educacién de
Meéxico, S.A. de C.V., 2006, Pags. 504 al 521

28 Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Fundamentos de Marketing, Decimocuarta Edicién, Mc
Graw Hill, 2004, Pags. 432 al 460.
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En segunda instancia, se puede identificar al menos cinco tipos de venta, cuya
diferencia radica en "la actividad de venta" que las empresas pueden optar por

realizar, y estas son:

e Venta Personal
Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente. “Dicho de
otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacién directa entre el
vendedor y el comprador. Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta
personal es la herramienta mas eficaz en determinadas etapas del proceso
de compra, especialmente para llevar al consumidor a la fase de preferencia,
conviccion y compra.”®

e Venta por Teléfono (telemarketing)
Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente potencial por
teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio. Segun Stanton, Etzel y
Walker, los productos que se pueden comprar sin ser vistos son idéneos para

las ventas por teléfono.
Existen dos tipos de venta por teléfono:

v La venta telefénica externa o de salida: Consiste en llamar (por
teléfono) a los clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio
con la intencién de cerrar la venta en cada llamada. Dada sus
complejidades, este tipo de venta telefénica requiere de vendedores
especializados para lograr resultados 6ptimos.

v' La venta telefénica interna o de entrada: Consiste en atender las
llamadas de los clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto
de los anuncios en la televisibn o de publicaciones en periddicos o
revistas, acciones de correo directo, etc...)

e Venta Online (en linea o por internet)

Este tipo de venta consiste en poner a la venta los productos o servicios de

la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una Tienda Virtual),

de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el producto o

29 Kotler Philip, Armstrong Gary, Cdmara Dionisio y Cruz Ignacio, Marketing, 10a. Edicién, Prentice Hall, 2004,
Pags. 507, 555, 580.
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servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra
"online".

e Venta por Correo
Este tipo de venta consiste en el envio de cartas de venta, folletos,
catalogos, videos, Cds y/o muestras del producto a los clientes potenciales
mediante el correo postal, pero con la caracteristica adicional de que se
incluye un "formulario de pedido” para que la persona interesada pueda
efectuar la compra, ya sea enviando el formulario (también) por correo,
realizando una llamada telefonica o ingresando a una pagina web para hacer
efectivo el pedido.

e Venta por Maquinas Automaticas
“Segun Stanton, Etzel y Walker, la venta de productos por medio de una
maquina sin contacto personal entre comprador y vendedor se llama venta
por maquinas automaticas. Las maquinas vendedoras pueden ampliar el
mercado de la compafiia por estar ante los clientes en el lugar y el momento
en que éstos no pueden ir a unatienda. Por consiguiente, el equipo vendedor

se encuentra casi en todas partes”°

d. Relacion Ventas — Marketing
Actualmente la relacion de estos términos es muy grande, tanto asi que son
usados como sindnimos el uno del otro; mas sin embargo, es de suma

importancia resaltar la diferencia existente entre ambos términos.

El marketing, aungue no hay consenso en torno a una definicion, se refiere a
un proceso muy amplio que incluye todo lo necesario para atraer y persuadir
a un cliente potencial; mientras que las ventas por otro lado, se refieren a lo
gue se necesita hacer para cerrar el negocio, y firmar el contrato o acuerdo.
Son dos disciplinas separadas, pero ambas son necesarias para el éxito de

una organizacion, y si se trabajan en conjunto, mucho mejor.

30 Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce. Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién. Mc Graw Hill,
2004, Pags. 509, 510, 511.
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2. Comercializacién

Comercializacibn es un factor clave para que un emprendimiento pueda

sostenerse y crecer. Al mismo tiempo, es el punto débil de todos los

emprendedores.

a. Definicion
Segun el autor Jerome Mc. McCarthy el proceso de comercializacién, es la
realizacion de las actividades comerciales que orientan el flujo de bienes y
servicios del productor al consumidor o usuario con el fin de satisfacer a los
clientes y realizar los objetivos de la empresa.

El Diccionario de Marketing, define comercializacion como: El Proceso por
el cual los productos pasan de los centros de produccion a sus destinos de
consumo, a través de diferentes fases u operaciones de compraventa de
mayoristas 0 minoristas, y este debe contestar una serie de preguntas:
¢ Cuando?, en relacion con los competidores; ¢Donde?, sélo en un area
geografica, o en todo el territorio; ¢A quién?, todo el mercado potencial, o
s6lo un segmento; ¢(Como?, debe decidir cémo distribuir sus inversiones
promocionales; ¢ Cuanto? tiempo dedicara a las actividades de su fuerza de

ventas, cuanto a las relaciones publicas, etc.

Para Baca Urbina Comercializacién es la actividad que permite al productor
hacer llegar un bien o servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y

lugar.

De todo lo anterior se puede observar que el concepto de comercializacién
afirma que todos los esfuerzos se deben de concentrar en la satisfaccion de

sus clientes.

Sin comercializacion una empresa no tendria razén de ser, puesto que
mediante este proceso es como el cliente conoce el producto o servicio que
ésta brinda. Lo anterior denota la importancia de esta gran funcion, la cual

se seguira abordando a continuacion.

b. Importancia
El objetivo principal de la comercializacion es satisfacer las necesidades del
mercado meta, tomando en cuenta la cantidad y calidad de los productos que

se ofrecen de acuerdo a la demanda que existe en el mercado.
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“La comercializacion debe de comenzar con el cliente y no con la produccion,
debe de determinar si fabricaran, incluyendo las decisiones acerca del
desarrollo, el disefio y envasado de producto, que precios cobraran asi como
las politicas de créditos y cobranzas, donde se hara la publicidad de los

productos y como se los vendera.”!

c. Segmentacion de mercado
La segmentacion de mercado se refiere a los tres elementos que se definen

a continuacion.

e Segmento de mercado.
Grupo de consumidores que reaccionan de manera similar frente a
determinados estimulos que son generados por la estrategia de
comercializacion.

e Mercado meta
Es el segmento o conjunto de segmentos de mercado que presentan el
mayor interés para el emprendimiento y a quienes deberd estar dirigida
la estrategia de comercializacion.

e Posicionamiento de mercado
Es la posicién que ocupa un cierto producto en la mente del consumidor,
teniendo en cuenta que lo percibe como diferente al de la competencia.
Para que lo productos puedan llegar al consumidor, existen diversos
canales para esta labor, a continuacién se mencionan lo mas usados en
la actualidad.

d. Canales de comercializacion

Es la forma en que los servicios y productos llegan al consumidor, siendo

uno de los aspectos econdmicos que ya demandan la mayor atencion de los

productores. El poder mezclar adecuadamente las 4 principales “p” del

marketing dara muchas ventajas comerciales.

Los canales de comercializacion son las vias a través de las cuales se llevan
a cabo las ventas y se distribuyen los productos. Establecen la cadena

comercial mediante la cual los productos llegan desde el productor,

31Capitulo 11 El Proceso de comercializacién de los servicios.
http://ri.ufg.edu.sv/jspui/bitstream/11592/7402/4/368.3-077d-CAPITULO%20II.pdf
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despachador, fabricante u otro origen hasta el consumidor. Se debe analizar
como llegan los productos al destinatario final dado que la utilizacion de los
canales adecuados mejora la eficiencia de las ventas. Cuanto mas largo o
extenso sea el canal de comercializaciébn es decir cuanto mayor sea el

numero de componentes, menos sera el beneficio.*?

Podemos decir, que los Canales de Distribucién son las distintas rutas o
medios, que los productos toman para acercarse cada vez mas hacia el
consumidor o usuario final, en las cantidades apropiadas, en el momento
oportuno y a los precios mas convenientes para ambos. En gran parte, la
satisfaccion que los productos proporcionan a la clientela, se debe a Canales

de Distribucion bien escogidos y mantenidos.

e. Tipos de canales de comercializacion

e Canales Directos:
Cuando es la empresa misma la encargada de efectuar Ila
comercializacion y entrega de los productos al cliente. Este tipo de canal
de comercializacion es adecuado para pequefias y medianas empresas
gque se encuentran ubicadas y trabajan dentro de una ciudad que se
puede abarcar con medios propios.
Para tales fines, la propia empresa crea toda una estructura de reparto
de pedidos con dias u horarios establecidos por areas geograficas
preestablecidas.

e Canales Indirectos:
Son apropiados para medianas y grandes empresas, que estan en
condiciones de producir bienes o servicios para un numero grande de
consumidores distribuidos en mas de una ciudad o pais, a los cuales es
imposible llegar en forma directa con el personal de la empresa.
No se puede decir que un camino es mejor que el otro, se debe tener en
cuenta que elegir un canal es una cuestion estratégica y va a incidir en
varios factores, incluso en el precio que se le ponga a los productos o

Servicios.

2https://issuu.com/darwinahernandezp/docs/canales_de comercializacion_iii Pag. 7
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Mezcla de Mercadotecnia

Philip Kotler en su libro Marketing, define a la Mezcla de Mercadotecnia
como: “la serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia
gue mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado
hacia el cual se dirige. La mezcla de mercadotecnia es todo aquello que

puede hacer la empresa para influir en la demanda de su producto”.

Una buena mezcla comercial requiere pensar en la combinacion y
conjugaciéon del producto, precio, plaza y promocién, y para ello el area
comercial de la empresa, debe conocer profundamente el mercado hacia el

cual apunta.

La mezcla de mercadotecnia segun Belch G. y Belch M. (2004) se lleva a
cabo cuando se elabora un producto que cumpla con las necesidades y
deseos del consumidor, examinadas con detenimiento se ofrece a un precio
determinado, se pone a disponibilidad en lugares o canales de distribucion
particulares y se lleva a cabo un plan de promocion o comunicacién que
genere interés y facilita los procesos de intercambio y el desarrollo de

relaciones.

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado
resultado en el mercado meta, como influir positivamente en la demanda,

generar ventas, entre otros

A continuacién se describe cada uno de los elementos de la mezcla

comercial.

e Producto
Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece
al mercado meta.
Las estrategias de producto, segun Lamb, Hair y McDaniel (1998)
no sélo incluyen al producto como tal sino que también forman
parte de ellas el empaque, garantia, servicio postventa, marca, imagen
de la compaifiia, valor y muchos otros factores que vienen de la mano

con el objeto (tangible o intangible).
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Precio

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar
por un determinado producto o servicio. El precio representa la Unica
variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para la
empresa, el resto de las variables generan egresos.

Este es el mas flexible de todos los elementos y es lo que el comprador
da a cambio de la obtencion de un producto. Esta estrategia es un arma
importante para la competitividad (Lamb et al., 1998).

Plaza

Lamb et al. (1998) describen a la plaza como las estrategias de
distribucion para que el producto sea encontrado por el consumidor
en el lugar donde lo deseen, es decir, es la distribucion fisica,
desde el almacenamiento y transporte de las materias primas como
de los productos terminados. También conocida como Posicién o
Distribucion, incluye todas aquellas actividades de la empresa que ponen
el producto a disposicién del mercado meta.

Promocion

Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. La
estrategia de promocioén se define como: Ventas personales, publicidad,
promocién de ventas y relaciones publicas. El papel de la promocion
en la mezcla de mercadotecnia consiste en fomentar intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta mediante la
informacién, educacion, persuasion y recuerdo de los beneficios de

una compafiia o producto (Lamb et al.,1998, p.40)
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA PEQUENA EMPRESA
PANIFICADORA DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

A.

B.

IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

El conocer la situacion actual de las pequefias empresas panificadoras del municipio
de San Salvador sirvié para tener un amplio panorama de ciertos elementos que
permitieron identificar como estas son vistas en la actualidad, lo que aspiran llegar
a ser y los objetivos trazados para conseguirlo; por otro lado se determiné el
guehacer de las actividades mas importantes en cuanto a comercializacién se
refiere, ya que se obtuvo informacion relevante de los criterios mas usados para la
fijacion de precios, formas de distribucion de sus productos, medios mas utilizados
para la promocion y caracteristicas esenciales de los productos; de igual manera,
se obtuvo informacion de suma importancia de todas aquellas variables internas o
externas que pueden presentar un beneficio 0 en su contraparte una desventaja en

el funcionamiento de la industria.

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

1. Objetivo General
Efectuar un diagnéstico que muestre la situacion actual de la
comercializacién de productos en las pequefias industrias panificadoras del
municipio de San Salvador, identificando los métodos y actividades que

estas implementan para realizar dicha tarea.

2. Objetivos Especificos

e Analizar la filosofia organizacional de las industrias panificadoras como
el principal elemento para el exitoso y perfecto funcionamiento de la
misma, con el fin de cumplir con los objetivos organizacionales.

¢ |dentificar los métodos de comercializacién empleados por las pequefas
empresas panificadoras del municipio de San Salvador para la venta de
sus productos.

e Realizar un diagndstico de las variables internas y externas que inciden
en las operaciones de las empresas, el cual sirva de insumo para

formular la propuesta de un plan estratégico de comercializacion.
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C. METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION

1. Métodos
El método que se empled en el desarrollo del proceso de la investigacion fue
el método cientifico, el cuél por medio de un proceso sistematico, empirico y
critico no deja los hechos a la casualidad, trata de recolectar datos
provenientes de la realidad y por consiguiente, evalla y mejora de manera
constante; su propdésito principal es interpretar el fenémeno o circunstancia
a conocer y con esto, demostrar la veracidad e imparcialidad de los datos

recopilados; entre los diferentes tipos aplicados estaran los siguientes:

a. Analitico
Este método consiste en descomponer un todo en sus partes, es decir ir
de lo general a lo particular; por esta razon la presente investigacion se
realizd bajo éste enfoque, ya que la informacion que se recopil6 de la
pequefia industria panificadora del municipio de San Salvador,
concerniente a la planificacion estratégica, sirvié de base elemental para
el desarrollo de la propuesta en el establecimiento de acciones
correctivas encaminadas a mejorar en todo lo relacionado a la

comercializacion de ésta industria panificadora.

b. Sintético

Implica reconstruir e incorporar los elementos del conjunto, para llegar a
comprender la esencia del mismo, conocer sus aspectos y relaciones
basicas en una perspectiva global.®®* En consecuencia con éste proceso,
se disefid un plan estratégico de comercializacion para la pequefia
empresa panificadora, analizando elementos trascendentales que estan
relacionados a tal fin, como por ejemplo: Establecimiento de Vision,
Misién, Valores, Objetivos, Metas, Estrategias, Ambiente Interno y
Externo, todo lo anterior que vaya apegado a la realidad empresarial del
sector.

2. Tipo deinvestigacion
El tipo de investigacién que se llevé a cabo en el desarrollo del estudio, a

fin de determinar los pasos a seguir, técnicas y métodos que se emplearon,

33Rojas Soriano, Raul (1981), El Proceso de la Investigacién Cientifica, México, 32 Edicién, Pag. 80-81
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fue de tipo descriptivo. Este tipo de Investigacion busca especificar las
propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos y cualquier fendbmeno que se someta a un
andlisis. Es decir, miden, evallan o recolectan datos sobre diversos
conceptos (variables), aspectos, dimensiones o componentes del fenédmeno
a investigar; razon por la cual, este tipo de investigacion es la que mas se
adecud al fendmeno en estudio, y por lo tanto es el que se utilizé en el
proceso de investigacion, buscando definir todos aquellos elementos y
caracteristicas que contienen los planes estratégicos de comercializacion
que utilizan las pequefias empresas panificadoras del municipio de San
Salvador.

3. Disefo de lainvestigacion
La investigacion se llevd a cabo por medio del disefio no experimental, el
cual es “un estudio que se realiza sin la manipulacion deliberada de variables
y en los que sélo se observan los fendbmenos en su ambiente natural para
después analizarlos™*, ya que se procedera solamente a identificar las
deficiencias y dificultades en lo relacionado al establecimiento de planes
estratégicos en la pequefia empresa panificador , y como esta planeacion se

ve reflejada en los resultados de las ventas de dicha industria.

4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de la informacién
Un elemento muy importante en cuanto a la realizacién de un trabajo de
investigacion es la recoleccién de datos, este tiene como objetivo el obtener
datos reales, confiables y oportunos. Se utilizaron diferentes técnicas de

recoleccion entre estas fueron:

a. Técnicas
i. Entrevista
Es una técnica para obtener datos relevantes en la investigacion que
consisten en un dialogo entre dos 0 mas personas, este se realiza
con el fin de obtener informacion de parte del entrevistado que

permita al investigador obtener contacto con las personas

3 Hernandez Sampieri Roberto (2006) Metodologia de la investigacion, México, Editorial Mc Graw-
Hill Interamericana de México S.A. de C.V. 42 Edicion, Pag. 205.
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involucradas. Para el caso del presente estudio se tomaron en cuenta
entrevistas estructuradas y no estructuradas con los representantes
de la pequefia empresa panificadora IDUSA S.A de C.V., las cuales
permitieron tener un amplio conocimiento de la situacion de la
empresa con relacion al problema planteado.
ii. Encuesta
La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias
personas cuyas opiniones impersonales son de interés para el
investigador. Consiste en una serie de preguntas abiertas y
preguntas cerradas, en las que todas las interrogantes van
orientadas en un tema en especifico, con el objetivo de recolectar
informacién fiable de las &reas que presentan algun tipo de
problematicas y que se desea conocer las causas del origen de las
mismas.
iii.  Observacion

La observacion es un elemento fundamental de todo proceso de
investigacion, es una técnica que permite explorar, describir e
identificar datos e informacion relevante para el analisis de la
investigacion ademas resulto ser un contacto directo con las
pequefias empresas panificadoras. Existen dos tipos de observacion:
la Observacion no cientifica y la observacion cientifica. Durante la
investigacion se realiz6 una observacion cientifica debido a que se

cuenta con objetivos previamente establecidos.

b. Instrumentos
Para las técnicas de investigacion antes mencionadas se utilizaron sus

respectivos instrumentos.

i. Guiade entrevista estructurada
Segun el fin que se deseaba alcanzar con la entrevista, se utilizé
guias de entrevista estructurada y no estructuradas mediante un
cuestionario adecuado previamente elaborado, asi como también
preguntas de apoyo que ayudaron a desenvolver la entrevista, esto

permitié obtener la informacion idénea de las variables en estudio.
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ii.  Cuestionario
Es un instrumento de recoleccién de datos que consiste en una serie
de preguntas de tipo abiertas, y cerradas, estas deben de ser
redactadas de forma coherentes y organizadas, secuenciada y
estructurada de acuerdo a lo que se desea obtener, con el propésito
gue las respuestas adquiridas puedan ofrecer la informacién
necesaria para la investigacion.

iii. Listade cotejo
Consiste en un listado de aspectos a evaluar (contenidos,
capacidades, habilidades, conductas, etc.), al lado de los cuales se
puede calificar un puntaje, una nota o un concepto. Entendido

basicamente como un instrumento de verificacion.

Todos los instrumentos se elaboraron con base a los indicadores que se

establecieron en la Operacionalizacion de las hipétesis.

5. Fuentes de informacion
En una investigacion es importante establecer como y donde se obtiene la
informacién. Existen dos tipos de fuentes a utilizar: Las Fuentes Primarias,
estas las determina el investigador y las Fuentes Secundarias las cuales la
conforman estudios antes realizados, revistas, libros, entre otros.
Para la realizacion del proyecto de investigacion se utilizaron los dos tipos

de fuentes:

a. Primaria
Toda la informacion que se requirié acerca de la empresa en estudio fue
facilitada por los duefios de la pequefia empresa IDUSA, S.A. DE C.V.,
asi como también se conté con el apoyo de los duefios y/o jefes de las
pequefias empresas panificadoras del municipio de San Salvador; los
cuales proporcionaron informacion de todo lo concerniente al tema de

investigacion.

b. Secundaria
Estas fuentes fueron obtenidas a través de instituciones externas como
la Direcciébn General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC), Centro

Nacional de Registro (CNR). Ademas de informacién establecida en



56

libros de textos, trabajos de graduacion, revistas de interés, paginas web,

entre otros.

Dichas fuentes se obtuvieron de investigaciones pasadas relacionadas
con el tema, las cuales sirvieron de pauta para el desarrollo del estudio

y el mejoramiento del mismo.

6. Ambito de la investigacion

La

investigacion realizada se llevé a cabo en las pequefias empresas

panificadoras ubicadas en el area geografica del municipio de San Salvador,

para las cuales la Direccion General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC)

establece como criterio el nimero del recurso humano y los ingresos brutos

para clasificar a las empresas por su tamafio. Dicha clasificacién se muestra

a continuacion:

Clasificacién de las Empresas segun DIGESTYC
Tablan® 6

Categoria

Personal ocupado Ingresos brutos

Micro empresa

De 0 hasta 10 personas | Hasta $100,000

Pequefia empresa De 11 a 50 personas | Desde $100,001 hasta 1,000,000.

Mediana empresa De 51 a 100 personas | Desde $1,000,001 hasta $7, 000,000.

Grande empresa Mas de 101 personas | Mas de $7,000,001

Fuente: Direccién General de Estadistica y Censo (DIGETYC)

7. Unidades de analisis

Comprende a los gerentes generales y/o duefios de las pequefias empresas

de la industria panificadora del municipio de San Salvador

8. Determinacion de universo y muestra

a.

Universo

Poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una
serie de especificaciones relacionadas con el problema en estudio. Para
la investigacion se tomé como poblacion todas aquellas pequefias
empresas de la industria panificadora que realizan su actividad
econdmica en el municipio de San Salvador, las cuales de acuerdo a la
clasificacion obtenida a través de la Direccién General de Estadisticas y

Censos (DIGESTYC) son un total de 25 panaderias. (Ver anexo 1)
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b. Muestra

Es un subconjunto de elementos de la poblacion de interés,
generalmente se utilizan cuando el tamafio de la poblacién es extenso;
cabe mencionar, que las caracteristicas que debe tener, deben de ser
similares al conjunto poblacional.

Para efectos de la investigacion en estudio se determiné la muestra por
medio del método no probabilistico, el tipo de muestreo a utilizar es el
intencional o selectivo siendo ésta la técnica de muestreo mas coman, la
cual busca obtener una representatividad de la poblaciéon consultando o
midiendo unidades de analisis a las que se puede acceder con relativa
facilidad para el proyecto que se esta llevando en investigacion.

De la poblacion obtenida se seleccionaron inicialmente 19 panaderias
ubicadas en el municipio de San Salvador, debido a que no se encontrd
ubicacién geografica de 6 de ellas, posteriormente se redujo la cantidad
de empresas incluidas en la muestra a un total de 14 como consecuencia
de la negativa de 5 panaderias al no contestar el cuestionario. (Ver anexo
2)

9. Procesamiento de lainformacién

Para los datos obtenidos mediante el proceso de recoleccion de informacién

se utiliz6 como herramienta del procesamiento de éstos el software

computacional mas apropiado, el cual es Microsoft Excel; mediante este

software se logré presentar cuadros estadisticos y gréaficos que fueron de

gran ayuda para la interpretacion y andlisis de los datos, que son productos

del proceso de recoleccion de la informacion.

a. Tabulacién

b.

La informacion que se recopil6 de cada una de las preguntas que se
establecieron para la basqueda de los objetivos que se persiguen en la
investigacion, se tabula y se presenta a través de cuadros estadisticos

que reflejan de manera resumida las respuestas obtenidas.

Analisis e interpretaciéon de datos
Luego de haber obtenido los datos producto de la aplicacion de
instrumentos de investigacion, se utilizaron herramientas informéaticas

para efectos de su interpretacion, la cual consistio en establecer un mejor
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significado de los datos tabulados permitiendo la elaboracion vy
presentacion de tablas estadisticas, graficas de pastel e histograma,
dependiendo de la situacion que se presente, y con esto, que sirvan para

un mejor andlisis de los datos que reflejan los resultados.

D. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO DE LAS PEQUENAS EMPRESAS
PANIFICADORAS DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR.

1. Aspectos Administrativos y Financieros

a. Administrativo
La mayoria de las unidades de analisis incluidas en este estudio (71%),
cuentan con mas de 13 personas como fuerza laboral activa, es decir que
a pesar de que son consideradas como pequefias empresas, cuentan
con un considerable nimero de recurso humano. Por otro lado, es de
suma importancia sefialar que todas las empresas encuestadas tienen
mas de 9 afos de estar establecidos como productores y comerciantes
de productos de pan en la zona del municipio de San Salvador, y ademas
la gran mayoria de estas operan como un negocio familiar; esto quiere
decir que tienen una amplia experiencia sobre el funcionamiento de la

industria panadera.

Dentro de los instrumentos y herramientas de organizaciéon y gestion que
son mayormente utilizados por la pequefia industria panificadora del
municipio de San Salvador, se encuentran: Normas, Organigramas,
Politicas de Organizacion, Reglas, Presupuesto de Compra, Ventas y
Produccion, todo lo anterior en el correspondiente orden en que fueron

mencionados.

Lo anterior fue confirmado con la entrevista llevada a cabo con la duefia
de la panaderia IDUSA S.A. de C.V. (Caso ilustrativo) en la cual
argumentaba que el numero de empleados con los que cuenta
actualmente son 33, distribuidos en las areas de administracion,
produccion, despacho, finanzas y ventas; y el tiempo que llevan en el
negocio de la panaderia es de 32 afios aproximadamente. De igual
manera, los instrumentos y herramientas de organizacion y gestion que

contienen los lineamientos a seguir y que son utilizados por la empresa
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se encuentran: Las Politicas de Organizacion, Normas y reglas,
Organigramas, Plan Anual Operativo, Plan Estratégico, Presupuestos. Es
de sefalar que si bien es cierto que se cuenta con las anteriores
herramientas administrativas, la gran mayoria de entidades en la
industria panificadora no actualizan estas Ultimas, ya que se enfocan mas
en lo operativo dejando a un lado la importancia de esa tarea. (Ver Anexo
3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes y/o encargados de
panaderias, Preguntas N° 10 a la 16 y Anexo 4, Resumen de entrevista
realizada a la duefia de IDUSA S.A. de C.V, Preguntas N° 8, 9y 10).

