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RESUMEN

El estudio que se presenta a continuacion nace con la necesidad de obtener fondos para el Centro

Integral de Experimentacion y Capacitacion en la Agricultura y Crianza de Especies Menores,

perteneciente a la Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres, ya que esta enfrenta problemas

monetarios debido que no genera un nivel de ventas que permita cubrir los gastos operativos de
la unidad, y en consecuencia no pueda continuar con las capacitaciones dirigidas a familias

pertenecientes a comunidades de escasos recursos econdmicos. Con lo anterior se procedié a

determinar la elaboracion de una propuesta de un Plan de Mercadeo para Incrementar las ventas

del Centro Integral de Experimentacion. Por consiguiente, el grupo de investigacion decidid
realizar el estudio con el siguiente objetivo:

« Elaborar un plan de mercadeo que contribuya a incrementar las ventas del Centro Integral de
Experimentacion y Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies Menores de la
Fundacién Nuevos Horizontes para los Pobres, ubicado en el municipio de Ciudad Delgado,
Departamento de San Salvador.

Para la investigacion se utiliz6 el método cientifico el cual permitié realizar un proceso
sistematico de la obtencion de los datos a traves de herramientas fiables que contribuyeron una
evaluacion objetiva e imparcial. Asimismo; dentro del método cientifico, se utilizé el analisis el
cual consistio en dividir todos los componentes que involucran al Centro Integral de
Experimentacion, en lo referente a la forma en que comercializan los productos que venden para
financiar los programas de capacitacion que imparten a las comunidades que apoyan, esto
implicéd identificar los métodos que llevan a cabo para fijar precios, los procedimientos y
operaciones mediante las cuales hacen llegar los productos al consumidor final, politicas
promocionales, las ofertas y descuentos, entre otros, para llevar a cabo un estudio profundo de
cada uno de ellos, como resultado; se desarroll6 una sintesis, como una herramienta para
relacionar los diferentes componentes. El tipo de investigacion fue correlacional y se
implementd el disefio no experimental ya que no existe manipulacion deliberada en las variables.
En referencia a las fuentes de investigacion fueron: las primarias, se aplicd una encuesta a “los
habitantes de ambos sexos pertenecientes a la categoria de poblacion ocupada de los municipios
que comprenden el Area Metropolitana de San Salvador, que fueran mayores a los 18 afios de

edad y que devengaran por lo menos $300.00 mensuales; luego, otra encuesta que fue destinada



a los administradores de restaurantes, siempre en la zona geogréfica de San Salvador y una
entrevista dirigida a la directora del Centro Integral de Experimentacion. Y las secundarias que
fue toda informacién bibliogréfica proveniente de periddicos, revistas, libros, paginas web, datos
entre otros.

Entre las técnicas e instrumentos estan: la encuesta que estaba elaborada con un cuestionario que
incluyd preguntas cerradas, de opcién multiple y las de tipo abierta; la entrevista que se le
realiz6 a la directora del Centro Integral, y la observacién directa la cual permitié obtener
conocimientos sobre las instalaciones e identificar los puntos claves en el mismo lugar de los
hechos.

Para finalizar, al tomar en cuenta las dificultades mercadoldgicas encontradas como la
subutilizacién de la capacidad instalada, la ausencia de representantes de ventas que establezcan
comunicacion directa con los clientes actuales y potenciales, la falta de creatividad en la
presentacién de los productos, desconocimiento de los precios de venta vigentes en el mercado
debido a la ausencia de un método para fijar los mismos, la inexistencia de canales de
distribucion y la omision de medios promocionales, muestra que el Centro Integral necesita un
plan de mercadeo que contribuya con la solucién de las problematicas mencionadas y por
consiguiente, genere el nivel de ventas que permita cumplir a ésta area funcional con el objetivo
por el cual fue adquirida, y de esa manera, finalizar con la descapitalizacién que la Fundacion
Nuevos Horizonte para los Pobres esta teniendo al aportar dinero que no genera retorno y pueda

obtener los ingresos que necesita para continuar con los proyectos en favor de las comunidades.



INTRODUCCION

Como respuesta al deseo de establecer la seguridad ciudadana y respeto a los derechos humanos
gue garantizan la calidad de vida de los habitantes de un determinado territorio, surgen
instituciones sin fines de lucro con el Unico proposito de dar atencion a familias en condiciones
de extrema pobreza, las cuales trabajan con programas de ayuda humanitaria y apoyo a la
poblacién de escasos recursos, y que también se encuentran ademas luchando por construir un
modelo de desarrollo alternativo con atencion a las familias mas necesitadas y que viven en

condiciones de extrema pobreza.

Es asi como nace la iniciativa de elaborar un plan de mercadeo para incrementar las ventas en el
Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies
menores, area funcional de la Fundacion Nuevos Horizontes Para los Pobres, que servird como
ayuda para dar continuidad a los proyectos sociales que esta fundacién patrocina y de la misma
manera incentivar a la auto sostenibilidad de la ya mencionada area funcional, beneficiandose
asi a las comunidades mas necesitadas de las zonas aledafas a la Fundacion, y también servira
de guia a la Junta Directiva, y de acuerdo a sus resultados, ésta pueda tomar las decisiones y

acciones preventivas o correctivas, en caso de ser necesarias.

Por lo tanto, como resultado de lo anterior, se ha realizado la investigacién titulada “Plan de
mercadeo para incrementar las ventas del Centro Integral de Experimentacién y
Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies Menores de la Fundaciéon Nuevos
Horizontes para los Pobres, ubicado en el municipio de Ciudad Delgado, departamento de

San Salvador.”
Compuesta por tres capitulos, se detalla a continuacién su contenido:

El Capitulo I, estd comprendido por el marco tedrico de referencia que sustenté la investigacion
el cual contiene generalidades de las Organizaciones No Gubernamentales; de la Fundacion
Nuevos Horizontes para los Pobres, del Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en
Agricultura y Crianza de Especies Menores, del municipio de Ciudad Delgado y del plan de

mercadeo, con el propdsito de formar las bases para la ejecucion de la investigacion.



En el Capitulo 11, se presenta el resultado de la investigacion de campo, determinando las
variables que mas influencia tienen en lo que refiere al plan de mercadeo, con la ayuda de la
Directora del Centro Integral, también se contd con la participacion tanto de los consumidores
finales como industriales, lo que permitié realizar un diagnostico de la situacion actual que
reflejara la problematica mercadoldgica que presenta el Centro Integral de Experimentacion y
Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies Menores de la Fundacion Nuevos Horizontes
Para Los Pobres. Como también este capitulo comprende la importancia y los objetivos de la
investigacion, los métodos y técnicas de investigacion utilizadas para la recoleccion de la
informacidn, universos de estudio, tabulacion, analisis e interpretacion de datos, el diagnostico,

los alcances y limitaciones, y por ultimo las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

El Capitulo 11, titulado “Propuesta de un plan de mercadeo para incrementar las ventas del
Centro Integral de Experimentacion y Capacitacién en Agricultura y Crianza de Especies
Menores, de la Fundacién Nuevos Horizontes para los Pobres, ubicado en el municipio de
Ciudad Delgado, departamento de San Salvador.” esta integrado por las recomendaciones de
mejora, que como equipo investigador se consideran necesarias de aplicar a partir del
diagnostico realizado, los perfiles de los consumidores finales e industriales, con el objetivo de
conocer sus principales caracteristicas y sus inquietudes con respecto a los productos que elabora
y comercializa la institucion en investigacion, el disefio de la marca, logotipo y eslogan para que
contribuya a identificar en el mercado los productos en estudio y en consecuencia lograr un
posicionamiento en la mente de los consumidores, un método de fijacion de precios para los
productos, para que a la vez que sean competitivos y permitan ademas a la unidad objeto de
estudio recuperar la inversion a efectuar y la rentabilidad planificada y para finalizar un plan de
capacitacion para los empleados y directora del Centro Integral, para que adquieran los

conocimientos béasicos necesarios, con el fin de implementar el plan de mercadeo a disefiar.

Finalmente se incluyen en la investigacion las fuentes bibliogréficas, entre ellas trabajos de
investigaciones, libros, documentos, estudios, entre otros. Todos ellos, bases importantes para
respaldar la informacion incluida, sin dejar de lado los Anexos respectivos, que detallan mas a

fondo los procedimientos y obtencion de la informacion.



CAPITULO 1I: “GENERALIDADES DE LAS ORGANIZACIONES NO
GUBERNAMENTALES; DE LA FUNDACION NUEVOS HORIZONTES PARA
LOS POBRES, DEL CENTRO INTEGRAL DE EXPERIMENTACION Y
CAPACITACION EN AGRICULTURA Y CRIANZA DE ESPECIES MENORES,
DEL MUNICIPIO DE CIUDAD DELGADO Y DEL PLAN DE MERCADEO

A. ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES (ONG’S)

1. Antecedentes

“Tienen sus inicios, especificamente en América Latina, en la década de los
afios 1950’s, las cuales nacieron con el proposito de contribuir al desarrollo
econdmico y social de paises subdesarrollados. Posteriormente, en
Centroamérica surgen con el Unico propdsito de dar atencion a familias en
condiciones de extrema pobreza a partir de la integracion del Mercado Comun
y la crisis como resultado de la guerra entre ElI Salvador y Honduras en la
década de 1960°s™?.

“Las instituciones sin fines de lucro tienen presencia en El Salvador desde
mediados del siglo veinte. Se tienen registros en el Ministerio de Gobernacion y
Desarrollo Territorial que a partir de la década de 1970’s, existian alrededor de
168 instituciones de este tipo™?, las cuales nacieron como respuesta al deseo de
establecer la seguridad ciudadana y respeto a los derechos humanos que

garantizaran la calidad de vida de los habitantes.

Para el presente afio 2017, estas instituciones trabajan con programas de ayuda
humanitaria y apoyo a la poblacion salvadorefia de escasos recursos, se
encuentran ademas luchando por construir un modelo de desarrollo alternativo
con atencion a las familias méas necesitadas y que viven en condiciones de
extrema pobreza; a lo largo de dicho proceso, han desarrollado una experiencia

administrativa y una capacidad operacional en los ambitos que han trabajado,

! Las Organizaciones-Sin-Fines-de-Lucro-Su-tratamiento-tributario-Lic.-Margarita-Bran-https://goo.gl/Cqnkck
2 Ministerio de Gobernacion y Desarrollo Territorial. ONG’s - https:/goo.gl/tmJPMv



para lo cual han contado con el apoyo de organizaciones internacionales, asi
como a través de la ayuda bilateral o multilateral de instituciones nacionales.

2. Definicion

Dentro de los diferentes enunciados se pueden mencionar:

* “Es una agrupacion de ciudadanos voluntarios, sin animo de lucro, que se
organizan en un nivel local, nacional o internacional para abordar
cuestiones de bienestar publico™.?

» “Son organizaciones privadas que se dedican a aliviar sufrimientos,
promover los intereses de los pobres, proteger el medio ambiente, proveer
servicios sociales fundamentales o fomentar el desarrollo comunitario”.*

De los enunciados anteriores se resalta que al ser reconocidas como Sin Fines

de Lucro, significa que no distribuyen la rentabilidad obtenida entre el recurso

humano participante ni en ningun otro tipo de personas, porque son reinvertidas

en la finalidad para la cual fueron creadas.

3. Importancia’

El aporte de estas entidades para la sociedad salvadorefia es trascendental

desde las siguientes perspectivas:

= Econdmica: financian actividades que permiten satisfacer necesidades
béasicas de la comunidad.

= Social: Estan referidas al apoyo de la poblacion de escasos recursos
econdmicos mediante el desarrollo de eventos que proporcionan una fuente
de ingresos para la sostenibilidad de los programas que ejecutan.

= Politica: Al ser de naturaleza independiente al estado, su participacién se
refleja con programas que benefician a la poblacion que no logra ser

atendida por instituciones gubernamentales.

% Departamento de Informacion de la Organizacion Mundial de las Naciones Unidas. - https://goo.gl/37K2zN
* Banco Mundial (2004). - https://goo.gl/9BBFu4
® Las Organizaciones No Gubernamentales. Ortega, Serna, Atehortua - https://goo.gl/9BBFu4



4. Clasificacion

Existen diferentes tipos, las cuales pueden verse desde los siguientes puntos de

vista:

a. Conforme ala Ley de Asociaciones y Fundaciones Sin Fines de Lucro®

Pueden constituirse de dos maneras:

Asociacion
Son todos los entes juridicos de derecho privado, que se constituyen
por la agrupacion de personas para desarrollar de manera permanente

cualquier actividad legal.

Fundacién
Son las instituciones creadas, por uno o mas individuos, para la

administracion de un patrimonio destinado a la utilidad publica.

b. De acuerdo a su finalidad’

Dentro de este agrupamiento se pueden mencionar los siguientes tipos de

organizaciones:

Productivas

Capacitan y proporcionan herramientas para desarrollar actividades
agricolas, industriales o artesanales para que familias en zonas rurales
tengan una fuente de ingresos.

Asistencialistas

Ejecutan proyectos de ayuda gratuita para repartir principalmente
medicamentos, alimentos, ropa y calzado.

Humanitarias

Su ayuda se orienta a primeros auxilios, medicina preventiva y socorro

inmediato en casos de emergencia.

® Ley de Asociaciones y Fundaciones. Republica de El Salvador, Decreto Legislativo N° 894, Fecha: 21 de Noviembre de 1996,
Publicado en el Diario Oficial N° 238 del 17 de Diciembre de 1996, Tomo N° 333, Capitulo Il, Pag. 4.
" Tipos de ONG’s que se pueden constituir - https://goo.gl/9BBFu4



= Integrales
Se encargan de &reas como salud, capacitacion, nutricion y obtencién
de medios productivos para integrar a los beneficiarios a la vida
laboral.

= Crediticias
Proporcionan recursos financieros para la ejecucién de proyectos
empresariales.

=  Ambientalistas
Estan enfocadas a la conservacion de los recursos naturales por medio
del control de la contaminacién, conservacion de suelos y proteccion

animal.

5. Fuentes de financiamiento
“Los recursos de estas entidades pueden proceder del sector publico o del
privado. Existen organizaciones que deciden financiarse exclusivamente de
fuentes privadas, para mantener su independencia de los poderes politicos.
Otras dependen de las subvenciones de instituciones internacionales y
nacionales”.?
En resumen se afirma que las fuentes tradicionales de financiamiento para
organizaciones no lucrativas suelen ser:
= Cooperacion Internacional
= Donaciones a nivel nacional
» Cuotas de los Asociados
= Prestacion de servicios
= Practicantes y voluntariado

= Concursos y premios

8 Qué son y que hacen las ONG’s - http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-641424



Es de mencionar que para obtener fondos privados, recurren a técnicas de
mercadeo para dar a conocer sus productos o servicios que fabrican y/o

comercializan.
6. Marco legal e institucional

a. Marco legal
En el pais, las Organizaciones no Gubernamentales como toda empresa,
estan sujetas al cumplimiento de leyes y cddigos que rigen su accionar. En
este contexto, el marco regulatorio al cual estdn sujetas comprenden las

siguientes leyes:

i. Constitucion de la Republica de EI Salvador
El Articulo 7 establece que “Los habitantes de El Salvador tienen
derecho a asociarse libremente para cualquier objeto licito”, por lo que
es obligacion del Estado garantizar el cumplimiento de dicho precepto
emitiendo las leyes y reglamento segun el caso.
(Decreto Constituyente N° 38, de fecha 15 de diciembre de 1983,
publicado en el Diario Oficial N° 234, Tomo N° 381, de fecha 16 de
Diciembre de 1983, Art. 7, Reforma: Decreto Legislativo N° 707 de
fecha 12 de junio de 2014, publicado en el Diario Oficial N° 112,
Tomo 403 de fecha 19 de junio de 2014)

ii. Ley de Asociaciones y Fundaciones Sin Fines de Lucro y su
Reglamento
“Fue creada con el objetivo de establecer un régimen juridico especial,
que se aplique a las fundaciones sin fines de lucro en El Salvador y
fomentar la participacion civil” ° . Con esta normativa el Estado

controla la transparencia que en el manejo de sus fondos realizan estas

9 Las Instituciones Sin Fines de Lucro Su Tratamiento Tributario.
http://www.taiia.gob.sv/portal/page/portal/TAlIA/Temas/Estudios%20Jur%EDdicos/LAS%200RGANIZACIONES%20SIN%20F|
NES%20DE%20LUCR0%20SU%20TRATAMIENTO%20TRIBUTARIO.pdf



entidades. (Decreto legislativo N° 894, de fecha 21 de Noviembre de
1996, publicado en el Diario Oficial N° 238, Tomo 333 de fecha 17 de
Diciembre de 1996)

Ley de Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y a la
Prestacion de Servicios

Las entidades de este tipo estan exentas del pago del 13% que estipula
este impuesto que debe cancelarse por las ventas realizadas en un
periodo especifico. Sin embargo, estan obligadas a presentar al
Ministerio de Hacienda de forma mensual las declaraciones formales
sobre los ingresos percibidos.

(Decreto legislativo N° 296, de fecha 24 de Julio de 1992, publicado
en Diario Oficial N° 143, Tomo N° 316 de fecha 31 de Julio de 1992.
Reformas: Decreto Legislativo N° 224, de fecha 12 de diciembre de
2009, publicado en Diario Oficial N° 237, Tomo 385, de fecha 17 de
diciembre de 2009.)

Ley de Impuesto sobre la Renta

Conforme al articulo 6 de esta ley, las organizaciones no
Gubernamentales estan exentas de este tributo, que estipula que debe
cancelarse el 25% si las ventas son menores a $150,000 o el 30% si
son superiores al rango mencionado, ambas situaciones referidas a un
afio. Sin embargo, estan obligadas a presentar al Ministerio de
Hacienda de forma anual las declaraciones formales sobre los ingresos
percibidos, ademéas deben retener a los empleados remunerados la
renta correspondiente y reportarla a la institucion referida los primeros
10 dias habiles del mes siguiente.

(Decreto Legislativo N° 117, del fecha 11 de diciembre de 2000,
publicado en el Diario Oficial N° 234, Tomo 353, Art.41 de fecha 11
de diciembre de 2001, Reformas: Decreto Legislativo N° 958 de fecha
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Vii.

17 de diciembre de 2011, publicado en el Diario Oficial N° 393, Tomo
235 de fecha 15 de diciembre de 2011)

Ley del Instituto Salvadorefio del Seguro Social (ISSS)

Involucra a las asociaciones y fundaciones sin fines de lucro, ya que de
acuerdo a esta normativa estan obligadas a asegurar a sus trabajadores
remunerados para que puedan tener derecho a los servicios de salud y
tener acceso a las demas prestaciones que ofrece esta institucion.
(Decreto de Ley N° 1263 de fecha 13 de diciembre de 1953 publicado
en el Diario Oficial N°226, Tomo 161, Art. N° 3, Reformas: Decreto
Legislativo N° 45 de fecha 30 de junio de 1994, publicado en el Diario
Oficial N° 148, Tomo 324 de fecha 15 de agosto de 1994).

Ley del Sistema de Ahorro para Pensiones

Establece que durante la vigencia de la relacién laboral deberan
efectuarse cotizaciones obligatorias por parte de la clase trabajadora y
patronal sean publicos o privados, con el propoésito de brindar seguridad
econOmica para enfrentar las contingencias de invalidez, vejez y muerte.
(Decreto Legislativo N° 927 de fecha 23 de diciembre de 1996 publicado
en el Diario Oficial N° 243, Tomo 333, Art 1 y 13, Reformas: Decreto
Legislativo N° 1036, del 29 de marzo de 2012, publicado en el Diario
Oficial N° 192, Tomo 341, del 30 de marzo de 2012).

Ley del Medio Ambiente

Tiene como objetivo aplicar las disposiciones que se refieren a la
proteccién, conservacion y recuperacion del medio ambiente para
garantizar calidad de vida de las actuales y futuras generaciones. Las
Organizaciones Sin Fines de Lucro deben eliminar los desechos
s6lidos y liquidos de acuerdo a lo establecido por esta ley, por lo cual
es necesario obtener el permiso ambiental para poder ejecutar las
operaciones.
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(Decreto Legislativo N° 271 de fecha 02 de marzo de 1998, publicado
en el Diario Oficial N° 79, Tomo 339, Art 1, 5,19 y 20. Reformas:
Decreto Legislativo N° 237 de fecha 08 de febrero de 2007, publicado
en el Diario Oficial N° 47, Tomo 374, de fecha 09 de marzo de 2007)

Ley de Proteccion al Consumidor

Las obligaciones de esta normativa aplican para todo ente que realice
actos legales concernientes a la distribucion, depoésito, venta,
arrendamiento comercial o cualquier otra forma de mercantilizacion de
bienes o contratacion de servicios.

(Decreto Legislativo N° 776 de fecha 31 de agosto de 2005, publicado
en el Diario Oficial N° 166, Tomo 368, Art 1, Reformas: Decreto
Legislativo N° 1017, de fecha 30 de marzo de 2006, publicado en el
Diario Oficial N° 88, Tomo 371, de fecha 16 de mayo de 2006)

Ley de Marcas y otros Signos Distintivos

Regula la adquisicion, mantenimiento, proteccion, modificacion y
licencia de las marcas, expresiones o sefiales de publicidad comercial,
emblemas, indicaciones geogréaficas, denominaciones de origen y la
prohibicion de la competencia desleal para toda organizacion que
comercialice productos u ofrezca servicios.

(Decreto Legislativo N° 868 de fecha 06 de junio de 2002, publicado
en el Diario Oficial N° 125, Tomo 356, Art.1 Reformas: Decreto
Legislativo N° 986 de fecha 17 de marzo de 2006, publicado en el
Diario Oficial N°58 , tomo 370 de fecha 23 de marzo de 2006.)

Cadigo Tributario

Contiene los principios y normas juridicas aplicables a todos los
gravamenes bajo la competencia de la administracion tributaria. De
igual manera estipula que los contribuyentes estan obligados al pago
de impuestos tales como: a la Transferencia de Bienes Muebles y a la
Prestacion de Servicios, y sobre la Renta.
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(Decreto Legislativo N° 230 de fecha 14 de diciembre de 2000
publicado en el Diario Oficial N° 241, Tomo 349, Art 12, 81 y 142
Reformas: Decreto Legislativo N° 957, 14 de diciembre de 2011,
publicado Diario Oficial N° 235, Tomo 393, 15 de diciembre de 2011)

Cddigo de Trabajo

Estipula que este tipo de organizaciones deben cumplir con deberes
formales como suscribir contratos de trabajo, respeto a la integridad
fisica del empleado y cumplimiento de beneficios laborares tales como
derecho a vacaciones anuales, a una prima anual en concepto de
aguinaldo, liquidacion laboral en concepto de indemnizacion y demas
beneficios legales que contribuyan a la armonia patrono-trabajador.
(Decreto Legislativo N° 15 de fecha 23 de junio de 1972, publicado en
el Diario Oficial N° 142, Tomo 236. Reformas: Decreto Legislativo N°
611 del 16 de febrero de 2005, publicado en el Diario Oficial N° 55,
Tomo 366, de fecha 18 de marzo de 2005)

Cadigo Municipal

Desarrolla aspectos que acreditan a las alcaldias para establecer un
tributo el cual debe ser cobrado a todas las entidades que operan en la
localidad. Las Organizaciones No Gubernamentales Sin Fines de
Lucro estdn obligadas al pago de estas tasas en la comuna
correspondiente.

(Decreto Legislativo N° 274 de fecha 31 de enero de 1986 publicado
en el Diario Oficial N° 23, Tomo 290, Art 1. Reformas: Decreto
Legislativo N° 274 de fecha 11 de febrero de 2010, publicado en el
Diario Oficial N° 51, Tomo 386, de fecha 15 de marzo de 2010).

Cddigo de Salud
Decreta las normas necesarias para identificar las condiciones
sanitarias que deben tener los alimentos destinados al consumo
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humano, ademas del lugar en donde se fabriquen, elabora, envasan y
almacenan. Ademas vela por las condiciones de saneamiento y de
seguridad contra los accidentes y las enfermedades dentro de las
instalaciones de cualquier organizacion.

(Decreto Legislativo N° 956 de fecha 19 de mayo de 1988 publicado
en el Diario Oficial N° 86, Tomo 299, Art 107, Reformas: Decreto
Legislativo N° 291, de fecha 12 de febrero de 2001, publicado en el
Diario Oficial N° 86, Tomo 350, de fecha 23 de febrero de 2001).

b. Marco institucional

Las organizaciones sin fines de lucro estan relacionadas con las siguientes

entidades:

Corte Suprema de Justicia

Corresponde exclusivamente a esta institucion la potestad de juzgar y
hacer ejecutar las acciones legales en materias constitucional, civil,
penal, mercantil, laboral, agraria, y de lo contencioso administrativo,
asi como en otras que determine la ley; ya sea para personas naturales
0 para cualquier modalidad de organizacion que ofrezca un producto o
servicio en el mercado, por lo cual las Organizaciones No
Gubernamentales Sin Fines de Lucro quedan sujetas a las

disposiciones de esta entidad para la ejecucion de sus funciones.

Ministerio de Gobernacion y Desarrollo Territorial

Es competencia de este Ministerio que a través de la Direccién del
Registro de Asociaciones y Fundaciones sin fines de lucro,
proporcionar un mecanismo que permita a estas entidades obtener
publicidad formal acerca de su creacion, conformacion y direccion,
que brinde también seguridad juridica tanto a sus miembros como a

terceros.
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Ministerio de Hacienda

Tiene entre sus funciones la fiscalizacion y recaudacion de impuestos
generados de actividades econdmicas en el territorio nacional. Las
Organizaciones No Gubernamentales deben de tramitar un permiso en
este Ministerio para operar y gozar de los beneficios de exencion que
establecen la ley de Impuesto a la de Transferencia de Bienes Muebles
y Prestacion de Servicios; y Sobre la Renta.

Instituto Salvadorefio del Seguro Social. (ISSS)

Organismo encargado de velar por la salud de los cotizantes publicos,
privados y municipales, a través de servicios clinicos brindando
atencion y prestaciones médicas, ofreciendo los medios y recursos
necesarios para garantizar el bienestar de la fuerza laboral de estas
instituciones.

Administracion de Fondos para Pensiones, AFP’'S: CONFIA y
CRECER.

Entes que tienen como objetivo administrar los fondos de pensiones,
generados de los aportes realizados por los trabajadores y patronos de
cualquier modalidad de organizacion, con el proposito de que el
cotizante reciba una compensacion monetaria en la jubilacion.

Ministerio de Medio Ambiente

Es el encargado de disefiar, planificar, regular y ejecutar las politicas
que protejan al medio ambiente, de las operaciones que realicen las
organizaciones de cualquier tipo, y que estds cumplan con las
obligaciones sobre la conservacion y el uso racional de los recursos
naturales.

Defensoria de Proteccion al Consumidor.
Establece las obligaciones de toda organizacion natural o juridica, que

sea fabricante y comercializadora de productos o servicios, facilitando
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de esta manera la solucién de conflictos en materia de consumo, con el
proposito de promover la educacion y la participacion ciudadana para
mejorar el funcionamiento del mercado.

Centro Nacional de Registros. (CNR)

Organizacion que certifica la seguridad del comercio y la propiedad
intelectual como derechos de marcas, nombres, patentes e inmobiliaria,
de empresas publicas y privadas.

Ministerio de Trabajo y Prevision Social.

Instancia rectora encargada de potenciar las relaciones laborales
sustentables en el dialogo y la participacion de los diversos sectores,
teniendo como fin el mejoramiento del salario, las condiciones laborales
y la calidad de vida de los empleados, asi como la mejora de la
productividad empresarial en un marco de equidad y justicia.

Alcaldia Municipal de Ciudad Delgado.

Elabora y ejecuta politicas en lo social, ambiental, cultural y econémico
para un desarrollo integral sustentable de las personas y entidades del
municipio, ademas recolecta y administra los impuestos locales
provenientes de las actividades industriales, comerciales y servicios
llevadas a cabo por todas las empresas de la jurisdiccion. En el caso
concreto de los impuestos municipales no existe exclusion alguna para

las Organizaciones Sin Fines de Lucros para el pago de estos.

Ministerio de Salud.

Ente encargado de autorizar la instalacion y funcionamiento de las
fabricas y demas establecimientos industriales y de servicios, de tal
forma que no constituya un peligro para la salud de los trabajadores y de

la comunidad en general y para que en el caso de las organizaciones en
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estudio también se ajusten al reglamento correspondiente con la finalidad

de prevenir las enfermedades.

7. Principales Organizaciones No Gubernamentales En El Salvador.
A continuacion se presentan las organizaciones mas representativas en el Pais:

Figura N° 1
Principales Organizaciones No Gubernamentales en El Salvador

" +(FUNDEMAS)

«Capacita en cuestiones de responsabilidad social
empresarial y emprendedurismo.

Fundacién Empresarial

para la Accion Social

Programa de Desarollo [(®3)]
de Proveedores *Optimiza el desarrollo de proveedores.

Fundacién Nacional *(FUNDE)
para el Desarrollo « Investigaciones socioeconémicas

SIGENMEEIWEL I ER < (FUSADES)
para el Desarrollo +Busca permanenente el bien comdn por medio del
SN MRAASVEEIRN  desarrollo de la persona.

SMBENENTEG N < (FUNHOPO)
Horizontes para los *Programas comunitarios en favor de personas de
Pobres ~ escasos recursos econoémicos.

Fuente: Elaboracion del equipo investigador

B. FUNDACION NUEVOS HORIZONTES PARA LOS POBRES
1. Cronologia

Es un proyecto que se origind en Estados Unidos a mediados de la década de
1980°’s con la finalidad de capacitar ingenieros, médicos y personal
administrativo para brindar apoyo a paises afectados por desastres naturales o
con problemas sociales como la pobreza.

De esta manera la fundacion inicié operaciones en El Salvador como un grupo

de personas conformado por tres misioneros, un trabajador social, un lider
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comunitario, un maestro de arte y tres industriales, que mostraban la
preocupacion por las personas de escasos recursos econémicos, los cuales, eran
el sector més afectado en la sociedad salvadorefia como resultado de la Guerra
Civil ocurrida entre los afios de 1980 a 1992.

Al observar la labor y aporte que generaba la fundacion, la sefiora Irene Jacir y
el sefior Luis Chiurato, propietarios de una fabrica de bloques de cemento
ubicada en las proximidades de las comunidades favorecidas con los programas
de este ente social, decidieron convertirse en donantes importantes, asumiendo
posteriormente las funciones de presidenta y vicepresidente respectivamente

de esta entidad.

2. Misién y vision actual®

a. Mision
“Apoyar a instituciones y comunidades que comparten el compromiso con
los més necesitados; mediante el trabajo en conjunto con instituciones,
congregaciones religiosas, Asociaciones de Desarrollo Comunal
(ADESCOS) y comunidades organizadas”.

b. Vision
“Lograr que todas las personas de escasos recursos economicos de El
Salvador tengan igual acceso a oportunidades de estudio, trabajo, vivienda

digna, salud y nutricion”.
3. Valores"

= |gualdad
Esta relacionado con la dignidad de toda persona y de la capacidad de auto-
conocimiento, de dominio propio y de darse libremente entrando en

comunidn con otras personas.

10 Fuente: Direccion Ejecutiva Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres
" Fuente: Direccion Ejecutiva Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres



= Solidaridad

Se refiere al compromiso con el bien comdn, ya que, toda persona esta

conectada y depende de toda la humanidad, colectiva e individualmente.

= Caridad

Consiste en ayudar a las personas sin importar cualquier diferencia.

= Subsidiaridad

Se cree firmemente que la mejor forma de organizacion comienza en el

nacleo familiar y en el centro de la comunidad local, no en el Estado o

partidos politicos.

4. Ubicacion geografica
Direccion:

El Salvador, San

Delgado, Carretera Troncal del Norte km 7

1/2, final pasaje Juarez.

Correo Electroénico:
info@paralospobres.org

Teléfono: 2201-5000

Figura N° 2
Ubicacién Geogréfica

Fundacion Nuevos
. 2 Haorlizontes Para Los
COLONIA
SAN DIEGO
URBANIZACION
ILINAS DEL NORTI
COLONIA REAL
COLONIA
ESFERANZA
COLONIA
HABITAT CONFIE

Fuente: Google Maps

5. Areas funcionales (Principales programas que ejecuta)

Los diferentes aportes que realiza esta entidad a la sociedad salvadorefia se da a

través de los programas implementados en cada unidad que se detalla a

continuacion:

a. Ayuda humanitaria
Enfoca sus esfuerzos hacia el beneficio de los habitantes de zonas rurales
de alto riesgo para la construccion de una vivienda, proporcionando


mailto:info@paralospobres.org
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materiales de construccidn provenientes de Estados Unidos como: laminas,
pintura, cerdmica, y lo mas importante, losetas de cemento con fibras de
nylon.

Programas

Esta unidad desempefia acciones que promueven principalmente la
educacién y calidad de vida para la nifiez y adolescencia con las
actividades siguientes:

i. “Habia una vez”

Es un programa que orienta acciones hacia la promocién de la lectura,
escritura y expresion creativa con nifios/as, jovenes, y maestros/as en
el ambito escolar y comunitario. Trabaja con diversos Centro Escolares
e Instituciones para que desarrollen este habito a traves de diversas
metodologias de ensefianza sobre expresion oral, desarrollo de
pensamiento analitico, por medio de un ambiente que promueve el
respeto, la honestidad, convivencia, no-violencia, didlogo, ayuda
mutua, tolerancia, empatia, entre otros valores.

“La voz para los sin voz”

Su base es la ensefianza de la computacién por medio de la
distribucion de equipos informéticos entre diversas escuelas del sector
publico, y otras instituciones sin fines de lucro. Proporciona equipo
tecnoldgico en buen estado que permita a nifios, nifias, y adolescentes
elevar el nivel de su educacion.

“Angeles de esperanza”

Es un esfuerzo para mejorar la calidad de vida de los nifios/as
internos/as en casas hogares. ElI programa proporciona cobertura en
areas como alimentacion, nutricion, productos de primera necesidad,
diversién y esparcimiento, mobiliario, tecnologia, asistencia para
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efectuar remodelaciones en las instalaciones fisicas de las casas de
habitacion de los beneficiarios.

c. Desarrollo familiar y comunitario
Las funciones de esta area estdn enfocadas a garantizar a familias en
condiciones de extrema pobreza la construccion de una vivienda digna
elaboradas utilizando diferentes clases materiales segun detalle siguiente:
= Primer nivel: con carpetas y desechos solidos.
= Segundo nivel: con laminas.

= Tercer nivel: ocupando “bahareque” o “adobe” con dafos visibles.

Entre los niveles de prioridades estan:

= Primera: El grupo parental contenga menores de edad.

= Segunda: El jefe de hogar sea una madre soltera.

= Tercera: Ingresos econémicos que limiten la subsistencia diaria del

ndcleo familiar.

d. Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en la Agriculturay
Crianza de Especies Menores (CHINAMPA)
Ejecuta la produccion agricola de tipo organica y crianza de especies
menores, con el propdsito de dar capacitacion en estas actividades a
familias de escasos recursos econdmicos, para proporcionarles una fuente

alterna de ingresos y brindar seguridad alimentaria a comunidades rurales.

e. Direccion Tecnologica Informatica y Comunicaciones
Esta orientada a la promocion de la educacidén hacia nifios, nifias y
adolescentes que pertenecen a Centros Escolares Publicos a través del

aprendizaje laboral en el area de mantenimiento de computadoras.
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6. Estructura Organizativa Actual

Figura N° 3
Estructura Orgéanica Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres
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Fuente: Direccion Ejecutiva de la Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres.
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C. CENTRO INTEGRAL DE EXPERIMENTACION Y CAPACITACION EN
AGRICULTURA'Y CRIANZA DE ESPECIES MENORES

1. Aspectos relevantes

En sus inicios fue un proyecto de la Parroquia Nuestra Sefiora de Lourdes,
ubicada en el municipio de Ciudad Delgado, Departamento de San Salvador; en
respuesta a las necesidades agropecuarias de las regiones rurales y cuyo
objetivo principal era capacitar a familias pertenecientes a comunidades de
escasos recursos econdmicos, para apoyar en mejorar las técnicas de
produccion y asi mejorar la sostenibilidad de las familias.

En sus primeros afios no cumplié con su objetivo, por lo cual, ésta institucion
religiosa decide dejar el proyecto; pero Fundacion Nuevos Horizontes para los
Pobres decidié hacerlo parte de sus areas funcionales al observar potencial de
negocio para obtener ingresos, tanto para las capacitaciones de comunidades
como para los demas proyectos que ejecuta.

Por tal razén, el Vicepresidente de la Fundacion junto con sus asociados, logro
la adquisicion de terrenos en Ciudad Delgado y establecieron en ese lugar el
Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en la Agricultura y Crianza
de Especies Menores, conocido como CHINAMPA, el cual, se especializ6 en
las actividades de hidroponia, avicultura, apicultura, piscicultura, cunicultura y

ganaderia; ésta Gltima comprende la crianza de ganado ovino y caprino.

2. Objetivo
“Capacitar a organizaciones, centros educativos, comunidades o personas

particulares en el area de la hidroponia y crianza de especies menores”
3. Areas de trabajo

a. Hidroponia
Se dedica al cultivo de diferentes vegetales entre ellos: pepino, lechuga, y

tomate, mediante el uso de nutrientes en lugar de abonos agricolas.
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b. Avicultura
Enfocada a la crianza de aves de corral.

c. Apicultura

Orientada a la produccion y comercializacion de miel de abeja.

d. Piscicultura
Focalizada a la crianza de tilapias en cuatro estanques donde cada uno tiene

una capacidad para 200 peces.

e. Cunicultura
Posee una granja de produccion de conejo de engorde para inculcar el
consumo de ésta carne debido a su alto nivel de proteinas.

f. Ganaderia

Dispone de dos tipos de ganado:

= Caprinos
Se refiere a la crianza de cabras para la obtencion de leche y carne.

= QOvinos
Cuenta con pelibueyes, que es un tipo de oveja y que se destina también
para la produccion de carne. Son de fécil reproduccion y manejo, muy
resistentes a enfermedades y altas temperaturas.

4. Financiamiento
El centro integral fue creado con el propdsito de dar capacitaciones a los
miembros de comunidades rurales en las areas productivas mencionadas en los
apartados anteriores, con la finalidad que aprendan una actividad laboral para
que les sirva como fuente de sostenimiento familiar. Los fondos para financiar
estas ensefianzas debian provenir de la comercializacion de los bienes
procesados en este centro. Sin embargo no se han estado generando las ventas

para cubrir los respectivos gastos operativos, por lo cual esta area funcional se
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encuentra recibiendo recursos financieros provenientes de los donadores
registrados en la direccion administrativa de la Fundacion Nuevos Horizontes
para los Pobres, lo cual provoca una descapitalizacion de recursos para los

demas proyectos que ejecuta esta Organizacion No Gubernamental.

5. Estructura Organizativa Actual

Figura N° 4
Estructura Organizativa Centro Integral de Experimentacion y
Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies Menores

DIRECTORA

(3) VIGILANTE

SUPERVISOR DE
PRODUCCION

ASISTENTE DE VENTAS

E%:L'\ll_lgg DEé\‘ MECANICO DE | | ENCARGADO =
TECNICO EN TECNICO EN TECNICO EN JEFE DE DE TECNICOEN :
HIDROPONIA TILAPIA Yo CONEJOS carpinTeriA | [MARENS!A ([ provECTOS [ | ESPECIES APICULTURA
PONEDROAS ESPECIALES
Elaborado por: Direccion
3 . . - .z
) . Administrativa Fundacién Nuevos
Relacién de Autoridad Horizontes para los Pobres
Lineal

Aprobado por: Junta Directiva
Fundacion Nuevos Horizontes
para los Pobres

Fuente: Direccion Ejecutiva de la Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres.

D. MUNICIPIO DE CIUDAD DELGADO

1. Antecedentes?

En 1524, en la zona que fue conocida posteriormente como “El Valle de las

Hamacas”, existieron tres pueblos llamados Aculhuaca, Paleca y Texincal.

12 Gobierno Municipal de Ciudad Delgado - https://goo.gl/3dE2V4
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Posteriormente los nombres cambiaron por Santiago Aculhuaca, Nuestra
Sefiora de la Asuncién de Paleca y San Sebastian Texincal; la fusion de las tres
localidades histdricas dio origen a lo que entonces se llamo “Villa Delgado” en

honor al Dr. José Matias Delgado, précer de la Independencia de El Salvador.

El primer gobierno municipal se instaur6 el 1 de enero de 1936 en Aculhuaca.
Treinta y dos afios después, el 17 de septiembre de 1968, la asamblea
Legislativa le otorga el titulo de ciudad, nombramiento que propicid el

desarrollo en educacion, comercio y salud de este municipio.

Segln el VI Censo de poblacion realizado en el afio 2007 por la Direccion
General de Estadisticas y Censos, Ciudad Delgado cuenta aproximadamente
con 120,054 habitantes, una extension territorial de 33,42 Km?, se divide en

174 caserios, 8 cantones y su respectiva cabecera Municipal.

Las actividades empresariales principales se concentran en el comercio formal e
informal, agencias bancarias, supermercados, oficinas de telefonia y més. Tiene
desarrollo en la actividad agricola de hortalizas y frutas, asi como en la
industria de la maquila y pirotecnia, esta ultima se ha convertido en un

patrimonio de la municipalidad.
2. Caracterizacion Geografica®®

Forma parte del Area Metropolitana de San Salvador (AMSS). Limita con los
municipios de Apopa y Tonacatepeque al norte; al este con Tonacatepeque y
Soyapango; al sur, con San Salvador y Soyapango y al oeste con

Cuscatancingo, Mejicanos y Ayutuxtepeque.

El territorio se encuentra dividido de la siguiente manera:

3 Plan de Competitividad Municipal Ciudad Delgado - http://www.repo.funde.org/497/1/PC-DELGADO.pdf
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Figura N° 5
Caracterizacion Geografica Municipio de Ciudad Delgado

ZONA RURAL

Hay 8 cantones (y estos a su vez
comprenden 174 caserios):

ZONA URBANA

Esta integrada por 4 barrios:

«Las Victorias *Calle Real
«San Sebastian *El Arenal
+Paleca *El Callejon
«Aculhuaca. »L_a Cabafa
*Milingo

*Plan del Pino
*San José Cortéz
*San Laureano

Fuente: Portal de Transparencia Fondo de Inversion Social para el Desarrollo
Local (FISDL).

3. Principales actividades economicas™
La agricultura se fundamenta en el cultivo de granos bésicos, café, frutas y
hortalizas. La pecuaria consiste en la crianza de ganado vacuno en pequefia
escala y de aves de corral especificamente. Operan industrias maquileras y
artesanales, de materiales para la construccion, de muebles de uso doméstico y
oficinas, y panaderias. Predomina ademas el comercio, como la venta de
repuestos y accesorios para vehiculos, farmacias, gasolineras, ferreterias,

peleterias, tiendas de mayoreo y al detalle, y centros comerciales.

E. MARCO CONCEPTUAL DE UN PLAN DE MERCADEO

1. Definicion
a. Plan
“Es anticiparse al futuro, definir lo que hay que hacer hoy para alcanzar los
objetivos de mafiana. Resume lo que la empresa espera cumplir, como y

cuando lo logrard”. *

* Portal de Transparencia Fondo de Inversion Social para el Desarrollo (FISDL) - https://goo.gl/En23w7
15 pérez del Campo, Enrique, (2004), “Fundamentos del Marketing”, Espafia, 5* Edicién, Editorial Erica, Pag. 379.
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“Plan es un documento en el cual se definen las metas de una organizacion,

la estrategia general para alcanzarlas, y acciones para integrar y coordinar

el trabajo de una organizacion™®

b. Mercadeo

“Es una accion que se desarrolla en un medio social, entre personas o
entidades con un fin econdmico y administrativo, donde ambas partes,
mediante un intercambio de intereses, obtienen lo que desean para
satisfacer una necesidad.”’

