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GLOSARIO.-

CLIENTES: Usuarios finales de los productos vy

servicios dela empresa.-

CONTROL: El proceso de mantener la conformidad
del sistema.-
PLANIFICACION OPERATIVA: Planificacion a corto plazo, especifica,

cerrada en el objetivo.- Transforma los
conceptos generales de la planificacion
estratégica en cifras claras, en pasos
concretos y objetivos evaluables a corto

plazo.-

PRESUPUESTO: Cantidad pre-determinada de recursos en

relacion con una actividad.-

POSICIONAMIENTO: Estrategias de acciones de un vendedor
al detalle para distinguirse de un modo

favorable de los competidores en las



SEGMENTACION DE MERCADO:

EXPORTACION:

mentes (y en los corazones) de grupos de

consumidores seleccionados.-

Es el proceso de dividir el mercado total
para un producto en varias partes cada
una de las cuales tiende a ser
homogénea en todos los aspectos

importantes.-

Venta de bienes nacionales a un pais

extranjero.-



RESUMEN.-

La carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel
constituye una parte importante de la economia; ya que la mayoria de los
habitantes de la zona oriental implementan en su dieta alimenticia carne de
bovino, porcino y sus derivados; sin embargo, como es caracteristico de todas
las micro y pequefias empresas que funcionan en nuestro pais encontrandose
estas deficientes al desempeiio de sus labores; como son: toma de decisiones
centralizadas, el empirismo con el que trabajan, la falta de conocimientos
técnicos administrativos, entre otras situaciones que evitan la evolucidon

exitosa de éstas.-

Cabe mencionar que todo lo expuesto anteriormente conlleva a que los

niveles de venta vayan disminuyendo debido a una inadecuada administracion.-

Con la presente investigacion se pretende conocer y desarrollar los

siguientes puntos:

En el primer capitulo se exponen los lineamientos a desarrollar durante la
investigacion, ademas contiene el planteamiento del problema, la justificacion,
la delimitacion, los objetivos, el método de investigacion y el sistema de

hipétesis.-



Vi

El capitulo dos lo constituye: los antecedentes historicos que detallan los
cambios a que ha enfrentado la carniceria Yani del Mercado Municipal de la
ciudad de San Miguel, ademas, se menciona la fundamentacion teo6rica con
respecto a la carne y a la mezcla de mercadotecnia que es importante para que

lo conozca y lo aplique la empresa en estudio.-

En el capitulo tres se presenta la recoleccién y tratamientos de datos en
donde se determina la poblacién y muestra, ademas, contiene el procedimiento
para la recoleccion de datos e instrumentos de recoleccion de la informacion;
por otra parte, contiene el modelo matematico estadistico para obtener dicha

muestra.-

El capitulo cuatro esta formado por los resultados de la investigacion que
se muestran a través de cuadros, graficos y ademas contiene analisis de los
datos recabados a través de la encuesta dirigida a los clientes, asi como

también la entrevista realizada a la propietaria de la carniceria.-

El capitulo cinco contiene las conclusiones y recomendaciones; las
conclusiones son el resultado del procesamiento y andlisis realizado a través de
la recoleccion de datos, en este apartado se toman en cuenta los distintos
elementos de la mezcla de mercadotecnia ya que no son aplicados por la

empresa en estudio.-



vii

Las recomendaciones que se hacen a la propietaria de la carniceria Yani
son para que mejore la micro empresa en cuanto a su imagen y funcionamiento

y de esta forma lograr su objetivo de incrementar las ventas en la empresa.-

El capitulo seis, contiene la propuesta del plan de mercadeo, dirigido a la
carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel.- Este plan
esta formado por un diagnéstico de la situacion actual de marketing,
comenzando con el analisis de mercado en el que se desempefian, analisis de
los productos que vende, analisis de la competencia y también de la distribucion

de los productos.-

Ademas se realiz6 un analisis de las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas (FODA), en donde se hacen referencia de los puntos
fuertes y débiles que internamente contiene la carniceria y a su vez las
oportunidades y amenazas a las que se tiene que enfrentar en el ambiente
externo.- Por otra parte, cabe mencionar que se fijan objetivos que se
pretenden lograr con la aplicacién del plan, también se indica el costo en el que

se incurre.-



viii

INTRODUCCION.-

El contenido del disefio presenta en primer lugar el planteamiento del
problema en el cual se describe el mismo y los elementos fundamentales para

su solucién.-

El objetivo del estudio es incrementar las ventas de la carniceria Yani del
Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel a través del plan de mercadeoy
para ello es necesario conocer la situacion del mercado, la situacion del
producto y la situacion competitiva; de esta forma se estaria logrando un mayor
desarrollo de la empresa; para poder alcanzar este objetivo es necesario
realizar un analisis de la demanda, asi como también efectuar promociones lo

cual conllevaria a incrementar la cartera de clientes.-

El marco referencial refleja todos los lineamientos a desarrollarse durante
el proceso de la investigacién, cuyo tema es: “Propuesta de un plan de
mercadeo para incrementar las ventas de la carniceria Yani del Mercado
Municipal de la ciudad de San Miguel, 2005, el cual se eligié con la finalidad de
proporcionarle las herramientas de marketing necesarias para el conocimiento

de la propietaria de la empresa.-



Finalmente, se detalla la situacion de marketing actual en la cual se
desarrollan las diferentes actividades de la carniceria Yani, y para ello se
plantean estrategias de producto, precio, plaza, promocién, prueba,
segmentacion y posicionamiento, las cuales se realizaran a través de los planes

de accién y de esta forma alcanzar el objetivo.-



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.-

Para la mayoria de empresas comercializadoras de carne, el reto mas
grande esta dado por lograr el incremento de las ventas; ya que en la
actualidad no se realizan analisis de demanda determinando el mercado meta,
conocer el nivel de ventas promedio y la participacion de la empresa en el

mercado.-

Cabe mencionar, que en los sistemas de comercializacion aplicados por
la empresa no se practican técnicas de mercadeo como las promociones,
degustaciones de productos; las relaciones publicas son inadecuadas, esto
conlleva a formarse una imagen desfavorable para la empresa lo cual no es
rentable para la misma, debido que a través de ellas no se atraen a los

consumidores.-

Por otra parte, se desconoce la cartera de clientes ya que no se saben
los gustos y preferencias de los consumidores y por ende no se satisface a los

clientes y no considera la forma correcta de retener a los clientes asiduos.-



Para resolver el problema de cdémo incrementar las ventas de la
empresa, es necesario implementar un plan de mercadeo en el que se
establece cual es la situacion de mercado, ya que se desconoce el tamafio, el
ritmo de crecimiento, la segmentacion y las tendencias en el comportamiento
del mismo, tomando en cuenta también la situacion del producto, ya que se
necesita saber por qué no se alcanzan los valores previstos en las ventas y por
gué los niveles de precios no se han establecido en las politicas de la empresa,
por ende, hay que definir los canales de distribucion que sean mas efectivos

para brindar un mejor servicio a los consumidores.-

Otro elemento importante en la comercializacion de los productos es el
analisis de la competitividad debido a que no se ha hecho nada por
contrarrestar a las presiones competitivas de los productos sustitutos, asi como
el poder de los proveedores y de los compradores, tampoco se ha definido la

rivalidad entre empresas que compiten en la industria.-

El estudio intenta resolver el problema dado a través de la vinculacion de
los elementos fundamentales de la carniceria Yani del Mercado Municipal de la
ciudad de San Miguel para el disefio de un plan de mercadeo para incrementar
las ventas de la carniceria, tomando en cuenta las circunstancias del mercado y
conocer la demanda por medio de un analisis sin dejar por fuera la situacién del

producto para que este sea promocionado; ademas, es importante analizar la



situacion competitiva para aumentar la cartera de clientes y retener a los

clientes asiduos.-

La investigacion pretende contestar la siguiente pregunta:
¢En qué medida contribuye el Plan de Mercadeo para el incremento de las

ventas en la carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel?

1.2 JUSTIFICACION.

Para que las empresas tengan estabilidad en el mercado actual es
necesaria la planeacion, con esto se consigue que las empresas tengan un
creciente interés en estudiar el mercado para de esa manera tomar las

estrategias y politicas mas adecuadas a fin de lograr la sostenibilidad.

El trabajo beneficiard a la empresa por medio de un plan de mercadeo
guiandonos al proceso para determinar el mercado meta del producto, al
realizar un andlisis de la demanda del producto, esto conlleva a poder conocer,
detallar y satisfacer sus gustos, deseos y preferencias en una forma mejor que
la competencia; por medio de las herramientas de planeacion e investigacion

gue se realizaran, el propadsito es lograr un aumento en las ventas.



Por otra parte al conocer la situacién del producto permite establecer las

promociones para atraer a los clientes y mantener a los clientes antiguos fieles.-

Con un plan de mercadeo se pretende que sirva como guia para el

mejoramiento y éxito de la empresa.-

1.3 DELIMITACION ESPACIAL Y TEMPORAL.

La investigacion se realizara en la Carniceria Yani del Mercado Municipal

de la ciudad de San Miguel, entre los meses de abril a diciembre del afio 2005.-

1.4 OBJETIVOS.

1.4.1 OBJETIVO GENERAL.

v Diseflar un plan de mercadeo para incrementar las ventas de la

carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel.



1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

v Identificar la situaciébn actual de mercado para determinar la
demanda de la carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad

de San Miguel.-

v Sugerir estrategias de mercadotecnia con el fin de que la Carniceria

incremente sus niveles de ventas.-

1.5 METODO DE LA INVESTIGACION.-

En la investigacion se utilizard el método cientifico con un enfoque
cuantitativo el cual se basa en un proceso inductivo, ya que define el camino
gue se sigue en la investigacion, ademas muestra los pasos a seguir para
descubrir el fundamento del estudio; establecer las etapas de su avance,
plantear su relacion interna y externa, y de esa manera generalizar y
profundizar los conocimientos obtenidos, determinando los elementos

fundamentales para el desarrollo del plan de mercadeo.-

Es importante explicar que las hipétesis antes formuladas, se utilizaran

solamente para realizar la investigacion y no estaran sujetas a comprobacion,



debido a que tendrian que haber transcurrido al menos tres afios para comparar
la relacion que pueda darse en la ejecucion de la Propuesta del Plan de
Mercadeo y el incremento de las ventas, es por tal razon que la hipotesis solo

seran parte de la investigacién documental.

1.6 SISTEMA DE HIPOTESIS.

1.6.1 HIPOTESIS GENERAL.

v El disefio de un plan de mercadeo contribuye a incrementar las

ventas en la carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de

San Miguel.

1.6.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS.

v Identificada la situacion de mercado ayuda a incrementar la
demanda.
v Establecida la situacion del producto conlleva a efectuar una

adecuada promocion.



v Formuladas las estrategias de mercadotecnia, mayores seran los

volimenes de ventas en la Carniceria Yani.-.

1.6.3 HIPOTESIS DE NULIDAD.

1.6.3.1 HIPOTESIS GENERAL NULA.

v El disefio de un plan de mercadeo no contribuye a incrementar las

ventas en la carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de

San Miguel.

1.6.3.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS NULAS.

v Identificada la situacion de mercado no ayuda a incrementar la
demanda.
v Establecida la situacion del producto no conlleva a efectuar una

adecuada promocion.

v Formuladas las estrategias de mercadotecnia , menores seran los

volumenes de ventas en la Carniceria Yani.-



CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL.

2.1. ANTECEDENTES.

En ElI Salvador, las empresas agroindustriales subsector ganadero
bovino y porcino, se han desarrollado a medida que la sociedad se ha

expandido, demandan productos de este subsector.

“A partir de 1930, la competencia de productores comenzd a hacerse, lo
cual hacia necesario las innovaciones de los productos y sus derivados”. La
explotacion de la ganaderia bovina y porcina se ve beneficiada y mejorada en el
afio de 1955, con los cursos de capacitacion para tecnificar a los ganaderos e
industriales, impartidos por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia; lo cual
permitid que dos afos después El Salvador figurara como exportador de carne,

situacion que influye en la preparacion y conservacion de las carnes.

Durante la década de los afios sesenta de este siglo, se cre6 el convenio
centroamericano de incentivos fiscales para el desarrollo industrial. Esto dio la

oportunidad de crear un tipo de agroindustrias mas desarrollada, tales como la

! Manuel Aparicio y Otros. (1986). Diagnostico Area de Mercado de la Pequefia Empresa
Salvadorefia, Productora de Alimentos de Origen Animal. Universidad de El Salvador. Pag.
22.



industria de la carne bovina, la industria avicola, la industria de concentrados de
animales, la industria pesquera, etc. Iniciando una nueva etapa para la

agroindustria salvadorefa.

La importancia del desarrollo agroindustrial radica en ser esencialmente
estabilizador y revitalizador de las economias de los paises pequefios y

eminentemente agricolas.

2.1.1 IMPORTANCIA DE LA GANADERIA.

La ganaderia comprende varias clases de ganado, entre las cuales se
encuentran: el ganado vacuno y ganado porcino, las cuales desempefian un

papel importante en la industria alimenticia.

En el pais, el sector ganadero desempefia un papel importante para el
desarrollo econémico y social. Es una actividad que beneficia a la poblacion,
por sus multiples actividades que genera, y a la vez es una fuente alimenticia de

las que todas las personas necesitan consumir por su valor nutricional.
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“Segun cifras del MAG, la ganaderia es uno de los principales rubros de

la economia, porque constituye mas del 25% del producto interno bruto”.?

Hay fendbmenos naturales que afectan el sector ganadero de nuestro pais
como ocurrié con el huracan MITCH poniéndose en ejecucion un programa
preventivo de vacunacion de animales en las zonas afectadas, aplicando més

de 34,000 vacunas en bovinos y 2,735 a cerdos.

Se incineraron mas de 2,000 cadaveres de animales, evitando asi la

propagacion de enfermedades transmisibles a los humanos y animales.

“Por otra parte, cabe mencionar que el fendmeno de “El Nifio” golpeara al
sector ganadero debido a la falta de pasto, asi como también, la sequia puede
ocasionar la aparicion de plagas y enfermedades que puedan afectar el ganado

y por ende a todo el sector agropecuario.”®

“Uno de los subsectores que mas aportaran al dinamismo del agro es la

ganaderia este es una de los motores de la agricultura, porque se estima que

1!4

pasara de crecer 5% en el 2004 a 8% en 2005.

? Barrera, José Alberto. (31 de marzo de 2005). En marcha plan ganadero. El Diario de Hoy.
Péag. 30.

® Moreno, Wilfredo. (20 de octubre de 2004). El Nifio golpeara el agro. El Diario de Hoy. PAg.
36.

* Barrera, José Alberto. (09 de abril de 2005). Gobierno apuesta por el agro. El Diario de Hoy.
Pag. 28
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2.1.2. ANTECEDENTES DEL GANADO BOVINO.

En El Salvador, la produccion bovina constituye un componente principal
dentro de la estructura econdmica y social del pais. Gracias a ello, se han visto
beneficiados muchos ganaderos; debido a su productividad y por ende la
mayoria de la poblacién, obtiene proteina y energia necesaria para su dieta

alimenticia.

“En el subsector existen aproximadamente 65,000 productores que
ocupan alrededor de 600,000/ha de tierra y a su vez generan mas de 150,000
empleos directos e indirectos, generando 22,896 jornales anuales en el area de
produccion. Si se considera la mano de la obra que se utiliza en las fases de
trasporte, proceso y distribucion de los productos, cabe destacar, la importancia

de esta actividad en nuestra estructura social.

Es importante sefalar, el aporte significativo en la economia interna, ya
gue si bien la ganaderia muestra poca dimension en el PIBA, en términos reales
se mostré una tendencia decreciente en los primeros afios de la década (de
15% a 13%), pero a partir de 1994 muestra una constante recuperacion.
Asimismo, en términos reales mostro tendencia de recuperacién desde 1994,
ocupando el segundo lugar después del café. Dentro del PIBA en el primer

guingquenio, se incremento, del 14% en el primero a 17% en el segundo.
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Se estima que existe alrededor de 30% de ganado en doble proposito,
los cuales producen el 60% de leche fluida y un aporte del 60% de carne al

pais”.®

El abastecimiento de carne vacuna a la poblacion salvadorefia proviene
de dos sectores, el primero es la produccion nacional, especificamente de doble
propésito y animales de descarte de ganaderia de leche y ganado de repasto,
segun la estructura de los animales sacrificados en los rastros municipales. El
sector dos lo constituye la importancia de ganado en pie, de carne en canal y

deshuesada.

La produccion nacional de carne disminuyo drasticamente, de un 90%
gue era al abastecimiento nacional en los 70° a menos del 60% en los afios 90°
la produccion aumentd en ese momento, motivada por las cuotas y los precios
de exportacion, a través de empresas como Quality Meat, y Mataderos de El
Salvador; esto produjo aumento del hato nacional de 1.1 a 1.4 millones de
cabezas, sin embargo, los establos productores de carne (feed lot)
desaparecieron bruscamente; en los ultimos afos. Actualmente los hatos de
doble propdsitos proveen de vacas de descarte y toretes (65% del total de

sacrificio anual; destinandolos a los rastros municipales. Con la apertura

® www.agronegocios.gob.sv.com
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comercial global, gran parte de la carne de consumo nacional proviene de

Nicaragua y Honduras, ya sea en ganado en pie, en canal o deshuesado.

La matanza de novillos representa un 23% del total siendo esta categoria
la que deberia de representar el mayor nimero de matanza, sin embargo, dicho
porcentaje se aumentaria, modificando las practicas de manejo de las

ganaderias de doble propdsito y de novillos en los sistemas especializados.

“‘Existen varias causas que impiden una mayor produccién vy

productividad en los sistemas de produccion bovina, entre ellas:

a) Comercializacion.

No existe una cadena agrocomercial que permita mejores precios en
atencion a la oferta y demanda, los precios son sujetos a variaciones estivales
por los mayoristas intermediarios, imponiendo precios al productor y
consumidor, afectando en mayor escala a los ganaderos de los sistemas doble

propdsito.

Se estima que muchos ganaderos aprovechan la época lluviosa para
restringir el uso de estas materias primas y aditivos; sin olvidar el alto costo de

los productos veterinarios y farmacéuticos.
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b) Cuatrerismo.
El abigeato en los ultimos afios se ha visto aumentado debido a
problemas de delincuencia comun, que azota las diversas zonas y estructuras
sociales del pais. Esta actividad disminuye las inversiones en los sistemas de

produccién bovina, y por ende la produccion de lacteos y carne.

c) Financiamiento.

Una mayor apertura contractual con intereses mas bajos y mas afos de
plazo en los créditos solicitados, son las necesidades reales de los ganaderos
para establecer proyectos de inversidon pecuaria. Si bien se han hecho
esfuerzos al otorgar créditos a traves de lineas blandas (FEDA Il) y a mayores
plazos (mas de $80 millones), para los ganaderos del pais. El crédito aprobado
al sector pecuniario por el sistema financiero de 1995 a 1999, fue de
$105.millones, de estos el 21% aproximadamente 22 millones ($12 millones
FEDA) le corresponden al sector ganadero, los avios para ganado de repasto,

en el mismo, fueron de $ 59 millones.

d) Otros.
La falta de mano de obra tecnificada y de disponibilidad en el mercado

laboral; la falta de adopcion de tecnologia y sensibilidad hacia una ganaderia
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sostenible y de tecnologia apropiada; constituyen factores que afectan la

productividad de los ganaderos”.®

Los sistemas de produccion antes mencionados estan diferenciados por
su grado de adopcion tecnoldgica, sin menospreciar el tamafio del hato y el
area de terreno propiedad del ganadero, que pueden ser de explotacidén
extensiva con numerosos bovinos, pero sin aplicacion de poca 0 ninguna
tecnologia, no por ello dejaran de ser ganaderos, dueiios de hatos. De esta

forma encontramos los sistemas siguientes:

Sistemas de subsistencia familiar o marginal: Estos poseen en su
mayoria ganado criollo o encastado, grupos heterogéneos de razas diversas,
con pastoreo en las zonas aledafias a las calles, o espacios reducidos; sin
planes profilacticos ni mejoramiento genético, sin practicas de nutricion. De

uno a cinco bovinos manejados por la familia.