Financiero

El aspecto contable de las unidades de anlisis llevadas en estudio se
encuentra legalmente establecido y la gran mayoria de empresas
analizadas llevan sus registros al dia, es decir, cuentan con un control
eficiente en este aspecto, permitiendo asi a las panaderias tomar
decisiones financieras acertadas debido a la confiabilidad de su
informacién contable. Por otro lado, es de recalcar que ante la
interrogante sobre la situacion actual de su capacidad financiera un
mayor porcentaje de las pequefas industrias panificadoras en estudio
consideran que ésta se encuentra bien, es decir que cuentan con la
capacidad de afrontar los compromisos econdmicos adquiridos ya sea a
corto, mediano y largo plazo, y esto se puede evidenciar en que se cuenta
con la capacidad de realizar mayormente las compras de materia prima
al contado (74%) y las ventas en su mayoria son realizadas de la misma
manera (79%). Con la entrevista realizada a la duefia de la empresa del
caso ilustrativo llevado en estudio (IDUSA S.A de C.V.) se constat6é que
se tienen controles en materia de contabilidad para que esta pueda ser
llevada al dia y se cuenta con politicas de compra y venta que rigen la
conducta en dicho aspecto. (Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario
dirigido a gerentes y/o encargados de panaderias, Preguntas N° 17 a la
24 y Anexo 4, Resumen de entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A
de C.V, Preguntas N° 11, 12, 13y 14).
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2. Planeacion estratégica

a. Filosofia organizacional mision y vision

b.

Conforme al estudio realizado se logré constatar que el 100% de las
panaderias encuestadas tienen establecido y reconocen lo que son y
hacia dénde quieren llegar (mision y visibn), mas sin embargo al
momento de enunciarlas quedé evidenciado, de que no las saben o que
dichas definiciones no aportan fidedignamente el alcance de las
operaciones de la empresa en términos del producto y mercado, y el
atractivo potencial que se espera que estas alcancen en el futuro. Cabe
mencionar, que a través de la informacién obtenida en la entrevista
llevada a cabo con una de las duefias de la panaderia IDUSA S.A de C.V.
(caso ilustrativo) se demostr6 que esta empresa tiene un amplio
conocimiento de la misidn y vision, y la definicion cuenta con los términos
de lo que debe de expresar, es decir esta bien redactada tomando en
consideracién de que es realizable y motivadora, sin embargo, ambas no
se han actualizado por méas de 3 afios. (Ver Anexo 3, Tabulaciones del
cuestionario dirigido a gerentes y/o encargados de panaderias,
Preguntas N° 1 a la 4 y Anexo 4, Resumen de entrevista realizada a la
duefia de IDUSA S.A de C.V, Preguntas N° 3y 4).

Valores organizacionales

Del total de las pequefas industrias panificadoras encuestadas, un 85%
cuenta con valores organizacionales claramente definidos, que sirven de
guia debido a que ayudan a regir el comportamiento de los trabajadores
en el quehacer de las labores cotidianas como en la bisqueda de un
mismo objetivo, mientras que el 15% restante no consideran de suma
importancia definir sus valores. En la entrevista llevada a cabo en la
empresa IDUSA S.A de C.V. se demostro la relevancia que los duefios
le dan a los valores, ya que como nos comentaba estos ayudan a
establecer parametros de comportamientos permisibles dentro de la
entidad, orientados a una sana convivencia entre empleados, jefes e
incluso con los clientes. Dentro de los valores que mas son aplicados
dentro de la pequefa industria panificadora se encuentran: trabajo en
equipo, compromiso con el trabajo, confianza, honestidad, respeto,

responsabilidad social, excelencia en la atencion al cliente, lealtad, etc.
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(Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes y/o
encargados de panaderia, Preguntas N° 5y 6, y Anexo 4, Resumen de

entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A, Pregunta N° 6).

c. Objetivos organizacionales
Segun los datos obtenidos de las pequefias empresas dedicadas a la
panificacion dentro del municipio de San Salvador, un 70% cuenta con
objetivos claramente definidos que son interpretados como los resultados
especificos que se desean alcanzar, dentro de los cuales los mas citados
por parte de las unidades de andlisis fueron: el incremento en sus ventas,
ampliar los canales de distribucién, aumento de puntos de ventas,
ampliar la linea de producto y mantener precios competitivos; es de
sefalar, que si bien es cierto que la gran mayoria de las empresas tienen
definido lo que pretende conseguir, muchas de éstas tienen ciertos
inconvenientes en lograr sus fines propuestos, y esto fue confirmado con
la entrevista que se realizé con la empresa IDUSA S.A de C.V en la cual
se argumentaba que debido a muchos factores, siendo los mas
relevantes la competencia por parte del mercado informal, y la
inseguridad social que se vive en el pais, el objetivo especifico de
incrementar las ventas afio con afio se ha vuelto sumamente dificil de
lograr. (Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes
y/o encargados de panaderias, Preguntas N° 7 a9 y Anexo 4, Resumen
de entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A de C.V, Pregunta N° 7).

3. Anélisis FODA
La siguiente herramienta de analisis resume todos aquellos aspectos
internos como externos, positivos y negativos que fueron encontrados
mediante el diagndstico realizado a la panaderia en estudio INDUSTRIA
SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V. ubicada en el municipio de
San Salvador; la cual servira en gran manera para la formulacién de

estrategias para mejorar la situacioén actual en un futuro.
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MATRIZ FODA
INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
Tabla n°7
comercializados. de distribucion o reparto.
* Precios de Venta. » Insuficiente cobertura
»= Procesos productivos. geogréfica
= Mano de obra calificada. » Desactualizacion de la
VARIABLES = Calidad del producto. magquinaria operativa.
INTERNAS = Buen servicio al Cliente. = Costos de produccion.
= Aceptaciéon de los = Ndmero del Recurso
productos. Humano.
» Capacidad Financiera. = Poco reconocimiento de su

imagen corporativa.

= Salas de ventas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

» Calidad de la materia prima » Productos sustitutos.
= Cantidad de proveedores * Nuevos competidores
VARIABLES de materia prima (formal e informales).
EXTERNAS = Buenas Relaciones con los = Competencia local.
proveedores. = Acaparamiento del
» Penetracion a nuevos mercado por parte de la
mercados. gran empresa.
*= Tendencia a nuevos * Inseguridad en el pais.
productos.

Fuente: Elaborado por grupo investigador.
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4. Estrategias de comercializacion

a. Descripcién de producto
Los resultados obtenidos por parte de las unidades de analisis con
relacion al tipo de producto que mayormente se comercializa, es el pan
dulce con un 63% seguido por la reposteria con un 24% y por ultimo y
con menor porcentaje el pan francés 14%; lo cual evidencié que todos
los esfuerzos de venta de las pequefias panaderias del municipio de San
Salvador, estan concentrados en la comercializacion del pan dulce, lo
cual también se confirm6 con la entrevista realizada con una de las
duefias de la panaderia IDUSA S.A. de C.V. (Caso ilustrativo) la cual
argumentaba y afirmaba que el pan dulce es el producto mas vendido en

el mercado local.

Dentro de las apuestas en el mediano y largo plazo en materia de
comercializacion de productos, se tiene previsto distribuir productos de
pan salados, integrales, reposteria y pasteleria. Por otro lado, las
caracteristicas que comunmente los clientes buscan al momento de
comprar productos de pan se encuentran: calidad, sabor y tamafo,
siendo estos los mayores atributos que principalmente son considerados
en la decision de compra por los interesados. Es de sefalar que segun
los datos recopilados por parte de las entidades encuestadas los factores
que mas afectan la demanda de los productos de la panaderia son la
competencia (31%), los precios (31%) y la calidad de los productos. (Ver
Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes y/o
encargados de panaderias, Preguntas N° 33 ala 36 y Anexo 4, Resumen
de entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A de C.V, Preguntas N°
15,16y 17).

b. Precio
Segun los datos obtenidos del trabajo de campo realizado en las
pequefias empresas panificadoras del municipio de San Salvador, éstas
en su gran mayoria (36.36%) definen los precios de sus productos, por
medio de los precios que rondan en el mercado, es decir, se mantienen
especulantes del acontecer en materia de precios y ventas realizadas por

la competencia, mas sin embargo, y como era de esperarse el porcentaje
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de beneficio después de cubrir todos los costos y gastos de produccion
es de igual importancia para el establecimiento de precios de sus
productos (31.82%); todo lo anterior indica que el porcentaje de beneficio
gque se espera obtener nunca debe ser tan ambicioso al grado de
descuidar los precios determinados por la competencia; lo anterior se
pudo corroborar con la entrevista realizada a una de las duefias de
IDUSA S.A de C.V (caso ilustrativo) la cual manifesté que en el mercado
todos y cada uno de los pequefios empresarios se mantienen al tanto de
los movimientos que realiza la competencia con relacion a la fijacion de
precios, lanzamiento de nuevos productos y margenes de ganancias
obtenidos. (Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a
gerentes y/o encargados de panaderias, Preguntas N° 25 y 26 y Anexo
4, Resumen de entrevista realizada a la duefa de IDUSA S.A de C.V,
Pregunta N° 18).

c. Plaza
i. Canales de distribucion
De las empresas en estudio el 42% manifesté que el canal de
distribucion més utilizado es la venta directa a los consumidor, el cual
les permite tener un acercamiento mas estrecho con el cliente y con
esto conocer de primera mano los gustos y preferencias en cuanto a
consumo de los mismos; por otro lado, otro canal de distribucion muy
utilizado es la venta al mayoreo (32%), es decir venden sus productos
a una red de distribuidores, cominmente esto en el ambito del
negocio de la panaderia es mejor conocido como “Ventas por Ruteo”
segun manifestaba la duefia de la empresa IDUSA S.A de C.V. en la
entrevista concedida al grupo de investigacion, es de sefialar que
este medio es muy utilizado ya que se llega a diversos puntos, desde
tiendas, gasolineras y tiendas de prestigio, lo cual impacta

significativamente los porcentajes de ventas.

Con relacibn a como se pretende llegar al cliente en un futuro
cercano, tomando en consideracion la realidad que vive cada una de
las empresas encuestada y los niveles de beneficio que se espera

obtener con cada uno de los canales de distribucién actualmente
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utilizados, argumentaron en su gran mayoria, que lo mas viable y
factible es continuar distribuyendo como se ha venido haciendo es
decir, venta directo a los consumidores y ventas mayoristas. (Ver
anexo 3 tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes y/o
encargados de panaderias, Preguntas N°28 a la 30 y Anexo 4,
Resumen de entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A de C.V,
Pregunta N° 19).

ii.  Andlisis de mercado meta

Segun las respuestas de las unidades de analisis, el 80% afirma que
el mercado se ha mantenido o siendo mas grave adn, ha disminuido
y solo el 20% restante manifiesta lo contrario; lo anterior se pudo
constatar con la entrevista realizada en la empresa IDUSA S.A de
C.V. enla cual se pronunciaban de que las ventas en ciertos periodos
se mantienen constantes, existen temporadas altas e incluso
temporadas bajas, y esto es debido a muchos factores tanto propios
como ajenos que tienen que saber sobrellevar todas las empresas.
(Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes y/o
encargados de panaderias, Pregunta N° 27 y Anexo 4, Resumen de
entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A. de C.V, Pregunta N°
20).

d. Promocion
De las empresas en estudio el 40% hace uso de los medios sociales
como principal fuente de informacién para publicitarse y dar a conocer
los productos que ofrece, un 33% lo hace atreves de pagina web, y el
27% restante por medios tradicionales como lo son prensa escrita, radio,
revistas, etc. Debido al impacto que actualmente estdn generando las
redes sociales en el mundo de los negocios, si un negocio quiere
publicitarse de la mejor manera, no es considerada una opcion sino mas
bien una obligacion el interactuar con los clientes por medio de las redes
sociales, asegura la duefia de la empresa IDUSA S.A de C.V. ya que
actualmente es el medio mas inmediato y en términos de gastos el mas
barato, y los resultados que se obtienen son sustanciales. Las

promociones mas utilizadas por las pequefias empresas panificadoras
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gue ademas son publicadas ya sea en paginas web como redes sociales
y que hasta cierto punto son las que mas han llamado la atencién de sus
clientes se encuentran, los descuentos en productos (67% afirman del
total de encuestados), paquetes especiales (11.11%), cupones (11.11%)
y rifas (6%). (Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a
gerentes y/o encargados de panaderias, Preguntas N° 37 ala 39 y Anexo
4, Resumen de entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A de C.V,
Preguntas N° 21 y 22).

E. LIMITANTES Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION

LIMITANTES DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo de la investigacion se presentaron ciertos inconvenientes que

dificultaron su realizacion en el tiempo establecido, dentro de los cuales cabe

mencionar:

En la base de datos proporcionada por la Direccion General de Estadistica y
Censo (DIGESTYC) existen 25 pequefias empresas establecidas en el municipio
de San Salvador, lo cual al realizar la respectiva busqueda de direcciones y
ubicaciones fueron 6 las empresas que no se encontraron, siendo estas:
PANESAL, Panificadora LISBOA, S.A. de C.V, Pasteleria DANESA, Panaderia
y Pasteleria BELEN, Pan Arabe Joseph y Panaderia Santa Maria S.A. de C.V.
De igual manera, es de sefialar que 2 panaderias se encuentran ubicadas en
zonas de alto riesgo (Pan Bahiay WERNER MENDEZ, S.A. DE C.V.) y 3 fueron
los establecimientos que se negaron rotundamente a responder el cuestionario
por cuestiones de politicas de confidencialidad en brindar informacion para el
desarrollo del estudio (Family Oven, Pan Mama Chela, S.A. de C.V. y Pan
Mimosos).

El tiempo en el que se llevo a cabo el levantamiento de informacion se extendio
debido a que la gran mayoria de entidades se encuentran dispersas por todo el
municipio de San Salvador y el tiempo de respuesta fue sujeto a consideracion

por cada uno de los duefios y/o gerentes a quienes iba dirigida la encuesta.
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ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El diagndstico de la situacién actual en la que se encuentran las pequefias empresas
panificadoras del municipio de San Salvador, permitir tanto a propios como ajenos
tener un panorama general en materia de comercializacion de como es que se
encuentra la industria con relacion a la filosofia organizacional, sus productos,
maneras de comercializar, precios y todas aquellas fortalezas y debilidades que
enfrentan en el desarrollo de sus actividades.

El disefio del plan estratégico de comercializacion para la empresa IDUSA S.A de
C.V. proveera de lineamientos objetivos (establecidos mediante el analisis de la
empresa y de la industria en general), que sirvan de guia para el mediano y largo
plazo.

La investigacion realizada proveera de basta informacién que las pequefias
empresas panificadoras puedan utilizar, para establecer o tomar parametros de

guias para un crecimiento comercial de los mismos.
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F. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

Segun lo establecido en el diagndstico sobre la realidad actual de las pequefias

empresas panificadoras en materia de comercializacion, se concluye lo siguiente:

Se determind que actualmente las pequenas empresas panificadoras investigadas
llevan ejerciendo el negocio de la panificacidbn por mas de nueve afos , esto les
permite tener un conocimiento amplio del mercado al que pertenecen; de igual
manera, la fuerza laboral es considerablemente alta lo cual le permitira facilmente
(tomando en consideracion la realidad financiera de cada una) expandir sus
operaciones con mas puntos de venta o aperturar nuevas lineas de productos; por
otro lado hacen uso de instrumentos y herramientas de organizacion pero mas de
indole administrativo que financiero, la gran mayoria solo hace uso de presupuestos
como herramientas de control financiero. ( Ver Anexo 3, Tabulaciones del
cuestionario dirigido a gerentes y/o encargados de panaderias, Preguntas N° 10,
11, 15y 16 y Anexo 4, Resumen de entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A.
de C.V, Preguntas N° 1, 9y 10)

Actualmente la sana situacion financiera de las pequefias empresas panificadoras
deja en evidencia que éstas han podido sobrellevar cada una de las adversidades
gue se presentan en el mercado local. Lo anterior es respaldado basandose en el
hecho de que la mayoria de sus compras y ventas son realizadas al contado. ( Ver
Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes y/o encargados de
panaderias, Preguntas N° 19, 20 y 22 y Anexo 4, Resumen de entrevista realizada
a la duefia de IDUSA S.A. de C.V, Preguntas N° 11 a la 14)

Se establecié que la pequefia industria panificadora del municipio de San Salvador,
cuentan con aspectos de suma importancia en su filosofia organizacional como lo
son la misién y vision, pero muchas de estas a excepcion del caso ilustrativo en
estudio, no cuentan en la forma en que fueron redactadas con aspectos que son de
gran relevancia, ya que no son especificas, realizables, motivadora y ademas no
determinan claramente el segmento de mercado al que dirigen las operaciones, y
esto representa dificultad con los trabajadores ya que no tienen del todo claro de lo
que es y de lo que se pretende llegar a lograr con el negocio. Cabe mencionar, que
la filosofia organizacional en su conjunto, no es actualizada constantemente como

deberia de ser. ( Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes y/o
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encargados de panaderias, Preguntas N° 1 ala 4 y Anexo 4, Resumen de entrevista
realizada a la duefia de IDUSA S.A. de C.V, Preguntas N° 3 ala 5)

La gran mayoria de las pequefias empresas que se desenvuelven en el ambito de
la panaderia cuenta con valores organizacionales claramente definidos que regulan
el comportamiento de los empleados en cada una de las actividades que realizan
inherentes a las operaciones de la entidad. (Ver Anexo 3, Tabulaciones del
cuestionario dirigido a gerentes y/o encargados de panaderias, Preguntas N° 5y 6
y Anexo 4, Resumen de entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A. de C.V,
Pregunta N° 6)

Se determin6é que existe una brecha entre lo que se pretende lograr (objetivos
organizacionales) con lo que se alcanza en la realidad; y esto es debido a que
muchos objetivos son elaborados de una manera ambiciosa dejando a un lado la
realidad en que avanzan las empresas o dejando afuera variables que no son
controlables por las mismas. (Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a
gerentes y/o encargados de panaderias, Preguntas N° 7 ala 9 y Anexo 4, Resumen
de entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A. de C.V, Pregunta N° 7)

El producto que es mayormente comercializado y distribuido por las pequefias
empresas dedicadas a la produccién y venta de pan, es el pan dulce, dedicandoles
una buena parte del total de esfuerzos de comercializacion en comparacion con las
demas lineas de productos. (Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a
gerentes y/o encargados de panaderias, Preguntas N° 33y 34 y Anexo 4, Resumen
de entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A. de C.V, Pregunta N° 15)

Se determind que para la fijacion de precios de los productos, la gran mayoria de
las pequefias panificadoras establecen los precios que rondan en el mercado,
siempre tomando en consideracion el porcentaje de beneficio esperado. (Ver Anexo
3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes y/o encargados de panaderias,
Preguntas N° 25y 26 y Anexo 4, Resumen de entrevista realizada a la duefia de
IDUSA S.A. de C.V, Pregunta N° 18)

Los canales de distribucion mayormente utilizados por los entes encuestados son,
directo a los consumidores y la venta por mayoreo, el primero lo utilizan todos
aguellos negocios que cuentan con puntos de ventas y aseveran que las ganancias
obtenidas por éste son muy buenas, siempre y cuando las instalaciones cuenten

con los requisitos minimos aceptables por los clientes.
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Se establecié que el medio mas utilizado por parte de las pequefias empresas
panificadoras para la promocion de sus productos es a través de medios sociales, y
esto es debido a que el acercamiento que se tiene con el cliente es mas inmediato,
y los gastos que representa dicha herramienta son sumamente bajos en
comparacion de los medios tradicionales. (Ver Anexo 3, Tabulaciones del
cuestionario dirigido a gerentes y/o encargados de panaderias, Preguntas N° 37 y
38 y Anexo 4, Resumen de entrevista realizada a la duefia de IDUSA S.A. de C.V,
Pregunta N° 22)

Dentro de las actividades que son controlables por las empresas, y de las cuales se
obtienen los resultados esperados (Fortalezas) estan, sus lineas de productos,
precios altamente competitivos y los procesos que conlleva la elaboracién de cada
uno de los distintos productos; por otro lado, existen aspectos internos que a pesar
gue se pueden controlar, dicha tarea se les ha dificultado a las entidades, dentro de
las mas importantes y las que mayor perjuicio hacen son, deficiencia en el equipo
de distribucion o reparto, insuficiente cobertura geogréafica y desactualizacién de la
magquinaria. (Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes y/o
encargados de panaderias, Pregunta N° 39 y Anexo 4, Resumen de entrevista
realizada a la duefia de IDUSA S.A. de C.V, Pregunta N° 23)

Se determiné que las oportunidades que se estan aprovechando para que los
negocios continden avanzando con el desarrollo de sus actividades, en una época
de fuerte y frecuentes cambios, son: el abastecimiento oportuno y la calidad de la
materia prima y la oferta laboral; en su contraparte, las variables ajenas a las
empresas que son consideradas como amenazas latentes son: la competencia
desleal, nuevos competidores y el acaparamiento de buena parte del mercado por
la gran empresa dedicada a la panificacion. Es de sefalar, que a pesar que
actualmente existen instituciones en brindar ayuda a las pequefias entidades, éstas
del sector panificador no aprovechan dicha oportunidad y hasta cierto punto lo
consideran como amenaza ya que esto da la pauta a que existan nuevos
competidores. (Ver Anexo 3, Tabulaciones del cuestionario dirigido a gerentes y/o
encargados de panaderias, Pregunta N° 40 y Anexo 4, Resumen de entrevista
realizada a la duefia de IDUSA S.A. de C.V, Pregunta N° 24)
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RECOMENDACIONES

Después de haber realizado el diagndstico de la situacion actual en materia de

comercializacion de las pequefias empresas panificadoras del municipio de San

Salvador, se recomienda lo siguiente:

Mantenerse en constante cambio adaptandose a las necesidades que son
requeridas en el mercado local, y aprovechar la fuerza laboral actual para ver en
qué aspectos se puede mejorar (apertura de nuevos puntos de venta,
establecimiento de mas rutas de distribucién), de igual manera, se recomienda
también hacer mas uso de instrumentos y herramientas de organizacion de indole
financiera, que permitan hacer proyecciones objetivas con relacion a ventas, gastos
de produccion, compras de materia prima, etc.

Debido a la sana situacién financiera actual de las pequefias empresas
panificadoras, se recomienda establecer objetivos que vayan encaminados a
realizar inversiones para el crecimiento de éstas; de igual manera, seria de mucho
provecho buscar lineas de crédito por parte de los proveedores, es decir, que el
porcentaje de compras al crédito aumente, ya que de esta manera habra mas capital
de trabajo que puede ser utilizado en proyectos de inversion.

Reestructurar la mision y vision de las empresas, para que estas cuenten con
elementos que son de suma importancia en ellas (especificas, realizables,
motivadora), y de esta manera, sirva a los clientes internos y externos de las
entidades para identificar qué es lo que son y hacia donde quieren llegar.
Establecer valores organizacionales que vayan en funcién de crear ambientes de
trabajo optimos, para que los empleados cuenten con parametros de conducta que
vayan ligados a tener un sentido de pertenencia hacia la institucion.

Establecer objetivos organizacionales que vayan apegados a la realidad en que
avanza la empresa, para que los mismos puedan ser alcanzados con éxito; de igual
manera, se recomienda realizar cada cierto tiempo métricas de evaluacion que
sirvan para ver el avance logrado de los objetivos formulados.

Como el mayor porcentaje de ventas es proporcionado por las lineas de produccién
de pan dulce, se recomienda Innovar y/o buscar nuevos productos de calidad que
puedan ser elaborados, para que los mismos sean lanzados en el mercado; es decir,
diversificar la gama de productos del pan dulce (pan dulce dietético galletas, etc.), y

mantener o incluso mejorar las ventas de las otras lineas de produccion.
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Mantenerse siempre especulantes del acontecer del mercado con relacion a la
fijacidbn de precios de los productos, no descuidando con ello el porcentaje de
beneficio esperado.

Establecer mas puntos de venta que estén en lugares accesibles a los
consumidores finales (cafeterias) y que los mismos cuenten con instalaciones
agradables que se adapten a los gustos contemporaneos de los clientes; por otro
lado se recomienda también expandir sus rutas de distribucion, para que el producto
y la marca puedan ser reconocidos.

Hacer o intensificar la publicidad por medios sociales, ya que como quedd
evidenciado con el diagndstico realizado, este tipo de promocion es el que mejor
resultados trae; sin dejar a un lado el reconocimiento que se tiene por el
posicionamiento de la marca debido a la promocién boca a boca de parte de los
clientes.