“Mercadeo es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el
momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes
comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular.”*®

Toda actividad industrial, comercial o de servicios, sea grande o pequefia
requiere vender rapidamente sus productos o servicios de ahi la

importancia de esta funcion administrativa.

Plan de mercadeo

“Es el sistema de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactorios, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lo lograr los objetivos de la compafiia.”*®

“Consiste en una gestion de andlisis permanente de los productos y
oportunidades rentables, los segmentos actuales y potenciales, las
necesidades del mercado y la generacion de ventajas diferenciales y
competitivas sustentables”.”°

Es una herramienta que consiste en la formulacion de una proyeccion para

un periodo determinado que servira de guia para potencializar los puntos en

16 Robbins, Stephen P., Coulter Mary, (2005), “Administracion”, México, 8a Edicion, Editorial Pearson, Pag 158
7 Concepto de Mercadeo, http://concepto.de/mercadeo/.

18 Levinson, Jay Conrad, (2009), “Marketing de Guerrilla”, Estados Unidos, 3* Edicién, Morgan James Publishing, P4g. 9

19 Stanton, William y otros, (2007), “Fundamentos de marketing”, 14a Edicion, Editorial McGraw Hill, Pég 6
% plan de mercadeo, Camara de Comercio Medellin. https://goo.gl/aRLIPs
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lo que se refiere a estrategias de ventas, canales de distribucion, publicidad

y técnicas enfocadas a alcanzar los objetivos, en primer lugar de cobertura

de mercado, y en segundo lugar de rentabilidad que ha disefiado la firma.

2. Importancia®

Es una herramienta administrativa que busca la competitividad en el medio

donde se desarrolla cualquier empresa, puesto que, en el mercadeo, como en

cualquier actividad administrativa, la planificacion constituye un factor clave

para minimizar riesgos y evitar el desperdicio de recursos y trabajo. Dicha

trascendencia pueden verse a partir de dos niveles:

a. Estratégico

Ayuda a verificar la definicion del negocio.

Permite establecer los segmentos de mercado.

Identifica la mezcla de mercadeo que se ajuste a las necesidades de la
organizacion.

Colabora con el estudio de los competidores actuales y potenciales y
disefia estrategias para enfrentarse a ellos.

Sirve como medio para obtener un posicionamiento a largo plazo tanto
a nivel interno como externo.

Reduce los costos que se incurren para controlar y coordinar al
personal, ya que, permite conocer de manera especifica las actividades
que cada colaborador debe ejecutar para lograr el volumen de ventas

proyectado.

b. Operativo

Coordina el trabajo de la unidad de mercadeo y de las demas areas

funcionales.

2! Direccion de Marketing. Fundamentos y aplicaciones — Jaime Rivera - https:/goo.gl/iwMmZIw
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» Facilita la planificacion para llevar a cabo las funciones
mercadoldgicas de la organizacion.

= Apoya la integracion de recursos de diferentes areas funcionales.

3. Contenido de un plan de mercadeo
La estructura es posible presentarla de diferentes maneras, ya que, las
condiciones de elaboracion responden a diversas necesidades y culturas de las
compafiias.
Sin embargo, distintos autores presentan opciones sobre el contenido basico,

los cuales se sintetizan en los siguientes puntos:

a. Anadlisis situacional

Debe considerar tanto factores internos como externos que influyen e

inciden en los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta

etapa y se describen a continuacion:

i.  Analisis interno®
Se identifican componentes claves de la compafiia, tales como las
estrategias para la promocién y publicidad, técnicas de ventas, calidad
y disefio del producto; es decir, se trata de realizar una autoevaluacién

para identificar los siguientes puntos:

» Fortalezas
Son las capacidades y recursos relacionados con la marca, los
clientes y los canales de ventas existentes, con los que cuenta la

empresa para construir ventajas competitivas.

= Debilidades
Suelen ser los factores que ponen en desventaja a la firma con

respecto a la diferenciacién de productos, falta de medios de

22 Thompson, Arthur, (1998). “Direccién y Administracion Estratégicas, Conceptos, Casos y Lecturas”, México, Editorial McGraw-
Hill, 32 Edicion.
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promocion, ausencia de una cartera de clientes actuales vy
potenciales, en otras palabras son los puntos en donde la entidad

es inferior a la competencia pero se pueden mejorar.?

ii.  Andlisis externo
Aqui se determinan los factores del entorno relacionados con las
tendencias y requerimientos del mercado, la competencia en el sector

e insuficiencia de mano de obra calificada que pueden ser vistos como:

=  Amenazas
Son las circunstancias que ponen en peligro la supervivencia de la
empresa, tales como cambios en la normativa legal o fiscal,
aumento de costos de materias primas, bajo poder adquisitivo en
el mercado, entrada de nuevos competidores y variacion en los

gustos o habitos de los consumidores.

= Oportunidades
Representan una ocasion de mejora de la compafiia con la
posibilidad de ser explotados para posicionarse en el mercado.
Algunas pueden ser los cambios tecnoldgicos, los cuales son
procesos que permiten ofrecer nuevos productos y la generacion

de alianzas estratégicas con empresas complementarias.

b. Definicion de Obijetivos *

Dentro de los mas importantes se pueden mencionar:

= De ventas: Es el andlisis de la organizacion y la comparacion de datos

anteriores con los actuales, lo que proporcionara resultados que

28 Adolfo Rafael Rodriguez Santoyo, Fundamentos de Mercadotecnia, Universidad de Guanajuato.
2 plan de Marketing, la Eleccion y Fijacion de Objetivos, https://goo.gl/hhLLAT
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contribuiran a tomar decisiones con la finalidad de satisfacer la

demanda expresada por los consumidores.

= De posicionamiento: Es la ubicacion del producto frente a la
competencia; es decir, es la creacion de una imagen en el pensamiento
de los clientes, de manera que permita diferenciarse en relacion con los

demas proveedores.

c. Establecimiento de estrategias

Son las acciones que se disponen realizar para alcanzar los objetivos a
largo plazo, las que convienen definirse para lograr el posicionamiento en
el mercado frente a la competencia. Asimismo, deben ser formuladas
con base al andlisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas.

d. Mezcla de mercadeo®
Al continuar con la elaboraciéon de este plan, se tendra la necesidad de

analizar las siguientes variables: producto, precio, plaza y promocion.

i. Producto
En este apartado se identificaran las caracteristicas y el tipo de bienes
que se comercializaran; su ciclo de vida; lineas, caracteristicas fisicas,

entre otros conceptos.

ii. Precio
En esta variable se toman en cuenta los datos relativos a los demas

oferentes del mercado, la demanda y las diversas estrategias utilizadas.

% Hiebing, Roman G. Jr, Cooper, Scott W. (1992) “Como Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia”. México, 52 Edicion, Editorial
McGraw-Hill Interamericana, Pag. 119, 127, 135, 147.
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ii. Plaza
Implica todas las actividades relacionadas con la manera de hacer
llegar el producto en tiempo y cantidad hasta el alcance del

consumidor.

iv. Promocion
Estd integrada por elementos como la publicidad y las relaciones
publicas; sin embargo, es pertinente analizarla con cuidado, porque no
siempre una empresa que hace mucha promocién es una organizacion

exitosa.

e. Asignacion de presupuesto
Es una estimacion numérica que se da a conocer el costo en que se incurrira
en la elaboracion y ejecucion del plan. Cada actividad proyectada tendra
que ser medida de forma monetaria para que se pueda tener una vision

clara de los recursos financieros a invertir.

4. Modelo De Cinco Fuerzas Competitivas De Michael Porter *
Menciona la existencia de cinco fuerzas que conforman basicamente la
estructura de la industria y que permiten determinar precios, costos Yy

requerimientos de inversion:

a. Amenaza de entrada de nuevos competidores
Es una de las fuerzas determinantes en la industria para detectar empresas
con las mismas caracteristicas economicas o con productos similares en el
mercado; las cuales dependen de barreras de entrada, de las que se pueden
mencionar: la economia de escalas, la diferenciacion, el requerimiento de
capital, el acceso a canales de distribucion o las ventajas de los costos

independientes.

% porter, Michael, (2009), “Ser Competitivo”, Espafia, Edicion actualizada y aumentada, Editorial Deusto, Pag. 31
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b. Amenaza de productos sustitutos
Menciona que cuando bienes similares comienzan a entrar al mercado mas
barato que los que vende la firma, provoca que esta tenga que bajar su

precio, ocasionando una reduccion de ingresos.

c. Poder de negociacién de los proveedores
Ocurre cuando los abastecedores de productos terminados o de materia
prima son capaces de pactar nuevos precios o reducir la calidad de los
bienes y servicios que suministran. Es decir pueden explotar los beneficios
de un sector industrial incapaz de repercutir en los aumentos de los costos

con sus propias propuestas.

d. Poder de negociacion de los clientes
La decision de compra es uno de los factores a tener en cuenta al analizar el
entorno, ya que, cuando los consumidores estan organizados, sus
exigencias seran cada vez mas altas y pueden exigir incluso una reduccién

de precios notable.

e. Rivalidad entre competidores existentes
Tiene como objetivo mejorar la posicion del resto de empresas del sector
utilizando tacticas como el antagonismo en precios, batallas publicitarias,
introduccion de nuevos articulos e incremento en el servicio al cliente o de
la garantia. Se presenta porque uno 0 mas de los suministradores sienten la

presién o ven la oportunidad de mejorar su situacion.
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CAPITULO II: “DIAGNOSTICO PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE
MERCADEO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DEL CENTRO
INTEGRAL DE EXPERIMENTACION Y  CAPACITACION EN
AGRICULTURA Y CRIANZA DE ESPECIES MENORES DE LA FUNDACION
NUEVOS HORIZONTES PARA LOS POBRES, UBICADO EN EL MUNICIPIO
DE CIUDAD DELGADO, DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR”.

A. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Antecedentes
Las Organizaciones No Gubernamentales en El Salvador han desempefiado
histéricamente, sin fines de lucro, funciones humanitarias con el objetivo de
fomentar el bienestar publico. Sus esfuerzos y trabajos han estado orientados a la
mejora de las condiciones de vida de familias salvadorefias de escasos recursos

financieros.

Dentro de esta clase de entidades se encuentra la Fundacion Nuevos Horizontes
para los Pobres (FUNHOPOQO), que surgié como resultado de la guerra civil en
El Salvador (1980-1992), y se constituyd desde 1995 como una entidad de
utilidad publica no lucrativa, apolitica; aprobando sus estatutos legales desde
2003. Esta institucion estd conformada por cinco areas: la de Programas,
Desarrollo Familiar y Comunitario, Direccién Informética y Comunicaciones,
Ayuda Humanitaria y el Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en
Agricultura y Crianza de Especies Menores; éste Gltimo conocido comunmente
como CHINAMPA.

El Centro Integral de Experimentacién y Capacitacion en Agricultura y Crianza
de Especies Menores, nacié como un proyecto de la Parroquia Nuestra Sefiora de
Lourdes, ubicada en el municipio de Ciudad Delgado, Departamento de San
Salvador; en respuesta a las necesidades agropecuarias de las regiones rurales y

cuyo objetivo principal era capacitar a familias pertenecientes a comunidades de
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escasos recursos econdémicos, para efectos de que ellos aprendieran un oficio y

de esta manera mejorar sus condiciones de vida.

En sus primeros afios, no cumplié con sus objetivos, por lo cual, ésta institucion
religiosa tomo la decision de dar por terminada las respectivas operaciones; pero
Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres decidioé hacerlo parte de sus areas
funcionales; especializdndola en las actividades de hidroponia, avicultura,
apicultura, piscicultura, cunicultura y ganaderia; ésta Gltima comprende la
crianza de ganado ovino y caprino. El objetivo primordial en esta nueva fase era

vender los productos y con el dinero financiar los programas de capacitacion.

Actualmente, la Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres enfrenta
problemas monetarios debido que el centro experimental, no genera un nivel de
ventas que permita cubrir los gastos operativos de la unidad, y en consecuencia
la direccion de la Fundacion tiene que estar aportando capital de manera
permanente provocando la descapitalizacion en sus recursos para atender los

demas proyectos.

Dentro de las dificultades que ocasionan que las ventas no incrementen y en
consecuencia, la capacidad instalada se encuentre subutilizada, se pueden
mencionar la ausencia de representantes de ventas que establezcan comunicacion
directa y personal con los clientes actuales y potenciales, la falta de creatividad
en cuanto a la presentacion de sus productos que permita el reconocimiento entre
los consumidores, el desconocimiento de los precios de venta vigentes en el
mercado debido a la falta de andlisis de la competencia y ausencia de un método
para fijar los mismos; por otro lado, los canales de distribucién no estan
definidos y la falta de utilizacion de medios publicitarios innovadores junto con
la carencia de planes promocionales no permiten acercar los productos a los

compradores.
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Tomando en cuenta todas las dificultades descritas que muestra éste Centro
Integral, es evidente que necesita un plan de mercadeo que contribuya con la
solucion de la problematica mencionada y por consiguiente, genere el nivel de
ventas que permita cumplir a ésta unidad administrativa con el objetivo por el
cual fue adquirida, y de esa manera, finalizar con la descapitalizacion que la

fundacion esta teniendo al aportar dinero que no genera retorno.

B. FORMULACION
En vista de lo expuesto anteriormente se detalla el problema de la siguiente manera:
¢En qué medida un plan de mercadeo contribuira al incremento de las ventas del
Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en Agricultura y Especies
Menores de la Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres, ubicado en el

municipio de Ciudad Delgado, departamento de San Salvador?

C. IMPORTANCIA
La elaboracion de un plan de mercadeo sera una herramienta vital, dado que
presentard una propuesta con objetivos, politicas, estrategias y tacticas que
favoreceran el incremento de las ventas, contribuyendo a generar los recursos
monetarios para lograr la auto sostenibilidad financiera, buscando de esta manera
cumplir con los objetivos primordiales de esta unidad organizativa, los cuales
consisten en dar capacitaciones en agricultura y crianza de especies menores a las
familias de escasos recursos econdémicos ubicadas en Ciudad Delgado con la
finalidad de que puedan aprender una actividad laboral y de esta manera encuentren
una forma alternativa de trabajo que les proporcionen los ingresos necesarios para
satisfacer sus necesidades personales basicas y a la vez, la Fundacion Nuevos
Horizontes para las Pobres disminuya la amenaza de iliquidez que enfrenta al estar
aportando dinero a este centro experimental sin recibir el retorno respectivo, lo que le

ocasiona el descuido de los demés proyectos que ejecuta.
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D. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. General
Elaborar un diagnostico de la situacion actual que refleje la problematica
mercadoldgica que presenta el Centro Integral de Experimentacion y
Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies Menores de la Fundacion

Nuevos Horizontes Para Los Pobres.

2. Especificos

» Analizar los objetivos, politicas, estrategias y métodos de fijacion de precios
que utiliza la entidad bajo estudio en la comercializacion de los productos
carnicos y agricolas que elabora.

= Identificar los tipos de publicidad, las promociones, las técnicas de venta
personal y los intermediarios que ocupa el Centro Integral con el propoésito
de hacer llegar los bienes que procesa desde sus instalaciones hasta la
ubicacion geografica del cliente.

= Elaborar el diagnéstico y las conclusiones que reflejen la situacion actual y
proponer las respectivas recomendaciones que tiendan a superar las

deficiencias encontradas.

E. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Meétodo
Para la realizacion del presente estudio se emple6 el método cientifico, el cual se
define como “Un procedimiento para descubrir las condiciones en que se
presentan sucesos especificos, caracterizados generalmente por ser tentativos,
verificables, de razonamiento riguroso y de observacion empirica”27.

Este método estd constituido por otros que le son auxiliares, de los cuales se

ocuparan los siguientes: el analisis y la sintesis.

Tamayo y Tamayo, Mario. (2004). El proceso de la investigacion cientifica. México: Editorial Limusa (42 Edicién), pag. 28.
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a. Analisis

“Es un procedimiento mental mediante el cual un todo complejo se
descompone en sus diversas partes y cualidades. Permite la division del todo
en sus multiples relaciones y componentes™?.

Por consiguiente, se hizo un desglose de cada uno de los elementos que
componen a la Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres y de manera
especifica a la unidad organica perteneciente a esta, denominada Centro
Integral de Experimentacion y Capacitacion en Agricultura y Crianza de
Especies Menores, en lo referente a la forma en que comercializan los
productos que venden para financiar los programas de capacitacion que
imparten a las comunidades que apoyan, esto implico identificar los métodos
que llevan a cabo para fijar precios, los procedimientos y operaciones
mediante las cuales hacen llegar los productos al consumidor final, politicas
promocionales, las ofertas y descuentos puestos en préctica para motivar a
los consumidores a la accion de compra, los medios publicitarios que
emplean para dar a conocer dichos bienes entre otros; con la finalidad de
identificar los problemas que inciden en el nivel insuficiente de ventas que

estan enfrentando.

b. Sintesis
“Implica reconstruir, volver a integrar las partes del todo, es decir, llegar a
comprender la esencia del mismo, conocer sus aspectos y relaciones basicas en
una perspectiva global”zg.
Partiendo de la informacion que se obtuvo mediante el analisis se procedi6 a
relacionar las variables para conocer cuales son los problemas que estan
ocasionando la baja cobertura en el mercado. Como efecto de esta

investigacion se disefio una Plan de Mercadeo para incrementar las ventas

% Hernandez Meléndez, Edelsys. Metodologfa de la Investigacién: Cémo Escribir una Tesis, 2006. Pag. 34. Recuperado de
http://biblioteca.ucv.cl/site/servicios/documentos/como_escribir_tesis.pdf
% Rojas Soriano, Raul. op. cit., pag. 80-81
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del Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en Agricultura y
Crianza de Especies Menores.

2. Tipo de investigacion
Para la realizacion del estudio se utilizé el tipo correlacional, el cual, “tiene como
finalidad responder a preguntas acerca de la relacion entre variables o sucesos
con mayor probabilidad”*®. Por lo tanto, se analizé el nivel de asociacién que
existe entre la variable “plan de mercadeo” y el “incremento de las ventas”, lo
que permitié obtener conclusiones sobre las principales causas a la problematica
expuesta en los apartados anteriores.

3. Disefio de la investigacion

Se utilizo el disefio no experimental; que “Son estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de las variables, y en el que solo se observan los
fenomenos en su ambiente natural para después analizarlos™®".

Por tal razdn, Gnicamente se observé los desempefios de las variables en estudio
sin intervenir en su desenvolvimiento, para recolectar datos que permitieron
ponderar los diferentes factores que inciden en el bajo nivel de ventas en el
Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion y proponer el plan de

mercadeo a disefiar.

4. Fuentes de recoleccion de informacion
1. Primarias
Estuvieron comprendidas por las herramientas a emplear para obtener datos
de los entes que contaban con las caracteristicas que requeria la
investigacion, por lo que se procedid en primer lugar con una entrevista
dirigida a la directora del Centro Integral de Experimentacion; en segundo
lugar, se aplico una encuesta a “los habitantes de ambos sexos pertenecientes

a la categoria de poblacién ocupada de los municipios que comprenden el

% Salkind, Neil, (1998) “Métodos de investigacion”, México, 3° Edicion, Editorial Prentice Hall, Pag. 12.
% Hernandez Sampieri, Roberto. (2014). Metodologia de la Investigacion. México: Editorial McGraw-Hill (62 Edicion), pag. 152.
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Area Metropolitana de San Salvador (Ver Anexo N°1), que fueran mayores a
los 18 afios de edad y que devengaran por lo menos $300.00 mensuales™*.
En tercer lugar, otra encuesta que fue destinada a “5,625 administradores de

restaurantes, siempre en la zona geografica detallada”™.

Secundarias

Para el desarrollo de la investigacion fue necesaria informacion bibliogréfica
proveniente de periddicos, revistas, libros, paginas web, datos estadisticos
que fueron proporcionados por la Unidad de Acceso a la Informacién
Publica de las instituciones correspondientes y boletines de instituciones
especializadas en la funcion de mercadeo, explicitamente en la
comercializacion de productos carnicos y agricolas, todos los cuales produce

y vende la entidad objeto de estudio.

5. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Informacién

Con el objetivo de obtener datos relevantes se utilizaron las técnicas y los

respectivos instrumentos de recoleccidn de datos siguientes:

Cuadro N° 1
Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacion.

Técnicas Instrumentos

Encuesta N° 1. Para cada una de las dos

Fue dirigida especificamente a los encuestas descritas se aplico

habitantes de ambos sexos, pertenecientes como instrumento de
a la categoria de poblacion ocupada de los recoleccion de datos un
municipios que comprenden el Area cuestionario que incluyé

Metropolitana de San Salvador, que fueran | preguntas cerradas y de opcién

%2 56 tomara como base para esta investigacion $300.00 mensual que devenga un trabajador, porque es el salario minimo aprobado el
1 de Junio de 2016, segln los Decretos Ejecutivos N° 103, 104, 105 y 106 de tarifas de salarios minimos, publicados en el Diario
Oficial N° 119, Tomo N° 400. Ademas, porque los productos elaborados en el Centro Integral de Experimentacion son de consumo

basico popular.

% De acuerdo al V1l Censo Econémico llevado a cabo en el afio 2005 por el Ministerio de Economia de El Salvador, Tomo V,
Seccion Servicios, Cuadro 1A http://www.censos.gob.sv/cecon/resultados.htm, Pag. 383.



http://www.censos.gob.sv/cecon/resultados.htm
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mayores a los 18 afios de edad y que

devengaran por lo menos $300.00 al mes.

Encuesta N° 2.

Fue aplicada particularmente a los

administradores  de  restaurantes y

comedores de la ya mencionada zona

multiple en su mayoria, pero
tuvieron incorporadas también
las de tipo abierta para disponer
de més opciones para que
facilitaran la reunion de datos
que contribuyeran a la solucién

del problema en investigacion.

geografica.
Se implement6 con el
instrumento llamado guia de
Entrevista entrevista que contenia

Se aplico exclusivamente a la directora del

Centro Integral de Experimentacion.

preguntas abiertas con la
finalidad de indagar el punto de

vista de la funcionaria con

respecto a la problematica

planteada.

Observacion directa

Se llevé a cabo al momento de visitar las
instalaciones del Centro, con el propdsito
de identificar la capacidad y desarrollo de

las funciones mercadoldgicas realizadas.

Se efectud ocupando una lista de
cotejo, la cual permitio
identificar los puntos claves en

el mismo lugar de los hechos.

Fuente: Elaborado por Equipo Investigador

6. Unidades de analisis

Estuvieron comprendidas por:

a. Los habitantes de ambos sexos mayores a los 18 afios de edad, que

devengaran por lo menos $300.00 mensuales y que pertenecieran a la

categoria de poblacion ocupada de los municipios que comprenden el Area

Metropolitana de San Salvador.

b. Los administradores de los restaurantes en dichos municipios.
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c. La Directora del Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en
Agricultura y Crianza de Especies Menores

7. Ambito de la investigacion
El estudio se llevo a cabo en el Area Metropolitana de San Salvador,
dirigiéndose a los habitantes que presentaron las caracteristicas mencionadas
anteriormente y del mismo modo en los establecimientos de restaurantes en

dicho territorio.

8. Determinacion del Universo

a. Universo N° 1: Poblacion ocupada de ambos sexos, mayores de 18 afios
de edad con ingresos mensuales de $300.00 o mas en el Area
Metropolitana de San Salvador.
Segun datos que fueron proporcionados por la Encuesta de Hogares para
Propositos Multiples, elaborada en el afio 2014 por el Ministerio de
Economia, a través de la Direccion General de Estadisticas y Censos, la
poblacion ocupada del Area Metropolitana de San Salvador para ese afio fue
de 803,476 habitantes, de los cuales, para fines de la investigacion
Unicamente se tomaron 750,538 personas, puesto que son las que

devengaban un salario de $300 o mas (Ver Anexo N° 2).

b. Universo N° 2: Administradores de restaurantes del Area Metropolitana
de San Salvador.
Se tomd como segundo universo a los restaurantes del area geografica en
estudio, los cuales sumaron un total de 504 establecimientos que se incluyen
en el sector servicios, que ofrecen productos alimenticios preparados y que

. . .. 4
tienen como giro servicios de restaurantes.”

34 . = R . . -
VII Censo Econémico llevado a cabo en el afio 2005 por el Ministerio de Economia de El Salvador, Tomo V, Seccion Servicios,
Cuadro IA http://www.censos.gob.sv/cecon/resultados.htm, Pag. 383
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c. Universo N° 3: Directora del Centro Integral de Experimentacion y
Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies Menores.
Constd de una entrevista a la persona antes mencionada, es decir a la
directora de la unidad en estudio para conocer a fondo sus expectativas de

comercializacion.

9. Determinacion de la muestra

Para determinarlas se utilizaron las siguientes formulas estadisticas:
Poblacion infinita:

_Z:.P.Q

n
e’

Donde:

n = Tamafo de la muestra;

P = Probabilidad de éxito: tamafio aproximado de la poblacién que cumple con los
requisitos establecidos

Q = Probabilidad de fracaso: proporcion de la poblacién de referencia que no
presenta las caracteristicas en estudio

Z = Nivel de confianza requerido para generalizar los resultados hacia toda la
poblacion

e = La precision con que se generalizan los resultados (nivel de error)

Poblacién Finita:

B Z>.N.P.Q
“e2(N-1)+22.P.Q

n

Dénde:

n= Tamano de la muestra
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N= Es la cantidad de la poblacion o universo.

Z= Nivel de confianza requerido para generalizar los resultados hacia toda la
poblacion

€ = La precision con que se generalizan los resultados (nivel de error)

P = Probabilidad de éxito: tamafio aproximado de la poblacién que cumple con los
requisitos establecidos

Q = Probabilidad de fracaso: proporcién de la poblacion de referencia que no
presenta las caracteristicas en estudio

a. Poblacion N° 1: Poblacion ocupada de ambos sexos, mayores de 18 afios
de edad, con ingresos de $300.00 o mas en el Area Metropolitana de San
Salvador
Se aplicd el muestreo no probabilistico por cuotas, ya que, se dividio la
poblacion en subgrupos segun las caracteristicas de sexo, edad y monto de
los ingresos mensuales. Cabe destacar que el ingreso de los individuos fue
identificado mediante una pregunta al inicio del cuestionario que permitiera
especificar esta informacion, por lo que se utilizé la férmula de la poblacion
infinita detallada anteriormente, debido que los entes con ingresos de $300
en adelante sobrepasan a los diez mil elementos®. El calculo se presenta a
continuacion:

Para obtener la muestra en la férmula anteriormente descrita, se procedi6 de

la manera siguiente:

Los términos “p” y “q” se refieren a la variabilidad del fenomeno y entre los

procedimientos para calcularlos figuran®:

= Si se ha realizado otro estudio similar, la variabilidad especificada para
el calculo de la muestra puede servir para el caso.

= Mediante una prueba piloto con una muestra reducida.

* Rojas Soriano, Raul. (2005) “Guia para Realizar Investigaciones Sociales” México, 9% Edicion, Co-Editor: Instituto Politécnico
Nacional, Pag. 298
% Rojas Soriano, Raul. (2005) op. cit., , Pag. 301
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= Asignar la mé&xima variabilidad posible, es decir 0.50, suponiendo una
incertidumbre tal que lo méas que se puede esperar es que el 50% de las

personas contesten afirmativamente.

De acuerdo a lo anterior, debido que no se contaban con estudios similares
anteriores realizados para el Centro Integral y que no se selecciono la
opcion de realizar la prueba piloto, se considerd asignar la méxima
variabilidad, dado que los gustos y preferencias de los consumidores son
muy diferentes, y que algunos de los productos elaborados y
comercializados por el Centro no estan incluidos dentro de la dieta diaria de
los/as salvadorefios/as, por lo cual existio la inseguridad de esperar méas del
50% de respuestas afirmativas.

Z = 1.96 (Nivel de confianza = 95%)

Q =50%
P =50%
e=10%
(1.96)2(0.5)(0.5)
(0.1)2
_0.6147
"= 7001
n =96.04

Los resultados indicaron que la muestra a considerar era de 96 habitantes
clasificados como ocupados con ingresos minimos de $300.00 mensuales.

Poblacion N° 2: Administradores de Restaurantes del Area
Metropolitana de San Salvador

Se utilizé el muestreo probabilistico de tipo sistematico, puesto que, se hizo
uso de un listado de establecimientos para seleccionar de manera ordenada
los administradores de cada entidad que serian encuestados, por lo tanto se

tom6 la formula de la poblacién finita, puesto que los elementos no
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sobrepasaban los diez mil habitantes*’. El desarrollo se presenta a

continuacion:

Z= 1.96 (Nivel de confianza = 95%)
N = 504
e = 10%
P = 50%
Q= 50%
(Para los valores de “p” y “q” se procedié de la misma manera que el universo
anterior).
(1.96)%(504)(0.5)(0.5)
"= 0.10)2(504) + (1.96)2(0.5)(0.5)
(3.8416)(504)(0.5)(0.5)
" = 0.01)(504) + (3.8416)(0.5)(0.5)
310
n=-g
n =155

Conforme al resultado se observd que la muestra a considerar para esta
poblacion seria de 55 administradores de los restaurantes del area en estudio.
Por tanto, utilizando el muestreo sistematico se procedi6 a obtener el
intervalo para iniciar el conteo de establecimientos (Se divide el tamafio de
la poblacion entre la muestra):
504
=< = 9

Entonces, se realiz6 un sorteo de los numeros del 1 al 9 y result6 7, por tanto
se seleccion6 comenzando desde el establecimiento en la posicién 7, y a

partir de alli cada 9 establecimientos en el listado.

— ¥ Rojas Soriano, Raul. (2005) “Guia para Realizar Investigaciones Sociales” México, 9% Edicién, Co-Editor:
Instituto Politécnico Nacional, Pag. 304
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c. Poblacion N° 3: Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en
Agricultura y Crianza de Especies Menores.
En este caso se procedio a realizar una entrevista, para lo cual se elaboré una

guia de preguntas las cuales se le hicieron a la funcionaria antes descrita.

10. Tabulacion, analisis e interpretacion de los datos
A partir de la recolecciéon de los datos primarios en el estudio de campo, se
evalud y ordend la informacion para obtener elementos Utiles, que luego serian
interpretados para emitir un juicio sobre la problematica presentada. Por tal
razon, se abordaron de forma separada cada una de los cuestionarios, donde las
respuestas de cada pregunta fueron agrupadas sistematicamente con la ayuda del
paquete informatico Microsoft Excel. Se especificd para cada interrogante el
objetivo, una tabla de frecuencias absolutas y relativas, una representacion
grafica de los resultados, finalizando con su respectivo analisis e interpretacion.
Por otra parte, la informacion obtenida a partir de la entrevista fue presentada en
un resumen donde se detallé cada cuestionamiento con su debida respuesta.
Todo el trabajo descrito sirvi6 para obtener una vision amplia de la problematica
y las posibles soluciones a proponer que contribuyeran al incremento de las
ventas, a fin de que dicho Centro, con los recursos monetarios generados, pueda
cumplir con el objetivo de dar capacitaciones a comunidades con familias de
escasos recursos econdémicos, y asi evitar a la vez, la descapitalizacion de la

Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres.
11. Alcances y Limitantes de la Investigacion

a. Alcances
= La elaboracion de la investigacion permitira disefiar un plan de mercadeo
para incrementar las ventas en el Centro Integral de Experimentacion y

Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies Menores.
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= Desarrollar el estudio servira para conocer los niveles de aceptacion y las
expectativas de los clientes tanto finales como industriales con respecto a
los productos carnicos y agricolas que ofrece el Centro Integral.

= A traves de la indagacion, se podran conocer cuales son los segmentos de
mercado para la venta de productos carnicos y agricolas en el Area

Metropolitana de San Salvador.

b. Limitantes

En la elaboracién del presente proyecto se detectaron las siguientes

restricciones:

= Durante la visita a los restaurantes del Area Metropolitana de San
Salvador la mayoria de ellos tardaron en dar apoyo al desarrollo de la
investigacion debido a problemas de tiempo o porque no se encontraba en
el momento de la visita la persona responsable para proporcionar la
informacion.

= Existi6 la necesidad de desplazarse a distintos puntos del Area
Metropolitana de San Salvador para recopilar la informacion de los
clientes finales relacionada con el consumo y utilizacién de productos
carnicos y agricolas; sin embargo, no todas las personas estuvieron
dispuestas a colaborar debido a que no contaban con disponibilidad de

tiempo o no deseaban brindar algun tipo de datos.

12. Descripcion del diagndstico de la situacion actual
Anexo N° 5: Tabulacién de Cuestionario Dirigido a Consumidores Finales.

Anexo N° 7: Tabulacion de Cuestionario Dirigido a Propietarios,

Administradores y Gerentes de Restaurantes.

Anexo N° 9: Contenido de la Entrevista a la Directora del Centro Integral.
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a. Segmento de mercado

Los resultados obtenidos de los consumidores indagados reflejaron que la
totalidad de los interrogados son mayores de 18 afios de edad, limite que se
tomo en consideracion para el presente estudio, ya que a partir de esos afios
los individuos pertenecen a la Poblacién Ocupada, que es la parte de la
Poblacién Econémicamente Activa que estd ejecutando un trabajo especifico
y devengando un determinado nivel salarial; ademés, que en términos
generales, toman la decision de compra sobre los productos alimenticios
basicos que se consumen en sus respectivos hogares, situacién que fue
corroborada por la Directora del Centro Integral quien confirmé que el rango
de edad que considera que tienen los clientes que consumen sus productos
comprende desde los 18 afios en adelante, ya que ellos pueden percibir un
salario mediante el cual decidir si llevan a cabo dicha inversion

(Ver Anexo N° 5-Cuadro N° 2; Anexo N° 9-Pregunta N°6).

Asimismo, el conjunto de personas consultadas sostuvo que su ingreso
mensual es mayor a los $300.00, lo que indica que todos/as los indagados
obtienen un salario que les permite adquirir los productos que ofrece el
Centro Integral segln opind su respectiva encargada administrativa, ya que
se consideran bienes de consumo masivo pertenecientes a la dieta
alimenticia diaria de los salvadorefios/as.

(Ver Anexo N° 5-Cuadro N° 1; Anexo N° 9-Pregunta N° 7).

Los consumidores finales aseguraron, de que al mismo tiempo que habitan
en alguno de los catorce municipios del Area Metropolitana de San
Salvador, se dedican a diversas actividades laborales como obreros,
empleados en el &rea administrativa, agentes de servicio al cliente,
incluyendo trabajadores del area de salud, docencia y comerciantes; y en
forma adicional la directora del Centro incorporé a las establecidas como

amas de casa. Datos que confirmaron que las personas objeto de estudio,
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ademéas de habitar en la zona geogréfica aludida, forman parte de la
poblacion ocupada al poseer un empleo o ejercer una ocupacion u oficio y
devengar un salario, informacion que sera util para conformar el segmento
de mercado al cual seran dirigidos los productos del Centro Integral.

(Ver Anexo N° 5-Cuadro N° 3, Anexo N° 9-Pregunta N° 9).

Por otro lado, con referencia a los propietarios, administradores o gerentes
de los diferentes negocios consultados; los resultados reflejaron que los 55
entes investigados se dedican a la actividad econdmica de restaurantes y/o
comedores y que operan en el Area Metropolitana de San Salvador, éarea
geogréfica al que estaran dirigidos los articulos que elabora y comercializa la
entidad bajo indagacion. En este mismo sentido la encargada del Centro
objeto de estudio menciond que en gran proporcion sus clientes provienen de
los Municipios de Apopa, Ciudad Delgado y sus alrededores; ademas,
cuentan con tres propietarios de comedores como clientes industriales
ubicados en Ciudad delgado y San Salvador.

(Ver Anexo N° 7-Cuadro N° 2, Anexo N° 9- Pregunta N°8 y N°9).

Andlisis de la demanda.

Con respecto a los productos carnicos, los clientes finales e industriales
consultados afirmaron, en mayores proporciones, que la carne de pollo y de
tilapia son las méas consumidas, y en menores cifras las de conejo y pelibuey
segn opinion de los primeros, porque los restaurantes manifestaron que las
dos dltimas inclusive la de cabra no la procesan. Lo que demuestra que la
produccién del centro experimental tiene mercado donde participar, porque
tal como se ha descrito son bienes de consumo masivo. Pero debe tomarse en
consideracion, que segun los compradores finales la carne de cabra
generalmente no es degustada, mientras que la de conejo y pelibuey son
adquiridas en minimas proporciones a la de pollo y de tilapia; mientras que

los clientes industriales dijeron que no las venden, evidenciando que se
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necesitan planes promocionales a nivel global para que el Centro Integral
pueda comercializar la totalidad de productos que elabora y comercializa.
(Ver anexo N° 5, cuadro N° 5 y Ver anexo N° 7, Cuadro N° 4)

Del mismo modo, se determind que la mayoria de los consumidores finales e
industriales adquieren vegetales del tipo que se cultivan en el Centro
Integral. Lo que refleja que la entidad objeto de estudio tiene mercado
potencial donde incrementar las ventas de hortalizas y asi aumentar su nivel
de cobertura hacia los clientes, ya que los productos descritos son de
consumo basico o sea que forman parte de la dieta alimenticia de los
salvadorefios, datos que serviran de fundamento para proponer estrategias
publicitarias a fin de que los habitantes del Area Metropolitana de San
Salvador conozcan que existen otros oferentes como el Centro Experimental
que pueden proporcionar los mismos bienes pero con mejor calidad y a
precios accesibles.

(Ver anexo N° 5, cuadro N° 6 y Ver anexo N° 7, Cuadro N° 5)

Con respecto al producto miel de abeja, se comprob6 que no es de consumo
generalizado segun lo informado tanto por los clientes finales como por los
restaurantes, lo que evidencia que es necesario también incrementar el
namero de compradores finales e intermediarios por lo que se deben elaborar
brochures con datos sobre sus propiedades alimenticias, recetarios con las
diferentes maneras de preparar alimentos que la incluyan, todas estas
acciones con la finalidad de incentivar la accion de compra tanto de los que
la consumen como de los que no lo efectdan, lo que contribuird a generar
ingresos para que la Fundacién Nuevos Horizontes para los Pobres pueda
continuar financiando sus programas sociales que benefician a la comunidad.
(Ver anexo N° 5, Cuadro N° 7 y Ver anexo N° 7, Cuadro N° 6)
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Un aspecto adicional mediante el cual se comprob6 que la mayoria de los
productos en estudio son de uso basico para la familia salvadorefia es porque
los consumidores finales y restaurantes recalcaron que forman parte de la
dieta alimenticia, ya sea diaria 0 semanal como en el caso de la carne de
pollo y los vegetales, y en periodos méas prolongados la carne de tilapia y la
miel de abeja, por lo que se confirma de que hay mercado donde competir y
de esta forma el Centro Integral pueda obtener ingresos monetarios para
financiar sus programas que ejecuta en beneficio de la comunidad. Pero es
de observar que con menor frecuencia o que en su defecto nunca han sido
consumidas por los clientes finales indagados, la carne de cabra, pelibuey y
conejo, ya sea porque no les parece el sabor, porque no la incluyen en su
dieta alimenticia o desconocen los centros de distribucién donde las pueden
adquirir. En consecuencia a lo expuesto, los clientes industriales afirmaron
que los platillos elaborados con esta especialidad no garantizan una venta
segura por eso no la incluyen en sus ofertas del dia a dia; lo que conlleva a
crear estrategias mercadoldgicas que den a conocer estos tres productos
carnicos, ademas de ofrecer muestras gratis de estos bienes que ofrece el
Centro Integral, para que las personas conozcan las maneras de preparacion;
unido a ello puede realizarse el lanzamiento de promociones u otorgamiento
de incentivos que motiven la compra de estos articulos.

(Ver anexo N° 5, Cuadro N° 8 y N° 9 y Anexo N° 7-Cuadro N° 7 y N° 8)

Los datos anteriores fueron confirmados por la Directora del Centro Integral,
porque menciond que la carne de pollo y las hortalizas poseen una
frecuencia de venta diaria, mientras que la carne de tilapia y de conejo se
realiza semanalmente, y de manera adicional afirmo que la carne de cabra y
pelibuey no son muy consumidas, porque su frecuencia de venta es mensual.
(Ver Anexo N° 9 — Pregunta N° 15)



51

c. Analisis de la oferta
La directora del Centro Integral afirmé que los vegetales que principalmente
esta institucion cultiva y ofrece al mercado son la lechuga, el pepino, tomate.
Ademas aclaro, que se dedican a la produccion de carne de pollo, de tilapia,
de cabra, pelibuey y conejo. Asimismo, existe elaboracion de miel de abeja,
pero esta se lleva a cabo cada 5 meses, periodo después del cual los panales
estan listos con la respectiva recoleccion. El dinero proveniente de la venta
de esos bienes lo invierte el Centro Integral para financiar sus programas de
capacitacién en computacion, en diversas clases de trabajos operativos como
el cultivo de legumbres y la crianza de aves de corral, de ganados de tipos
ovinos y caprinos, piscicultura y apicultura, proyectos destinados para
favorecer a la poblacion de bajos recursos econdmicos de los municipios de

Ciudad Delgado, Apopa, entre otros. (Ver anexo N° 9 — Pregunta N° 13)

De los productos mencionados anteriormente, la directora aseguré que se
ofrecen con la respectiva calidad, en el caso de los vegetales que sean de
cosecha reciente y en las carnes se garantizan que no tengan tratamiento
hormonal o inyecciones de agua para aumentar su peso. Se trabaja por
cumplir con las condiciones de salubridad legalmente establecidas; agregd
también que el riego de las plantaciones se lleva a cabo con agua potable y la
tierra utilizada se prepara con los nutrientes necesarios para que el producto
cumpla con los requisitos demandados por los consumidores.

(Ver Anexo N° 9 — Pregunta N° 17 y N° 19)

Al respecto, los clientes finales e industriales interrogados, declararon que
buscan la calidad al momento de adquirir los productos, la higiene y precios
accesibles. Informacion que confirmo la directora del Centro Integral al
mencionar que los articulos que comercializan cumplen con las
caracteristicas detalladas anteriormente. Por lo tanto, cuidan que los bienes

ofrecidos se encuentren dentro de las expectativas de los consumidores
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finales e industriales, ya que planifican también a futuro obtener
certificaciones de calidad que le permitan enfrentar la competencia actual.
(Ver anexo N° 5, Cuadro N° 10, Anexo N° 7, Cuadro N° 9 y Anexo N° 9 -
Pregunta N° 17)

Con respecto a la produccién aproximada actual y la capacidad instalada que
el Centro Integral posee, la directora menciond que de la carne de pollo
ofrecen un total de 1,000 libras por cada siete semanas, cuando las
instalaciones tienen la capacidad para 8,000 libras durante el mismo periodo.
Para la tilapia, se poseen 4 estanques de 200 especies cada uno que se
venden en la actualidad, siendo un total de 800 unidades pero las
instalaciones pueden mantener 4 estanques de 200 tilapias mas. En el caso
de la miel de abeja son 100 botellas recolectadas cada 5 meses actualmente,
pero se posee la capacidad para 200 botellas en ese mismo periodo. Con
respecto a los productos céarnicos todo a nivel mensual, se venden 20 libras
de carne de cabra, debido a que no es un producto muy reconocido pero
pueden distribuirse hasta 50 libras; para el pelibuey se comercializan 25
libras actualmente y la produccion puede llegar al doble, para la carne de
conejo se vende un aproximado de 30 libras y puede duplicarse la
produccién; finalmente, para el tomate se venden 30 libras, para el Pepino 50
unidades y para la lechuga 20 unidades en el mismo lapso, pero para la
produccion de hortalizas pueden duplicarse o triplicarse.