El costo depende del sistema que se seleccione, ya que a mayor

adopcion, se requiere de igual forma, mayor inversion.

La produccion junto a la productividad, estan ligadas dependiendo al

grado de eficiencia que demuestre el ganadero, al hacer de su hato una

® Ibid.
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empresa agropecuaria, donde los requerimientos y necesidades del ganado
deberan ser justificados con una correcta nutricién, salud, manejo, reproduccién
y mejoramiento animal; cuidando de proteger y conservar el medio ambiente a

través de un manejo sostenible sin dafio alguno.

La apertura comercial y la globalizacién exigen mayor competitividad, y
esto se logrard, bajando los costos de operacion y mejorando la calidad de los

productos lacteos y carnicos.

CUADRO N°1
PRODUCCION TOTAL DE GANADO BOVINO

1980 - 1984

ANOS PRODUCCION TOTAL VARIACIONES %
MACHOS HEMBRAS

1980 256,660 711,868 968,528

1981 190,197 686,363 876,560 91,968 10
1982 186,628 576,572 763,200 113,360 13
1983 224,280 525,160 749,440 13,760 2
1984 223,200 519,760 742,960 6,480 0.9

Fuente: Direccion General de Ganaderia, MAG.

Al analizar el cuadro N° 1 se deduce que al comparar el afio 1981 en
relacion con 1980 la produccion total de ganado vacuno disminuyd en un 10%;

luego para el afio 1982 en relacién con el de 1981 disminuy6 en un 13%.-
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En el afio 1983 decrecio en un 2% en relacién con el afio 1982, ya para

el ailo 1984 el decrecimiento fue de 0.9% con respecto a 1983.-

2.1.2.1 EXPORTACION E IMPORTACION DE GANADO

BOVINO.

El comercio exterior de ganado bovino constituye un rubro de importancia

para equilibrar la oferta y la demanda.

En el cuadro N° 2 se refleja el movimiento de exportacion e importacion

en el pais durante el quinquenio comprendido de 1980 a 1984.

CUADRO N° 2

EXPORTACIONES E IMPORTACIONES DE GANADO BOVINO.

1980 - 1984
AROS IMPORTACIONES EXPORTACIONES ~ IMPORTACIONES ~ EXPORTACIONES
CABEZAS CABEZAS % %
1980 - 117
1981 - 22 81
1982 - -
1983 6,690 50 131
1984 15,480 -

Fuentes: Anuarios Estadisticos, direccion General de Estadisticas Agropecuarias, MAG.
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Como se observa en el cuadro N° 2 en los afios 1980 a 1981, las
exportaciones registradas son insignificantes; en lo que se refiere a las
importaciones para los afios 1983 a 1984 se dio un incremento significativo,

posiblemente se debi6 a que el mercado interno no satisfacia la demanda.

CUADRO N° 3

RAZAS IMPORTADAS.

RAZAS ORIGEN PROPOSITO.
Brahman India. Carne.
Holstein EE.UU. Carne
Angus EE.UU. Carne
Santa Gertrudis EE.UU. Carne

Fuentes: Direccion General Agropecuarias, MAG.

Preocupados por el bienestar de los salvadorefios, las autoridades
protectoras de la salud animal de Centroamérica, México, Belice y Republica
Dominicana tomaron las medidas para prevenir el contagio que la encefalopatia
espongiforme bovina (EEB) o mal de las “vacas locas”, ingresen a
Centroamérica procedente de los Estado Unidos, para evitar que la enfermedad

llegue a cualquiera de los nueve paises unificaron criterios en torno a las
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medidas de proteccién que deben adoptarse, siendo la mas importante cero

importaciones de carne bovina estadounidense hacia la region.

La actividad ganadera desempefia un papel importante en el sector
economico por contribuir al ahorro de divisas y generando al mismo tiempo la

obtencién de éstas, mediante su exportacion.

“Sin embargo es importante hacer notar que las obligaciones de la
Organizacion Mundial del Comercio van del 35% al 79%, con valores aplicados
de 15% - 30%. Bajo el acuerdo, todos los aranceles de Centroamérica seran
eliminados en quince afos. Los aranceles en cortes de primera calidad seran
eliminados inmediatamente. Los aranceles en algunos productos, como las
asaduras, iran reduciéndose en menos de quince afos en la mayoria de los
casos. La cuota arancelaria por carne de res se establece sobre la base de la

cantidad de 100 TM con un 5% de crecimiento anual”.’

2.1.3 ANTECEDENTES DE GANADO PORCINO.

“Los cerdos fueron introducidos al continente americano en el segundo

" www.elsalvador.com
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viaje de Cristébal Colén en 1493, iniciandose esta actividad con 8 animales”®;
sin embargo, 13 afios, mas tarde ya se indicaba la existencia de animales

salvajes que tenian que ser cazados para poder utilizar la carne.

2.1.3.1 ORIGEN.

El cerdo domesticado fue traido de Europa a América, este a través de
los afios se logro adaptar, de igual manera se introdujeron nuevas razas de alta
genética, de las cuales algunas gracias a su prolificidad, aumentaron en
namero, otras fueron desechadas y otras fueron cruzadas, constituyéndose en

grupos heterogéneos en nuestro pais.

La produccién de cerdo en los dltimos afos, ha alcanzado cierto grado
de tecnificacion y provienen de granjas en sistemas intensivos industriales o de
la produccién de traspatio en las areas rurales. En los sistemas de produccion
de cero familiar los rendimientos son bajos, los costos aparentemente son
bajos, ya que, no se suman numerosos gastos (mano de obra, consumo, otros);
y realizan la comercializacion con intermediarios del cerdo en pie,
principalmente; esta labor constituye una actividad complementaria, en la cual

la mujer desempefia un papel importante, ya que es ella, la que se encarga de

® Base para la Formulacién de un Plan Nacional de Investigacién Pecuaria a Mediano Plazo.
1983.
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cuidar y desarrollar a los cerdos. Las grades explotaciones porcicolas cada dia
se cualifican mas, producen mas Kg. al dia., de carne y grasa, en tiempos

cortos; el gusto por esta carne aumenta cada vez mas.

Por siglos los cerdos han sido excluidos y acusados de muchas
enfermedades y males, posiblemente la oposicion mas fuerte sea la religiosa, y
en menor cuantia, la ciencia, que responsabilizaba a estos de parasitismo,
enfermedades, colesterol, y otras causas. Hechos que cada dia se han venido
refutando y por el contrario dandose el lugar que se merecen en la cadena

alimenticia y del paladar.

Sin embargo, los cerdos por afio han sido explotados comercialmente ya

sea esta de forma intensiva o familiar, constituyéndose en la alcancia de las

familias productoras.

2.1.3.2. IMPORTANCIA DEL GANADO PORCINO.

“En Centroamérica, se estima que existen 3.2 millones de cerdos, siendo

las razas criollas el 78%, y las tecnificadas el 22% restante.
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La mayor parte de los cerdos de granjas, se encuentra concentrada en
Panamé y Costa Rica, alcanzando un 90 por ciento del total de los hatos;
ademds, cuentan con controles sanitarios estrictos y estan integrados en la
cadena productiva. En contraparte, los demas paises tienen un 20 y hasta un
40 por ciento de sus hatos en granjas tecnificadas, con excepcion de Nicaragua
gue en un 90 por ciento son cerdos de traspatio. En general los principales
problemas sanitarios de la region son: la Peste Porcina Clasica (PPC), los
parasitos internos y externos, y los problemas gastrointestinales de los cerdos.
En el comercio de la region destaca El Salvador como el mayor importador de
productos y subproductos del cerdo, siendo los principales: carnes en canal,

trozos sin deshuesar y embutidos”.’

Con el objeto de conocer la existencia de ganado porcino de El Salvador

se presenta en el cuadro N° 4.

° Hernandez de Calderén, Mae Vilma. (Diciembre 1999). Comercializacién e Industrializacion
Regional y Extraregional de Productos Derivados de Cerdo. Organismo Internacional
Regional de Sanidad Agropecuaria (OIRSA).
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CUADRO N° 4

EXISTENCIA DE GANADO PORCINO.

1980 - 1984
ANOS CABEZAS VARIACIONES %
1980 110,628
1981 125,830 15,202 14
1982 115,486 10,34 8
1983 105,800 9,686 8
1984 101,700 4,100 4

Fuentes: Anuarios Estadisticos Agropecuario, MAG.

La produccion de cerdos en el pais durante el periodo 1980 - 1984,
segun datos estadisticos presentados en el cuadro N° 4, revela el

comportamiento de la existencia porcina de la forma siguiente:

De 1980 - 1981 se incrementd la produccion en un 14% sin embargo,
1982 disminuye en un 8%, en 1983 la disminucion fue del 8% y en el 1984
vuelve a disminuir en un 4%. Como se puede observar, la tendencia de la

produccion porcina en el pais ha sido decreciente.

Sin embargo la agroindustria porcina salvadorefia ha experimentado un
crecimiento modesto pero sostenido durante los ultimos 10 afios, destacando el

incremento en el nimero de granjas tecnificadas (65 granjas), las cuales aporta
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el 20 por ciento de la produccion anual; el resto, corresponde a crianza de

traspatio y cerdo criollo.

En El Salvador se produjeron un promedio anual, de 133 mil cabezas, en
el periodo 1994 - 1996. EL sistema tecnificado particip6 con el 54% de la
produccién nacional y el sector de cria de traspatio, produjo el 46% restante.
Existen aproximadamente veinte granjas tecnifica activa con un total de cinco
mil vientres. En cuanto a la produccién nacional de carne porcina, los datos
reflejan depresion en este rubro, en los afios 1994 - 1996 y crecimiento para el

ano 1997.

Sin embargo, la produccion es capaz de satisfacer la demanda nacional
en términos de consumo y produccion; razon por la cual, existe dependencia a

las importaciones de carne y sus derivados.

El Salvador ocupa el cuarto lugar después de Honduras con una
poblacién porcina superior a 292,000, en los dos ultimos afios ha tenido un
crecimiento con tasas del 21%, 13% para 1997 y 1998 respectivamente por otra
parte el consumo percapita anual ha crecido de 2.2 Kg. en 1994 a 2.6 Kg. en
1998. En la actualidad en El Salvador existen aproximadamente 65 granjas
tecnificadas y semitecnificadas lo que representa un 20% de la poblacion total y

el 80% restante es cerdo de traspatio
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CUADRO N°5

PRODUCCION DE CARNE DE CERDO (TM)

PAISES ANO 2000 ANO 2001

Costa Rica 30, 782 35, 673

El Salvador 6, 760 5, 460

Guatemala 24,500 25,000

Honduras 9, 513 9, 748

Nicaragua 5, 870 6,045
Fuente: FAO

“La produccion de carne de cerdo en la region ha aumentado levemente,
segun lo reportado por FAO, destacando Costa Rica (cuadro N° 5); en cambio,
El Salvador mantiene sus producciones al no tener un mejor mercado para sus
productos; el resto de paises conserva sus niveles de crecimiento, captando el

mismo segmento de la poblacion de sus paises.

En la actualidad la poblacion reproductora es de 9,820 vientres, con un
promedio de 2.2 partes en una camada de diez lechones, lo que permite una
produccion de 160,400 cabezas anuales, la cual, a nivel de las granjas,
apresuran 3,500 empleos permanentes, con una participacion estimada del 2%

del PIBA de la ganaderia (14%).
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Los bajos precios del mercado y la constante amenaza de la importacion
a menor costo, ha hecho que los productores no realicen mas inversiones en
este de sector, reduciendo el niumero de cerdas madres, exceso de verracos,
falta de registros, numero de cerdas por afio es de 1.2 en el sector familiar y de
2.2 en el tecnificado. El nimero de lechones cerda por parto es de 7, en el
familiar y de diez en el tecnificado. Los dias de lactancia es de 45 - 60 en el
familiar y de 21 - 28 en las tecnificadas la edad al mercado es
aproximadamente de 10 - 24 meses en el familiar y de seis meses en el
tecnificado. Con un peso aproximado de 60Kg. en las familiares y de 95Kg en

las tecnificadas”.*®

2.1.3.3. EXPORTACIONES E IMPORTACIONES DE GANADO

PORCINO.

A pesar que en El salvador, existe buena genética y salud animal, ain no
se alcanzan niveles de exportacion. Debido a diversas causas en los sistemas
antes descritos, estas limitan al sector a participar s6lo en el mercado
domeéstico, no sin antes realizar proyecciones en la produccion a futuro a

participar en los mercados externos.

1% www.agronegocios.comoproducir.com
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Durante el periodo de 1996 - 1997 se exportan 984, 474Kg. De carne en
canal, las causas que motivan la importacién de carne de cerdo segun los
procesadores son la falta de higiene en el procesamiento de la carne en los
rastros, no obstante, la razén fundamental es el diferencial del precio entre la

materia prima importada y nacional.

El precio doméstico de venta de carne en canal, destinada a la
elaboracion de embutidos, es aproximadamente de $ 1.10/Kg., puesta en la
planta procesadora mientras que el precio de la carne importada es de
$0.50/kg. Ademas, la introduccion de cerdos en pie a través de puntos ciegos
contribuye a disminuir el precio de cerdo de origen nacional; ya que éste se
distribuye en los tiangues del area norte y oriental del pais, sin tener ningdn
zoosanitario de los animales, también son comprados en esta zona, para
desarrollarlos en el traspatio de las areas rurales, el volumen de matanza de
los cerdos introducidos no forman parte de la produccion nacional registrada, y

tampoco se incluye la matanza en rastros clandestinos.

Anualmente se importan aproximadamente 3,545 toneladas de carne de
cerdo, equivalente a 44, 318 animales (20% aproximadamente). Sin dejar de
mencionar el bajo consumo per capita anual (2.6 Kg. en 1998) de la poblacion

salvadorefa.
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En el siguiente cuadro representa el movimiento de exportacion e

importacion entre los afios comprendidos entre 2000 y 2001.

CUADRO N° 6

EXPORTACIONES E IMPORTACIONES

EXPORTACIONES IMPORTACIONES
PAISES ANO ANO

2000 2001 2000 2001
Costa Rica 1,299 1,448 1,067 789
El Salvador 337 445 3,522 2,646
Guatemala 862 1,930 7,637 7,475
Honduras 46 80 5,150 5,045
Nicaragua 895 151 1,065 1,250

Fuente: FAO

El comercio de los cerdos cuenta con una serie de instrumentos,
conocido como las normas salvadorefias zoo - 002 - 98; zoo - 003 - 98, que
establecen los requisitos zoosanitarios para importacién de porcino; ademas, se
cuenta con un acuerdo ejecutivo que prohibe la importacién de ganado porcino

en pie desde la regién centroamericana hacia El Salvador.
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Sin embargo, los requisitos sanitarios para exportar hacia los Estados
Unidos son muy estrictos y dificiles de cumplir; por esta razén, ningun pais de la

region ha podido colocar estos productos en los mercados estadounidenses.

El comercio de la carne de cerdo ha disminuido debido, principalmente, a
la reduccion de las exportaciones de embutidos y al leve incremento de la
produccién en las granjas ya establecidas. La mayor parte de las importaciones

de Centroamérica, provienen de EE.UU.

Los aranceles que corresponden a la especie porcina en la region son
variados; El Salvador tiene los mayores en todas las partidas arancelarias
(40%), alcanzando una proteccion sustancial. Esta medida se traduce en malas
relaciones en la cadena para los productores, debido a que, en el caso de los
embutidos, esto se traduce en alza de los costos de produccion. En
contrapartida los aranceles aplicados por Estados Unidos para la region

centroamericana, son de 0%.

El Consejo de Ministros de Comercio Exterior (Comieco), de
Centroamérica, resolvio bajar el arancel de la importacién de dicho producto, de

un 40% a un 5%.
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En general los sectores porcinos de la region piden como bloque la
exclusion del TLC. El sector porcino de ElI Salvador, representado por
ASPORC, solicita la exclusién al Tratado de Libre Comercio (TLC) con los
EEUU y Canad4, y ante las negociaciones del ALCA, para las partidas

arancelarias siguientes:

Partida, Descripcion y todas sus subpartidas.

e Carne de animales de la especie porcina, fresca refrigerada o congelada.

Piel de animales de la especie porcina fresca o refrigerada.

e Higado de animales de la especie porcina congelados.

e Piel de animales de la especie porcina congeladas.

e Otro despojos comestible de animales de la especie porcina frescos o
refrigerados.

e Tocino.

e Grasa de cerdo.

e Jamones paletas y otros trozos de la especie porcina sin deshuesar.

e Tocinos entreverados de panza y sus trozos de la especie porcina.

e De las demas carnes de la especie porcina.

Medidas que el gobierno tomard para que el sector porcinocultor

sobreviva el gran reto del TLC.
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» “El apoyo al rubro porcicultor consistira en el establecimiento de un rastro
qgue les permita eficientizar la produccion e incentivar el consumo de

carne de cerdo a nivel nacional asi como en la regién centroamericana.

» Otra de las debilidades del area porcina es el de la informacién ya que
gran parte de la poblacion desconoce los procesos de produccién que

lleva la carne de cerdo hasta las despensas, asi como la calidad.

Tenemos un potencial mercado tanto en El Salvador como en
Centroamérica para el consumo de carne de cerdo se hara una campafa
masiva para promover el consumo podemos en cierta medida neutralizar
cualquier efecto que pueda venir a crear la importacion de carne de cerdo

desde Estados Unidos”.*!

Las obligaciones de la Organizacion Mundial de Comercio para la carne
de cerdo van del 35% al 60% con tasas aplicadas de 15% — 47%. Bajo los
términos del acuerdo, todos los aranceles centroamericanos se eliminaran en
un plazo de quince afios. Los aranceles sobre el tocino y algunos productos de
asaduras seran eliminados inmediatamente. Las cuotas arancelarias que
alcancen 9,450 TM seran establecidas y creceran de 5% a 15% por afio. Se le

permitira a los Estados Unidos administrar las exportaciones bajo las cuotas

! Alfaro, Ricardo. (03 de septiembre de 2004). Lacteos y porcinos luchan por sobrevivir en el
TLC. El Diario de Hoy. Pag. 40.
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arancelarias por medio de una compafiia de exportacion de los cuatro paises, si

se elige hacerlo asi.

En El Salvador la eliminacién de todos los aranceles a quince afios plazo,
excepto para el tocino y la mayoria de las asaduras, que se eliminaran
inmediatamente. Los aranceles en los cortes seran escalonados y sujetos a las
salvaguardias en la base de cuotas arancelarias de 1,500 TM, con un
crecimiento del 10% en los primero 5 afios. Una parte fija de la cuota
arancelaria estara sujeta al cumplimiento de los requisitos, los cuales se

eliminaran en un plazo de 15 afos.

2.1.4 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA CARNICERIA YANI DEL

MERCADO MUNICIPAL DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL.

La carniceria Yani del Mercado Municipal de la Ciudad de San Miguel,
inicié sus operaciones en Mayo de 1976 con un capital inicial de trabajo de $
500.00, su propietaria la Sra. Betty Noelque Larios de Escobar tomo la iniciativa
de alquilar un puesto en el Mercado Municipal y el primer producto que vendié
fue carne de cerdo y al ver que la carne de res tenia demanda, con el tiempo

decidié comercializar con ambos productos y sus derivados; después de varios
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meses firmd contrato con la Administracion del Mercado para ubicarse en el

puesto # 135 del Mercado de Carne N° 4, en San Miguel.