Se recomienda aumentar la linea de productos, buscando innovar en la realizacién
y/o presentacion de los mismos que se adapten a los gustos y preferencias de los
clientes, y que éstos siempre sean lanzados en el mercado a precios competitivos;
por otro lado se considera necesario adquirir nuevo equipo de reparto, para con ello
poder suplir las necesidades de la demanda abarcando mas cobertura geografica.
Aprovechar el abastecimiento oportuno y la variedad en la oferta de proveedores de
materia prima, bajo el establecimiento de negociaciones con lo mismo, con relacion
a precios, lineas de crédito, tiempos de entrega, entre otros. Por otro lado buscar
medidas que puedan disminuir los efectos negativos que representa las amenazas
latentes inmersas en el mercado, como lo podrian ser: buscar un posicionamiento
de la marca, recabar y analizar informacion de la competencia para ir siempre un
paso adelante manteniendo siempre la ética empresarial, mantener precios
competitivos, diferenciarse de la competencia buscando crear productos

innovadores y brindando excelente servicio al cliente,
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CAPITULO 1l

PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA EL
INCREMENTO EN LAS VENTAS DE LA PEQUENA EMPRESA PANIFICADORA IDUSA
S.A. DE C.V.

A. IMPORTANCIA
En la actualidad para todo tipo de empresa es necesario contar con planes a corto
y a largo plazo que indique el camino a seguir de la misma, con el fin de poder
alcanzar sus objetivos empresariales por medio de la eleccién de estrategias mas
adecuadas y la evaluacién continua para ir efectuando los cambios que sean
necesarios en la busqueda de nuevas herramientas que permitan ir a la vanguardia

de las corrientes del mercado tan cambiante.

B. OBJETIVOS

1. Objetivo General
Que sirva de guia a las pequefias empresas panificadoras del municipio de San
Salvador para la elaboracion de objetivos estratégicos encaminados a buscar
mejoras en materia de comercializacién, y con esto, ayudar a incrementar sus

niveles de venta.

2. Objetivos Especificos

e Elaborar un plan estratégico de comercializacién que represente fielmente lo
gue se es en la actualidad, lo que se pretende alcanzar y las guias que
serviran para el alcancé de lo planificado

e Mediante los resultados obtenidos del analisis FODA, formular estrategias
ofensivas, reactivas, defensivas y adaptativas, que se encuentren conforme
a la realidad de la empresa en el alcance sustancial de los objetivos
previstos.

e Disefiar un programa de implementacion del plan estratégico de
comercializacién propuesto, el cual contemple todos los objetivos, recursos
y etapas que se requerirdn para llevar a cabo la actualizacion o reformulacién

de las estrategias que se propondran.
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C. JUSTIFICACION
La propuesta consistira en proveer a la pequefia empresa panificadora IDUSA S.A.
de C.V. ubicada en el municipio de San Salvador, un instrumento administrativo, en
el cual se redisefiara la filosofia organizacional y se plantearan diversos objetivos
estratégicos que van encaminados a fortalecer aspectos de comercializacion
propios de la empresa que se adapten a la situacién actual que vive el sub-sector
panificador. En ese contexto, para el disefio del plan estratégico de comercializaciéon
se hizo un estudio previo de la pequefia industria panificadora en general, el cual
recabd basta informacion acerca de la situacién actual en materia administrativa,

financiera y aspectos propiamente de comercializacion.

D. FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE LA EMPRESA
1. Vision
Debido a que la visibn de la empresa IDUSA S.A de C.V. carece de

caracteristicas esenciales se propone la siguiente definicion:

I

“Ser una empresa lider en la elaboracion y venta de pan dulce y salado fabricados con
materiales y procesos de la mas alta calidad, posicionandonos como primera opcion de

compra en la mente de clientes y consumidores del mercado local y regional.”

2. Mision
Actualmente la misién de la empresa IDUSA S.A. de C.V. carece de algunos

elementos esenciales, por lo tanto se propone la siguiente definicion:
MISION ‘

“Somos una empresa productoray distribuidora de una gran variedad de pan dulce y
salado, elaborados con altos estandares de calidad, haciendo uso de tecnologia
innovadora y una fuerza laboral calificada, adaptandonos a las necesidades y gustos de
los clientes y consumidores, a su vez actuando con ética empresarial, comprometidos

con nuestros accionistas, empleados y la comunidad en general.”
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3. Valores

Debido a que los valores con los que cuenta la empresa IDUSA S.A. de C.V. no
estan enfocados directamente al giro en el que se desenvuelve dicha entidad se
proponen los siguientes, estos con el fin de orientar las actividades diarias que
ejercen los empleados de la empresa para el logro de sus objetivos y a su vez que

los clientes los identifiquen en cada uno de sus productos y servicios.

e Calidad: hacemos las cosas bien desde la primera vez, teniendo en mente a los
clientes que adquiriran nuestros productos, dando mayor importancia a lo que
ellos necesitan.

e Excelencia: Realizamos cada una de nuestras actividades con esmero,
dedicacion y exigencia, planificando y organizando cada una de las acciones a
fin de obtener los mejores resultados.

o Espiritu de Servicio: Fomentamos en cada uno de los empleados una cultura
de servicio que vaya acompafado de un buen trato y respeto hacia los clientes.

¢ Amabilidad: Brindamos una atencion complaciente y afectuosa en cada uno de
los servicios ofrecidos a nuestros clientes.

e Confianza: Creamos buenas relaciones personales entre nuestros empleados
la cual se refleja al mismo tiempo en la buena comunicacién con los clientes.

e Lealtad: Desarrollamos productos apegados a las necesidades de los clientes
a fin de obtener su fidelidad; ademas establecemos excelentes habilidades de
negociacién con nuestros proveedores para adquirir materiales de alta calidad
al mejor precio.

e Respeto: Fomentamos el respeto acerca de las diferentes opiniones de
pensamiento en cuanto a religion, ideologia o raza se refiera, considerando este
valor como parte fundamental de una sana convivencia mutua.

e Eficiencia: promovemos en todos los niveles jerarquicos de la empresa el mejor
uso de los recursos materiales, econdémicos y humanos, bajo el fomento de una
conciencia de ahorro y optimizacion de cada uno de estos.

e Trabajo en Equipo: El apoyo mutuo en cada una de las actividades que se
realizan en las diferentes areas de trabajo, nos permiten cumplir con nuestra
responsabilidad laboral; de igual manera se inculca una cultura de empatia hacia

los demas en cuanto a asuntos personales se refiere.
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4. Estructura orgénica propuesta

La propuesta de un plan estratégico de comercializacion requiere que la

estructura organica actual de la empresa IDUSA, S.A. de C.V. cuente con

elementos esenciales que sirvan para la ejecucion de todas las actividades

enmarcadas para el cumplimiento de los objetivos que se han trazado.

Actualmente la empresa dentro de su estructura organica (Ver figura n°1,

Capitulo 1), no cuenta con dos unidades que son esenciales para llevar a cabo

la implementacion del plan estratégico de comercializacion propuesto (Jefatura

de control de calidad y Gerencia de Investigacion y Marketing) asi mismo se

propone incluir la Junta directiva de la panaderia que los integraran los duefios

y accionistas con el fin de:

Velar y proteger las acciones de la empresa.

Aumentar las utilidades y rendimiento de los intereses de la panaderia
Brindar seguridad y estabilidad a los clientes

Seleccionar el personal idoneo

Posicionar a la panaderia en el mercado

A continuacién se presenta la estructura organica propuesta:

Descripcion de simbologia

Relacion de autoridad (

)

La autoridad y responsabilidad se transmite mediante una sola linea para

cada departamento o grupo permitiendo establecer la relacion de
subordinacién entre las distintas unidades que aparecen en el organigrama
desde los superiores, en este caso el gerente general. Esta relacion
representa que los administrativos son directamente responsables a lo largo
de la cadena de mando para alcanzar los objetivos de la panaderia IDUSA
S.A.de C.V.

Nivel funcional ()

Los rectangulos representan cada una de las funciones que conforman a la
panaderia IDUSA S.A. de C.V., se presentan las areas de: Gerencia
Financiera y Ventas, Gerencia de Produccion, Gerencia de Investigacion y

Marketing y cada una de sus dependencias.



Organigrama Propuesto.
IDUSA, S.A. de C.V.

Figura n°6
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Fuente: Elaborado por grupo investigador.



Jefatura de Control de Calidad

Para lograr los objetivos que pretende la panaderia, se recomienda crear una Jefatura de
calidad, la cual tenga como funcion principal el control y revision constante de los procesos

de produccioén y del producto final con la intencion de establecer una mejora continua en el

rendimiento productivo en la panaderia.

La Jefatura de calidad sera la encargada de realizar las siguientes funciones:

» Revisar cada una de las fases del proceso productivo.

Revisar mediante técnicas de muestreo el producto final.

>
» Realizar estudio de tiempo y movimientos en el proceso productivo.
>

Disefiar propuestas de mejora al proceso productivo.

Ao Son Andlisis y descripcién del puesto

¢ Jefatura de Calidad

Titulo del puesto

Jefe de Control de calidad

Titulo del puesto del jefe inmediato

Gerencia de Produccion.

Departamento

Jefatura de calidad

1. PROPOSITO DEL PUESTO:

produccion.

Programar, monitorear, supervisar, evaluar y proponer mejoras a los procesos de

2. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES:

FUNCIONES:

proceso productivo.
los productos.
demoras.

calidad.

- Asegurarse de que se establezcan y mantengan los procesos necesarios para
la implementacién de un sistema de control de calidad.

- Garantizar el cumplimiento de las metas programadas para la implementacién
de un sistema de control de calidad.

- Verificar el cumplimiento de las buenas practicas de manufactura (BPM) en el

- Garantizar la realizacion de las pruebas necesarias para verificar la calidad de

- Realizar mediciones de tiempo en los equipos de trabajo para identificar fallas y

- Informar a la direccion sobre el desempefio general del sistema de control de




Establecer requerimiento de calidad para la compra de materia prima.

Preparar informes de propuesta de mejora en el proceso productivo.

Realizar otras funciones que le sean asignadas por sus superiores inmediatos.

RESPONSABILIDADES:

Verificar la calidad en la produccion.

Control sobre el desempefio del equipo de produccion
" Responsable de la calidad de la materia prima
Emitir informes a la gerencia de produccion.

Evaluar el desempefio del area de produccion

3. RELACIONES JERARQUICAS:

Gerencia de produccion.

- Jefa de produccion.
- Jefa de despacho.

4. REQUIERE CONOCIMIENTOS DE:

Las Buenas préacticas de manufactura.
Las Normas de control de calidad en los procesos productivos.

- Sobre el Cddigo de salud vigente en el pais y sus reformas.
- Sobre Herramientas de control de calidad.

5. REQUIERE HABILIDADES Y CAPACIDADES EN:

- Andlisis.

- Toma de decisiones.

- Identificacién de problemas y soluciones.
- Trabajo en equipo.

- Redaccién de informes técnicos.

6. EDUCACION Y EXPERIENCIA:

EDUCACION

Ingeniero Industrial / Licenciado en Administracion
de Empresas.

EXPERIENCIA

Minimo dos afios de experiencia en actividades similares.
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Gerencia de Investigacion y Marketing.

La gerencia de investigacion y marketing se creara con la finalidad de que exista una unidad
responsable de todas las actividades enfocadas al cumplimiento de las estrategias de
comercializacién propuestas dentro del plan estratégico.

La gerencia de marketing ser4 encargada de realizar las siguientes funciones:

» Realizar investigaciones de mercado.

» Determinar promociones de venta.
» Desarrollo de marca.
» Establecimiento de relaciones publicas.
» Inteligencia competitiva.

AdiaSn AnaI|§|s y descr||c_m|or_1,del puest_o

@' ' Gerencia de Investigacion Marketing

Titulo del puesto Gerente de Investigacion y Marketing
Titulo del puesto del jefe inmediato Gerente General
Departamento Gerencia de investigacion y marketing

1. PROPOSITO DEL PUESTO:

Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades necesarias para el
cumplimiento de objetivos de la Gerencia de investigacion y marketing

2. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES:
FUNCIONES:

- Establecer un modelo de evaluacion en coordinacién con la Gerencia de
Ventas, que permita conocer el avance y los resultados de las ventas.

- Preparar planes y presupuestos de mercadeo tomando en consideracion los
recursos disponibles y necesarios para llevar a cabo dichos planes.

Disefiar y proponer estrategias de posicionamiento.
Generar estrategias de publicidad.

Gestionar la concesion de la publicidad virtual.

Coordinar al personal a cargo para el logro de los objetivos.

Proponer e implementar el plan de marketing.
- Analizar las acciones de la gerencia, evaluar y controlar los resultados.




RESPONSABILIDADES:

- Responsabilidad del cumplimiento y de los resultados de las estrategias de
publicidad.

- Responsabilidad del posicionamiento comercial de la empresa.
- Responsabilidad del logro de objetivos de la gerencia de marketing.
- Responsabilidad de los resultados de las camparfias publicitarias

3. RELACIONES JERARQUICAS

- Gerencia de financiera y de ventas.
- Gerencia de produccion

4. REQUIERE CONOCIMIENTOS DE

- Disefo de estrategias de comercializacion.

- Planes de mercado.

- Desarrollo y lanzamientos de nuevos productos.
- Marketing Digital.

5. REQUIERE HABILIDADES Y CAPACIDADES EN:

- Capacidad de negociacion.

- Orientacién a la investigacion.

- Actitud de lider.

- Iniciativa propia.

- Capacidad de toma de decisiones.

- Capacidad de identificacion de problemas y soluciones

6. EDUCACION Y EXPERIENCIA:

EDUCACION

Licenciatura en administracién de empresas / Licenciatura en mercadeo
internacional

EXPERIENCIA

Minimo dos afios de experiencia en actividades similares
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AeoFon Analisis y descripcion del puesto

@ Promotor
Titulo del puesto Promotor.
Titulo del puesto del jefe inmediato Gerencia de Marketing
Departamento Gerencia de marketing

1. PROPOSITO DEL PUESTO

Orientar e informar a los clientes acerca de los beneficios y caracteristicas del
producto, promover los productos en los diferentes establecimientos y lograr
ventas efectivas a través de promociones

2. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

FUNCIONES

- Ejecutar estrategias de promocion.

Negociar espacios en los puntos de venta que permitan realizar la exhibicion
del producto.

- Disenfar la exhibicion de los productos.

Realizar toma de inventarios y chequeo de competencias en los puntos de
venta.

- Impulsar la venta de los productos con el consumidor final.

Apoyar a la gerencia de marketing en la ejecucion de proyectos y otras
actividades a desarrollar.

- Promover los productos con los clientes.

- Persuadir al cliente, lograr que conozcan los productos.
Realizar investigaciones de campo que se requieran para lograr promover
los productos.

Apoyo al desarrollo de proyectos destinados al marketing, publicidad y
lanzamiento de nuevos productos

RESPONSABILIDADES

Responsable de responder a los requerimientos y solicitudes que la gerencia
le haga.

3. RELACIONES JERARQUICAS

- Gerencia de Marketing
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4. REQUIERE CONOCIMIENTOS DE

Publicidad y mercadeo.

Relaciones publicas

De sistemas administrativos de mercadeo.
Herramientas informaticas de mercadeo.

5. REQUIERE HABILIDADES Y CAPACIDADES EN:

Organizado, responsable, creativo y proactivo.

Capacidad para trabajar y resolver problemas bajo presién.
Capacidad de respuesta

Habilidad de expresién

6. EDUCACION Y EXPERIENCIA:

EDUCACION

Licenciatura en administracion de empresas / Licenciatura en mercadeo
internacional.

EXPERIENCIA

Minimo dos afios de experiencia en actividades similares

5. Logotipo y eslogan

En un negocio tan competitivo como lo es la industria del pan, es de mucha
importancia que la empresa IDUSA. S.A de C.V. se dé a conocer con sus clientes
actuales y potenciales por medio del logotipo y la frase utilizada como lema, ya que
como se ha comprobado, que para que una persona recuerde y hasta cierto punto
tenga un sentido de pertenencia hacia la marca es necesario que esta imagen y el
lema penetren en la mente de las personas, y con esto la tarea de recordarles se

vuelve mucho mas facil.

Actualmente IDUSA S.A. de C.V. cuenta con un logotipo (ver Anexo 8) que ha sido
utilizado por mas de 10 afios, razon por la cual se ve en la necesidad de modificarlo
con la intencién de proyectar una imagen renovada en el mercado y que esto ayude
a acrecentar el éxito y posicionamiento que se ha logrado en la actualidad; por otro
lado, el lema utilizado es la frase: “Pan producido por manos Salvadorenas” en vista
de que actualmente se le estd dando bastante propaganda por diferentes
instituciones a los productos elaborados y comercializados dentro del pais, se
determiné que el lema representa mucho en materia de que sea valorado y

recordado por propios y ajenos a la entidad (clientes actuales y potenciales). La
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unica diferencia que tendra el lema propuesto es que ya no se cite la palabra “pan”

dentro del mismo, ya que el nombre comercial “ASTROPAN” ya lo lleva explicito.

A continuaciéon se muestra el logotipo propuesto para la empresa IDUSA S.A. de

C.V.

Ot Lo

Hecho por manos Salvadorenas

S

Este incluye elementos esenciales que a simple vista son identificados en una

panaderia; dichos significados son los siguientes:

El Sol: En la parte superior cuenta con la estrella mas grande del sistema
planetario, el cual se ha elegido debido a las primera siglas del nombre
comercial “Astro” y representa la proyeccién que se tiene a futuro de ser la
mejor opcion de compra en el mercado.

Hojas de Trigo: Como principal materia prima en todo producto de pan es
el trigo, esto lo hace distintivo e irreemplazable en el logotipo, para el cual se
han colocado dos hojas de trigo en el margen inferior de la imagen en forma
de laureles que representan la historia, tradicion y grandeza.

Gorro de panadero: Para que el logotipo proyecte una imagen de
pertenencia a la industria en la que se desenvuelve (panificadora) se incluyo
en el mismo un gorro blanco frecuentemente usado por las grandes
empresas dedicadas a la elaboraciéon de pan.

Rodillo para panaderia: Otro elemento que se agregd al logotipo es la
imagen de un rodillo de panaderia, el cual es indispensablemente utilizado

en uno de los procesos que conlleva la elaboracion del pan.
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Lema: Dentro del logotipo se incluy6 la frase utilizada como lema de la empresa, el
cual es “hecho por manos Salvadorefias”. Como se cité anteriormente la frase sufrié
una pequefia modificacion, debido a que en la anterior existe un pleonasmo, ya que

el nombre comercial menciona la palabra “pan”.

6. Objetivos estratégicos
Los objetivos son los resultados especificos que una empresa intenta lograr para
cumplir con una misién basica, por otro lado, representan la base para identificar
cudles son los caminos que se deben de seguir para alcanzar el éxito de la
empresa. Luego de haber identificado mediante el andlisis realizado a la
pequefia industria panificadora en general y a la empresa IDUSA S.A. de C.V.

se proponen los siguientes objetivos estratégicos:

e Incrementar significativamente los niveles de venta de todas las lineas
de productos.

e Aumentar la cobertura geogréfica de todos los productos.

o Fortalecer, modernizar e innovar constantemente la tecnologia utilizada
dentro de los procesos productivos.

e Mantener un control riguroso en los procesos de elaboracién de los
productos.

o Proyectar una imagen hacia los clientes y la comunidad en general

enfocada a una responsabilidad social.

Los 5 objetivos fueron asociados a la misién y vision propuesta a la entidad,
sujetos a la realidad en que se desenvuelve y apegados con el quehacer a nivel

operacional de la misma.

7. Metas
Para el alcance de los objetivos propuestos es necesario establecer metas que

proporcionaran las pautas a seguir para el logro de cada una de estos.

Los resultados obtenidos mediante el andlisis FODA que se realiz6 en el capitulo
Il (ver Tabla n° 5) apuntan al establecimiento de tres metas y 5 objetivos, los

cuales se pueden observar en el siguiente cuadro:
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Matriz de relacién de objetivos estratégicos y metas de comercializacion
Plan estratégico 2017-2021
Tablan® 8

OBJETIVOS
OBJETIVO 1

META1

META 2

META 3

Mantener una oferta
de gran valor para los
clientes

Lograr un buen
posicionamiento
sobre los
competidores

Mejorar la manera en que
son distribuidos y
colocados los productos
en el mercado

Incrementar
significativamente los
niveles de venta de todas
las lineas de productos

OBJETIVO 2

Aumentar la coberturag
geogréfica de todos los
productos.

OBJETIVO 3

Fortalecer, modernizar e
Innovar constantemente la
tecnologia utilizada dentro

de los procesos
productivos.

OBJETIVO 4

Mantener un control
riguroso en los procesos
de elaboracion de los
productos

OBJETIVO 5

Proyectar una imagen
hacia los clientes y la
comunidad en general
enfocada a una
responsabilidad social

Fuente: Elaborado por grupo investigador.
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E. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS SEGUN ANALISIS FODA

Para este tipo de estrategias se utilizardn como insumo los resultados obtenidos
mediante el diagndstico realizado con la herramienta administrativa FODA en el
capitulo Il (ver Tabla n° 5). Para lo cual se estableceran cuatro tipos de estrategias
tomando en consideracién variables internas como externas que afectan al desempefio

de la empresa IDUSA S.A. de C.V., tales estrategias se enfocan en lo siguiente:

e Estrategias Ofensivas: Maximizacion tanto de las fortalezas como las
oportunidades.

e Estrategias Defensivas: Maximizacion de las fortalezas y minimizacién de las
amenazas.

e Estrategias de Reorientacion: Minimizacion de las debilidades y maximizacion de
las oportunidades.

o Estrategias de Supervivencia: Minimizacion de las debilidades y minimizacion de las
amenazas.

Esta herramienta administrativa hace uso del cruce de variables (fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas) para el establecimiento de estrategias ya que

busca contemplar en ellos lo relacionado a lo interno y externo de la entidad.



INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
ESTRATEGIAS OFENSIVAS

Tablan®9

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

OPORTUNIDADES o1 02 o3 04 O5
Calidad de la Cantidad de Bue_nas Penetracion | Tendencias
oo Se \ . proveedores | relaciones
koot materia . a nuevos de nuevos
rima de materia con los mercados roductos
FORTALEZAS - P prima | proveedores P

F1

Variedad de productos

F2

Precios de Venta

F3

Procesos productivos
(capacidad productiva)

F4

Mano de obra calificada

F5

Calidad del producto

F6

Buen servicio al cliente

F7

Aceptacion de los
productos

F8

Capacidad financiera

1. Innovar o incursionar en la venta de nuevos productos de
pandulce. (F3, F7) (04, O1)

2. Inclusién de productos de dieta. (F3, F8) (O5)

3. Alianzas de producto o servicio. (F5, F7)(04, O5)

Fuente: Elaborado por grupo de investigador.
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INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Tablan® 10
ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
AMENAZAS Al A2 A3 A4 A5
: Nuevos Acaparamiento
Oﬁé'w%}ﬂ ‘ Productos | competidores | Competencia |del mercado por |Inseguridad en
sustitutos (formal e local parte de la gran el pais
FORTALEZAS ~ informales) empresa

F1 |Variedad de productos

F2 |Precios de Venta

Procesos productivos 1. Mejora continua en los atributos que poseen los productos.
(capacidad productiva) (F7) (A3)

2. Mantenerse alerta de los movimientos de la competencia.
(F7) (A3, A4,

F5 |Calidad del producto 3. Identificacion de precios (F2) (A2, A3)

F3

F4 |Mano de obra calificada

4. Intensificar el abastecimiento de productos en los puntos de ventas ya

F6 |Buen servicio al cliente establecidos (F1, F7) (AL, A2)

Aceptacion de los

F7
productos

F8 |Capacidad financiera

Fuente: Elaborado por grupo de investigador.



INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
ESTRATEGIAS DE REORIENTACION

Tablan® 11
ESTRATEGIAS DE REORIENTACION
OPORTUNIDADES o1 02 03 04 05
7 ‘ Cantidad de Buenas Penetracion a | Tendencias de
C’ZJ’”%” ‘ Calidad de la | proveedores (relaciones con
o . nuevos nuevos
<X : materia prima | de materia los
~ . mercados productos
prima proveedores
DEBILIDADES

Deficiencia en los
D1 |equipos de distribucion o
reparto

Insuficiente cobertura
geografica 1.Liderazgo en costos. (D4) (01, 02, O3)

D3 DesagtugllzaC|on Qe la 2. Alianza con proveedores. (D4) (02, O3)
magquinaria operativa

D2

D4 |Costos de produccion 3. Establecimiento de puntos de ventas. (D7) (O4)

NUmero del Recurso

D
S Humano

Poco reconocimiento de

D6 . .
Su Imagen corporativa

D7 |Sala de venta

Fuente: Elaborado por grupo de investigador.



INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

Tablan® 12
ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
AMENAZAS Al A2 A3 A4 AS
; 2\ Nuevos Acaparamiento
O’Z/’”/?’” Productos | competidores | Competencia |[del mercado por | Inseguridad en
@ ~__ sustitutos (formal e local parte de la gran el pais
informales) empresa
DEBILIDADES

Deficiencia en los
D1 |equipos de distribuciéon o
reparto

Insuficiente cobertura
geografica 1. Aumentar canales y formas de distribucion. (D1, D2) (A5)
Desactualizacion de la

D3 o ) 2.Participacion en exposiciones comerciales. (D6) (A2, A3, A4)
maquinaria operativa

D2

D4 |Costos de produccion 3.Intensificar la publicidad en redes sociales. (D6) (A2, A3, A4)

Numero del Recurso

DS Humano

Poco reconocimiento de

D6 . .
Su imagen corporativa

D7 |Sala de venta

Fuente: Elaborado por grupo de investigador.
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F. DESCRIPCION DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
Tomando en consideracion la situacion actual que vive la empresa IDUSA. S.A. de
C.V. y habiendo evaluado el ambiente interno y externo que afecta sus operaciones,
se realiza una clasificacion de las estrategias previamente establecidas de acuerdo
a cada uno de los elementos que compone la mezcla comercial (producto, precio,
plaza y promocién), para que se incluyan dentro del plan estratégico comercial y se

implementen en el mediano y largo plazo.