(Ver anexo N° 9 — Pregunta N° 14)

d. Mezcla de mercadeo

i. Producto
Del 100% de clientes finales y restaurantes cuestionados que
respondieron que compran del tipo de bienes que elabora el Centro
Integral y al ser preguntados si adquieren alguna marca en especifica, la

mayor parte afirmd que no ponen atencion o no es determinante el
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distintivo comercial del producto para efectuar la accion de compra,
pero solo un reducido porcentaje aclard que este aspecto para ellos si es
trascendental. Mientras que la directora del Centro objeto de estudio
aseguré que por el momento no poseen una marca registrada para los
productos mencionados con anterioridad. Estos resultados reflejan que
los productos que elabora el Centro Integral pueden ingresar al mercado
diferenciandose del resto por medio de un nombre comercial, por lo que
es necesario el disefio de una imagen corporativa que margque una
diferencia con la competencia y que supere las caracteristicas de los
articulos céarnicos y agricolas que se ofrecen en el mercado sin nombre
especifico, y de esta manera competir con los grandes proveedores que
se encuentran en la actualidad al posicionarse en la mente de los
consumidores y administradores de dichos restaurantes.

(Ver Anexo N° 5 - cuadro N° 11, Anexo N° 7 - Cuadro N° 10 y Anexo
N° 9 - pregunta N° 18).

Ademas, de las personas y restaurantes que adquieren algin tipo de
marca en los productos carnicos solamente mencionaron en mayor
cantidad nombres comerciales de la de carne de pollo como “Pollo
Indio” y en menor cuantia “Sello de Oro”. Lo que demuestra que en el
mercado actual predominan Unicamente dos marcas enfocadas a este
tipo de carne de lo que se interpreta que los consultados desconocen
algn tipo de distintivo comercial referente a la miel de abeja, los
productos agricolas y demas carnes mencionadas anteriormente. Es por
es0 que es de suma importancia como se detall6 en parrafos anteriores la
creacion de una marca con respecto a los articulos bajo investigacion,
con el objetivo de tener una presentacion atractiva de sus productos para
gue de esa manera se consiga dar a conocer los articulos elaborados por
el Centro Integral, y esto conlleve al incremento de las ventas para dar
continuidad a las funciones sociales humanitarias que realiza.

(Ver Anexo N° 5 - cuadro N° 12 y Anexo N° 7 - Cuadro N°11)
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Los clientes finales e industriales prefieren las marcas anteriormente
descritas por la calidad del producto, debido que los precios son
accesibles al alcance de sus disponibilidades financieras respectivas,
porque ya es una tradicion familiar consumirla y/o procesarla
respectivamente, por la variedad de articulos que reciben y finalmente
por la higiene en su presentacion. Por lo tanto, cuando se patente una
marca en el Centro Experimental, estos son los rasgos caracteristicos
que deben incluirse a fin de volver el producto atractivo hacia los
clientes segun las condiciones predominantes en el mercado.

(Ver Anexo N° 5- Cuadro N°13 y Anexo N° 7 - Cuadro N° 12).

Por otro parte, los consumidores finales encuestados afirmaron que los
productos carnicos y vegetales a nivel general proporcionan una mejor
nutricion, que incluyen un alto grado en vitaminas, minerales y
proteinas ademéas que dichos alimentos regularmente son de bajo
precio y que se disponen en el mercado en una gran variedad. De forma
complementaria, la encargada del Centro Integral respondidé que entre
los beneficios que proporcionan los productos que ofrece en el mercado
estd una adecuada salud alimentaria ya que contienen altos grados de
vitaminas y proteinas que contribuyen a una mejor nutricion. Lo que
refleja que la mayoria de las personas del Area Metropolitana de San
Salvador identifican los beneficios que brindan la carne de pollo y de
tilapia, ademas de lo que aportan al organismo los vegetales como el
tomate, el pepino y la lechuga. Sin embargo, debido a la informacion
tomada anteriormente, sera necesario implementar campafias
informativas sobre las ventajas que proporcionan los articulos menos
reconocidos como la carne de cabra, pelibuey y de conejo, para
contribuir al incremento de su utilizacion.

(Ver Anexo N° 5 - Cuadro N° 14 y Anexo N° 9 - pregunta N° 19)



55

ii. Precio

Se identificd que con respecto a los precios de venta existen diferentes
escalas, segun lo afirmado tanto por los compradores finales como por
los administradores de restaurantes, ya sean para los productos carnicos
como para los vegetales y miel de abeja. Esta situacion se vuelve
relevante si se toma en cuenta que mediante esta variable de mercadeo
cualquier tipo de empresa recupera la inversion que ha realizado para
poner en marcha el aparato productivo y asi cubrir sus costos de
fabricacibn como materia prima, mano de obra directa y costos
indirectos fabriles, ademés de los gastos operativos como los de
administracion y de ventas, incluyendo los financieros, ademas de la
respectiva  rentabilidad. Todos los pardmetros mencionados
anteriormente serviran para estimar los precios de cada producto que
fabrica y comercializa el Centro Integral, en la nueva oferta de articulos
que se planifican introducir, tomando en consideracion que existen
bases objetivas para fijarlos, ya que segln se ha descrito y se ha podido
identificar que los precios predominantes en el Area Metropolitana de
San Salvador son mas altos que los que tradicionalmente factura el
Centro objeto de estudio. (Ver Anexo N° 5 - cuadro N° 15y 16; vy
Anexo N° 9 - Pregunta N° 21 y 22)

Los consumidores finales e industriales encuestados manifestaron que
estarian dispuestos a pagar un mayor precio por los mismos productos si
obtienen como valor agregado una mejor calidad; mas cantidad por
producto, de que los articulos cumplan con las normativas de salud,
entre otros factores. Mientras tanto la encargada del Centro objeto de
estudio agregd que, si el precio ofertado fuera mas alto las
caracteristicas adicionales que tuvieran los articulos serian, una
aceptable presentacion del empaque con su respectivo logo y calidad en

sus productos. Estos datos ayudaran a tomar en consideracion el disefio
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de un plan de mercadeo, donde los precios de venta se fijen tomando en
cuenta las condiciones predominantes en el mercado y ademas incluyan
las condicionantes expresadas con el fin de que los articulos del Centro
Integral tengan aceptabilidad por los dos tipos de segmentos de
consumidores que se pretende atender.

(Ver Anexo N° 5 - cuadro N° 17, Anexo N° 7 - Cuadro N° 14 y Anexo
N° 9 - pregunta N° 23).

Los consumidores finales y administradores de restaurantes dijeron que
la compra de sus articulos carnicos y vegetales la realizan
principalmente al contado y un reducido nimero al crédito. Al respecto,
la propietaria del Centro Integral afirmé que dentro de las modalidades
de pago que brinda a sus clientes por la adquisicién de sus productos son
al contado y de igual manera al crédito. Por consiguiente la entidad bajo
indagacion debe implementar ambos servicios, principalmente a los
clientes industriales que compran todo al por mayor, ya que de esta
manera garantizara un mayor flujo de efectivo generado del incremento
de las ventas que le faciliten el financiamiento de los programas que
ejecuta en beneficio de la comunidad. (Ver Anexo N° 5 - cuadro N° 18,
Anexo N° 7 - Cuadro N° 15, Anexo N° 7 - cuadro N° 15, Anexo N° 9 -
pregunta N° 24).

Plaza

Los consumidores finales y restaurantes consultados, indicaron que
prefieren comprar sus productos primordialmente en supermercados y
en mercados municipales, y en reducidas cifras en tiendas especializadas
como la de los barrios y zonas residenciales. Por su parte, la directora
del Centro Integral confirmo lo expresado por los clientes industriales y
finales sobre los centros de distribucion de los articulos que

comercializa, pero declard, que lo hace de forma limitada con un
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reducido nimero de mayoristas en los municipios de San Salvador y
Ciudad Delgado. Todo lo anterior indica los sitios de preferencia en los
que los investigados seleccionan abastecerse de los articulos de
consumo masivo, lo cual viene a constituirse en opciones convenientes
para el Centro Integral, ya que representan maneras efectivas de colocar
sus productos en manos del cliente, alternativas que deben evaluarse
para determinar la rentabilidad de esos canales de distribucion.

(Ver Anexo N° 5 - Cuadro N° 19, Anexo N° 7 - Cuadro N° 16 y Anexo
N° 9 - Pregunta N° 25 y 26)

En lo que se refiere del porqué elijen el establecimiento en donde
actualmente se abastecen, los consumidores finales e industriales
consultados afirmaron que la principal razon es que tenga facilidades de
transporte publico; que el precio de venta sea competitivo; que los
articulos cumplan con las expectativas demandadas y que sean
satisfactores de sus necesidades basicas, que la seguridad personal en el
lugar de compra es relevante para visitarlo y que el trato recibido por
parte del recurso humano del sitio de ventas es fundamental. Por el
contrario la directora afirmé que el Centro integral no esta localizado en
una zona accesible para los clientes por lo que, el area geogréfica en
donde actualmente esta ubicado es un factor que afecta negativamente
las ventas, por lo que planifica establecer una serie de distribuidores y
mayoristas en el Area Metropolitana de San Salvador, para poder
distribuir sus productos cada vez en mayor escala. Por tal razon es
necesario evaluar que los puntos de ventas que elija utilizar el centro
Integral deben estar ubicados en lugares que sean accesibles en tiempo y
espacio, asimismo que brinden precios competitivos y que a la vez que
los bienes proporcionados puedan satisfacer las necesidades y los
requerimientos de los clientes tanto finales como industriales.

(Ver Anexo N° 5 - Cuadro N° 20, Anexo N° 7 - Cuadro N° 17, Anexo

N° 9 - Pregunta N° 25)
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Con respecto a si los lugares de abastecimiento cumplen con las
expectativas de sanidad, segun los datos obtenidos de los clientes finales
e industriales encuestados, la mayoria aseguré que el lugar donde
adquieren los productos reunen las condiciones sanitarias pertinentes;
entre las causas del por qué esta situacion aclararon que las instalaciones
fisicas y los productos mantienen la limpieza respectiva, que el equipo
del establecimiento y las mercancias se encuentran debidamente
clasificadas y ubicadas, que el recurso humano cumple con las normas
de salud exigibles para los que manejan productos alimenticios, entre
otros aspectos. Pero debe ponderarse también que la minoria que
respondio que el lugar donde adquieren los productos no cumplen con
las condiciones de salud, dentro de las principales causas del porqué
consideran que se da ese contexto, afirmaron que los locales
expendedores son carentes de limpieza, no cumplen con expectativas
como buena presentacion y que ademas algunos de ellos venden
productos defectuosos; falta de ventilacién y el local esta préximo a
promontorios de basuras, entre otros aspectos. Datos que la directora
general del Centro respalda explicando que todos los productos que
ofrecen cumplen con los estandares de salubridad, porque su
manipulacion la hacen personas que estan calificadas para este tipo de
trabajo, y por ultimo relaté que tanto los bienes carnicos como los
vegetales son de fabricacion reciente. Con estos resultados el Centro
Integral deberd promover medidas complementarias como las descritas
anteriormente buscando la satisfaccion de los clientes ademés de dar
cumplimiento al marco juridico que regula el manejo y comercio de
productos alimenticios de consumo humano.

(Ver Anexo N° 5 -Cuadro N° 21-A 'y 21-B, Anexo N° 7 - Cuadro N° 18,
Anexo N° 9 - Preguntas N° 28 y 29)
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Se identifico que el consumidor final recomendaria el lugar donde
adquiere sus productos de consumo porque ofrecen precios accesibles,
debido que ofertan bienes con altos estandares de calidad, en
condiciones sanitarias adecuadas, porque ademas ofertan una amplia
mezcla de productos y hay seguridad personal en el establecimiento y su
entorno. Esta informacion debe tomarse en consideracion al disefiar
estrategias para poder atraer a los clientes hacia los establecimientos que
el Centro Integral evalué y seleccione como intermediarios a fin de
hacer llegar los productos que fabrica y comercializa a los clientes
finales. (Anexo N°5 - Cuadro N° 22-A'Y 22-B).

Haciendo alusién a los lugares adicionales en los que les gustaria que
estuvieran disponibles a la venta estos productos, los consumidores
finales e industriales encuestados citaron que experimentarian comprar
en lugares adicionales como en tiendas especializadas cercanas a su
residencia ya que seria una buena opcion por la accesibilidad y horarios
de atencién, que los productos se brindaran en mercados municipales
pequefios aledafios a las colonias o lugares de domicilio, entre otros
lugares. Por lo tanto, habrd que considerar la adicion de estos
intermediarios en el plan de mercadeo a realizar considerando que estas
alternativas son abastecidas por la competencia y que forman parte del
valor agregado que el Centro Integral deberia de ofrecer a sus clientes.
(Anexo N° 5 - Cuadro N° 23, Anexo N° 7 - Cuadro N° 21).

De la totalidad de los dirigentes de los restaurantes indagados, el 51%
manifestd que estarian dispuestos a cambiar de establecimiento en
donde adquieren actualmente sus articulos si el nuevo proveedor les
ofrece precios mas accesibles de los que esta pagando actualmente, a la
maxima satisfaccion de sus necesidades que le darian los productos, si

se les brinda una mejor atencion y si se les proporciona servicio a



60

domicilio. Esto muestra que el Centro Integral puede ser una opcion
como proveedor para los diferentes restaurantes en estudio y otros que
pertenezcan al Area Metropolitana de San Salvador al proporcionar a
estos establecimientos los productos que comercializa actualmente,
asimismo se debe de considerar aquellos que no cambiarian de
suministrador quienes dan la pauta para conocer la manera en como
estos se han mantenido como clientes leales y poner en practica esas
opiniones. (Ver Anexo N° 7 - Cuadro N° 19 y 20)

Promocion.

De los consumidores finales y restaurantes que fueron tomados en
consideracién, manifestaron que se les incentiva a la compra de
productos carnicos y vegetales a través de publicaciones periodisticas y
por anuncios radiales, a través de redes sociales como Facebook y
Twitter, por banner publicitarios colocados en calles y carreteras, hojas
volantes, a través de comerciales televisivos y correo electronico. Al
respecto la directora del Centro Integral manifesté que en la actualidad
no poseen ningun tipo de publicidad que promueva la venta de sus
articulos pero que ya se esta trabajando en buscar opciones en internet
como las redes sociales, puesto que los costos con respecto a otros
medios de publicidad son mas baratos. Lo que permite visualizar cual es
el medio de comunicacién mas utilizado por los clientes para obtener
informacidén sobre los productos carnicos y agricolas; por lo que debe
darsele prioridad, principalmente, a las hojas volantes, vallas
publicitarias y al uso de internet especificamente a las redes sociales,
por ser de mas bajo costo en relacion a las primeras opciones
mencionadas anteriormente como las publicaciones periodisticas y los
anuncios radiales.

(Ver Anexo N° 5 - Cuadro N° 24, Anexo N° 7 - Cuadro N° 22, Anexo
N° 9 - Pregunta N° 31)
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Se establecié que la mayor parte de los clientes finales e industriales que
compran productos cérnicos y vegetales, no son beneficiados con algan
tipo de incentivos por la adquisicion de estos articulos; mientras que
cifras reducidas indicaron que han recibido descuentos por sus montos
adquiridos y articulos adicionales a la cantidad comprada. Por su parte
la directora del Centro Integral manifesto que actualmente solo dan
como incentivo a sus clientes mas producto por una cierta cantidad
adquirida de este, sin embargo esta dispuesta a considerar otro tipo de
estimulo que contribuya al incremento de las ventas. Lo mencionado
anteriormente confirma que el Centro Integral debe buscar mecanismos
para reducir los costos y de esta manera otorgar en su mayoria
descuentos a los clientes o entregar mas producto por cada compra,
puesto que estos son los incentivos que mas motivaria a los clientes
finales como industriales.

(Ver Anexo N° 5 - Cuadro N° 25, Anexo N° 7 - Cuadro N° 23, Anexo
N° 9 - Pregunta N° 32 y 33)

De los compradores finales y restaurantes investigados y que reciben
algin tipo de promociéon por la compra de productos carnicos vy
agricolas manifestaron que principalmente las reciben mensualmente, de
forma semanal, y por ultimo semestralmente. Asimismo la directora del
Centro Integral menciond que se brindan promociones mensualmente
porque los costos del Centro no soportan la inversion de muchas regalias
hacia los clientes. Informacion que sera de utilidad para elaborar
estrategias que ofrezcan promociones dirigidas a los clientes, tomando
en cuenta los elementos descritos; todo lo mencionado tendrd como
objetivo crear una ventaja competitiva para este centro bajo indagacion
a fin de incrementar el valor agregado que se les ofrece a los

consumidores y a la vez aumentar las ventas que generen ingresos para
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financiar sus programas sociales que aplica a las comunidades que
atiende.

(Anexo N° 5 - Cuadro N° 27, Anexo N° 7 - Cuadro N° 25 y Anexo N° 9
- pregunta N° 34)

13. Conclusiones

a. Del segmento de mercado

Se determind que las personas investigadas poseen una edad minima de
18 afios de edad, que devengan un ingreso mayor o igual a los $300.00
mensuales por desenvolverse en distintas actividades laborales y residen
en alguno de los 14 municipios del Area Metropolitana de San Salvador.
Por lo que se parte del supuesto que cuentan con el poder de decision y
adquisitivos para comprar los productos alimenticios basicos de los que
elabora el Centro Integral.

Se comprobé que los negocios encuestados pertenecen al Area
Metropolitana de San Salvador que se dedican a la actividad econémica
de restaurantes y que se encuentran dirigidos ya sea por sus propietarios
0 un gerente asignado con la responsabilidad de administrar la empresa

y satisfacer las exigencias de los clientes.

b. De lademanda

Se determind que los articulos carnicos mas consumidos por los clientes
finales y servidos en los restaurantes son la carne de pollo y la de tilapia,
mientras que la de cabra no es adquirida por ninguno de los dos
segmentos encuestados, la de pelibuey y conejo es comprada en
minimas proporciones por los consumidores finales y en los restaurantes
nunca las han utilizado; lo cual afecta al Centro Integral al no poder

comercializar la totalidad de los bienes descritos.
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Se identifico que los consumidores finales y los encargados de los
establecimientos en el &rea geogréfica en investigacion utilizan los
vegetales considerados en este estudio, por lo que el Centro Integral
tiene mercado potencial donde incrementar las ventas, debido que son
bienes considerados dentro de la dieta diaria de los salvadorefios.

Se conocid que para la miel de abeja existen compradores en el mercado
actual pero que es necesario incrementar la distribucion de este articulo
para que el Centro Integral pueda utilizar al maximo la capacidad
instalada segun la infraestructura que posee para la elaboracion de este

articulo.

c. De laoferta

Se determind que el Centro Integral ofrece productos que reunen
condiciones de calidad y sanitarias minimas de acuerdo a la legislacién
nacional, requisitos que también demandan los consumidores finales y
los administradores de los restaurantes encuestados, condiciones que le
dan la oportunidad de poder competir en el mercado del Area
Metropolitana de San Salvador.

La entidad objeto de estudio posee la capacidad incrementar su nivel de
produccidn y participacion en el mercado de los diferentes articulos que
elabora y comercializa si llegara a utilizar un mayor porcentaje de la

capacidad instalada que actualmente posee.

d. Del producto

La mayoria de los clientes finales como industriales que adquieren los
articulos del tipo que fabrica y comercializa el Centro Integral
declararon que les es indiferente el distintivo comercial de dichos
bienes, por lo que se vuelve una oportunidad para que la institucion
objeto de estudio establezca una marca que le permita diferenciarse del

resto de la competencia.
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La mayoria de los clientes finales como industriales que dijeron que
eligen una determinada marca declararon que la prefieren
principalmente por la calidad, higiene y accesibilidad del precio de
venta de los productos adquiridos.

Se determind que los consumidores finales encuestados conocen los
beneficios nutritivos que proporcionan las carnes de pollo y tilapia, y de
los vegetales como el tomate, el pepino y la lechuga. Pero es de
considerar que ignoran las de la carne de pelibuey, de cabra y de conejo
debido a que no las consumen situacién que debe evaluar el Centro
Integrar si planifica comercializar la totalidad de los productos que

elabora.

e. Del precio

La mayoria de los clientes investigados que consumen productos del
tipo que comercializa el Centro Integral pagan precios mas altos con
respecto a los que tradicionalmente ha facturado esta entidad objeto de
estudio, lo que le representa una oportunidad para realizar un reajuste de
lo que cobra a fin de incrementar sus ingresos.

Se determind que la mayoria de consumidores finales y administradores
de restaurantes encuestados, negocian los productos carnicos y vegetales
qgue compran tanto al crédito como al contado, condiciones que debe
evaluar el Centro Integral a fin de incrementar sus flujos de efectivo

provenientes del aumento de las ventas.

f. Delaplaza

Se determind que tanto clientes finales como industriales prefieren
abastecerse de los productos carnicos y vegetales principalmente en
supermercados, mercados municipales y tiendas especializadas situacion

que debe de considerar el Centro Integral para hacer llegar sus productos
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a los compradores, tomando en consideracion que su participacion en
mayoristas y restaurantes es limitada.

Los clientes finales como industriales declararon que prefieren el lugar
en donde se abastecen debido a su accesibilidad geogréafica, a la
seguridad personal que proporcionan las instalaciones, a los precios de
venta competitivos y a la calidad de producto, factores que debe de
considerar el Centro Integral al momento de evaluar sus futuros
intermediarios.

La mayoria de consumidores finales e industriales perciben que su
distribuidor practica las normas de salubridad establecidas, esto conlleva
a resaltar la importancia de cumplir este requisito tomando en cuenta
que los productos que se comercializan son de consumo humano basico

y masivo.

g. De la promocién

Se indagd que los medios de comunicacion mas utilizados para dar a
conocer los productos carnicos y vegetales son los anuncios a través de
la prensa escrita y estaciones de radio que son de alto costo y los menos
empleados son la redes sociales a través de internet, los banners y las
hojas volantes que son de bajo costo, a esto se agrega que el Centro
Integral no hace publicidad por ningiin medio efecto que se ve reflejado
en el bajo volumen de ventas que enfrenta.

Se detect6 que la mayoria de los clientes tanto finales como industriales
no reciben ningdn tipo de incentivo por la compra de sus productos
carnicos y vegetales y que de forma agregada el Centro Integral en
estudio solamente concede como incentivo mas producto por cierto
monto adquirido lo que en cualquier tipo de compafiia puede generar

baja en los niveles de venta obtenidos.
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14. Recomendaciones

a. Del segmento de mercado

Se sugiere disefiar estrategias mercadoldgicas orientadas a captar la
atencion de las personas que son mayores de 18 afios de edad y de igual
manera posean un ingreso minimo mensual de $300.00, residentes en el
Area Metropolitana de San Salvador ya que seran tomados como
consumidores finales, porque se parte del supuesto que a partir de la
edad descrita pueden adquirir los productos basicos que comercializa el
Centro Integral.

Se recomienda que el Centro Integral establezca convenios con
diferentes restaurantes del Area Metropolitana para ampliar su
participacion en el mercado, pues dichos establecimientos son los que se
encargan de comercializar productos alimenticios del tipo que la entidad

objeto de estudio fabrica y comercializa.

b. De la demanda

Se propone al Centro Integral disefiar y poner en marcha una seria de
actividades mercadoldgicas enfocadas a los articulos carnicos que son
consumidos en minimas proporciones o en su defecto que nunca han
sido utilizados por ambos segmentos de mercado, para que pueda
obtener los ingresos que necesita para continuar con sus proyectos en
favor de las comunidades.

Se sugiere que el Centro Integral incremente la inversion en la
produccién de hortalizas tal como la lechuga, pepino y tomate, puesto
que son productos de facil comercializacion y aceptados por cualquier
tipo de cliente.

Se recomienda al Centro Integral que disefie programas de entrega de
muestras gratis de miel de abeja entre los consumidores finales y

administradores de restaurantes, ademas, elaborar hojas volantes para
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dar a conocer el tipo de miel que procesa, los beneficios y propiedades
nutritivas que la caracterizan con el objetivo de incentivar la adquisicion

de este articulo aun de los que actualmente no la compran.

c. De laoferta

Se propone que el Centro Integral gestione las certificaciones que
necesita y que estan contenidas en la Ley de Proteccion al Consumidor
y el Codigo de Salud a fin de obtener una mayor presentacion en el
mercado, tomando en consideracion que los productos que elabora y
comercializa son consumo humano masivo.

Se recomienda al Centro Integral que incremente sus niveles de
inversion en las lineas de productos descritas, para que haga un mayor
uso de su capacidad instalada en relacion con la que esta efectuando
actualmente para que de esta manera pueda obtener los ingresos
monetarios adicionales que le permitan financiar sus programas

comunitarios.

d. Del producto

Se sugiere al Centro Integral crear y registrar un distintivo comercial
para los productos que fabrica y comercializa para que puedan
diferenciarse con respecto a la competencia y asi crear una imagen
corporativa en la mente de los clientes tanto finales como industriales.
Se recomienda al Centro bajo estudio que la marca que disefie este
fundamentada en productos que contengan caracteristicas esenciales
como calidad, higiene y precios accesibles porque estas son las
exigencias que demanda el mercado en el Area Metropolitana de San
Salvador.

Se propone que el Centro Experimental realice campafias informativas
sobre las ventajas nutritivas que proporcionan los bienes menos

reconocidos en el mercado y del mismo modo recalcar la importancia de
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los articulos que son consumidos de manera masiva, todo esto con el
proposito de incrementar la facturacion de la totalidad de los productos

que elabora.

e. Del precio

Se recomienda fijar precios de venta de cada producto que fabrica y
comercializa el Centro Integral, tomando en cuenta que existen bases
objetivas para estimarlos y considerando que los que facturan en
promedio otros proveedores en el Area Metropolitana de San Salvador
son superiores a los establecidos por esta organizacién objeto de estudio.
Se propone al Centro Integral ofrezca las modalidades de pago, ya sea al
contado y al crédito, y esta ultima forma principalmente a los clientes
industriales que generalmente compran todo al por mayor ya que de esta
manera garantizara un mayor flujo de efectivo generado del incremento
de las ventas que le faciliten el financiamiento de los programas que

ejecuta en beneficio de la comunidad.

f. Delaplaza

Se sugiere al Centro Integral que evalué la rentabilidad de distribuir sus
productos en los principales mercado municipales, supermercados y
tiendas especializadas en el Area Metropolitana de San Salvador, ya que
estos son los sitios donde los clientes prefieren abastecerse de estos
productos, tomando en consideracion su limitada participacion en este
tipo de canales.

Se propone hacer una valoracién de los futuros puntos de venta que
utilice el centro Integral tomando en consideracion factores como
ubicacion geografica, precios competitivos, calidad del producto y la
maxima seguridad personal dentro de las instalaciones fisicas, entre
otros, ya que estas son las condicionantes que ante ponen los clientes

para elegir un proveedor o para continuar visitandolo permanentemente.
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Se recomienda al Centro Integral promover e implementar medidas que
permitan cumplir con las normas sanitarias salvadorefias para dar
cumplimiento al marco juridico que regula el manejo y comercio de
productos alimenticios de consumo humano, lo cual permitira la

satisfaccion y preferencia de los clientes.

g. De la promocion

Se recomienda al Centro Integral objeto de estudio evaluar el llevar a
cabo publicidad a través de los diferentes medios de comunicacion para
que de esta forma seleccionar el mas efectivo y de mas bajo costo y asi
contribuir a la solucion del bajo nivel de ventas.

Se propone al Centro Integral implementar planes promocionales que
incluyan estimulos para comercializar rapidamente los articulos que
elabora y comercializa considerando que son de tipo perecederos, de
ciclos de vida corta, dentro de los cuales incluyan rebajas sobre precios,

promocionales y regalias, entre otros.
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CAPITULO I1lI: PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DEL CENTRO INTEGRAL DE
EXPERIMENTACION Y CAPACITACION EN AGRICULTURA Y CRIANZA
DE ESPECIES MENORES, DE LA FUNDACION NUEVOS HORIZONTES
PARA LOS POBRES, UBICADO EN EL MUNICIPIO DE CIUDAD DELGADO,
DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR.

A. INTRODUCCION DEL PLAN DE MERCADEO

Los resultados del diagndstico elaborado y presentado en el capitulo II, se han
tomado como referencia para disefiar un plan de mercadeo que contribuya a
incentivar el consumo y consecuentemente aumentar las ventas de los productos
carnicos, vegetales y miel de abeja; producidos y comercializados por el Centro
Integral en estudio. La iniciativa incluye una serie de herramientas mercadoldgicas
para que contribuyan a la toma de decisiones con respecto al producto, el precio de
venta, promocién y los canales de distribucion a utilizar.

La ejecucion de las actividades propuestas constituirdn un conjunto de herramientas
que ayudaran a la comercializacién de los productos descritos anteriormente, y en
consecuencia, al incremento de las ventas con la finalidad de fomentar en los
clientes reales y potenciales una cultura de consumo, principalmente de los articulos
que actualmente no compran como la carne de cabra, pelibuey y de conejo, que
contribuya al desarrollo del mercado respectivo y de esta manera generar ingresos
monetarios para que el Centro Integral pueda continuar con los proyectos sociales

dirigidos a las comunidades que beneficia.

B. OBJETIVOS

1. General
Proponer un Plan de Mercadeo que contribuya a incrementar las ventas del
Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en Agricultura y Crianza

de Especies Menores.
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2. Especificos

Elaborar los perfiles de los consumidores finales e industriales, con el objetivo
de conocer sus principales caracteristicas y sus inquietudes con respecto a los
productos que elabora y comercializa la institucion en investigacion.

Disefar la marca, logotipo y eslogan para que contribuya a identificar en el
mercado los productos en estudio y en consecuencia lograr un posicionamiento
en la mente de los consumidores.

Sugerir un método de fijacion de precios para los productos carnicos, vegetales
y miel de abeja, para que a la vez que sean competitivos permitan ademas al
Centro Integral recuperar la inversion a efectuar y la rentabilidad planificada.
Proponer un Plan de Capacitacion para los empleados y directora del Centro
Integral, para que adquieran los conocimientos basicos necesarios, con el fin de

implementar el plan de mercadeo a disefiar.

C. FILOSOFIA ADMINISTRATIVA PROPUESTA

1. Mision

Somos una unidad organizativa dedicada a la elaboracion y comercializacion
de productos carnicos y agricolas, garantizando la seguridad alimentaria de las
personas, e incentivando una relacion confiable con nuestros clientes y
proveedores, destinando los superavit de dicha actividad a capacitar a familias
de escasos recursos econdmicos en las areas de agricultura y crianza de
especies menores, contribuyéndoles de esta manera a la auto sostenibilidad
financiera.

Vision

Llegar a ser una unidad organizativa competitiva en el mercado de productos
carnicos y agricolas, con la finalidad de que con los superavit obtenidos
invertirlos en el desarrollo permanente de programas de capacitacion en
agricultura y crianza de especies para brindar opciones de sostenibilidad a
familias de escasos recursos econdémicos.
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3. Valores®

Responsabilidad
Cumplir con los compromisos y obligaciones, tanto con clientes ya sean
finales o industriales, como con las personas que busquen capacitarse en
las instalaciones del Centro.
= Integridad
Practicar la moral, rectitud y honradez en las relaciones llevadas a cabo
tanto al interior como fuera de la unidad organizativa.
= Respeto
Se reconoce que las personas, clientes finales e industriales y
beneficiarios de las capacitaciones son los que dan vida a nuestra unidad
organizativa, por lo cual nos comprometemos a velar por su bienestar.
= Compromiso con la calidad
Se promueve la blsqueda de opciones para brindar productos que
satisfagan las exigencias de los clientes finales e industriales.
= Equidad
Se trabaja por que todas las personas sin distincion alguna tengan
igualdad de oportunidades para poder ser participes de las capacitaciones
gratuitas que brinda el Centro Integral.
= Espiritu de servicio
Se busca la buena atencidn hacia las personas con las cuales el Centro
Integral se relaciona: clientes finales e industriales, proveedores,
comunidades y trabajadores; a través de buenos habitos operativos

técnicos y morales.

% Dado que el Centro Integral es una unidad organica de la Fundacién Nuevos Horizontes para los Pobres, la declaratoria propuesta
que aqui se presenta, incluird de manera adicional los cuatro valores que dicha institucion posee de manera general, Pag. 15.
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= Confiabilidad
Buscar la aceptabilidad con nuestros clientes mediante la
comercializacion de productos en buen estado, peso completo y precios
competitivos.

= Superacion continua
Mantener en capacitacion permanente a nuestro recurso humano, tanto
técnicos como personal de ventas para obtener al mismo tiempo la mejora
de las practicas productivas de articulos carnicos y agricolas que
satisfagan cada vez mas las expectativas de los clientes.

= Comunicacion positiva
Generar un ambiente propicio al didlogo, gratificando las ideas
innovadoras que faciliten las relaciones internas y externas.

= Trabajo en equipo
Realizar esfuerzos por dar resultados de forma conjunta para lograr las

metas y objetivos del Centro Integral.

4. Estructura organizativa propuesta
Al poner en marcha el plan de mercadeo es necesario contar con una
estructura organizativa que permita realizar un trabajo coordinado para
alcanzar las metas establecidas, por lo que se propone de forma clara, objetiva
y directa, la estructura jerarquica de esta unidad administrativa.

a. Organigrama propuesto

El Centro Integral de Experimentacion y Capacitacion en Agricultura y
Crianza de Especies Menores en la actualidad carece de una distribucion
organizativa que defina las funciones de los empleados para evitar la
duplicidad de sus actividades. Por ello en la Figura N° 5 se sugiere la
siguiente estructura con las unidades necesarias y segun las actividades

gue en la entidad se realizan.



FiguraN° 5

Estructura Organizativa Propuesta Centro Integral de Experimentacidn y Capacitacion en Agriculturay Crianza de Especies
Menores®

Junta Directiva Fundacion Nuevos
Horizontes para los Pobres
1

Gerente General Fundacion Nuevos
Horizontes para los Pobres
1

Directora
I
| 1 | 1
Gerente de Ventas Gerente de Produccion Gerente Financiero Gerente de Recursos Humanos
] ] |
Vended - Técnico en Apicultura Contador Encargado Reclutamiento, Seleccion y
SANIEES Contratacién de Personal
Encargado de Promociones — Técnico en Hidroponia Encargado de Créditos y Cobros Encargado de Prestaciones Laborales
- Técnico en Cunicultura
Asistente de Mercadotecnia
Relacion areas de Autoridad Lineal
— Técnico en Piscicultura
Elaborado por: Equipo Investigador
- Técnico en Avicultura Revisado por: MAF. Jorge Antonio Venavides Trejo (Docente
Asesor)
|| Técnico en Ganader(a Autorizado por: Licda. Karla René Pérez Rivas (Directora
Centro Integral)
. Fecha de Elaboracién: lunes 24 de julio de 2017
— Encargado de Servicios Generales

% El organigrama presentado ha sido elaborado por puestos-tipo, incluye cuatro unidades funcionales de las cuéles la de Ventas, Finanzas y Recursos Humanos no se encuentran
presentes en la estructura organica actual; en cuanto a las areas de trabajo, éstas actualmente son colocadas como unidades funcionales, pero como propuesta éstas han sido agrupadas
y conformarian el area de produccion.
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b. Funciones Principales

= Directora:

Es la responsable del logro de los objetivos que el Centro
Integral se ha propuesto, pues es la encargada de realizar la
labor de planificacién y control.

Realiza el control de las funciones de produccion,
comercializacion y capacitaciones efectuadas en un lapso
especifico.

Solicita financiamiento al gerente general de la Fundacién
Nuevos Horizontes para los Pobres.

Firma cheques con un maximo de $300.00 dolares

Autoriza las politicas y estrategias propuestas por las
unidades administrativas del Centro Integral.

Realiza evaluaciones periddicas acerca del cumplimiento de
los planes de la unidad.

Crea y fomenta las relaciones clientes-proveedores-
institucion.

Reporta a la Junta Directiva de la Fundacion Nuevos
Horizontes para los Pobres de forma trimestral los resultados
financieros producto de las actividades realizadas por el
Centro Integral.

=  Gerente de ventas:

Es la persona encargada de delegar responsabilidades a los
vendedores, para que promuevan el producto a los clientes
que lo deseen adquirir.

Propone los precios de venta a la directora para su respectiva
evaluacion y aprobacion.

Autoriza descuentos previa notificacion a la directora
administrativa.

Disefia los planes promocionales y los somete a
consideracion a la jefatura inmediata.

Elabora y vigila el cumplimiento de los presupuestos de
ventas.
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Disefa programas de incentivos hacia su fuerza de ventas y
clientes a nivel general.

Establece objetivos y politicas de mercadeo.

Propone a la directora la concesion de créditos a clientes
especificos.

Convoca y dirige las reuniones con la fuerza de ventas.

=  Vendedores:

Captan nuevos clientes.

Asesoran o brindan informacién correcta, precisa y oportuna
a las personas que se consideren posibles clientes potenciales.
Visitaran diferentes restaurantes y puntos de ventas de
productos carnicos y vegetales del Area Metropolitana de San
Salvador, asociaciones, empresas publicas, entre otras, para
ofrecer los bienes que el Centro Integral proporciona.

Estaran en constante comunicacién con el gerente de ventas
para ayudar a cumplir los objetivos planteados.

Harén propuestas sobre la elaboracion de hojas volantes,
vallas publicitarias, entre otros, para anunciar los beneficios,
propiedades nutritivas, precios y promociones ofrecidas en un
periodo determinado.

Comunicaran al gerente de ventas las distintas fluctuaciones
de los precios y ofertas ocurridas en el mercado.

» Encargado de promociones:

Es el responsable de la definicion y fijacion de normas y
politicas de publicidad y concesién de ofertas y regalias con
el objetivo de lograr una mayor distribucion de productos en
el mercado.

Propone al gerente de ventas la contratacion de los medios
masivos de publicidad (radios, prensa escrita, revistas,
portales de Internet, etc.), incluyendo las pautas de las
campanas Y la evaluacién de los resultados de las mismas.
Mantiene una relacién directa con las agencias publicitarias.
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= Asjstente de mercadotecnia:

Investiga de forma directa las condiciones del mercado en
cuanto a abastecimiento, precios y condiciones de venta, e
incentivos otorgados a los clientes por parte de la
competencia.

Propone al gerente de ventas aspectos sobre el disefio de los
productos.

Incide sobre los  precios unitarios de los bienes a
comercializar

Estudia los diferentes canales de distribucion o Plaza y
comunica al gerente de ventas para la decision final.

Autoriza el otorgamiento de regalias y descuentos en funcion
del tipo de cliente, montos adquiridos y periodos
promocionales.

Visita clientes industriales para conocer aspectos sobre
puntualidad de pedidos, nivel de atencién por parte de
motorista despachador, fluctuacién sobre precios de venta,
entre otros aspectos.

» Gerente de produccion:

Planificar y supervisar el trabajo de los técnicos.

Supervisar los procesos de fabricacion en el Centro Integral
Controlar los vencimientos de los inventarios de productos
carnicos y agricolas disponibles en bodegas.

Gestionar los recursos materiales.

Buscar estrategias para aumentar la eficiencia y eficacia de
los procesos fabriles.

Innovar el disefio de los articulos y servicios.

Programar el mantenimiento preventivo de los equipos
productivos del Centro Integral.

Convocar y dirigir reuniones con los técnicos a su cargo.
Supervisar directamente los procesos fabriles.
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La planificacion de la produccion futura es una de las
funciones especificas que ocupa parte de su tiempo. Para
llevarla a cabo, debe tener en cuenta los siguientes factores:

. El costo de las materias primas.

. Lamaquinaria y procesos apropiados.

. Lacantidad de personal necesaria.

. Los desarrollos tecnolégicos.

= Técnico en apicultura:

Controlar la poblacién y extraer la miel de abeja.

Trabajar en la preparacion del material de madera para la
temporada que viene en donde alojara las nuevas familias.
Advertir posibles enfermedades o plagas de las poblaciones
de abejas para poder tratarlas a tiempo.

Coordinar, orientar y apoyar las actividades del personal
adscrito al area de su competencia.

Brindar capacitaciones en su area de trabajo a las personas
que visiten las instalaciones del Centro Integral.

= Técnico en hidroponia:

Realizar el cultivo para la obtencion de vegetales aplicando
técnicas hidroponicas con la calidad requerida y cumpliendo
las normativas de seguridad e higiene establecidas.

Preparar soluciones nutritivas y equilibradas disueltas con
agua que contengan todos los elementos quimicos esenciales
para el desarrollo de la planta, por ejemplo, nitrégeno,
fésforo, potasio, etc.

Comprobar que la relacion aire/agua de la planta sea
equilibrada, con el objetivo de evitar problemas de aireacion
0 de exceso de oxigenacion.

Realizar drenajes para evitar acumulacion de agua y la
consiguiente asfixia de los vegetales que estdn en pleno
desarrollo.
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Asesorar a agricultores/as que quieran cambiar el tipo de
cultivo del tradicional al hidropdnico.

Llevar a cabo el seguimiento y el control del crecimiento de
las plantas sembradas.

Efectuar investigaciones sobre cultivos hidroponicos en
invernaderos o en espacios abiertos.

Interpretar informacion técnica utilizada para el desarrollo de
sus tareas.

Instalar los diferentes componentes de un sistema de
hidroponia.

Manipular y preparar los productos para su comercializacion.
Brindar capacitaciones en su area de trabajo a las personas
que visiten las instalaciones del Centro y que expresen el
respectivo interés en dicha instruccion.

= Técnico en cunicultura:

Realizar la crianza de conejos para aprovechar su carne y
derivados.

Coordinar, orientar y apoyar las actividades del personal
adscrito al area de su competencia.

Cumplir con las normas y procedimiento en referencia al
trato de cada una de las especies de animales bajo su cargo.
Supervisar la alimentacion y cuidados veterinarios de estas
especies.

Llevar a cabo el seguimiento y el control del crecimiento de
los animales bajo crianza.

Supervisar y certificar el buen manejo del producto que ya
esta listo para la venta.

Brindar capacitaciones en su area de trabajo a las personas
que visiten las instalaciones del Centro y que manifiesten el
interés en aprender esta actividad economica como medio de
subsistencia personal.
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= Técnico en piscicultura:

Recibir y enviar especies pesqueras destinadas a la siembra
en los estanques.

Ejecutar labores de mantenimiento de estanques vy
alimentacion de las especies.

Obtener muestras de la pesca comercial y analizar la
composicion de la cosecha.

Orientar técnicamente en materia pesquera a funcionarios,
estudiantes y publico en general.

Realizar expediciones de captura y marcaje de diversas
especies pesqueras.

Efectuar la reproduccidn artificial.

Identificar, clasificar y determinar las diversas especies
cultivadas.

Estudiar los ciclos biologicos de los peces en cultivo.

Realizar estudios fisicos-quimicos del agua.

Cumplir con las normas y procedimientos en materia de
seguridad integral establecidos por la institucion.

Realizar cualquier otra tarea afin que le sea asignada.

Brindar capacitaciones en su area de trabajo a las personas
que visiten las instalaciones del Centro.

= Técnico en avicultura:

Vigilar por la actividad de criar y cuidar aves de corral y sus
derivados

Vigilar el ciclo productivo

Seleccionar las especies reproductoras

Controlar los pesos y uniformidad de cada ave.

Coordinar, orientar y apoyar las actividades del personal
adscrito al area de su competencia.

Brindar capacitaciones en su area de trabajo a las personas
que visiten las instalaciones del Centro y que asi lo requieran.
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= Técnico en ganaderia:

Cria de ganado destinado ya sea para el consumo o para la
venta respectiva.

Se dedica a seleccionar, cuidar y alimentar los animales
destinados a las carnicerias, a la produccion de leche, al
trabajo agricola o a la reproduccion.

Brindar capacitaciones en su area de trabajo a las personas
que visiten las instalaciones del Centro.

= Encargado de servicios generales:

Elaborar el Programa Anual de Mantenimiento Preventivo y
Correctivo al mobiliario, equipo de oficina y equipo de
transporte.

Realizar el servicio de mantenimiento de energia eléctrica,
bombas de agua y extractores de aire.

Proporcionar a las instalaciones del Centro, el servicio de
aseo y limpieza necesarios que permitan la realizacion de las
actividades en un ambiente salubre.