Durante todo este tiempo la empresa ha alcanzado estabilidad
econdémica y por ende, en todos los aspectos, cuenta con una gran demanda de
carnes de res, cerdo y sus derivados, que ofrece, se enfrenta a la
responsabilidad de satisfacer a los clientes y para ello se ve en la necesidad de

contratar a siete personas para satisfacer dicha demanda.

Por otra parte, cabe mencionar que cuenta con personas que salen a
vender a diferentes sectores de la Ciudad de San Miguel y esto conlleva a que
exista una gran cantidad de clientes que no conocen la empresa, solo a sus

vendedores.

La carniceria Yani siempre se encuentra ubicada en el puesto N° 135
del Mercado N° 4, cuenta con cuatro vendedores ambulantes y siete empleados
por horas, ofrece a sus clientes todos los productos carnicos de res y cerdo,
atendido por su propietaria, quien tiene matricula de destace Vigente (Ver
Anexo N° 4 ), y ademas encuentra apoyo a través de un marco legal entre los

cuales se mencionan el Codigo Municipal, el Codigo de Salud, entre otros.
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2.1.4.1 PRODUCTOS.

Los productos carnicos que la carniceria ofrece al cliente son: carne de

res y carne de cerdo. (Ver Anexos N° 5y 6).

2.1.4.2 MERCADO.

El Mercado que cubre la carniceria Yani comprende la ciudad de San

Miguel y algunos sectores aledafios.-

2.1.4.3 LOS PROVEEDORES.

El Sr. Efrain Villatoro es el ganadero que provee la res y el Sr. Aristides
Lopez provee el cerdo, por otra parte la tripa para elaborar los chorizos se
adquieren de la cooperativa SOGIVA.S.A. de C.V., el achote y las especias los
provee una comercial de especias, que también estan ubicados en el Mercado

Municipal de San Miguel, el vinagre lo produce la propietaria de la carniceria.
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2.2. FUNDAMENTACION TEORICA.

2.2.1. ASPECTOS GENERALES DE LAS CARNES.

2.2.1.1. DEFINICION DE GANADO, GANADERIA Y CARNE.

2.2.1.1.1. GANADO.

“Conjunto de bestias mansas de una misma especie que se apacientan y

de las cuales el hombre obtiene provecho”.*?

2.2.1.1.2 GANADERIA.

“Abundancia de ganado. Crianza, trafico de ganado. Raza de ganado,

que suele llevar el nombre del ganadero o propietario”.*®

2.2.1.1.3. CARNE.

“La carne es el tejido muscular de los animales; en la alimentacién

humana se utiliza en forma directa o procesada. Para la obtencion de una

iz Diccionario Enciclopédico Basico. Valencia. Espafia. Editorial Alfredo Ortells.
Ibid.
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materia prima adecuada, se necesita un buen conocimiento de los diferentes
tejidos musculares, de sus modificaciones después de la matanza y de su

calidad durante el despiece”.**

2.2.1.2. COMPOSICION Y CALIDAD DE LA CARNE.

La carne esta constituida por agua, proteinas, grasa, sales e hidratos de
carbono. La composicion varia segun la clase de carne; por esto, cada clase
tiene su propia aplicacion en los distintos productos carnicos, y determina la

calidad de éstos.

La calidad de la carne depende de la categoria en la cual el animal ha
sido clasificado al momento de su recepcion en el matadero. Después del
sacrificio, se determina la calidad en tres clases, segun las siguientes
caracteristicas:

e Primera: medias canales de animales magros.
e Segunda: medias canales de animales semigrasos.

e Tercera: medias canales de animales grasos.

4 paitrinieri, Gaetano. (1992). Elaboracién de Productos Carnicos. 22 edicion. México. Editorial
Trillas. Pag. 13.
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El sabor y la textura de la carne dependen de las condiciones
ambientales en las cuales el animal se ha desarrollado y de su alimentacion,

edad, salud y sexo.

También el manejo del canal, el despiece y los cortes influyen en la

calidad de la carne.

2.2.1.3. MODIFICACIONES EN LA CARNE DESPUES DEL

SACRIFICIO.

Después del sacrificio, la carne esta sujeta a modificaciones bioquimicas.
Algunas de estas modificaciones son negativas, como la rigidez cadavérica, la

maduracién mefitica y la putrefaccion; otras son positivas, como la maduracion.

La rigidez cadavérica es la contraccion muscular que se manifiesta
después del sacrificio. La rigidez cadavérica desaparece en uno o dos dias. Se
puede reconocer facilmente: después de la muerte del animal los masculos se

relajan y la carne cocida en este momento, es tierna.

Al manifestarse la rigidez, los muasculos son inextensibles. La carne

cocida en este momento, es dura. A medida que la rigidez cadavérica
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desaparece, se desarrolla el proceso de maduracion y el musculo se vuelve

cada vez mas tierno.

La maduracién es la modificacion provocada por la accion enzimatica,
gue proporciona a la carne las caracteristicas que le confieren la sazén. La
carne de animales recién sacrificados no tiene sabor; ademas es brillante, seca
y vidriosa. Al ser cocida es seca y correosa. En cambio, la carne en maduracion
pierde brillantez, cambia de color, a marron rojizo, y al ser cocida adquiere,
sabor, se vuelve blanda y suelta jugo. El tiempo necesario para la maduracion
es variable, depende de la temperatura del local, de la edad y del sexo del
animal. Cuanto mas elevada es la temperatura mas rapidamente se desarrolla

la maduracion.

En cuanto a minerales, la carne aporta hierro, fésforo, cobre, sodio,
potasio, zinc, selenio y otros, cuya importancia para el balance bioquimica del
cuerpo es muy relevante y cada uno de ellos realiza una funcion vital para el
organismo. También las vitaminas y en especial las del complejo B son un
aporte de la carne para nuestro organismo, siendo especialmente importante la
vitamina B12, factor antianémico y cuya presencia es exclusivamente de las
carnes (no existe ningun vegetal en la naturaleza que contenga esta vitamina
en su estado natural). En la grasa existen también las vitaminas A, D, E y K que

son necesarias para el funcionamiento de nuestro organismo.
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Esa carne que esta lista en el plato para comer, tuvo que pasar por una
serie de etapas de manejo y manipulacién desde la cria del animal hasta que
esta en nuestra mesa. La calidad de la carne depende entonces de varios
factores intrinsecos y extrinsecos al animal, que en su manejo se debe tener

especial cuidado:

¢ En la granja: La raza, el sexo, el ambiente, la edad y el manejo del
animal.

¢ Fuera de la granja: El transporte, el manejo y las condiciones de
sacrificio.

¢ Después del sacrificio: El proceso de enfriamiento, el deshuese y
acondicionamiento, la higiene, el empaque y la maduracion.

¢ En el consumidor: Las diferente forma de preparacion, el uso de los

cortes adecuados y su conservacion.

A nivel mundial, el consumo de la carne es un factor relevante para la
economia de los paises y es un termémetro de medicion del estado econdmico
de la poblacién. Algunas de las variables de consumo se ilustran a nivel mundial

y nacional.
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2.2.1.4 CLASES DE GANADO.

Existen varias clases de ganado que se crian y se desarrollan en el pais,

las cuales se destinan para diferentes propositos.

El Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) considera dos clases
generales de ganado; la clase mayor, formada por el ganado bovino y el
ganado porcino; la clase menor formada por el ganado ovino, ganado caprino y

otros.

En nuestro estudio, solo analizaremos el ganado de clase mayor, el

ganado bovino y el ganado porcino.

2.2.1.5. COMERCIALIZACION DE LA CARNE.

El ganado bovino y porcino se adquiere en los tiangues municipales y en
granjas particulares. Los diferentes compradores se abocan a las principales
plazas, donde se oferta el ganado en pie; esta transaccion la hacen los
empresarios y los revendedores. Segun datos recabados en los anuarios de
Estadisticas Agropecuarias, las plazas que mayor demanda tiene son: San

Rosa de Lima, El Transito, Nueva Guadalupe, Sensuntepeque, San Vicente,
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San Rafael Cedros, Aguijares y San Salvador, esta Ultima la mas representativa

por ser la plaza con mayor afluencia de oferentes y demandantes de ganado en

pie.

El ganado comprado para sacrificio tiene dos destinos: Consumo Interno

y Exportacion.

2.2.2. GENERALIDADES DE LA CARNE DE BOVINO.

2.2.2.1 CONCEPTO DE GANADO BOVINO.

“Es un conjunto de mamiferos de una misma especie, que se caracteriza
por lo siguiente: a) Ser cuadrupedos. b) Tener cuernos lisos. ¢) Hocico ancho y
desnudo. d) Cola larga y con un mechén en el extremo y otras

caracteristicas”.'®

2.2.2.2. IMPORTANCIA.

La importancia que representa el ganado bovino para la economia

nacional, es que se constituye como fuente abastecedora de materias primas

'* Estudio de Factibilidad, Técnica y Economia del Proyecto Red Nacional de Infraestructuras
para la Regulacién y Procesamiento de la Produccién Ganadera, MAG.
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para las empresas procesadoras de carne y lacteos, también representa una

fuente de consumo directo.

Es importante mencionar también que el ganado bovino segun su raza se

puede clasificar: criollos, mestizos y puros.

a) “Ganado Criollo o Nativo.
Son considerados propios del pais, que no han sido cruzados o mixtados

con razas importadas.

Esta clase de ganado se caracteriza por su baja productividad; sin
embargo, ofrece la ventaja de adaptarse mas facilmente a condiciones

desfavorables (alimentacion, clima, enfermedades y otras).

b) Ganado Mestizo o Encastado.
Proviene del cruce del ganado con diversas razas importadas, cuyo

objeto es mejorar el ganado local existente.

El cruzamiento puede resultar efectivo, sobre todo si se basa en el cruce

reciproco entre una raza lechera y una raza vigorosa, fuerte, capaz de soportar
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condiciones ambientales severas y resistentes a enfermedades, tal como lo es

la raza criolla”. '

c) “Ganado de Raza Pura.
Son bovinos descendientes de padres de pureza restringida™’, entre
ellos se pueden mencionar: Las razas Brahman, Brow Swisse, Holsteins, Jersey

y otras.

Otras de las importancias del ganado bovino es cuando esta orientado a
la produccion de carne, cubre basicamente dos etapas o fases: La

Comercializacion y el Destace.

La Comercializacion del ganado bovino destinado a la produccién de
carne, se realiza normalmente en lugares de transaccion llamado tiangues, en
los cuales la compra - venta del ganado se le denomina ganado en pie, el cual

es valorado en funcion del peso, edad y raza.

En dicha comercializacion la carne bovina como alimento tiene dos
posibles destinos finales: ser consumida como carne fresca (trozo de carne a la
parrilla, al horno o en el sartén/olla) o ser usada como materia prima para ser

transformada en un alimento elaborado (una torta o hamburguesa, ingrediente

i: Mauler, Jhon Patrik, M.S. La Cria de Ganado Lechero en El Salvador. MIPLAN
Id.
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en un embutido o de una pasta). Usualmente las carnes de menor valor, que
provienen de animales de edad avanzada o no engordados adecuadamente
tiene como destino la industria de productos de valor agregado; el proceso (por
ejemplo, el molino), les cambia sus caracteristicas (p. ej. disminucién de la
dureza). Algunos cortes se consumen tradicionalmente como carne fresca
(cortes de lomo o cuarto posterior) y otros son destinados al procesamiento

(cuatro delanteros, pescuezo).

“El Consumidor espera la carne que va a adquirir basicamente tres tipos

de caracteristicas:

a) El valor nutritivo, esta asociado con la abundante presencia de proteinas
(niveles altos y con buen patron de aminoacidos) y con la presencia de
muchos minerales y vitaminas; la carne bovina es conocida como la
mejor fuente de algunos minerales como el hierro y el zinc, asi como de
vitaminas hidrosolubles. Tal vez el componente de la carne que mas
varia en su composicion y que causa mas controversia son sus niveles (y
tipos) de grasa, pero la carne producida a base de pasto tiende a ser

baja en grasas y colesterol.

b) Lainocuidad de la carne, es producto de practicas sanitarias y de higiene

gue se dan en el animal durante su cria, desarrollo y engorde, asi como
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durante su manipulacion post-mortem. Durante las etapas en finca el
bovino es susceptible de adquirir; ademas puede acumular durante su
vida residuos de medicamentos, hormonas y otros productos que pueden
contaminar la carne. Durante su procesamiento (sacrificio, descuerado,
eviscerado, deshuese, conservacion y hasta la coccién) también es
posible contribuir a la pérdida de inocuidad del producto, si no se cumple
la normativa requerida. El garantizar inocuidad esta totalmente asociado
a la industria; las plantas de proceso son los sitios donde se
inspeccionan los animales y la carne, donde se hacen los analisis para
detectar posibles contaminantes y donde se puede garantizar el
mantenimiento de inocuidad. Las caracteristicas de jugosidad, suavidad
y sabor dependen no solo de la composicion quimica de la carne (que a
Su vez es causada por la composicion genética del animal por su
alimentacion y manejo) sino del manejo de los animales durante el
periodo antes y post-mortem. Es por ello que se puede decir que existen

multiples factores que afectan dichas caracteristicas.

Sistemas de valoracion de la calidad de ganado, canales y cortes, se han
desarrollado muchos sistemas que intentan valorar la calidad de la carne
en el animal vivo y en los canales. El término practico busca estimar una
buena produccion de carne (como % del peso del animal en pie o en

canal), pero ademas la carne debe mantener las caracteristicas arriba
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mencionadas (valor nutritivo, inocuidad, jugosidad, suavidad y sabor). La
problematica que se da es que en el animal vivo la blusqueda de algunas
de las caracteristicas perjudica otras. Por ejemplo un animal muy joven
(ternero) produce una carne muy suave (alto contenido de agua y poco
tejido conectivo), pero no es muy jugosa (no retiene el agua al
cocinarse), ni tiene el sabor que se busca por sus bajos niveles de grasa
y por supuesto produce muy poca carne; por el contrario un animal
adulto produce una mayor cantidad de carne con mayor contenido de
grasa, lo que constituye al mejoramiento del sabor, pero la suavidad se
ve comprometida por los altos niveles de tejido conectivos que se

acumulan en el musculo”.*®

Estas tres caracteristicas al consumir la carne se pueden resumir como
suavidad, jugosidad y sabor, se logra por una combinacion de practicas de
produccion (fincas), de procesamiento (industria) y de manipulacion luego del

procesamiento (empaque, maduracion, refrigeracion).

El destace del ganado bovino, normalmente se realiza en los rastros
municipales del pais, donde se sacrifican las reses para obtener la carne, y esta
es trasladada a los distintos mercados para el consumo interno o para

exportarla.

18 www.vertice@elsalvador.com
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En le cuadro N° 7, se refleja el sacrificio en rastros municipales en el

CUADRO N° 7

SACRIFICIO DE GANADO BOVINO EN LOS RASTROS MUNICIPALES DE

EL SALVADOR.

(En Cabezas)

REGIONES
ANOS I Il [l v TOTAL
1980 33,077 116,374 9,166 26,813 185,430
1981 30,212 88,889 7,360 21,485 147,946
1982 28,519 94,054 7,224 19,067 148,864
1983 22,636 101,854 5,661 16,552 146,703
1984 21,977 104,045 9,511 15,605 151,138

Fuente: Anuarios Estadisticos Agropecuarios — MAG.

Las zonas de produccion de El Salvador son destacadas de acuerdo a su

naturaleza geografica, los sistemas de doble propésito se han desarrollado en

la parte norte (I) y parte del centro (ll) del pais; se encuentran en mayor




48

intensidad los sistemas especializados, en la region costera (lll), en el occidente
(IV) y en algunas areas del centro; aprovechando todos los espacios posibles

restantes los sistemas marginales.

Dichos sistemas han adoptado al menos tecnologia apropiada. Realizan
practicas de pastoreo rotacional con areas de gramineas y leguminosas
promisorias 0 mejoradas. Alimentan al ganado, con raciones balanceadas, en
su mayoria provenientes de fabricas de concentrados, con formulaciones
comerciales; en la época seca ofrecen cantidades insuficientes de sales
minerales, con adiciones minimas de proteina y energia en el concentrado,
restringiéndola o suprimiéndola en la época lluviosa. Se cria al terreno al pie de
la vaca con practicas de amamanto restringido. Se aplican acciones de

prevencion e inmunizacion en salud animal.

Algunos realizan practicas de conservacion de forrajes con ensilaje de
maiz o sorgo y bonificacion de pastos mejorados. Usan toros o inseminacion
artificial. Prevalecen los encastes en su mayoria: Brown Swiss x Brahman,
Brahman x Criollo y otros grupos heterogéneos. Utilizan parcialmente los
registros reproductivos y productivos. Poseen establos y comederos techados

para el ganado. Se constituyen en sistemas extensivos de produccion.
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En el pais, la forma de alimentacion del ganado bovino, generalmente se
da en forma tradicional, con rastrojos del algodon, practica que siempre ha sido
prohibida, ya que es un alimento inadecuado para el ganado, por tener grados
de contaminacion, debido al riesgo industrial de insecticida que son necesarios

para el cultivo del algodon.

La crianza y explotacion del ganado bovino se caracteriza por
desarrollarse en las zonas rurales del pais, generando con ello empleo en
dichas zonas, también existen condiciones ecoldogicas y ambientales que
favorecen el desarrollo de esta actividad, como son climas, suelos, topografia y
otros; estas caracteristicas favorecen la existencia y fomento de hatos

ganaderos.

2.2.3 GENERALIDADES DE LA CARNE PORCINA.

2.2.3.1 CONCEPTO DE GANADO PORCINO.

“Es el conjunto de animales que se apacientan, andan juntos, viven en

domesticidad y que el hombre aprovecha de manera muy completa”.’® “Se

!9 Diccionario Enciclopédico Océano Uno Color. (edicién 1996). Espafia, Océano Grupo
Editorial. S.V.



50

caracteriza por tener extremidades terminadas en pezuias, cola corta, cuerpo

cubierto de pelo poco denso y relativamente fuerte”.

2.2.3.2. IMPORTANCIA.

La porcicultura en el pais es una actividad que generalmente se

desarrolla en el area rural y a nivel familiar.

La produccion de ganado porcino es una fuente de materia prima, para
las empresas procesadoras de carne y sus derivados. La crianza y explotacion

del cerdo es una actividad que genera ingresos a la poblacién involucrada.

Ademas su carne y sus derivados tales como jamones, salchichas,
chorizos, etc. Son alimentos que poseen alto poder proteinico necesario en la

alimentacion de las personas.

También es importante conocer las razas de ganado porcino de El
Salvador, en la cual existe diversidad racial en el pais, entre ellas se

encuentran:

? Diccionario Biologia. Tomo I. Editorial McGraw-Hill. Pag.88
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“La raza Landrace: madres prolificas y de buena habilidad materna,
dociles, de buen porte, de gran longitud de su cuerpo, las orejas son muy
grandes y caidas hacia delante, tapando practicamente los ojos y de
color blanco y despigmentada, el macho llega a pesar 720 libras y la

hembra 620 libras.

La raza York: de buen temperamento, déciles, buen jamén, prolificas y
de color blanco y posee una pigmentacion rosada, son animales largos.
la cara es de una longitud media, relativamente ancha y marcadamente
concava, las orejas se mantienen rectas con una ligera inclinacion hacia
delante. El macho a la edad de madurez obtiene un peso de 800 libras y

la hembra de 750 libras.

La raza Duroc: son prolificas, de longitud media, de color rojo claro a rojo
oscuro, su cara es levemente coOncava y sus orejas caidas, crecen muy
rapido con eficiente conversion alimenticia, resistente a las
enfermedades y se adapta muy bien a los climas calidos, el macho llega

a pesar 800 libras y la hembra 650 libras.