A continuacién, se describe cada una de las estrategias que se consideran
necesarias y que representan una oportunidad para que el negocio pueda colocarse
un paso adelante de sus competidores, obtener una mayor participacion en el

mercado y seguir mejorando la calidad de sus productos.

1. Producto
Las siguientes estrategias estdn encaminadas a realizar esfuerzos relacionados
a la creacién de nuevos productos, ampliacion y mejoramiento de los productos
gue actualmente se comercializan, y a realizar actividades de estudios de
mercado con el fin de observar e identificar aspectos relevantes de los productos

gue la competencia comercializa.

a. Objetivo
Identificar las mejores estrategias que vayan enfocadas a un aumento

sustancial de los porcentajes de venta de todas las lineas de productos.

b. Estrategias
i. Innovar o incursionar en la venta de nuevos productos de pan
dulce.
- Descripcion
Incluir en la linea de pan dulce nuevos productos que estén a la
vanguardia de las exigencias, gustos y preferencias de los clientes;
se hara mayor énfasis en este tipo de producto ya que actualmente
es el que mayor porcentaje de ventas aporta en las industrias

panificadoras de acuerdo a los resultados obtenidos en el analisis.
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Objetivo

Aumentar el nimero de ventas de esta linea de producto cuyo

resultado se vera reflejado en una mejora de la situacion financiera

de la panaderia.

Actividades a realizar

v' Investigacion de mercado sobre gustos y preferencias de los
clientes con relacion al pan dulce.

v' Evaluacion del producto resultante de la investigacion de
mercado.

v Identificacién del proceso productivo y maquinaria a utilizar
(Actual o adquisicion de una nueva).

v Definicion de etiquetas y empaques que se utilizaran (actividad
de gran importancia ya que el producto se tiene que publicitar a
si mismo, el envoltorio y etiqgueta debe de definir todos los
atributos de peso que posee).

v' Determinacién de actividades a realizar para dar a conocer al
publico en general del lanzamiento de nuevos productos.

v ldentificacién de los puntos de venta en lo que se distribuiran.

v Establecimiento de costos de venta.

v Fijacion de precios sugeridos en los establecimientos de venta.

Inclusion de productos de dieta.

Descripcién: Esta estrategia va ligada a la anterior ya que se
relaciona con la incorporacién de nuevos productos, sin embargo esta
se refiere particularmente a la inclusion de productos de dieta debido
al crecimiento de la demanda de los mismos, con el propésito de
ampliar el mercado meta.

Objetivo: Aumentar los margenes de ganancia y participacion en el
mercado mediante la introduccion de productos de dieta.
Actividades a realizar:

v' Estudio de mercado para identificar los niveles de aceptacion y

demanda de los productos de dieta.

<

Eleccion del producto.

v Determinacion de costos de venta.
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v" Creacion del plan de lanzamiento del producto.

Mejora continua en los atributos que poseen los productos.

Descripcién: Establecer una politica de mejora continua en los

proceso de elaboracion de los productos, teniendo en consideracion

todos aquellos puntos fuertes que determinan la decisién de los

clientes al momento de adquirirlos, como lo son la calidad, sabor y

presentacion.

Objetivo: Mejorar los procesos que conllevan la elaboracién de los

productos haciendo mayor énfasis en la calidad, sabor y presentacion

de los mismos.

Actividades a realizar

v Inculcar y concientizar al recurso humano sobre la necesidad de
establecer politicas de calidad enfocadas a la mejora continua en
los procesos productivos, y los beneficios que se obtienen con su
implementacion.

v/ Establecimiento de politicas de calidad para el departamento de
produccion.

v/ Establecimiento de programas de capacitacién para operarios.

Mantenerse alerta de los movimientos de la competencia
Descripcién: Debido a la alta competencia que enfrenta la pequefia
empresa panificadora IDUSA S.A. de C.V. es necesario el
establecimiento actividades que conlleven al monitoreo del mercado
panificador en general considerando tanto a la oferta y demanda de
los productos nuevos y los ya posicionados en el mercado con bases
a los gustos y preferencias de los consumidores.

Objetivo: Fortalecer el conocimiento que se tiene de la competencia
basandose en hechos y no en suposiciones, e identificar las formas
de llegar y retener a los clientes.

Actividades a realizar:

v' Establecimiento de programas de seguimiento e inteligencia

competitiva.



2. Precio
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v Fijacién de programas de identificacién de gustos y preferencias

de consumidores (consultas, encuestas, sondeos, etc.).

Para una fijacion adecuada y oportuna de precios se requiere realizar diferentes

estrategias enfocadas a la toma de decisiones importantes en materia de costos,

identificacion oportuna de precios de productos homogéneos y sustitutos, asi

como también al establecimiento de alianzas con proveedores.

a. Objetivo

Determinar las alternativas adecuadas con la cuales se obtengan los mejores

resultados en el establecimiento de precios

b. Estrategias

Liderazgo en costos.

Descripcién: Realizar esfuerzos en reducir considerablemente los
costos de produccion y distribucién, a fin de aumentar el margen de
ganancia con los productos que se comercializan en el mercado y
competir con los precios de las demas empresas de la industria.
Objetivo: Identificar las maneras adecuadas de reducir costos
mediante la implementacion de programas y politicas de ahorro que
abarquen a la empresa en general.

Actividades a realizar

v Capacitacion al personal acerca del uso adecuado de recursos.
v"Implementar un programa de “cero desperdicios”.

v' Fomentar y establecer politicas de reciclaje.

Identificacion oportuna de precios.

Descripcién: Estar a la expectativa de la fijacion de precios de los
productos de la competencia en el mercado brindara una oportunidad
a la empresa para que el establecimiento de sus precios se
mantengan siempre acorde a lo que permite el mercado.

Objetivo: Establecer técnicas de monitoreo del precio de los

productos que comercializa la competencia.
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Actividades a realizar:

v

Disefio de un plan de trabajo que indague y/o monitoree con cierta
frecuencia los precios de los productos que rondan en el mercado.
Sistematizar y clasificar la informacion obtenida.

Tomar decisiones a nivel gerencial considerando los precios ya
fijados por la competencia.

Alianzas con proveedores.

Descripcidn: Para que el poder de negociacién con los proveedores

crezca es necesario crear fidelidad con los mismos y con esto obtener

materia prima de calidad a un excelente precio.

Objetivo: Aumentar las negociaciones con los proveedores y elegir

las mejores alternativas en cuanto a calidad y precio de la materia

prima.

Actividades a realizar:

v" Elaborar una base de datos con la informaciéon de todos los

proveedores accesibles en el area, clasificados por el nombre,
ubicacién, productos y precios.

Establecer un sistema de cotizacion que agilice los tiempos de
respuestas en cuanto a consultas de precios de los materiales
requeridos a los proveedores.

Capacitar a los duefios y/o gerentes sobre habilidades y técnicas

en negociacion.

Las siguientes estrategias estan encaminadas a establecer una buena

participacion en el mercado en donde se desenvuelve la pequefia empresa

panificadora IDUSA S.A. de C.V. las cudles le otorgard una ventaja importante

sobre sus competidores mas cercanos

a. Objetivo

Aumentar la participacién de mercado bajo el establecimiento de estrategias

encaminadas a la creacién de un acercamiento oportuno entre el cliente con

el producto.
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b. Estrategias

Establecimiento de puntos de venta

Descripciédn: Debido a que actualmente la panaderia ha alcanzado

una considerable participacién en el mercado y la situacion financiera

actual beneficia a la realizacion de proyectos de inversion; sera de

mucho beneficio el establecimiento de nuevos puntos de venta como

por ejemplo: salas de café, panaderias vanguardistas, etc., esto para

crecer como negocio y crear un posicionamiento de la marca; por otro

lado, representaria una oportunidad para el crecimiento de la

panaderia llevar sus productos a las diferentes ferias comerciales que

se realizan en el pais tanto en instituciones publicas y privadas.

Objetivo: Buscar un buen posicionamiento en el mercado panificador

mediante el establecimiento de puntos de venta, en lugares

estratégicos de San Salvador.

Actividades arealizar:

v' Realizar estudios de factibilidad que proporcione informacién
relacionada a gastos de inversion, localizacion, aspectos técnicos
y administrativos para el establecimiento del punto de venta.

v Disefiar un plan de trabajo acerca de la publicidad a utilizar en el
lugar de venta.

v Identificar instituciones, empresas y comunidades en las cuales
se realizan ferias de mercado, para establecer negociacién con el

fin de llevar el producto.

Aumentar canales y formas de distribucién.

Descripcién: La forma mas utilizada en la actualidad para llegar a
los diferentes negocios (puntos de venta) es por medio del ruteo que
se realiza en diferentes zonas geogréficas de San Salvador, razén
por la cual aumentarlos considerando diferentes aspectos representa
una oportunidad para el crecimiento de la panaderia.

Objetivos: Aumentar los medios de distribucion que son utilizados
actualmente para llevar los productos a los diferentes puntos de

venta.
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- Actividades arealizar:

v
v

Adquisicion de mas equipo de reparto (Paneles).

Contratacion de personal de reparto.

Evaluacion de las posibilidades de utilizar motocicletas como
equipo nuevo de reparto.

Expansion de las zonas geograficas.

Establecer un plan de riesgo con informacion obtenida de
diferentes fuentes (Alcaldias, directivas comunales) en cuanto a
zonas de peligro.

iii.  Intensificar el abastecimiento de productos en los puntos de

ventas ya establecidos.

- Descripcion: Se busca con esta estrategia, mantener siempre un

abastecimiento oportuno y constante en los diferentes puntos de

venta, y con esto, evitar que exista escasez de productos de la

panaderia en los diferentes establecimientos.

- Objetivo: Surtir oportunamente a distribuidores y puntos de venta.

- Actividades arealizar:

v
v

4. Promocioén

Mejorar el plan actual de distribucién.

Zonificar haciendo uso de herramientas informaticas las
ubicaciones de los puntos de venta.

Mantener relaciones estrechas con los distribuidores.

Monitorear y sistematizar la informacion de venta en los diferentes

puntos de distribucion.

Es de gran importancia tener claramente definidas las maneras o formas en las

gue se quiere dar a conocer los diferentes productos de la empresa, ya que esto

representara segun los medios que se utilicen, los mensajes y la inversién que

se realice, el publico que se pretende alcanzar, y de esto dependeré en gran

manera el éxito de la empresa.
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a. Objetivo

Posicionar la marca “ASTROPAN” en la mente y percepcion de las personas,

realizando diferentes estrategias encaminadas a dar a conocer todos los

productos que se comercializan.

a. Estrategias

Participacion en exposiciones comerciales.

Descripcién: Todo evento que se realice a nivel empresarial, de

instituciones en pro del crecimiento de la pequefia empresa,

universidades y ferias comerciales en diferentes comunidades, deben

ser aprovechados por la empresa IDUSA.S.A. de C.V. para tener un

acercamiento directo con potenciales consumidores y asi dar a

conocer sus productos.

Objetivo: Darse a conocer por medio de las diferentes exposiciones

comerciales que se realizan en Instituciones publicas y privadas.

Actividades a realizar:

v Establecer un acercamiento con las instituciones que realizan
este tipo de actividad

v Evaluar costes-beneficios de participar en dichas actividades

v Disefiar un plan de trabajo que contemple fechas, productos a
vender y publicidad a utilizar como lo pueden ser: Banners,

Calendarios, afiches promocionales, muestras gratis, etc.

Intensificar la publicidad en redes sociales

Descripcién: Aprovechar esta herramienta digital para tener un

acercamiento con clientes y posibles consumidores potenciales para

que conozcan los productos que son elaborados y comercializados

por la empresa IDUSA S.A. de C.V.

Objetivo: Establecer un acercamiento mas estrecho con los clientes

mediante la interaccion por medio de redes sociales.

Actividades a Realizar:

v" Determinar cudles son los medios sociales digitales mas
utilizados por las personas en la actualidad.

v' Buscar informaciéon acerca de las empresas que se dedican a

brindar el servicio de manejo de publicidad digital
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v/ Establecer contacto con la empresa que mejor alternativa
represente

v' Concesionar a empresas dedicadas a brindar servicio de manejo
de redes sociales, los medios digitales que utiliza la panaderia.

Alianzas de producto o servicio

Descripcidn: Este tipo de estrategia busca el fortalecimiento de la
marca agregando una mayor visibilidad, llegar a un mayor nimero de
clientes potenciales y construir rdpidamente confianza y credibilidad,
mediante el establecimiento de negociaciones con empresas
emergentes dedicadas a la elaboracion de productos
complementarios, como lo son, empresas dedicadas a la produccién
de café , leche, jugos , etc. la intencién es establecer una relacion de
tipo “ganar-ganar” en la cual, ambas empresas se vean beneficiadas
de la alianza estratégica desarrollada.

Objetivo: Establecer relaciones comerciales con empresas
emergentes dedicadas a la elaboracion y/o comercializacion de
productos que son complementarios a la panificacion, como lo
podrian ser, empresas dedicas a la elaboracion del café y leche.
Actividades arealizar:

v Identificacién de aliados potenciales

v Abordar al aliado estratégico potencial

v Exploracion conjunta de oportunidades

v Definicién de necesidades o expectativas comunes

v' Realizar revisiones periddicas (cumplimiento de objetivos
propuestos, cumplimiento de acuerdos de cada una de las partes
y los ajustes que se tengan que realizar) con el aliado para

mantener viva la relacion.



INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.

Matriz de relacién de objetivos estratégicos y estrategias de comercializacién
Plan estratégico 2017-2021
Producto — Precio

tablan® 13
OBJETIVO 1 OBJETIVO 2 OBJETIVO 3 OBJETIVO 4 OBJETIVO 5
Acrecentar A ar | Fortalecer, modernizar e| Mantener un control | Proyectar una imagen
Ctso S significativamente los umentar a’ ) Innovar constantemente riguroso en los hacia los clientes y la
o cobertura geografica

&

niveles de venta de
todas las lineas de

a nivel nacional de
todos los productos

la tecnologia utilizada
dentro de los procesos

procesos de
elaboracion de los

comunidad en general
enfocada a una

productos productivos. productos responsabilidad social

PRODUCTO
* [nnovar o incursionar en la X X X X
venta de nuevos productos de
pan dulce
* Inclusién de productos de
dieta X X X X
* Mejora continua en los
atributos que poseen los X X X X
productos
* Mantenerse alerta de los
movimientos de la X
competencia

PRECIO
. X X X

* Liderazgo en costos
* [dentificacion oportuna de «
precios
* Alianzas con proveedores X

Fuente: Elaborado por el grupo investigador.
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Matriz de relacién de objetivos estratégicos y estrategias de comercializacién

INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.

Plan estratégico 2017-2021
Plaza — Promocion

Qﬁéfzy}/z

@

tablan® 14
OBJETIVO 1 OBJETIVO 2 OBJETIVO 3 OBJETIVO 4 OBJETIVO 5
Acrecentar Fortalecer, modernizar e| Mantener un control | Proyectar una imagen
Aumentar la

significativamente los
niveles de venta de
todas las lineas de

cobertura geogréafica
a nivel nacional de
todos los productos

Innovar constantemente
la tecnologia utilizada
dentro de los procesos

riguroso en los
procesos de
elaboracion de los

hacia los clientes y la
comunidad en general
enfocada a una

productos productivos. productos responsabilidad social
PLAZA
* Establecimiento de puntos de X X X
venta
* Aumentar canales y formas
o X X X
de distribucion
* Intensificar el abastecimiento
de productos en los puntos de X X X
ventas ya establecidos
PROMOCION
* Participacion en exposiciones X X X
comerciales
* Intensificar la publicidad en
: X X X
redes sociales
* Alianzas de producto o
X X X

Servicio

Fuente: Elaborado por grupo investigador.
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G. DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION

Es necesario identificar el o los responsables de que se ejecuten cada una de las
actividades definidas dentro de las estrategias antes descritas y el tiempo a largo
plazo (5 afios) en que se tiene previsto ejecutarlas.

Las estrategias antes definidas segln la mezcla comercial, con sus respectivas
actividades para el logro de las mismas, se pretenden llevar a cabo en el siguiente
orden y ente responsable.

Con la puesta en marcha del plan estratégico de comercializacién se espera obtener
un 20% aproximadamente de incremento en ventas para los proximos cinco afos,
siendo el periodo comprendido desde el 2017 al 2021 que es lo que comprende
cronolégicamente el plan estratégico de comercializacion.

Es importante mencionar que el prondstico de las ventas se hizo por medio de la
regresion lineal, ya que el comportamiento de las mismas presentaba una tendencia
a la alza en los ultimos cinco afios (ver anexo 9), y sobre este aumento es que se

esperar obtener un 20%.

Por otro lado, para llevar a cabo el Plan Estratégico Comercial propuesto se ha
incorporado la Proyeccién de costos totales en los cuales va a incurrir para la puesta
en marcha del plan para los afios comprendidos del 2017 al 2021 y asi mismo las

ventas presupuestadas.



TIPO DE ESTRATEGIA

PRODUCTO

ESTRATEGIA

Incursionar en la venta de
nuevos productos de pan
dulce

Desarrollo del plan estratégico propuesto
Periodo 2017-2021

Tablan® 15

ACTIVIDADES A REALIZAR

Investigacion de sobre gustos y preferiencias

Evaluacion del producto resultante

Identificacion del proceso y maquinaria a utilizar

Definicion de etiquetas y empaques

Determinacion de actividades para impulsar el
producto

Identificacion de los puntos de venta

Establecimiento de costos de venta.

Fijacion de precios sugeridos

RESPONSABLE

Gerencia de Investigacion
y Marketing

INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.

TIEMPO DE EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS

2017

2018 2019 2020 2021

Inclusién de productos de
dieta

Estudio de mercado para identificar productos con

Gerencia de Investigacion

mayor tendencia y Marketing

L Equipo de trabajo
Eleccién del producto (Gerentes)
Gerencia de

Determinacion de costos de venta

produccién/Finanzas

Creacion del plan de lanzamiento

Gerencia de Investigacion
y Marketing

Mejora continua en los
atributos que poseen los
productos

Inculcar y concientizar al Recurso Humano acerca,
de la necesidad de establecer politicas de mejora
continua

Establecimiento de politicas de calidad para el
departamento de produccion

Todas las gerencias

Establecimiento de programas de capacitacion a
operarios

Gerencia de
produccién/Finanzas
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TIPO DE ESTRATEGIA

ESTRATEGIA

Mantenerse alerta de los
movimientos de la
competencia

ACTIVIDADES A REALIZAR

Establecimiento de programas de seguimiento e
inteligencia competitiva

Fijacién de programas de identificacion de gustos
y preferencias

RESPONSABLE

Gerencia de Investigacion
y Marketing

TIEMPO DE EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS

2017 2018 2019 2020 2021

Liderazgo en costos

Capacitacion sobre el buen uso de los recursos

Todas las gerencias

Implementacién de un programa "cero
desperdicios"

Fomententar y establecer politicas de reciclaje

Gerencia de Produccion

Disefio de plan de trabajo para monitorear con
cierta frecuencia los precios del mercado

Gerencia de Investigacion

ificacit - — - ~ y Marketing
PRECIO Identificacion pportuna de Sistematizacion de la informacion
precios
Toma de decisiones para fijar precios Equipo de trabajo
(Gerentes)
Elaboracion de base de datos con informacion de
proveedores
Alianzas con proveedores Establecimiento de un sistema de cotizacién Gerencia de Produccién
Capacitacion sobre técnicas de negociacion
Identificacion de lugares para puntos de venta
temporales (Ferias, convenciones,etc.)
Establecimiento de puntos o o B Gerencia de Investigacion
de venta Establecimiento de la publicidad a utilizar y Marketing
Realizar un estudio de viabilidad
Adgquisicion de mas equipo de reparto
PLAZA

Aumentar canales y
formas de distribucién

Contratacion de equipo de reparto

Hacer uso de motocicletas como equipo de
reparto (Adquirir)

Expansion de zonas geogréficas

Establecimiento de un plan de riesgo

Gerencia Financiera 'y
Ventas
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TIPO DE ESTRATEGIA

ESTRATEGIA

Intensificar el
abastecimiento de
productos en los puntos de|
ventas ya establecidos

ACTIVIDADES A REALIZAR

Mejorar el plan de distribucion actual

Hacer uso de herramientas informéticas para un
mejor establecimiento de rutas

RESPONSABLE

Jefe de ventas

Mantener relaciones estrechas con distribuidores

Gerencia Financieray
Ventas

Mantener un sistema de monitoreo de cantidad de

ventas en los diferentes puntos de venta

Jefe de ventas

TIEMPO DE EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS

2017 2018 2019 2020 2021

PROMOCION

Participacion en
exposiciones comerciales

Acercamiento con instituciones que realizan este

Gerencia de Investigacion

tipo de actividades y Marketing
Evaluar costos-beneficios de participar en Equipo de trabajo
actividades (Gerentes)

- ) Gerencia de Investigacion
Disefio de plan de trabajo y Marketing

Intensificar la publicidad en
redes sociales

Identificacién de medios digitales mas utilizados
en la actualidad

Buscar empresas que se dedican a brindar

Gerencia de Investigacion

servicio de publicidad digital y Marketing
Establecimiento de negociaciones con este tipo

de empresas

Concesionar la publicidad digital de la empresa Gerencia General

Alianzas de producto o
servicio

Identificacién de aliados potenciales

Gerencia de Investigacion

y Marketing
Exploracion conjunta de oportunidades
Establecimiento de negociaciones Equipo de trabajo
(Gerentes)

Revisiones periédicas

Fuente: Elaborado por grupo investigador.
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AN INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
I Proyeccién de costos totales de la puesta en marcha del plan estratégico de comercializacion
Para los afios comprendidos del 2017 al 2021 y Ventas Presupuestadas
Para el periodo del 01 de enero de 2017 al 31 de diciembre de 2021

Tablan® 16

Presupuesto de Gastos de Administracion S 91,430.63
Salario Gerente de Investigacién y Marketing | $ 32,670.00

Salario Promotor S 1,588.13

Salario Jefe de Calidad S 24,502.50*

Salario Motoristas S 32,670.00*

Presupuesto de Gastos de Publicidad S 29,047.50
Promocionales impresos S 12,460.00

Productos promocionales S 1,587.50

Concesién de la publicidad S 15,000.00

Presupuesto de Capacitaciones S 5,850.00
Presupuesto del plan de implementacion S 55.80

Total | $ 126,383.93

VENTAS PRESUPUESTADAS
Presupuesto de Ventas S 2126,156.88 **

Fuente: Elaborado por grupo investigador.

*Datos obtenidos del presupuesto de gasto de administracion de la jefatura de calidad y presupuesto de gasto de administracion
personal de venta (Ver anexo 7)

** Datos obtenidos de la proyeccion de ventas para el afio 2017 (Ver anexo 9)
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H. PLAN TACTICO
1. Objetivo

Con base a la estrategia mas significativa “Establecimiento de puntos de venta”
definida dentro del plan estratégico se propone un plan tactico el cual se debe
ejecutar en un plazo no mayor a un afo, el cual contempla la asignacién de
recursos necesarios para llevarlo a cabo, los presupuestos necesarios, la
ejecucion y control de la estrategia y el cronograma en el cual se tiene previsto

realizar cada una de las actividades.

2. Actividades arealizar y asighacion de recursos
De todas las estrategias antes expuestas dentro del plan estratégico la que mas
valor representa para la empresa IDUSA S.A. de C.V. es la de “Establecimiento
de puntos de venta”; dicha estrategia se pretende desarrollar en dos ejes,
evaluacién de la colocacién de un punto de venta bajo el concepto de cafeteria
y llevar los productos de la panaderia a las diferentes ferias comerciales que se
realizan en empresas publicas y privadas, Universidades, etc. Las actividades y
recursos que son necesarios para llevar a cabo el desarrollo del plan son las

siguientes:

a. Actividades
e Llevar los productos a ferias comerciales
- Establecer relaciones comerciales con instituciones publicas vy
privadas y con instituciones que brindan apoyo a la pequefa
empresa.
- Disefio del plan de publicidad a utilizar
- Evaluacion de costos-beneficios de llevar a cabo dicha estrategia
e Evaluacion del establecimiento de una cafeteria
- Realizar un estudio de viabilidad el cual contemple lo relacionado a
ubicacién, aspectos financieros, Técnicos, comercial, etc.

- Desarrollar un plan de publicidad a utilizar para promocion del lugar.