Efectuar la contratacion de servicios especializados que
permita proporcionar el mantenimiento preventivo vy
correctivo de equipo especializado para labores de
investigacion y experimentacion, del equipo informatico, de
fotocopiado y de oficina en general.

=  Gerente financiero:

Analizar los estados financieros y verificar por que estén
concluidos en los plazos legales y ademas que tengan la
debida confiabilidad.

Preparar presupuestos de efectivo.

Coadyuvar en el propdésito de maximizar el patrimonio del
Centro.

Mantener un equilibrio entre liquidez y rentabilidad.
Distribuir los fondos entre los diversos departamento del
centro
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Fijar politicas sobre el manejo de los activos.

Elaborar los reportes financieros de las transacciones
productivas y comerciales, ademas de la situacion de liquidez
y rentabilidad del Centro Integral en un periodo especifico.
Disenia las politicas de concesion de créditos a los clientes y
Ssu respectivo cobro.

= Contador:

Administra los sistemas que llevan los registros y anotaciones
que configuran la contabilidad, los que permitan cumplir las
funciones de controlar e informar a las autoridades
pertinentes sobre la situacion patrimonial del Centro Integral.

Elabora los informes de contabilidad requeridos internamente
y por organismos externos

Elabora los estados financieros pertinentes consolidando la
informacién financiera que requieren los distintos niveles
directivos de la fundacion.

Formula planes, programas y adopta decisiones sobre las
adquisiciones de materia prima.

= Encargado de créditos y cobros:

Propone al gerente financiero el otorgamiento de créditos a
los clientes que requieren comprar mediante esta modalidad
segun las condiciones establecidas por el Centro Integral.
Recibe del gerente financiero las politicas de concesion de
crédito a los clientes con sus respectivos procedimientos de
cobro.

Presenta informes referentes a los créditos solicitados, los
montos, si fueron aprobados o no.

Efectta analisis de morosidad de forma mensual, informacion
que remite al gerente financiero.
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=  Gerente de recursos humanos:

Propone a la directora del Centro despidos del personal con
sus debidas causas.

Supervisa la seleccion y contratacion de los nuevos
trabajadores.

Propone y supervisa los programas de capacitacion dirigidos
a los empleados de esta unidad administrativa.

Gestion de néminas y seguros sociales.

Gestidn de permisos, vacaciones, horas extraordinarias, bajas
por enfermedad.

Disenfiar el sistema de retribucion del personal y de evaluar
sus resultados.

Estudiar formulas salariales, la politica de incentivos y el
establecimiento de niveles salariales de las diferentes
categorias profesionales.

Incentivar la participacion y de estudiar el absentismo y sus
causas.

Disefia y supervisa la aplicacion de las normas de seguridad
ocupacional.

= Encargado de Prestaciones Laborales

Efectuar los tramites y calculos del tiempo extraordinario de
trabajo , realizar los estudios por liquidaciones por
terminacion de contratos de trabajo laboral, por despidos y
renuncias, entre otros

Efectuar revisiones periodicas de las planillas de salarios de
los trabajadores de la unidad de trabajo, verificar la correcta
aplicacion de las normas, politicas y procedimientos e
investigar y rendir informes a las jefaturas correspondientes
y trabajadores de las inconsistencias detectadas, analizar y

corregir planillas antes y despues de los pagos.
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» Encargado Reclutamiento, Seleccion y Contratacion de

Personal

. Elaborar los carteles de publicacién de concursos de las
plazas vacantes, en conjunto con las jefaturas de los servicios,
para determinar las especificaciones técnicas y legales que
rigen cada actividad en la institucion; realizar las
inscripciones de los oferentes, calificar y administrar pruebas,
en los casos que asi corresponda.

« Supervisar la recepciéon de documentos.

- Mantener un banco de datos actualizado de candidatos.

« Coordinar y participar en el disefio o actualizacion del
Sistema de Reclutamiento y Seleccion de Personal
administrativo.

D. DETERMINACION DE LA MEZCLA DEL PLAN DE MERCADEO

El siguiente apartado hace referencia a los diferentes componentes de un plan de
mercadeo mediante una combinacion de los diferentes elementos que lo integran
con la finalidad de satisfacer las necesidades de los consumidores y en
consecuencia lograr una mayor participacion de mercado en el Area
Metropolitana de San Salvador por parte del Centro Integral. Para lograr dicho
objetivo se deben de tomar en cuenta las variables como el producto que se
constituye de atributos tangibles e intangibles, el precio que es el valor
monetario del bien, la plaza que consiste en la distribucion del articulo hasta los
puntos de venta y la promocién que se compone por las actividades que ayudan

a dar a conocer el producto a los clientes.

1. Producto
Este componente se refiere al conjunto de atributos tangibles e intangibles por
los cuales los consumidores identifican un determinado bien. ElI Centro
Integral cuenta con un conjunto de articulos tanto carnicos como agricolas,
por lo cual, después de una breve descripcion de cada uno de ellos, se
procederd a proponer aspectos sobre la imagen de estos para que sean
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reconocidos en el mercado, donde se incluyen el empaque, marca, logotipo,
entre otras caracteristicas para que los clientes tanto finales como industriales

sean motivados a adquirirlos.

a. Productos principales
= Carne de pollo
Se obtiene de la crianza de las aves de corral de las que se compran
lotes de las especies recién nacidas y se crian unicamente con
concentrado conforme a la edad, sin ningin elemento hormonal
adicional o inyecciones de agua para incrementar el tamafio y por
consiguiente el peso; lo que garantiza una carne natural y que rendira

aun después de la coccion.

= Carne de pelibuey, cabray conejo
La procedencia de estos productos carnicos es bastante similar, en el
sentido que se adquieren al igual que las aves de corral lotes de
ejemplares y cada grupo contiene de uno a dos especimenes macho
conocidos como “pie de cria”, los cuales seran los responsables de
reproducir especies fuertes que puedan brindar la mejor carne cuando
haya terminado el proceso de crianza, periodo en el cual son
alimentados con material vegetal y concentrado para lograr un

desarrollo id6neo.

= Carne de tilapia
Para producir este tipo de carne, se empieza por adquirir los lotes de
alevines, que son las crias recién nacidas y se alimentan con
concentrado especial para este tipo de peces, que les proporcionan los
nutrientes necesarios para brindar un desarrollo completo y por

consiguiente la obtencion de la mejor carne.
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= Hortalizas: Lechuga, pepino y tomate
Se cosechan mediante la técnica de cultivo en la que se utilizan sales
minerales y agua en vez de suelo agricola, conocida como hidroponia,
lo cual permite plantar sin insecticidas artificiales, ya que el Centro
Integral utiliza sustratos naturales tal como el del chile jalapefio para
proteger las plantaciones de posibles plagas, garantizando mayor
limpieza e higiene desde la siembra hasta la cosecha; logrando asi un
cultivo libre de parasitos, bacterias, hongos y contaminacion, debido

que no se tiene contacto directo con los suelos agricolas.

= Miel de abeja
El proceso de produccién se realiza de manera natural, donde se
instalan las colmenas para colocar las abejas y en consecuencia den
comienzo a la transferencia de néctar para convertirla posteriormente
en miel. Cuando hay un marco con % de miel madura significa que
estd lista para la cosecha, la que se extrae de las colmenas y se
procede a la filtracién, donde es separada de manera natural en
tangues de plastico. Luego de la filtracion esta lista para envasarse en
recipientes plasticos y no se incluyen elementos adicionales como el

azUcar, para brindar miel pura a los consumidores.

b. Etiqueta
El disefio propuesto para los productos carnicos y agricolas consta de dos
partes. La primera comprende un lado frontal con la imagen de la marca y
especificaciones generales del producto, y la segunda es el lado posterior
que incluye el valor nutricional del bien en referencia. Para el caso, se
muestra en la figura No. 6 la etiqueta para la carne de pollo, entendiendo
que de la misma forma se procedera con los demas productos realizando
las modificaciones requeridas segun las caracteristicas y consumo de cada

uno.
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Carne de Pollo (Frontal)
Figura N° 6
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Fuente: Elaborado por equipo investigador

(Posterior)
Figura N° 7
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c. Marca

La organizacién al no poseer un distintivo comercial para los bienes que
elabora y comercializa, necesita un nombre que sea representativo, y
considerando que actualmente el Centro es denominado de manera
informal, tanto por los clientes actuales como por las personas que
laboran en este con un nombre que hace alusion a un método
mesoamericano antiguo de agricultura y expansion territorial, se propone
la marca de la siguiente manera:

Figura N° 8

PRODUCTOS

CHINAMP

Fuente: Elaborado por equipo investigador

d. Logotipo

Figura N° 9
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Fuente: Elaborado por equipo investigador
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El disefio consta de la imagen de un ave de corral, ya que la carne de
pollo es el producto mayormente comercializado en el Centro Integral, el
cual simboliza a las especies menores; se acompafia de dos ramas que
representan la siembra de los diferentes tipos de cultivos que se ejecutan;
y el arco tanto en la parte superior como inferior significa el soporte que
esta organizacion pretende brindar a familias de escasos recursos
econdémicos por medio de capacitaciones en las diferentes areas de
trabajo, para contribuir a la auto sostenibilidad econémica de estas

personas.

e. Eslogan
Con el propdsito de destacar las caracteristicas que brindan los articulos
que se elaboran en el Centro Integral, y que permitan a los consumidores
recordar la marca y sentirse identificados con ella, se propone el siguiente

eslogan:

Figura N° 10

SFRUTA B s pe Lo A

Fuente: Elaborado por equipo investigador

Por lo tanto, al integrar los diferentes elementos que faciliten el
posicionamiento de la marca en la mente de los clientes finales e
industriales, tanto actuales como potenciales, el distintivo comercial se

presenta de la siguiente manera:
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Figura N° 11
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Fuente: Elaborado por equipo investigador

f. Empaque primario

Conforme a las caracteristicas de cada producto, el empaque variara para

mantener la calidad de estos, por lo cual la descripcion para cada uno es la

siguiente:

= Carne de pollo (Libras)

Entero y piezas

Serd necesaria una bandeja desechable acompafiada de una
cubierta de plastico transparente, las presentaciones propuestas
son: pollo entero de cuatro a cinco libras y presentacion de dos
libras, pero si el cliente desea un peso menor se podra empacar en

el momento de la compra.

Ambas presentaciones constaran de una etiqueta con las
siguientes caracteristicas:

Nombre y caracteristicas del producto

Marca y Logotipo

Peso en libras

Fecha de fabricacion

Fecha de vencimiento

Nombre, direccion y numero telefonico del productor

Registro sanitario
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Figura N° 12
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Fuente: Elaborado por equipo investigador

Carne de Cabra, Pelibuey y Conejo (Libras)
Seré necesaria una bandeja desechable y se acompafara también de
una cubierta de plastico transparente, se propone una presentacion de
dos libras pero si el cliente desea un peso menor se podra empacar en
el momento de la compra.
e Una etiqueta con las siguientes caracteristicas:

Nombre y caracteristicas del producto

Marca y Logotipo

Peso en libras

Fecha de fabricacion

Fecha de vencimiento

Nombre, direccion y nimero telefénico del productor

Registro sanitario



100

Figura N° 13

Fuente: Elaborado por equipo investigador

Carne de Tilapia (libras)

Serd necesaria una bandeja desechable y se acompafard de forma
adicional de una cubierta de plastico transparente, al igual que la
carne de cabra pelibuey y conejo, se propone una presentacion de dos
libras pero si el cliente desea un peso menor se podra empacar en el
momento de la compra.
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Figura N° 14
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Fuente: Elaborado por equipo investigador

e Una etiqueta con las siguientes caracteristicas:
Nombre y caracteristicas del producto
Marca y Logotipo
Peso en libras
Fecha de fabricacion
Fecha de vencimiento
Nombre, direccion y nimero telefonico del productor

Registro sanitario

Al reverso de la bandeja desechable para los productos carnicos, se
colocara la vifieta nutricional.
Figura N° 15

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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Hortalizas: Lechuga, Pepino y Tomate

Para el caso del pepino y tomate el respectivo empaque consistira en
un recipiente plastico, sobre este se colocara la vifieta del producto, y
en la parte de abajo la vifieta nutricional, se propone una presentacion
de dos libras en el caso del tomate y cinco unidades por recipiente
para el pepino, pero si el cliente desea un peso menor se empacaré al

momento de la compra.

Figura N° 16

Fuente: Elaborado por equipo investigador

Para el caso de la lechuga, se propone la utilizacion de una bolsa
plastica con la vifieta de este producto impresa, y la presentacion sera
de un ramo de $0.25 como unidad en cada bolsa.

Figura N° 17
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Fuente: Elaborado por equipo investigador
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O en su defecto, para todas las hortalizas podra utilizarse una bolsa de
material plastico con el distintivo de la organizacion y el empacado se

realizaria en el momento de la compra:

Figura N° 18
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Fuente: Elaborado por equipo investigador

e Las hortalizas contendran también una etiqueta con las
siguientes caracteristicas:
Nombre y caracteristicas del producto
Marca y Logotipo
Peso en libras
Fecha de fabricacion
Fecha de vencimiento
Nombre, direccion y nimero telefénico del productor
Registro sanitario
Y en la parte posterior la vifieta nutricional
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= Miel de Abeja
Se propone una botella plastica de 750 mililitros y otro de media

botella en un recipiente de 375 mililitros en forma de colmena para

que sea reconocida por los clientes.

Figura N° 19
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Fuente: Elaborado por equipo investigador
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e Una etiqueta con las siguientes caracteristicas:
Nombre y caracteristicas del producto
Marca y Logotipo
Contenido en mililitros
Fecha de fabricacion
Fecha de vencimiento
Nombre, direccion y nimero telefonico del productor
Registro sanitario

Y en la parte posterior la vifieta nutricional

g. Empaque secundario
Cuando se cuenten con pedidos al por mayor dependiendo del
producto se propone una caja de cartdn o una bolsa plastica con
capacidad de 5 libras en adelante:
Figura N° 20
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Fuente: Elaborado por equipo investigador

2. Precio
La competencia predominante en el mercado proveniente de cualquier sector
al cual pertenezca una determinada organizacion, exige que los empresarios
mantengan los precios de los productos dentro de un determinado rango, ya

sea para mantener a los clientes actuales, atraer a los potenciales y a su vez,
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establecer un equilibrio para evitar comprometer el margen de rentabilidad
proyectado. Encontrar esa proporcion ideal entre todos los factores que
intervienen en la definicion del precio de venta de los bienes es la principal
tarea para mantener el éxito en las operaciones.

En la actualidad, los rangos de precios promedio de venta al por menor de
productos carnicos y agricolas predominantes en el Area Metropolitana de
San Salvador que fueron identificados por medio de la encuesta realizada a
consumidores finales e industriales de dicha area geografica son los
siguientes:

Cuadro N° 2

Rangos de precios actuales de productos carnicos y agricolas

Producto Rangos de precios

Carne de pollo (1 Libra/16 Onzas) De $1.00 - $1.49
Carne de cabra (Libra/16 Onzas) Se desconoce por medio de
la encuesta, ya que ninguna
persona, ha consumido o
utilizado este tipo de carne.
Carne de pelibuey (Libra/16 Onzas) De $1.50 - $5.00

Carne de conejo (Libra/16 Onzas) De $2.00 - $6.00
Carne de tilapia (Libra/16 Onzas) De $2.00 - $2.99
Lechuga (Unidad) De $0.50 - $0.99
Pepino (Unidad) De $0.01 - $0.49
Tomate (Unidad) De $0.01 - $0.49

Miel de abeja (Botella/750 mililitros) | De $5.00 - $5.99
Fuente: Encuesta dirigida a consumidores finales — Anexo N° 5

Tomando en consideracién que el célculo de precios en el Centro Integral
debe realizarse de acuerdo a las condiciones de mercado, se propone para
cada uno de los articulos carnicos y agricolas que esta entidad elabora y
comercializa, el método de fijacion considerando el costo de produccion mas
un margen de utilidad siempre y cuando no sobrepase el limite explicado
anteriormente, lo que implica que si este precio establecido bajo este formato

no se ajusta a las condiciones citadas, la entidad debe ajustar sus costos con la
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finalidad de lograr la rentabilidad planificada y seguir siendo competitiva.
Para un mejor detalle se explica el proceso de célculo para la carne de pollo y
el computo respectivo se resume en el cuadro No. 3.

El Centro Integral adquiere un lote de 200 aves de corral, las cuales se
desarrollan en 7 semanas y al final de este periodo, cada ave alcanza un
promedio de 5 libras, por lo cual, se producen y se venden 1,000 libras

aproximadamente en el periodo especificado.

Cuadro N° 3
Procedimiento para el calculo del precio de venta para la carne de pollo
(Inversion para las siete semanas que dura el desarrollo de las aves)

PRECIO DE VENTA CARNE DE POLLO

COSTO
CONCEPTO UNITARIO

Materia prima $532.00
Mano de obra $300.00
Costos indirectos de fabricacion* $85.00
Total costos de fabricacion incurridos en 7 semanas $917.00
Numero aproximado de libras producidas a las 7
semanas 1000
Costo unitario de produccién $0.91
Porcentaje de utilidad 30%
Utilidad $0.27
Precio de venta sin Impuesto al Valor Agregado $1.18
(+) Impuesto al VValor Agregado $0.14
Precio de venta a clientes industriales $1.32
Precio de venta sugerido a clientes finales $1.40
Precio de venta en el mercado (aproximadamente) $1.50
Diferencia entre el precio dg venta consumidor del $0.10
Centro Integral y el predominante en el mercado

Fuente: Directora Centro Integral — Licda. Karla Pérez

*Los costos indirectos estan conformados por la energia eléctrica, consumo de

agua, mantenimiento del corral, vigilancia, entre otras erogaciones.

*Los costos de materia prima incluye: 15 quintales de concentrado $26 c/u, vitamina

para el desarrollo de las aves $12 y compra de un lote de 200 pollos $130.
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3. Plaza

La estrategia de distribucion es una funcion trascendental para la mayoria de
las organizaciones, y la gestion correcta de la misma es fundamental para el
éxito de la comercializacion de productos o servicios. Los canales de
distribucion necesitan ser planificados a largo plazo de acuerdo a las
necesidades de la empresa con la finalidad de lograr un posicionamiento en el
mercado.

El Centro Integral con el Unico proposito de comercializar rapidamente los
productos carnicos y agricolas, y por consiguiente lograr el incremento de las
ventas, debera realizar convenios con clientes industriales que se dediquen a
la comercializacion de alimentos preparados para consumo humano, ya sean
restaurantes y comedores; y de la mismo modo mantener la opcion de
establecer contactos con intermediarios tales como tiendas, supermercados y
mercados municipales en el Area Metropolitana de San Salvador para hacer
llegar los bienes a los clientes finales oportunamente.

Para tal proposito, se presenta en el anexo No 3, un listado de restaurantes y

comedores en el area geografica mencionada.

4. Promocion
Esta variable de mercadeo permite captar nuevos clientes, fidelizar a los
existentes o aumentar el impacto en el mercado de la marca de los productos
que se comercializan, dependiendo de la creacién y comunicacién de la

imagen del producto o servicio proporcionado.

a. Perfil del consumidor
= Clientes finales
Para efectos del presente estudio se consideran como consumidores
finales a las personas que habitan el Area Metropolitana de San
Salvador, tanto mujeres como hombres, que forman parte de la
poblacién econdmicamente activa y de manera mas especifica

incluidas dentro de la poblacion ocupada, la cual, es la que se
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encuentra en edad de trabajar y disponen de un empleo, cuyas edades
estan comprendidas de los 18 afios en adelante, ademas cuentan con
ingresos mensuales superiores a los $300.00 ddlares, que es el salario
minimo vigente precisamente en el area citada. Lo expresado
anteriormente se fundamenta en que los productos que elabora y
comercializa el Centro Integral son de consumo béasico masivo,
pertenecientes a la dieta alimenticia diaria de los salvadorefios, y por
lo tanto, todo tipo de persona puede adquirirlos y consumirlos adn los
menores de 18 afios de edad, donde por lo general, son sus respectivos
padres de familia quienes toman la decision de comprarlos.

= Clientes industriales
Asimismo, la poblacién objetivo también estd conformada por
restaurantes y comedores del area geogréafica objeto de estudio que
elaboran y ofrecen a la venta alimentados recién cocinados para el
consumo inmediato y que ademas son de aceptacion popular por
pertenecer a la dieta alimenticia diaria de los salvadorefios, en donde
los administradores de estos establecimientos encuestados, buscan al
igual que los consumidores finales, las variables de calidad, higiene,
precios accesibles y la cercania del establecimiento del proveedor;
factores que se convierten en variables estratégicas para lograr el

posicionamiento en el mercado.

b. Mezcla promocional
Conforme a lo determinado en el capitulo anterior, el Centro Integral no
cuenta con una unidad administrativa definida para llevar a cabo las
actividades orientadas a la promocién de los articulos que elabora y
comercializa, limitando en consecuencia los incentivos a los clientes, por
lo cual se proponen objetivos que persigan tal fin, estrategias que
permitan la ejecucion de estas actividades y politicas que regulen su
aplicacion, a fin de comunicar y motivar a los clientes, tanto finales como

industriales para que prefieran la marca propuesta en este capitulo.
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Las actividades sugeridas se proyectan para un afio y se muestran de

forma adicional sus respectivos presupuestos para la puesta en marcha.

=  Publicidad

e Objetivo

Persuadir por medio de campafias publicitarias a través de

diferentes medios de comunicacién a los clientes finales e

industriales a que compren los productos del Centro Integral

e Politicas

Se realizaran por lo menos tres camparias publicitarias en el
afio, tomando como referencia fechas festivas donde se
incrementa la venta de productos céarnicos y agricolas, tales
como las celebraciones de fin de afio y los dos principales
periodos vacacionales (Semana Santa y Fiestas de Agosto)

La inversion en publicidad impresa se realizara al inicio del
plan promocional y su lanzamiento deberd efectuarse

durante los periodos festivos de cada afio.

e Estrategias

Informar al mercado sobre las caracteristicas de los
productos carnicos y agricolas que procesa y comercializa
el Centro integral realzando que son bienes totalmente
naturales sin preservantes ni contenidos hormonales.

Dar a conocer a los clientes a través de campafias
publicitarias utilizando hojas volantes y brochures; estos
que contengan toda la informacién necesaria de los
productos carnicos, vegetales y miel de abeja, ademas
agregar la direccion del Centro Integral para que los

consumidores puedan visitar las instalaciones.
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Realizar campafias de publicidad a través de las redes
sociales, e informar por medio de ellas los diferentes
articulos que produce y comercializa el Centro Integral ya
que una gran proporcion de personas tiene acceso a estos

sitios de internet de forma gratuita.

Se efectuaran las siguientes actividades de publicidad:

= Elaboracion de hojas volantes
Es una forma de difusion para dar a conocer un articulo o recordar la
existencia de éste, las cuales seran distribuidas en el Area
Metropolitana de San Salvador, como tiendas, parques, lugares
aledafios a mercados municipales, supermercados y restaurantes,
ademds, durante los periodos de festivos. Las correspondientes
medidas serdn doce centimetros de ancho por quince centimetros de
largo en papel bond.
El respectivo costo anual en hojas volantes se presenta en el cuadro
No.4 y los modelos sugeridos se muestran en las figuras N° 21 y N°
22.
Las hojas volantes que se disefien y distribuyan incluiran
informacién a nivel general de todos los articulos que fabrica el
Centro Integral, y seran repartidas 500 hojas tres veces en el afio.

Cuadro No 4
Presupuesto de gastos en hojas volantes.

ik CEMIERE) Precio | il

Descripcion Unitario

1,500 hojas
volantes con

\F) PUBLIMPRESOS | impresioncigica,

doce centimetros

: $0.08
Fuente: de ancho por
info@publimpresos.com quincep (IVA | $120.00
Tel. 503. 21019803 centimetros de | "ciu1do)
largo
TOTAL $0.08 | $120.00

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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Figura N° 21

CHINAMPA

CARNE DE POLLO
Producida nltunlmenle sin elementos hormonales ni

CARNE DE CABRA

B en i, grasey colstrel ol por o cul, s

CARNE DE PELIBUEY

lesterol, contiene vitamina B,
Bq]aelgmayco contiene

CARNE DE CONEJO
Bajr:‘eagnu, sodio y colesterol, contiene vitamina B12
Y P

CARNE DE TILAPIA
Conﬁenevitamiu B3, B6, acido folico ¥ B12. Posee
met’urio urboiid{n(m.

HORTALIZAS

Cultivadas hidropénicamente, u
;ﬁnvudemezhmkoh.dlnﬁﬂur

3

MIEL DE ABEJA

* Proceso productivo natural, por lo cual s¢ brinda miel
pura sin elementos adicionales como el azicar.

Tel: (503)2201 - 5000 v T435 - 0578 f Productos Chinampa El Salvador

1
-

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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Figura N° 22

PRODUCTOS CARNICOS Y AGRICOLAS

Visitanos en Carretera de Oro, Km 14 %, Frente a Bodeguita del Cerdito

(603)2201-5000 y 7435-0678 f Productos CHINAMPA El Salvador

CHINAMPA

DISFRUTA EL SABOR DE LO NATURAL

Lunes a domingo de 8:00 a.m. —12:00 m.y 1:00 p.m. a 4:00 p.m.

CARNE DE
CONEJO

CARNE DE
CABRA

CARNE DE
POLLO

Came natural debido que
se elabora libre de
elementos hormonales e
inyecciones de agua, lo
que garantiza el

coccion.

CARNE DE TILAPIA

Bajo contenido de mercurio,
grasas y carbohidratos, altos
niveles de proteinas, vitamina
B3, B6, Acido Folicoy B12,
proporciona energia y
previene la anemia, es util
para ninos en crecimiento,
adolescentes y madres
embarazadas.

Es una alternativa
saludable debido a las
bajas cantidades de

Carne exquisita, jugosa
y de sabor suave;
carente de grasa y baja
en niveles de colesterol.

Carne baja en grasas
y colesterol, rica en
vitamina B12, bajo
contenido en sodio,

calorias, grasas y
colesterol total, por lo
redimiento después de la cual, es naturalmente
dietética.

HORTALIZAS

La lechuga escarola, pepino y
tomate para ensalada son
cultivados medianta la técnica
conocida como hidroponia,
donde se utilizan sales
minerales y agua en vez da
suelo agricola, lo que permite
plantar sin pesticidas
industriales.

Tiene un alto contenido
de vitamina B, niacins,
zinc y hierro.

contiene potasio, rica
en proteinas y bajo
contenido calorico.

MIEL DE ABEJA

H proceso de produccion se
realiza de manera natural
desde la colocacion de la

colmena hasta la extraccion,
por lo cusl no se incluyen

elementos adicionales como
azucar.

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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= Elaboracion e instalacion de vallas publicitarias

El disefio propuesto tendra las dimensiones descritas a continuacion:
tres metros y medio de largo por dos metros y medio de ancho, en lona
vinilica, todo plenamente a colores, y tendran el nombre de los
productos a comercializar, el logotipo y el eslogan, principalmente de la
carne de pollo, como producto més relevante; y ademas, el nimero
telefénico y direccion del Centro Integral a efecto de poder localizarlo
y efectuar los pedidos respectivos.

El costo se muestra en el cuadro No.5 y corresponde a una valla
publicitaria que seria colocada sobre la Carretera de Oro a 25 mts del
Centro Integral durante un afio y el modelo sugerido a disefiar se

presenta en la Figura N° 23.

Cuadro No 5

Presupuesto de vallas publicitarias

Precio

Valla Publicitaria Descripcion

Unitario

Tipo de impresion:
digital en vinyl
autoadhesivo.

Dimensiones  de la
valla: tres metros vy
medio de largo por dos

metros 'y medio de

ancho
Costo por impresién $175.00
Tel. (503) 2239 0900 Costo por instalacion | $135.00

correo electronico: (Incluye impuestos de
info@boxmarketing.com.sv alcaldia) $310.00

(IVA Incluido)

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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Figura N° 23
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Visitanos en Carretera de Oro, Km 14 1/2, Frente a Bodeguita del Cerdito
Tel: (503) 2201 — 5000 y 7435 — 0578 f Productos Chinampa EIl Salvador

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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Elaboracion de brochures

Se especificara la informacion de los articulos que fabrica el Centro
Integral y la respectiva direccion de sus instalaciones. Estos
documentos seran distribuidos en forma exclusiva por el personal de
ventas del Centro Integral.

El respectivo costo anual se presenta en el cuadro No.6 para 150
brochures que seran repartidos tres veces en el afio, 50 en cada ocasion
a clientes potenciales y los modelos sugeridos a disefiar se muestran en
las Figuras N° 24, 25, 26, 27, 28 y 29, donde para cada modelo se
muestra la parte frontal y posterior de cada brochure.

Cuadro No 6

Presupuesto de brochures

Precio
Total

Brochures Cantidad/descripcion Unitario

i 150 impresiones $0.87
estrotegia

incluido
Tel: +(503) 2264-3099
info@estrategiad.com
$130.50
TOTAL $0.87 $130.50

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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Figura N° 24

"Disfruta
el
sabor T
&l e S>> g 'iﬂ?
lo
natural.”

CONTACTENOS
(503) 2201-5000
7435-0578
HORARIOS

LUNES A DOMINGO
8:00 a.m. - 12:00 m.
1:00 pm. - 4:00 p.m.

Visitenos en Carretera de
Oro, Km 14 % ., Frente a
Bodeguita del Cerdito
f Productos Chinampa

Kl Salvador

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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ACTIVIDADES
AGRICULTURA
Cultivo Hidropdénico
Consiste en utilizar sales
minerales y agua en vez de suelo
agricola, lo que permite plantar
sin insecticidas industriales
CRIANZA
Se realiza ésta actividad con
especies menores como una fuente
alternativa de alimentacion
saludable, tales como la erianza
de ganado ovino (pelibuey) y
caprino (cabra), tilapia, conejo,
pollo y la apicultura.

Figura N° 25

PRODUCTOS
OFRECIDOS

Todos los productos ofrecidos
son totalmente naturales, ya
que, para el cultivo no se utilizan
pesticidas industriales, para la
crianza no se hace uso de
elementos hormonales y el
producto extraido es puro porque
no contiene elementos
adicionales como el azicar. Por
tanto los artfeulos que puede
encontrar en nuestras
instalaciones son:

1. Carne de pollo

2. Carne de cabra

3. Carne de pelibuey
4. Carne de conejo
5. Carne de tilapia
6. Lechuga
7.Pepino

8. Tomate

9. Miel de abeja

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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SERVICIOS
OFRECIDOS

Si usted desen capacitarse en la
téenica de cultivo hidropdnico y
crianza de especies menores,
para obtener una fuente de
ingresos para sostener
economicamente a su nicleo
familiar, puede consultar en
nuestros teléfonos de contacto o
visitar nuestras instalaciones
indicadas en la parte posterior
de este broshure, y le
proporcionaremos ese servicio.




BENEFICIOS

Depurador de la sangre, revitaliza

tonico cerebral

Para controlar el acne

Para contusiones, heridas, golpes

torceduras, grietas en los pezones de
lactantes

las macdres

Para acabar con las estrias y la celulitis

Para rejuvenecer la plel, fortalecer el

cabello, reducir @l estrés, ordenar ol
ciclo de sueno v regéenerar las funcione
del sistema endocrino

Para aliviar dolores musculares
Como laxante y emoliente

Para controlar Ila tos (Expectorante)
Para aliviar ol asma
Para allviar el reumatismo
Con antidesparasitante
Problemas digestivos, hipertensidn
corazon, nervios

Entre otros

DISFRUTA
EL
SABOR
D E
LO
NATURAL

dor y

Figura N° 26

RECETARIO

MIEL DE ABEJA

CONTACTENOS

(503) 2201-5000
7435-0578
Productos Chinampa
El Salvador

f

VISITENOS

Carretera de Oro, Km
14 1/2. Frente a
Bodeguita del Cerdito

HORARIOS

Lunes a Domingo
8:00 a.m. -12:00 m.
1:00 p.m.- 4:00 p.Mm

A
-
S

DISFRUTA 11 sanok e Lo NATURAL

ACHINAMPA 4o

AGRICULTURA ¥ CRIAMEA '3

Fuente: Elaborado por equipo investigador

119



POLLO A LA MIEL

Ingredioentes:
1 pollo troceado,
- 100 gr de manteca
- 2 cucharadas de mostaza suave
-4 65 cucharadas de miel

-1 cucharada de curry suave en

polvo.
-saly pimienta,

PREPARACION: Precalentar ¢l horno
a fuego fuerte. Meter un cuenco con
la manteca y, cuando esté fundida,
sacarla y anadir la miel, la mostaza y
el curry. Mezclar bien. Salpimentar
los trozos de pollo y pasalos por la
salsa agridulce anterior. Colocarlo a
continuaclién en la bandeja del
horno. Cubrir el pollo con el papel
de aluminio v dejar hacer medla
hora. Destapar y mantenerio 15
minutos mas, o hasta que el pollo
esté bien dorado

Puede utilizarse
en diferentes
aderezos para

ensaladas.

Figura N° 27

PAPAS HORNEADAS
CON MIEL

Ingredientes:
-6 papas de tamano mediano-
grande
1/4 taza de manteca
1/2 taza de miel
-1/2 taza de jugo de naranja
- Sal
1/2 taza de miel
-2 cucharadas de cebolla de verdeo
finamente picada
1 cucharada de perejil finamente
picado

PREPARACION: Hervir las papas en
agua con sal, sin quitaries la piel,
Cuando estén tiernas, escurrirlas y
retirarles la plel, Cortarlas a lo largo
y colocar las mitades en un plato de
hornear untacdo de manteca. Sazonar
con sal. Derretir la manteca,
mezclarla con el jugo de naranja y la
miel. y anadir esta mezcla a las
papas.
Hornear a una temperatura alta
hasta que las papas estén doradas.

Para acompanar
postres dulces y
salados.

&

PAN DE MIEL

Ingredientes:
-5 tazas de harina
-3 huevos

-2 tazas de miel

-1 cda. de bicarbonato de sodio
1 taza de agua caliente
1/2 cdita. de clavo de olor molido
-1 cdita, de canela en polvo

PREPARACION: Disolver el bicarbonato
en la taza de agua callente y dejar
entibiar. En un recipiente hondo y

grande colocar la milel vy el bicarbonato

ya disuelto revolviendo
constantemente. Siempre revolviendo,
anadir los huevos, de a uno por vez
Luego las cinco tazas de harina y
previamente, la canela en polvo y el
clavo de olor, A medida que se va
agregando la harina debe batirse con
fuerza, annadiendo mas agua si fuera
necesario, hasta obtener una pasta
suave. Colocar esta masa on un molde
grande, enmantecado vy enharinado y
hornear a temperatura mediana
durante una hora y cuarto. Para que
resulte tierno y esponjoso hay que
golpear bien la masa cuando se |a
bate,

Como uso
medicinal para
prevenir y aliviar
enfermedades

o A

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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CARNE: DE
CONLEJO

La carne de conejo posee un
gran sabor que se presta a
multiples preparaciones.
Entre las cuales se pueden
mencionar:

Al horno
Guisado
Estofado
Frito
A la parrilla.

Para potenciar el sabor de |la
carne de conejo se
recomienda marinar la carne
con hierbas aromaticas o
especias unas horas antes de
cocinarla para que absorba
bien el sabor y resulte mas
jugosa y tierna. Tambien se
puede cocinar al ajillo o
acompanado de salsas
diversas como una vinagreta.

Figura N° 28

FORMAS DE
PREPARACION
DE CARNES
MAGRAS

oo . 2

VENTA DE PRODUCTOS

CARNICOS Y AGRIcOLAS
CONTACTENOS
(503) 2201-5000

7435-0578
PROUCTOS CHINAMPA EL SALVADOR

A4 CHINAMPA ybs

o
S5 AORICULTURA ¥ CRIAMEA

DISFRUTA i sasor of LO NATURAL

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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CABRA
PELIBUEY
CONEJO




Figura N° 29

(.Ql ]—l*} %()N Ia’\p\ (:AI{N]'] l )l,} (jMSI{/\ Principalmente puede
()AI{NI ‘]S M/\(i ]{,/\:S? prepararse de dos manere

Su sabor es similar al de la para aprovechar sus
caracteristicas:

Son todos aquellos tipos o carne de res, aunque
cortes que contienen contiene menos grasa, Estofado
menos de 10% de grasa por Su sabor combina con Asada
cada 100 gramos, por lo especias fuertes y existen
cual es una proteina varias formas de cocinarla (’\I{Niﬂi l)ll
saludable. aunque todas requieren que SO TTETN
Por defecto algunas carnes se cocine a fuego lento y se l IJI"B‘ ”“
entran directamente en el humecte para ablandarla, ya Es una carne exquisita y
grupo de magras. mientras que, si se acelera su coccion jugosa, tiene poca grasa y
que otras lo seran se vuelve dura y dificil de

) nivel bajo de colesterol, la
dependiendo del corte. comer.

preparacion sera una
cuestion de gusto personal,

- economia, numero de
- — ' personas y tiempo
MPA S — - disponible
UTA FL Y e — < Se puede preparar de las
' 3 — N » siguientes maneras:

-Asado

Frito

-A la parrilla

-Guisado
Fuente: Elaborado por equipo investigador

122



123

Cunfas radiales

Para realizar esta actividad se procedid a cotizar en diferentes
estaciones de radio tomando como prioridad su cobertura por lo menos
a nivel del Area Metropolitana de San Salvador. El costo seria mensual
y se realizaria una vez en el afio, considerando la temporada con mayor
demanda que seria el mes de diciembre presentdndose el estimado de la
publicidad por este medio en el cuadro N° 7.

Se sugiere, que la radio emisora para promocionar los articulos que el
Centro Integral produce y comercializa sea “Cool Fm” o “La

Monumental”; ya que, ofrecen un costo accesible de $380.00 en

comparacion con las demas estaciones evaluadas.
Cuadro No 7

Presupuesto de cufias radiales

Estacion Radial Treinta segundos Total por pautas
(5 pautas diarias) mensuales
COOL FM $ 2.53 $380.00
LA MOMUMENTAL $253 $ 380.00
FM GLOBO $2.80 $420.00
SCAN $3.16 $474.00
YXY $3.25 $487.50

Fuente: Elaborado por equipo investigador
Cotizacion Vigente hasta el 31 de diciembre del 2017

Redes sociales (Facebook)

De manera adicional, se propone la creacion de una pagina propia para el
Centro Integral en la red social “Facebook” (Ver Figura N° 30), debido
que es la mayormente utilizada en la actualidad, esta no tendrd ningdn
costo adicional, por lo cual no se incluye en el presupuesto destinado a la

totalidad de elementos publicitarios propuestos.



Figura N° 30
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Fuente: Elaborado por equipo investigador
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124



125

Promocion de ventas

e Objetivo

Motivar la accion de compra de los consumidores finales e industriales

para los articulos carnicos, vegetales y miel de abeja que fabrica y

comercializa en Centro Integral, a traves de muestras gratis, ofertas,

descuentos y demostraciones en los diferentes Municipios del Area

Metropolitana de San Salvador.

e Politicas

Se efectuardn degustaciones especialmente de la miel de abeja y de
los productos carnicos, especificamente de la carne de cabra,
pelibuey, tilapia y de conejo, ya que son los menos comercializados
por el Centro Integral.

A los administradores de comedores y restaurantes que compren en
cada pedido por lo menos 50 libras carne de pollo se les concederan
regalias o productos adicionales durante los primeros seis meses de

implementacion del plan de mercadeo.

e Estrategias

Promocionar los productos menos comercializados, como la miel
de abeja y la carne de cabra, pelibuey, tilapia y de conejo a través
de descuentos, regalias, ofertas y demostraciones con el objetivo de
expandir su consumo Yy contribuir de esta forma al incremento de
las ventas del ente mencionado.

Destacar la calidad e importancia de comprar los articulos que
vende el Centro Integral enfocandose en que son una alternativa en

bienes de tipo saludable y naturales, no transgénicos.
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Las actividades promocionales que se realizaran son las siguientes:

Muestras gratis

Es una presentacion de una pequefia cantidad de los productos y es una
forma practica de ponerlos al alcance de los clientes potenciales. Se
ofreceran un total de 360 muestras cuatro veces al afio principalmente
de los articulos menos conocidos y comercializados como la carne de
pelibuey, cabra, conejo y tilapia. Se entregaran pequefios trocitos de
diez gramos de carne fritas con sus respectivos palillos de diente para
que pueda ser degustada por los clientes que visiten el Centro Integral.
Por otro lado, no se planifica entregar muestras de los demas articulos
que se procesan, ya que forman parte de la dieta alimenticia diaria de
los salvadorefios. Ademas, se sugiere tramitar convenios con
supermercados para obtener permisos de ofrecer este tipo muestras a los
clientes que visitan sus establecimientos y de esta manera promover el
consumo de estos articulos y ademas favoreciendo a una Organizacion
No Gubernamental Sin Fines de Lucro que conlleva la concesion de un
beneficio social. Lo anteriormente sefialado se muestra en el Cuadro

N°8.

Regalias

Igualmente, de acuerdo al monto adquirido especificamente en la carne
de pelibuey, tilapia, cabra y conejo y ademas, de la miel de abeja; se
efectuard la entrega de articulos adicionales y que estén disefiados de
forma personalizadas con el logotipo propuesto como lapiceros y
gorras, de esta manera se contribuird a promover este tipo de productos
que son de consumo bajo en el Area Metropolitana de San Salvador.

Para conocer un monto estimado ver cuadro N° 9.



Cuadro N° 8
Presupuesto de muestras gratis

Costototal | Cantickdde| Costo | costo | ST UNItario

Costo r botellas de | unitario | total por de una caja e Costo Total anual
Producto Cantidad o ho . mo palillos de Subtotal | Tambode| TOTAL (Cuatro
unitario |muestrade| aceite para | por botella | botellade| -
. : diente de 100 Gas Veces al afio)
carne | procesarlas| deaceite | aceite ;
unidades
Carne de cab 20
arme de cabra 003 | $270 | sbotells | $150 | $7.50 $0.50 $10.70
(trozos de 10 gramos) | muestras
Carne de pelib 20
ame dé petibtey 005 | $50 | 5botells | $150 | $7.50 $050 $12.50

(trozos de 10 gramos) | muestras

$14.75 $62.05 $248.20
Carne de conejo 90

0.05 $4.50 5botellas $150 $7.50 $0.50 $12.50
(trozos de 10 gramos) | muestras

Carne de tilapia 90

0.04 $3.60 5botellas $150 $7.50 $050 $11.60
(trozos de 10 gramos) | muestras

Nota: Cuando se logre la aceptacion de un supermercado para efectuar las demostraciones se tendra que incluir en este presupuesto la
inversion de una cocina eléctrica.

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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Cuadro N° 9

Presupuesto de regalias a consumidores

Tipos de : e
’ Cantidad  Costo unitario Sub Total
articulos
Lapiceros 450 $ 045 $ 20250
Gorras 50 $ 250 $ 125.00
Total $327.50

Fuente: Elaborado por equipo investigador

Nota: Los articulos y las cantidades descritas en el cuadro anterior se
distribuiran siempre y cuando adquieran los productos carnicos y miel de
abeja descritos anteriormente en este item, asimismo, en periodos especificos

o0 de igual manera como considere la directora del Centro Integral.

e Demostraciones

Establecer convenios con las cadenas de supermercados del Area
Metropolitana de San Salvador, para realizar demostraciones y entregar
a los consumidores finales muestras de los productos carnicos como
carne de cabra, pelibuey, tilapia y de conejo, ademas de la miel de
abeja; la cual se realizara en el periodo de un dia por medio de las
cuales se den a conocer los diferentes atributos y caracteristicas que
poseen estos productos fabricados y comercializados por el Centro
Integral.

Se deberan realizar con un minimo de seis eventos en el afo.
Asimismo, por otro lado, no se planea realizar demostraciones de los
demas articulos que procesa el Centro Integral ya que forman parte de
la dieta alimenticia diaria de los salvadorefios y se consideran de

consumo masivo.
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= Venta personal

Objetivo

Incentivar a los clientes finales e industriales de los municipios del Area
Metropolitana de San Salvador, para que adquieran los productos
carnicos, vegetales y de miel de abeja que fabrica el Centro Integral a
través una atencion especializada.