La raza Hampshire: de excelente jamén, corto lomo, buena alzada, color
negro con una franja blanca transversal, incluyendo los miembros

delanteros, posee una cara larga y recta, las orejas rectas. Lo mas
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notable de esta raza es la excelente calidad de carne. Productores
nacionales estan introduciendo nuevas razas como Pretain, Poland,

otras”.?*

En El Salvador existen aproximadamente 300, 000 cerdos, de los cuales
solo el 20%, pertenecen a sectores tecnificados o semi - tecnificados, el resto

en su mayoria son desarrollados en sistemas familiares o de traspatio.

Gran parte de la produccion de cerdo en nuestro pais, se destina para el
consumo humano, este se encuentra, como carne fresca en supermercados o
mercados municipales y en forma de embutidos producidos comercialmente; la
piel, es procesada como alimento, junto a las patas, cabeza, sangre y visceras;

convirtiéendose en productos con sabor exquisito para un sector de la poblacion.

Las zonas de explotacién de el cerdo se reproduce en gran forma en las
zonas tropicales, gracias a ello en nuestro pais se pueden establecer
explotaciones en distintas zonas, prefiriendo las de clima fresco; sin problemas
de temperatura, aunque estos necesitan de mucha ventilacion, aire y suficiente
agua; no les afecta las alturas a no ser que sean demasiadas elevadas,

situacion que no compete con nuestro pais.

21 www.agronegocios.comoproducir.com
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2.2.4 GENERALIDADES DE LA PEQUENA EMPRESA.

2.2.4.1 CONCEPTO.

“Es toda unidad econdémica que tiene hasta cincuenta ocupados y que
sus ventas anuales son hasta el equivalente a cuatro mil setecientos sesenta y
dos salarios minimos urbanos excluyendo aquellas que tienen ventas anuales
menores a cuatrocientos setenta y seis punto dos salarios minimos con diez o

menos ocupados”.?

2.2.4.2 IMPORTANCIA

Las pequeias empresas tienen un papel fundamental para el desarrollo
de la economia nacional, particularmente por la presencia de este sector en el

namero de establecimientos como en la generacion de empleos.

Las micro y pequefias empresas reflejan un significativo aporte al PIB,
especificamente los establecimiento del sector servicios aportan el 52% del PIB

total del sector servicios, los establecimientos del sector comercio aportan el

22 \www.camaradecomercio.com
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44% del PIB total de ese sector; el aporte de los establecimientos del sector de

industria es de 29.6% a su sector correspondiente.

Sin embargo, todo este aporte es realizado con muchos obstaculos por
delante, entre ellos, sus propias deficiencias, de esa forma, las oportunidades
gue se presentan por los tratados de libre comercio, no pueden ser
aprovechadas por ellos, sino més bien, se vuelven amenazas que pueden llegar

a ser criticas en extremo.

A continuacion se presenta las distintas restricciones con las que este

sector opera:

= Nivel de demanda

= [Falta de acceso de financiamiento bancario.
= Altos costos financieros.

= Costo de tratar con los clientes.

= Deudas a proveedores.

= Modificaciones a los términos de compra.

= [alta de técnicos calificados.

= Escasez de trabajadores competentes.

= Regulaciones laborales.

= Altos niveles de impuestos.
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= Procedimientos asociados con el pago de impuesto.
= Otros procedimientos burocraticos.

= Falta de acceso a insumos.

= Alto costo de insumos.

=  Otros.

Los problemas enfrentados con la gestion de compras, fueron tipificados
como una de las restricciones mas fuertes. En general la débil capacidad de
negociacion en las compras, es uno de los problemas que afectan al sector, y
gue se refleja directamente en los precios de sus productos, y por consiguiente,

en su competitividad en el mercado.

La falta de técnicos calificados es otro problema serio que enfrentan, ya

gue influye de nuevo en la competencia de la empresa dentro de su sector.

Otros aspectos como deudas a proveedores, costo de tratar a los
clientes, falta de acceso a financiamiento bancario, etc. también ahogan las
expectativas que se pudieran tener ante las oportunidades que se puedan

presentar.
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Ante la situacion expuesta anteriormente, el sector privado ha gestionado
con el gobierno un apoyo concreto en cuanto al fomento del sector de las

pequefas y microempresas.

En El Salvador, existe la Comision Nacional de la Micro y Pequefa
Empresa, CONAMYPE. Esta institucion, es la encargada de promover, facilitar y
coordinar la ejecucién de politicas, estrategias, programas y acciones para el

desarrollo integral de las micro y pequeias empresas.

Los programas que se estan ejecutando son los siguientes:

» El Fondo de Asistencia Técnica, FAT. El cual ofrece un subsidio de
hasta un 80% para la contratacion de los servicios de asistencia
técnica. Este programa, tiene lineas directas en beneficio del
fortalecimiento de la oferta de servicios y de esfuerzos en el

fortalecimiento de la asociatividad en el pais.

* El bono de capacitacion BONOMYPE. Es el apoyo a la capacitacion

para las empresas del sector que lo soliciten.

* El programa de ampliacion del Micro crédito. Con el cual se busca

ampliar el crédito a la micro y pequefia empresa salvadorefia.
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Todos estos son esfuerzos enfocados en buscar el cambio dentro de las
empresas del sector, para fortalecer su competencia frente a las nuevas

tendencias de las economias mundiales.

2.2.5 CLASIFICACION DE LA PEQUENA EMPRESA.

La pequeiia empresa se puede clasificar, atendiendo diferentes criterios,
dentro de los cuales se destacan: actividad o giro, origen de capital, magnitud

de la empresa, sector productivo y otros criterios como el econémico.

Segun la clasificacion que se tomara en cuenta es la establecida por la
Comisiéon Nacional de la Micro y Pequeiia Empresa (CONAMIPE), La Camara
de Comercio e Industria de El Salvador, La Asociacion Nacional de la Empresa
Privada (ANEP), la Fundacion Salvadorefia para el desarrollo econémico y
social (FUSADES), la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas

las actividades economicas (C.1.1.U.), y otras fuentes consultadas.
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2.2.5.1 CRITERIO DE CLASIFICACION SEGUN ACTIVIDAD O

GIRO.

Segun la Clasificacion Industrial Uniforme de todas las actividades
econémicas (C.l.ILU.) agrupa las diferentes organizaciones en conjuntos
homogéneos, relacionados de acuerdo a la actividad economica que
desarrollan; de tal manera que faciliten la comparacion estadistica en todos los

paises interesados.

La empresa comercializadora de carne se puede clasificar, de acuerdo

con la actividad que desarrolla, en:

» Industriales: la labor principal de este tipo de empresas es la fabricacion
de productos, convirtiendo y/o extrayendo la materia prima. A su vez la
industria la clasifica en manufacturera, ya que son empresas que
transforman la materia prima en producto terminado, siendo el tipo de

empresa que producen bienes de consumo final.
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2.2.5.2 CRITERIO DE CLASIFICACION SEGUN LA MAGNITUD

O TAMARNO DE LA EMPRESA.

Uno de los criterios mas utilizados para la clasificacién de la empresa es
de acuerdo con el tamafio de ésta, se establece si es micro, pequefia, mediana
o grande. Por esta razon se estudian los diversos criterios segun clasificacion
de las empresas por CONAMIPE; ésta lo hace por el nivel de ventas, segun

este criterio una empresa es micro o pequefia cuando las ventas son locales.-

Otro criterio utilizado por CONAMIPE es el numero de empleados, el cual
establece que una empresa es micro o pequefia cuando laboran entre cero a
cincuenta empleados.- En cambio la Camara de Comercio e Industria de El
Salvador, ANEP y FUSADES; la clasificacion de la pequefia empresa la basa

segun el nimero de empleados la cual es entre cinco a noventa y nueve.

Dicha clasificaciéon es mostrada a continuacion:
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2.2.5.2.1 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS POR

CONAMIPE.

Cuadro No.8

NIVELES DE VENTAS

Ventas
TIPO DE Ventas anuales N° DE
mensuales
EMPRESAS (salarios minimos EMPLEADOS
(salarios minimos
urbanos)
urbanos)
Microempresa de
0-11.9 0-142.9
Subsistencia
Microempresa de
acumulacion 11.91-23.8 142.91 - 285.7
0-10
simple
Microempresa de
acumulacion 23.81-39.7 285.71-476.2
ampliada
Pequeia empresa 39.71 - 396.83 476.21 - 4762 11-50

Fuente: Comisién Nacional para Micro y Pequefia Empresa.
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2.2.5.2.2 CLASIFICACION DE LA PEQUENA EMPRESA
POR LA CAMARA DE COMERCIO E INDUSTRIA DE EL

SALVADOR, ANEP Y FUSADES.

Cuadro No.9

INSTITUCIONES N° DE EMPLEADOS

Céamara de Comercio e Industria

5-49

de El Salvador
ANEP 10 - 99
FUSADES 11-19

Fuente: Camara de Comercio e Industria de El Salvador, ANEP y FUSADES.

2.25.3 CRITERIO DE CLASIFICACION SEGUN SECTOR

PRODUCTIVO.

Los sectores productivos engloban a todos los sectores industriales,
como en el caso de la carniceria Yani, es clasificada segun este criterio como:

Sector Secundario.- “Este sector lo constituyen aquellas empresas que se
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dedican a transformar las materias primas en productos de consumo para el

cliente final”.?

2.2.5.4 CRITERIO DE CLASIFICACION SEGUN EL ORIGEN DE

CAPITAL.

“‘Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del caracter
a quienes dirijan sus actividades, las empresas pueden clasificarse en publicas
y privadas.- Las empresas privadas nacionales son aquellas que el capital es
propiedad del inversionista privado, su finalidad es eminentemente lucrativa y
cuando el inversionista es nacional’.®* La carniceria Yani se ubica bajo este

criterio.-

2.255 CRITERIO DE CLASIFICACION SEGUN OTROS

CRITERIOS.

“Existe otro criterio para clasificar la empresa atendiendo a otras

caracteristicas como es: el criterio econémico; de acuerdo con Diego Lopez

%% valifias, Ricardo Fernandez. (2004). Manual para elaborar un plan de mercadotecnia. 32 ed.
Internacional Thomson Editores, S.A. de C.V. P4g. 17.
?* Garia Martinez, Miinch Galindo. Fundamentos de Administracion. s.e.Pags. 45,46 y 47.
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Rosado, eminente economista mexicano, la empresa puede ser semibasica
porque produce mercancias destinadas a satisfacer directamente las

necesidades vitales de la poblacién”.?®

2.2.6 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

Segun William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker,
Mercadotecnia es "El proceso social y gerencial por el que individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor
con otros. El marketing mas que ninguna otra funcion de negocios, se ocupa de
los clientes. Crear valor y satisfaccion para los clientes constituye el corazén del
pensamiento y la practica del marketing moderno; quienes venden deben
buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenos productos y

servicios, ponerles precios, promoverlos almacenarlos y entregarlos”.?

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, “La mercadotecnia es un sistema
total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién. La definicion antes citada

tiene dos implicaciones significativas las cuales son:

25 .
Ibid.
26 3. Stanton, William y otros. Fundamentos de Marketing. 13° ed. Pag.7.
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Enfoque. El sistema entero de actividades de negocios debe orientarse al

cliente. Los deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

La duracion. EI marketing debe empezar con una idea del producto
satisfactor y no debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes
estén completamente satisfechas, lo cual puede ser algun tiempo después de

que se haga el intercambio”.?’

Segun nuestro criterio Mercadotecnia es: la combinacion de actividades
consistente en crear y ofrecer productos y/o servicios en el momento indicado y
en lugar adecuado permitiendo asi, satisfacer las necesidades y deseos de los

consumidores, contribuyendo con ello a alcanzar los objetivos de la empresa.

2.2.7 IMPORTANCIA DE MERCADOTECNIA.

2.2.7.1 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA DESDE EL

PUNTO DE VISTA DE LA SOCIEDAD.

La importancia desde este punto de vista esta determinado por la

cantidad de empleo que genera, es decir el porcentaje de la poblacién que se

2" Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Marketing. 8° edicién. Pags. 46,49, y 477.
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dedica a las diferentes actividades de mercadotecnia, ademas de la creaciéon de

la riqueza.

La mercadotecnia crea riqueza en dos formas:

1. Aumento de un nuevo valor al producto: mediante la pureza de sus
ingredientes, imagen del producto, adaptabilidad del empaque,

garantia contra la contaminacion ambiental, entre otros aspectos.

2. Creacion de empleo: mediante el establecimiento de nuevas
industrias que vengan a satisfacer necesidades recientemente

descubiertas.

Las ganancias o utilidades que genera la mercadotecnia se distribuye
entre la sociedad, dentro de las cuales se pueden mencionar: dividendos entre
los accionistas, intereses bancarios, salarios entre los trabajadores, impuestos

para el gobierno.

La Mercadotecnia como generadora de riqueza sirve como un
multiplicador de la economia, mediante la ejecucion de un ciclo econémico; el
cual esta determinado por: la riqueza en los negocios crea empleo, lo que a su

vez contribuye a satisfacer nuevas necesidades y deseos, esto origina la
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necesidad de incrementar la capacidad productiva, o que a su vez genera mas

riqueza y asi sucesivamente.

2.2.7.2 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA DESDE EL

PUNTO DE VISTA DE LAS EMPRESAS.

= La empresa produce bienes y servicios tendientes a satisfacer las
necesidades y deseos de una sociedad y esto justifica su existencia

desde el punto de vista socioeconémico.

= La mercadotecnia es la Unica area en la empresa que le genera ingreso

monetario, a través de las ventas de sus productos o servicios.

2.2.7.3 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA DESDE EL

PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR INDIVIDUAL.

= Con la existencia de diferentes tipos de empresas, los consumidores
pueden satisfacer sus necesidades y deseos en relacion a la adquisicion

de bienes y servicios.
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A través de la mercadotecnia, se da la posibilidad de que existan
consumidores mejor informados, es decir que ellos se pueden dar cuenta
de las politicas de precios de las empresas, disefio del producto, politica
de establecimiento de promocion y publicidad, estrategia de distribucién,

entre otros.

AMBIENTE DE MERCADOTECNIA.

Se describe el mercado meta y la posicion de la empresa en el, e incluye

informacion acerca del mercado, el desempeiio del producto, la competencia y

la distribucion. Esta seccion incluye:

Una descripcion del mercado: que define el mercado y sus principales
segmentos, y luego resefia las necesidades de los clientes y los factores
del entorno de marketing que podrian afectar las compras de los clientes.
Una resefia del producto: que muestre las ventas, precios y margenes
brutos de los principales productos de la linea.

Una resefia de la competencia: que identifigue los principales
competidores y evalué sus posiciones en el mercado y estrategias de

calidad, precios, distribucion y promocion de productos.



68

» Una resefa de la distribucion: que evalué las tendencias recientes en las

ventas y otros sucesos en los principales canales de distribucion.

2.2.9 ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA.

“La administracion de la mercadotecnia se considera como un proceso
de analisis de oportunidades, de elegir objetivos, de formular estrategias, hacer
planes y llevar a cabo la realizacion y el control de actividades comerciales,
para regular el nivel, el momento y el caracter de la demanda en forma tal que

ayuden a la empresa a lograr sus metas”.?®

La administracion de la mercadotecnia contiene las siguientes etapas:
= Planeacion de la mercadotecnia.
= QOrganizacion de la mercadotecnia.
= Integracion de la mercadotecnia.
= Direccion de la mercadotecnia.

= Control de la mercadotecnia.

% Fisher Laura y Espejo Jorge. Mercadotecnia. 3* edicion. Editorial McGraw-Hill.
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2.2.9.1. PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA.

La planeacion consiste en determinar que es lo qué se va hacer, como y
cuando se va a realizar y quién lo llevard a cabo. La planeacion de la
mercadotecnia viene hacer un proceso sistematico que comprende el estudio
de las posibilidades y los recursos de una empresa, asi como la fijacion de
objetivos y estrategias, y la elaboracion de un plan para ponerlo en practica y

llevar un mejor control.

2.2.9.2 ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA.

La organizacion es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar
autoridad a aquellas personas que pondran en practica el plan de
mercadotecnia. La organizacion caracteristica de una empresa se integra por
las siguientes funciones: administracion general, mercadotecnia, produccion,
finanzas y recursos humanos. Esto no significa que en la practica se den estas

funciones explicitamente demarcadas, en forma de departamento.
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2.2.9.3 INTEGRACION DE LA MERCADOTECNIA.

Otro aspecto importante es la coordinacion de las actividades de
mercadotecnia. No solo se debe sincronizar y armonizar las acciones
individuales para alcanzar los objetivos de la mercadotecnia, sino que se deben
coordinar también las actividades del grupo con los esfuerzos de las
organizaciones externas, como pueden ser agencias de publicidad, mayoristas,
minoristas, investigadores, etc. Los gerentes pueden mejorar la coordinacion de
su departamento haciendo entender a sus empleados que cada uno se
relaciona con el trabajo de los demas y que las acciones de cada persona

contribuyen en conjunto a lograr los planes de la empresa.

2.2.9.4 DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA.

En la direccibn de la mercadotecnia los encargados se dedican a
coordinar las actividades para alcanzar los objetivos, tomar decisiones y
resolver problemas mediante las fases de planeacion, ejecucidn y control de su
trabajo. Basicamente se enfrentan a dos situaciones: determinar las metas y
desarrollar planes para alcanzarlos. Puesto que la empresa tiene recursos

limitados, no es posible resolver todos los problemas que se presentan; es
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necesario establecer prioridades y seleccionar solo algunos de ellos para su

solucién.

2.2.9.5 CONTROL DE LA MERCADOTECNIA.

El control de la mercadotecnia consiste en establecer normas de
operacion, evaluar los resultados actuales contra los estandares ya

establecidos y disminuir la diferencia entre el funcionamiento deseado y lo real.

2.2.10 PLAN DE MERCADEO.

Conceptualmente un plan de mercadeo es: “un documento escrito, que
detalla acciones especificas de marketing dirigidas a objetivos especificos

dentro del marco de trabajo de un determinado ambiente de mercado”.?®

Segun William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, un plan de
mercadeo es: decidir ahora que se hara después, incluyendo cémo y cuando se
hard, en la planeacién de mercadotecnia los gerentes hacen corresponder los

recursos de la organizacion con sus oportunidades de marketing a largo plazo.

2% plan de Marketing. (1990). 1° edicién. Guatemala, Centro América. Editorial Piedra Santa.
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La importancia del plan de mercadeo radica en: identificar las
oportunidades de negocio mas prometedoras para la empresa y sefiala como
penetrar y mantener eficazmente posiciones deseadas de mercados
especificos, ademas es la forma mediante la cual se resume lo que la empresa

espera alcanzar cdmo y cuando lo alcanzara.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, mediante el plan de mercadeo, la
empresa decide que quiere hacer con cada unidad de negocio. Es decir que la
planeacion de mercadotecnia implica decidir que estrategias de marketing

ayudaran a la empresa a alcanzar sus objetivos estratégicos generales.

Segun Philip Kotler, para la elaboracion de un plan de mercadeo
operativo se deben seguir el siguiente disefo.
= Resumen ejecutivo.
= Definicion de la mision, vision y valores de la empresa.
= Situacién de marketing actual.
e Analisis de factores internos.
e Analisis de factores externos.
= Analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
= Obijetivos y puntos clave.
= Estrategia de mercadotecnia.

= Planes de accion.



73

= Ejecucion.
* Presupuestos.

= control.

2.2.10.1 RESUMEN EJECUTIVO.

A través del resumen ejecutivo se presenta un breve resumen de los
principales objetivos y recomendaciones del plan. Este proceso permite crear y

conservar el cuadro estratégico de las metas y capacidades de la empresa.

El resumen ejecutivo va dirigido a la alta gerencia y le permite encontrar

los puntos principales del plan rapidamente.