Los recursos necesarios se detallan en los siguientes presupuestos:
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b. Presupuestos

e Presupuesto de Gastos de Administracién

Para la ejecucion de las actividades expuestas para el cumplimiento de
las estrategias definidas dentro del plan estratégico y del tactico, es
necesario realizar una reestructuracion del organigrama de la empresa
estableciendo una nueva gerencia (Gerencia de Investigacién y
Marketing) y una jefatura que se encargara del control de calidad en los
procesos productivos; razén por la cual sera necesario la contratacion de

nuevo personal. El detalle de los gastos se muestra a continuacion:

INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
Presupuesto de gasto de administracion de la gerencia de investigacion y marketing
Periodo del 01 de enero al 31 de diciembre de 2017
Tablan® 17

TOTALA  TOTALA
CONCEPTO SALARIO TOTAL  SALARIO PRESTACION PRESTACION COBRAR  COBRAR

BASE DIAS MENSUAL  ISSS(3%)  AFP(6.25%) MENSUAL  ANUAL

GERENTE DE INVESTIGACION Y

MARKETING $ 60000 30 |$ 600.00]|S 18.00 | S 37.50 | S 544.50 | S 6,534.00
PROMOTOR $3500| 30 |$ 350.00]5S 1050 | S 21.88|S 31763 | S 3,811.50
TOTAL $ 950.00 $ 950.00 | $ 2850 | $ 59.38 | § 862.13 | $10,345.50

Fuente: Elaborado por grupo investigador.
e Presupuesto de Publicidad

Debido a que se pretende llevar los productos cerca de los clientes por medio del
establecimiento de una cafeteria y mediante exposiciones comerciales, es necesario
predeterminar los gastos necesarios para ejecutar las actividades de dicha

estrategia. A continuacion se muestra un desglose de gastos de publicidad a utilizar:
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INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
Presupuesto de gastos de promocionales impresos
Periodo del 01 de enero al 31 de diciembre de 2017

Tablan® 18
COSTO TOTAL
CONCEPTO CANTIDAD COSTO TOTAL
UNITARIO BIMENSUAL
BANNERS 2| S 16.00 | $ - S 32.00
CALENDARIOS 300| $ 400 |$ - $ 1,200.00
BROCHURE 150| $ 0.50 | $ 75.00 | $ 450.00
TARJETAS DE PRESENTACION 500| $ 0151 S 75.00 | $ 450.00
VOLANTES 300| $ 020 S 60.00 | $ 360.00
TOTAL S 20.85 (S 210.00 [ $ 2,492.00

Fuente: Elaborado por grupo investigador.

INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
Presupuesto de gastos de productos promocionales
Periodo del 01 de enero al 31 de diciembre de 2017

Tablan® 19
CONCEPTO CANTIDAD €OSTO COSTO TOTAL.
UNITARIO
LAPICEROS CON EMBLEMA DE
. 2 i .
LA PANADERIA 00 3 01515 30.00
TASAS CON EL LOGO 100| $ 1.00 | S 100.00
GABACHAS CON LOGO 150| $ 1.25 (S 187.50
TOTAL S 240 | $ 317.50
Fuente: Elaborado por grupo investigador.
INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
Presupuesto de gastos de concesion de publicidad
Periodo del 01 de enero al 31 de diciembre de 2017
Tabla n° 20
CONCEPTO COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
CONCESION DE LA PUBLICIDAD DIGITAL | $ 250.00 | $ 3,000.00
TOTAL S 250.00 | $ 3,000.00

Fuente: Elaborado por grupo investigador.
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En el orden de las ideas anteriores para el establecimiento de la cafeteria como
punto de venta es necesario realizar en primer lugar un estudio de viabilidad,
actividad para la cual estara encargada la Gerencia de Investigacion y Marketing en

Su ejecucion.

c. Ejecucion de la Estrategia

Como se citd anteriormente el plan tactico con las estrategias y actividades
explicitas en él, se pretende desarrollar en un tiempo maximo de un afio,
para el cual el encargado principal de llevar a cabo la realizacién de
actividades enfocadas al cumplimiento de la estrategia serd el Gerente
General cuya funcion principal serd la de comunicar y formar el equipo
necesario para el desarrollo del mismo y asi delegar por gerencias el papel

gue les corresponde dentro del proceso.

Una vez evaluado y aprobado el plan tactico se asignaran las actividades a
desarrollar al personal correspondiente por gerencias, comunicandoles el
objetivo y los resultados que se pretenden con el fin de lograr un sentido de
pertenencia del personal. Debido a que la estrategia principal gira en torno
al desarrollo de actividades comerciales para acercar el producto a los
clientes, la Gerencia de Investigacion y Marketing juega un papel importante
en la ejecucién de todas aquellas actividades direccionadas al logro de las

estrategias.



3. Cronograma de actividades del plan tactico
Las actividades requeridas para llevar a cabo la estrategia expuesta en el plan tactico se detallan en el siguiente

cronograma segun el orden de ejecucién y el tiempo de duracion estimado para cada una de ellas.

INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
Cronograma de actividades del plan tactico
Periodo del 01 de Febrero al 31 de diciembre de 2017
Tablan® 21

TIEMPO DE EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS (MESES)

12341234123412341234123412341234123412341234‘

Participacion en exposiciones comerciales
Investigacion de Instituciones publicas y privadas
Establecimiento de negociaciones comerciales

Gerenciade
Disefio del plan de publicidad a utilizar Investigacion y
Adquisicion de la publicidad Marketing y personal

asignado

Asistir a las diferentes ferias
Evaluacion de costos-beneficios
Progamar nuevas visitas
Evaluacion del establecimiento de una cafeteria
Realizacién del estudio de viabilidad para el Gerencia de
establecimiento de una cafeteria Investigacion y
Desarrollo de un plan de publicidad para Marketing
promocion del lugar

Fuente: Elaborado por grupo investigador.
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|. PROGRAMA DE CAPACITACIONES
El siguiente programa contiene todas las capacitaciones que se tienen que llevar a
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cabo para que el personal de la empresa IDUSA. S.A. de C.V. esté apto para

ejecutar las actividades que se tienen que realizar para el logro de todas las

estrategias definidas dentro del plan estratégico de comercializacion.

Las formaciones van encaminadas al desarrollo del personal en aspectos

relacionados a planeacion estratégica, adquisicion de conocimientos y funciones

especificas y a potencializar aptitudes y habilidades para el crecimiento personal y

profesional de los empleados.

1. Estructura de las capacitaciones necesarias para la consecuciéon del Plan

Estratégico

Dentro de las actividades a desarrollar para el logro de las diferentes estrategias

expuestas en el plan estratégico, se incluyen muchas relacionadas a la

formacion y capacitacion del personal en diferentes areas.

A continuacion se presenta la estructura de las capacitaciones que contiene el

como se pretenden llevar a cabo, los respectivos objetivos que pretende

alcanzar y los participantes a quienes va dirigida.

INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.

Estructura de las capacitaciones necesarias para la consecucién
Plan estratégico 2017-2021

CAPACITACION

/IFORMACION

DURACION
(Horas)

RESPONSABLE

Capacitacion acerca
de planeacion
estratégica para el
alcance de objetivos

Tabla n° 20
OBJETIVOS PARTICIPANTES

Dotar de
conocimientos Gerente
relacionados a| General/Gerente
planeacion Financiero y Ventas/
estratégica, para | Gerente de
identificar los caminos | Produccion/ Gerente
aseguiry que estosno|de Investigacion y

solo queden en ideas
sin fundamentos

Marketing

15

Empresa externa
dedicada a
brindar servicios
de capacitacion
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Planificar, adquirir vy
adecuar los
recursos humanos | Gerente
necesarios, General/Gerente
. . . Empresa externa
., asi como fomentar su|Financiero y Ventas/ .
Gestion del Talento L dedicada a
promocion, Gerente de 15 : -
Humano ., brindar servicios
desarrollo de la | Produccion/  Gerente o
o de capacitacion
carrera de Investigacion y
profesional, Marketing
desempefio y
retribucion.
Desarrollo de [ Adquirir
estudios de | conocimientos acerca | Gerente de Empresa externa
investigacion para|de la metodologia a|lnvestigacion / 10 dedicada a
detectar gustos Yy |seguir para la | Marketing y personal a brindar servicios
preferencias en el |realizacibn de este|cargo de capacitacion
mercado tipo de investigacion
Proveer al personal
designado en la
Gerencia de
- Investigacion Gerente de Empresa externa
Elaboracion de g y o p
: Marketing de | Investigacion y dedicada a
estudios y planes de . , 20 . -
mercado herramientas Marketing / personal a brindar servicios
metodolégicas para la|cargo de capacitacion
elaboracion de
estudios y planes de
mercado
Proporcionar a nivel
de erencias .
9 Gerencia de ventas y
., conocimientos . : Empresa externa
Elaboracion de . finanzas / Gerencia de .
relacionados a la L . dedicada a
presupuestos a L, Produccion / Gerencia 10 : .
. o elaboracion de S, brindar servicios
través de objetivos de Investigacion y o
presupuestos . de capacitacion
. - Marketing
siguiendo objetivos y
metas planteadas
Capacitacion a| Brindar conocimientos
operarios del | al personal de
o ) . Empresa externa
establecimiento de|operaciones en la|Gerencia de .
. i L dedicada a
un modelo de mejora|busqueda de una|Produccion / personal 20

continua en los
procesos
productivos

mejora continua en
todos los procesos de
produccién

a cargo

brindar servicios
de capacitacion
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Concientizar a todo el Empresa externa
Uso adecuado de|personal acercade los|Todos los empleados 10 dedicada a
recursos beneficios del buen|de la empresa brindar servicios
uso de los recursos de capacitacion
Proveer de
capacidades y
técnicas de
negociacion al [ Gerencia de ventas y
- . . Empresa externa
Habilidades y |personal encargado |finanzas / Gerencia de )
o L . dedicada a
técnicas de|de establecer | Produccion / Gerencia 15 . .
. . L, brindar servicios
negociacion relaciones con|de Investigacion y o
. . de capacitacion
distribuidores, Marketing
proveedores y
posibles alianzas
estratégicas
Planificar y adecuar al .
I Gerencia de ventas y
Logro de objetivos a|recurso humano | . . Empresa externa
. . .. _|finanzas / Gerencia de .
traves de la | mediante la formacién ., . dedicada
., . .| Produccién / Gerencia 5 : .
formacion de | de equipos de trabajo o brindar servicios
. : . ., de Investigacion vy o
equipos de trabajo para la ejecucion de : de capacitacion
. Marketing
actividades

Fuente: Elal

2.

borado por grupo investigador.

Perfil de los capacitadores

Resulta de gran importancia mantener al personal de la empresa
constantemente capacitado en diferentes ramas que tenga relacibn con
aspectos profesionales y personales, ya que el Recurso Humano es el elemento
mas importante en una Organizacion.

Como se menciond anteriormente, para que el plan estratégico se pueda
ejecutar es necesario capacitar al personal en diferentes areas para la
consecucion de dicho fin. Para que los resultados de las capacitaciones sean los
esperados es indispensable que el formador (capacitador) posea el siguiente
perfil:

e Certificado en la materia

e Manejo notable del tema

e Técnicas efectivas de dirigir grupos

e Excelente presentacion y lenguaje corporal

e Promover la participacion del grupo
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¢ Incentivar el proceso de ensefianza y aprendizaje

e Promover el aprendizaje més alla de lo expuesto

e Preparado para solventar dudas

e Disponibilidad de tiempo para la ejecucion del programa de capacitacion

e Conocimiento de la empresa en general

3. Presupuesto de gastos de capacitacion
A continuacién se presenta el detalle de gastos por capacitacion que se pretende

erogar para llevar a cabo el programa de capacitacion

INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
Presupuesto de gastos de capacitaciéon
Periodo de 01 de enero al 31 de diciembre de 2017

Tabla n°® 23
PRESUPUESTO
ACTIVIDADES

CAPACITADOR MATERIAL REFRIGERIO
Desarrollo de estudios de |qvest|ga0|on para $ 30000 |$ 10000 |$ 50.00
detectar gustos y preferencias en el mercado
Elaboracion de estudios y planes de mercado $ 400.00 | $ 100.00 | $ 150.00
EIgporacmn de presupuestos a traves de $ 45000 | $ 20000 | $ 100.00
objetivos
Capacitacion a operarios del establecimiento de
un modelo de mejora continua en los procesos $ 400.00 | $ 150.00 | $ 200.00
productivos
Uso adecuado de recursos $ 350.00 [ $ 100.00 [ $ 100.00
Habilidades y técnicas de negociacién $ 400.00 | $ 100.00 | $ 100.00

Logro de objetivos a través de la formacion de

. . $ 350.00 [ $ 100.00 [ $ 100.00
equipos de trabajo

Capacitacion acerca de planeacion estratégica

e $ 400.00 [$ 150.00 | $ 200.00
para el alcance de objetivos

Gestion del Talento Humano $ 500.00 | $ 100.00| $ 200.00

TOTAL 3,550.00 [ $ 1,100.00 1,200.00

©*»
*»

Fuente: Elaborado por grupo investigador.

4. Cronograma de actividades del programa de capacitacién

El programa de capacitaciones se pretende llevar a cabo en dos bloques,
iniciando la primera semana de enero y terminando la segunda de septiembre.
El orden de ejecucién de las capacitaciones tiene un orden logico segun la
secuencia en que se deben ir abordando; es importante mencionar que dicho
programa no es fijo, razén por la cual se pueden agregar capacitaciones o quitar

segun las necesidades en el tiempo.



INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
Cronograma de actividades del programa de capacitaciones
Periodo: del 01 de febrero al 31 de diciembre de 2017
Tabla n® 24

TIEMPO DE EJECUCION DE LAS CAPACITACIONES (MESES)

CAPACITACION Horas [INFSN IV NV IV I VIR P P T TV T

123412341234/1/2/341234123412341/2/3/4/1/23412341234

Capacitacion acerca de planeacion

. . . . 15
estratégica para el alcance de objetivos

Gestion del Talento Humano 15

Desarrollo de estudios de investigacion
para detectar gustos y preferencias enel| 10

mercado

Elaboracion de estudios y planes de 20
mercado

Elaboracion de presupuestos a través de 10
objetivos

Capacitacion a operarios del

establecimiento de un modelo de mejora| 20
continua en los procesos productivos

Uso adecuado de recursos 10

Habilidades y técnicas de negociacion 15

Logro de objetivos a través de la
formacion de equipos de trabajo

Fuente: Elaborado por grupo investigador.
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J. PROGRAMA DE IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE
COMERCIALIZACION PROPUESTO.

1.

2.

Importancia

En la actualidad para todo tipo de empresa es necesario contar con planes a
corto y a largo plazo que indique el camino a seguir de la misma, con el fin de
poder alcanzar sus objetivos empresariales por medio de la eleccion de
estrategias mas adecuadas y la evaluacién continua para ir efectuando los
cambios que sean necesarios en la busqueda de nuevas herramientas que

permitan ir a la vanguardia de las corrientes del mercado tan cambiante.

Objetivos
a. General
Facilitar a la panaderia IDUSA S.A. de C.V. un programa de
implementacion del plan estratégico de comercializacion.

b. Especificos
o Determinar los lineamientos adecuados para la implementacion
del plan estratégico de comercializacion.
e Desarrollar cursos de accion para lograr la efectividad de las
estrategias propuestas en el plan estratégico de comercializacion.
o Establecer los responsables para poner en marcha el plan

estratégico de comercializacion propuesto.

3. Programa de implementacion

Las pequefias empresas panificadoras en el municipio de San Salvador cada
vez mas se ven obligadas a la satisfaccién de los gustos y preferencias de los
consumidores y esto conlleva a generar cambios en sus productos o ajustarse a
los que se producen en su entorno; de alli nace el crear e implementar un plan
estratégico de comercializacién que permita a la empresa un posicionamiento

en el mercado e incrementar la ventas de sus productos.

En el Plan de implementacion se presentan las actividades o acciones que son
necesarias para llevar acabo la ejecucion del plan estratégico de
comercializacion. En él se han considerado los aspectos mas relevantes que se
necesitan para poder poner en marcha y asi lograr los objetivos y metas

propuestos desde el inicio y durante todo el proceso en el cual se esté
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desarrollando buscando siempre la mejora continua y asi mismo un incremento

en las ventas.

a. Actividades parala implementacion del plan estratégico de

comercializacion

Presentacion del plan estratégico de comercializacion.

Se llevara a cabo una presentacion a la duefa de la panaderia
donde se plantear4 la propuesta del plan estratégico de
comercializacion elaborado por el grupo investigador, de igual
forma se le entregara el documento donde se respalda lo

expuesto.

Revision 'y evaluacion del plan estratégico de
comercializacion.

La encargada de ejecutar este paso es la gerente de la panaderia
donde sera necesario que junto con la parte accionaria de la
panaderia se realiza la revision de plan, en el cual se haran las

posibles correcciones ademas la evaluacion de este mismo.

Aprobacion del plan estratégico de comercializacion.

Posterior a la revision, se evaluara el plan, planteando los factores
a favor y en contra de ejecutarlo; posteriormente los Gerentes
seran los encargados de dar el aval para su ejecucién de manera

sistematica y coordinada.

Dar a conocer el plan estratégico de comercializacion a
ejecutar en la panaderia.

La gerente de la panaderia informara a los empleados sobre las
restructuras en la empresa ademas deberd asignar al encargado
gue dara seguimiento al plan de comercializacion, para evaluar
constantemente el desempefio y progreso del mismo y velar

porque se desarrolle de manera eficiente y eficaz.
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v. Asignacién de Responsables.
La gerente para poder ejecutar de la mejor manera el plan deberéa
asignar a los responsables que llevaran a cabo las estrategias
antes citadas, asi mismo hacer un listado de las funciones y

responsabilidades que este seguira.

vi. Ejecucion del plan estratégico de comercializacion.
En esta actividad se debera poner en marcha el plan estratégico
de comercializacion. Tomando en consideracion lo antes descrito

en el desarrollo de la propuesta.

vii.  Seguimiento 'y control del plan estratégico de

comercializacion.

viii.  Evaluacion y analisis de los resultados obtenidos con la
implementacion del plan.
Para el éxito del plan estratégico de comercializacién puesto en
marcha en la panaderia IDUSA S.A de C.V se requiere la
evaluacién constante con el objetivo de medir los resultados
obtenidos. Con esto se podra identificar las discrepancias que
puedan darse y tomar decisiones correctivas cuando estas sean
necesarias, con el tnico fin de asegurar que el plan camine con

relacion a los objetivos y metas propuestas.

b. Cronograma
A continuacion se presenta el cronograma que detalla las actividades a

realizar para la presentacion del plan estratégico de comercializacion.

Las actividades de Implementaciéon y ejecucién se desarrollaran en el
tiempo que se ha establecido para dicho plan (2017-2021); mientras que

la evaluacién y control se pretende llevar dos veces por afio.
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INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.

Cronograma para implementacion del plan estratégico de comercializacion

ACTIVIDADES

Tabla n® 25

2017

GELELELGEY Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | sep | oOct | Nov | Dic |

Presentacion del Plan estretagico
de comercializacion.

Grupo
Investigador

1234123412341 23412341234123412341234123412]34

Revision y evaluciéon del plan
estratégico de comercializacion
propuesto.

Duefiade la
panaderia

Aprobaciéon del plan estratégico de
comercializacion.

Duefiade la
panaderia

Dar a conocer el plan estratégico de
comercializacion a ejecutar en la
panaderia.

Duefia de la
panaderia -
Grupo
investigador

Asignacion de funciones y

Duenade la

responsabilidades panaderia
Y Duefade la
Capacitacion del personal |
panaderia
Ejecucion del plan estratégico de Duefiade la
comercializacion panaderia

Seguimiento y control del plan
estratégico de comercializacion

Duefiade la
panaderia

Evaluacion y analisis de los
resultados obtenidos con la
implementacion del plan

Duefiade la
panaderia-
empleados

Fuente: Elaborado por grupo investigador.
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c. Recursos a utilizar

Humanos

El personal que se requiere para llevar acabo la implementacion del
plan estratégico de comercializacion dependera de la contratacién del
encargado del Departamento de investigaciéon y marketing y el
promotor, quienes seran los responsables de la publicidad de la
panaderia asi como también de la ejecucién control y evaluacion del

plan propuesto.

Materiales y Técnicos

Dentro de los recursos materiales que se utlizardn en la
implementacion del plan, se encuentran ejemplares del plan
estratégico de comercializacién con el cual se dara a conocer a los
empleados sobre la restructuras de la panaderia, ademas se debera
contar con equipo informatico por lo que no se incurrira en inversiones
relacionadas con la compra de este debido a que la panaderia cuenta

con dicho recursos.

Luego de haber establecido una serie de actividades a seguir para la
implementacién del plan estratégico de comercializacion se presenta un
listado de los posibles materiales necesarios para la implementacion del

mismo.
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INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V
Presupuesto de materiales para laimplementacién del plan estratégico de
comercializacion

Tabla n® 26

Cantidad Materiales Costo Unitario Costo total
3 Resmas de papel bond S 4.00 S 12.00
40 Lapices S 0.10 S 4.00
40 Lapiceros S 0.10 S 4.00
Tinta para impresora B/N S 5.00 S 10.00
Tinta para impresora a color S 6.50 S 13.00
40 Folder tamafio carta S 0.12 S 4.80
2 Alquiler de proyector S 4.00 S 8.00
Total S 55.80

Fuente: Elaborado por grupo investigador.

Nota: La cantidad, caracteristica y precio de los materiales se establecieron en base a las
necesidades para la implementacion del plan estratégico de comercializacion, estos fueron
debidamente cotizados en los diferentes distribuidores y se encuentran sujetos a

modificacion.
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Anexo 1

Listado de Empresas
Clasificadas como Pequenas
Empresas panificadoras
segun la Direccidon General
de Estadisticas y Censos
(DIGESTYC)



Datos proporcionados por la Direccion General de Estadisticas y Censos (DIGESTIC) en cuanto al numero de

pequefias empresas panificadoras en el municipio de San Salvador.

Correlatiu IdFormuIariﬂ

186
487
1145
1197
1215
1530
1555
2171
2444
2516
2543
2601
2947
3216
3237
3286
3328
3573
3762
3853
3988
4061
4313
4447
5448

ey

R R R RPRRRPRRREPRRREPRREPRRRERRRERRRRERR

Departamento ﬂ

SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR

Municipio

SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR
SAN SALVADOR

ciiurRvE]

1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201
1071201

Actividad
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
Fabricacién de pany galletas
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
Fabricacidon de pany galletas
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS
FABRICACION DE PAN Y GALLETAS

NombreComercial
PAN SAN FRANCISCO
PAN MAMA CHELA , S.A. DEC.V.
DONA. TERE. PANADERIA Y CAFETERIA

INDUSTRIA SALVADORENA DELALIMENTO, S.A. DE C.V.

PANESAL

PRODUCTOS ALIMENTICIOS QUEENIE’'S, S. A. DEC. V.

PANIFICADORA LISBOA, S.A. DEC.V.
PAN VILL

PASTELERIA FLOR DE TRIGO, S. A. DEC. V.
PASTELERIA DANESA

PAN MIMOSO

PAN SAMSIL, S. A. DEC. V.

WERNER MENDEZ, S.A. DEC.V.

PAN BAHIA

PAN EDUVIGES, S. A. DE C. V.
PANADERIA 'Y PASTELERIA BELEN
JORGE'S PAN

PAN LATINO PAN

PAN SAN ANTONIO

DON PAN, S.A. DEC.V.

PANADERIA BEATRIZ

FAMILY OVEN

PAN ARABE JOSEPH

PAN ALADINO

PANADERIA SANTA MARIAS. A.DEC. V.

ﬂ PONoRemuﬂ

ey

O OO0 0O ONOOONOODOODOOOOORr OO0 oo

PoRemu B PoTotRd

11
11
16
21
17
11
33
22

11
41
17
42
47

14
41
15
10
14
30
11
49
12

41
11
11
16
21
18
11
33
22

11
41
17
42
47
42
14
41
15
12
14
30
11
49
12



Anexo 2

Muestra a Utilizar en la
Investigacion.



Muestra a utilizar en la Investigacién

PAN SAN FRANCISCO

PAN MAMA CHELA, S.A. DE C.V.

DONA. TERE. PANADERIA Y
CAFETERIA

INDUSTRIA SALVADORENA DEL
ALIMENTO, S.A. DE C.V.
PRODUCTOS ALIMENTICIOS
QUEENIE’S, S. A. DEC. V.

PAN VILL

PASTELERIA FLOR DE TRIGO, S.
A.DEC. V.
PAN MIMOSO

WERNER MENDEZ, S.A. DE C.V.
PAN BAHIA
PAN EDUVIGES, S. A. DE C. V.

JORGE’S PAN

PAN LATINO PAN

PAN SAN ANTONIO
DON PAN, S.A. DE C.V.

PANADERIA BEATRIZ
FAMILY OVEN
PAN ALADINO

PANADERIA SANTA MARIASS. A.
DEC. V.

Colonia Sta Anita 15 Av. Sur Bis No. 1022 | San Salvador, El
Salvador.

Col. San Benito Av. Las Palmas 188 San Salvador, El Salvador.
Urb. Universitaria 39 Av. Nte. No. 909 San Salvador, El
Salvador.

Colonia Layco, San Salvador.

Col. San Antonio Abad No. 2425 S.S

Fnl. Av. Isidro Menéndez y 12 Cl. Pte. No. 755 San Salvador, El

Salvador.

Col. El Bosque Av. Cuscatancingo No. 517 San Salvador, El
Salvador.

Bo. San Jacinto Av. Barberena No. 1415 San Salvador, El
Salvador.

4a Calle Oriente #726.