Politica

Para alcanzar una venta personal que de los resultados planificados se
debe capacitar al recurso humano del Centro Integral en técnicas de
atencion al cliente, incluyendo topicos que contribuyan a la
comprension de las necesidades de los consumidores como requisito
primordial para comercializar un determinado articulo.

Estrategia

Disefiar un plan de capacitacion a través el cual se impartan las diversas
técnicas para una efectiva comercializacion para contribuir a
incrementar los niveles de ventas del Centro Integral. Los temas que se
propone exponer a los empleados se especificaran en la seccion del

“Plan de Capacitacion”.

» Relaciones publicas

Objetivo

Establecer una imagen aceptable ante los clientes finales como
industriales del Centro integral, y que contribuya a captar la atencién
sobre los articulos carnicos, vegetales y miel de abeja mostrando que
son productos 100% naturales, sin ningun tipo de preservantes ni
contenidos hormonales.

Politica

Utilizar el apoyo y disposicién de la gerencia general de la Fundacion
Nuevos Horizontes para los Pobres y de la directora del Centro Integral,
con el objetivo de efectuar actividades de relaciones publicas

especificamente con otras instituciones que muestren su interés en
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brindar colaboracion hacia las Organizaciones No Gubernamentales Sin

Fines de Lucro pero que con sus acciones benefician a la comunidad

donde operan.

Estrategias

Utilizar las redes sociales con el objetivo de crear una imagen
corporativa aceptable del Centro Integral ante los diferentes
clientes, proveedores y comunidad en general.

Crear convenios con diferentes instituciones que promuevan y
contribuyan con proyectos dirigidos a las comunidades que

pretende beneficiar dicho Centro Integral.

Dentro las actividades de relaciones publicas se recomiendan realizar

las siguientes:

Establecer alianzas con el Ministerio de Agricultura y Ganaderia
(MAG), con el objetivo de recibir colaboracién, como
capacitaciones en nuevos métodos en agricultura hidropénica y
técnicas en crianza de especies menores con el fin de innovar los
productos que elabora y comercializa el Centro Integral.

Crear alianzas estratégicas con diferentes canales televisivos a nivel
nacional como por ejemplo canal diez, ya que es un canal
gubernamental por lo que se puede aprovechar para que apoye con
pequefios reportajes al Centro Integral. Ademas la direccion de la
Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres podria tramitar un
convenio con Tele corporacion Salvadorefia (TCS) en su programa
“Cosas Buenas” y en su proyecto “Salvadorefios Comprometidos” ;
para promover los diferentes tipos de articulos que produce este
Centro Integral, con el objetivo principal de que la
comercializacion de estos bienes es con la finalidad de obtener
fondos y de esta manera ofrecer capacitaciones y diferentes tipos de

programas en beneficio de las comunidades.
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= Presupuesto del plan promocional

e Presupuesto de publicidad

Cuadro N° 10
Presupuesto total de publicidad

Tipo de publicidad Cantidad \ Costo unitario ($)  Total anual
Hojas volantes 1500.00 $0.08 $120.00
Vallas publicitarias 1.00 $310 $310.00
Brochures 150.00 $0.87 $130.50
Cufias radiales 150.00 $2.53 $379.50
Total de gastos $940.00

Fuente: Elaborado por equipo investigador

e  Presupuesto de promocién de ventas

Cuadro N° 11
Presupuesto de promocidn de ventas consolidado

Tipo de promocion de ventas Total

Presupuesto de muestras gratis a consumidor final $248.20
Presupuesto de regalias a consumidor final $327.50
Total de presupuesto de promocion consolidado $575.70

Fuente: Elaborado por equipo investigador

e  Presupuesto de Venta Personal
Con el proposito de incrementar las ventas del Centro Integral, se ha
planificado desarrollar un programa de formacion profesional para los
colaboradores de esta area funcional que contribuird al desempefio
eficaz de estos y del cual su respectivo costo y detalle de los topicos
que se desarrollaran se describen en el plan de capacitacion de este
capitulo.

e Consolidado de presupuesto del plan promocional

Cuadro N° 12
Consolidado de presupuesto del plan promocional

Actividad | Gasto anual
Publicidad $ 940.00
Promocion de ventas $ 575.70
Total de gastos $ 1,515.70

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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5. Estimacion de ventas.
Segun los datos proporcionados por la directora del Centro Integral la
produccién actual por mes de los articulos que elabora y comercializa es:
(Ver cuadro N°13).

Cuadro N° 13

Venta mensual actual por producto

Producto Unidad de medida Ventas mensuales

Carne de pollo Libras 1000
Carne de tilapia Libras 200
Carne de cabra Libras 20
Carne de pelibuey Libras 25
Carne de conejo Libras 30
Miel de abeja Botella (750 mililitros) 20
Tomate Libras 30
Pepino Unidades 50
Lechuga Unidades 20

Fuente: Directora del Centro Integral
Nota: Debe considerarse que la produccion del Centro Integral es escalonada por lo cual se
ha estimado esta cantidad a nivel mensual; bajo el entendido que en el caso del pollo por
ejemplo mientras una tanda esta en pleno crecimiento la otra ya esta en el tope de edad
para su respectivo proceso que luego de ser sacrificada es sustituida con el nuevo grupo de
crias; Pero la directora mencion6 que dicho Centro esta en la capacidad de aumentar un
mayor nimero de veces la cantidad Mensual, porque las instalaciones actualmente estan

siendo subutilizadas.

Se ha procedido a estimar las ventas para un afio, y en cada mes; en todos los
productos, se ha proyectado incrementar las cantidades comercializadas. De acuerdo
a este dato, el total de la venta proyectada para el mes de Enero sera de $13,933.63
(Ver cuadro N°14). Para el resto de los meses la demanda se espera que mantenga
la misma tendencia, haciendo un total anual de $167,203.56
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Tomando como base la capacidad instalada en el Centro Integral para cada uno de

los productos, se procede a proponer el nivel de ventas siguiente:

Cuadro N° 14
Capacidad instalada mensual por producto

Producto Unidad de medida Cantidad
Carne de tilapia Libras 800
Carne de cabra Libras 600

Carne de pelibuey Libras 875
Carne de conejo Libras 30
Miel de abeja Botella 100
Miel de abeja Media botella 100
Tomate Libras 30
Pepino Unidades 50
Lechuga Unidades 20

Fuente: Directora del Centro Integral

Por tanto, para que la unidad objeto de estudio pueda funcionar con fondos propios,
provenientes de la comercializacion de los bienes que elabora; se propone que para
cada uno de los productos se utilice el 85% de la capacidad instalada, y de esta
manera contribuir a la reduccion en la descapitalizacién de fondos que la Fundacién
Nuevos Horizontes para los Pobres posee en la actualidad; para que de esta manera,
el Centro Integral pueda cumplir con el objetivo por el cual fue creado, que es dar
capacitaciones a familias o0 comunidades de escasos recursos econoémicos.

Por consiguiente, el calculo considerando el 85% de la capacidad instalada como
propuesta, se ilustra en el Cuadro N° 15.



Cuadro N° 15
Venta mensual proyectada

Producto Unidad de medida Ventas mensuales Precios Totales
Carne de pollo Libras 6800 $ 1.30 S 8,840.00
Carne de tilapia Libras 680 $ 1.80 S 1,224.00
Carne de cabra Libras 510 $ 2.50 S 1,275.00

Carne de pelibuey Libras 743.75 $ 2.50 $ 1,859.38
Carne de conejo Libras 25.50 $ 2.50 S 63.75
Miel de abeja Botella (750 mililitros) 85 $ 5.00 S 425.00
Miel de abeja Media botella (325mililitros) 85 $ 2.50 S 212.50
Tomate Libras 25.5 $ 0.50 S 12.75
Pepino Unidades 42.50 $ 0.20 S 8.50
Lechuga Unidades 17 $ 0.75 S 12.75
Totales S 13,933.63

Nota: Para el caso de la carne de pollo se cuenta en el Centro Integral con 4 corrales con capacidad de 400 pollos cada uno, , con la
carne de tilapia se cuenta con 4 estangues con capacidad de 200 tilapias cada uno. Con respecto a la carne de cabra actualmente se
cuentan con 20 especimenes de los cuales solo se han tomado que se venderan cinco, ya cada cabra pesa un aproximado de 30 libras,
para este producto no se consider6 vender mas ya que no es muy conocida. La carne de pelibuey se maneja con la misma dinamica y
se cuenta con 25 semovientes y cada uno pesa un aproximado de 35 libras se considera vender un estimado de 6 pelibuey mensuales.
En referente a la carne de conejo actualmente se venden 30 libras mensuales. Con respecto a la miel de abeja se cuenta actualmente
con la capacidad de 2 enjambres de colmenas los cuales producen 100 botellas de miel cada uno. Para los articulos agricolas se
cuentan con 4 invernaderos. Por tanto, debido que la capacidad instalada se encuentra subutilizada, se propone para todos los
productos mencionados en este estudio, utilizar el 85% de la capacidad instalada. Todo esto se ha estimado para que de esa manera
se puedan cubrir los costos de produccion, administracion y ventas en los que actualmente incurre el centro y obtener un nivel
determinado de rentabilidad para que ya no se continle descapitalizando a la Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres.

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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6. Estimacion de costos

Cuadro N° 16
Estimacion de materia prima mensual

Materia prima (incluye compra de especies y Gasto mensual

alimentacion en el caso de los animales) aproximado

Aves de corral $ 2,553.60
Ganado $ 225.00
Peces $ 95.00
Apicultura $ 80.00
Cunicultura $ 100.00
Compra de plantin para tomates $ 50.00
Compra de semillero para pepino $ 25.00
Compra de semillero para lechuga $ 25.00
Nutrientes para la siembra $ 90.00
Total mensual $ 3,243.60

Fuente: Directora del Centro Integral

Cuadro N° 17
Estimacion de mano de obra directa mensual

Mano de obra directa \ Salario mensual Cantidad Total

Gerente de produccion | $ 400.00 1 $ 400.00
Técnicos $ 300.00 6 $ 1,800.00
Total mensual 7 $2,200.00

Fuente: Directora del Centro Integral
Nota aclaratoria: No se incluye ningln costo sobre capacitacion de los que el Centro
Integral le proporciona a las comunidades interesadas, porque tradicionalmente los

técnicos por el mismo sueldo que devengan mensualmente las imparten.

Cuadro N° 18
Estimacion de costos indirectos de fabricacion mensual

.. .., Cantidad mensual
Costos indirectos de fabricacion

aproximada

Energia eléctrica $ 1,000.00
Agua potable $ 1,200.00
Mantenimiento de instalaciones $ 100.00
Sueldo de encargado de servicios generales $ 300.00
Total mensual $ 2,600.00

Fuente: Directora del Centro Integral
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Cuadro N° 19
Estimacion de gastos operativos mensuales

Gastos operativos ‘ Salario mensual Cantidad Total

Directora $ 600.00 1 $ 600.00
Gerente de ventas $ 400.00 1 $ 400.00
Gerente de produccion $ 400.00 1 $ 400.00
Gerente financiero $ 400.00 1 $ 400.00
Gerente de recursos humanos $ 400.00 1 $ 400.00
Personal del area de ventas $ 300.00 5 $ 1,500.00
Personal del area de finanzas $ 300.00 2 $ 600.00
Personal del area de recursos humanos | $ 300.00 2 $ 600.00
Total mensual 14 $4,900.00

Fuente: Directora del Centro Integral

Cuadro N° 20

Porcentaje de mortalidad animal

Un lote de pollos \ $ 130.00 200 \ Unidades/especies
Fallecen en verano en promedio 4 Pollos de cada lote

Porcentaje de mortandad verano 2% De cada lote

Fallecen en invierno en promedio 20 Pollos de cada lote

Porcentaje de mortandad invierno 10% De cada lote

Cada pollo cuesta en promedio $ 0.65

Fuente: Elaboracion de Equipo Investigador

Cuadro N° 21

Célculo Monetario de Mortalidad animal

Todos los meses se proyecta mantener en Pollos
promedio Vivos
Mortandad en verano (mensual) 27 Pollos
Mortandad en dolares verano $ 17.68 Meses: de noviembre a abril
Mortandad en invierno (mensual) 136 Pollos
Mortandad en ddlares mensual $ 88.40 Meses de mayo a octubre

Fuente: Elaboracion de Equipo Investigador

7. Presupuesto de efectivo proyectado
A continuacion se presenta el flujo de ingresos y egresos proyectados
que se planifica realizar durante el primer afio de implementacion del
Plan de Mercadeo.(Ver Cuadro N°22)



Cuadro N° 22
Presupuesto de efectivo proyectado al 31 de diciembre de 2018

CUENTAS ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO [ SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
INGRESOS
SALDO INICIAL CAJA $ 2,500.00 | $ 1,956.65|9% 292899 [$ 390134 |§ 49873.68 (8 577531|$ 6,67693|$ 757856 |% 8480.18 |$ 9,381.81|$ 10,283.43 | § 11,255.78
VENTAS $13,933.63 | $13,933.63 | $13,933.63 | § 13,933.63 |$ 13,933.63 [$ 13,933.63 |§ 13,933.63 | $ 13,933.63 | § 13,933.63 | $ 13,933.63 | § 13,933.63 | § 13,933.63
TOTAL DEINGRESOS $16,433.63 | $15,890.27 | $16,862.62 [ $ 17,834.96 | § 18,807.31 [$ 19,708.93 | § 20,610.56 | $ 21,512.18 | § 22,413.81 | § 23,315.43 | § 24,217.06 | $ 25,189.40
EGRESOS
COSTO DEPRODUCCION
MATERIA PRIMA $ 3,243.60 | § 3,243.60 | $ 3,243.60 [ § 3,243.60 | S 324360 [§ 324360 S 324360 | § 3,243.60 | 3,243.60 | § 3,243.60 | § 3,243.60 | § 3,243.60
MANO DEOBRA DIRECTA $ 2,200.00 | $ 2,200.00 | $ 2,200.00 [ § 2,200.00 | $ 2,200.00 [ § 2,200.00 |$  2,200.00 | § 2,200.00 | $ 2,200.00 | $ 2,200.00 | § 2,200.00 | § 2,200.00
COSTOS INDIRECTOS DEFABRICACION | $ 2,600.00 [ § 2,600.00 | $ 2,600.00 | $ 2,600.00 | § 2,600.00 [ $ 2,600.00 |$ 2,600.00 | § 2,600.00 | § 2,600.00 | $ 2,600.00 | § 2,600.00 | § 2,600.00
GASTOS OPERATIVOS $ 4,900.00 | $ 4,900.00 | $ 490000 [ $ 490000 S 490000 ($ 4900.00]|$ 4900005 4900008 4900.00 [ $ 4900.00 | § 4,900.00 | $ 4,900.00
PORCENTAJEDEMORTANDAD ANIMAL* | § 1768 |§ 1768 |§  17.68 | § 17.68 | § 8840 $ 8840 $ 884019 8840|% 8840 (S 8840 |S  17.68|$  17.68
TOTAL ANUAL PLAN PROMO CIONAL $ 1,515.70
TOTAL DEEGRESOS $14,476.98 | $12,961.28 | $12,961.28 [ $ 12,961.28 | § 13,032.00 [ § 13,032.00 | § 13,032.00 | $ 13,032.00 | § 13,032.00 | § 13,032.00 | § 12,961.28 | $ 12,961.28
SALDO FINAL DECAJA § 1,956.65 |9 2,92899 | § 390134 |$ 4873.68 8 5775318 6,67693 |5 757856 | 8480.18 [$ 9,381.81 |$ 10,283.43 | § 11,255.78 | § 12,228.12
*PORCENTAJEDE MORTANDAD: 2% VERANO: DENOVIEMBRE A ABRIL

10% INVIERNO: DEMAYO A OCTUBRE

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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8. Plan de Capacitacion
A. INTRODUCCION
Es un programa que facilitara al personal administrativo, al de ventas, de
direccion y técnico a adquirir conocimientos sobre un plan de mercadeo,
explicitamente en topicos como servicio al cliente y sistema de calidad,
contribuyendo de esta manera a orientar las acciones del talento humano a
fin de que puedan administrar las variables de producto, precio, plaza y
promocion; y ademas de tomar decisiones durante el proceso de produccion
y comercializacion de los bienes que elabora el Centro Integral de
Experimentacion y Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies
Menores. Este sera administrado por la directora del Centro, quién

supervisara la respectiva ejecucion.

B. OBJETIVOS DEL PROGRAMA
» GENERAL
Brindar los conocimientos necesarios a los colaboradores del area de
ventas, administrativos, técnicos y directivos del “Centro Integral de
Experimentacion y Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies
Menores”, con el objeto de facilitarles la utilizacién de herramientas
mercadoldgicas que faciliten la comercializacion de los articulos que

elaboran.

= ESPECIFICOS
e Proporcionar las herramientas mercadoldgicas necesarias para que
contribuyan a la toma de decisiones en la consecucion de los
objetivos de ventas que se fijen.
e Instruir a la direccién del Centro Integral con la finalidad de que
disefien las politicas y estrategias requeridas para la planificacion

de la mezcla de mercadeo a ejecutar.
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e Motivar a los colaboradores para lograr un mayor rendimiento en

los procedimientos mercadol6gicos que se requieran.

C. RECURSOS

HUMANOS

La capacitacion se impartira a los colaboradores que desempefien sus
funciones en los puestos de ventas, administrativos, técnicos y ademas
que presten sus servicios al Centro Integral de Experimentacion y
Capacitacion en Agricultura y Crianza de Especies Menores. Los
empleados que recibiran la formacién profesional y el area al que
pertenecen suman un total de trece empleados y se especifican a
continuacién (Ver cuadro No. 20). No se incurriran en honorarios para
el facilitador de la capacitacion, ya que la tematica serd impartida por el
equipo de trabajo de graduacion.

Cuadro N° 20

Personal que asistira a la capacitacion

RECURSO HUMANO

Ventas Administrativos Técnicos Directora del
Centro Integral

4 3 5 1

Fuente: Elaborado por equipo investigador

MATERIALES

Los bienes necesarios para desarrollar el presente evento son:

e Una sala de reuniones: Existe una sala de reuniones en la sede de la
Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres, ubicada en Carretera
Troncal del Norte km 7 1/2, final Pasaje Juarez, Ciudad Delgado, la
cual se puede utilizar como local para desarrollar la capacitacion.

e Mobiliario: Se utilizaran dieciséis sillas (considerando a la directora

del Centro Integral y a los 3 miembros del equipo investigador),
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ocho mesas una pizarra, recursos que seran aportados por el director
de la Fundacion. Ademas serd necesario efectuar gastos en:
papeleria, fotocopias para la programacion de la jornada,
impresiones, plumon negro, azul y rojo, borrador y folletos sobre la
tematica a impartir.

o Refrigerio: A las personas asistentes a la ponencia se les dara un
aperitivo el cual sera entregado al momento del respectivo receso.

e Equipo: Para la presentacion y proyeccion de diapositivas se
procederd a solicitar cafion y computadora portatil.

FINANCIEROS

El grupo investigador estara a cargo de la capacitacion por lo que el
Centro Integral solamente incurrird en los recursos materiales vy
tecnoldgicos descritos anteriormente, por lo tanto, los desembolsos
consolidados que se estiman que deben ser desembolsados estan

descritos en el Cuadro N° 31.

DURACION

El programa estara disefiado para impartirse en dos sesiones, las cuales
se llevaran a cabo en dos sabados, con horario de 1:00 pm a 6:00 pm, ya
que hasta las 12:00 md se desarrollan las operaciones normales del
Centro Integral y de esa manera se procura no intervenir en la jornada
laboral de los trabajadores. Las fechas en las que se impartiran seran las

que la directora estime conveniente.

ESTRUCTURA DEL PROGRAMA A IMPARTIR
e Servicio al cliente
Estard encaminado a otorgar un conjunto de conocimientos

necesarios para brindar una atencion que cumpla con las
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expectativas de los compradores, y de esa manera satisfacer las

necesidades de los mismos.

El contenido de la primera sesion denominada “Servicio al Cliente”
sera el siguiente:

« Introduccion al servicio al cliente.

. Objetivos del servicio al cliente.

. Conceptos basicos.

. Como acoger al cliente de entrada.

« Perfil del servidor.

. Competencias necesarias para dar un buen servicio.

. Tipos de clientes.

. Claves de éxito del tratamiento de quejas y objeciones.

Sistemas de calidad.

Esta sesion estara dirigida a otorgar los conocimientos necesarios
para incrementar la satisfaccion del cliente, mediante procesos de
mejora continua. EI Centro Integral podra aplicarla y asi poder
garantizar que los bienes procesados cumplan con las exigencias de
los clientes.

El contenido de la sesion se denominara “Sistemas de Calidad” y
los topicos a incluir son:

. Conceptos basicos del sistema de gestion de la calidad.

« Principios de gestion de la calidad.

« Proceso de obtencidn de registro sanitario.

« El ciclo PHVA (planificar, hacer, verificar y actuar)

« Ventajas para los clientes.

. Beneficios para la gestion de la institucion.

« Normalizacion.
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= SECCIONES DEL PLAN DE CAPACITACION.

e Ponencia N° 1.
. Contenido

Cuadro N° 21
Generalidades del contenido a desarrollar en la ponencia N° 1

@ CENTRO INTEGRAL DE EXPERIMENTACION
[ S Y CAPACITACION EN AGRICULTURAY
CHa s CRIANZA DE ESPECIES MENORES.
DSRUTA S e NATURAL SESION N° 1 “ SERVICIO AL CLIENTE”
Estara encaminada a otorgar un conjunto de
conocimientos necesarios para brindar un servicio que
OBJETIVO cumpla con las expectativas de los clientes, y de esa
manera satisfacer las necesidades de los mismos.
DIA HORA
HORARIO
PRIMER SABADO 1:00 PM A 6:00 PM

Fuente: Elaborado por equipo investigador

Cuadro N° 22
Contenido a desarrollar en la ponencia N° 1

S CINES Dirigido a

« Introduccion al servicio al cliente.
. Objetivos del servicio al cliente.

. Conceptos basicos. A los colaboradores del area de

« Como acoger al cliente de entrada. ventas, administrativos, técnicos y

« Perfil del servidor. directivos del “Centro Integral de

. Competencias necesarias para dar Experimentacion y Capacitacion en
un buen servicio. Agricultura y Crianza de Especies

. Tipos de clientes. Menores”,

« Claves de éxito del tratamiento de
quejas y objeciones.
Fuente: Elaborado por equipo investigador
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« Programacion

Cuadro N° 23
Programa a desarrollar en la ponencia N° 1

Recursos a

Contenido Metodologia ~ Responsable utilizar

Reproducciones
del topico.

Laptop.

Introduccion al . Carion.
o ) . Facilitador ]
1:00pm. 1:15pm servicio al cliente. Expositiva N 1 Memoria USB.
Pizarra.

Plumones.

Reproducciones
del tépico.

Laptop.
Objetivos del Pop

1:16 pm 1:30pm servicio al cliente. Expositiva

Facilitador Cafion.
N° 1 Memoria USB.
Pizarra.

Plumones.

Reproducciones
del tépico.
Laptop.
Cafion.
Facilitador Memoria USB.
N° 1 Pizarra.

Conceptos bésicos.
1:31pm 2:15pm Expositiva

Plumones.

Reproducciones
del topico.
Laptop.

Como acoger al Canon.
cliente de entrada. » Facilitador Memoria USB.
2:16pm 2:45pm Expositiva )

N° 2 Pizarra.

Plumones.

o Receso y Receso y Receso y
2:46pm 3:15pm Receso y refrigerio o o o
refrigerio refrigerio refrigerio
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3:16pm

3:45pm

Perfil del servidor

Expositiva

Facilitador
N° 2

Reproducciones
del topico.
Laptop.
Canon.
Memoria USB.
Pizarra.

Plumones.

3:46pm

5:00pm

Competencias
necesarias para dar

un buen servicio.

Practica

Facilitador
N° 3

Reproducciones
del tépico.
Laptop.
Canan.
Memoria USB.
Pizarra.

Plumones.

5:01pm

5:30pm

Tipos de clientes.

Expositiva

Facilitador
N° 3

Reproducciones
del tépico.
Laptop.
Cafion.
Memoria USB.
Pizarra.

Plumones.

5:31pm

5:50pm

Claves de éxito del
tratamiento de
quejas y

objeciones.

Expositiva

Facilitador
N° 3

Reproducciones
del tépico.
Laptop.
Cafion.
Memoria USB.
Pizarra.

Plumones.

5:51pm

6:00pm

Cierre de sesion

Expositiva

Directora

General

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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. Costos
A continuacion se detallan los gastos en que se incurrirdn para llevar a

cabo la primera ponencia.

Material Didéctico.

Cuadro N° 24
Gastos para la primera ponencia

Cantidad  Precio ($
PHEelED (unidades) unitargo) o

Reproducciones del topico** 16 $ 0.30 $ 480
Plumones* 3 $ 0.75 $ 225
Caja de lapiceros* 3 $ 2.1 $ 6.30
Borrador para pizarra* 1 $ 1.5 $ 150
Libretas de apunte* 16 $ 0.45 $ 720
Total $ 22.05

Fuente: Elaborado por equipo investigador

*Este tipo de compra se hara una sola vez durante el proceso de
capacitacion.

**Seran entregadas al inicio de cada ponencia.

Sueldos y salarios

El grupo indagador sera el responsable de impartir toda la capacitacion
referente al servicio al cliente, en consecuencia no habra la necesidad de
incurrir en costo alguno.

Otros gastos

Cuadro N° 25
Otros Gastos Incurridos

Producto Cantidad (unidades) Precio unitario ($) Total
Refrigerio* 16 $2.25( $36.00
Botellas con agua 16 $0.35] $ 5.60

Total $41.60

Fuente: Elaborado por equipo investigador

El costo total de la primera sesion sera de $63.65
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e Ponencia N° 2
. Contenido

Cuadro N° 26
Generalidades del contenido a desarrollar en la ponencia N° 2

@ CENTRO INTEGRAL DE EXPERIMENTACION Y
[ a2 | CAPACITACION EN AGRICULTURA Y CRIANZA DE
CHINAMPA ESPECIES MENORES.
D SESION N° 2 “ SISTEMAS DE CALIDAD”
ISFRUTA &1 saBor pE L0 NATURAL
Esta sesion estara dirigida a otorgar los conocimientos
BIETIV necesarios para incrementar la satisfaccion del cliente, mediante
OBJ O procesos de mejora continua. El Centro Integral podra aplicarla
y asi poder garantizar que los bienes procesados cumplan con las
exigencias de los clientes.
DIA HORA
HORARIO SEGUNDO SABADO 1:00PM A 6:00PM

Fuente: Elaborado por equipo investigador

Cuadro N° 27
Contenido a desarrollar en la ponencia N° 2

Subtemas Dirigido a

. Conceptos basicos del sistema de gestion de la A los colaboradores del area

calidad. de ventas, administrativos,
« Principios de gestion de la calidad. técnicos y directivos del
« Proceso de obtencion de registro sanitario “Centro Integral de
. Elciclo PHVA (planificar, hacer, verificar y actuar) | Experimentacién y
. Ventajas para los clientes. Capacitacion en Agricultura
. Beneficios para la gestion de la institucion. y Crianza de Especies
« Normalizacion Menores”,

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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« Programacion

Cuadro N° 28

Hora

Hasta

Programa a desarrollar en la ponencia N° 2

Metodologia

Responsable

Recursos a
utilizar

1:00pm

1:45pm

‘ Contenido

Conceptos basicos del
sistema de gestion de la
calidad.

Expositiva

Facilitador
N° 1

Reproducciones
del topico.
Laptop.
Canon.
Memoria USB.
Pizarra.
Plumones.

1:46
pm

2:15pm

Principios de gestion
de la calidad.

Expositiva

Facilitador
N° 1

Reproducciones
del tépico.
Laptop.
Canon.
Memoria USB.
Pizarra.
Plumones.

2:16pm

3:00pm

Proceso de obtencion
del registro sanitario

Expositiva

Facilitador
N° 2

Reproducciones
del tépico.
Laptop.
Canan.
Memoria USB.
Pizarra.
Plumones.

3:01pm

3:30pm

Receso y refrigerio

Receso y
refrigerio

Receso y
refrigerio

Receso y
refrigerio

3:31pm

4:15pm

El ciclo PHVA
(planificar, hacer,
verificar y actuar)

Expositiva

Facilitador
N° 2

Reproducciones
del tépico.
Laptop.
Canon.
Memoria USB.
Pizarra.
Plumones.

Reproducciones
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4:16pm

Ventajas para los

5:00pm clientes.

Expositiva

Facilitador
N° 2

del topico.
Laptop.
Canan.
Memoria USB.
Pizarra.
Plumones.

5:01pm

Beneficios para la
gestion de la

5:30pm institucion.

Expositiva

Facilitador
N° 3

Reproducciones
del tépico.
Laptop.
Canon.
Memoria USB.
Pizarra.
Plumones.

5:31pm

Normalizacién
5:55pm

Expositiva

Facilitador
N° 3

Reproducciones
del tépico.
Laptop.
Canan.
Memoria USB.
Pizarra.
Plumones.

5:56pm

Cierre de sesion
6:00pm

Expositiva

Directora
General

Fuente: Elaborado por equipo investigador

. Costos

Material Didéctico.

Cuadro N° 29

Gastos para la Segunda Ponencia

Cantidad Precio ($)

Producto (unidades) unitario
Reproducciones del topico 16.00 $ 045 $ 720
Total $ 720

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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Sueldos y Salarios

El equipo investigador impartira también el topico “Sistemas de calidad”,

por lo que no se incurrira en gasto de honorarios.

Otros Costos

Cuadro N° 30
Otros Costos
Cantidad Precio

Producto ((QIGEGES) unitario (3) Total
Refrigerio* 16 $2.25 $36.00
Botellas con agua* 16 $0.35 $5.60
Total $41.60

Fuente: Elaborado por equipo investigador

*Este tipo de compra se hara para cada vez durante el proceso de cada
capacitacion y constara de un refrigerio y para la botella con agua sera

una de 350 mililitros.

El costo total de la primera sesion sera de $48.80

= PRESUPUESTO CONSOLIDADO DEL PLAN DE CAPACITACION

Cuadro N° 31

Presupuesto consolidado del plan de capacitacion

N° Ponencia Costo (%)
1 Servicio al cliente $63.65
2 Sistemas de calidad $48.80

Total $112.45

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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9. Plan de Implementacion
a. Introduccion
Se presentan a continuacion las diferentes actividades las cuales serviran de guia
para realizar el Plan de Mercadeo propuesto para el Centro Integral, aspectos que
deberan ser tomados en consideracion por la direccion de dicha entidad con el
objetivo de poner en marcha el presente estudio; ademas, se definen los
requerimientos necesarios para ponerlo en funcionamiento y se anexa un
cronograma que detalla los lapsos en los que se deben realizar las actividades

respectivas.

b. Objetivos
1. General
Proponer un programa al Centro Integral que facilite la planificacion de las
actividades necesarias a fin de poder implementar en plan de mercadeo que

contribuya a incrementar las ventas en el Area Metropolitana de San Salvador.

2. Especificos
e Identificar los recursos humanos y materiales que se utilizardn para su
respectiva aplicacion y funcionamiento.
e Establecer las etapas que deberan ser realizadas con la intencion de contar
con la aprobacion de la direccion del Centro Integral.
e Elaborar el cronograma que comprenda las fases para ejecutarlo y el lapso

correspondiente a su respectiva revision.
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c. Recursos

Es importante detallar los insumos principales para la ejecucion de la propuesta,

entre los cuales se encuentran:

Humanos

La gerencia de la Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres y la directora
del Centro Integral seran el eje motriz responsable de la puesta en marcha del
Plan de Mercadeo en forma conjunta con los Vendedores y los diferentes

técnicos de las reas productivas de esta unidad organizativa.

d. Etapas del plan de implementacion

Para un efectivo funcionamiento es importante tener la respectiva aprobacion de la

direccion administrativa del Centro Integral.

A continuacion se detallan las diferentes fases del proceso:

Presentacion del documento a la directora del Centro Integral:
En esta etapa se entregard a la directora el estudio del Plan de Mercadeo
propuesto para su respectiva revision y emision de las observaciones del caso

para realizar los ajustes pertinentes.

Revision y estudio del documento:
En esta fase, la direccién hard el respectivo analisis y observaciones que

considere necesarias para ser corregidos efectivamente.

Aprobacion y Autorizacion:
A continuacion, despues de haber efectuado los cambios sugeridos, la
direccidén del Centro Integral aprobara la propuesta con el objetivo de ponerlo

en ejecucion.



152

Implementacion:

En esta etapa se pondra en marcha Plan de Mercadeo; contribuyendo con este
propdsito el personal que fue capacitado sobre temas de atencion al cliente
entre otros, lo que significa que sera necesaria la coordinacién de las distintas
unidades organizativas.

Evaluacion y Seguimiento:

Se realizara una revision cada mes, con el proposito de verificar los resultados
esperados, de lo contrario se procedera a tomar acciones correctivas

oportunas, y de esta manera contribuir al logro de los objetivos propuestos.
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e. Cronograma

Se muestran las etapas y tiempo de duracion respectivamente.

Cuadro N° 32
Cronograma de actividades
De diciembre de 2017 a diciembre de 2018

Mes Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Actividades

Semanas| 1| 2| 3 4| 1| 2| 3| 4| 1{2(3]| 4(1|2|3|4|1|2|3|4[1|2|3[4|1|2(3|4|1|2|3|4(1]|2|3|4|1|2| 3| 4][1|2(3]|4| 1| 2|3|4|1|2|3|4

Presentacion del
documento a directora | X| X
del Centro

Revision y estudio del
documento

Aprobacion y
autorizacion

Implementacion del
plan de mercadeo

Evaluacion y

sequimiento X X X X X X X X X X X X

Fuente: Elaborado por equipo investigador
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ANEXOS



~ AnexoN° 1
Poblacion Ocupada Area Metropolitana de San Salvador
La informacién correspondiente se tomo de la Encuesta de Hogares para Propositos
Mdltiples del afio 2014, realizada por la Direccion General de Estadisticas y Censos de
El Salvador, la cual refleja que “el total de la poblacion ocupada para el Area
Metropolitana de San Salvador es de 803,476 habitantes, de los cuales, 417,268 son
hombres y 386,208 son mujeres”. Por tanto, los datos a utilizar sin tomar en cuenta el

salario mensual se muestran en el cuadro N° 1:

Cuadro N° 1
Poblacién Ocupada Area Metropolitana de San Salvador
CANTIDAD DE
POBLACION OCUPADA PERSONAS
HOMBRES 417,268
MUJERES 386,208
TOTAL 803,476

Fuente: Encuesta de Hogares para Propositos Multiples 2014 — Péag. 420

“0 Direccién General de Estadisticas y Censos, Encuesta de Hogares para Propésitos Mltiples 2014, Pag. 420.
http://www.digestyc.gob.sv/index.php/temas/des/ehpm/publicaciones-ehpm.html



Anexo N° 2
Calculo de la poblaciéon ocupada con ingresos de $300 o mas en el Area Metropolitana
de San Salvador
Debido a que la clase de productos que produce el Centro Integral de Experimentacion son

considerados como de consumo popular porque estdn incluidos en la “canasta basica

alimentaria”*!

se ha considerado a los habitantes de ambos sexos del Area Metropolitana de
San Salvador, mayores a los 18 afios de edad, que pertenezcan a la categoria de poblacion
ocupada, es decir aquellas personas que cuentan con un empleo; y del mismo modo, que
cuenten con un salario mensual de $300.00 0 més.

Cuadro N° 2
Salario Promedio Mensual De La Poblacion Ocupada Por Rama De Actividad
Economica Del Area Metropolitana De San Salvador

Rama de Actividad
Econémica

Salarios
Mensuales
Promedio
(Dolares)

Poblacion
Ocupada
AMSS

Poblacién
Ocupada con
Ingresos de
$300 0 mas

Poblacion
Ocupada con
Ingresos
Menores a los
$300

Agricultura Y Ganaderia $192.41 19,947 19,947
Pesca $0.00 0

Explotaciéon De Minas Y

Canteras $230.00 261 261
Industria Manufacturera $301.65 137,831 137,831

Suministradores Electricidad,

Gas Y Agua $567.38 6,044 6,044

Construccion $365.27 36,075 36,075

Comercio Hoteles Y

Restaurantes $326.10 292,413 292,413

Transporte , Almacenamiento

Y Comln $380.80 45,103 45,103

Intermediacion Financiera E

Inmobiliario $467.04 76,562 76,562

Administracion Publica Y

Defensa $657.38 48,205 48,205

Ensefianza $513.47 33,150 33,150

Servicios Comunales,

Sociales Y Salud $383.57 74,857 74,857

Hogares Con Servicio

Doméstico $149.34 32,730 32,730
Otros $1,168.41 298 298

Total 803,476 750,538 52,938

Fuente: Encuesta de Hogares para Propdsitos Multiples 2014 — P4g. 420 y 428

Por tal razdn, a partir de los filtros anteriormente mencionados, el universo a considerar
sera de 750,538 habitantes con las caracteristicas antes detalladas.

“ Direccién General de Estadisticas y Censos - Canasta béasica alimentaria 2017 - https://goo.gl/z61Deu




ANEXO N° 3

Listado de Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador

REGISTRO ADMINISTRATIVO DE EMPRESAS 2016

Depar
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
LA LIBERTAD SANTA TECLA
SAN SALVADOR SAN SALVADOR
SAN SALVADOR APOPA

SAN SALVADOR MEJICANOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS
SAN SALVADOR SAN MARCOS

Actividad cial
Restaurantes GRUPO JGR, S.A.DEC. V.
RESTAURANTES LOS MIRANDA Y COMPARIA, SOCIEDAD EN COMANDITA DE CAPITAL VARIABLE
Restaurantes FRANQUICIAS UNIVERSALES
Restaurantes GRUPO BELEN, S. A.DEC. V.
RESTAURANTES PROYECTOS ALIMENTICIOS INTERNACIONALES , S.A. DE C.V.
RESTAURANTES GRUPO CUANTICO, S.A DE C.V.
RESTAURANTES RESTAURANTE EL LOMO Y LA AGUJA
RESTAURANTES ANTOJITOS MEXICANOS FELIPE'S
RESTAURANTES RESTAURANTE BUFFALO’S WINGS
Restaurantes OLIVE GARDEN
Restaurantes INVERSIONES DE BE BEBIDAS Y COMIDAS, S.A DE C.V
Restaurantes THE DONUT PLACE
RESTAURANTES LOS ALAMBIQUES
Restaurantes RESTAURANTE LAKESHORE EL SALVADOR ,S.A.DEC. V.
Restaurantes PANCO EL SALVADOR, S.A DE C.V.
Restaurantes SUSHI SHOP,S.A DE C.V
Restaurantes INVERSIONES BARRIO LA BOCA, S. A. DE C. V.
RESTAURANTES EL CAFE DE DON PEDRO TREBOL
Restaurantes SMASHBURGER
RESTAURANTES STEAK HOUSES, S. A.DEC. V.
RESTAURANTES INVERSIONES GUAYACAN, S.A. DE C.V.
Restaurantes RESTAURANTE LA PAMPA EL VOLCAN
Restaurantes GO GREEN Y CREPE LOVERS
RESTAURANTES SAN MARTIN
Restaurantes A&G INVERSIONES Y ALIMENTOS, S. A. DE C. V.
RESTAURANTES SUBWAY
RESTAURANTES MY WAY,S.A.DEC. V.
RESTAURANTES CALICHE’'S SPORT
Restaurantes RESTAURANTE LH DE EL SALVADOR, S.A DE C.V.
Restaurantes BOLCAST
RESTAURANTES RESTAURANTE KALAMAR
RESTAURANTES RESTAURANTE HACIENDA REAL
RESTAURANTES DESARROLLOS TURISTICOS
Restaurantes MONKEY'S DE CENTROAMERICA,S.A DE C.V.
RESTAURANTES STYLE 68 CHINESE CUISINE RESTAURANT
RESTAURANTES JAIMER, S. A.DEC. V.
RESTAURANTES RESTAURANTE KOI
Restaurantes FALFA,S.A DE C.V.
Restaurantes GOFRES
RESTAURANTES INKA GRILL
Restaurantes PORTAFOLIO INVERSIONES
RESTAURANTES SUSHI ITTO RESTAURANTE
Restaurantes PROYECTO QUATRO
Restaurantes RESTAURANTE LOS PARADOS, S. A. DE C. V.
RESTAURANTES ALBACLARA S.A DE C.V.
Restaurantes RESTAURANTE EL TUNAL
Restaurantes RESTAURANTE MACONDO
RESTAURANTES RESTAURANTE LOS RINCONCITOS
RESTAURANTES RESTAURANTE " MERKATO "
Restaurantes ORAET LABORA, S.A. DEC.V.
Restaurantes RESTAURANTE EL CHATO
Restaurantes RESTAURANTE SABOR DE CHINA
Restaurantes MAMA CHUZ
RESTAURANTES CREPELOVERS
Restaurantes 40/20 KARAOKE LIVE
RESTAURANTES RESTAURANTE GUANG DONG
Restaurantes YPORQUENO, S. A. DEC. V.
RESTAURANTES PASTELERIA OOH LA - LA
RESTAURANTES DUMEN
Restaurantes INTERNATIONAL WOOD TRADERS
Restaurantes DOS CRISTINAS S.A DE C.V.
Restaurantes ANDIAN
RESTAURANTES KALPATARU, S, ADE C.V.
RESTAURANTES EL CAFE DE DON PEDRO
RESTAURANTES POLLOS REAL
RESTAURANTES CAFETERIA LUCY
Restaurantes RESTAURANTE JADE
RESTAURANTES XIBALBA, S.A. DE C.V.
Restaurantes GROUND COFFEE
Restaurantes PINELAR,S. A.DEC. V.
Restaurantes REMESAS CENTROAMERICANAS, S.A. DE C.V.
RESTAURANTES RESTAURANTE ROY LEE
Restaurantes GRUPO SANTTI, S.A DE C.V.
RESTAURANTES CAFE BELLA NAPOLES
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CAROSY, S. A. DEC. V.
RESTAURANTE KUNG FU

CHILAMAR, S. A. DE C. V..

NESERE, S.A. DE C,V,(SUBWAY)
RESTAURANTE BELING CITY

MAFRA INVERSIONES SA DE CV
RESTAURANTE CELESTE IMPERIO
ASESORIA Y ALIMENTOS
ATMINVERSIONES, S. A. DE C. V.

CANTON CHINA, S. A. DEC. V.

WITHOUT BOUNDS

RESTAURANTE ACAJUTLA

BOCA DE LOBO

CENTURY MAXIM'S, S.A. DE C.V.
RESTAURANTES Y TABERNAS

AN BAR COMPANY, S.A. DE C.V.
PREMIUM STEAK RESTAURANTS
RESTAURANTES RT, S.A. DE C.V.

CAFE Y RESTAURANTE COMAPRONTO REST. ARRIERO - RESTAURANTE LA BODEGA ITALIANA
BISTROS, S. A. DEC. V.

NAVAL, S, ADE C. V.

LOBBY LOUNGE

GRUPO COMERCIAL LUMARPOL

" CONCHAS EL BOSQUE, S. A. DEC. V. "
RESTAURANTE KAMAKURA
CORPORACION LAS GEMELAS S.A DE C.V
MULTI INVERSIONES GAP, S. A. DE C.V.
INVERSIONES BP. S.A DE C.V.

TACO INN

MARKETING CONSULTANTS DE CENTROAMERICA, EVENTOS PROFESIONALES FISHERMANS, S. A. DE C. V.
CRIBOB, S.A. DE C.V.

LAS FAJITAS

LIMA LIMON, S. A. DEC. V.
RESTAURANTE OK

SPORT BAR

PUERTO MARISCO, S. A. DE C. V.
BARRAKUDA

SUBWAY

INVERSIONES V & V, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE
FOOD CLUB,S.A DEC.V.