2.2.10.2 DEFINICION DE LA MISION, VISION Y VALORES DE LA

EMPRESA.

La mision de la mercadotecnia consiste en buscar la satisfaccion de las
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores mediante un grupo de
actividades coordinadas que al mismo tiempo permitan a la organizaciéon

alcanzar sus metas. La satisfaccion de los clientes es lo mas importante; para
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lograrlo, la organizacién debe investigar cuales son las necesidades, deseos y

expectativas de estos para poder crear verdaderos satisfactores.

La mision, indica a que clientes atiende, que necesidades y que tipos de
productos ofrece, en términos generales, los limites de las actividades de la
organizacion. En sintesis es a través de la mision que se define a la empresa en
la siguiente manera "quienes somos, qué hacemos y hacia donde nos

dirigimos”.

La determinacion de los fines de la empresa es esencial para todo el
desarrollo del proceso, puesto que de ella depende la formulacién clara de los
objetivos tanto generales como de marketing. La mejor manera de establecer
este importante aspecto es contestar decidida o acertadamente a la siguiente
pregunta ¢en qué negocio estamos?, es decir, el propdsito de una organizacion
debe especificarse por escrito y publicarse bien. La declaracion de la mision no
debe ser demasiada amplia o vaga, ni demasiado estrecha o especifica, esta es
formulada para un horizonte temporal de largo plazo. En tanto, la vision es lo

gue la empresa tiene proyectado llegar a ser en el futuro.

Los valores de la empresa, constituye la forma en que la empresa se
percibe a si misma y a quienes la integran y la rodean, dando con ello forma a

su filosofia y vision sobre su funcién sobre el ambito empresarial. Algunas
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empresas desarrollan sus enunciados de misién sustentandolas en sus valores
corporativos. Dentro de esos valores se mencionan: la igualdad, la lealtad, la

responsabilidad, la honradez, el respeto, la justicia entre otros.

2.2.10.3 SITUACION DE MARKETING ACTUAL.

Para lograr un andlisis de la situacion actual de marketing en la cual una
empresa se encuentra inmersa se estudian dos tipos de analisis: interno y

externo.

2.2.10.3.1 ANALISIS DE FACTORES INTERNOS.

Para la evaluacion del negocio es importante analizar las variables
controlables de la mezcla de mercadotecnia; dicha mezcla es “el conjunto de
herramientas tacticas de marketing controlables que la empresa combina para
producir la repuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto”.*

%0 Ipid.
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“Es la combinaciéon de los cuatro elementos - producto, estructura de
asignacion de precios, sistema de distribucién y actividades promocionales, que
se utilizan para satisfacer las necesidades de uno o mas mercados meta de una
organizacion y al mismo tiempo, lograr sus objetivos de marketing”.®* Para
lograr dichos objetivos es necesaria la identificacion de las fortalezas y
debilidades organizativas en la empresa que es lograda a través del estudio de

esta mezcla.

Es importante conocer cada una de las variables de la mezcla de

mercadotecnia, esta se detallan a continuacion:

B Producto.
Es la combinaciéon de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta, es decir representa todo aquello que puede ofrecerse para

satisfacer una necesidad o un deseo.

El producto es la integracion de una serie de satisfactores visuales
combinados con elementos de satisfaccidn que no son claramente perceptibles,
pero en conjunto dan al consumidor la sensaciébn a sus necesidades y/o

deseos.- Dichos elementos son los atributos tangibles y atributos intangibles.-

3 Ibid.
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¢ Atributos tangibles: son aquellos que pueden percibir a través de los
sentidos.- Los atributos tangibles del producto son : tamafio, envase,

empaque, etiqueta, etc.-

¢ Atributos intangibles: son aquellos atributos del producto que no se
pueden percibir a través de los sentidos (vista, oido, etc.).- Los atributos

intangibles del producto son: marca, servicio, calidad, etc.-

Este elemento de la mezcla de mercadotecnia, toma en consideracion las
estrategias que se adoptan para aspectos tales como: variedad de productos,
calidad, disefo, caracteristicas, marca, envase, tamafio, servicios, garantia y

devoluciones del producto.

B Precio.

Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto. Es decir es el valor de mercado de un producto o servicio expresado
en términos de dinero o la suma de los valores que los consumidores estan
dispuestos a intercambiar por los beneficios de usar u obtener un servicio.
Incluye aspectos tales como: descuentos, periodo de pago, condiciones de

crédito.
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El precio es importante para las empresas, ya que el precio de un
producto constituye un determinante esencial de la demanda del mercado;
afecta a la posicion competitiva de las empresas, a su participacién en el

mercado, sus ingresos y utilidades netas.-

Para establecer un precio es necesario considerar varios factores, entre
los que destacan los siguientes:
¢ Costos
¢ Competencia
¢ Nivel de Precio
¢ Caracteristicas de la demanda
¢ Meétodo para fijar el precio

¢ Estrategia de precio

B Plaza.

El concepto de plaza, se conoce también como canales de distribucion, y
se define como: el conjunto de actividades que la empresa emprende para que
el producto sea accesible y esté a disposicion del mercado meta. También se
puede conceptualizar el canal como la ruta critica que sigue el producto, desde
gue sale de la linea de produccion hasta que llega al consumidor final; un canal
de distribucion esta formado por personas o compafiias que intervienen en la

transferencia de propiedad del producto.-
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Entre las funciones principales esta proporcionar utilidad de lugar, utilidad
de tiempo y utilidad de posesion, ya que los canales de distribucién no permiten
comprar en un determinado lugar algo que necesitamos, en el momento

adecuado y cambio de posesion.

Se han determinado cuatro tipos basicos de canales entre directos e
indirectos, existiendo ademas cuatro combinaciones que se dan en la practica

en la medida que crecen los mercados.-

Los tipos de canales se presentan a continuacion:

Canal directo:

Productor — > Consumidor

Canales indirectos:
Productor — Detallista — Consumidor
Productor ___, Mayorista ___, Consumidor
Productor ———» Distribuidor ——— Consumidor, 'y

sus respectivas combinaciones.
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B Promocion.

Abarca todas las actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo. El objetivo principal de la
promocion es persuadir, recordar e informar a un mercado acerca de una
empresa y sus productos. Ademas es la coordinacion de los esfuerzos de
comunicacion de mercadotecnia que busca y persigue influr en el

comportamiento y actitudes de los consumidores.

La promocion esta integrada por cuatro actividades especificas que
conforman la mezcla promocional; estas son: publicidad, ventas personales,
promocion de ventas y relaciones publicas. Cada una de ellas tiene diferentes
objetivos y diferentes formas de realizarse, lo importante de todas ellas tendra

un impacto sensible en los programas de mercadotecnia.

B Prueba.
Es el proceso de adopcion de un consumidor, periodo durante el cual el
producto se usa por primera vez.- Este es un punto critico para determinar la

aceptacion que tendra el producto entre los consumidores.-

Es de mucha importancia que las empresas realicen acciones para

averiguar la efectividad de las operaciones de mercadotecnia, o que permite
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visualizar los problemas al mismo tiempo que reconocen las nuevas

oportunidades que se presentan en un determinado ambiente.-

Para obtener una mayor comprensién de las necesidades del consumidor
y el proceso de compra lo cual es la base de mercadotecnia exitosa, los

mercadologos adoptan tres tipos de pruebas:

¢ Prueba de concepto.- Se dice que es el ensayo de un concepto del
producto en un grupo selecto de consumidores a quienes se les pide su
opinion acerca del mismo.- Esta se utiliza para averiguar si tiene un

fuerte atractivo en el mercado.-

¢ Prueba de modelos o prototipos.- Una vez que los ejecutivos han tomado
una decisibn sobre el concepto del producto y la estrategia de
mercadotecnia a utilizar; se llega a la etapa de desarrollo del producto.-
El departamento de investigacion disefiara el prototipo que satisfaga y
emocione a los consumidores, que se pueda producir con rapidez y de

acuerdo con los costos presupuestados.-

Las pruebas a las que se somete el prototipo son basicamente dos:

Pruebas funcionales o de laboratorio y Pruebas de consumidor.-
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¢ Prueba de mercado.- En investigacion de mercado se dice que es la
etapa de desarrollo de un producto nuevo, en la cual éste y el programa
de mercadeo son introducidos en el &mbito de los consumidores reales,
con el objeto de investigar la reaccién del publico y comerciantes ante el
manejo, empleo y recompra del producto y para determinar la extension

del mercado.-

B Segmentacion.
“Dividir un mercado en grupos distintos de compradores en base a sus
necesidades, caracteristicas o0 comportamientos, y podrian requerir productos o

mezclas de marketing distintos”.*?

Una empresa puede segmentar su mercado de diversas maneras.- El
primer paso consiste en dividir un mercado potencial en dos categorias:

Consumidores finales y Consumidores industriales.-

Segmentar todos en estos dos grupos es sumamente importante desde
el punto de vista mercadolégico, porque los dos segmentos muestran un
segmento en especial de compra, la mezcla de marketing del vendedor

dependera si se dirige al de consumidores o al de empresas.-

%2 Kotler, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. 4° edicién en espafiol.
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a.-) Segmentacion de mercado de consumidores finales.- Los criterios mas

importantes para la segmentacion de mercado de consumidores son:

¢ Segmentacion geogréfica: es la subdivision de los mercados en
segmentos en base a su ubicacion como: regiones, ciudades, pueblos

donde vive y trabaja la gente.-

¢ Segmentacion demografica; el criterio mas comun con que se segmente
el mercado de consumidores es la demografia, debido a que casi
siempre esta muy relacionada con la demanda y es relativamente facil de
medir.- Entre las caracteristicas demograficas mas conocidas estan: la

edad, sexo, clase social.-

¢ Segmentacion psicografica; consiste en examinar atributos relacionados
con pensamientos, sentimientos, conductas de una persona.- Utilizando
dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida, y

valores.-

¢ Segmentacion conductual o de comportamiento, en este se trata de
identificar los beneficios especificos que buscan los consumidores y la
tasa a la cual el publico usa o consume un producto.- Es por ello que se

divide en dos: beneficios deseados, tasa de uso.-
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b.-) Segmentacion de consumidores industriales.- Los diversos criterios de
segmentacion utiles en el mercado de empresas son similares a algunos de los
usados en la segmentacién de los mercados de consumidores.- Para tener una
idea mas concreta de la segmentacién del mercado de la empresa, se usan
diversas caracteristicas para la segmentacion de mercados las cuales son:

¢ Tipo de cliente

¢ Tamairo del cliente

¢ Tipo de situacion de compra

B Posicionamiento.-
“Es la manera en que los consumidores definen un producto a partir de
sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente

de los clientes en relacién con los productos de competencia”.*®

Para posicionar un producto se deben seguir diversas etapas las cuales
son:
¢ Segmentacion del mercado
¢ Evaluacién de interés de cada segmento

¢ Seleccién de uno o varios segmentos objetivos

% Kotler, Philip. Mercadotecnia. 6° edicion. Editorial Prentice Hill. Pag. 303.
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¢ Identificaciébn de las diversas posibilidades de posicionamiento, para

cada segmento escogido.

¢ Seleccién y desarrollo de un concepto de posicionamiento

Las empresas pueden escoger infinitas formas diferentes de
posicionarse.- Pueden basarse en cada uno de los aspectos de las estrategias
de mercadotecnia de la empresa asi como sus variantes y combinaciones
posibles.- Aunque también se pueden utilizar las cuatro principales variables de

la mezcla de mercadotecnia (Producto, Precio, Plaza, Promocion).

2.2.10.3.2 ANALISIS DE FACTORES EXTERNOS.

El analisis de los factores externos nos permiten definir el escenario que
se espera durante la implementacion y ejecucion del plan de mercadotecnia;
por medio de dicho analisis se identifican oportunidades y amenazas para la

empresa.

Los factores externos concretan un estudio de variables incontrolables
para la empresa, es por eso que es necesario evaluar los elementos que la

rodean como son:
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» MICROENTORNO DE LA EMPRESA.

La tarea de la gerencia de marketing es atraer clientes y atraer relaciones
con ellos creando valor y satisfaccion para los clientes. Sin embargo, los
gerentes de marketing no pueden lograr esto solos. Su éxito dependera de
otros factores del microentorno de la empresa: otros departamentos de la
misma, proveedores, intermediarios de marketing, clientes, competidores y
diversos publicos, grupos de intereses especiales, que constituyen el sistema

de entrega de valor de la empresa.

La empresa. Al diseiar los planes de marketing, la gerencia de
marketing toma en cuenta otros grupos de la empresa, como la alta gerencia,

finanzas, investigacion y desarrollo, compras, fabricacion y contabilidad.

Proveedores. Los proveedores son un eslabon importante en el sistema
de entrega de valor general de la empresa a clientes. Ellos proporcionan los
recursos que la empresa necesita para producir sus bienes y servicios. Los
acontecimientos relacionados con los proveedores pueden afectar seriamente

al marketing.

Intermediario de marketing. Los intermediarios de marketing ayudan a

la empresa a promover, vender y distribuir sus productos a los compradores
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finales; incluyen revendedores, empresas de distribucion fisicas, agencias de

servicios de marketing e intermediarios financieros.

Clientes. La empresa necesita estudiar de cerca sus mercados de
clientes, los cuales se clasifican en: Los mercados de consumo, que consisten
en individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo
personal. Los mercados industriales, son aquellos que compran bienes y
servicios para su procesamiento ulterior o para utilizarlos en su proceso de
produccion, mientras que los mercados de revendedores compran bienes y
servicios para revenderlos obteniendo una utilidad. Los mercados de gobiernos,
esta compuesto por dependencias del gobierno que adquieren bienes y
servicios para producir servicios publicos o transferir los bienes y servicios a
otros que lo necesitan. Por ultimo, los mercados internacionales, consisten en
compradores en otros paises, e incluyen consumidores, revendedores y

gobiernos.

Competidores. El concepto de marketing dice que, para tener éxito, una
empresa debe proporcionar mayor valor y satisfaccion a sus clientes. Por tanto,
los mercados deben hacer algo mas que adaptarse a sus necesidades de los
consumidores meta; también debe obtener una ventaja estratégica
posicionando su oferta rigurosamente contra las ofertas de los competidores en

la mente de los consumidores.
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Pablicos. El entorno de marketing de la empresa también incluye
diversos publicos. Un publico es cualquier grupo que tiene un interés real y
potencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar sus objetivos, 0

ejerce un impacto sobre ella.

Grupos de intereses especiales. Dichos grupos trabajan juntos para
lograr una meta especifica en el cual cada uno esta interesado; como es el

caso de los inspectores de saneamiento que influyen en la empresa.

» MACROENTORNO DE LA EMPRESA

La empresa y todos los demas actores, operan en un macroambiente
mas grande de fuerzas que moldean oportunidades y generan peligros para la
empresa, a continuacion se muestra las seis fuerzas principales del

macroambiente de la empresa.

Entorno econdémico. Los mercados requieren poder de compra ademas
de gente y consiste en factores que afectan el poder de compra y los patrones
de gastos de los consumidores e incluye aspectos como la fase del ciclo
econdmico por la que atraviesa el pais, estas fases son: depresion, recesion,
recuperacion y prosperidad; ademas se otros aspectos como; el desempleo, las

tasas de interés, el nivel de inflacién, entre otras.
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Entorno politico. Los sucesos en el entorno politico afectan
marcadamente las decisiones de marketing. El entorno politico consiste en
leyes, dependencias del gobierno y grupos de presiéon que influyen en diversas

organizaciones e individuos de una sociedad dada y los limitan.

Entorno Social. Estas se deben al comportamiento que presenten los
individuos en las diferentes etapas de su vida. Al realizar un estudio sobre el
ambiente externo es de suma importancia, efectuar un analisis sobre los
factores sociales que influyen en la empresa para lo cual se consideran los

siguientes:

= Entorno demografico. La demografia es el estudio de las poblaciones
humanas en término de tamafio, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza,
ocupacion y otros datos estadistico. El entorno demografico tiene gran
interés para los mercaddlogos porque se refiere a las personas y estas

constituyen los mercados.

= Entorno cultural. Este se compone de instituciones y otras fuerzas que
afectan los valores, percepciones, preferencias y comportamientos
basicos de una sociedad. La gente crece en una determinada sociedad
gue moldea sus creencias y valores basicos, y absorbe una visiéon del

mundo que definen sus relaciones con otros.
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Entorno natural. Abarca los recursos naturales que los mercadologos
requieren como insumo o0 que son afectados por las actividades de marketing.
Los mercaddlogos deben de ser conscientes de las tendencias en el entorno
natural, la primera implica la reciente escasez de materia prima, aumento en la
contaminacion y una creciente intervencion del gobierno en la administracion de

los recursos naturales.

Entorno tecnologico. Es talvez la fuerza que mas drasticamente esta

moldeando nuestro mundo ahora. Son fuerzas que crean nuevas tecnologias y

a su vez crean productos y oportunidades de mercados nuevos.

2.2.10.4 DIAGNOSTICO DE LAS FORTALEZAS,

OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS.

El analisis FODA consiste en evaluar:

“Fortaleza: es algo en lo cual es competente una compafiia o bien, una

caracteristica que le proporciona mayor competitividad.-
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Debilidad: significa alguna carencia de la compaifia, algin bajo
desempefio (en comparacion con otras) o una condicién que la coloca en

desventaja.-

Oportunidad; las oportunidades de mercado mas pertinentes para una
compaifiia son aquellas que ofrecen avenidas importantes para un crecimiento
rentable, en donde una compafiia tiene el mayor potencial para adquirir una
ventaja competitiva y que se ajustan bien a las capacidades de recursos

financieros y organizacionales que ya posee la compafia oque puede generar.-

Amenaza; hay ciertos factores en el ambiente externo de una compaiiia
gue plantean una amenaza para su rentabilidad y posicion de mercado.- El
objeto de la identificacion de las amenazas es dar un bienestar futuro de la
compafia y evaluar cuales acciones estratégicas se pueden emprender con el

fin de neutralizar o disminuir su impacto”.®

Las fortalezas y debilidades son importantes, ya que debido a las
fortalezas representan bloques de construccion mas logicos y atractivos para la
estrategia, también son considerados como puntos fuertes debido a que es lo
gue la empresa hace y desarrolla mejor; y las debilidades pueden indicar

situaciones vulnerables que requieren una correccién, estos son considerados

¥ Thompson, Arthur A., JR. et al., (2001). Administracién Estratégica. 112 edicién. McGraw-Hill.
Pags. 112, 113, 119y 121.
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como puntos débiles porque es algo que hace falta a la empresa o0 que esta

hace mal y que la ubica en una condicion desfavorable.-

Una vez identificados estos puntos hay que hacer una evaluacion
cuidadosa porque algunos puntos son mas importantes que otros o influyen
para determinar un resultado, para competir con éxito y para la formulacién de

estrategias.

Los factores que ayudan a identificar las oportunidades y amenazas, solo
afectan el atractivo de la situacion de una empresa sino que representan la
oportunidad de emprender acciones estratégicas, puesto que, la estrategia se
debe orientar en la busqueda de oportunidades favorables para la empresa y

proporcionar una defensa contra las amenazas.

2.2.10.5 OBJETIVOS Y PUNTOS CLAVE.

La fijacién de objetivos consiste en determinar lo que se desea alcanzar
mediante las actividades mercadolOgicas. Los objetivos de la mercadotecnia
deben hacerse por escrito, a fin de que pueda comprobarse con exactitud su
grado de cumplimiento; expresarse en forma clara y sencilla, para que el

personal de mercadotecnia comprenda facilmente; ser congruente con las
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metas generales de la empresa, ya que de lo contrario es poco probable que se
alcancen los objetivos de la mercadotecnia, sino que ademas pueda
entorpecerse el logro de las metas generales de la empresa, y deben
plantearse de manera concreta, ya que requieren ser evaluadas y medidas para

corroborar si fueron alcanzados.