Plazuela Ayala Cl. Ppal. No. 313

Centro Comercial Salvador del Mundo Locales 1, 2,3 & 4 63
Av. Norte y Alameda Roosevelt. San Salvador, El Salvador.
Bo. Belén 41 Cl. Pte. No. 434 San Salvador, El Salvador.
Alam. Juan Pablo Il y 4 Av. Nte. No. 505.

Col. La Rabida 37 Cl. Ote. Bis. Pje. Miraflores No. 3.

Col. Flor Blanca 6/10 CI. Pte. No. 2337 San Salvador, El
Salvador.

Bo. Sta. Anita 15 Av. Sur Bis. No. 1038.

Autop. Col. Layco # 1219 San Salvador, El Salvador.
Colonia Flor Blanca 47 Av. Nte. No. 214.

Carrt. a Santo Tomas Km. 6 1/2 Ccos. San Salvador, El
Salvador.



Anexo 3

Tabulacion y Analisis del
cuestionario dirigido a
gerentes y/o encargados de
panaderias.



TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

ENCUESTA A GERENTES Y/O ENCARGADOS DE PANADERIAS.

Pregunta n® 1: ¢ Conoce la mision de la empresa?

Objetivo: Identificar si los gerentes o duefios conocen la razon de ser de la empresa.

TABLA N° 1
1 Si 14 100%
2 No 0 0%
Total 14 100%
GRAFICO N° 1
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Si su respuesta es “NO” favor pase a la pregunta 3
ANALISIS:

De acuerdo a los datos obtenidos, se observa que del total de pequeiia empresas
panificadoras encuestadas, el 100% tienen clara su razon de ser siendo un elemento que

las distinguen de las deméas, ademas determina la existencia para que las empresas
permanezcan en el mercado y planear su crecimiento.



Pregunta n® 2: Mencione la misién de la empresa.

Objetivo: ldentificar si las personas interrogadas conocen la razén de ser de las

panaderias.
TABLA N° 2
N® de Respuesta Frecuencia Porcentaje

Respuesta P )
1 Manifesté conocer la Mision 4 28.57%

2 manifestd tener poco conocimiento de la mision 6 42.86%

3 Manifesté no conocer la Mision 4 28.57%
TOTAL 14 100.00%

GRAFICO N° 2
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ANALISIS:

En su totalidad de las pequefias panaderias encuestadas expresan conocer la misién de la
panaderia como se observa en la pregunta anterior, pero al momento de mencionarla son
pocas las panaderias que manifiestan conocerla, mientras que es mayor el porcentaje de

estas no sabe citar con exactitud la razon de ser de la panaderia.




Pregunta n® 3: ¢Conoce la visién de la empresa?

Objetivo: Determinar si la pequefia empresa panificadoras tienen definida la vision
organizacional.

TABLA N° 3
N° de Respuesta Respuesta \ Frecuencia Porcentaje
1 Si 13 93%
2 No 1 7%
Total 14 100%
GRAFICO N° 3
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ANALISIS:

La mayor parte de los encuestados tienen bien definido lo que quieren llegar a ser en un
futuro mantienen una expectativa ideal de lo que esperan que ocurra, mientras que la
minoria no tienen una expectativa de lo que quieren lograr a largo plazo.

Si su respuesta es “NO” favor pasar a la pregunta 5



Pregunta n® 4: Mencione la visién dela empresa

Objetivo: Establecer si las personas encuestadas identifican lo que las empresas

pretenden alcanzar.

TABLA N° 4
Nl Respuesta Frecuencia Porcentaje
Respuesta
1 Manifesto conocer la Vision 3 21.43%
2 manifestd tener poco conocimiento de la Visién 5 35.71%
3 Manifestd no conocer la Vision 5 35.71%
4 No respondio 1 7.14%
TOTAL 14 100.00%
GRAFICO N° 4
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ANALISIS:

Al evaluar y comparar con la pregunta n°3, la mayor parte de las panaderias indican conocer
que desean ser en un futuro como empresa, pero al momento de mencionarla estas dejan

ciertos vacios y no permite realizar un mejor analisis.



Pregunta n® 5: ¢ Tiene definidos la empresa valores organizacionales?

Objetivos: Determinar si los encuestados cuentan con valores que guien el actuar de los

empleados.
TABLA N°5
N° de Respuesta Respuesta ‘ Frecuencia Porcentaje
1 Si 12 86%
2 No 2 14%
Total 14 100%
GRAFICO N° 5
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ANALISIS:

Segun los datos obtenidos la mayor parte de las panaderias interrogadas mantienen

establecido los valores organizacionales que rigen las conductas de sus empleados,

estableciendo convicciones propias que enmarcan patrones de conducta que permitan el

desarrollo del recurso humano; mientras que un porcentaje menor de las panaderias no lo

tienen.

Si su respuesta es “NO” favor pasar a la pregunta 7



Pregunta n° 6: Mencione los valores organizacionales que conoce y que se aplican en su

empresa.

Objetivo: Conocer los principios que contribuyen a la cultura y clima organizacional de las

panaderias.
TABLA N° 6
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Respeto 7 50%
2 Honestidad 5 36%
3 calidad 4 29%
4 Responsabilidad 3 21%
5 Productividad 2 14%
6 Confianza 2 14%
/ Amabilidad 1 7%
8 Amor al trabajo 1 7%
9 Compafierismo 1 7%
10 Compromiso 1 7%
11 Dios es primero 1 7%
12 Eficiencia 1 7%
13 excelencia 1 7%
14 Humildad 1 7%
15 Puntualidad 1 7%
16 Servicio 1 7%
17 Trabajo en equipo 1 7%
18 Verdad 1 7%




GRAFICO N° 6
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ANALISIS: Del total de encuestas realizadas a gerentes y/o duefios de las diferentes panaderias los valores que mas prevalecen
dentro de la filosofia de la empresa se encuentran: el respeto, honestidad, calidad, responsabilidad, productividad, confianza y
amabilidad, cada uno de ellos rigen el comportamiento de los mismos siendo parte de la identidad de la empresa.



Pregunta n® 7: ¢ Poseen objetivos claramente definidos?

Objetivo: Determinar si las unidades de analisis cuentan con objetivos claros que rijan las

actividades operacionales.

TABLA N°7
N° de Respuesta \ Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Si 10 71%
2 No 4 29%
Total 14 100%
GRAFICO N° 7
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ANALISIS:

El establecimiento de objetivos es una parte esencial de la planeacién en cualquier empresa
para saber hacia donde se dirigen sus esfuerzos. Del total de las panificadoras analizadas,
la mayor parte expresé que tiene claros los objetivos que desean alcanzar con las
operaciones de la empresa en el corto plazo, sin embargo un porcentaje menor pero
considerable de estas empresas expresaron que no establecen objetivos que permitan
dirigir los esfuerzos del personal.

Si su respuesta es “NO” favor pasar a la pregunta 10.



Pregunta n° 8: Mencione los objetivos con los que cuenta la empresa.

Objetivo: Identificar por parte de los gerentes o duefios los logros que pretenden alcanzar

en un periodo determinado.

TABLA N° 8
N° de Respuesta \ Respuesta Frecuencia Porcentaje ‘
1 Manifestd conocer los objetivos 4 28.57%
2 manifesto tener poco conocimiento de los objetivos 4 28.57%
3 Manifestd no conocer los objetivos 2 14.29%
4 No respondi6 4 28.57%
TOTAL 14 100.00%

ANALISIS:

GRAFICO N° 8
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Para una empresa es de suma importancia que los empleados conozcan los objetivos que

se persiguen ya sea a corto, mediano o largo plazo. Las panaderias dejen entrevisto que

en su mayoria estas conocen cuales son estos objetivos segun la pregunta n°7, pero al

momento de mencionarlas son un porcentaje menor quienes pueden citarlos, mientras que

otras no responde debido a que no poseen objetivos organizacionales.



Pregunta n® 9: ¢Se cumplen los objetivos empresariales?

Objetivo: Identificar si los resultados adquiridos en el periodo satisfacen las expectativas

de acuerdo a lo proyectado.

TABLA N°9
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Si 9 64%
2 No 1 7%
3 No respondio 4 29%
Total 14 100%
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ANALISIS:

El establecimiento de objetivos empresariales tiene mayor relevancia siempre y cuando
estos se logren alcanzar. De las empresas encuestadas la mayoria poseen objetivos
definidos y consideran que estos son alcanzados, un porcentaje del 29% de estas no posee
objetivos, mientras que una proporcion aun menor de las empresas poseen objetivos

claramente establecidos pero consideran que estos no se han alcanzado.



ADMINISTRACION.
Pregunta n° 10 Numero de empleados, con los que cuenta la panaderia.

Objetivo: Conocer el numero de trabajadores con los que cuentan las empresas
panificadoras.

TABLA N° 10

13 amas 10 71%
Total 14 100%
GRAFICO N° 10
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ANALISIS:

El recurso humano es un elemento principal y necesario para poder elaborar los productos
que se comercializan en la industria panificadora. En este sentido, es importante que se
cuente con el numero de empleados suficientes para realizar las operaciones de este tipo
de empresas. Los resultados obtenidos indican que la mayoria de las panaderias
encuestadas necesitan un numero mayor a 13 empleados para poder alcanzar sus objetivos
y metas, mientras que un porcentaje menor requiere de un total de entre 6 a 12 empleados

para poder llevar a cabo las funciones del negocio.



Pregunta n® 11: Tiempo que tiene de existir como empresa panificadora en la zona.

Objetivo: Establecer la antigiiedad de las diferentes panaderias del municipio de San

Salvador.
TABLA N° 11
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 1 a4 anos 0 0%
2 5a8afos 0 0%
3 Mas de 9 afios 14 100%
Total 14 100%
GRAFICO N° 11
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ANALISIS:

Los resultados obtenidos en esta pregunta reflejan que la totalidad de las empresas
panificadoras encuestadas en la zona de San Salvador llevan méas de 9 afios de dedicarse
a este giro mercantil, lo anterior demuestra que estas empresas poseen una gran

experiencia en la elaboracion y comercializacion de sus productos.



Pregunta n® 12: La panaderia es una empresa familiar

Objetivo: Identificar la influencia familiar en la industria de panificacion.

TABLA N° 12
N° de Respuesta Respuesta \ Frecuencia Porcentaje
1 Si 9 64%
2 No 5 36%
Total 14 100%

ANALISIS:

Tomando como referencia las caracteristicas de la pequefia empresa panificadora se puede
mencionar que de los datos anteriores revelan que del total de las panaderias encuestadas,
el porcentaje de las que estan conformadas por grupos familiares es mayor que aquellas

gue no operan como un negocio familiar, esto puede explicar porque el poder adquisitivo
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Pregunta n® 13: Reciben capacitacién sus empleados.

Objetivo: Identificar el nivel de experiencia que tienen los empleados de la panaderias.

TABLA N° 13
N° de Respuesta \ Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Si 11 79%
2 No 3 21%
Total 14 100%

GRAFICO N° 13
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ANALISIS:

La constante capacitacion del personal resulta ser crucial e importante en cualquier
industria debido a los beneficios que se pueden obtener en las distintas operaciones que
realizan las empresas. Del total de empresas panificadoras analizadas, la mayoria expresé
que sus empleados reciben capacitaciones, esto es importante debido a que contribuyen al
desarrollo personal y profesional de los trabajadores, quienes a la misma vez ofrecen

grandes beneficios a la empresa mediante aumentos en la productividad.



Pregunta n® 14: Por parte de que instituciones reciben capacitaciones sus empleados.

Objetivos: Establecer si las panaderias reciben apoyo para capacitar a sus empleados.

TABLA N° 14
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Otros 7 50%
2 Duefio 5 36%
3 INSAFORP 4 29%
4 Alcaldia 1 7%

GRAFICO N° 14
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ANALISIS:

Los datos que se muestran anteriormente indican que un 7% de las empresas que brindan
capacitaciones a sus empleados, lo hacen a través de la alcaldia, el 29% de ellas lo hace
por medio de INSAFORP, mientras que un 36% reciben las capacitaciones de sus
empleados por parte del duefio. Sin embargo la gran mayoria de las panificadoras
encuestadas expresaron que las capacitaciones que reciben sus empleados se dan a través

los proveedores.



Pregunta n°® 15: Utiliza herramientas e instrumentos de organizacion y gestion.

Objetivos: Identificar si hacen uso de las Herramientas e Instrumentos de Organizacion y

Gestion.
TABLA N° 15
N° de Respuesta \ Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Si 11 79%
2 No 3 21%
Total 14 100%
GRAFICO N° 15
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ANALISIS:

Para alcanzar el éxito sus operaciones las empresas se pueden apoyar en una serie de
herramientas e instrumentos de organizacion y gestién ya que por medio de ello establecen
un mejor plan estratégico y permite obtener mejores resultados administrativos. Como
resultado a esta interrogante se puede identificar que el porcentaje de empresas

panificadoras que utilizan distintas herramientas e instrumentos de gestién y organizacion

es mayor al nimero de empresas que no hace uso de ellas.

Si sus repuesta a la pregunta anterior es “Sl,” conteste la pregunta siguiente, de lo

contrario pase a la pregunta numero 17.




Pregunta n® 16: De los siguientes instrumentos y herramientas de organizacion y gestion con cuales cuenta su panaderia.

Objetivos: Establecer cuales Herramientas e Instrumentos de Organizacion y Gestion utilizan las panaderias.

TABLA N° 16
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Normas 11 79%
2 Organigrama 11 79%
3 Politicas de organizacién 10 71%
4 Reglas 9 64%
5 Presupuesto de Compra 8 57%
6 Presupuesto de Venta 8 57%
7 Presupuesto de Produccidn 7 50%
8 Plan estratégico 6 43%
9 Manual de procedimientos administrativos 5 36%
10 Presupuesto de Administraciéon 5 36%
11 Presupuesto de Mano de Obra 5 36%
12 Plan anual operativo 4 29%
13 Plan estratégico de comercializacion 4 29%
14 Politicas de reclutamiento y seleccidon de personal 4 29%
15 Presupuesto de Ingresos y Gastos 4 29%
16 Manual de organizacién 3 21%
17 Presupuestos de Administracion 1 7%




GRAFICO N° 16
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ANALISIS:

Dentro de los instrumentos y herramientas de organizacion y gestion que mayormente son utilizados por la pequefia industria
panificadora del municipio de San Salvador, se encuentran, Normas, Organigramas, Politicas de organizacion, Reglas, presupuesto
de compra, venta y produccion todo lo anterior el correspondiente orden en que son mencionados.



FINANCIERA

Pregunta n° 17: ¢ La contabilidad esta legalmente establecida?

Objetivo: Conocer si las panaderias llevan registros contables.

TABLA N° 17
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Si 14 100%
2 No 0 0%
Total 14 100%

GRAFICO N° 17
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ANALISIS:

La legalizacién de los registros contables de cualquier negocio es vital para efectos fiscales

y de control interno. Al realizar esta interrogante, los datos obtenidos indican que todas las

pequefias empresas panificadoras encuestadas tienen la contabilidad legalmente

establecida, esto ultimo representa un aspecto positivo de las empresas que pertenecen a

esta industria puesto que esta informacién podria ser util para fuentes internas o externas.



Pregunta n® 18 ¢ Los registros contables se llevan al dia?

Objetivos: Conocer si los registros contables de las panaderias se encuentran al dia.

TABLA N° 18
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Si 13 93%
2 No 1 7%
Total 14 100%

GRAFICO N° 18
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ANALISIS:

Ademés de tener los libros contables legalizados, la actualizaciéon de dichos registros
también es muy importante sobre todo para la toma de decisiones acertadas en el aspecto
financiero. Los resultados de la encuesta reflejan que la mayor parte de las empresas llevan
sus registros contables al dia, por lo tanto mantienen un buen funcionamiento en sus
cuentas, trayectoria financiera y conocen la situacién econémica de la empresa ya que
llevan todos los movimientos contables registrados dia a dia; por otra parte la menor
proporcion de empresas que no llevan sus registros contables al dia no poseen informacion
uatil de carcter financiero que respalde la toma de decisiones.



Pregunta n® 19: ¢La capacidad financiera de la panaderia, se encuentra?

Objetivos: Identificar el potencial financiero que poseen las panaderias.

TABLA N° 19
N° de Respuesta \ Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Muy limitada 2 14%
2 Limitada 4 29%
3 Bien 7 50%
4 Excelente 1 7%
Total 14 100%

GRAFICO N° 19
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ANALISIS:

La capacidad financiera mide el nivel de recursos econdmicos con que cuentan las
empresas para poder hacer frente a sus gastos. Ante esta interrogante las empresas
encuestadas en su mayoria consideran que su capacidad financiera se encuentra bien, es
decir, en condiciones aceptables, esto da a entender que son capaces de cumplir con sus
obligaciones; por otro lado, las demas empresas no tienen la suficiente liquidez para
contraer deudas puesto que su capacidad financiera esta limitada o muy limitada; y

finalmente solo una menor parte considera que su capacidad financiera estd excelente.



Pregunta n® 20¢,Como es llevada a cabo la modalidad de compra de la materia prima?

Objetivo: Establecer de qué forma realizan las compras las panaderias.

TABLA N° 20
Nombre de la Empresa % Compras Contado % Compras al Crédito
DON PAN 80% 20%
DONA. TERE. PANADERIA'Y CAFETERIA 100% 0%
JORGE’S PAN 80% 20%
PAN VILL 85% 15%
PAN ALADINO 80% 20%
PAN EDUVIGES 70% 30%
PAN LATINO PAN 100% 0%
PAN SAMSIL 50% 50%
PAN SAN ANTONIO 80% 20%
PAN SAN FRANCISCO 75% 25%
PANADERIA BEATRIZ 25% 75%
PASTELERIA FLOR DE TRIGO 70% 30%
PANADERIA QUEENIE’S 70% 30%
INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO, 75% 25%
PROMEDIO 74% 26%




GRAFICO N° 20
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ANALISIS:

De acuerdo con las respuestas obtenidas de las panaderias encuestadas, se puede observar que un gran nimero de ellas adquiere
sus materias primas realizando un pago inmediato a sus proveedores por el valor total de la compra debido a que cuentan con la
suficiente capacidad financiera. El porcentaje las panificadoras que adquieren sus insumos efectuando pagos a plazos es menor, dado

gue esto genera una deuda a largo plazo y que representa un monto final mas alto.



Pregunta n® 21¢ Cual es el periodo de pago a los proveedores?

Objetivo: Determinar el periodo de pago aproximado en el cual las empresas panificadoras

cumplen con sus obligaciones inmediatas.

TABLA N° 21
N° de Respuesta Respuesta \ Frecuencia Porcentaje
1 30 Dias 10 71%
2 60 Dias 2 14%
3 No respondio 2 14%
4 90 0 0%
5 Otros 0 0%
Total 14 100%

GRAFICO N° 21

¢ Cual es el periodo de pago a los proveedores?

()
—
©
)
c
()
o
o
o
o

30 Dias
No

respondio

ANALISIS:

En cualquier empresa es importante conocer el periodo de pago a los proveedores a efectos
de tomar decisiones acertadas. Los datos obtenidos reflejan que en la mayor parte de las
panaderias el periodo de pago que tienen desde que la empresa adquiere la materia prima
hasta que la pagan a los proveedores es de 30 dias; mientras que una menor proporcion
tienen un periodo de pago a 60 dias o no respondieron puesto que sus compras solamente

son al contado.



Pregunta n® 22: En porcentajes, ¢las ventas son realizadas?
Objetivo: Indagar sobre que modalidad de venta es mas beneficiosa para la pequefia

empresa panificadora.

TABLA N° 22
Nombre de la Empresa % Ventas Crédito % Ventas Contado
DON PAN 10% 90%
DONA. TERE. PANADERIAY CAFETERIA 0% 100%
JORGE’S PAN 50% 50%
PAN VILL 10% 90%
PAN ALADINO 90% 10%
PAN EDUVIGES 40% 60%
PAN LATINO PAN 0% 100%
PAN SAMSIL 0% 100%
PAN SAN ANTONIO 30% 70%
PAN SAN FRANCISCO 0% 100%
PANADERIA BEATRIZ 0% 100%
PASTELERIA FLOR DE TRIGO 25% 75%
PANADERIA QUEENIE’S 15% 85%
INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO 30% 70%
PROMEDIO 21% 79%

GRAFICO N° 22
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ANALISIS:

Existen formas de hacer llegar el producto al consumidor final las mas comunes son las
ventas al crédito y ventas al contado. Los datos obtenidos de las industrias panificadoras
encuestadas reflejan que estas en su mayoria prefieren realizar sus ventas al contado antes
que ofrecer a sus clientes la oportunidad de un pago a plazos. Esto les permite obtener de
manera rapida el dinero producto de la venta, y asi poder usarlo para adquirir mas insumos

para la produccion.



Pregunta n® 23: Si venden al crédito, ¢ Cual es el periodo en que se recuperan las ventas?

Objetivo: Identificar el periodo en que se recuperan las ventas que son realizadas al

crédito, y con esto tener un estimado del tiempo que utiliza la empresa para depurar la
cartera.

TABLA N° 23
N° de Respuesta \ Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 30 Dias 6 43%
2 No respondid 5 36%
3 Otros 3 21%
4 60 Dias 0 0%
5 90 Dias 0 0%
Total 14 100%

GRAFICO N° 23
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ANALISIS:

El tiempo que tardan las empresas en recuperar el dinero de sus clientes por las ventas
realizadas al crédito también es muy importante para los intereses de un negocio. Con
respecto a esta interrogante la mayor parte de las panificadoras encuestadas consideran
gue su periodo de recuperacion de las ventas al crédito no excede los 30 dias; mientras
gue un porcentaje menor pero considerable no respondieron ya que estan empresas

consideran que sus ventas Unicamente se dan al contado o poseen otros plazos de cobro.



Pregunta n° 24: En porcentajes, ¢,De qué manera obtienen financiamiento?

Objetivo: Conocer en porcentajes cual es la mayor fuente de financiamiento que utiliza la

pequefia empresa panificadora.

TABLA N° 24
Interno Externos (Bancos,
Nombre de la Empresa (aportaciones de Cooperativas,

accionistas) etc.)
DON PAN 30% 70%
JORGE’S PAN 50% 50%
PAN VILL 20% 80%
PAN EDUVIGES 40% 60%
PAN SAMSIL 30% 70%
PAN SAN ANTONIO 0% 100%
PAN SAN FRANCISCO 25% 75%
PANADERIA BEATRIZ 100% 0%
PASTELERIA FLOR DE TRIGO 0% 100%
PANADERIA QUEENIE’S 20% 80%
INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO 30% 70%
PROMEDIO 31% 69%
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ANALISIS: Las diferentes necesidades que afronta cualquier negocio implican la basqueda
de fuentes de financiamiento ya sean internas o externas. De acuerdo con los datos
proporcionados, la mayor parte del financiamiento que obtienen las panificadoras proviene
de fuentes externas, como por ejemplo bancos o cooperativas, dado que estas instituciones
les permiten obtener recursos econémicos que pueden emplear para adquirir nueva
magquinaria y equipo, y que luego amortizaran a través de pagos a largo plazo. El porcentaje

de financiamiento a través de aportes de los accionistas es menor.



COMERCIALIZACION
PRECIO
Pregunta n® 25: ¢ con base a qué se fija el precio de los diferentes productos que ofrecen?

Objetivo: Determinar que variables son las que tienen méas peso a la hora de fijar los

precios de los productos, que comercializan las pequefias empresas panificadoras.

TABLA N° 25
N° de Respuesta \ Respuestas Frecuencia Porcentaje
1 Competencia 8 57.14%
2 Costos + % de beneficio 7 50.00%
3 Materias primas 5 35.71%
4 Publicidad 1 7.14%
5 Otros 1 7.14%
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ANALISIS:

Al momento de fijar un precio al producto existe una infinidad de criterios que son tomados
en cuenta por el productor. Las panificadoras en su mayoria toman como base la
competencia y la relacion costo mas porcentaje de beneficio para fijar sus precios, lo cual
indica que estas buscan la manera de obtener mejores resultados reduciendo costos y asi
percibir un beneficio mayor pero sin dejar de lado los precios que se encuentran fluctuando

en el mercado.



Pregunta n°® 26: ¢(Como considera los precios de sus productos en relacion a la

competencia?

Objetivo: Identificar el grado de conocimiento que tienen las pequefias empresas

panificadoras con relacion a los precios que rondan en el mercado, debido a la competencia.

TABLA N° 26
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Muy altos 0 0%
2 Altos 1 7%
3 Normales 11 79%
4 Bajos 2 14%
5 Muy bajos 0 0%
Total 14 100%
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ANALISIS:

Todos los productos y servicios que se ofrecen en el mercado tienen un precio, y este
expresa su valor en cifras monetarias. La mayor parte de las panificadoras encuestadas
consideran que el precio se encuentra al alcance del consumidor, tomando el criterio normal
para calificarlo; esto refleja que dichas panificadoras no consideran que los precios en
relacion a su competencia sean los que afectan la demanda de sus productos si no que

pueden existir otros factores que influyen en la decision de compra del consumidor.



PLAZA

Pregunta n° 27¢;,Como considera el comportamiento del mercado en la panaderia?