LA IONICA, S. A. DEC. V.

KING CRAB HOUSE

PALADAR

GRUPO LIBERTAD SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE
LEI FONG

KULINAE GOURMET

SANO Y RICCO, S.A. DE C.V.

GO GREEN

ALIMENTOS Y BEBIDAS EXPRESS SA DE CV
TAPAS & CANAS

MULTISERVICIOS DE ORIENTE, SA DE CV.
SISTEMAS ALIMENTICIOS INTEGRALES

A LO PERUANO Y ALGO MAS
RESTAURANTE ROBERTO CUADRA
RESTAURANTE PUNTARENAS

COMILOG, S.A. DE C.V.

RESTAURANTE LOS CEBOLLINES
RESTAURANTE CARNADA

DOMINO’S PIZZA

TCBY

RESTAURANTE CALICHE'S , S. A. DE C.V.
TATISH, S.A. DE C.V.

RESTAURANTE SHI FAM

SU BANQUETE SOBRE RUEDAS, S. A. DE C.V.
TAKE A WOK

CHELA'S GOURMET

LINK CORPORATIVO, S. A. DE C. V.
TOMATE, S. A. DEC. V.

CORPORACION SAFIRO, S. A. DE C. V.
COMERCIOS CASTRO, S. A. DE C. V.
RESTAURANTE CHINA PALACE

JUAN VALDEZ CAFE

" TAQUERIA LOS TAPATIOS "
MULTIACTIVIDADES CONEXAS, S. A. DE C. V.
SUBWAY

MINH'S CUISINES

GARDAGER, S. A. DEC. V.

PUPUSAS EXPRESS

SERVIPRONTO DE EL SALVADOR, S.A.
BENIHANA

RESTAURANTE CAFE PUNTO

PAVITO CRIOLLO

RERE, SA. DE C.V.

JARDIN ECOLOGICO RESTAURANTE CAFE DEL VOLCAN
LA HOLA BETO'S

RESTAURANTE BABALU

RESTAURANTE PEKIN CITY

BISTRO CAFE
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EL GRECO

COLD STONE

OLAS PERMANENTES

KARAMBA, S. A. DEC. V.

LOTES3

PARADISE, TONY ROMAS Y BENNIGANS

LA PARRILLADA ARGENTINA

EL CONCHALITO

RESTAURANTE COCO LOCO

RESTAURANTE RL DE EL SALVADOR, S. ADE C.V.
LITTLE CAESAR’S

MULNE

COMERCIALIZADORA PREMIUN S.A DE C.V.
TELESERVICIOS DE EL SALVADOR,S.A DE C.V.
GASTRONOMIA INTEGRAL

SERVICIOS FAMA, S. A. DEC. V.
RESTAURANTES LA PAMPA ARGENTINA
ZEPEDA,S.A DE C.V.

GAKASA, S. A.DEC. V.

STONES SPORT BAR

RESTAURANTE SENOR GAUCHO
RESTAURANTE CHILI'S

DESERTICA, S. A.DEC. V.

EL CAFE DE DON PEDRO

SERVICIOS MULTIPLES DE ENTRETENIMIENTO
DESAROLLO JURIDICO EMPRESARIAL SA DE CV
RESTAURANTE ZABOR

OLIVE GARDEN ITALIAN RESTAURANT

PIZZA BOOM

99 $ SHOP CENTER

DON PAVO

A &R LATITUDES

RESTAURANTE DONA ROSY, S. A. DEC. V.
CALIFORNIA CLOTING STORE

SALY PIMIENTA

LA BOQUERIA, SA. DEC.V.

GALO INVERSIONES, S.A. DE C.V.

LOS RANCHOS DE EL SALVADOR, S.A. DE C.V.
INVERSIONES RODEZ

DISTRIBUIDORA MRG, S. A. DEC. V.

A.R.M. CORPORATION ,S.ADE C.V

CUATRO VIENTOS, SA.DE CV.

MC DONALD'S EL SALVADOR

MI FE

LA HOLA BETOS

HUMO

TAPIOCA COMPANY

FOOD FESTIVAL, S. A.DEC. V.

DESARROLLO JURIDICO, S. A. DEC. V.
PICADELI, S.ADE C.V.

BAR Y RESTAURANTE NEPTUNOS

DELIGHT'S READY GOURMET

LA TABERNA HOUSE BEER

RESTAURANTE CAFIKA

RESTAURANTE BETO'S

PIZZA NOVA

RESTAURANTE WILLY

CARODI

SAN LUIS LA HERRADURA SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE
LE PATISSIER

RESTAURANTE SHAGUL

INNOVACIONES ALIMENTICIAS SALVADORENAS, S.A DE C.V.
CAFETERIAS MAQUILISHUAT

POLLO DORENO

LACA LACA

RESTAURANTE EL GUAPINOL

RESTAURANTE " EL VENADO "
ALPOMODORO

EVENTOMANIA, S. A.DEC. V.

INVERSIONES L D

PIZZERIA  EL ROSAL

CIRCO

PREMIUM STEAK HOUSE, S. A. DEC. V.
BURGER KING

ALIMENTOS Y RESTAURANTES ML, S. A. DEC. V.
SANDSAC, S. A. DEC. V.

GRUPO 50

SOLOMADE, S. A. DEC. V.

MAYA CAFE

RESTAURANTE ROYAL

INVERSIONES A & J, S.A DEC.V.
RESTAURANTE DIAMANTE DE CHINA
RESTAURANTE LAS BRUMAS GRILL & CAFE
MAIBI,S.ADE C.V

R P VINVERSION Y ADMINISTRACION, S.A. DE C.V.
TIPA,S. A.DEC. V.

CLAVO & CANELA

INVERSIONES G. D. A.,S.A. DEC. V.
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RESTAURANTE LA FULEADA

PIZZA PAPA JOHN'S

CONCHAS LA MORENITA

LAVARA, S.ADE C.V.
PACOMERALGO, S.A. DE C.V.

CHINA FOOD

EL BODEGON

RESTAURANTE "HONG KONG"
RESTAURANTE EL SOCCER CITY.

MIA PIZZA

LA PEMA,S.A.DEC. V.

NEW YORK DELY

LA COCINA DE MARIA
RESTAURANTE AUTOMARISCOS
RESTARANTE UNCLE YANG

LOS TACOS DE PACO

BAR Y RESTAURANTE LA FINQUITA
LAS GARDENIAS

LA BODEGUITA DEL CERDITO, S. A. DE C. V.
THE BAR

RESTAURANTE ACAJUTLA
CORPORACION TRES ALAS, S. A.DEC. V.
MULTIMERK,, S.A. DE C.V.

POOL CORPORATION, S. A.DEC. V.
PABELLON COREANO

CLUB TECLENO

RAMELOT, S.A. DE C.V.

LA TERRAZA, EVENTOS GOURMET
"L.J. MARISCOS"

DELICADEZAS ESPANOLAS, S.A DE C.V.
PIZZERIA BAMBINO’S
RESTAURANTE DOLCE FIERRO
BELLINI RISTO LOUNGE

LA CIGALE, S.A. DEC.V.

MANDARIN GARDEN, S.A. DE C.V.
FUTBOL CAFE, S.A. DEC.V.

CASA DE FRIDA

SEA WAY TOO

SRCA, S.A. DEC.V.

LA COCINITA FELIZ

CINCO PUNTOS S.A DE C.V.

FOOD STAR

HOT DOG EL PASO

RUMBA CRAZY

KATER INTERNACIONAL, S.ADE C.V.
RESTAURANTE KAROLICHE

IDEAS PRODUCTIVAS S.A. DE C.V.
ROLLITOS GALERIAS

INVERSIONES VILLAFLORES ROQUE, S.A. DE C.V.
DREAM WORKER

SBARRO

RESTAURANTE Y CONCHAS ZOILITA
GRUPO RHONE, S.A. DE C.V.
FOGEOS.ADEC. V.

RESTAURANTE AY QUE TACO
BLAOLMA, S.A. DEC.V.

SAROVIS.A. DEC.V.

GRUPO LA PANETIERE, S. A. DEC. V.
RESTAURANTE DAVID'S

A LA CARTE

SERVIALEX, S, ADEC. V.

PUNTO DE ENCUENTRO

SENOR GAUCHO ASADOS A LENA, S.A. DE C.V.
BANCHETTY, S.A. DEC.V.
RESTAURANTE LA VENTANA EL CAFE
LA LUNA CASA'Y ARTE

MALIBU SEAFOOD AND MUSIC
GRUPO DBN, S. A.DEC. V.

ZATARA GROUP, S.A. DE C.V.
CANCUN

BAR Y RESTAURANTE MISTER PUB.
MIRODITO, S.A. DE C.V.

CAFE SAN FERNANDO
FRANQUISAL S.A DE C.V.
TORRITOS

MIX ENSALADAS Y CAFE

SOL AZTECA

DRAGON TEPPANYANKI, S. ADEC. V.
RESTAURANTE " LA COMIDA EXQUISITA "
PIZZA ROMANA

HIGUERA

RESTAURANTE ALOHA

LIENCO, S.A. DE C.V.

LA CANCHA DE CUCA

RESTAURANTE LA PERGOLA
GARMZ, S.A. DE C.V.

ROBIN, S.A.

PALERMO BISTRO & PIZZA
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RESTAURANTES

LA ESTACION

MEDIEVAL

POLLOS AL PASTOR EL ENCANTO
TURISMO E INVERSIONES ESCALANTE, S. A. DE C. V.
FIESTA MEXICANA, S.A. DE C.V.
SOCIAL GROUP.

RESTAURANTE FREE WORLD
PINULITO DE EL SALVADOR

POLLO BRAVO

MULTI INVERSIONES GAP, S. A. DEC. V.
M & P PRODUCCIONES AUDIOVISUALES Y COMUNICACIONES, S. ADEC. V.
RESTAURANTE PIEDRAS CALIENTES
MAKI SUSHI

RESTAURANTE SR. MARISCO

POLLOS TO-GO

RESTAURANTE CAMINITO REAL

CIAO BALLA RESTAURANTE
RESTAURANTE " ALO NUESTRO "
TORRITO'S GRILL

OSKAR BISTRO.

A & JASOCIADOS, S. A. DEC. V.
RESTAURANTE PALILLOS CHINOS
JANDRO INVERSIONES, S.A. DE C.V.
MAURIZIO Y VIZIA, LA COCINA TOSCANA
COFFEESTATION

RESTAURANTE BEUING CITY
RESTAURANTE TRE FRATELLI
YRMA TERESA DIAZ PEREZ
RESTAURANTE PRONTO GOURMET
STYLO GOURMET

POLLO POLLON

SUBWAY

INVERSIONES CATA, S, ADEC. V.
RESTAURANTE COCONUT GROVE
GRUPO KAJANDY

CORPORACION SALMEX, S. A. DEC. V.
LA CANTINITA

NORBEL CATERING S.A DE C.V.
SAFARI FOOD, S. A. DEC. V.

GRAN INKA, S.A. DEC.V.
RESTAURANTE EL YUGO

CARMEN ELENA GUADRON TORRES.
AVOR

RESTAURANTE CATAY

VINUM

LA PANETIERE

TRE FRATELLI

PIO PION

RESTAURANTE EL TRIUNFO
RESTAURANTE LOS OLIVOS

LITTLE APPLE CYBERCAFE

SUPER TACOS LA CIMA
RESTAURANTE MACAO

INVERSIONES ORINOCO, S.ADEC.V
ALKNCIAS

ZEO CUISINE, S. A.DEC. V.

TACOS Y QUECAS EXPRESS

KTV INTERNACIONAL, S.A. DE C.V.
ZATAR, S.A. DEC.V.

AVIAL-GUA

CURASERVICIOS, S.A DE C.V.

PINK AND BLUE, S. A. DEC. V.
INVERSIONES SALPE

COOK & SERVICES HOSTELERIA, S. A. DEC. V.
CITADEL, S.A. DEC.V.

PICCOLO DI TREFRATELLI

NEW ASIA RESTAURANT, S.A. DE C.V.
BALEADAS, S. A. DEC. V.

EXCALIBUR, S. A. DEC. V.

GOURMET BISTRO, S. A. DEC. V.

LA PUPUSA LOCA, S.A. DEC.V.
MULTIRESTAURANTES, S.A. DE C.V.
BOHEMIA, S. A.DEC. V.

INVERSIONES DURAN PONCE, S. A. DEC. V.
TABERU

DREAM LAND

PANES DE CENTROAMERICA, S.A. DE C.V.
FOOD STAR

RESTAURANTE ALO NUESTRO.
RESTAURANTE LA MAGA

T.G.| FRIDAYS

INVERSIONES WOK, S.A DE C.V.
TRIPLE A ALIMENTOS, S. A. DEC. V.
ESPERANTO RESTAURANTE

DE LAS GEMELAS

MARICELA ANCHETA DE MAZA
PROMOVER S.A.

AMERICAN PIZZA,S. A. DEC. V.
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AZAFRAN

CUADRA SIWADY

TACO VILLA, S.A. DE C.V.

INKA GRILL

JERSEY INTERNATIONAL, S.A DE C.V.
DRAGON GARDEN

RESTAURANTE VOILA !

BARY RESTAURANTE OSCAR’S

CAFE AUT LAIT

MARDEZ DE EL SALVADOR, S. A.
TUMBAO

ALAMEDA BANQUETES

KGB KARAOKEE, GRILL AND BAR
SEOUL GARDEN

POLLOS BONANZA

RESTAURANTE LOS OLIVOS
MARKAD

CINNABON

GERARDO ENRIQUE MEJIA ROMERO
PIZZERIA ITALIANA

TIO YANG SA DE CV

SOuUL MUsIC

RESTAURANTE EL CHEF

ELLOMITO

GRUPO INVENTA, S.A DE C.V.
RESTAURANTE HUNAN

PANES COYO

TROLLEY

INVERSIONES FASE, S.A. DE C.V.

BC INVERSIONES DE BIENESTAR, S.A DE C.V.
GAUBRI GROUP, S.A. DEC.V.
ELATICO,S.A.DEC. V.

TIPICOS DE MI TIERRA
RESTAURANTE JING JING

MIYAGI'S SISHI AND MORE

BISTRO ITALIANO

GRUPO BANSAL

BACUS

SUENOS DULCES, S. A. DEC. V.
CHANG LU S.A.DEC. V.
RESTAURANTES AMERICANOS, S.A. DE C.V.
TROPICALKING, S. A. DEC. V.
INGREDIENTI, S. A. DEC. V.
ANDALUCIAY OLE

ALVAREZ PADILLA, S. A.DEC. V.
PALILLOS CHINOS

AMAYAMA

MAITHAI

PARRILLADA EL CHARRUA
PREMIUM BANQUETES

KOKIKO, S.A. DE C.V.

STERO Y MAR, S.A. DE C.V.

PAKORA HUT, S. A. DEC. V.
MAPASAJO,S. A. DEC. V.

LA FONDA DE ALEGRIA

0OCIO,S. A.DEC. V.
GABS,S.A.DEC. V.

AGRANEL RESTAURANTE

PROCEPA

CHINAINN, S.A. DEC.V.

SIDAL, S.A. DEC.V.

RESTAURANTE EL CHATO

PREMIUM RESTAURANS S.A DE C.V.
CITRON, S.A.DEC. V.
RESTAURANTE PANES MIGUELENOS
RABAK, S. A. DEC. V.

ESPACIOS PARA EVENTOS,S.A DE C.V.
MAISON LA TOUR

SENOR TENEDOR, S.A. DE C.V.
RESTAURANTE TANOSHII EL PASEO
JR M INVERSIONES

ERG, S.A. DEC.V.

GRUPO DE INVERSIONES Y SERVICIOS, S.A. DE C.V.
MOO MOO..STEAK
YIKUAN,S.A.DEC. V.

LA PANETIERE

ROOFTOP

RESTAURANTES BELLA VISTA, S. A. DEC. V.



ANEXO N° 4

Formato de Cuestionario Dirigido a Consumidores Finales

CUESTIONARIO PARA SER CONTESTADO POR LOS CONSUMIDORES FINALES DE PRODUCTOS CARNICOS Y AGRICOLAS EN EL
AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR

Objetivo. Obtener informacion sobre el consumo de productos carnicos y agricolas en el Area Metropolitana de San Salvador.

Indicaciones: Favor marque con una "X la respuesta que considere conveniente. Para las preguntas abiertas proceda a explicar en el

espacio en blanco lo que segun su experiencia sea lo indicado.

I DATOS DE IDENTIFICACION
1. Ingreso mensual estimado. Menos de $300 I:l Mas de $300 I:l

(Si es menos de $300.00 mensuales favor suspenda la encuesta)
2. Edad aproximada.

3.  Ocupacion u oficio actual.

4. Municipio de residencia.

II. PRODUCTO

5. De los siguientes articulos carnicos ;Cudles consume? (Favor marque una o mas opciones)

a. Pollo

b. Cabra

c. Pelibuey
d. Conejo
e. Tilapia

6. De los siguientes vegetales jCuales consume? (Favor marque una o mas opciones)
a. Lechuga
b. Pepino
c. Tomate

d. Todos los Anteriores

7. ¢Consume miel de abeja?

a. Si

o Loy e

b. No

8. ;Por qué motivo no consume algunos de los productos mencionados anteriormente?




9. ;Con que frecuencia consume los productos mencionados en las preguntas anteriores?

Bienes Frecuencia (Diario, semanal, quincenal, mensual, nunca)
a. Pollo
b. Cabra
c. Pelibuey
d. Conejo
e. Tilapia
f.  Lechuga
2. Pepino
h. Tomate
i.  Miel de Abeja

10. ;Qué caracteristicas busca al momento de comprar dichos productos?

a.

b.

Calidad
Higiene
Precio

Otras (Favor Especifique):

HEN

11. ;Consume alguna marca especifica de esos productos?

a.

Si

b. No

Si su respuesta fue SI pase a la pregunta N° 12, si fue NO pase a la pregunta N° 14

12. ;Qué marcas de productos carnicos consume?

L

Productos carnicos ‘ ‘ Marcas
a. Pollo

b. Cabra

c. Pelibuey

d. Conejo

e. Tilapia

13. ;Por qué razdén consume la/s marca/s mencionadas en la pregunta anterior?




14. Favor mencione los beneficios que le proporcionan el consumo de los productos que anteriormente se le han

mencionado.
III.  PRECIOS
15. ;Cual es el precio actual con el que adquiere los productos descritos?
Producto ‘ Precio
a. Carne de Pollo (Libra) | $
b. Carne de Cabra (Libra) ‘ $

c. Carne de Pelibuey (Libra) ‘ $

|

|

|

d. Carne de Congjo (Libra) ‘ $ ‘
e. Carne de Tilapia (Libra) ‘ $ ‘
f. Miel de abeja (Botella) ‘ $ ‘
Lechuga (Unidad) ‘ $ ‘
Pepino (Unidad) ‘ $ ‘

i.  Tomate (Unidad) ‘ $ ‘

16. ;Cual es el precio que estaria dispuesto a pagar por ellos?

Producto ‘ Precio
a. Carne de Pollo (Libra) ‘ $
b. Carne de Cabra (Libra) ‘ $

c.  Carne de Pelibuey (Libra) ‘ $

|

|

|

d. Carne de Conejo (Libra) ‘ $ ‘
e. Carne de Tilapia (Libra) ‘ $ ‘
f. Miel de abeja (Botella) ‘ $ ‘
Lechuga (Unidad) ‘ $ ‘
Pepino (Unidad) ‘ $ ‘

i.  Tomate (Unidad) ‘ $ ‘

17. Si el precio de los productos fuera mas alto con base a lo que esta pagando actualmente ;Qué caracteristicas o

elementos adicionales esperaria obtener? (Favor marque una o mas opciones)

a. Calidad I:l
b. Higiene D
c

Mas cantidad de producto \:l
d.  Ofras (Favor Especifique):




18. ;Qué modalidades de pago le otorga el lugar donde actualmente compra sus articulos carnicos y vegetales?

a. Crédito l:l
b. Contado I:l

c.  Otros (Favor Especifique):

IV. CANALES DE DISTRIBUCION
19. ;Donde prefiere comprar los productos? (Favor marque una o mas opciones)
Tiendas especializadas

a.
b.  Mercados municipales

HER

c.  Supermercados

d.  Otros (Favor Especifique):

20. jPor qué prefiere comprar en ese lugar? (Favor marque una o mas opciones)
a. Accesibilidad
b. Calidad
c. Atencion al Cliente

d. Precios

HEENE

e. Seguridad

. Otras (Favor Especifique):

21. El establecimiento donde regularmente usted se abastece de los productos, ;Cumple con sus expectativas de salud?

a. Si I:l
b. No I:l
;Por qué?

22. ;Usted recomendaria el lugar donde adquiere sus productos de consumo (carnicos y agricolas) a familiares y amigos?

a. Si I:l
b. No I:l

;Por qué?

23. ;En qué lugares adicionales le gustaria que estuvieran disponibles a la venta?




V.  PROMOCION
24. ;Cuales son los medios de publicidad en los que usted ha visto o escuchado que se incentive a adquirir productos
carnicos y agricolas? (Favor marque una o m4s opciones)
a. Radio
b. Periddicos
c. Redes sociales

d. Banners publicitarios

L

e. Hojas Volantes

f. Otros (Favor Especifique):

25. ;Qué tipo de promociones ha recibido al comprar productos carnicos y agricolas?

Productos carnicos ‘ ‘ Productos Agricolas

26. ;Qué tipo de promociones adicionales esperaria recibir?

27. ;Cada cuanto tiempo recibe usted algiin tipo de promocidén por sus compras en el establecimiento en el que
actualmente visita? (Favor marque una o mas opciones)

a. Semanal

b. Mensual

c. Semestral

HERE

d. Nunca

V1. DATOS DEL ENCUESTADOR.

e Nombre completo:

e Fecha:

e Hora:

e Lugar:




ANEXO N°5

Tabulacién de Cuestionario Dirigido a Consumidores Finales.

Pregunta N° 1: ¢ Ingreso mensual medio estimado?

Objetivo: Identificar el nivel de ingreso de la poblacion ocupada demandante de los

productos que elabora y comercializa el Centro Integral.

Cuadro N° 1
Opciones de Frecuencia Frecuencia
respuesta absoluta Relativa
Menos de $300.00 0 0%
Mas de $300.00 96 100%
Total 96 100%
Grafico N° 1
Ingreso Mensual Estimado
Menos de
$300.00
0%
" Majs de N & Menos de $300.00
i $300.00 |

100% @ Mas de $300.00

Interpretacion: De la totalidad de personas consultadas el 100% sostuvo que su ingreso
mensual es mayor a los $300.00, lo que indica que todos/as los indagados devengan un
salario que les permite adquirir los productos que ofrece el Centro Integral ya que se
consideran bienes de consumo masivo perteneciente a la dieta alimenticia diaria de los

salvadorefios/as.

Si su ingreso es menor a $300 mensuales, favor suspenda el cuestionario



Pregunta N° 2: ;Edad aproximada?

Objetivo: Determinar a la poblacion ocupada de ambos sexos mayores de 18 afios de edad.

Cuadro N° 2
Opciones de Frecuencia Frecuencia
respuesta absoluta Relativa
Menores de 18 afios 0 0%
Mayores de 18 afios 96 100%
Total 96 100%
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Interpretacion: Los resultados obtenidos reflejaron que el 100% de las personas
encuestadas son mayores de 18 afios de edad, poblacién que se tomé en consideracion para
el presente estudio, ya que a partir de esa edad los individuos pertenecen por lo general a la
poblacion ocupada, que es la parte de la Poblacion Econdémicamente Activa, que esta
ejecutando un trabajo especifico y devengando un determinado nivel salarial, ademéas que
toman la decision de compra sobre los productos alimenticios basicos que se consumen en

sus respectivos hogares.



Pregunta N° 3: Ocupacion u oficio actual.

Objetivo: Verificar la actividad laboral de la poblacién objeto de estudio.

Cuadro N° 3
Opciones de respuesta Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa

Obreros 48 50.0%
Docentes 5 5.2%
Comerciantes 4 4.2%
Ocupacion en el area de la salud 6 6.3%
Agente de servicio al cliente 11 11.5%
Ocupacion en el area administrativa 12 12.5%
Otros 10 10.4%
Total 96 100%
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Interpretacion: Del total de las personas investigadas, 50% aseguré que se dedican a
trabajar en el area operativa como obreros, 12.5% cuentan con un empleo en el area
administrativa, el 11.5% menciono que prestan su fuerza laboral como agentes de servicio al
cliente, 10.4% poseen otras ocupaciones; por otro lado 6.3%, 5.2% y 4.2% se ocupan en el
area de la salud, docentes y comerciantes respectivamente. Datos que confirmaron que las
personas objeto de estudio forman parte de la poblacion ocupada al poseer un empleo o
ejercer una ocupacion u oficio, informacion que sera atil para conformar el segmento de

mercado al cual seran dirigidos los productos del Centro Integral.



Pregunta N° 4: Municipio de su residencia.

Objetivo: Identificar la residencia de origen de los clientes que se pretende alcanzar con la
comercializacion de productos del Centro Integral.

Cuadro N° 4
Opciones de respuesta Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
San Salvador 18 18.8%
Santa Tecla 6 6.3%
Antiguo Cuscatlan 4 4.2%
Ciudad Delgado 17 17.7%
San Martin 3 3.1%
San Marcos 3 3.1%
Apopa 16 16.7%
Nejapa 4 4.2%
Ayutuxtepeque 6 6.3%
Soyapango 4 4.2%
llopango 6 6.3%
Mejicanos 4 4.2%
Tonacatepeque 3 3.1%
Cuscatancingo 2 2.1%
Total 96 100.0%
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Interpretacion: De los encuestados el 18.8% pertenecen a San Salvador, el 17.7% a
Ciudad Delgado, el 16.7% al municipio de apopa, por otro lado con el 6.3% estan los
municipios de Santa Tecla, Ayutuxtepeque, Ilopango, 4.2 % es representado por Nejapa,
Antiguo Cuscatlan, Soyapango y mejicanos y 3.1% residen en San Martin, San marcos y
Tonacatepeque, mientras que 2.1% en Cuscatancingo. Municipios del Area Metropolitana
que se han tomado en consideracion para el presente estudio, que ayudara a determinar el
tipo de demanda y a que area geografica estaran dirigidos los productos que produce y
comercializa la entidad bajo indagacion.



Pregunta N° 5: De los siguientes articulos carnicos ¢Cuéles consume? (Favor margue una

0 més opciones)

Objetivo: Conocer las preferencias de los clientes con respecto a los productos carnicos y

agricolas que ofrece el Centro Experimental.

Cuadro N° 5
Opciones de Frecuencia Frecuencia
respuesta absoluta Relativa
a. Pollo 95 99%
b. Cabra 0 0%
c. Pelibuey 5 5%
d. Conejo 9 9%
e. Tilapia 34 35%

Interpretacion: De las respuestas obtenidas de los encuestados, en primer lugar con el
99% consume carne de pollo, en segundo lugar con el 35% carne de tilapia, en ese sentido
con 9% y 5% consumen carne de conejo y pelibuey respectivamente. Lo que demuestra que
la produccion del centro experimental tiene mercado donde participar, porque tal como se
ha demostrado son bienes de consumo masivo. Pero debe tomarse en consideracion, que la
carne de cabra generalmente no es consumida, mientras que la de conejo y pelibuey son
adquiridas en menor proporcién a las dos primeras mencionadas, evidenciando que se
necesitan planes promocionales a nivel global para que el centro pueda comercializar la

totalidad de productos que elabora y comercializa.



Pregunta N° 6: De los siguientes vegetales, ¢Cuales consume? (Favor marque una 0 mas
opciones)

Objetivo: Conocer el nimero de personas que compran los productos vegetales.

Cuadro N° 6
Opciones de Frecuencia Frecuencia
respuesta absoluta Relativa
Lechuga 8 8%
Pepino 10 10%
Tomate 6 6%
Todas las anteriores 82 85%

Interpretacion: Segin puede observarse la mayoria de los interrogados consumen
vegetales del tipo que se cultivan en el Centro Experimental. Lo que refleja que la entidad
objeto de estudio tiene mercado potencial donde incrementar las ventas y asi aumentar su
nivel de cobertura hacia los clientes, ya que los productos descritos son de consumo
basico o sea que forman parte de la dieta alimenticia de los salvadorefios, datos que serviran
de fundamentos para proponer estrategias publicitarias a fin de que los habitantes del Area
Metropolitana de San Salvador conozcan que existen otros oferentes como el Centro

Experimental que pueden proporcionar los mismos bienes pero con mejor calidad y a
precios accesibles.



Pregunta N° 7: ;Consume miel de abeja?

Objetivo: Identificar la aceptabilidad de la miel de abeja entre las personas de los 14

municipios que conforman el Area Metropolitana de San Salvador.

Cuadro N° 7
Opciones de Frecuencia Frecuencia
respuesta absoluta Relativa
a. Si 48 50%
b. No 48 50%
Total 96 100%
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Interpretacion: De la totalidad de personas consultadas, el 50% respondi6 que si consume
miel de abeja, asimismo también se tiene un 50% que no la adquiere, evidenciando que
existen compradores que puedan adquirirla en el Area geografica bajo indagacion. De
conformidad con los resultados detallados se manifiesta que es necesario también
incrementar el nimero de clientes por medio de una campafia publicitaria que dé a conocer
los beneficios y propiedades de la miel de abeja e incentive la accion de compra tanto de
los que la consumen como de los que no lo efectdan, lo que contribuird a generar ingresos
para que la Fundacién Nuevos Horizontes para los Pobres pueda continuar financiando sus

programas sociales que benefician a la comunidad.



Pregunta N° 8: ;Por qué motivo no consume algunos de los productos mencionados anteriormente?

Objetivo: Conocer las causas que incentivan a los clientes potenciales a no consumir los productos indicados.

Cuadro N° 8
Opciones de respuesta
Producto Falta de Precio | Dificil de | Motivos No le Fa}lt_a de cowsoidlgra Sg

costumbre | elevado |encontrar| desalud | gusta Higiene . abstiene | Total | Total

comestible Fr Fro%

Fr |[Froo| Fr |Froo| Fr (Froo | Fr |{Fr% | Fr | Fr% | Fr (Froo| Fr |Froo | Fr |Fr%

Carne de pollo 0 0% |0 |0% |0 |0% |0 |0%] | 1 |100] O |0% | O | 0% | 0 | 0% 1 100%
Carne de cabra 30 [31% | 11 |11% |12 [13% | 2 | 2% | 35 [36% | 2 [ 2% | 1 | 1% | 3 | 3% | 96 100%
Carne de pelibuey | 31 [34% | 11 [12% | 11 |12% | 2 | 2% |31 [34% | 2 | 3% | 1 | 1% | 2 | 2% | 91 100%
Carne de conejo 30 | 34% | 11 |13% |11 [13% | 2 | 2% | 30 {34% | 1 [ 2% | 1 | 1% | 1 | 1% | 87 100%
Carne de tilapia 20 [ 32% | 6 |10% | 8 [13% | 2 | 3% |23 {37% | 2 [ 3% | 1 | 2% | O | 0% | 62 100%
Lechuga 1 |17% | 0 [ 0% | 1 [17% | 1 |17%| 3 |[49% | O | 0% | O | 0% | O | 0% 6 100%
Pepino 1 [25% |0 [ 0% | 0O | 0% [0 |0%]| 3 |75% | 0 | 0% | 0 | 0% ]| 0| 0% 4 100%
Tomate 4 [50% | 0 |0% | 0| 0% |2 [25% | 2 |25% | 0 | 0% | O | 0% | O | 0% 8 100%
Miel de abeja 14 129% | 8 |18% | 6 [13% | 2 | 4% | 17 | 34% | O [ 0% | O | 0% | 1 | 2% | 48 100%

Interpretacion: Del total de los consultados que no compran los productos que elabora el Centro Integral se detect6 que los menos consumidos
son la carne de cabra, pelibuey y conejo, debido en primer lugar a que no les parece el sabor, (36%, 34% y 34% respectivamente). En segundo
lugar el criterio seleccionado fue la falta de costumbre, es decir, porque no lo incluyen en su dieta alimenticia con 31% para la carne de pelibuey
y 34% para la de cabra y conejo. La tercera causa que mencionaron fue que desconocen los centros de distribucién en los cuales pueden
adquirir estos productos, ya que los consideran dificiles de encontrar (12% carne de pelibuey y 13% para la de cabra y conejo). Y con menores
proporciones (3%, 2% y 1% para cada uno respectivamente) se obtuvo que el precio de estas carnes se considera oneroso con respecto a la de
pollo, lo que conlleva a tomar decisiones sobre estrategias de mercadeo que incluyan acciones que tengan como finalidad dar a conocer los
beneficios del consumo de este tipo de carnes, la busqueda de canales de distribucion en diferentes puntos del Area Metropolitana de San
Salvador, a fijar precios de ventas competitivos, vigilando por la calidad y la higiene en los procesos de produccion respectivos. Todo esto con

la finalidad de influir en la actitud de los clientes con respectos a estos bienes e incentivarlos a la accion de compra.




Pregunta N° 9: ;Con que frecuencia consume los productos mencionados en las preguntas anteriores?

Objetivo: Identificar el nimero de veces que los clientes compran productos carnicos y agricolas segun los rangos detallados en el cuadro N° 9.

Cuadro N° 9
Opciones de respuesta
Producto Menos de 7 veces Diario Semanal Quincenal Mensual Total | Total
por semana Fr Fro%
Fr Froo Fr Fr%o Fr Froo Fr Fr%o Fr Fr%o
Carne de pollo 7 7% 39 42% 46 48% 3 3% 0 0% 95 100%
Carne de cabra 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Carne de pelibuey 0 0% 0 0% 0 0% 1 20% 4 80% 5 100%
Carne de conejo 0 0% 0 0% 0 0% 1 11% 8 89% 9 100%
Carne de tilapia 0 0% 0 0% 13 38% 6 18% 15 44% 34 100%
Lechuga 2 2% 52 58% 27 30% 9 10% 0 0% 90 100%
pepino 2 2% 61 66% 23 25% 6 7% 0 0% 92 100%
Tomate 1 1% 67 76% 16 18% 4 5% 0 0% 88 100%
Miel de abeja 2 4% 2 4% 13 27% 8 17% 23 48% 48 100%

Nota: Los datos se interpretan asi: para la carne de pollo 7 personas consumen menos de 7 veces a la semana, 39 personas diariamente, 46 personas de forma semanal, 3 personas quincenalmente

Interpretacion: De las personas consultadas y que respondieron que sea alimentan con los bienes en investigacion, puede observarse que de los
productos carnicos, en primer lugar la de pollo es la que se consume con mayor frecuencia, porque los encuestados seleccionaron la opcién semanal
con el 48%, seguida de un 42% que afirmo que la come diariamente, lo cual representa la mayoria al sumar 89% en esas dos opciones de respuesta; en
segundo lugar, la de tilapia es ingerida en menor proporcion con respecto a la de pollo, y se observa que su consumo es mayormente mensual con 44%
y semanal con el 38%. Por otro lado, los vegetales muestran un comportamiento similar entre ellos, puesto su frecuencia de consumo es en su mayoria
diario, obteniendo tanto para la lechuga, el pepino como el tomate un 58%, 66% y 76% respectivamente, y a nivel semanal 30%, 25% y 18% en ese
mismo orden. Por otro lado, la miel de abeja se observa que cuenta con una frecuencia de consumo mensual en su mayoria con 48%. Por lo tanto se
puede concluir que la mayoria de los productos que el Centro experimental fabrica y comercializa son de consumo basico para la familia salvadorefia
porque forman parte de su dieta alimenticia por lo que hay mercado donde competir para comercializar dichos bienes y de esta forma el Centro
Experimental pueda obtener ingresos monetarios para financiar sus programas que ejecuta en beneficio de la comunidad. Pero es de observar que con
menor frecuencia o que en su defecto nunca han sido consumidas por los indagados, estan la carne de cabra, pelibuey y conejo; lo que conlleva a
proponer la creacidn de estrategias mercadoldgicas que den a conocer el producto, ademas de ofrecer muestras gratis de estos tipos de carne que ofrece
el Centro Experimental, para que las personas conozcan su sabor y de la misma forma las maneras de preparacion; unido a ello puede realizarse el
lanzamiento de promociones u otorgamiento de incentivos que motiven la compra de estos articulos.



La pregunta N° 10 fue contestada por la totalidad de los clientes encuestados que son 96,

ya que si no compran algunos de los productos adquieren el otro.

Pregunta N° 10: /Qué caracteristicas busca al momento de comprar dichos productos?

(Favor margue una o mas opciones)

Objetivo: Determinar las caracteristicas que los consumidores observan al comprar

productos carnicos y agricolas.

Cuadro N° 10

Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Calidad 60 63%
Higiene 43 45%

Precio 45 47%
Otras 0 0%

Interpretacion: Del total de interrogados que respondieron que consumen los bienes que
elabora el Centro Experimental, el 63% declar6 que busca calidad al momento de adquirir
los productos, el 45% prefiere la higiene y un 47% busca precios accesibles, lo que
demuestra que el Centro Experimental tomando en consideracion que fabrica y
comercializa productos de consumo humano masivo, debe cuidar que el producto resultante
se encuentre dentro de las expectativas de los consumidores finales, y del mismo modo,
poder visualizar a futuro certificaciones de calidad que le permitan enfrentar la competencia

actual.



Pregunta N° 11: ;Consume alguna marca especifica de estos productos?

Objetivo: Conocer la preferencia sobre las marcas actuales en el mercado de productos

carnicos y agricolas.

Cuadro N° 11
Opciones de Frecuencia Frecuencia
respuesta absoluta Relativa
Si 27 28%
No 68 72%
Total 95 100%
Gréfico N° 6

Consumo de marcas de productos carnicos y agricolas

s

28%

Si
No

Interpretacion: Del 100% de las personas cuestionadas que respondieron que compran de
los bienes elaborados por el Centro Integral, el 72% afirmd que no ponen atencion 0 no es
determinante la marca del producto para efectuar la accion de compra, mientras que el 28%
restante aclardé que este aspecto para ellos si es trascendental. Lo que demuestra que los
productos que elabora el Centro Experimental pueden ingresar al mercado por medio de la
creacion de una marca que los diferencie de la competencia superando las caracteristicas
de los productos carnicos y agricolas que se ofrecen en el mercado sin algin nombre
comercial impreso, dando la oportunidad de competir con los grandes proveedores

actuales.

Si su respuesta fue SI pase a la pregunta N° 12, si fue NO pase a la pregunta N° 14



La pregunta N° 12 fue contestada Unicamente por las 27 personas que respondieron Sl

en la pregunta N° 11
Pregunta N° 12: ;Qué marcas de productos carnicos consume?

Objetivo: Conocer la preferencia sobre las marcas actuales en el mercado de productos

carnicos y agricolas.

Cuadro N° 12
Respuestas Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Pollo Indio 22 81%
Pollo Sello de Oro 6 22%

Interpretacion: De las personas que consumen algun tipo de marca de los productos
carnicos, solo mencionaron a la carne de pollo, de la cual, el 81% prefiere el nombre
comercial Pollo Indio y solo un 22% compra Sello de Oro, lo que indica que en el mercado
actual predominan Unicamente dos marcas enfocadas a la carne de pollo puesto que al
preguntar solo conocian esas dos marcas. De lo que se interpreta que las personas
consultadas desconocen algun tipo de marca referente a la miel de abeja, los productos
agricolas y demas carnes mencionadas en preguntas anteriores, por lo que debe
considerarse patentar en un futuro cercano un distintivo comercial con respecto a este tipo
de productos, para que de esa manera se pueda dar a conocer los articulos elaborados por el
Centro Integral, y esto conlleve al incremento de las ventas para dar continuidad a las

funciones sociales humanitarias que el centro realiza.



La pregunta N° 13 fue contestada Unicamente por las 27 personas que respondieron Sl

en la pregunta N° 11

Pregunta N° 13: ;Por qué razén consume la/s marca/s mencionada/s en la pregunta

anterior?

Objetivo: Conocer las razones que motivan la preferencia sobre las marcas en el mercado

de productos carnicos y agricolas.

Cuadro N° 13

Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Calidad 9 33%
Precio Accesible 7 26%
Variedad 2 7%
Higiene 2 7%
Tradicion Familiar 4 15%
Se abstiene 3 12%

Total 27 100%

Interpretacion: Al preguntar por qué prefiere las marcas anteriormente descritas,
sefialaron con un 33% que lo que les gusta de ese distintivo comercial es la calidad del
producto, seguido de un 26% que la prefiere porque los precios son accesibles al alcance de
sus disponibilidades financieras respectivas y solo un 7% dice que por la variedad de
productos que le proporciona esa marca, otro porcentaje similar manifiesta que la higiene es
un factor determinante y trascendental por la cual la consumen, acompafiado de un 14%
que dice que es por tradicion familiar, por lo tanto cuando se patente una marca en el
Centro Experimental, estos son los rasgos caracteristicos que deben incluirse a fin de volver

el producto atractivo hacia los clientes segun las condiciones predominantes en el mercado.



A partir de la pregunta N° 14 hasta la N° 25 contestaron los 96 consumidores que

fueron encuestados

Pregunta N° 14: Favor mencione los beneficios que le proporcionan el consumo de los

productos que anteriormente se le han mencionado.

Objetivo: Determinar el conocimiento de la poblacién objeto de estudio acerca de las

ventajas que proporcionan los productos carnicos y agricolas.

Cuadro N° 14

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Mejor nutricion a través de una 43 45%
dieta balanceada
Aporte de vitaminas, minerales, 40 42%

nutrientes y proteinas

Accesibilidad econémica 4 4%
Variedad 3 3%
Se abstiene 8 8%

Interpretacion: Del total de personas encuestadas, 45% afirmé que los productos carnicos
y vegetales a nivel general proporcionan una mejor nutricion, seguido del 42% que
reconoce que incluyen un alto grado en vitaminas, minerales y proteinas; mientras que el
8% se abstuvo de brindar una respuesta, también el resto de consultados indicaron que
dichos alimentos regularmente son de bajo precio y que se disponen en el mercado en una
gran variedad, con el 4% y 3% respectivamente. Lo que refleja que la mayoria de las
personas del Area Metropolitana de San Salvador identifican los beneficios que los
productos carnicos, agricolas y miel de abeja aportan al organismo, sin embargo, debido a
la informacion tomada de preguntas anteriores, serd necesario realizar campafas
informativas sobre las ventajas que proporcionan los productos menos reconocidos en el
mercado como la carne de cabra, pelibuey y de conejo, para incrementar cada vez mas su
consumo, y del mismo modo recalcar la importancia de los articulos que son consumidos
de manera masiva en el mercado, con el propoésito de incrementar las ventas de la totalidad

de productos que comercializa el Centro objeto de estudio.



Pregunta N° 15: ;Cuél es el precio actual con el que adquiere los productos descritos?
Objetivo: Recolectar informacion sobre los precios predominantes de los productos carnicos y agricolas en el mercado.