Un objetivo es simplemente un resultado deseado, una buena planeacion
comenzara con un conjunto de objetivos que se cumplen poniendo en practica
los planes. Para que los objetivos sean alcanzables debe reunir los siguientes
requisitos:

= Han de ser claros y especificos.

= Deben formularse por escrito.

= Deben ser ambiciosos pero realistas.

= Congruentes entre si.

= En lo posible deben ser susceptibles de una medicion cuantitativa.

= Han de realizarse en determinado periodo.

Los objetivos se dividen en objetivo(os) general(es) y objetivos

especificos. Los objetivos generales se expresan en los objetivos especificos.

Uno de los primeros pasos a seguir en la elaboracion de un plan de

mercadotecnia es establecer los objetivos de ventas. El establecimiento de
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dichos objetivos es uno de los pasos mas complicados e importantes en la

preparacion de un buen plan de mercadotecnia.

Los objetivos de ventas se definen por si mismos, en el sentido que
representan los niveles proyectados de los bienes o servicios que se venderan.
El establecimiento de objetivos de ventas es indispensable porque da una

orientacion general al plan de mercadotecnia.

Los objetivos de ventas han de basarse en una estimacion exacta de la
oportunidad de mercado y en la capacidad de la organizacion para aprovechar
esas oportunidades. Los objetivos de marketing normalmente son uno o mas
objetivos de venta. Después de todo, sin ventas no hay utlidades, y sin
utilidades no hay negocio; los objetivos de venta deben ser desafiantes pero

posibles.

2.2.10.6 ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA.

“La estrategia de mercadotecnia es el punto clave de un plan de accion
para utilizar los recursos de una empresa con el fin de alcanzar sus metas.
Estas pueden obtenerse por diferentes medios, y la estrategia sefiala la manera

de hacerlo. Las estrategias son las decisiones importantes que se requieren
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para lograr un objetivo. De hecho la estrategia comprende la seleccién y el
analisis del mercado, es decir, la eleccidn y el estudio del grupo de personas a
las que se desea llegar, asi como la creaciéon y permanencia de la mezcla de
mercadotecnia que la satisfaga. Las estrategias deben plantear en forma

concreta el objetivo, la actividad, el tiempo y el resultado esperado.

En este elemento del plan de mercadotecnia, se traza la logica de
marketing con lo que la empresa espera alcanzar sus objetivos de
mercadotecnia y las caracteristicas especificas de los mercados metas, el
posicionamiento y los niveles de gastos de marketing. Se delinean estrategias
especificas para cada elemento de la mezcla de mercadotecnia y se expone
como cada uno responde a las amenazas, oportunidades y puntos clave que se

detallaron en secciones anteriores del plan.

2.2.10.6.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO.

La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro de la
mercadotecnia ya que los productos fracasaran sino satisfacen los deseos,

necesidades y expectativas de los consumidores.
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Como el producto es parte fundamental de la mezcla de marketing las
estrategias de productos son esenciales para alcanzar los objetivos de
marketing. La estrategia de producto incluye decisiones acerca del mejor disefio
del producto, su marca, su empaque y cual serd su garantia. Las decisiones de
estrategias de productos también determinan que servicios como el
(mantenimiento), lo acompafiaran, como sera posicionado en relacion con la
competencia, si habré variaciones del producto, y cuales caracteristicas de este
ofreceran los beneficios exclusivos que quieren los clientes del mercado

objetivo.

2.2.10.6.2 ESTRATEGIA DE PRECIO.

En pocas palabras, las estrategias de precios determinan el precio
especifico que la empresa debe fijar al producto. Por supuesto que el precio
debe ser el que el consumidor este dispuesto a pagar. Sino es asi todos los
demas esfuerzos de marketing seran infructuosos. Ademas de fijar precios para
el consumidor final, la estrategia de precio deben establecer los precios que
seran cargados a los mayoristas y minoristas. Las estrategias de precios
pueden basarse en los costos, 0 en la demanda, o deben tener en cuenta el

precio de los productos competitivos.
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2.2.10.6.3 ESTRATEGIA DE PROMOCION.

Una estrategia de promocion, es la manera como la gente de marketing
comunica los beneficios del producto y sus caracteristicas al mercado objetivo.
Las estrategias de promocion se encargan de asuntos como que mensajes
acerca del producto deben desarrollarse, como enviar el mensaje y la mezcla
de publicidad, promocion de ventas y la venta personal que se utilizara. Las
estrategias de promocion también afectan a las demas estrategias de las

mezclas de marketing.

2.2.10.6.4 ESTRATEGIA DE PLAZA.

La estrategia plaza o distribucion destaca como, cuando y donde la
empresa tendra el producto disponible a sus clientes objetivos. Al desarrollar
una estrategia de distribucion se debe decidir si se va a vender el producto
directamente al consumidor final o si lo haré a través de mayorista o minoristas.
De las estrategias de productos, precio y promocién depende que mayoristas
sean seleccionados. Los planes de distribucion también deben tener en cuenta

como la empresa debe transportar el producto a los canales de distribucion,
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donde localizar los centros de distribucion e incluso como exhibir los productos

una vez haya llegado al punto de venta”.®

2.2.10.6.5 ESTRATEGIA DE PRUEBA.

Las estrategias de prueba estan basadas en los componentes del
sistema de informacion de mercadotecnia, que son los encargados de obtener
informacion sobre lo que esta sucediendo en el mercado, con el propdsito de
detectar, analizar y evaluar los problemas y oportunidades que puedan afectar
las operaciones de mercadotecnia y asi tomar decisiones adecuadas para
implementar las estrategias apropiadas, las cuales especificamente son: de

control, de planificacion y de investigacion.-

2.2.10.6.6 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION.-

La segmentacion es un enfoque orientado al consumidor que esta
disefiado para identificarlo y servirlo, por lo cual se hace necesario que cumplan
con algunos requisitos respecto a: respuestas a esfuerzos mercadoldgicos,

accesibilidad y estabilidad a través del tiempo; de esta forma, establecer

% Salomén, Michael R. y Stuart, Elnora W. Marketing. 22 edicion. Pags. 43-45
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estrategias que son utilizadas para explotar el segmento escogido como blanco

de mercado (que para la empresa resulte ser mas rentable).-

2.2.10.6.7 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO.-

Las empresas pueden fundamentar las estrategias de posicionamiento
de acuerdo a los atributos de los productos, con relacion a los competidores y
segun la clase de productos.- Las decisiones que proceden del posicionamiento
sobre: empaque, beneficios del producto, comercializacion, promocion y
publicidad, permiten colocar una marca en aquella parte de mercado que tendra

una favorable recepcion en comparacion a los productos competitivos.-

2.2.10.7 PLANES DE ACCION.

Detallan la forma en que las estrategias de mercadotecnia se convertiran
en planes de accion especificos que contesten las siguientes preguntas: ¢Qué
se hard?, ¢Cuando se hara?, ¢Quién se encargara de hacerlo?, ¢Cuanto
costara? Es decir que los planes de accion -determinaran cuando se iniciaran o

terminaran las actividades.
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Un plan de accion se puede definir como: un conjunto de metas,
politicas, procedimientos, reglas, asignacion de tareas, pasos a seguir, recursos
por emplear y otros elementos necesarios para llevar a cabo un curso de accion

dado; habitualmente se apoyan en los presupuestos.-

Como ejemplo de ello tenemos: incentivar las compras, seguir el tipo de
ventas, dar a conocer la empresa a través de medios publicitarios, mejorar el

funcionamiento administrativo de la carniceria Yani.-

2.2.10.8 EJECUCION.

Planear buenas estrategias es solo el principio del camino hacia un
marketing de éxito. Una estrategia de marketing brillante no sirve de mucho si la
empresa no la implementa debidamente. La implementaciéon de marketing es el
proceso que convierte los planes de marketing en acciones para alcanzar los
objetivos estratégicos de marketing. La implementacion implica actividades dia
con dia, mes con mes, que pongan a funcionar eficazmente el plan de

marketing.

El éxito en la ejecucion de los planes de marketing depende de lo bien

gque una empresa fusione su personal, estructura organizativa, sistema de
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decisiones y recompensas y cultura de la empresa, en un programa de accion

coherente que apoye sus estrategias.

2.2.10.9 PRESUPUESTO.

Es una estimacion de ingresos y egresos que se ha previsto en el plan de
mercadeo en términos monetarios y a la vez permite el equilibrio entre medios y
metas. En el lado de los ingresos se detalla el nUumero de unidades que se
piensan vender y el precio promedio de venta; mientras que en el lado de los

egresos se detalla los costos de produccién, distribucion fisica y mercadotecnia.

Se detalla un presupuesto de apoyo de mercadotecnia que basicamente
es un estado de resultado proyectado. Muestra las ganancias esperadas
(nimero de unidades que se venderan segun el prondstico y su precio neto
promedio) y los costos esperados (de produccion, distribucion y marketing). La
diferencia son las utilidades proyectadas. Una vez aprobado por la alta
gerencia, el presupuesto se convierte en la base para la compra de materiales,
la programacién de la produccion, la planeacion de personal y las operaciones

de mercadotecnia.
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2.2.10.10 CONTROL.

Mediante este elemento del plan de mercadotecnia se delinea la forma
en que se vigilara el avance y permite a la alta gerencia estudiar los resultados
de la implementacion y detectar los productos que no estan alcanzando sus

metas.

El control es la comparacion de los hechos reales con los estandares
preestablecidos en el plan de mercadeo y la posterior adopcion de acciones
correctivas cuando se presentan desviaciones inaceptables. Los controles
consisten en medicidbn y comparacion del trabajo realizado con el objetivo
propuesto del plan y adoptar mecanismos de control al final de cada semestre,

el cual se hara en forma escrita.-
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CAPITULO Il

RECOLECCION Y TRATAMIENTO DE DATOS.

3.1 DETERMINACION DE LA POBLACION Y MUESTRA.

3.1.1 DETERMINACION DE LA POBLACION.

La poblacion de la presente investigacion esta constituida por el total de
los clientes de la carniceria Yani, que son 114 clientes permanentes tanto de
sexo masculino y femenino desde 12 afios de edad en adelante; tales clientes

la mayoria son de San Miguel y el resto de sus alrededores.

Los clientes de la carniceria, tienen diferentes ocupaciones como son:

estudiantes, domesticas, comerciantes, profesionales, entre otros.

3.1.2 DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Propietaria.
La Unica empresa comercializadora de carne de res y cerdo en la
carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel, es la que

nos puede comercializar con mayor confianza la propietaria.
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Clientes.

Para que la muestra se haga realidad se tomard en cuenta el método
probabilistico, es decir, el muestreo aleatorio simple, ya que cada uno de los
compradores tienen la misma capacidad de ser seleccionados como parte de la
muestra. Se forma como poblacién directamente a los clientes de la carniceria
Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel aclarando que se
aplicard una formula para poblaciones finitas, ya que se tiene a mano la
poblacidn total, la cual esta formada por ciento catorce clientes, ya que esta fue

la cantidad resultantes de los compradores de la carniceria.

3.2 PROCEDIMIENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS.

Para la recoleccion de los datos se les pasara la encuesta a los clientes
gue visiten la carniceria Yani en el Mercado Municipal de la ciudad de San
Miguel. Se les dara a los clientes que seran elegidos aleatoriamente para que

cada uno de ellos conteste el cuestionario.

Una ves que se haya contactado a los informantes se procedera a
explicarles los objetivos de la encuesta y de la entrevista, se le escribira la

informacion la cual se registrara en el cuestionario correspondiente.
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3.3 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION.

Para obtener informacion en el desarrollo de la investigacion se recurrird

a dos tipos de fuentes: primarias y secundarias.

Las fuentes primarias se recogen especificamente en la carniceria para

el andlisis deseado. Entre las técnicas que se aplicaran se encuentran:

» Entrevista: El instrumento que se utilizara en el estudio sera la guia de
entrevista que contendra treinta y una preguntas cerradas, la cual se
hard con grabadora dirigidas a la propietaria de la carniceria ya que por
medio de esta se puede determinar en forma profunda los aspectos en el
cual las empresa opera, de esta manera se identificara el funcionamiento

interno de la empresa. (Ver anexo N° 1).

» Encuesta: Para poder levantar la encuesta el instrumento que se
empleara sera el cuestionario este contendra 16 preguntas cerradas, el
cual facilitara la obtencién de respuesta. Sera dirigida a los clientes de la
carniceria Yani, con esta se pretende conocer la opinién de los clientes
lo que nos ayudara a tener valiosa informacion para la elaboraciéon del

plan de mercadeo. (Ver anexo N° 2y 3).
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Otra de las fuentes a utilizar son las secundarias, en esta se conoceran
todos los aspectos tedricos y técnicos para la recopilacion y la recoleccion de la
informacion. Para este tipo de investigacion se pude citar:

— Libros de Mercadotecnia.
— Libros sobre la Elaboracién de Plan de Mercadeo.
— Tesis.

— Informacién Electrénica.

3.4. MODELO MATEMATICO ESTADISTICO.

Formula Estadistica a utilizar, para determinar la muestra:

n= Z’pg N

(N-1)e*+Z%pq

En donde:

Z = Nivel de confianza.
p = Probabilidad de Exito.
g = Probabilidad de Fracaso

N = Poblacion.
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e = Error.
n = Tamafo de la muestra.

Aplicando la formula se obtiene:

n= (1.96) (0.9) (0.1) (114)

(114-1) (0.08)2 + (1.96)2 (0.9) (0.1)

n = 37 (cantidad de clientes a encuestar).

Se realiza a través de organizar toda la informacion util que se ha
recogido, con el fin de obtener un estudio estadistico, por medio de pasar una
encuesta al numero de clientes detallando después de haber aplicado la
formula de la muestra. Cabe mencionar que se utilizaran tablas de alternativas,
frecuencias y porcentajes que nos ayudan a identificar claramente la disposicion
gue tienen los puntos a tratar, sin dejar de tomar en cuenta la investigacion
recabada y por consiguiente la interpretacion y analisis de los resultados de los

datos.

Con respecto al estudio de la investigacion recopilada a través de la
entrevista realizada a la propietaria de la carniceria Yani del Mercado Municipal

de la ciudad de San Miguel se hara un andlisis.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION.

4.1 PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS.

4.1.1 ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA CARNICERIA
YANI DEL MERCADO MUNICIPAL DE LA CIUDAD DE SAN
MIGUEL.

Objetivo de la encuesta: Incrementar las ventas de la carniceria Yani del

Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel.

PRODUCTO
Pregunta N° 1
¢, Qué clase de carne es la que usted mas compra?
Objetivo: Identificar el producto carnicos que posee mayor demanda.

Cuadro N° 10
ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)

Res 36 66.68
Cerdo 4 7.40

Pollo 10 18.52
Pescado 4 7.40

TOTAL 54 100
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Gréafico N° 1
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ANALISIS DE LOS DATOS

De las personas que fueron encuestadas el 66.68% contesto que la
carne que mas compran es la de res por que es mas nutritiva, en segundo lugar
se puede notar que es la de pollo con un 18.52% y luego se puede notar que el

cerdo y el pescado lo consumen de igual forma con un 7.40% cada uno de

ellos.



Pregunta N° 2

¢,Con que finalidad compra usted carne?

Objetivo: Saber cual es el objetivo de comprar productos carnicos.

Cuadro N° 11

ALTERNATIVA |FRECUENCIA PORCENTAJE (%)

Reventa 21 47.73
Consumidor final 23 52.27

TOTAL 44 100

Grafico N° 2
47.73%
52.27%
O Reventa

B Consumidor final
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ANALISIS DE LOS DATOS
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Los revendedores constituyen una gran proporcién de la cartera de

clientes lo cual se refleja en un 47.73 % del total de encuestados, en tanto que

los consumidores finales representan un 52.27% que es la mayoria de los

compradores.

Pregunta N° 3

¢,Cuadl es el nivel de compra promedio de productos carnicos que usted realiza

en la carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel?

Objetivo: Conocer el nivel de compra que realiza cada cliente en la carniceria.

Cuadro N° 12

ALTERNATIVA | FRECUENCIA PORCENTAJE (%)
Entre $1y $5 12 32.43
Entre $5y $ 10 10 27.03
Entre $10y $ 15 2 5.40
Entre $15 y mas 13 35.14
TOTAL 37 100
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Grafico N° 3
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ANALISIS DE LOS DATOS

El nivel de compras promedio que mas realizan los clientes encuestados
oscila entre $15.00 y méas alcanzando un primer lugar con un 35.14%, siguiendo
los clientes que gastan entre $1.00 y $5.00 en segundo lugar con el 43.43%, y
en tercer lugar quedan los clientes que compran entre $5.00 y $10.00 con un

27.03% y por ultimo los que compran entre $10.00 y $15.00 con un 5.40%.



Pregunta N° 4

¢, Con qué frecuencia compra usted productos carnicos?

113

Objetivo: Identificar la periodicidad con la que los compradores adquieren sus

productos.

Cuadro N° 13

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE (%)
Diariamente 10 27.03
Cada dos dias 4 10.81
Semanal 18 48.65
Cada quince dias 5 13.51
TOTAL 37 100
Grafico N° 4
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ANALISIS DE LOS DATOS

La mayor frecuencia con la que los clientes adquieren sus productos en
semanalmente ya de los entrevistados esa fue la respuesta que alcanzo el
mayor porcentajes con un 48.65% y en segundo lugar, los que compran
diariamente con un 27.03%, por otra parte, hay clientes que compran cada
quince dias, con un porcentaje de 13.51% y algunos clientes que compran cada

dos dias con un porcentaje de 10.81%.

Pregunta N° 5
¢, Que elementos considera usted al momento de comprar los productos

carnicos?

Objetivo: Determinar los aspectos que los clientes toman en cuenta al momento

gue realizan sus compras.



Cuadro N° 14

ALTERNATIVA | FRECUENCIA PORCENTAJE (%)
Frescura 19 31.15
Higiene 19 31.15
Presentacion 4 6.55
Calidad 19 31.15
Otro 0 0
TOTAL 61 100
Grafico N° 5
0% O Frescura
31.15% 31.15% B Higiene
O Presentacion
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31.15%
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ANALISIS DE LOS DATOS

Los elementos mas importantes que consideran los consumidores al

momento de comprar los productos carnicos son la frescura, higiene y la calidad

todos con 31.15% y solo un 6.55% toma en cuenta la presentacién de los

productos.

Pregunta N° 6

¢, Por qué compra productos carnicos en la carniceria Yani?

Objetivo: Saber la razon por la cual los clientes eligen la carniceria Yani.

Cuadro N° 15

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)
Por costumbre 3 5.36
Por accesibilidad 3 5.36
Precios accesibles 12 21.43
Aseo e higiene 16 28.57
Buen servicio 22 39.28
TOTAL 56 100
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Grafico N° 6
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ANALISIS DE LOS DATOS

Los clientes prefieren comprar en la carniceria Yani por el buen servicio
gue brinda ya que un 39.28% lo expreso asi un 28.57% de la poblacién
encuestada lo hacen por el aseo y la higiene que se tiene en la carniceria, en
cambio un 21.43% compran por que ofrecen precios accesibles al publico, un
5.36% lo hacen por costumbre ya que siempre han realizado sus compras alli, y
el 5.36% hace sus compras en la carniceria por que es de facil accesibilidad al

lugar.



Pregunta N° 7
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¢La carniceria Yani del mercado municipal de la ciudad de San Miguel satisface

la demanda de productos carnicos en cualquier época del afio?

Objetivo: Conocer si la empresa satisface los gustos y preferencia del

consumidor en cualquier época del afio.