Objetivo: Determinar la evolucién que ha tenido la pequeiia empresa panadera en el

mercado.
TABLA N° 27
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Ha aumentado 4 28.57%
2 Se mantiene 5 35.71%
3 Ha disminuido 5 35.71%
Total 14 100%
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ANALISIS:

El comportamiento del mercado puede ser demasiado cambiante. Segun las respuestas
obtenidas por parte de la mayoria de las panificadoras, el mercado en dicha industria se
mantiene o incluso ha disminuido, un porcentaje un poco menor considera que por el
contrario este mercado ha aumentado. Una razén en comun por la cual muchas de las
panaderias encuestadas creen que el mercado ha disminuido es porque cada vez es mayor

el porcentaje de mercado que absorben las principales panaderias de mayor tamafio.



Pregunta n° 28 ¢ Cudles de los siguientes canales de distribucién son utilizados?

Objetivo: Identificar los canales los canales de distribucion mas utilizados por las pequefias

empresas panificadoras.

TABLA N° 28
N° de Respuesta Respuestas Frecuencia Porcentaje
1 Directo a los Consumidores 8 57.14%
2 Mayoristas 6 42.86%
3 Todos los anteriores 3 21.43%
4 Minoristas 1 7.14%
5 Otros 1 7.14%
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ANALISIS:

Las panificadoras tienen definidos sus canales de distribucion dentro del mercado, la mayor
parte de ellas establecen su compromiso con los consumidores finales, quienes se
convierten en sus principales compradores. En segundo lugar se encuentran los
mayoristas, aunque no todos se han introducido en dicho mercado, éste se vuelve una de
las estrategias mas importantes para un vendedor debido a que mantener un producto en
grandes mercados representa una ganancia y a la vez puede representar una pérdida en
caso de gue los productos no sean vendidos. Finalmente, son pocas las panificadoras que
se dan a la tarea de tener diferentes canales de distribucion ampliando mas su mercado y

permitiendo mayores ventas.



Pregunta n°® 29: De los anteriores canales de distribucion, ¢ Cudles tiene previsto utilizar

apegandose a la realidad en que avanza la empresa?

Objetivo: Conocer la manera en la cual, las pequefias empresas panificadoras quieren

llegar a los consumidores.

TABLA N° 29
N° de Respuesta \ Respuestas Frecuencia Porcentaje
1 Directo a los consumidores 7 50.00%
2 Mayoristas 5 35.71%
3 Todos los anteriores 4 28.57%
4 Minoristas 0 0.00%
5 Otros 0 0.00%
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ANALISIS:

Cuando hablamos de canales de distribucién tomamos como punto de partida al productor
que es quien hace llegar su producto atreves de intermediarios hacia el cliente. Las
panificadoras no son la excepcidn en su mayoria consideran que llegar al consumidor final
no es una tarea facil pero es un reto que adquieren dia con dia, un porcentaje menor toma
en cuenta la posibilidad de introducirse en supermercados (mayoristas), tarea que requiere
un compromiso mayor. Estos datos indican que entre mayor sea la presencia de las
panificadoras en el mercado, aumenta también el prestigio de estas ante sus consumidores,

debido a la facilidad de encontrar sus productos con mayor facilidad.



Pregunta n® 30: En porcentajes, ¢ Sus ventas las realiza a través de?

Objetivo: Determinar en porcentajes, que canales de distribucién son los que aportan mas

a las ventas en general.

TABLA N° 30

Nombre de la Empresa % Salas propias % Mayoristas % Minoristas % Otros
DON PAN 25.00% 50.00% 25.00% 0.00%
DONA. TERE. PANADERIA Y CAFETERIA 100.00% 0.00% 0.00% 0.00%
JORGE’'S PAN 0.00% 80.00% 20.00% 0.00%
PAN VILL 10.00% 50.00% 40.00% 0.00%
PAN ALADINO 0.00% 80.00% 20.00% 0.00%
PAN EDUVIGES 40.00% 35.00% 25.00% 0.00%
PAN LATINO PAN 100.00% 0.00% 0.00% 0.00%
PAN SAMSIL 100.00% 0.00% 0.00% 0.00%
PAN SAN ANTONIO 40.00% 40.00% 10.00% 10.00%
PAN SAN FRANCISCO 0.00% 100.00% 0.00% 0.00%
PANADERIA BEATRIZ 100.00% 0.00% 0.00% 0.00%
PASTELERIA FLOR DE TRIGO 100.00% 0.00% 0.00% 0.00%
PANADERIA QUEENIE’S 70.00% 30.00% 0.00% 0.00%
INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO 65.00% 0.00% 35.00% 0.00%
PROMEDIO 53.57% 33.21% 12.50% 0.71%
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ANALISIS:

Los resultados obtenidos en esta pregunta indican que la mayoria de las panificadoras
comercializa sus productos en salas propias, una menor proporcion lo hace a través de
mayoristas y finalmente un porcentaje minimo lo hace a través de minoristas. Estos datos
se pueden interpretar de tal manera que lo que buscan las panificadoras es llevar sus
productos a puntos de venta accesibles para los consumidores, siendo estos instalaciones

propias o tiendas de supermercado.



Pregunta n°® 31¢Cdémo califica la atencion al cliente que proporciona los trabajadores en
los diferentes puntos de venta?

Objetivo: Conocer desde el punto de vista de los duefios acerca de la calificacion del

servicio al cliente que es brindado en los diferentes puntos de venta.

TABLA N° 31
N° de Respuesta \ Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Excelente 10 71%
2 Bueno 3 21%
3 Regular 1 7%
4 Malo 0 0%
Total 14 100%
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ANALISIS:

La atencion brindada al cliente se vuelve un punto importante en la relacion entre el
consumidor y el vendedor, debido a que influye en la satisfaccion de los consumidores al
momento de realizar una compra y adquirir un bien. De las panaderias encuestadas la
mayoria considera como excelente el trato brindado por su personal, debido a que estos

reciben capacitaciones constantes sobre como poder dirigirse a los consumidores.



Pregunta n® 32: ¢ COmo considera la oferta de proveedores de las materias primas en el

municipio de San Salvador?

Objetivo: Identificar silos proveedores de materia prima, dan abasto para que las empresas

panificadoras salgan adelante con la produccién.

TABLA N° 32
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Abundantes 4 29%
2 Suficientes 9 64%
3 Insuficiente 1 7%
4 Escasos 0 0%
Total 14 100%
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ANALISIS:

La diversidad de proveedores de materia prima o insumos es un elemento clave para el
éxito de cualquier negocio, la industria panificadora no es la excepcion ya que esto
permitiria a las panaderias elaborar productos de calidad y con bajos costos. En este
sentido, la mayoria de las panaderias encuestadas consideran que la oferta de proveedores
de materia prima en el municipio de San Salvador es suficiente, un porcentaje menor cree

gue en realidad es abundante y tan solo una minoria indic6 que es insuficiente.



PRODUCTO

Pregunta n® 33: En porcentajes (del 1 al 100), ¢ Qué productos comercializa la panaderia?

Objetivo: Conocer que productos son los que mayormente se comercializan por parte de

la pequefia empresa panificadora

TABLA N° 33
Nombre de la Empresa % Pan Francés % Pan Dulce % Reposteria % Otros
DON PAN 10.00% 70.00% 20.00% 0.00%
DORNA. TERE. PANADERIA Y CAFETERIA 30.00% 50.00% 20.00% 0.00%
JORGE’S PAN 0.00% 80.00% 20.00% 0.00%
PAN VILL 20.00% 40.00% 40.00% 0.00%
PAN ALADINO 80.00% 20.00% 0.00% 0.00%
PAN EDUVIGES 15.00% 65.00% 25.00% 0.00%
PAN LATINO PAN 0.00% 100.00% 0.00% 0.00%
PAN SAMSIL 0.00% 50.00% 50.00% 0.00%
PAN SAN ANTONIO 0.00% 100.00% 0.00% 0.00%
PAN SAN FRANCISCO 0.00% 50.00% 50.00% 0.00%
PANADERIA BEATRIZ 0.00% 100.00% 0.00% 0.00%
PASTELERIA FLOR DE TRIGO 20.00% 30.00% 50.00% 0.00%
PANADERIA QUEENIE’S 20.00% 50.00% 30.00% 0.00%
INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO 0.00% 75.00% 25.00% 0.00%
PROMEDIO 13.93% 62.86% 23.57% 0.00%
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ANALISIS:
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La diversidad de lineas de productos para comercializar es también importante para obtener

mayores ingresos economicos. En este sentido, las panaderias encuestadas respondieron

gue el pan dulce es el producto que mas comercializan, en segundo lugar la reposteria y

por ultimo el pan francés y otros. Tal y como se observa en dichos resultados el pan dulce

es el producto en el cual las panificadoras centran su atencion para incrementar sus

ingresos.




Pregunta n°® 34: ¢Qué producto(s) tienen previsto comercializar en el mediano y largo

plazo?

Objetivo: Descubrir segun la realidad que vive cada empresa y las tendencias que se vive
actualmente en el mercado del pan, que productos son los que tienen previsto comercializar

la pequefia empresa panificadora.

TABLA N° 34
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Galletas 1 7.14%
2 Pan Dietético 1 7.14%
3 Pan dulce 8 57.14%
4 Pan francés 2 14.29%
5 Pasteleria 3 21.43%
6 Reposteria 5 35.71%
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ANALISIS:

La mayoria de las pequefias empresas panificadoras tiene como objetivo comercializar a
mediano, y largo plazo los productos que en la actualidad son parte de giro, algunas
panaderia desean incorporar productos como pan dietéticos, galletas, pasteleria y
reposteria. En su mayoria se debe a querer diversificar su variedad de productos.



Pregunta n°® 35: Las siguientes caracteristicas clasifiquelas usando una escala del 1 al 9, siendo el 1 el de mayor importancia, 2 de menor

importancia y asi sucesivamente, de los aspectos que a su consideracion son los que el cliente toma en cuenta al momento de realizar la compra.

Objetivo: Conocer que aspectos de los productos son los que tienen mayor relevancia en el poder de decision de compra del cliente.
TABLA N° 35

ATRIBUTO

Calidad Sabor Tamafiio Textura Disefo Marca Empaque Color Otros TOTAL

PANADERIA

DON PAN, S.A. DEC.V. 9 8 7 6 5 4 3 2 1 45
DONA. TERE. PANADERIA Y CAFETERIA 8 9 6 7 5 2 3 4 1 45
JORGE'S PAN 9 5 7 2 4 8 6 3 1 45
PAN VILL 9 7 6 2 5 8 4 3 1 45
PAN ALADINO 9 8 7 1 2 5 4 3 6 45
PAN EDUVIGES, S. A. DE C. V. 9 8 7 2 6 5 4 3 1 45
PAN LATINO PAN 9 8 5 6 4 2 3 7 1 45
PAN SAMSIL, S. A.DEC. V. 9 7 8 6 3 5 2 4 1 45
PAN SAN ANTONIO 8 9 7 5 3 4 2 6 1 45
PAN SAN FRANCISCO 9 8 7 2 4 5 6 3 1 45
PANADERIA BEATRIZ 9 8 7 2 6 3 5 4 1 45
PASTELERIA FLOR DETRIGO, S. A. DEC. V. 9 8 4 6 7 5 2 3 1 45
PRODUCTOS ALIMENTICIOS QUEENIE'S, S. A.DEC. V. 8 9 6 2 4 7 5 3 1 45
INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO, S.A. DEC.V. 9 8 7 3 5 6 4 2 1 45
TOTAL 123 110 91 52 63 69 53 50 19 630
PORCENTAIJES 20% 17% 14% 8% 10% 11% 8% 8% 3% 100%
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Pregunta n® 36: Seleccione los 3 factores mas importantes que afectan la demanda de los

productos de la panaderia

Objetivo: Identificar los 3 factores que mas afectan a la demanda de los productos que se

comercializan en las pequefias panaderias.

TABLA N° 36
N° de Respuesta Respuestas Frecuencia Porcentaje
1 Competencia 13 93%
2 Precios 13 93%
3 Calidad 6 43%
4 Falta de publicidad 3 21%
5 Ubicacion 3 21%
6 Poder adquisitivo 4 29%
7 Falta de publicidad 0 0%
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ANALISIS:

El consumidor final se convierte en el primero en calificar los productos que desea adquirir.
Al momento de elegir los factores mas importantes que inciden en la demanda, un buen
porcentaje de panificadoras considera a la competencia, el precio, y la calidad como los
factores de mayor relevancia para que los consumidores decidan adquirir sus productos.
Mientras que otros factores como la publicidad, la promocién, la ubicacién, asi como

también el poder adquisitivo de los consumidores es considerado de menor relevancia



PROMOCION
Pregunta n® 37: ¢, Cual de los siguientes medios de comunicacioén utiliza para promover sus

productos?

Objetivo: Determinar cudles son los medios mas utilizados por las pequefias panaderias

para hacer del conocimiento de sus productos al mercado en general.

TABLA N° 37
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Otros 7 38.89%
2 Internet 6 33.33%
3 Prensa escrita 3 16.67%
4 Radio 1 5.56%
5 Revistas 1 5.56%
6 Televisién 0 0.00%
7 Vallas publicitarias 0 0.00%
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ANALISIS:

En la actualidad la publicidad es un factor importante para cualquier empresa. Por una parte
la prensa, radio y television no son consideradas como la mejor forma de promoverse. La
gran mayoria de las panaderias encuestadas utilizan otros medios para poder promover
sus productos, como por ejemplo las redes sociales, las cuales son una gran herramienta

debido a que se encuentran al alcance del consumidor.



Pregunta n® 38: ¢ Cudl de las siguientes estrategias de promocion utiliza la panaderia para

con sus productos?

Objetivo: Revelar que estrategias de promocion son las mas utilizadas por las pequefas

empresas panificadoras.

TABLA N° 38
N° de Respuesta Respuesta Frecuencia Porcentaje
1 Descuentos 12 85.17%
2 Paquetes especiales 2 14.29%
3 Cupones 2 14.29%
4 Rifas 1 7.14%
5 Otros 1 7.14%
6 Regalias 0 0.00%
7 Premios 0 0.00%
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ANALISIS:
Con el proposito de hacer llevar al consumidor final los productos elaborados, las

estrategias mas utilizadas por las industrias panificadoras son los descuentos; con estos se
puede reducir el valor de los productos con el fin de hacer sentir bien al cliente. Ademas los

paquetes especiales y cupones también son considerados como un atractivo en las

industrias panificadoras.



PLANEACION.
Pregunta n® 39: De los siguientes aspectos internos, ¢ .cuales a su consideracion, representan una fortaleza o debilidad de la empresa?

Margue la casilla F si es Fortaleza o D si es Debilidad.

Objetivo: Considerar tanto fortalezas como debilidades que tiene la pequefia industria panificadora.

TABLA N° 39
N° de Respuesta Respuesta Fo.rtalezas = Del?llldades =
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

1 Linea de productos 13 92.86% 1 7.14%
2 Precios de ventas 13 92.86% 1 7.14%
3 Procesos productivos 13 92.86% 1 7.14%
4 Imagen corporativa 11 78.57% 3 21.43%
5 Mano de obra calificada 10 71.43% 4 28.57%
6 Ubicacion y localizacidon de punto de ventas 10 71.43% 4 28.57%
7 Costos de produccién 9 64.29% 5 35.71%
8 Capacitacion de personal 8 57.14% 6 42.86%
9 Actualizacion de Maquinaria Productiva 7 50.00% 7 50.00%
10 Numero del Recurso Humano 7 50.00% 7 50.00%
11 Capital de trabajo 5 35.71% 9 64.29%
12 Cobertura geografica 5 35.71% 9 64.29%
13 Equipo de distribucién y/o reparto 4 28.57% 10 71.43%
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ANALISIS: Las fortalezas y debilidades son elementos de caracter interno que benefician o afectan respectivamente a las operaciones
de las empresas y por ende al logro de sus objetivos. Para el caso de las panaderias encuestadas la gran mayoria expresé que
consideran como sus principales fortalezas las diferentes lineas de productos que poseen, los precios de venta competitivos que
ofrecen y sus eficaces procesos productivos. Por otro lado, también se puede analizar que las principales debilidades que las empresas

enfrentan son el capital de trabajo que, la cobertura geogréfica y el escaso equipo de distribucion y/o reparto.



Pregunta n°® 40: Marque con una X aquellos elementos externos que a su consideracion representan una oportunidad o en su

contraparte una amenaza, segun la realidad actual que vive la empresa.

Objetivo: Conocer las variables externas que son vistas como oportunidades, y todas aquellas amenazas latentes que estan presentes

y representan cierta dificultad para salir adelante para la pequefia empresa panificadora.

TABLA N° 40
o Oportunidades Amenazas
N° de Respuesta Respuesta - ; - -
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
1 Competencia desleal 0 0.00% 14 100.00%
2 Nuevos competidores 0 0.00% 14 100.00%
3 Competencia local 1 7.14% 13 92.86%
Acaparamiento del mercado por parte de la
4 1 7.14% 12 85.71%
gran empresa
5 Productos sustitutos 0 0.00% 12 85.71%
6 Costos de produccion 4 28.57% 10 71.43%
Oportunidades o limitantes para impulsar
7 2 14.29% 10 71.43%
los productos
8 Apoyo del sector privado 4 28.57% 9 64.29%
9 Apoyo del sector publico 4 28.57% 9 64.29%
10 Mano de obra calificada 10 71.43% 3 21.43%
11 Proveedores 12 85.71% 2 14.29%
12 Calidad de la materia prima 13 92.86% 1 7.14%




GRAFICO N° 40

Elementos externos que a su consideracion representan una oportunidad o
en su contraparte una amenaza

100.00% 100.00% \ i
100.00% 92.86% g5 719% 85.71% 85719 2-86%

90.00% 9 0
30.00% 7143% T143% oo 4 5007 1:43%
e

. (1]
50.00%
40.00% 28.57 28.57% | 28.57 e
30.00% T 14.29 429%
B 0. I ’ ) 0.00
10.00%

> 2 o

Oportunidades = Amenazas

ANALISIS: Las oportunidades o amenazas son factores de caracter externo que afectan al rendimiento de un negocio, es decir
factores ajenos a la empresa y que son incontrolables por parte de estas. Con base a las respuestas obtenidas a esta interrogante
se puede observar que la mayor parte de las panaderias encuestadas considera como sus mejores oportunidades la existencia de
mano de obra calificada, la variedad de proveedores de insumos 0 materia prima y al mismo tiempo la calidad de la misma. Mientras
que los resultados obtenidos indican que en cuanto a las amenazas un mayor porcentaje de las panaderias considera la
competencia desleal, el ingreso de nuevos competidores y la competencia local como parte de sus principales amenaza



Anexo 4

Resumen de guia de |la
entrevista realizada a la
duena de Industria

Salvadorena del Alimento,
S.A de C.V.



[ sk o o o | j

y .

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

GUIA DE ENTREVISTA.

DIRIGIDA A LA EMPRESA EN ESTUDIO.

1. ¢Cuantos afos lleva funcionando la Panaderia?

Industria Salvadorefia del Alimento, S.A de C.V. nacio en julio 1982 como producto de
la compra de una pequefia panaderia con nombre SABROPAN y en enero de 1984 se

convirtio a una sociedad anénima de capital variable.

2. ¢Como nace laidea de entrar en laindustria panificadora?

La empresa nace como una iniciativa familiar del Sr. Adalberto de Jesus Baires en 1980,
con la vision de que ésta permitiera a la familia pasar el conflicto armado que se vivia
en ese momento. Fue entonces que se planteé la idea a todos los hijos de la familia
Baires para que opinaran a que giro se podia dedicar la empresa familiar, surgieron
ideas como Farmacia, venta de repuestos, entre otros. Sin embargo, don Adalberto
daba el consejo de que la empresa se dedicara a los alimentos.

3. ¢El negocio cuenta con filosofia organizacional?

Como todo negocio debe de contar con una filosofia organizacional debido a que este

es un elemento principal para el perfecto y exitoso funcionamiento de una organizacion.

4. ¢Cual es lamisiéon de la empresa?

“Somos una empresa productora y distribuidora de pan dulce y salado variado,
elaborados con materia primas con norma de calidad, contamos con un personal y
equipo calificado y nos esforzamos por satisfacer las necesidades de nuestros clientes,

empleados y accionistas”.



5. ¢Cuél es la Vision de la empresa?

“Ser una empresa lider en la elaboracion de alimentos, solida, dinamica, innovadora, a
nivel nacional y regional, generadora de empleos, utilizando materia prima de alta
calidad, productos competitivos con un personal y maquinaria especializado,

satisfaciendo las necesidades de nuestro clientes y accionista”.
6. ¢Cuentan con valores claramente establecidos? y ¢ Cuéles son esos valores?

IDUSA S.A de C.V cuenta con valores organizacionales entre los cuales se mencionan
a continuacién: Respeto, Confianza, Solidaridad, Lealtad, Amabilidad.

7. ¢Se trazan objetivos que sirven de guia para un mejor desempefio en las

actividades?

Cuando trazamos objetivo significa el fin al que se desea llegar o la meta que se
pretende lograr. Ademas este es lo que impulsa al trabajador a realizar sus funciones
de la mejor manera. A media que han pasado los afios los objetivos trazados se ven
modificados ya sea por la situaciobn actual de nuestro pais como por factores

incontrolables, debido a esto se hace dificil llevar con exactitud los objetivos.
8. ¢afios que tiene de estar la panaderia en el negocio?

La panaderia cuenta con 34 afios de estar en el negocio y con el pasar de los afios ha

venido creciendo con los productos que ofrecen.
9. ¢Cantidad de empleados con los que cuentan actualmente?

En la panaderia trabajan 33 personas, de estas 20 son mujeres y 13 hombres y laboran
en las siguientes areas: Administracion: (3 personas); Produccion: (22 personas) entre
ellos Pesadores, Panificadores, Moldes y Latas, Horneros, Empacadores y Oficios

Varios; Despacho: (4 personas); y en el area de Finanzas y Ventas: (4 personas).
10. ¢ Qué herramientas o instrumentos de administracion son utilizados?

La panaderia cuenta actualmente con politicas organizacionales, normas, organigrama,
plan anual operativo lo cual no es actualizado desde el afio 2012, plan estratégico, y

algunos presupuesto entre ellos estan el de ventas, compras y de produccion.



11. ¢la contabilidad esta legalmente establecida y los registros son llevados al
dia?

Se trata de llevar la contabilidad lo méas al dia posible siempre existen algunos retrasos
pero tratamos de que esta situacion no se dé. Hace unos meses atras se implementé

controles de contabilidad para evitar en gran medida los retrasos.
12. ¢ Realizan ventas al crédito?

Si se realizan ventas al crédito, tratamos de dar oportunidad a los clientes de adquirir
nuestros productos sin tener que pagar en el instante. Esto viene siendo una estrategia
para mantener a nuestros clientes. Pero aun asi el porcentaje de ventas al créditos es

muy minimo a comparacion de la ventas q se realizan al contado.

13. ¢ Del total de las ventas, que porcentaje corresponde al contado y al crédito,

respectivamente?

Aproximadamente se podria decir qgue un 30% de nuestros clientes compran al crédito
nuestros productos. Quedando un 70% como venta al contado. Estos no ayuda debido
a que el dinero entra directamente después de realizada la compra y con el mismo se
puede comprar abastecer la materia prima y asi fabricar mas productos que seran

llevados a la venta.
14. ; Qué porcentaje de la materia prima es comprada al crédito?

En la medida de lo posible se trata de no comprar materiales al crédito evitando contraer

deuda con nuestros proveedores. Se podria decir un 25% o menos.

15. Dentro de la linea de productos, ¢cudl es el que mas se comercializa en la

panaderia?

Entre los productos g méas se comercializa son los diferentes pan duces siendo este las
orejitas, y en temporadas fabrican tortas de yema que son utilizadas para torrejas en

semana santa.



16. ¢ Cuales son los aspectos que el cliente toma mas en cuenta para asistir auna

panaderia, tomando como ejemplo el servicio, higiene, sabor, seguridad, etc.?

El servicio es un aspecto relevante debido a que por medio de €l se realiza contacto
directo con el cliente, este contacto debe de ser acogedor con el propésito principal que
es satisfacer las necesidades del mismo. Al hablar de higiene es muy importante se
debe de dar la seguridad al cliente de que el producto que va a consumir esta elabora
en las mejores manos esto permitird que sienta confianza al consumir el producto asi
mismo su sabor tratar en la manera de lo posible ser lo mas natural posible evitando lo
artificial. Y la seguridad en cuento al lugar donde se encuentra ubicada la panaderia asi
el cliente con toda tranquilidad realiza su visita a la panaderia.

17. ¢ Qué aspectos del servicio al cliente piensa que son mas importantes para

una panaderia?

La amabilidad al momento de entrar al establecimiento, el compromiso en cuanto a las
orden recibida por el vendedor, el entusiasmo, la atencion, el dinamismo, entre otros

aspectos a considerar.

18. ¢ Qué factores son de mayor relevancia al momento de determinar los precios

de los productos?

De mayor importancia podriamos decir la relacién costo beneficio, no podemos dejar
pasar estos dos factores debido a que si los costos de la materia prima en un momento
dado son elevados, dificilmente podriamos dar el mismo valor a nuestros productos.
Siempre se debe de tomar en cuenta que deben de existir un margen de ganancia para
cada producto, nadie vende su producto a menor precio de lo que ha costado producirlo.
Y otro factor importante es la competencia debido a que es mejor mantener los precios

g se encuentran fluctuando dentro del mercado.
19. ;Cual o cuales son los medios de distribucién mas utilizados?

Entre el medio de distribucion mas utilizado en la panaderia es directo a los
consumidores este se realiza en el local donde se encuentra ubicados. Los mayoristas
son otro mercado importante pues debido a la delincuencia que existe en el pais dejo

de abastecer por medio de ruteo.