Cuadro N° 15
Opciones de respuesta

Producto $0.01-$0.49 | $0.50-$0.99 | $1.00-$1.49 | $1.50-$1.99 | $2.00-$2.99 | $3.00-$3.99 | $4.00-$4.99 | $5.00-$5.99 | $6.00-$6.99 | $7.00-$7.99 | Total | Total
Fr | Fr% | Fr | Fr% Fr | Fr% | Fr |Fr% | Fr [Fr%o| Fr Fr%o | Fr | Frio | Fr |[Frde | Fr | Frde | Fr | Froo Fr Froe
Carne de pollo (Lb) 0 0% 0 0% 61 | 64% | 30 | 32% 4 4% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 95 | 100%

Carne de cabra (Lb) 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Carne de pelibuey (Lb) 0 0% 0 0% 0 0% 1 | 20% 0 0% 1 20% 0 0% 2 40% | O 0% 1 20% 5 100%
Carne de conejo (Lb) 0 0% 0 0% 0 0% 2 22% 3 34% 2 22% 0 0% 2 22% | 0 0% 0 0% 9 100%
Carne de tilapia (Lb) 0 0% 0 0% 4 12% 4 | 12% | 21 | 62% 5 14% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 34 | 100%
Lechuga (Unidad) 3 3% |82 91% 5 6 % 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 90 | 100%
Pepino (Unidad) 85 | 93% | 4 4% 3 3% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 92 | 100%
Tomate (Unidad) 82 | 93% 5 6% 1 1% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 88 | 100%
Miel de abeja (Botella) 0 0% 0 0% 0 0% 3 6% 5 10% 16 33% 3 6% 19 |[40% | 2 5% 0 0% 48 | 100%

Interpretacion: De los investigados que consumen productos del tipo que comercializa el Centro Integral, el 64% asegurd que
cancela entre $1.00 a $1.49 ddlares por una libra de carne de pollo, el 32% paga entre $1.50 a $1.99 dolares y solamente el 4% invierte
entre $2.00 a $2.99 dolares por la misma cantidad. Asi mismo, como ya se manifestd con anterioridad la carne de cabra no es
consumida por ninguno de los analizados, por tal razén no aportaron rangos de precios. En lo que se refiere a la carne tilapia, la
mayoria de los que la degustan el 62% pagan entre $2.00 a $2.99 por libra, el 14% entre $3.00 a $3.99, el 12% entre $1.00 a $1.49 y
otro porcentaje igual entre $1.50 a $1.99. Haciendo alusion a los vegetales, en el caso de la lechuga el 91%, 6%, y 3% pagan por
unidad entre $0.50 a $0.99, $1.00 a $1.49 y $0.01 a $0.49 respectivamente. Para el pepino, el 93%, 4% y 3% cancelan entre $0.01 a
$0.49, $0.50 a $0.99 y $1.00 a $1.49 respectivamente por unidad de producto; y en relacion al tomate, el 93%, 6% y 1% retribuyen
por la unidad entre $0.01 a $0.49, $0.50 a $0.99 y $1.00 a $1.49 respectivamente. Por Gltimo, la miel de abeja quienes la consumen con
el 40% cancelan entre $5.00 a $5.99 por botella, el 33% paga entre $3.00 a $3.99, el 10% cancela entre $2.00 a $2.99, 6% entre
$1.50 a $1.99 y $4.00 a $4.99. Todos los pardmetros mencionados anteriormente servirdn para estimar los precios de cada producto
que fabrica y comercializa el Cetro Integral, en la nueva oferta de articulos que se planifican introducir, tomando en consideracion que
existen bases objetivas para fijarlos, ya que segun se ha descrito se ha podido identificar los que se facturan en promedio en otros
lugares de venta en el Area Metropolitana de San Salvador.



Pregunta N° 16: ;Cual es el precio que estaria dispuesto a pagar por ellos?

Objetivo: Determinar los rangos de precios a los cuales el Centro Integral puede ofrecer los productos en el mercado.

Cuadro N° 16

Opciones de respuesta

Producto $0.00-$0.49 | $0.50-30.99 | $1.00-$1.49 | $1.50-$1.99 | $2.00-$2.99 | $3.00-$3.99 | $4.00-$4.99 | $5.00-$5.99 | $6.00-$6.99 | $7.00-$7.99 | Se abstiene | Total | Total
Fr | Fr% | Fr | Fr% | Fr |Fr% | Fr |Fr% | Fr | Fr% | Fr | Fr% | Fr | Fr% | Fr | Froo | Fr | Fro%o | Fr | Fr% | Fr | Fr%o Fro|Froe
Carne de pollo (Lb) 0 0% 0 0% 70 | 65% | 30 |28% | 2 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 5 | 5% | 107 |100%
Carne de cabra (Lb) 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% | 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0| 0% 0 0%
Carne de pelibuey (Lb) | O 0% 0 0% 0 0% 1 |20% | O 0% 1| 20% | 1| 20% | O 0% 0 0% 1| 20% | 1 | 20% 5 | 100%
Carne de conejo (Lb) 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% [ 5 | 56% [ 1| 11% | 0 0% 0 0% 0 0% 1] 11% | 2 | 22% 9 | 100%
Carne de tilapia (Lb) 0 0% 0 0% 4 |[12% | 5 [14% | 19 | 56% | 4 | 12% | O 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 | 6% 34 | 100%
Lechuga (Unidad) 6 6% | 71| 79% 8 9% 0 0% | 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 5 | 6% 90 |100%
Pepino (Unidad) 79 | 86% | 6 % 2 2% 0 0% | 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 5 | 5% 92 |100%
Tomate (Unidad) 77 | 87% 5 6% 1 1% 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 5 6% 88 | 100%
Miel de abeja (Botella) | O 0% 0 0% 0 0% 5 |10% | 8 | 17% | 13 | 28% | 6 12% | 10 | 21% | 2 4% 0 0% 4 | 8% 48 | 100%

Interpretacion: De los consultados que consumen mas de algin producto del tipo que fabrica y comercializa el Centro Integral, el
65% aseguro que estarian dispuestos a cancelar entre $1.00 a $1.49 dolares por una libra de carne de pollo, el 28% pagaria entre $1.50
a $1.99 dolares y el 2% cancelarian entre $2.00 a $2.99 délares por la misma cantidad, Asi mismo, como ya se manifesté con
anterioridad, la carne de cabra no es consumida por ninguno de los analizados, por tal razon no se conocen rangos de precios que
estarian dispuesto a pagar: En lo que concierne a la tilapia, la mayoria de los que la degustan (56%) pagaria entre $2.00 a $2.99 por
libra, el 14% entre $1.50 a $1.99, el 12% entre $1.00 a $1.49 y otro porcentaje igual entre $3.00 a $3.99 por la misma cantidad y el
6% no respondio. En lo que se refiere a los vegetales, para la lechuga el 79% cancelaria entre $0.50 a $0.99, el 9% de $1.00 a $1.49, el
6% pagaria por unidad entre $0.01 a $0.49 y el 6% no contestd. Para el pepino, el 86% abonaria de $0.01 a $0.49, el 7% de $0.50 a
$0.99, el 2% de $1.00 a $1.49 y el 5% no dio respuesta; y el tomate, con el 87% cancelaria de $0.01 a $0.49, 6% costearia la unidad
entre de $0.50 a $0.99, el 1% de $1.00 a $1.49 y el 6% se abstuvo a contestar. Por Gltimo, la miel de abeja quienes la consumen
cancelarian entre $3.00 a $3.99 con el 28% por botella, el 21% entre $5.00 a $5.99, el 17% entre $2.00 a $2.99, el 17% pagaria entre
$2.00 a $2.99, con el 12 % pagaria entre $4.00 a $4.99 , el 10% cancelaria entre $1.50 a $1.99 , y el 4% pagaria entre $6.00 a $6.99
por la misma cantidad de miel, 8% no respondié. Pardmetros que serviran para estimar las nuevas cantidades en concepto de precios
que se pueden cobrar por cada producto que fabrica y comercializa el Centro Integral, considerando la capacidad econdémica de los
compradores potenciales.




Pregunta N° 17: Si el precio de los productos fuera mas alto con base a lo que esta

pagando actualmente ¢Qué caracteristicas o elementos adicionales esperaria obtener?

Objetivo: Identificar aspectos especificos que poblacion considera que deben contener los

productos si hubiera una alternativa a mayor precio.

Cuadro N° 17
Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Calidad 60 63%
Higiene 33 34%
Mas cantidad de producto 48 50%
Punto de venta accesible 1 1%
Producto que sea organico 1 1%

Interpretacion: De los encuestados que desean comprar los productos tomando en
consideracién que el precio sea mas altos, en primer lugar, 63% aclaré que al momento de
adquirirlos esperan obtener una mejor calidad, en segundo lugar, 50% seleccion6 mas
cantidad por producto, en tercer lugar, 34% aseverd la condicionante de que el articulo
cumplan con la normativa de salud, y en menores proporciones 1% opté por un punto de
venta accesible y que el producto sea organico con el mismo porcentaje. Esta informacién
debe tomarse en consideracion al disefiar el plan de mercadeo, con el fin de elaborar
estrategias de control de calidad para que los productos del Centro Integral bajo indagacién,
cumplan con los requisitos minimos con la finalidad de satisfacer las preferencias y

exigencia de los clientes.



Pregunta N° 18: ;Qué modalidades de pago le otorga el lugar donde actualmente compra

sus articulos carnicos y vegetales?

Objetivo: Determinar la manera en que la poblacion bajo indagacién cancela los productos

en sus lugares de preferencia.

Cuadro N° 18
Opciones de Frecuencia Frecuencia
respuesta absoluta Relativa
Crédito 7 7%
Contado 92 97%

Interpretacion: EI 97% de los clientes al momento de obtener sus productos lo realizan al
contado, y 7% al credito. Dicha informacion indica que los consumidores ven mas
conveniente pagar en el momento que adquieren los bienes, ya que se evitan posibles
cargos si lo hacen al crédito, por lo consiguiente la entidad bajo indagacién debe
implementar ambos servicios ya que de esta forma garantizara un mayor flujo de efectivo
generado de las ventas, favoreciendo a los clientes e incrementando los ingresos monetarios

gue ocupa a fin de financiar los programas que ejecuta en beneficio de la comunidad.



Pregunta N° 19: ;Donde prefiere comprar los productos?

Objetivo: Conocer el lugar en donde los consumidores optan por adquirir los bienes en

estudio.

Cuadro N° 19

Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Tiendas Especializadas 10 10%
Mercados Municipales 48 50%
Supermercados 59 61%
Otros 0 0%

Interpretacion: El 61% de los indagados indicaron que prefieren comprar sus productos en
el supermercado, mientras que el 50% manifestd que los adquieren en los mercados
municipales, y solo el 10% dijo que en tiendas especializadas como la de los barrios y
zonas residenciales. Todo lo anterior indica los sitios de preferencia en los que la poblacion
selecciona abastecerse de los articulos de consumo masivo, lo cual viene a constituirse en
opciones convenientes para el Centro Integral, ya que representan maneras efectivas de
colocar sus productos en manos del cliente, alternativas que deben evaluarse para

determinar la rentabilidad de esos canales de distribucion.



Pregunta N° 20 ¢Por que prefiere comprar en esos lugares?

Objetivo: Identificar los requisitos que los consumidores esperan que cumplan los centros

de distribucion en donde eligen comprar sus productos.

Cuadro N° 20
Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Accesibilidad 72 75%
Calidad 42 44%
Atencion al Cliente 23 24%
Precios 55 57%
Seguridad 25 26%
Horarios de Atencion 1 1%
Garantia Empresarial 1 1%
Limpieza 1 1%

Interpretacion: Del total de consultados, el 75% asegur6 que la principal razén por la que
prefieren un determinado lugar de abastecimiento es porque tenga facilidades de transporte
publico y que esté proximo a centros comerciales; el 57% agregé que otro factor
determinante es el precio de venta; el 44% afirm0 que esperan que los canales de
distribucion proporcionen articulos que cumplan con las expectativas demandadas y que
sean satisfactores de sus necesidades basicas, el 26% manifesto que la seguridad personal
en el lugar de compra es relevante para visitarlo y el 24% respondid que el trato recibido
por el recurso humano del sitio de ventas es fundamental. Por tal razon es necesario
evaluar que los intermediarios que utilice el centro Integral deben estar ubicados en lugares
que sean accesibles en tiempo y espacio, asi mismo que brinden al mercado precios
competitivos 'y que a la vez que los bienes proporcionados puedan satisfacer las

necesidades y los requerimientos de los clientes.



Pregunta N° 21: El establecimiento donde regularmente usted se abastece de los productos ; Cumple con sus expectativas de salud?

Objetivo: Determinar si las personas se sienten satisfechas con las condiciones higiénicas en el establecimiento en donde adquieren
sus articulos.

Cuadro N° 21-A

Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Si 77 80%
No 19 20%
Total 96 100%
Grafico N° 7

Cumplimiento de las expectativas de salud del
establecimiento actual
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Cuadro N° 21-B
“Porque razon SI cumple | Frecuencia | Frecuencia| “Porque razén NO cumple con las | Frecuencia | Frecuencia
con las expectativas” absoluta | Relativa expectativas” absoluta | Relativa
Es multifuncional 1 1% No cumple las expectativas 2 11%
Es higiénico 41 5306 Mezclan productos en buen y mal 1 50
estado

Se encuentra ordenado 11 14% Falta de limpieza 6 32%
Frescura en los productos 1 1% Otras causas 10 52%
Otras causas 23 30%

Total 77 100% Total 19 100%

Interpretacion: Segun los datos obtenidos de las personas encuestadas, el 80% asegur6 que el lugar donde adquieren los productos
retnen las condiciones sanitarias pertinentes, al responder del por qué afirman esta situacion, el 53% dijo que las instalaciones fisicas
y los productos mantienen la limpieza respectiva, el 14% aclard que el equipo del establecimiento y los productos se encuentran
debidamente clasificados y ubicados, y el 30% restante respondi6 que el recurso humano cumple con las normas de salud exigibles
para los que manejan productos alimenticios, entre otros aspectos. Por otra parte, el 20% de los interrogados respondieron que el lugar
donde adquieren los productos no cumplen con las condiciones de salud, dentro de las principales causas del porqué consideran que se
da ese contexto, el 32%, 11% y 5% afirmaron que los locales expendedores son carentes de limpieza, no cumplen con expectativas
como buena presentacion y que ademas en forma conjunta venden productos defectuosos como en buen estado, respectivamente y
por ultimo el 52% aludié a otras causas como falta de ventilacion y el local esta proximo a promontorios de basuras, entre otros
aspectos. Los datos corroboran que las personas exigen una buena imagen del establecimiento donde realizan las compras de los
productos. Con estos resultados el Centro Integral deberd promover e implementar medidas como las descritas anteriormente buscando
la satisfaccion de los clientes ademas de dar cumplimiento al marco juridico que regula el manejo y comercio de productos

alimenticios de consumo humano.



Pregunta N°22: ;Usted recomendaria el lugar donde adquiere sus productos de consumo (cérnicos y agricolas) a familiares y amigos?

Obijetivo: Indagar sobre si las personas indagadas estan dispuestas a sugerir a conocidos y parientes el lugar donde se abastecen.

Cuadro N° 22-A

Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Si 84 87%
No 12 13%
Total 96 100%
Grafico N° 8

Recomendacion del Establecimiento Actual




Cuadro N° 22-B
“Por qué FaZ('),n”SI Frecuencia | Frecuencia | «p,,. qué razén NO recomendaria” Frecuencia | Frecuencia
recomendaria absoluta | Relativa absoluta | Relativa
Limpieza 13 15% Mal servicio 1 8%
Calidad 15 18% Falta de limpieza 2 17%
Variedad de productos 10 12% No cumple expectativas 1 8%
Precios accesibles 16 19% Otras causas 8 67%
Ofertas 1 1%
Seguridad 5 6%
Accesibilidad 3 4%
Otras causas 21 25%
Total 84 100% Total 12 100%

Interpretacion: El 87% de los consultados afirmaron que recomendarian el lugar donde compran los productos, dentro de las razones
que expresaron del porqué harian tal situacion, el 19% lo efectuaria porque ofrecen precios accesibles, con el 18%, 15% y 12% lo
sugeririan porque ofertan bienes con altos estandares de calidad, en condiciones sanitarias adecuadas y porque ademas ofertan una
amplia mezcla de productos, respectivamente; en menores proporciones, con el 6% porque hay seguridad personal en el
establecimiento y su entorno, seguido con el 4% y 1% por la accesibilidad y las ofertas que encuentran, en ese mismo orden; y por
ultimo, el 30% opind que los lugares donde compran acatan las normativas de salud que debe cumplir el recurso humano que se
dedica al manejo de productos alimenticios, entre otros aspectos. Mientras que el 13% restante de los indagados dijo que no
recomendarian el lugar, en primer lugar, porque no hay limpieza en el establecimiento con el 17%, en segundo lugar existe un mal
servicio y no cumplen con las expectativas con el 8% para ambas, y el 67% menciond la insalubridad del entorno donde esta ubicado
el centro expendedor, entre otros aspectos. Esta informacion debe tomarse en consideracion al disefiar estrategias para poder atraer a
los clientes hacia los establecimientos que el Centro Integral evalué y seleccione como intermediarios a fin de hacer llegar los
productos que fabrica y comercializa a los clientes finales.



Pregunta N° 23 ¢En qué lugares adicionales le gustaria que estuvieran disponibles a la

venta?

Objetivo: Identificar otros canales de distribucién en el cual el consumidor le agradaria

encontrar productos de consumo popular

Cuadro N° 23

Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Tiendas 55 57%
Mercados Pequefios 14 15%
Plazas 6 6%
Supermercados 6 6%
Gasolineras 1 1%
Centros Deportivos 1 1%
Tiendas Especializadas 2 2%
Lugares Seguros 1 1%

Interpretacion: El 57% de los consumidores finales encuestados que compran productos
de consumo popular del tipo que produce el Centro Integral, citaron que experimentaria
comprar sus articulos en lugares adicionales como en tiendas cercanas a su residencia
(57%) ya que seria una buena opcion por la accesibilidad y horarios de atencion; con las
mismas condiciones, el 15% afirm6 que le gustaria que los productos se brindaran en
mercados pequefios aledafios a las colonias o lugares de domicilio, el 6% en plazas y otro
porcentaje similar en supermercados. Por lo tanto, habré que considerar la adicion de estos
intermediarios en el plan de mercadeo a realizar considerando que estas alternativas son
abastecidas por la competencia y que forman parte del valor agregado que el Centro

Integral deberia de ofrecer a sus clientes.



Pregunta N° 24: ;Cuales son los medios de publicidad en los que usted ha visto o
escuchado que se incentive a adquirir productos carnicos y agricolas? (Favor marque una o

mas opciones)

Objetivo: Determinar la efectividad de los canales de comunicacion para promocionar los

articulos bajo investigacion.

Cuadro N°24
Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Radio 32 33%
Periddico 62 65%
Redes Sociales 29 30%
Banner Publicitarios 21 22%
Hojas volantes 20 21%
Correo electronico 2 2%
Television 6 6%

Interpretacion: Segun la encuesta suministrada a los clientes, el 65% manifesté que se
estimula a la compra de estos productos a traves de publicaciones periodisticas, el 33% por
anuncios radiales, el 30% a través de redes sociales como Facebook y Twitter, el 22% se
notifica por banner publicitarios colocados en calles y carreteras, el 21% por hojas volantes,
con el 6% y 2% a través de comerciales televisivos y correo electrénico, respectivamente.
Lo que permite visualizar cual es el medio de comunicacion mas utilizado por los clientes
para obtener informacion sobre los productos carnicos y agricolas; por lo que debe darsele
prioridad, principalmente, al uso de internet especificamente a las redes sociales por ser la
de més bajo costo en relacion a las opciones mencionadas anteriormente, de igual manera
los periddicos y la radio se deben tomar en consideracion, con el objetivo de llegar a la
mayor cantidad de clientes posibles; ademas, se deben emplear otros medios de facil acceso
para los clientes y que ademas son de bajo costo, como vallas publicitarias, brochures,

hojas volantes y banners, por mencionar algunos.



Pregunta N° 25: ;Qué tipo de promociones ha recibido al comprar productos carnicos y

agricolas?

Objetivo: Conocer los incentivos que se ofrecen al consumidor de productos carnicos y

agricolas en el mercado actual.

Cuadro N° 25

Opciones de respuesta

Productos ) )
Productos Descuentos o Promocionales| Ninguna |Total| Total
Adicionales

Fr | Fr%
Fr | Froo Fr [Fr% | Fr | Froo | Fr | Fr%
Carnicos 37 39% 13 | 14% 1 1% | 45| 47% | 96 |100%

Agricolas 13 14% 18 | 19% 1 1% | 64 | 67% | 96 |100%

Interpretacion: Del total de las personas consultadas acerca de las promociones que
reciben actualmente por comprar tanto productos carnicos como agricolas, el 47% y 67%
respectivamente mencionaron que no son beneficiados con algun tipo de incentivos por la
adquisicién de estos articulos; mientras que el 39% y 14% indicaron que han recibido
descuentos por sus montos adquiridos, 14% y 19% han obtenido productos adicionales a la
cantidad comprada. Los datos anteriores evidencian que el mercado actual de este tipo de
bienes en su mayoria no considera el ofrecimiento de incentivos a los clientes, por lo cual,
el Centro Integral debera implementar planes promocionales que incluyan estimulos para
comercializar rdpidamente los articulos considerando que son de tipo perecederos de ciclos
de vida corta, dentro de los cuales incluyan las promociones como las ya mencionadas por
las personas investigadas entre ellas rebajas sobre precios y la entrega de producto
adicional por un determinado monto adquirido e incluir de otro tipo que sean atractivas a

cualquier consumidor.

Si su respuesta fue NINGUNA pase a la pregunta N° 26, si contesto que recibe algin

tipo de promocion pase a la pregunta N° 27



La pregunta N° 26 fue contestada Unicamente por las 45 personas (productos carnicos) y
64 personas (productos agricolas) que dijeron que no han recibido NINGUNA

promocion en la pregunta N° 25
Pregunta N° 26: ;Qué tipo de promociones le gustaria recibir?

Objetivo: Conocer los incentivos que motivarian al consumidor a adquirir productos

carnicos y agricolas.

Cuadro N° 26

Opciones de respuesta

Productos ) Tarjeta Cliente
Descuentos . Promocionales Total | Total
Productos Adicionales Frecuente

Fr Froo
Fr | Froo | Fr | Fr% | Fr Froo Fr Froo
Carnicos | 28 | 62% | 10 | 22% 5 11% 2 5% 45 100%

Agricolas | 29 | 45% | 32 | 50% 2 3% 1 2% 64 100%

Interpretacion: Del total de consultados que no reciben ninguna promocién actualmente
por comprar tanto productos carnicos como agricolas, el 62% y 45% respectivamente
mencionaron que les gustaria recibir descuentos por la adquisicion de estos bienes; mientras
que el 22% y 50% indicaron que preferirian recibir productos adicionales por la cantidad
comprada, 11% y 3% les interesaria que les entregaran promocionales por sus compras y
5% y 2% quisieran una tarjeta de cliente frecuente que le permita acumular puntos
canjeables por premios. Lo mencionado anteriormente confirma que el Centro Integral debe
buscar mecanismos para reducir los costos y de esta manera otorgar en su mayoria
descuentos a los clientes o entregar mas producto por compra, puesto que estos son los
incentivos que mas motivarian a los clientes finales, del mismo modo deberd buscar
patrocinadores para entregar en ciertos periodos de tiempo premios a los clientes
frecuentes, ya sea en forma de promocionales, productos complementarios a los articulos
carnicos y agricolas, o premios por fidelidad tal como la modalidad de acumulacion de
puntos canjeables como estrategia a considerar para atraer clientes, y de esta manera dar a

conocer la calidad y tipos de productos que ofrece la entidad objeto de estudio.



La pregunta N° 27 fue contestada por las 51 personas (productos carnicos) y 32 personas
(productos agricolas) que indicaron los tipos de promocion que reciben actualmente en

la pregunta N° 25

Pregunta N° 27: ;Cada cuanto tiempo recibe usted algin tipo de promocion por sus
compras en el establecimiento en el que actualmente visita? (Favor marque una 0 mas

opciones).

Objetivo: Conocer el periodo en el cual ofrecen incentivos a los clientes en los centros de

distribucion donde eligen adquirir sus productos.

Cuadro N° 27

Opciones de respuesta

Semanal Mensual Semestral Total Total

Productos .
Fr | Fr% | Fr | Fr% | Fr | Fr% Fr Froo
Carnicos 20 39% 31 61% 0 0% 51 100%
Agricolas 9 28% 21 66% 2 6% 32 100%

Interpretacion: De las personas investigadas y que reciben algan tipo de promocion por la
compra de productos carnicos y agricolas, el 61% y 66% respectivamente manifestd que las
recibe mensualmente, en ese mismo orden el 39% y 28% de forma semanal, y por Gltimo
con el 6% lo recibe semestralmente solo en el caso de los productos agricolas. Informacion
que sera de utilidad para elaborar estrategias que ofrezcan promociones dirigidas a los
clientes, tomando en cuenta los elementos de las preguntas de anteriores; todo lo
mencionado tendra como objetivo crear una ventaja competitiva para este centro bajo
indagacion a fin de incrementar el valor agregado que se les ofrece a los consumidores y a
la vez aumentar las ventas que generen ingresos para financiar sus programas sociales que

aplica a las comunidades que atiende.



ANEXO N° 6
Formato de Cuestionario Dirigido a Propietarios, Administradores y Gerentes de Restaurantes

CUESTIONARIO PARA SER CONTESTADO POR LOS ADMINISTRADORES DE RESTAURANTES SOBRE EL PROCESAMIENTO DE
PRODUCTOS CARNICOS Y AGRICOLAS EN EL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR

Objetivo. Obtener informacion sobre el procesamiento de productos carnicos y agricolas en los restaurantes ubicados en el Area

Metropolitana de San Salvador.

Indicaciones. Favor marque con una "X la respuesta que considere conveniente. Para las preguntas abiertas proceda a explicar en

el espacio en blanco lo que segiin su experiencia sea lo indicado.

L DATOS DE IDENTIFICACION

1. Nombre comercial

2. Ubicacién del establecimiento:

3. Cargo que desempeiia la persona encuestada

II. PRODUCTO
4. De los siguientes articulos carnicos ;Cuales utiliza para la elaboracion de los alimentos que fabrica y comercializa en su

establecimiento? (Favor marque una o mas opciones)

f.  Pollo I:I
g. Cabra I:l
h.  Pelibuey I:l
i.  Congjo I:l
j. Tilapia I:l

5. De los siguientes vegetales ;Cuales ufiliza para la preparacion de alimentos? (Favor marque una o mas opciones

~—

e. Lechuga
f.  Pepino
2. Tomate

h. Todos los Anteriores

6. ,Utiliza miel de abeja para la preparacion de los alimentos?

c. Si

d. No

L L

7. JPor qué motivo no utiliza los productos que no sefial6?




8. ;Con que frecuencia elabora platillos con los siguientes productos?

Bienes Frecuencia (Diario, semanal, quincenal, mensual, nunca)
j. Pollo
k. Cabra
I Pelibuey
m. Conejo
n. Tilapia
o. Lechuga
p. Pepino
q. Tomate
r. Miel de Abeja

9. (Qué caracteristicas busca al momento de Adquirir dichos productos con un proveedor? (Favor marque una o mas

opciones)

e. Calidad I:I
f. Higiene I:l
Precio I:l

Otras (Favor Especifique):

10. De los productos mencionados anteriormente ;prefiere alguna marca?

d. Si

e. No

Si su respuesta fue SI pase a la pregunta N° 11, si fue NO pase a la pregunta N° 13

L

11. ;Favor mencione las marcas que utiliza para la preparacion de alimentos en su establecimiento?

Productos carnicos ‘ ‘ Marcas
f.  Pollo

g. Cabra

h. Pelibuey

i.  Conejo

j.  Tilapia

12. ;Por qué razén utiliza la/s marca/s mencionadas en la pregunta anterior?




III. PRECIOS

13. ;Cual es el precio que estaria dispuesto a pagar si se le presentara la oportunidad de cambiar de proveedor?

Producto ‘ Precio

a. Carne de Pollo (Libra) ‘ $ ‘
b. Carne de Cabra (Libra) | $ ‘
c. Carne de Pelibuey (Libra) ‘ $ ‘
d. Carne de Conejo (Libra) ‘ $ ‘
e. Carne de Tilapia (Libra) | $ ‘
f. Miel de abeja (Botella) ‘ $ ‘

Lechuga (Unidad) | $ ‘

Pepino (Unidad) ‘ $ ‘
i.  Tomate (Unidad) ‘ $ ‘

14. Si el precio de los productos fuera mas alto con base a lo que esta pagando actualmente ;Qué caracteristicas o elementos

adicionales esperaria obtener? (Favor marque una o mas opciones)

e. Calidad I:l
f. Higiene I:l

2. Mas cantidad de producto I:l
h.  Otras (Favor Especifique):

15. ¢Qué modalidades de pago le otorgan sus proveedores actuales de articulos carnicos y vegetales? (Favor marque una o

ambas opciones)

c. Crédito I:l
d. Contado I:l

f. Ofros (Favor Especifique):

IV. CANALES DE DISTRIBUCION

16. ¢Con que tipo de proveedor prefiere comprar los productos? (Favor marque una o mas opciones)

e. Tiendas especializadas

HEE

f.  Mercados municipales
g.  Supermercados
h.  Otros (Favor Especifique):




17. (Por qué prefiere comprar en el establecimiento de ese tipo de proveedor? (Favor marque una o mas opciones)

2. Accesibilidad

h. Calidad

i.  Atencion al Cliente
j. Precios

k. Seguridad

HRENE

. Ofras (Favor Especifique):

18. El establecimiento de sus proveedores donde regularmente usted se abastece de los productos, ;Cumple con sus

expectativas de salud?

c. Si I:l
d. No I:l
JPor qué?

19. ;Estaria dispuesto a cambiar a su proveedor actual?

a. Si

b. No

L

Si su respuesta fue SI pase a la pregunta N° 20, si fue NO pase a la pregunta N° 22

20. jPor qué razon lo cambiaria?

21. ;Qué tipo de proveedores adicionales le gustaria que tuvieran estos productos disponibles a la venta?

V. PROMOCION

22. ;Cuales son los medios de publicidad en los que usted se ha informado para adquirir productos carnicos y agricolas?
(Favor marque una o mas opciones)
<. Radio
h. Periddicos
i.  Redes sociales

j.  Banners publicitarios

HEEEN

k. Hojas Volantes
. Otros (Favor Especifique):




23. ;Qué tipo de promociones ha recibido por parte de su proveedor al comprar productos carnicos y agricolas?

Productos carnicos ‘ ‘ Productos Agricolas

24. ;Qué tipo de promociones adicionales esperaria recibir de un proveedor?

25. ¢Cada cuanto tiempo recibe usted algun tipo de promocion por las compras realizadas a su proveedor actual? (Favor

marque una o mas opciones)

e. Semanal
f.  Mensual
2. Semestral

h. Nunca

HREN

VI. DATOS DEL ENCUESTADOR.

e Nombre completo:

e Fecha.

e Hora.

e Lugar:




ANEXO N° 7
Tabulacion de Cuestionario Dirigido a Propietarios, Administradores y Gerentes de
Restaurantes
Pregunta N° 1: Nombre comercial.

Objetivo: Conocer el nombre de los restaurantes a encuestar.

Cuadro N° 1
1 | Andrea Comedor 29 | Mr. Lunch
2 | Asados Kelly 30 | Panes Coyo
3 | Asados La Fogata 31 | Picadeli
4 | Beijing City Restaurante 32 | Puyas Grill y Bar
5 |CafélLaT 33 | Restaurante Ay Que Taco
6 | Café Tia Pacas 34 | Restaurante Blue Beach
7 | Cafeteria Dinas 35 | Restaurante Dofia Rosy
8 | Carnitas Aidé 36 | Restaurante EI Bombén Mejicano
9 | Comedor Alejandra 37 | Restaurante El Buen Gusto
10 | Comedor Bendicién De Dios 38 | Restaurante EI Caminante
11 | Comedor Dofia Luz 39 | Restaurante EI Camino Real
12 | Comedor EIl Punto 40 | Restaurante EI Churrasco
13 | Comedor Lupita 41 | Restaurante El Plato Jicamero
14 | Drag6n Garden 42 | Restaurante El Rinconcito
15 | EI Caminante N°2 43 | Restaurante El Tunal
16 | El Corral Restaurante 44 | Restaurante Gold Street
17 | ElI Molino Restaurante 45 | Restaurante Los Soleo
18 | El Sabor De China 46 | Restaurante Los Tercios
19 | El Sétano 47 | Restaurante Mama Fina
20 | Fierro Dorado 48 | Restaurante Mama Rosa
21 | La Bendicién De Dios 49 | Restaurante Meson De Goya
22 | La Fonda 50 | Restaurante Sol Azteca
23 | Las Carnitas de Nandos 51 | Restaurante Sol Y Luna
24 | Las fajitas 52 | Rosti Chicken
25 | Los Espejos Restaurantes 53 | Sazdn Mexicano
26 | Los Espejos Sabor 54 | Steven Comedor
27 | Los Llanitos Restaurantes 55 | Tacos y Mas
28 | Los Tacos de Don Paco

Interpretacion: Los resultados obtenidos contribuyen a corroborar que las actividades
econdémicas de los 55 entes que fueron encuestados corresponden a la industria de los
restaurantes en el Area Metropolitana de San Salvador, que se tomé como muestra para el

presente estudio.



Pregunta N° 2: Ubicacion del establecimiento.

Objetivo: Corroborar que la direccion de los establecimientos corresponden al Area
Metropolitana de San Salvador

Cuadro N° 2
Municipio Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Ilopango 3 5%
Ciudad Delgado 3 5%
Nejapa 2 4%
Tonacatepeque 2 4%
San Salvador 26 47%
Apopa 3 5%
Santa Tecla 5 9%
Antiguo Cuscatlan 1 2%
Soyapango 3 5%
Mejicanos 1 2%
San Martin 1 2%
San Marcos 2 4%
Ayutuxtepeque 2 4%
Cuscatancingo 1 2%
Total 55 100%
GraficoN° 1
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Interpretacion: De los consultados, el 47% pertenecen al municipio de San Salvador, el
9% al de Santa Tecla, con el 5% el municipio de Ciudad Delgado, Ilopango, apopa, y
Soyapango. Por otro lado, con el 4% estan los municipios de Nejapa, Tonacatepeque, San
Marcos y Ayutuxtepeque, con el 2 % el de Antiguo Cuscatlan, Mejicanos, San Martin y
Cuscatancingo, que se han tomado en consideracion para el presente estudio en lo que se
refiere a restaurantes y comedores, que ayudara a determinar el area geografica al que
estaran dirigidos los articulos que elabora y comercializa la entidad bajo indagacion.



Pregunta N° 3: Cargo que desempefia la persona encuestada.

Objetivo: Verificar la labor desempefiada por las personas que dirigen el conjunto de

restaurantes sujetos de estudio.

Cuadro N° 3
Opciones de respuesta Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Propietario/a 14 26%
Administrador/a 26 47%
Gerente 15 27%
Total 55 100%
Grafico N° 2

Cargo desempefiado

Gerente Propietario/a
27% 26%
= - Propietario/a

Administrador/a

@ Gerente

Administrador/a
47%

Interpretacion: Del total de las personas investigadas, 47% aseguraron que eran los
administradores de los restaurantes, 26% propietarios y 27% mencion6 que se desempefian
como Gerentes del lugar. Datos que confirmaron que las personas objeto de estudio forman
parte de puestos de trabajo estratégicos para la administracion de dichos establecimientos y
que conocen el manejo de las actividades que se desarrollan para brindar al cliente la
maxima satisfaccion, informacion que sera atil para conformar el segmento de mercado al

cual seran dirigidos los productos del Centro Integral.



Pregunta N° 4: De los siguientes articulos carnicos ¢Cudles utiliza para la elaboracion de
los alimentos que fabrica y comercializa en su establecimiento? (Favor marque una o mas

opciones).

Objetivo: Identificar los productos carnicos y agricolas que se utilizan en la elaboracion de

alimentos que ofrecen los restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador.

Cuadro N° 4
Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Pollo 53 96%
Cabra 0 0%
Pelibuey 0 0%
Conejo 0 0%
Tilapia 22 40%

Interpretacion: De las respuestas obtenidas de los encuestados, en primer lugar el 96%
utiliza en sus procesos productivos carne de pollo, en segundo lugar con el 40% carne de
tilapia, mientras que ninguno de los negocios encuestados ocupa la carne de cabra, pelibuey
y de conejo. Lo que demuestra que la produccion del centro experimental tiene clientes
industriales que puedan adquirir sus productos, porque tal como se ha demostrado son
bienes de consumo masivo. Pero debe tomarse en consideracion, que la carne de cabra,
pelibuey y de conejo no son utilizadas los restaurantes indagados, evidenciando que se
necesitan planes promocionales para que el Centro pueda distribuir la totalidad de

productos carnicos que elabora y comercializa.



Pregunta N° 5: De los siguientes vegetales, ¢Cuales utiliza para la preparacion de

alimentos? (Favor marque una 0 mas opciones)

Objetivo: Conocer el nimero de restaurantes que ocupan hortalizas del tipo que cultiva el
Centro Integral.

Cuadro N° 5
Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Lechuga 3 5%
Pepino 2 4%
Tomate 1 2%
Todas las anteriores o1 93%
Ninguno 1 2%

Interpretacion: Segun puede observarse la mayoria de los administradores de los
establecimientos interrogados (93%) utilizan vegetales del tipo que se cultivan en el Centro
Integral para la preparacion de alimentos que ofrecen. Lo que refleja que la entidad objeto
de estudio tiene mercado potencial donde incrementar las ventas y asi aumentar su nivel de
cobertura hacia los restaurantes y comedores que ocupan vegetales para la preparacion de
platillos que comercializan, ya que los productos descritos son de consumo basico, o sea
que forman parte de la dieta alimenticia de los salvadorefios, datos que servirdn de
fundamento para proponer estrategias publicitarias a fin de que oferentes de platillos
alimenticios que llevan como ingrediente vegetales entre restaurantes y comedores del
Area Metropolitana de San Salvador conozcan que existen otros proveedores como el
Centro Integral que pueden proporcionarles los mismos bienes con calidad y a precios

accesibles.



Pregunta N° 6: ¢Utiliza miel de abeja para la preparacion de alimentos?

Objetivo: Identificar la cantidad de establecimientos de los indagados que ofrecen
productos que contengan miel de abeja de los 14 municipios que conforman el Area
Metropolitana de San Salvador.

Cuadro N° 6
Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Si 19 35%
No 36 65%
Total 55 100%
Grafico N° 3
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Interpretacion: De la totalidad de establecimientos consultados, el 65% de los
administradores respondieron que no utilizan miel de abeja en la preparacion de alimentos
que comercializan, mientras que el 35% si lo hace, evidenciando que en la mayoria de los
establecimientos que proporcionan alimentos a los consumidores en el Area geogréafica bajo
indagacion, no esta incluida la miel de abeja en su recetario, sin embargo una parte de los
investigados si la incorpora. De conformidad con los resultados detallados se manifiesta
que es necesario incrementar el numero de establecimientos que proporcionen a sus clientes
productos en donde se utilice esta materia prima, para tal objetivo se puede evaluar el
disefio de una campafia publicitaria que dé a conocer los beneficios y propiedades de este
articulo asi como los principales alimentos que la incluyen, lo que contribuira a generar
ingresos para que la Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres pueda continuar

financiando sus programas sociales que benefician a la comunidad que atienden.



Pregunta N° 7: ;Por qué motivo no utiliza los productos que no sefial6?

Objetivo: Conocer las causas que inciden en los administradores de los diferentes restaurantes a no utilizar los productos indicados.

Cuadro N° 7
Opciones de respuesta
Son Productos Precio Ubicacion del | El producto no | No se Ofrece | EI Cliente no
Producto ~ : ;
Extrafios Elevado Restaurante es vendible en el Mend lo consume Total Fr | Total Fros

Fr Froo | Fr |Fr% | Fr Froo Fr Froo Fr Froo Fr Froo
Carne de pollo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 100% 0 0% 2 100%
Carne de cabra 1 2% 1 2% 5 9% 15 27% 11 20% 22 40% 55 100%
Carne de pelibuey 1 2% 1 2% 5 9% 15 27% 11 20% 22 40% 55 100%
Carne de conejo 1 2% 1 2% 5 9% 15 27% 11 20% 22 40% 55 100%
Carne de tilapia 1 3% 0 0% 4 12% 9 27% 8 24% 11 34% 33 100%
Miel de abeja 1 3% 1 3% 5 14% 8 22% 7 19% 14 39% 36 100%

Interpretacion: De los administradores de los negocios de comida consultados que no compran y procesan los productos que elabora
el Centro Integral se detect6 que los menos utilizados son las carnes de cabra, pelibuey y conejo, porque sus clientes no las consumen
y por consecuencia no son vendibles, con el 40% y 27% para cada criterio y dentro de estos, cada producto respectivamente. Otro
grupo menciond (20% cada uno) que no las ofrecen porque la venta del bien procesado no es segura y la especialidad del restaurante
no son este tipo de carnes si no que de otra clase como la de pollo. Y con menores proporciones (9 % para cada uno) se obtuvo que la
ubicacion del restaurante es un factor determinante por las cuales no las venden porque en sus alrededores los clientes consumen otro
tipo de comestibles. Con respecto a la miel de abeja 39% asegurd que no la utiliza porgue el cliente no la prefiere, 22% y 19% porque
el producto no se vende y no lo ofrecen en el menu respectivamente, 14% afirmé que la falta de una ubicacion estratégica del
restaurante, y con el 3% porque son productos extrafios y el precio por cada unidad es muy elevado el mismo porcentaje para ambas
respuestas. En referencia a la carne de tilapia el 39% asegur6 que no es prioridad como materia prima porque el cliente no la
consume, 22% considera que el producto no es vendible, mientras que 19% menciond que no es del giro del establecimiento y por
tanto no se ofrece en el mend, y por Gltimo para el 14% la no utilizacion se debe a la ubicacion del restaurante. Lo que conlleva a
tomar decisiones sobre estrategias de mercadeo que incluyan acciones que tengan como finalidad fijar precios de ventas competitivos,
a crear programas publicitarios que den a conocer los beneficios del consumo de las carnes mencionadas para que los
establecimientos en estudio se vean motivados a ofrecer este tipo de productos y que también a la vez se incentive al consumidor final
para que inicien las respectivas compras, ademas dichos planes de accion a largo plazo, deben enfocarse a la busqueda de diferentes
restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador a fin de ampliar la base de clientes industriales.



Pregunta N° 8: ;Con que frecuencia elabora platillos con los siguientes productos?
Objetivo: Identificar el nimero de veces que en los dirigentes de restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador procesan productos carnicos
y agricolas.

Cuadro N° 8
Opciones de respuesta
Producto Menossii;\r/]zces por Diario Semanal Quincenal Mensual Total Total
Fr Froo
Fr Froo Fr Froo Fr Froo Fr Froo Fr Froo

Carne de pollo 0 0% 50 94% 3 6% 0 0% 0 0% 53 100%

Carne de cabra 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Carne de pelibuey 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Carne de conejo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Carne de tilapia 1 4% 2 9% 13 59% 4 18% 2 10% 22 100%
Lechuga 1 2% 50 92% 3 6% 0 0% 0 0% 54 100%
pepino 1 2% 50 94% 2 4% 0 0% 0 0% 53 100%
Tomate 1 2% 50 96% 1 2% 0 0% 0 0% 52 100%
Miel de abeja 0 0% 3 16% 5 26% 7 37% 4 21% 19 100%

Interpretacién: Del total de los encargados de los establecimientos indagados y que respondieron que utilizan los bienes en investigacion, puede
observarse que de los productos carnicos, en primer lugar la de pollo es la que se utiliza con mayor frecuencia, porque los encuestados
seleccionaron la opcidn diario con el 94%, seguida de un 6% que afirmé que la sirven semanalmente. En segundo lugar, la carne de tilapia es usada
en menor proporcion con respecto a la de pollo, y se observa que su empleo es mayormente semanal con 59%, con el 18 % quincenal y el 10%
mensualmente. Por otro lado, los vegetales muestran un comportamiento similar entre ellos, puesto su frecuencia de utilizacidn es en su mayoria es
a diario, obteniendo tanto para la lechuga, el pepino como el tomate el 92%, 94% y 96% en ese mismo orden, y a nivel semanal 6%, 4% y 2%
respectivamente. Con respecto a la miel de abeja se observa que cuenta con una frecuencia quincenal en su mayoria con 37% Yy con el 26% de
forma mensual. Por lo tanto se puede concluir que la mayoria de los productos que el Centro integral fabrica y comercializa por lo general son
servidos en los diferentes restaurantes y comedores, por lo que hay mercado donde competir para vender dichos bienes y de esta forma el Centro
objeto de estudio pueda obtener ingresos monetarios para financiar los programas que ejecuta en beneficio de la comunidad. Pero es de observar
que nunca han sido utilizadas por los administradores indagados la carne de cabra, pelibuey y conejo; lo que conlleva a proponer la creacion de
estrategias mercadoldgicas que den a conocer el producto, ademas de ofrecer muestras gratis de estos tipos de carne que ofrece el Centro Integral,
para que las personas encargadas de los restaurantes conozcan el sabor y de la misma forma las maneras de preparacion para que sean ofrecidas a
sus clientes; unido a ello realizarse el lanzamiento de promociones u otorgamiento de incentivos que motiven la compra de dichos articulos.