Cuadro N° 16

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)
Si 37 100
No 0 0
En ocasiones 0 0
TOTAL 37 100
Cuadro N° 7
0%
O Si
B No

100%
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ANALISIS DE LOS DATOS

El 100% de la poblacion encuestada respondié que la carniceria Yani del

mercado municipal de la ciudad de San Miguel satisface la demanda de

productos carnicos en cualquier época del afio, ya que siempre tiene en

existencia.

PRECIO

Pregunta N° 8

¢, Qué condiciones de pago le otorga la propietaria de la carniceria?

Objetivo: Conocer las distintas condiciones de pago que ofrece la propietaria a

los clientes.

Cuadro N° 17

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)

Contado 33 89.19
Crédito 4 10.81
Otra 0 0

TOTAL 37 100
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ANALISIS DE LOS DATOS
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El 89.19% de los clientes encuestados de la carniceria Yani prefieren

pagar el contado y solamente un 10.81% lo prefiere hacer al crédito.



Pregunta N° 9
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¢, Qué reaccion toma usted cuando la propietaria de la carniceria incrementa el

precio de los productos carnicos?

Objetivo: Identificar la reaccion de los clientes al incrementar el precio de los

productos carnicos.

Cuadro N° 18

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE (%)
Compra menos cantidad 13 35.13
Compra igual cantidad 22 59.46
Compra mas cantidad 2 5.41
TOTAL 37 100
Grafico N° 9
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ANALISIS DE LOS DATOS
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La reaccion que tienen los clientes cuando se incrementan los precios

es seguir comprando igual cantidad ya que un 59.46% lo respondio asi, en

cambio un 35.13% compra menos cantidad de carne y solo un 5.41% compra

mas cantidad cuando se incrementa el precio.

Pregunta N° 10

¢, Qué reaccion toma usted cunado la propietaria a de la carniceria disminuye

los precios de los productos carnicos?

Objetivo: Identificar la reaccion de los clientes al disminuir el precio de los

productos carnicos.

Cuadro N° 19

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE (%)
Compra menos cantidad 0 0
Compra igual cantidad 16 43.24
Compra mas cantidad 21 56.76
TOTAL 37 100
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Grafico N° 10
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ANALISIS DE LOS DATOS

El 56.76% compra mas cantidad de carne cuando la propietaria de la

carniceria disminuye los precios y en cambio la reaccion que tiene el 43.24% de

la poblacion encuestada ante tal situacion en de comprar igual cantidad.

Pregunta N° 11

¢, Como considera usted el precio de los productos carnicos de la carniceria?

Objetivo: Conocer como perciben el precio los compradores.



Cuadro N° 20

ALTERNATIVA | FRECUENCIA PORCENTAJE (%)
Altos 0 0
Bajos 0 0
Justos 37 100
TOTAL 37 100

Grafico N° 11
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ANALISIS DE LOS DATOS
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Los compradores de la carniceria Yani consideran que el precio que les

ofrecen es el justo ya que el 100% de los encuestados respondi6 asi.
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PLAZA

Pregunta N° 12

¢, Qué tipo de intermediario es?

Objetivo: Identificar con que tipo de intermediarios se comercializan los

productos carnicos.

Cuadro N° 21
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA PORCENTAJE (%)

Tienda 6 16.22
Pupuseria 1 2.70
Comedor 3 8.11

Otro 27 72.97

TOTAL 37 100
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Grafico N° 12
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ANALISIS DE LOS DATOS

El 16.22% de la poblacion encuestada respondio que eran intermediarios
de tiendas, por otra parte los intermediarios de pupuserias son un 2.70%, para
comedores los intermediarios llegan al 8.11% y para otro tipo de intermediarios

alcanzo el 72.97%.

Pregunta N° 13

¢,De que manera considera mas factible comprar los productos carnicos?

Objetivo: Identificar la forma en que los clientes prefieren realizar sus compras.



Cuadro N° 22
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ALTERNATIVA FRECUENCIA

PORCENTAJE (%)

Directamente en el mercado

municipal 34 91.90
Ofrecido a domicilio 0 0
Pedido por teléfono 3 8.10

TOTAL 37 100

Grafico N° 13
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ANALISIS DE LOS DATOS

El 91.90% de los clientes prefieren realizar sus compras en el mercado

municipal de San Miguel ya que pueden seleccionar el que mas les satisfaga
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sus gustos y también pueden ver la calidad de lo que esta comprando; el 8.10%

consideran que es mas factible hacer los pedidos por teléfono ya que por el

tiempo que los clientes poseen es demasiado corto.

PROMOCION

Pregunta N° 14

¢, Qué garantia le ofrecen las vendedoras de la carniceria Yani del mercado

municipal de la ciudad de San Miguel?

Objetivo: Conocer las garantias que se le otorgan a los clientes.

Cuadro N° 23

ALTERNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE (%)
Cambio del producto 26 65
Devolucion del producto 5 12.50
Otra 0 0
Ninguna 9 22.50
TOTAL 40 100
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Gréafico N° 14
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ANALISIS DE LOS DATOS

De los clientes encuestados el 65.0% opinaron que el tipo de garantia que
mas ofrecen es el cambio del producto, pero siempre dentro del mismo
establecimiento; el 22.5% de las personas respondieron que no ofrecen ningun

tipo de garantia al momento de realizar la compra, asi mismo el 12.5% afirman

gue hay devolucion del producto.



Pregunta N° 15
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¢Con que medios de publicidad considera usted que la propietaria de la

carniceria puede atraer mas clientes?

Objetivo: Identificar los medios de publicidad que los clientes tienen mas

accesibles.

Cuadro N° 24

ALTELNATIVA FRECUENCIA| PORCENTAJE (%)

Radio 7 17.07
Television 6 14.63
Rotulo 5 12.20
Propaganda 8 19.51
Referencias familiares y amigos 13 31.71
Ninguna 2 4.88

TOTAL 41 100
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Grafico N° 15
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ANALISIS DE LOS DATOS

De los clientes que se encuestaron el 31.71% respondieron que la
propietaria puede atraer mas personas a través de las referencias familiares y
amigos, asimismo el 19.51% de los encuestados considera que por medio de
propaganda seria mas idéneo atraer mayor numero de clientes, de igual forma
el 17.07% de los clientes piensan que haciendo uso de la radio atraeria mas
clientes , por lo contrario el 14.63% de las personas piensan que haciendo uso

de la television se puede atraer mayor numero de clientes por ser un medio de
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publicidad masivo; el 12.20% de los encuestados prefieren mejor los rotulos; el

4.88% consideran que no es necesario hacer algun tipo de publicidad.

Pregunta N° 16
¢, Qué incentivos promocionales recibe por parte de la propietaria de la

carniceria?

Objetivo: Determinar los incentivos que reciben los compradores por ser

clientes de la carniceria.

Cuadro N° 25

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE (%)
Descuentos 20 40.82
Regalias 8 16.33
Incentivos navidefos 21 42.85
TOTAL 49 100
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Grafico N° 16
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ANALISIS DE LOS DATOS

De los clientes encuestados el 42.85% afirman que reciben incentivos
navidefos por parte de la propietaria; el 40.82% dicen que a la hora de realizar
la compra de mercaderia les realizan descuento y el 16.33% de los clientes

afirman que les dan regalias.
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4.1.2. ENTREVISTA DIRIGIDA A LA PROPIETARIA DE LA
CARNICERIA YANI DEL MERCADO MUNICIPAL DE LA

CIUDAD DE SAN MIGUEL.

Obijetivo: obtener informacién por parte de la propietaria de la carniceria con el

fin de saber el funcionamiento interno de su negocio.

¢Nombre de la empresa?
Objetivo: conocer si la empresa cuenta con un hombre en particular.

R/'Y nos respondio la propietaria que se llama su empresa "carniceria Yani".

¢, Cargo que desempefia la persona entrevistada?
Objetivo: Conocer, la funcion que desempeniar la persona entrevistada.
R/ Respondio que es la propietaria y que personalmente atiende al cliente.

Es de sexo femenino y tiene 55 afios de edad, estudio 6° grado.

Aparte de los datos personales se le preguntd, cudl es el giro principal de
su empresa, a lo cual ella respondié: vender carne de res y cerdo asi como

todos sus derivados.
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Nos comenté que su empresa ya tiene 29 afios de haber iniciado y
siempre se ha dedicado a la venta de carne de res y cerdo asi como de sus

derivados, comenzd con un capital de trabajo de ¢500 y en efectivo.

Sin embargo, actualmente su capital de trabajo asciende a la suma de $
5,000 ddlares, continia vendiendo los productos de carne de res y cerdo y
todos los derivados, aunque hizo comentario que el producto que alcanza
mayor aceptacion de la clientela es la carne de res, ya que es lo que mas le
gusta a la gente, durante la entrevista, la propietaria de la carniceria comento
gue sus ventas mensuales asciende a un monto aproximado de $ 10,000
dolares, utiliza bolsas plasticas corrientes transparentes y de diferentes
tamanos y colores y no llevan impreso el nombre de la empresa ni la direccion,
para embolsar los productos que vende ademas, la empresa no cuenta con un
roétulo en el que tenga escrito su nombre ni los servicios que presta, la
propietaria de la carniceria, establece el precio de los productos de manera tal
gue sea accesible a los clientes asi como también para poder realizar los
precios del ganado tanto bovino como porcino, tal como se lo ponen los
proveedores y segun la época del afio y sin dejar de tomar en cuenta los

precios de la competencia.

Es importante mencionar que la propietaria de la carniceria Yani

considera ciertos criterios para determinar los niveles de inventarios, cuando
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observa que las ventas no han sido muy buenas, detiene el destazo para el dia
siguiente o bien prepara mayor cantidad de carne oreada para el dia siguiente,

lo cual conlleva a mantener productos frescos para sus clientes.

Los medios de distribucion del producto utilizados son: a domicilio, con
vendedores ambulantes y directamente atendiendo a los clientes, quienes
tienen muchos afios de serlo por el buen servicio que les brinda, la propietaria
de la carniceria ofrece ambas condiciones de pago a sus compradores, tanto al
crédito, como al contado, no utiliza ningun tipo de publicidad para dar a conocer
sus productos porque cree que el cliente es libre de comprar lo que le atrae y lo
gue le gusta; sin embargo, si utilizara publicidad en un futuro utilizaria la TV
porque la tiene a la vista el publico, por otra parte, considera también que
existen factores que influyen en el crecimiento y desarrollo de la pequeia
empresa, tal como la buena atencién al cliente, vender buenos productos,
utilizar promociones tales como (2x1) o si compré hueso se le da una porcion
de carne, si compra una libra de carne, la segunda se le da a un precio menor,

etc..

En la entrevista, la propietaria mencioné a los sefiores: Efrain Villatoro
(proveedor de la res), Aristides Lopez (proveedor de cerdo), la cooperativa
SOGIVA, entre otros, no recibe ningun tipo de asesoria por parte de los

proveedores; la propietaria realiza préstamos con instituciones privadas para
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darle mantenimiento a su empresa Yy éstas instituciones son: ACOMI de RL Y
BANCO PROCREDIT., vale la pena aclarar que la empresa no pertenece a

ninguna cooperativa o asociacion.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.-

En este capitulo se recopilan todas las conclusiones y recomendaciones
generales que se dan mediante el analisis de los datos recopilados durante la
encuesta dirigida a los clientes y la entrevista realizada a la propietaria de la

carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel.-

5.1 CONCLUSIONES.-

En la carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel,
la carne de res es la que tiene mayor aceptacion por los clientes con un nivel de
compras promedio entre $ 15.00 y mas, generalmente realizan las compras
cada semana y lo hacen considerando tres elementos mas importantes que
son:

¢ Frescura
¢ Calidad

¢ Higiene.



139

Otra razon importante por lo que prefieren visitar la empresa es porque
brindan un buen servicio y en toda la época del afio satisfacen la demanda de

los productos carnicos.

Cabe mencionar que la condicién de pago utilizada por gran parte de los
clientes es al contado, ademas, la carniceria cuenta con diferentes tipos de
clientes, como son: Comedores, Pupuserias, Tiendas y Consumidores Finales;
quienes van directamente al mercado a efectuar sus compra, ademas, en la
carniceria se brindan algunas garantias como: Cambio del Producto y
Devolucion en el caso de que aparezca un producto dafiado, cosa que
generalmente no ocurre ya que se ofrecen productos frescos y de buena

calidad.-

En la carniceria no se utiliza ningan medio de publicidad, y el de mayor
aceptacion por los clientes es la Television, con respecto a los incentivos
promocionales que los clientes reciben por parte de la propietaria de la

carniceria son: Incentivos navidefios, descuentos y regalias.-

Los productos carnicos no poseen ningun tipo de marca es por eso que
es necesario hacer notar que la marca es la que facilitara mayormente la
identificacion de los productos y que a su vez favorecera a que los compradores

le sean fieles, ademas les asegura que los productos que obtendran son de
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buena calidad y con mayor razén volverdn a adquirirlos porque los

reconoceran.-

Por otra parte, el empaque juega un papel muy importante, protege el
producto, permite un manejo adecuado del producto y también informa al
cliente, las bolsas plasticas tanto transparente como de colores de diferentes
tamafos son el medio del que se vale la propietaria de la carniceria para
empacar la carne de bovino, porcino y sus derivados al venderlos a los

clientes.-

Cabe mencionar que el espacio fisico donde se encuentra ubicada la
carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel, es muy
pequefio, y a la orilla de la entrada hacia el mercado de carnes No 4, no tiene
suficiente espacio para atender bien al cliente y no cuenta con una camara
refrigerante o freezer en el local para la manutencién de los productos

carnicos.-

5.2 RECOMENDACIONES.-

¢ La propietaria de la carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad
de San Miguel, debe poner en préactica de una manera eficaz el plan de

mercado propuesto, lo cual le permitirA de esta manera obtener un
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incremento en los volumenes de ventas, ya que es por medio del plan de
comercializacion que se describiran las diferentes actividades que debe
realizar como micro empresa comercializadora de carne de bovino,
porcino y sus derivados, ademas se describiran los objetivos y
estrategias de mercadotecnia, asi como también se identificard quien

serd el responsable de realizar cada elemento contemplado en el plan.-

Encontrar las fuentes de financiamientos que proporcione los recursos
financieros que necesite la propietaria de la carniceria Yani para poner

en practica el plan de mercadeo propuesto.-

Mejorar las instalaciones fisicas de la carniceria y ademas colocar una
camara refrigerante o un freezer para mantener frescos los productos

carnicos.-

Realizar las modificaciones del plan de mercadeo propuesto, cuando sea
necesario, sin dejar de tomar en cuenta el ambiente de mercadotecnia en

el que se desarrolla la carniceria.-

La propietaria de la carniceria Yani debe recibir capacitaciones para que
mejore la forma de administrar su empresa y que pueda contratar una

empleada para mejorar la atencién al cliente.-
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Contratar vendedores con bicicletas propias para distribuir a domicilio los

productos carnicos.-

Dar oportunidades de créditos a los clientes para poder incrementar las

ventas.-

Realizar campafia publicitaria de la carniceria a través de anuncios por

la television.-

Instalarle rétulo a la carniceria para que sea mas reconocida.-

Proporcionar los productos carnicos en empaque con etiqueta.-
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CAPITULO VI
PLAN DE MERCADEO APLICADO A LA CARNICERIA YANI DEL MERCADO

MUNICIPAL DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL.

6.1 RESUMEN EJECUTIVO.

El presente escrito se debe a la implementacion del Plan de Mercado en
la carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel este
informe contiene el disefio de la misidn, vision, valores elaborados para la
carniceria; también contiene el analisis de la situacion realizado por medio del
estudio FODA, que incluye el registro de fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas con las que se puede enfrentar la carniceria. A través de la
ejecucion de dicho plan, se pretende incrementar las ventas de la carniceria
Yani en un 25% al siguiente afio después de haberse puesto en marcha, el
eéxito de este objetivo se obtendra con la aplicacion de las estrategias
expuestas, la correcta aplicacion de los programas de accion y la determinacion
en que se realicen las actividades de mercadeo con respecto al tiempo

programado.
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Las estrategias planteadas, pertenecen a la mezcla de mercadeo, en
otras palabras, se mencionan estrategias con respecto a las ocho P de la

mercadotecnia.

En los planes de acciébn se determina la persona indicada para
desarrollar cada una de las estrategias propuestas, como se realizara y el

tiempo en que se hara.

Cabe mencionar, que se dan a conocer los proyectos financieros para
reflejar el presupuesto de ventas proyectadas de acuerdo a los objetivos fijados,
asi como también los presupuestos de publicidad detallando el costo de los
medios publicitarios como la television, canal 23, también otro mecanismo de

publicidad como los articulos promociénales, hojas volantes, entre otros.
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6.2 DEFINICION DE LA MISION, VISION Y VALORES.

MISION

‘SOMOS UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE CARNE DE GANADO
BOVINO, PORCINO Y TODOS SUS DERIVADOS, OFRECIENDOLES A
NUESTROS CLIENTES FRESCURA, CALIDAD, HIGIENE Y BUENOS
PRECIOS LOGRANDO CON ELLO SATISFACER LOS GUSTOS Y

PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES.”

VISION

“PRETENDEMOS LOGRAR EL EXITO COMERCIAL AL SATISFACER LAS

NECESIDADES DE NUESTROS CLIENTES MEDIANTE LA OFERTA DE

PRODUCTOS DE ALTA CALIDAD, CON UN SERVICIO EXCEPCIONAL.”



RESPONSABILIDAD:

AMABILIDAD:

LEALTAD:

RESPETO:

HONRADEZ:
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VALORES

Asegurar a los clientes al momento de efectuar la
venta, frescura, higiene y excelente calidad de los

productos.

Brindar buena atencién y buen servicio a los
clientes, logrando con ello que tengan una
buena imagen de la empresa y sus constantes

compras.

Asegurar a los clientes que la venta de carne de
bovino, porcino y sus derivados se efectué en la

forma estipulada.

Competir de forma legal, sin dafar terceros.

Ser integros con los clientes en los precios y al

momento de pesar los productos, que lleven libras

completas para que queden satisfechos.
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EQUIDAD: Las actividades deben basarse en el respeto
mutuo, en las relaciones con los clientes, la
competencia y su entorno, comprometiéndose,

con una justicia total.-

SOLIDARIDAD: La empresa actia como responsable ante
cualquier situacion que la relacione con los

productos que vende.-

6.3 SITUACIONES DE MARKETING ACTUAL.

6.3.1 ANALISIS EXTERNO DE LA CARNICERIA YANI DEL MERCADO

MUNICIPAL DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL.

A continuacion se presentan las siguientes fuerzas externas que tiene
influencia en las oportunidades de Marketing de la carniceria Yani del mercado

municipal de la Ciudad de San Miguel:
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» MICROENTORNO DE LA EMPRESA

= MERCADO

El segmento de mercado con que cuenta la carniceria Yani del mercado
municipal de la ciudad de San Miguel est4 constituido mayormente por los
consumidores finales, asi como también por los clientes intermediarios (tiendas,
comedores, pupuserias) las cuales vienen de diferentes lugares de la zona
oriental, pero la mayoria de San Miguel. La carniceria cuenta con una excelente
ubicacion geografica, ya que el mercado municipal esta muy accesible tanto

para los clientes como para los productores.

La carniceria cuentan con algunas deficiencias, en primer lugar, no
puede ampliar el segmento de mercado con el que cuenta actualmente y esto
conlleva a la no utilizacion de camaras refrigerantes o freezer para mantener
frescos los productos, en segundo lugar, la cartera de clientes se mantiene

reducida por ende existe un estancamiento en el volumen de ventas.

= COMPETENCIA

Otra parte fundamental del ambiente externo en la que desenvuelve la

carniceria Yani del mercado municipal de la ciudad de San Miguel, ya que
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comprende todas las otras carnicerias que se encuentran en el mercado N° 4y
los supermercados, como la Despensa de don Juan, Super Selectos, La

Despensa Familiar, entre otros.