20. ¢ Cudl es el perfil del cliente que comUinmente visita la panaderia?



Entre los clientes mas visitados son las tiendas, vendedores independientes y a
distribuidores. Ademas nuestro principales clientes, tienen mas de 10 afios de ser
clientes y varios mas que se han incorporados en los ultimos afios. Siendo los
Principales: Acoacavi, de R.L., lldelfonso Aparicio, Pablo Amaya, Alex Contreras, José
Jonathan Rodriguez y Franklin Valdez

21. ¢ Cuél es la clave para atraer nuevos clientes?

Una de las primeras y las mas primordiales acciones para atraer clientes, es darte a
conocer. Esta tarea no es facil pero es la mas utilizada muchas panaderias ocupan las
redes sociales como herramienta de publicidad por medio de él mantienen contacto con

los consumidores y existe la posibilidad de adquirir nuevos consumidores.

22.¢Qué tipo de publicidad piensa que es la mas adecuada para este tipo de

negocio y porque?

Anteriormente la panaderia no contaba con la suficiente publicidad para darse a conocer
en el mercado, se podria decir que era una debilidad que hacia no creciéramos en el
mercado panificador, Actualmente se cuenta con el manejo de contar con una pagina
en redes sociales y nos ha dado mayor resultado debido a que alli se publican
promociones, 0 datos interesante para el cliente en cuanto a los productos que se
ofrecen, hoy si existe alguien que lleve en control de ella y asi poder tener comunicacion

con nuestros clientes.

23. De los aspectos internos, ¢ Cudles considera Ud. Que son sus fortalezas y
debilidades?

Entre las fortalezas se encuentran los procesos productivos, la mano de obra calificada,
amplia gama de lineas de productos, los precios de ventas se consideran en el margen
fluctuante del mercado, la actualizacion de la maquinaria productiva asi mismo la
imagen corporativa como nuestra ubicacion geografica. Consideramos como debilidad
el numero de recurso humano que labora en la panaderia, los equipos de distribucion y

reparto, asi como la cobertura geogréfica y se vuelve mas dificil por la situacion actual.



24. De las variables externas, ¢cuéles son consideradas como oportunidades o

en su contraparte amenazas?

La mano de obra calificada, los proveedores y la calidad de la materia prima como
principales variables de gran oportunidad para la panaderia mientras que una de sus
grandes amenazas tenemos a la competencia, los costos de produccién, los productos
sustitutos, los nuevos competidores, el acaparamiento del mercado gracias a la gran

empresa.
25. ¢ Como esta compuesta la estructura organizacional de la panaderia?

Se compone por un Gerente General; Gerencia en finanzas y ventas en él se encuentra
el contador y el jefe de ventas; y Gerencia de produccion y ella se encuentra un jefe de
produccion y despacho.

26. ¢ Cudl es la competencia mas fuerte y cercana gque tienen?

Existen muchas panaderias que representa ser una de las mayores de competencia a
enfrentar entre una de ellas se encuentra la panaderia Samsil, Panaderia San Antonio,
Pan Vill, Panaderia Beatriz, Famly oven, Jorge’s Pan. Ademas existen una gran
cantidad de panaderias ubicadas en colonias que en su mayoria no son formales pero

representa competencia para la panaderia.

27. ¢Quién delegay propone las funciones de cada area, puesto y empleado de la

panaderia?

Como somos una empresa familiar las decisiones de la panaderia son tomadas por el
cuerpo de accionista de la panaderia. Actualmente la Administracion Unica, y posicion

de la panaderia esta conferida a Dofia Gloria Haydee Baires Rivas.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

CUESTIONARIO.

Dirigidos a: Gerente y/o duefios de las pequefias empresas panificadoras del municipio de San
Salvador.

Esta encuesta ha sido elaborada por estudiantes egresados de la carrera de Licenciatura en
Administracion de Empresas de la Universidad de El Salvador, que actualmente se encuentran
realizando el trabajo de graduacién denominado: “PLAN ESTRATEGICO DE
COMERCIALIZACION PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA PEQUENA EMPRESA
PANIFICADORA DEL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR”

OBJETIVO: Obtener informacién de los Duefios y/o Gerentes de la pequefia empresa
panificadora del Municipio de San Salvador acerca de la situacion actual en la que se encuentran
sus negocios, y como las decisiones que han tomado les ha ayudado a posicionarse en el
mercado local.

Indicaciones: A continuacién se presenta una serie de preguntas, favor responder con una X la
respuesta que considere necesaria.

. DATOS DE IDENTIFICACION:

a) Nombre de la empresa:

b) Direccion:

c) Cargo que desempeiia:

. DATOS GENERALES:

1. ¢Conoce la mision de la empresa?

s NO
Si su respuesta es “NO” favor pase a la pregunta 3



2. Mencione la mision de la empresa

3. ¢Conoce la vision de la empresa?

st (] NO
Si su respuesta es “NO” favor pasar a la pregunta 5

4. Mencione la visién dela empresa

5. ¢Tiene definido la empresa valores organizacionales?

Sl C] NO
Si su respuesta es “NO” favor pasar a la pregunta 7

6. Mencione los valores organizacionales que conoce y que se aplican en su
empresa.

7. ¢Poseen objetivos claramente definidos?

s ([ NO
Si su respuesta es “NO” favor pasar a la pregunta 10.

8. Mencione los objetivos con los que cuenta la empresa

9. ¢(Se cum?len los objetivos empresariales?

Sl NO
¢ Por qué?

. ADMINISTRACION.

10. Numero de empleados, con los que cuenta la panaderia
lab C] 6a9 C] 10a12 C] 13 a més C]

11. Tiempo que tiene de existir como empresa panificadora en la zona.
1 a 4 afios 5 a 8 afios mas de 9 afios



12. La panaderia es una empresa familiar
s (I NO

13. Reciben capacitacion sus empleados
s (I NO

14. Por parte de que instituciones reciben capacitaciones sus empleados.
INSAFORP
Alcaidia ([
Duefio C]
Otros C]

Especifique

15. Utiliza herramientas e instrumentos de organizacion y gestion.

Sl C] NO

Si su respuesta a la pregunta anterior es “Sl,” conteste la pregunta siguiente, de lo
contrario pase a la pregunta nimero 17.

16. De los siguientes instrumentos y herramientas de organizacién y gestion con
cuales cuenta su panaderia.

e Politicas de organizacion

e Normas

e Reglas

e Organigrama

¢ Manual de organizacién

¢ Plan anual operativo

¢ Plan estratégico

e Plan estratégico de comercializacion

e Politica de reclutamiento y seleccion de personal
e Manual de procedimientos administrativos
e Presupuesto de ventas

e Presupuesto de compra

e Presupuesto de produccion

e Presupuesto de ingresos y gastos

o Presupuesto de mano de obra

e Presupuesto de administracion
Otros Especifique

JJ000b0000b00000




V.

V.

FINANCIERA

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

a.

25.

¢La contabilidad esta legalmente establecida?
s (] NO

¢ Los registros contables se llevan al dia?

st (] no ()

¢ La capacidad financiera de la panaderia, se encuentra?

Muy Limitada C] Limitada C] Bien C] Excelente C]

En porcentajes, ¢,cémo es llevada a cabo la modalidad de compra de la materia

prima?
Crédito %
Contado %

¢, Cudl es el periodo de pago a los proveedores?
30 dias

60 dias C]
90 dias C]

Otros C] Especifique:
En porcentajes, ¢las ventas son realizadas?
Crédito %

Contado %

Si venden al crédito, ¢ Cual es el periodo en que se recuperacion de las ventas?
30 dias

60 dias ()
90 dias C]

Otros C] Especifique:

En porcentajes, ¢ De qué manera obtienen financiamiento?
Interno (Aportaciones de accionistas) %
Externo (Bancos, cooperativas, etc.) %

COMERCIALIZACION

PRECIO
¢con base a qué se fija el precio de los diferentes productos que ofrecen?

Materias primas C]
Competencia C]
Costos + % de beneficio C]
Publicidad %

Otros Especifique:




26. ¢, Como considera los precios de sus productos en relacién a la competencia?
Muy altos
Altos
Normales
Bajos
Muy bajos

D000

b. PLAZA
27. ¢ Cémo considera el comﬁ)ortamiento del mercado en la panaderia?

Ha aumentado
Se mantiene C]
Ha disminuido C]

28. ¢ Cuales de los siguientes canales de distribucion son utilizados?
Directo a los consumidores

Minoristas C]
Mayoristas C]
Todos los anteriores C]
Otros C]
Especifique:

29. De los anteriores canales de distribucion, ¢ Cuales tiene previsto utilizar
apegandose a la realidad en ?ue avanza la empresa?

Directo a los consumidores

Minoristas C]

Mayoristas C]

Todos los anteriores C]

Otros C]

Especifique:

30. En porcentajes, ¢,sus ventas las realiza a través de?

Salas propias %

Mayoristas %

Minoristas %

Otros %

31. ¢ Cémo califica la atencién al cliente que proporciona los trabajadores en los
diferentes puntos de venta?

Excelente
Bueno

)
Regular C]
)

Malo



32. ¢, Como considera la oferta de proveedores de las materias primas en el
municipio de San Salvador?

Abundantes
Suficientes
Escasos

Insuficiente C]

c. PRODUCTO
33. En porcentajes (del 1 al 100), ¢ Qué productos comercializa la panaderia?
Pan Francés %

Pan dulce %
Reposteria %
Otros %

34. ¢ Qué producto(s) tienen previsto comercializar en el mediano y largo plazo?

35. Las siguientes caracteristicas clasifiquelas usando una escala del 1 al 9, siendo
el 1 el de mayor importancia, 2 de menor importancia y asi sucesivamente, de
los aspectos que a su consideracion son los que el cliente toma en cuenta al
momento de realizar la compra:

Calidad C] Sabor C]

Tamario C] Disefio C]
Empaque C] Color C]

Marca C] Textura C]
Otros C] Especifique:

36. ¢, Seleccione los 3 factores mas importantes que afectan la demanda de los
productos de la panaderia?

Competencia La ubicacion C]
Los precios Poder adquisitivo C]
Calidad Falta de publicidad (]
Falta de promocién C]

0

d. PROMOCION
37. ¢ Cual de los siguientes medios de comunicacion utiliza para promover sus
productos?

Radio

Television

Prensa Escrita
Revistas

Internet

Vallas publicitarias
Otros

JJ00o0U

Especifique:




38. ¢ Cual de las siguientes estrategias de promocion utiliza la panaderia para con
sus productos?

Regalias

Rifas

Premios

Paquetes especiales
Cupones
Descuentos

Otros C] Especifique:

00000

VI.  PLANEACION
39. De los siguientes aspectos internos, ¢ cuales a su consideracion, representan
una fortaleza o debilidad de la empresa? Marque la casilla F si es Fortaleza o D
si es Debilidad.

e Procesos productivos

e Linea de productos

e Precios de venta

e Ubicacion y localizacién de puntos de venta
e Imagen Corporativa

e Mano de Obra calificada

e Capacitacion del personal

e Numero del Recurso Humano

e Actualizacién de la Maquinaria productiva
e Equipo de Distribucion y/o reparto

e Costos de Produccion

o Capital de Trabajo

e Cobertura geografica
e Otros Especifique:

100000000000
JJ00000000000.

40. Marque con una X aquellos elementos externos que a su consideracion
representan una oportunidad o en su contraparte una amenaza, segun la
realidad actual que vive la empresa:

e Calidad de la Materia Prima

e Costos de Produccion
(Servicios basicos de Agua, Energia Eléctrica, Sueldos, etc.)

e Competencia Local

e Competencia Desleal (Mercado Informal)

e Proveedores

o Acaparamiento del mercado de la Gran Empresa

D000 O0e
000 00-



e Productos Sustitutos

e Oportunidad o Limitantes para impulsar los productos
e Mano de Obra calificada

e Apoyo del sector publico

e Apoyo del sector privado

¢ Nuevos Competidores
e Otros Especifique:

snanns
snanns

VIl.  FICHA RESUMEN DE LA ENTREVISTA.

Nombre de la Panaderia:

Nombre del entrevistado:

Cargo que desempeiia:

FECHA: / / HORA:

Agradecemaos su valioso tiempo y colaboracion; la informacién proporcionada sera de mucho
beneficio para el trabajo de graduacién
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10.
11.
12.
13.

14.
15.

16.

17.

18.

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

GUIA DE ENTREVISTA.

DIRIGIDA A LA EMPRESA EN ESTUDIO.

¢, Cuantos afios lleva funcionando la Panaderia?

¢, Como nace la idea de entrar en la industria panificadora?

¢ El negocio cuenta con filosofia organizacional?

¢, Cudl es la mision de la empresa?

¢, Cudl es la Vision de la empresa?

“¢,Cuentan con valores claramente establecidos? y ¢ Cuales son esos valores?

¢, Se trazan objetivos que sirven de guia para un mejor desempefio en las
actividades?

¢afos que tiene de estar la panaderia en el negocio?

¢ Cantidad de empleados con los que cuentan actualmente?

¢, Qué herramientas o instrumentos de administracion son utilizados?

¢Jla contabilidad esta legalmente establecida y los registros son llevados al dia?

¢ Realizan ventas al crédito?

¢Del total de las ventas, que porcentaje corresponde al contado y al crédito,
respectivamente?

¢, Qué porcentaje de la materia prima es comprada al crédito?

Dentro de la linea de productos, ¢cual es el que mas se comercializa en la
panaderia?

¢, Cudles son los aspectos que el cliente toma mas en cuenta para asistir a una
panaderia, tomando como ejemplo el servicio, higiene, sabor, seguridad, etc.?

¢, Qué aspectos del servicio al cliente piensa que son mas importantes para una
panaderia?

¢, Qué factores son de mayor relevancia al momento de determinar los precios de

los productos?



19.
20.
21.
22.

23.

24.

25.

26.
27.

¢ Cual o cudles son los medios de distribucion mas utilizados?

¢, Cudl es el perfil del cliente que comunmente visita la panaderia?

¢, Cuél es la clave para atraer nuevos clientes?

¢, Qué tipo de publicidad piensa que es la mas adecuada para este tipo de negocio
y porque?

De los aspectos internos, ¢Cuales considera Ud. Que son sus fortalezas y
debilidades?

De las variables externas, ¢ cuales son consideradas como oportunidades o en su
contraparte amenazas?

¢, COmo estd compuesta la estructura organizacional de la panaderia?

¢, Cual es la competencia mas fuerte y cercana que tienen?

¢, Quién delega y propone las funciones de cada area, puesto y empleado de la

panaderia?
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INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
PRESUPUESTO DE GASTO DE ADMINISTRACION DE LA JEFATURA DE CALIDAD.
PERIODO DE 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2017.

TOTALA TOTALA

CONCEPTO SALARIO TOTAL SALARIO PRESTACION PRESTACION COBRAR COBRAR

BASE DIAS MENSUAL ISSS (3%) AFP (6.25%) ISR MENSUAL ANUAL
JEFE DE CALIDAD S 450.00 30 S 450.00 | $ 13.50 | S 2813 | S - S 408.38 | S 4,900.50
TOTAL $ 450.00 S 450.00 | $ 13.50 | $ 28.13 | $ - S 408.38 | $ 4,900.50

INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
PRESUPUESTO DE GASTO DE ADMINISTRACION PERSONAL DE VENTA (MOTORISTA).
PERIODO DE 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2017.

TOTALA TOTALA
CONCEPTO CANTIDAD SALARIO TOTAL SALARIO PRESTACION PRESTACION COBRAR COBRAR

BASE DIAS MENSUAL ISSS (3%) AFP (6.25%) MENSUAL ANUAL
MOTORISTA 2 S 300.00 30 S 300.00 | S 9.00 | $ 18.75 | S - $ 544.50 | S 6,534.00

TOTAL $ 300.00 $ 300.00 | $ 9.00 | $ 18.75 | $ - S 544.50 | $ 6,534.00




INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V.
PRESUPUESTO DE GASTOS DE PUBLICIDAD (CONSOLIDADO)
PERIODO DE 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2017.

CONCEPTO COSTO MENSUAL COSTO ANUAL

PROMOCIONALES IMPRESOS S 105.00 | S 2,492.00
PRODUCTOS PROMOCIONALES S - S 317.50
CONCESION DE PUBLICIDAD DIGITAL S 250.00 | S 3,000.00
TOTAL S 355.00 | $ 5,809.50




Anexo 8

Logo Actual de la panaderia
de Industria Salvadorena del
Alimento, S.A de C.V.



LOGO ACTUAL DE LA EMPRESA
INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO S.A. DE C.V




Anexo 9

Proyeccion de ventas para el
ano 2017 de Industria
Salvadorena del Alimento,
S.AdeC.V.



INDUSTRIA SALVADORERNA DEL ALIMENTO (IDUSA S.A. DE C.V.)
PROYECCION DE VENTAS PARA EL ANO 2017
EXPRESADO EN DOLARES DE ESTADOS UNIDOS DE AMERICA

2013 2014 2015 2016 2017 (Pronéstico)
Ingresos por Ventas $188,841.16 | $225,518.64 | $217,608.68 | $283,189.80 | $334,163.96 | $ 354,359.48
Incremento en ventas aprox.
con la puesta en marcha del $ 425,231.38
Plan Estratégico (20%)
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Anexo 10

Estado de Resultados y
Balance General 2012-2015
de Industria Salvadorena del

Alimento, S.A de C.V.



INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO, S.A. DE C.V.

ESTADO DE RESULTADOS DEL 01 DE ENERO AL 31 DE D!CIEMBRE DE 2013 Y 2012

INGRESOS POR VENTAS
Ingresos Por Servicios

MENOS

COSTO DE LO VENDIDO

Costo de Produccién (NOTA 16)
Inventaric Inicial de Producto Terminado
Inventario Final de Producto Terminado
UTILIDAD BRUTA

MENOS

GASTOS DE OPERACION

Gastos de Administracién (N¥OT4 11)
Gastos de Venta y Comercializacién (WOTA 12)
Gastos Financieros (NO74 13)

UTILIDAD ANTES DE RESERVA Y RENTA
Reserva Legal 7%

UTILIDAD ANTES DE RENTA
(-) IMPUESTO SOBRE RENTA 30%
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO

2013

____ 225518.64
T 22551864

182,736.52
180,156.71
15,103.22
12,523.41

42,782.12

38,879.92
13,644.63

23,846.59
1,388.70
3,902.20
273.15

3,628.05
1,088.71

2,540.34

2012

... 188,841.16
TTT188,841.16

154,204.77
150,587.86

18,720.13
15,103.22

34,636.39

—_28,110.76
11,841.42
17,269.34

0.00

5,525.63
386.79

5,138.84
1,284.71

3,854.13




% b e INDUSTRIA SALVADORENA DEL ALIMENTO, S.A. DE C.V.

¢ ’

' ', ESTADO DE RESULTADOS DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2015 Y 2014

{EXPRESADO EN DOLARES DE 1 OS ESTADOS UNIDOS DE AMERICAY
s 2015 2014

INGRESOS POR VENTAS 283,189.80 ] 217,608.68
Ingresos Por Serviclos 283,189.80 217,608.68
MENOS

COSTO DE LO VENDIDO 249,653.19 176,450.51
Costo de Producclén (WOTA 9) 248,199.47 169,252.24
Inventario Iniclal de Producto Terminado 5,325.14 12,523.41
Inventarlo Final de Producto Terminado 3,871.42 5,325.14
UTILIDAD BRUTA 33,536.61 415158.;.7
MENQS

GASTOS DE OPERACION 29,433.76 36,761.18
Gastos de Admiinistracién (NOTA 16} 17,249.56 9,561.88
Gastos de Venta y Comerciatizaclén (WOTA 11) 12,167.99 26,996.30
Gastos Financleros (WOTA 12) 16.21 203.00
UTILIDAD ANTES DE RESERVA Y RENTA 4,102.85 4,396,999
Reserva Legal 7% 0.00 307.79
UTILIDAD ANTES DE RENTA 4,102.85 ) 4;089.20
(~) IMPUESTO SOBRE RENTA 30% 1,230.86 1,226.76
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 2[872.00 2,862.44

Lic. Nelson

——

tonlo Castillo Ramfre]




2012

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE 62,433.80 §0,132.15
20,135.99 17,416.03
CAJA GENERAL 4,242.00 1,522.04
BANCO 15,893.99 15,893.99
INVERSIONES FINANCIERAS A CORTO PLAZO (NOTA 4) 1,070.24 274.28
DEPOSITOS EN GARANTIA 1,070.74 274.28
DEUDORES COMERCIALES Y OTRAS CUENTAS POR COBRAR 7,774.94 3,107.36
ESTIMACION POR CUENTAS INCOBRABLES 6,276.98 1,191.09
IMPUESTOS POR RECUPERAR (NOTA 5) 1,497.96
INVENTARIOS 33,452.13
PRODUCTO TERMINADO 33,452.13
ACTIVO NO CORRIENTE 210,650.03
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO (NOTA 6) .210,650.03
BIENES INMUEBLES 81,870.03
BIENES MUEBLES 128,780.00
TOTAL ACTIVOS 273,083,835 270,762.18
PASIVO
32,772.64 33,284.48
DEUDAS FINANCIERAS A CORTO PLAZO (NOTA 7) 26,603.34 12,716.5%
PRESTAMOS BANCARIOS 26,603.34 7,716.51
PRESTAMOS POR PAGAR 0.00 5,000.00
DEUDORES COMERCIALES Y OTRAS C AS POR PAGAR A CORTO PLA 4,732.97 18,565.19
CUENTAS POR PAGAR A CORTO PLAZO 3,977.94 17,864.77
RETENCIONES Y CUOTAS PATRONALES POR PAGAR (NOTA 8) 755.03 700.42
IMPUESTOS POR PAGAR 1,436.33 2,002.78
IMPUESTOS MENSUALES POR PAGAR (NOTA 9) 34762 718.07
PASIVO POR IMPUESTO SOBRE RENTA CORRIENTE ANUAL 1,088.71 1,284.71
PASIVO NO CORRIENTE 134,804.50 134,804,50
DEUDAS FINANCIERAS A LARGO PLAZO 132,788.86 132,788.86
CUENTAS POR PAGAR A LARGO PLAZO 132,788.86 132,788.86
B1LIGA 4 0 PLA R BENE A 2,015.64 2,015.64
2,015.64 2,015.64
PATRIMONIO NETO 105,506.69 102,693.20
CAPITAL 52,369.11 52,469.11
CAPITAL SOCIAL 11,428.57 11,428.57
CAPITAL VARIABLE 41,040.54 41,040.54
RESERVAS . $ 9,021.98 8,748.83
RESERVA LEGAL 9,021.98 8,748.83
RESULTADOS ACUMULADOS 41,475.26 37,621.13
UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTERIOR 41,475.26 37,621.13
2,540.34 3,854.13
UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO 2,540.34 3,854.13

TOTAL PASIVC Y PATRIMONIO

-

Gloria Haydee Baires Rives
Representante Legal




5 2015 { 2014
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE . 16,813.20 21,966.93
2,838.89 2,865,680
CAJA GENERAL 475.00 501,71
BANCO 2,363.89 2,363.89
- CUENTAS POR COBRAR 969.55 1,346.75
IMPUESTOS POR RECOPERAR (rwra 4) 969.55 1,346.75
INVENTARIOS 13,004.76 17,754.58
PRODUCTO TERMINADO 13,004.76 17,754.58
ACTIVO NO CORRIENTE 92,371.03 92,033.03
92,371.03 92,033.08
BIENES INMUEBLES 81,870.03 81,870.03
BIENES MUEBLES 10,501,00 10,163.00
TOTAL ACTIVOS 109,164.23 113,099.96
PASIVO
PASIVO CORRIENTE 41,066.51 35,510.64
23,023.22 26,603.34
PRESTAMOS BANCARIOS 23,023.22 26,603.34
ENTAS POR PAGAR A CORTO PLA 17,589.36 20,487.86
CUENTAS FOR PAGAR A CORTO PLAZO. 16,675.67 16,675.67
RETENCIONES Y CUOTAS PATRONALES POR PAGAR (NOTA 7) 883.69 381219
IMPUESTOS POR PAGAR 1,383.93 1,419.44
IMPUESTOS MENSUALES POR PAGAR (NOTA 8) 153.07 192,68
PASIVO POR IMPUESTO SOBRE RENTA CORRIENTE ANUAL 1,230.86 1,226.76
PASIVO NO CORRIENTE 37,852.94 37,852.94
DEUDAS FINANCIERAS A LARGO PLAZO 35,837.30 35,837.30
DELIDAS CON ENTIDADES DE CREDITO 35,837.30 35,837,
A AR O POR B IOS A EMPLEADOS 2,015.84 2,015.62 %
‘RESERVA LABORAL 2,015.64 2,015,
PATRIMONIO NETO 29,364,768 27,636.
CAPITAL 11,428.57 11,428.57 \
CAPITAL SOCIAL 11,428.57 11,428.57
RESERVAS 9,329.77 9,329.77
RESERVA LEGAL . 9,329.77 9,329.77
RESULTADOS ACUMULADOS 5,734.44 4,015.60
UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTERIOR 5,734.44 4,015.60
RESULTADO DEL EIERCICIO 2,872.00 2,862.44
UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO ,872.

TQTAL PASIVO Y PATRIMONIO