La pregunta N° 9 fue contestada por la totalidad de los/as encargados/as de restaurantes

gue son 55, ya que si no compran alguno de los productos adquieren el otro.

Pregunta N° 9: ;Qué caracteristicas busca al momento de adquirir dichos productos con un
proveedor? (Favor marque una 0 mas opciones)
Objetivo: Determinar los requisitos que los administradores de los establecimientos bajo

indagacion observan al comprar productos carnicos y agricolas.

Cuadro N° 9
Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Calidad 43 78%
Higiene 35 64%
Precio 30 55%
Otras 0 0%

Interpretacion: Del total de los encargados de restaurantes consultados, el 78% aseguro
que buscan calidad al momento de adquirir los productos, el 64% prefiere la higiene y el
55% requiere de precios accesibles, lo que indica que el Centro Integral, tomando en
consideracién que fabrica y comercializa productos de consumo humano masivo debe
cuidar que el producto resultante se encuentre dentro de las expectativas de los
administradores de los restaurantes, y del mismo modo, poder visualizar a futuro la

busqueda de certificaciones de calidad que le permitan enfrentar la competencia actual.



Pregunta N° 10: De los productos mencionados anteriormente ¢ Prefiere alguna marca?

Objetivo: Conocer la preferencia de los administradores indagados sobre las marcas

actuales en el mercado de productos cérnicos y agricolas.

Cuadro N° 10

Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa

Si 22 42%
No 31 58%
Total 53 100%

Gréfico N° 4
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Interpretacion: Del 100% de los encargados de restaurantes cuestionados que compran
algun producto del tipo que vende el Centro Integral, el 58% sostuvo que le es indiferente
la marca de los articulos mencionados al momento de comprarlos, mientras que para el
42% restante si le es importante el distintivo comercial de los bienes que procesa. Lo que
demuestra que los productos que elabora el Centro Integral pueden ingresar al mercado
diferenciandose del resto por medio de una marca, lo que contribuira al disefio de una
imagen corporativa que marque una diferencia con la competencia, superando las
caracteristicas de los productos carnicos y agricolas que se ofrecen en el mercado sin
nombre especifico, y de esta manera competir con los grandes proveedores que se
encuentran en la actualidad al posicionarse en la mente de los administradores de dichos

restaurantes.

Si su respuesta fue Sl pase a la pregunta N° 11, si fue NO pase a la pregunta N° 13



La pregunta N° 11 fue contestada Unicamente por los/as 22 encargados/as de

restaurantes que respondieron Sl en la pregunta N° 10

Pregunta N° 11: Favor mencione las marcas que utiliza para la preparacion de alimentos

en su establecimiento

Objetivo: Conocer la preferencia sobre las marcas actuales para la elaboracion de

alimentos con productos carnicos y agricolas.

Cuadro N° 11
Respuestas Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Pollo Indio 16 73%
Pollo Sello de Oro 7 32%
Rico Pollo 1 5%

Interpretacion: De las personas que se encuentran al frente de la administracion de
restaurantes y que utilizan algun tipo de marca de los productos que fabrica y comercializa
el Centro Integral, al mencionar una marca en especifico solamente se refirieron a la carne
de pollo, por lo cual el 73% prefiere “Pollo Indio”, el 32% “Sello de Oro” y solo 5%
adquiere la marca “Rico Pollo”, lo que indica que en el mercado actual predominan
Unicamente dos marcas enfocadas a este tipo de carne. Pero es de observar que de acuerdo a
datos obtenidos se pudo detectar que la mayoria de los consultados desconocen algun tipo
de distintivo comercial referente a la miel de abeja, los productos agricolas y demas carnes
mencionadas en preguntas anteriores, por lo que debe considerarse patentar en un futuro
cercano una marca con respecto a este tipo de articulos, para que de esa manera se puedan
dar a conocer los bienes elaborados por el Centro Integral, y esto conlleve al incremento de
las ventas que generen los ingresos monetarios para dar continuidad a las funciones

sociales humanitarias que el centro realiza.



La pregunta N° 12 fue contestada Unicamente por los/as 22 encargados/as de

restaurantes que respondieron Sl en la pregunta N° 10
Pregunta N° 12: ;Por qué razon utiliza la/s marca/s mencionada/s en la pregunta anterior?

Objetivo: Conocer los motivos que ocasionan la preferencia de una determinada.

Cuadro N° 12

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Calidad 9 41%
Precio Accesible 5 23%
Variedad 4 18%
Higiene 4 18%
Tradicion del Negocio 1 5%
Reconocimiento de la marca 2 9%
Se abstiene 1 5%

Interpretacion: Al preguntar por que prefiere las marcas anteriormente descritas,
sefialaron con un 41% que lo que les gusta de ese distintivo comercial es la calidad del
producto, seguido de un 23% que la prefiere porque los precios son accesibles al alcance de
sus disponibilidades financieras respectivas, 18% dijo que por la variedad de bienes que le
proporcionan, otro porcentaje similar manifestd que la higiene es un factor determinante y
trascendental por la cual la utilizan, acompafiado de un 9% que menciono que el prestigio
con el cual participa en el mercado local, y un 5% que dijo que es por la costumbre de
utilizar este tipo de producto. Por lo tanto cuando se patente una marca en el Centro
Integral, estos son los rasgos caracteristicos que deben incluirse a fin de volver el producto
atractivo hacia los administradores de restaurantes segun las condiciones del mercado

predominantes.



A partir de la pregunta N° 13 hasta la N° 19 fueron contestadas por los/as 55 encargados/as de restaurantes que fueron encuestados/as

Pregunta N° 13: ;Cuél es el precio que estaria dispuesto a pagar si se le presentara la oportunidad de cambiar de proveedor?
Objetivo: Determinar los rangos de precios a los cuales el Centro Integral puede ofrecer los productos a los encargados de restaurantes.

Cuadro N° 13
Opciones de respuesta
Producto $0.00-$0.49 | $0.50-$0.99 | $1.00-$1.49 | $1.50-$1.99 222%% $3.00-$3.99 | $4.00-$4.99 | $5.00-$5.99 | $6.00-$6.99 | $7.00-$7.99 | Total | Total
Fr | Froo | Fr | Fr%o Fr |Froo| Fr [Fr% | Fr |Fr% | Fr |Froe| Fr | Froo Fr |Fro | Fr |Fro | Fr | Fr% Fr | Froe
Carne de pollo 0 0% 1 2% 38 | 72% | 13 [ 25% | 1 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 53 | 100%
Carne de cabra 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Carne de pelibuey | 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Carne de conejo 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Carne de tilapia 0 0% 0 0% 2 9% 6 27% | 13 | 59% 1 5% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 22 | 100%
Lechuga 1 2% | 44 | 81% 9 |17% 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 54 | 100%
pepino 52 | 98% | 1 2% 0 0% 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 53 | 100%
Tomate 52 [100% | O 0% 0 0% 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 52 | 100%
Miel de abeja 0 0% | O 0% 0 0% 0 0% 1 5% 2 11% | 2 11% 13 | 68% 0 0% 1 5% 19 | 100%

Interpretacion: De los administradores de restaurantes consultados que adquieren mas de algin producto del tipo que fabrica y
comercializa el Centro Integral, el 72% asegurd que estarian dispuestos a cancelar entre $1.00 a $1.49 doélares por una libra de carne de
pollo, el 25% pagaria entre $1.50 a $1.99 ddlares y el 2% cancelarian entre $2.00 a $2.99 ddlares por la misma cantidad, Asimismo, como
ya se manifestd con anterioridad, la carne de cabra, pelibuey y conejo no son utilizadas por ninguno de los analizados, por tal razén no se
conocen rangos de precios que estarian dispuestos a pagar: En lo que concierne a la carne de tilapia, la mayoria de los que la procesan
(59%) pagaria entre $2.00 a $2.99 por libra, el 27% entre $1.50 a $1.99, el 9% entre $1.00 a $1.49 y 5% entre $3.00 a $3.99 por la misma
cantidad. En lo que se refiere a los vegetales, para la lechuga el 81% cancelaria entre $0.50 a $0.99, el 17% de $1.00 a $1.49 y el 2% pagaria
por unidad entre $0.01 a $0.49. Para el pepino, el 98% abonaria de $0.01 a $0.49 y el 2% de $0.50 a $0.99; y el tomate, con el 100%
cancelaria de $0.01 a $0.49. Por altimo, la miel de abeja quienes la utilizan como materia prima cancelarian entre $5.00 a $5.99 por botella
con el 68%, el 22% entre $3.00 a $4.99, 5% entre $2.00 a $2.99. Parametros que serviran para estimar las nuevas cantidades en concepto
de precios que se pueden cobrar por cada producto que fabrica y comercializa el Centro Integral, considerando los precios a los cuales los
adquieren los administradores de los restaurantes.



Pregunta N° 14: Si el precio de los productos fuera mas alto con base a lo que esta

pagando actualmente ¢Qué caracteristicas o elementos adicionales esperaria obtener?

Objetivo: Conocer aspectos especificos que los encuestados consideran que deben contener

los productos si hubiera una opcion a mayor precio.

Cuadro N° 14
Frecuencia Frecuencia
Opciones de respuesta absoluta Relativa
Calidad 30 55%
Higiene 16 29%
Mas cantidad de producto 34 62%
No compraria a precio mas alto 2 4%

Interpretacion: De los administradores de los establecimientos interrogados, el 62%
respondié que esperaria recibir mas cantidad de producto si en un dado caso se decidiera
por una alternativa a mayor precio, el 55% afirmé que una mejor calidad, el 29% aseguro la
condicionante de que el articulo cumpla con las normativas de salud, y en menores
proporciones el 4% opté que no estd en sus opciones pagar un precio mas alto por los
bienes. Esta informacion debe tomarse en consideracion al disefiar el plan de mercadeo, si
en un dado caso se selecciona la alternativa de facturar a un precio méas alto que el
predominante en el mercado, ya que los factores detallados anteriormente representan un
minimo de requisitos que los administradores de restaurantes esperan lograr si el precio de

dichos bienes es mayor con respecto al que estdn comprando en este momento.



Pregunta N° 15: ;Qué modalidades de pago le otorgan sus proveedores actuales de

articulos cérnicos y vegetales? (Favor marque una o ambas opciones)

Objetivo: Identificar la manera en que los encargados de los establecimientos investigados

cancelan sus productos en los lugares donde los adquieren.

Cuadro N° 15
Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Crédito 6 11%
Contado 50 91%

Interpretacion: ElI 91% de los dirigentes de los negocios indagados al momento de
adquirir sus productos lo realizan al contado, y el 11% lo efectia al crédito. Dicha
informacién indica que en el mercado de productos carnicos y de verduras se tiene por
costumbre generalmente cancelar al contado, ya que se evitan posibles cargos si lo realizan
al crédito, por consiguiente la entidad bajo indagacion debe fundamentar su sistema de
cobro bajo esta modalidad, ya que de esta manera garantizara un mayor flujo de efectivo
generado de las ventas, a fin de financiar los programas que ejecuta en beneficio de la

comunidad.



Pregunta N° 16: ;/Con que tipo de proveedor prefiere comprar los productos? (Favor

marque una 0 mas opciones)

Objetivo: Conocer el lugar en donde los responsables de los restaurantes optan por adquirir

los articulos que produce y comercializa el Centro bajo estudio.

Cuadro N° 16

Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Tiendas Especializadas 9 16%
Mercados Municipales 27 49%
Supermercados 31 56%
Proveedores a domicilio 1 2%

Interpretacion: El 56% afirmé que prefieren comprar sus productos en el supermercado,
mientras que el 49% manifesto que los adquieren en los mercados municipales, el 16% dijo
que en tiendas especializadas en zonas residenciales y aledafias; y por Gltimo, el 2% afirmé
que prefiere un proveedor a domicilio. Todo lo anterior indica los sitios de preferencia en
los que los encargados de restaurantes se abastecen de los articulos de consumo masivo que
utilizan como materia prima en la preparacion de los platos que ofrecen a sus clientes,
lugares que vienen a constituirse en opciones convenientes para el Centro Integral, ya que
representan puntos de venta efectivos donde pueden colocar sus productos de tal manera
que estén proximos a los clientes tanto finales como industriales, alternativas que también
deben evaluarse para determinar la rentabilidad y tomar la decisién si se aceptan o rechazan

estos canales de distribucion.



Pregunta N° 17: ¢Por que prefiere un determinado proveedor? (Favor marque una o ambas

opciones)

Objetivo: Identificar los requisitos que los administradores de los negocios esperan que
cumplan los centros de distribucion en donde eligen comprar sus productos.

Cuadro N° 17
Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Accesibilidad 35 64%
Calidad del producto 20 36%
Atencion al Cliente 10 18%
Precios 35 64%
Seguridad 10 18%

Interpretacion: Del total de los administradores de los establecimientos consultados, el
64% asegurd que la principal razon por la que prefieren un determinado lugar de
abastecimiento es porque tenga facilidades de transporte publico y que esté proximo a
centros comerciales; y en forma adicional que los precios de ventas sean competitivos. Por
otro lado, 36% aseverd que esperan que los productores de articulos carnicos y agricolas
proporcionen bienes que cumplan con las expectativas de durabilidad, consistencia, que no
estén vencidos y que sean satisfactores de las necesidades basicas de sus clientes, y el 18%
manifestd que la seguridad personal en el lugar de compra como en sus alrededores esté
garantizado para visitarlo y con este mismo porcentaje mencionado anteriormente
respondio que el trato recibido por el recurso humano del sitio de ventas es fundamental.
Por tal razén es necesario valorar que los puntos de venta que utilice el centro Integral estén
ubicados en lugares que sean accesibles en tiempo y espacio, asimismo que brinden al
mercado precios competitivos y que a la vez los bienes proporcionados puedan satisfacer

las necesidades y los requerimientos de calidad demandados.



Pregunta N° 18 EI local de sus proveedores en donde regularmente usted se abastece de

los productos ¢Cumple con sus expectativas sanitarias?

Objetivo: Determinar si los encargados de los diferentes restaurantes se sienten satisfechos

con el establecimiento en donde adquieren la materia prima.

Cuadro N° 18

Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Si 44 80%
No 11 20%
Total 55 100%
Grafico N° 5

El local de sus proveedores en donde regularmente usted se
abastece de los productos ¢ Cumple con sus expectativas de
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Interpretacion: Del total de encuestados, el 80% asegurd que el lugar en donde adquieren
sus productos cumple con las expectativas sanitarias, y el 20% respondi6 de forma
negativa. Los datos corroboran que los interrogados exigen una buena imagen del
establecimiento donde realizan sus compras de los productos y de esa manera sentirse
satisfechos, con estos resultados el Centro Integral debera promover e implementar
estrategias con las cuales las personas que se encuentran al frente de los diferentes
restaurantes puedan sentirse satisfechas bajo el entendido que los productos que adquieren

cumplen con las normas de salud ya que son articulos de consumo humano.



Pregunta N° 19 ¢ Estaria dispuesto a cambiar de su proveedor actual?

Objetivo: Conocer si existe la probabilidad de que el Centro Integral pueda ser uno de los

nuevos proveedores seleccionados.

Cuadro N° 19

Opciones de respuesta | Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Si 28 51%
No 27 49%
Total 55 100%
Grafico N° 6

Disposicion de Cambio del Proveedor Actual

- Si
No

Interpretacion: De la totalidad de los dirigentes de los establecimientos indagados, el
51% manifestd que estarian dispuestos a cambiar de establecimiento en donde adquieren
actualmente sus articulos, en ese mismo sentido el 49% dijo que no estan dispuestos. Esto
muestra que el Centro Integral puede ser una opcion como proveedor para los diferentes
restaurantes en estudio y otros que pertenezcan al Area Metropolitana de San Salvador al
proporcionar a estos establecimientos los productos que comercializa actualmente,
asimismo se debe de considerar aquellos que no cambiarian de proveedor quienes dan la
pauta para conocer la manera en como estos se han mantenido como clientes leales y poner

en practica esas opiniones.

Si su respuesta fue Sl pase a la pregunta N° 20, si fue NO pase a la pregunta N° 22



La pregunta N° 20 fue contestada por los/as 28 encargados/as de restaurantes que

indicaron que si estarian dispuestos/as a cambiar de proveedor en la pregunta N° 19.
Pregunta N° 20 ¢Por qué razon lo cambiaria?

Objetivo: Identificar cuales son las principales razones por las cuales los indagados

seleccionarian a otro proveedor.

Cuadro N° 20

Opciones de respuesta Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Por Precios mas Accesibles 18 64%
Por Mayor Calidad 6 21%
Por Mas Higiene 2 7%
Por Mejor Atencion al Cliente 3 11%
Por Mayores Incentivos 2 7%
Por un Servicio a Domicilio 3 11%

Interpretacion: El 64% asegurd que la principal razon por la que cambiaria de proveedor
se deberia a precios mas accesibles de los que estd pagando actualmente, el 21% a la
maxima satisfaccion de sus necesidades que le darian los productos, el 11% prefiere una
mejor atencién al cliente y con el mismo porcentaje la existencia de servicio a domicilio; en
el mismo sentido el 7% afirmO que otras variables determinantes son la higiene y la
proporcion de mayores incentivos con base a los que recibe en la actualidad. Por tal razon
se debe de asegurar que los productos que comercializa el centro Integral deben distribuirse
en lugares que sean accesibles, asimismo se deben lanzar los productos al mercado con
precios competitivos y que a la vez estos puedan satisfacer las necesidades y los
requerimientos de los que administran los diferentes restaurantes y comedores del area en

estudio, es decir la calidad e higiene en los productos debe de ser indispensable.



La pregunta N° 21 fue contestada por los/as 28 encargados/as de restaurantes que

indicaron que si estarian dispuestos/as a cambiar de proveedor en la pregunta N° 19.

Pregunta N° 21: ;Qué tipo de proveedores adicionales le gustaria que tuvieran estos

productos?

Objetivo: Identificar otros canales de distribucidon en los cuales los administradores de
restaurantes y comedores preferirian acudir para encontrar los productos que utiliza para la

preparacion de alimentos.

Cuadro N° 21
Opciones de respuesta Frecuencia Frecue_ncia
absoluta Relativa

Puntos de ventas accesibles 13 46%
Tiendas Especializadas 4 14%
Mercados Municipales 4 14%
Lugares que proporcionen servicio a domicilio 3 11%
Lugares donde proporcionen flexibilidad de pago 1 4%

Interpretacion: El 46% de los encargados en los negocios encuestados que compran
productos de consumo popular del tipo que fabrica el Centro Integral, citaron que
experimentarian comprar sus articulos en lugares adicionales como puntos de ventas
accesibles, el 14% afirm6 que le gustaria que los productos se brindaran en tiendas
especializadas, el 14% en mercados municipales y lugares en donde proporcionen servicio
a domicilio, asi pues solo el 4% dijo que lugares en donde le proporcionen flexibilidad de
pago. Por lo tanto, habra que considerar la adicion de estos elementos en el plan de
mercadeo a realizar considerando que estas alternativas son suministradas por la
competencia y que forman parte del valor agregado que el Centro Integral debera ofrecer

tanto a los clientes finales como industriales.



Las preguntas N° 22 y 23 fueron contestadas por los/as 55 encargados/as de

restaurantes que fueron encuestados/as

Pregunta N° 22: ;Cuéles son los medios de publicidad en los que usted se ha informado

para adquirir productos carnicos y agricolas? (Favor marque una o0 mas opciones)

Objetivo: Determinar la efectividad de los medios de comunicacion para promocionar los

articulos bajo investigacion.

Cuadro N° 22
Opciones de Frecuencia Frecuencia
respuesta absoluta Relativa
Radio 20 36%
Periodicos 35 64%
Redes Sociales 7 13%
Banner Publicitario 13 24%
Hojas Volantes 9 16%
Television 17 31%

Interpretacion: Segun la encuesta suministrada a los administradores de restaurantes, el
64% manifestd que se ha informado sobre la venta de estos productos a través de
publicaciones periodisticas, el 36% por anuncios radiales, 31% a través de canales
televisivos, 24% se notifica por banner publicitarios colocados en calles y carreteras, 16%
por hojas volantes, 13% en redes sociales como Facebook y Twitter. Lo que permite
visualizar cudl es el medio de comunicacion mayormente conocido por parte de las
personas que administran los restaurantes para obtener informacién sobre los productos
carnicos y agricolas; por lo que debe darsele prioridad, principalmente, al uso de internet
especificamente a las redes sociales por ser la de méas bajo costo en relacién a las opciones
mencionadas anteriormente, de igual manera los periddicos y la radio se deben tomar en
consideracién para la promocion y publicidad de los productos que fabrica y comercializa
el centro bajo indagacion, con el objetivo de llegar a la mayor cantidad de administradores
de estos establecimientos; ademas, se deben emplear otros medios de facil acceso y que
ademas son de bajo costo, como vallas publicitarias, brochures, hojas volantes y banners,

por mencionar algunos.



Pregunta N° 23: ;Qué tipo de promociones ha recibido por parte de su proveedor al

comprar productos carnicos y agricolas?

Objetivo: Conocer los incentivos que han recibido los administradores de los negocios

encuestados en el lugar donde adquieren los productos carnicos y agricolas.

Cuadro N° 23
Opciones de respuesta
Descuentos Pr_o (.jUCtOS Promocionales Ninguna Total | Total
Productos Adicionales Er Er %
Fr Froo Fr Fro% Fr Fro% Fr Fro%
Carnicos 17 31% 4 7% 2 4% 32 58% 55 100%
Agricolas 4 7% 3 5% 0 0% 48 87% 55 100%

Interpretacion: Del total de encargados de los restaurantes consultados acerca de las
promociones que reciben actualmente por la compra tanto de productos cérnicos como
agricolas, el 58% y 87% respectivamente mencionaron que no son beneficiados con algln
tipo de incentivos por la adquisicion de estos articulos; mientras que el 31% y 7% en ese
mismo orden indicaron que han recibido descuentos por sus montos adquiridos, con el 7%
con respecto a la compra de productos carnicos y 5% en referencia a productos agricolas
han encontrado ofertas como productos adicionales al monto facturado, y por ultimo, con el
4% en referencia a productos carnicos afirmaron que son beneficiados con regalias de
forma adicional por la cantidad solicitada. Los datos anteriores evidencian que en la
actualidad en la compra de este tipo de bienes en su mayoria no considera el ofrecimiento
de incentivos, por lo cual, el Centro Integral debera implementar planes promocionales que
incluyan estimulos para comercializar rapidamente los articulos considerando que son de
tipo perecederos, de ciclos de vida corta, dentro de los cuales incluyan las promociones

como las ya mencionadas por las personas investigadas.

Si su respuesta fue NINGUNA pase a la pregunta N° 24, si contesto que recibe algun

tipo de promocion pase a la pregunta N° 25



La pregunta N° 24 fue contestada Unicamente por los/as 32 encargados/as (productos
carnicos) y 48 encargados/as (productos agricolas) de restaurantes que dijeron que no
han recibido NINGUNA promocién en la pregunta N° 23

Pregunta N° 24: ;Qué tipo de promociones le gustaria recibir?

Objetivo: Conocer los incentivos que motivarian al comprador industrial a adquirir

productos carnicos y agricolas.

Cuadro N° 24
Opciones de respuesta
Productos ) Puntos

Descuentos . Promocionales Cupones . Total | Total

Productos Adicionales Canjeables
Fr Fr %

Fr | Fr%o Fr Fr% Fr Froo Fr Fro%o Fr Fro%o
Carnicos 15 | 47% 7 22% 4 12% 2 6% 4 13% 32 100%
Agricolas 16 33% 23 48% 8 17% 0 0% 1 2% 48 100%

Interpretacion: Del total de las respuestas de las personas que estan al frente de los
negocios encuestados y que no reciben algun tipo de incentivo, el 47% y 33% indico que
su compra seria motivada por descuentos en referencia a la compra de productos carnicos y
agricolas respectivamente, seguido del 22% y 48% que afirm6 que la entrega de productos
adicionales son un incentivo adecuado al momento de las compras de estos articulos,
asimismo el 12% y 17% con respecto a bienes carnicos y agricolas respectivamente,
esperaria promocionales, en ese mismo orden, el 13% y 2% les gustaria la modalidad de
puntos canjeables y solo 6% en el caso de la adquisicion de productos carnicos preferirian
cupones. Lo mencionado anteriormente confirma que el Centro Integral debe buscar
mecanismos para reducir los costos y de esta manera otorgar en su mayoria descuentos a
los clientes industriales, puesto que este es el incentivo que mas motiva la compra de
clientes industriales, ya sea en forma de promocionales, productos complementarios a los
articulos carnicos y agricolas, o premios por fidelidad tal como la modalidad de
acumulacién de puntos canjeables como estrategias a considerar para atraer clientes, y de
esta manera dar a conocer la calidad y tipos de productos que ofrece la entidad objeto de
estudio.




La pregunta N° 25 fue contestada Unicamente por los/as 23 encargados/as (productos
carnicos) y 7 encargados/as (productos agricolas) de restaurantes que indicaron los tipos
de promocion que reciben actualmente en la pregunta N° 23

Pregunta N° 25 ;Cada cuénto tiempo recibe usted algin tipo de promocion por sus

compras en el establecimiento que actualmente visita? (Favor margque una o0 mas opciones).

Objetivo: Conocer el periodo en el cual ofrecen incentivos a los clientes industriales.

Cuadro N° 25

Opciones de respuesta

Producto Diario Semanal Mensual Semestral Total | Total

Fr Frdo | Fr Fro% | Fr Fro% | Fr Fro% Fr Fr %

Productos carnicos 0 0% |8 35% | 10 43% |5 22% 23 100%
Productos agricolas | 1 14% | 3 43% | 2 28% 2 28% 7 100%

Interpretacion: De los administradores de negocios investigados, el 43% y 28% afirmo
que recibe incentivos mensualmente en referencia a la compra de productos carnicos y
agricolas, el 35% y 43% de forma semanal en ese mismo orden, el 22% y 28% lo recibe
cada seis meses y por Ultimo el 14% lo adquiere diariamente. Informacion que sera de
utilidad para elaborar estrategias que ofrezcan promociones dirigidas a los clientes,
tomando en cuenta los elementos de las preguntas de anteriores, todo lo mencionado tendra
como objetivo crear una ventaja competitiva para este centro bajo indagaciéon a fin de
incrementar el valor agregado que se les ofrece a los compradores industriales y a la vez
aumentar las ventas que generen ingresos para financiar sus programas sociales que aplica a

las comunidades que atiende.




ANEXO N° 8

Formato de Guia de Entrevista Dirigida al Encargado/a del Centro Integral

ENTREVISTA DIRIGIDA AL ENCARGADO/A DE LA UNIDAD ORGANICA
OBJETO DE ESTUDIO
Objetivo: Conocer datos relevantes sobre la situacion actual de la unidad organica objeto
de estudio con el proposito de formular una alternativa de solucion a la problematica

presentada.

DATOS GENERALES

Nombre de la Unidad Orgénica:

Direccién Actual:

Nombre Completo:

Cargo que Desempeia:

Tiempo de Trabajar:
e En la Fundacion:
e En la Unidad Organica:
e En el Puesto de Trabajo:

DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Cuenta el Centro con una mision establecida? Favor eninciela.

2. ¢Se ha especificado la vision del Centro? ¢ Cual es?

3. ¢Estan definidos los valores organizacionales? ;Cuales son?




4.

¢Se han establecido los objetivos del Centro? ¢ Cuales son?

¢Cuales son las jornadas laborales que posee el Centro?

¢/A partir de qué edad considera usted que se encuentran sus clientes actuales?

¢Cudl es el ingreso mensual que considera que deberia recibir su clientela para poder
adquirir los productos que el Centro ofrece?

¢Cual considera que es el lugar de residencia de sus clientes actuales? (Favor mencione
cantidad y nombre de municipios)

¢ Cudles son las ocupaciones principales que considera que tiene su clientela?

10.

¢El Centro posee clientes industriales tales como propietarios, administradores o
gerentes de comedores Y restaurantes?

11.

Si posee clientes industriales ¢Dentro de que rango territorial considera que se
encuentran ubicados? (Favor mencione cantidad y nombre de municipios)




12. ¢ Qué los motivo a colocar este tipo de Centro?

PRODUCTO

13. ¢ Qué tipo de articulos produce el Centro?

14. ;Cuél es el proceso productivo de los articulos mencionados?




15. ¢ Con qué frecuencia vende los productos mencionados anteriormente?
Producto Frecuencia

16. De los productos que se facturan con menor frecuencia ¢Cudles considera que serian
las razones por las cuales no se venden?
Producto Razon

17. ¢ Cuales son las caracteristicas principales que tienen los productos que usted ofrece en
el mercado?

18. ¢Posee alguna marca registrada de los productos mencionados anteriormente? ¢Por
qué?




19. ¢ Qué beneficios proporcionan los productos que usted ofrece en el mercado?

20. ¢ Utiliza algan tipo de empaque al momento de comercializar dichos productos? ¢ Cual?
¢Por qué?

PRECIO

21. ;Cual es el precio actual con el que usted factura cada uno de los productos
mencionados?

Producto Consumidor Final Cliente Industrial




22. ¢Cual es el precio minimo que estaria dispuesto a ofrecer en el mercado por cada
producto mencionado anteriormente?

Producto Consumidor Final Cliente Industrial

¢Por qué?

23. ;Qué caracteristicas incluiria en los productos que ofrece, si usted decidiera
incrementar el precio de los articulos?

24. ;Qué modalidades de pago ofrece a sus clientes?

Consumidor Final Cliente Industrial

¢Por qué?




PLAZA

25. ¢Utiliza canales de distribucion para comercializar sus productos? ¢Por qué?

26. Si utiliza canales de distribucion ¢Cudles son los que usted ocupa actualmente? ¢Por
qué?

27. ¢Qué tipo de canales de distribucién le gustaria utilizar en un futuro para comercializar
sus productos?

28. ¢ Qué caracteristicas posee el Centro para que los clientes lo prefieran frente a la
competencia actual en el mercado?

29. ¢ Cudles son las normas sanitarias con las que cumple el Centro?




PROMOCION

30. ¢ Utiliza medios de publicidad para dar a conocer sus productos? ¢Por qué?

31. Si utiliza medios de publicidad ¢Cuales son?

32. ¢ Ofrece promociones a sus clientes? ¢Porque?

33. Si ofrece promociones ¢ Cuéles son las que proporciona a sus clientes?

Consumidor Final

Cliente Industrial

¢Por qué?

34. Si ofrece promociones ¢ Cada cuanto tiempo las brinda? ¢Por qué?

35. ¢ Estaria dispuesto a ofrecer otro tipo de promociones a sus clientes?




ANEXO N°9
CONTENIDO DE LA ENTREVISTA

ENTREVISTA DIRIGIDA AL ENCARGADO/A DE LA UNIDAD ORGANICA
OBJETO DE ESTUDIO
Objetivo: Conocer datos relevantes sobre la situacion actual de la unidad organica objeto
de estudio con el proposito de formular una alternativa de solucion a la problematica
presentada.

DATOS GENERALES
Nombre de la Unidad Orgénica:  Centro Integral de Capacitacion en Agricultura y
Crianza de Especies Menores ( Complejo Integral

Chinampa)
Direccién Actual: Carretera de Oro, Km 14 % , Frente a Bodeguita del
Cerdito
Nombre Completo: Licda. Karla René Pérez Rivas
Cargo que Desempeia: Directora
Tiempo de Trabajar:
e En la Fundacion: 2 afos

e EnlaUnidad Orgéanica: 4 meses
e Enel Puesto de Trabajo: 4 meses

DATOS ESPECIFICOS

8. ¢Cuenta el Centro con una misién establecida? Favor enunciela.
El Centro no cuenta con una mision establecida.

2. ¢Se ha especificado la vision del Centro? ¢ Cudl es?
El Centro no cuenta con una vision especifica.

3. ¢Estan definidos los valores organizacionales? ¢ Cuales son?
El Centro no cuenta con valores organizacionales definidos.

4. ¢Se han establecido los objetivos del Centro? ¢ Cuales son?
El Centro no cuenta con objetivos establecidos.




5. ¢Cuales son las jornadas laborales que posee el Centro?
Lunes a Viernes 8:00 a.m. - 12:00 m. y 1:00 p.m. a 5:00 p.m.

Sabado y Domingo  8:00 a.m. - 12:00 m. y 1:00 p.m. a 5:00 p.m.

Turnos rotativos

Cuentan con 17 colaboradores

Se puede rotar o cambiar personal, porgque a veces existe bastante comodidad, ya que

los salarios no se proporcionan conforme al trabajo realizado, ni conforme al sector

agricola, se pagan $300.00 mensuales pero muchas veces no todos trabajan igual.

No existe personal de mantenimiento por lo que los mismos colaboradores se turnan.

6. ¢A partir de que edad considera usted que se encuentran sus clientes actuales?
Personas adultas, que pueden ser de 18 afios en adelante.

7. ¢Cual es el ingreso mensual que considera que deberia recibir su clientela para
poder adquirir los productos que el Centro ofrece?
Las personas que reciben el salario minimo vigente de $300.00 pueden adquirirlos

8. ¢Cual considera que es el lugar de residencia de sus clientes actuales? (Favor
mencione cantidad y nombre de municipios)
Personas residentes en el municipio de Ciudad Delgado, Apopa y alrededores.

9. ¢Cuales son las ocupaciones principales que considera que tiene su clientela?
Pueden ser personas con cualquier ocupacion u oficio, ya sean amas de casa,

empleados en la industria como operadores, mecanicos, Supervisores, ocupaciones

que tengan que ver con el servicio al cliente, cualquier profesion como médicos,

abogados, maestros, pequefios comerciantes, etc.

10. ¢ El Centro posee clientes industriales tales como propietarios, administradores
0 gerentes de comedores y restaurantes?
Si posee, pero son pocos.

11. Si posee clientes industriales ¢ Dentro de que rango territorial considera que se
encuentran ubicados? (Favor mencione cantidad y nombre de municipios)
Al ser pocos, se conoce que se encuentran ubicados en el municipio de San Salvador y

Ciudad Delgado.

12. ¢ Qué los motivé a colocar este tipo de Centro?
La creacion del Centro Integral se dio con la finalidad de demostrar que los proyectos

de la Fundacion Nuevos Horizontes para los Pobres son viables y factibles, con el

Proposito de beneficiar familias por medio de la capacitacion en agricultura y crianza

de especies.




PRODUCTO

13. ¢ Qué tipo de articulos produce el Centro?
Produce vegetales como lechuga, pepino, tomate.

Carnes: de pollo, tilapia, cabra, pelibuey y conejo

Miel de abeja

14. ; Cudl es el proceso productivo de los articulos mencionados?
Proporcionara manual de tratamiento de cada produccion.

La produccion actual de pollo es de 1000lbs por mes

La capacidad para la produccién de carne de pollo es de 8000 por mes

Para la tilapia se poseen 4 estanques de 200 tilapias que se venden en la actualidad,

pero las instalaciones pueden mantener 4 estanques de 200 tilapias mas

Para la miel son 100 botellas cada 5 meses actualmente — Tiene la capacidad para 200

botellas cada 5 meses

En la actualidad se venden 20 Ib Mensuales de carne de cabra pero pueden venderse 50

por mes

25 Ib de pelibuey son vendidas actualmente y la produccion puede llegar al doble

Para el conejo se vende un aproximado de 30 Ib por mes y puede duplicarse la

produccion

Tomate 30 Ib al mes, pueden duplicarse o triplicarse

Pepino 50 u al mes, puede duplicarse o triplicarse

Lechuga 20 u al mes, puede duplicarse o triplicarse

(Para las hortalizas pueden construirse mas invernaderos)




15.¢Con qué frecuencia vende los productos principales mencionados

anteriormente?

Producto Frecuencia
Pollo Diario
Cabra Mensual

Pelibuey Mensual

Conejo Semanal
Tilapia Semanal
Miel Mensual
Lechuga Diario
Pepino Diario
Tomate Diario

16. De los productos que se facturan con menor frecuencia ¢Cuales considera que

serian las razones por las cudales no se venden?

Producto Razon
Miel Tiempo de produccion muy largo (6 meses)
Cabra No es muy comercial

Pelibuey No es muy comercial

17. ¢ Cudles son las caracteristicas principales que tienen los productos que usted
ofrece en el mercado?

Calidad, frescura e higiene




18. ¢ Posee alguna marca registrada de los productos mencionados anteriormente?

¢Por qué?

No se posee una marca, porque la ctpula de la Fundacion no le toman importancia a

ese tipo de elementos en este momento.

19. ¢ Qué beneficios proporcionan los productos que usted ofrece en el mercado?
Principalmente salud alimentaria, ya que, hoy en dia muchos productos lo que

producen ya no es desnutricion, sino que mal nutricion, puesto que en la actualidad

ha incrementado el indice de obesidad, puesto que existe bastante comida “chatarra” o

transgénica, y con los productos del Centro Integral se busca que las personas que lo

adquieran se alimenten bien, con nutrientes adecuados.

Las especies animales se alimentan con concentrado y se evitan la inclusion de

elementos hormonales o inyecciones de agua para incrementar tamafio del producto

final y las verduras se riegan con agua potable y se utilizan extractos como

fertilizantes, tal como el de chile jalapefio para evitar las plagas.

20. ¢Utiliza algun tipo de empaque al momento de comercializar dichos
productos? ¢ Cual? ¢Por qué?
No se utiliza, solo se coloca en una bolsa plastica sin ningin distintivo o medida de

seguridad. Porque falta bastante apoyo hacia EI Centro Integral en muchos aspectos.

PRECIO

21. ¢;Cual es el precio actual con el que usted factura

mencionados?

cada uno de los productos

Producto

Consumidor Final

Cliente Industrial

Carne de Pollo

$ 1.30 Lb por pollo entero

$ 1.20 Lb por pollo entero

$ 1.30 Lb Muslo

$ 1.20 Lb Muslo

$1.40 Lb Pechuga

$1.30 Lb Pechuga

Carne de conejo $2.50 Lb $2.50 Lb
Carne de pelibuey $2.50 Lb $2.50 Lb
Carne de cabra $2.50 Lb $2.50 Lb
Carne de tilapia $1.80 Lb $1.60 por 20 Lb en adelante

Lechuga $0.25 (manojo de palmito) $0.25 (manojo de palmito)
Pepino $0.20 unidad grande $0.20 unidad grande
$0.15 unidad pequefia $0.15 unidad pequefa
Tomate $0.50 Lb ($0.10 por unidad | $0.50 Lb ($0.10 por unidad
aproximadamente) aproximadamente)
Miel $5.00 $4.75 por 5 botellas en

adelante




22. ¢ Cual es el precio minimo que estaria dispuesto a ofrecer en el mercado por
cada producto mencionado anteriormente?

Producto

Consumidor Final

Cliente Industrial

Carne de Pollo

$ 1.25 Lb por pollo entero

$ 1.25 Lb por pollo entero

$ 1.25 Lb Muslo

$ 1.25 Lb Muslo

$1.35 Lb Pechuga

$1.35 Lb Pechuga

Carne de conejo $2.50 Lb $2.50 Lb
Carne de pelibuey $2.50 Lb $2.50 Lb
Carne de cabra $2.50 Lb $2.50 Lb
Carne de tilapia $1.75 Lb $1.60 por 20 Lb en adelante
Lechuga $0.25 (manojo de palmito) $0.25 (manojo de palmito)
Pepino $0.20 unidad grande $0.20 unidad grande
$0.15 unidad pequefia $0.15 unidad pequefia
Tomate $0.50 Lb ($0.10 por unidad | $0.50 Lb ($0.10 por unidad
aproximadamente) aproximadamente)
Miel $4.75 $4.75 por 5 botellas en
adelante
¢Por qué?

Los costos no soportan un precio menor.

(La reduccion que puede darse es de $0.05, en caso extremo $0.10 a cada producto

carnico. Las verduras no se incluyen).

23. ¢ Qué caracteristicas incluiria en los productos que ofrece, si usted decidiera
incrementar el precio de los articulos?
Si el consumidor fuera diferente se necesitaria empaque para comercializarlo en

Supermercados reconocidos, porgue los productos del Centro Integral pueden

Competir en el mercado por su calidad.

24. ¢ Qué modalidades de pago ofrece a sus clientes?

Consumidor Final

Cliente Industrial

Crédito

Crédito

Contado

Contado

¢Por qué?

Por pedidos es posible dar al crédito, ya se han tenido casos; mientras que la modalidad

Al contado todos la prefieren por la facilidad e inmediatez




PLAZA

25. ¢ Utiliza canales de distribucién para comercializar sus productos? ¢Por qué?
Si se utilizan algunos, porque es necesario darse a conocer, ya que, la ubicacién del

Centro Integral no es muy conocido.

26. Si utiliza canales de distribucion ¢Cuales son los que usted ocupa actualmente?
¢Por qué?
Utiliza dos comercializadores de articulos carnicos y 3 comedores ubicados en el

municipio de San Salvador y Ciudad Delgado.

27. ¢Que tipo de canales de distribucion le gustaria utilizar en un futuro para
comercializar sus productos?
Supermercados pequefios o grandes

Alianzas con centros de venta o establecimientos reconocidos por los consumidores
Mayor cantidad de comedores y restaurantes

28. ¢ Qué caracteristicas posee el Centro para que los clientes lo prefieran frente a
la competencia actual en el mercado?
Las instalaciones brindan un ambiente diferente

Los productos son frescos, ya que se pide cortar directamente de la planta en la
mayoria de los casos

Proporcionan servicio a domicilio siempre que sean montos mayores a $20 y que no
Sea una zona de dificil acceso

29. ¢ Cudles son las normas sanitarias con las que cumple el Centro?

Actualmente no se posee ningln registro sanitario, puesto que la inscripcion del
Centro Integral implica la inscripcion de las bodegas de la Fundacion Nuevos
Horizontes para los Pobres, y la Junta directiva por esa razon no decide realizarlo.
muchas veces como directora no se me permite realizar cambios que creo necesarios
ya sea para reducir costos o incrementar la participacion en el mercado, pero los
miembros directivos no lo permiten y tampoco toman la iniciativa de realizarlo.

PROMOCION

30. ¢ Utiliza medios de publicidad para dar a conocer sus productos? ¢Por qué?
Actualmente no se utilizan, porque los miembros directivos no lo consideran

importante por su alto costo, y no han buscado patrocinio para no depender o
compartir publicidad con otras organizaciones.

31. Si utiliza medios de publicidad ¢Cuales son?

No se utilizan pero se estan buscando opciones en internet como las redes sociales
puesto que los costos con respecto a otros medios de publicidad son bajos.




32. ¢( Ofrece promociones a sus clientes? ¢ Porque?
Si se les ofrece para premiar su fidelidad

33. Si ofrece promociones ¢ Cuales son las que proporciona a sus clientes?

Consumidor Final Cliente Industrial

Mas producto por cantidades Descuentos en los precios

considerables de articulos comprados

34. Si ofrece promociones ¢ Cada cuanto tiempo las brinda? ¢Por qué?
Se brindan mensualmente, porque los costos del Centro no soporta la inversién muchas

regalias hacia los clientes

35. ¢ Estaria dispuesto a ofrecer otro tipo de promociones a sus clientes?
Dependiendo de la demanda de productos, si esta incrementa, si estaria dispuesta a

ofrecer diferentes tipos de promociones para mantener a los clientes satisfechos