Cabe mencionar que existe otra importante competidora como lo es la
“Soya texturizada” que es elaborada por la empresa ALINSA, de México y esto

genera mucha competencia con la carne, principalmente la de bovino.

La propietaria de la carniceria tiene la facilidad de elegir a sus
proveedores, tanto de ganado bovino como de ganado porcino, asi como
también de los otros productos que necesita para elaborar todos los derivados
carnicos, esto es una gran ventaja para la empresaria ya que es ella quien

decide a quien y en que condiciones puede adquirir los productos.

Los clientes, eligen la carniceria donde desean adquirir los productos y

generalmente buscan siempre el mejor servicio, precios bajos, productos de

buena calidad y variados.

= PROVEEDORES

Los proveedores son de suma importancia para todas las empresas,
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porque ellos proporcionan los productos tanto para vender como los necesarios

para elaborar los derivados.

Con respecto a los proveedores de ganado bovino y porcino y los
proveedores de otros productos, ellos son de la ciudad de San Miguel y son
personas muy conocidas y de mucha confianza con la propietaria de la
carniceria, a parte de ello existe una gran cantidad de ganaderos en Rastro
Municipal de la ciudad de San Miguel con las que la propietaria de la carniceria
considera que puede realizar algun trato, tiene la posibilidad de elegir a quien
comprar, es decir tiene el poder de compra y esto es una ventaja porque puede

elegir a quien le ofrezca mejor precio, calidad, mejor servicio, etc.

= GRUPOS DE INTERESES ESPECIALES.

La influencia que ejercen los inspectores de saneamiento es velar por la
salud de la comunidad y esto lo logran a través de la inspeccion de los

productos en las carnicerias.

La carniceria Yani cuenta con un estricto control de sanidad de las
carnes que comercializa, ya que las reces vivas son inspeccionadas por el
Ministerio de Agricultura y Ganaderia; posteriormente ya muertas la inspecciona

el Br. Agricola Alexander Medrano Sandoval, inspector de abasto de la Alcaldia
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Municipal de San Miguel. Por medio de dichas inspecciones se logra tener un

control de calidad adecuado.

» MACROENTORNO DE LA EMPRESA.

Es importante hacer notar que el entorno en que se desenvuelve la
carniceria YANI del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel, es de
mucho valor porque influye en el desarrollo de sus actividades, entre estos
factores se mencionan:

Entorno Econémico

Entorno Politico

Entorno Social

- Entorno Cultural

- Entorno Demografico

Entorno Tecnolégico
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= ENTORNO ECONOMICO

El Salvador en este entorno se encuentra con un lento crecimiento
econémico y en el estancamiento de los ingresos de los habitantes, afectando

algunos ambitos en el pais.

Las pequeiias empresas salvadorefas actualmente se les hace rentable
solicitar crédito siendo una oportunidad para obtener financiamiento que las
acceda a crecer y desarrollarse ya que las instituciones financieras ofrecen

programas de mini créditos con tasas de intereses no muy altos.

Otro aspecto que se considera es la politica econdmica ya que constituye
las medidas tomadas por el estado y se ve reflejado en penetracion del mundo
globalizado, a través de programas que pretenda incrementar la participacion
de los mercados internacionales a través de la implementaciéon de tratados de
libre comercio con otros paises como son: México, Canada, Estados Unidos
entre otros; estos programas de desarrollo econdmico pueden significar una
amenaza para la carniceria, ya que pueden entrar al mercado nacional empresa

con la misma actividad econdmica, y con mayor capacidad competitiva.

Es por tal motivo que los tratados del libre comercio, no favorecen mucho

a la micro y pequeiia empresa, porque pueden en algunos casos ocasionar que
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desaparezcan o para lograr sobrevivir econédmicamente, las empresas tienen
gue unirse con otras. Sin embargo el Estado ofrece otras politicas econdmicas
gue pueden representar una oportunidad para el crecimiento integral de la micro
y pequefa empresa, como el Fondo de Asistencia Técnica (F.A.T.) y el bono de
capacitacion BONOMYPE. Ademas la Asociacién Nacional de la empresa
privada ANEP impulsara la implementacién de un paquete de medidas para

reactivar el crecimiento econdémico.

= ENTORNO POLITICO

El Gobierno es un ente importante en una Nacion ya que define el
comportamiento que deben tener las empresas al operar en un pais. En el pais
se tiene un sistema capitalista (Neoliberal), en donde las empresas tienen un
ambiente de mercado fundamentado en la libre competencia buscando siempre
las empresas la forma de sobrevivir en el mercado. Esta situacion es
considerada como una amenaza para la carniceria YANI del Mercado Municipal
de la ciudad de San Miguel, ya que por ser una pequefia empresa posee un
nivel de comercializaciéon amplio que le permita tener una participacion mayor

en el mercado y mantener una estabilidad financiera aceptable.

Otra situacion que se presenta en el ambiente politico son las

regulaciones a las que estan sujetas las empresas salvadorefias ya que el
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gobierno mantiene ciertas leyes que rigen las empresas como son las leyes
tributarias, contenidas en el Codigo de Comercio, la Ley de Transferencia de
Bienes Inmuebles y prestacion de servicio, Ley del Impuestos sobre la Renta,

Impuestos Municipales, entre otros.

= ENTORNO SOCIAL

e Entorno Cultural

El pais tiene la peculiaridad que sus habitantes conservan sus
tradiciones y costumbres y se considera que influye mucho el
comportamiento de los deseos y necesidades de los consumidores
formando una situacidon sumamente relevante ya que en la dieta alimenticia
se incluyen los productos carnicos peridodicamente, estos constituye una
oportunidad para la carniceria en estudio. Un aspecto seguido para la
carniceria con respecto a este entorno es el alto nivel de delincuencia que

prevalece en el pais.

e Entorno Demografico.

En el Salvador habitan 6.2 millones de personas de acuerdo al censo

efectuado en el afio 2000, por la Direccion General de Estadisticas y Censos
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DIGESTYC y en San Miguel segun proyecciones para el afio 2005 se cuenta
con 274, 231 habitantes. Esta situacion puede crear tanto una amenaza

como una oportunidad para la carniceria Yani del Mercado Municipal.

Constituyendo una oportunidad en cuento a la relacion directa que existe
entre el consumo de carne y el crecimiento de la poblacién y representa una
amenaza porque el crecimiento acelerado de la poblacién viene a generar
alta tasa de desempleo, por ende una mano de obra barata, teniendo como
consecuencia ingresos minimos para las familias, reduciendo su poder

adquisitivo y de esa forma también su nivel de compra.

= ENTORNO TECNOLOGICO

La tecnologia tiene una enorme repercusion sobre las vidas, sobre los
estilos de vida, los patrones de consumo y el bienestar econémico.- La
carniceria Yani necesita implementar los avances tecnologicos a través de la
utilizacion de un freezer o camara refrigerante para la conservacion de los
productos carnicos ya que son importantes sobre la repercusion que tienen en

el mercado.-

Al aplicar lo anterior, esto conlleva a tener efectos positivos ya que ayuda

a mantener los productos frescos y con buena presentacion.-
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6.3.2. ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO DE LA PEQUENA
EMPRESA COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS

CARNICOS.

Para mayores resultados de identificar las fortalezas y debilidades en el
area de Mercadotecnia se estudian las variables relacionadas con los productos
carnicos que la empresa ofrece a los clientes. Dentro de esas variables se
pueden mencionar: producto, precio, canales de distribucion, promocion,

prueba, segmentacion y posicionamiento .

= PRODUCTO

Los productos con que cuenta la carniceria son la carne de res; la carne
de cerdo y derivados de cada uno de ellos. El producto que presenta el mayor
volumen de ventas es la carne de res, el cual se considera como el producto
estrella. Dichos productos tienen una serie de atributos que se clasifican como

tangibles e intangible.

El anico atributo tangible con el que cuenta el producto se usa una bolsa
plastica sin ningun tipo de distintivo, por ese motivo no puede distinguir entre la

competencia.
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Entre los atributos intangibles que el producto posee son: la calidad,
higiene vy frescura estos son importantes por el motivo que genera prestigio y
mayores ventas para la empresa ya que se cuenta con carnes frescas
diariamente lo que conlleva a que tenga mejor aspecto, no pierdan algunas
caracteristicas del producto. Con respecto al servicio la propietaria mantiene
una buena atencién y relacién con sus clientes para que estos creen una buena

imagen del servicio prestado.

Los clientes también gozan de garantias al momento de la compra, las

cuales son cambio del producto y la devolucién del producto.

= PRECIO

Los precios en la carniceria se consideran como un factor importante ya
gue de este depende la rentabilidad del negocio, también es estimulante de la
demanda, ademas influye en la decision de compra. Los factores que toma en
cuenta la propietaria para la determinacibn de precios son: el costo y la
competencia. Cuando nos referimos al costo es en base a los costos de la
adquisicion de los animales y los materiales que se utilizaran para procesar
parte de la carne, los costos por periodo; ademas el pago de la mano de obra,
igualmente se toma en cuenta la utilidad que generalmente oscila entre un 15 %

- 20 % sobre el precio de adquisicion; también se establece el precio tomando
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en cuenta a los de la competencia, haciendo asi una comparacién entre estos.
Por esta razén la propietaria establece precios accesibles para todos sus
clientes, esto consta de créditos que brinda solamente a una cierta cantidad de
clientes. Las politicas de cobros que se tienen son estrictas ya que el lapso de

pago es de 1 a 3 dias.

Una de las estrategias que se implementa en algunas ocasiones al
momento de vender son las ventas al crédito estas solamente las proporciona a

personas que son consideradas antiguamente y tienen un buen record de pago.

= PLAZA

En los canales de distribucion de la carniceria esta formado por personas

gue intervienen en la transferencia de los productos carnicos la cual existe una

distribucion directa e indirectamente, esta consta de dos tipos de canales los

cuales son:

- Canal Directo:

Productor ————>  Consumidor
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En el canal directo se facilita la obtencién de los productos céarnicos al
consumidor final o clientes, este es realizado en el local que se realiza la

comercializacion.

- Canales Indirectos:

Productor ——» Detallistas —— Consumidor

Este canal es realizado por comerciantes (tiendas, pupuserias,
comedores, etc.) se da en algunos casos a domicilio y unicamente lo hacen a
nivel local, ya que representa un costo que muchas veces el comprador no
guiere absorber, sin embargo es un aspecto importante para la empresa ya que
algunos clientes no pueden transportar su producto porque no poseen vehiculo

o también por que no tienen el tiempo necesario para ir a recogerlo.

Productor — Distribuidor —, Consumidor.

Este es considerado muy eficiente porque abarca gran parte del
mercado, la distribucién es realizada por vendedores ambulantes. Los niveles
de inventarios de la carniceria la propietaria los establece en base a nivel de

demanda que se tenga.
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= PROMOCION

La promocion ofrece un insentivo adicional y estimula el mercado meta
para que reconozca las opciones de compra y asi impulsarlos a la compra de
los productos carnicos. Esta conducta origina un incremento en las ventas a
corto plazo. En la carniceria el tipo de promocién que se realiza es las
promociones de venta entre las cuales se identificaron: dar dos por uno, dar
productos gratis y hacer ofertas. Cuando se habla de dos por uno es cuando
llega algun cliente a realizar la compra de carne y esta indeciso, la propietaria
recurre a la promocion de dar dos productos por el precio de uno; aunque este
solamente lo realice en algunas ocasiones. Las promociones que hace con mas
frecuencia son las de dar productos gratis, que es cuando da por la compra de
un producto carnico, ofrece una porcion de otra. También la de hacer ofertas,
las cuales consisten que por la compra de una libra de un producto, la segunda

se la da a un precio mas bajo.

Una de las actividades de promocion que le gustaria a la propietaria

poner en practica es la publicidad ya que no cuenta con ningun tipo de esta.
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= PRUEBA

La Carniceria YANI del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel,
aplica esta variable de los elementos de la Mercadotecnia con mucha
frecuencia, ya que utliza la prueba del consumidor ofreciendo productos
preparados a los clientes a quienes se les pide su opinion acerca del mismo, y
de esta forma conocer si tiene un fuerte atractivo en el mercado representando

esto una oportunidad para la propietaria.-

= SEGMENTACION

Actualmente la carniceria cuenta con dos grupos de clientes que son:
consumidores finales, consumidores industriales y revendedores, los cuales se

detallan a continuacion:

» Consumidores finales

= Por ubicacion geografica:
Zona Oriental
Zona Rural

Zona Urbana
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= Segmentacion Demografica
Edad:
Adolescentes de 12 a 20 afios
Adultos jévenes, entre 21 y 39 afios
Adultos, entre 40 a 59 afios
Personas de edad madura, de 60 a 64 afios

Personas de Tercera edad, de mas de 65 afos

Sexo:
Mujeres

Hombres

Clase Social:
Sectores medios

Poblacion de escasos recursos

= Segmentacion Psicografica
Este punto no lo toma en cuenta la propietaria de la Carniceria

YANI.
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= Segmentacién conductual o de comportamiento.
Este criterio es utlizado por la propietaria ya que siempre
identifica la utilidad que buscan y las cantidades que compran

los clientes.

> Consumidores Industriales.

Este tipo de consumidores en la carniceria YANI son aquellos que

adquieren carne de bovino, porcino y sus derivados, son utilizados en sus

empresas, para fabricar otros productos. En la carniceria se toman en cuenta

los tres criterios en la segmentacion.

> Revendedores.

Son aquellos que compran el producto y lo utilizan para venderlos a

otros y obtener una ganancia.-

= POSICIONAMIENTO

De todos es sabido que el objetivo primordial de esta variable debe de

ser alcanzar el liderazgo, la ubicacion que tiene la carniceria, la frescura e
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higiene de sus productos y la variedad que ofrece, son puntos clave que se
deben aprovechar para alcanzar el éxito, una vez que se ha logrado la empresa
puede contar con que disfrutard de las ventajas durante muchos afios mas

siendo esto el fin que persigue la carniceria YANI.

La empresa cuenta con clientes fieles que en caso que no tenga en
existencia alguna de las variedades que buscan; estos prefieren no llevar antes

de adquirirlos en otros negocios.
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6.4 ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES Y AMENAZAS.

VARIABLES OPORTUNIDADES AMENAZAS
Segmento de
mercado limitado.

No utilizacion de

MERCADO e Ubicacion Geografica camaras

refrigerantes, freezer.
Cartera de clientes

reducida.

COMPETENCIA

Rivalidad entre
empresas
Productos sustitutos.

Poder de compra de

los clientes.

Poder de negociacién

PROVEEDORES
de los proveedores.
GRUPOS DE e Control de
INTERESES saneamiento de
ESPECIALES productos
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VARIABLES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

ENTORNO

ECONOMICO

Disponibilidad de
créditos del mercado.
Politica econdmica.
Programas de
crecimiento  integral
para la micro vy

pequefia empresa.

Lento crecimiento

ENTORNO POLITICO

Libre competencia.
Regulaciones con
respecto a la

Legislacion Fiscal.

ENTORNO SOCIAL Tradiciones y Delincuencia
e Cultural costumbres Crecimiento
e Demografico Crecimiento poblacional
poblacional
Estilo de vida
ENTORNO

TECNOLOGICO

Bienestar econémico




6.5 ANALISIS DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES.
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VARIABLE FORTALEZAS DEBILIDADES
Buena calidad, higiene | ¢ No cuenta con un
frescura de producto. empaque adecuado para
Cuenta con un buen los productos.
servicio para los e Empaque sin

PRODUCTO clientes. identificacion.
Garantias de cambios
del cambio de producto
o devolucion del
mismo.
Practica de factores
para determinar el
precio.
PRECIO Precios accesibles.
Facilidad de
condiciones de pago.
Utiliza tres canales de | e Control empirico de
PLAZA distribucion. inventarios

Servicio de transporte.
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VARIABLE FORTALEZAS DEBILIDADES

PROMOCION Utilizacion de No cuenta con ningun tipo
promociones de de publicidad.
ventas.
Utilizacion de prueba No realiza con frecuencia

PRUEBA del consumidor. pruebas.
Cuenta con diversos
SEGMENTACION tipos de segmentacion.
Posee poco

POSICIONAMIENTO

posicionamiento.
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6.6 OBJETIVOS

» OBJETIVO GENERAL

e Incrementar las ventas en el mercado en un 25% al siguiente afio después

de haberse implementado el plan de mercadeo.

> OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Aumentar la cobertura del mercado en un 20% entre los diferentes
consumidores de la zona oriental 6 meses después del implementado el

plan.

e Incrementar la cartera de clientes en un 20%, permitiendo el ingreso de

nuevos consumidores que no podrian comprar a precios muy elevados.

e Utilizar herramientas de promocion que den a conocer los productos

carnicos y atraer la atencién de los clientes en un periodo de seis meses.
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6.7 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA.

» ESTRATEGIAS DE PRODUCTO.-

Aprovechar la calidad de la carne de bovino, porcino y sus derivados,
gue se comercializa en la carniceria YANI del mercado municipal de la
ciudad de San Miguel para satisfacer a los clientes y por ende evitar ser

afectados por la competencia.

Crear un empaque con su respectivo logotipo en el que identifique la
carniceria YANI y los productos que comercializa con sus grados de

nutricion para atraer la atencion de los clientes. (ver anexo N° 7).-

Distribuir la carne de res, cerdo y sus derivados de diferentes niveles de
calidad y acordes con el precio, obteniendo asi una mayor participacion
en el mercado, ya que estaria satisfaciendo necesidades y deseos de

nuevos segmentos de mercado.-

Aprovechar la buena ubicacion geografica en la que actualmente opera

la carniceria para atraer a huevos compradores.-



171

» ESTRATEGIAS DE PRECIOS.

Conceder a los detallistas un descuento comercial del 20% sobre el

precio para que cubran el costo de la funciébn de venta al detalle y

obtenga un beneficio.

Establecer los precios en base a los costos de compra y a la

competencia para mantener un margen de ganancia aceptable.

Realizar promociones de precios en los periodos de poco movimiento.

» ESTRATEGIAS DE PLAZA.

Establecer niveles de inventarios en forma organizada tanto a las ventas

como a las demandas de los productos carnicos.

Ampliar la cobertura geogréfica con la que actualmente cuenta la

carnicera YANI del mercado municipal de la ciudad de San Miguel.

Implementar ruta con ciclistas que permita llevar eficientemente la

distribucion de los productos.
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> ESTRATEGIAS DE PROMOCION.

Realizar promociones invitando a los clientes a degustaciones.

Instalar una cémara refrigerante o freezer en la carniceria Yani,
aprovechando la buena ubicacidon geogréafica con la que cuenta en el
mercado municipal de la ciudad de San Miguel y lograr atraer a nuevos

clientes.

Elaborara publicidad por medio de hojas volantes para dar a conocer la

carniceria y sus productos. (ver anexo N° 8).-

Diseflar programas de publicidad para el mercado meta utilizando

medios masivos de comunicacion como la television.

Obsequiar articulos promocidnales con el logotipo de la empresa.

Promover la imagen de la empresa a través de donaciones a casas de
beneficencias con productos alimenticios.

Crear un ambiente agradable en la carniceria brindando amabilidad,
cordialidad y buen servicio y asi lograr una mercadotecnia de boca a

boca.
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» ESTRATEGIAS DE PRUEBA.

Elaborar bocadillos utilizando carne de bovino, porcino y sus derivados

para dar a probar a los compradores y llamar su atencion.

Ofrecer a los clientes el chorizo preparado con vinagre de castilla como

un nuevo ingrediente.

» ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION.

Lograr la atencion de las mujeres de todas las edades de la zona oriental

para dar a conocer la carniceria YANI y los productos que ofrece.

» ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO.

Mantener estandares de higiene para mejorar la imagen de la empresa.

Insistir en la calidad del producto ofreciendo carne frescas y sus

derivados.

Brindar una mayor atencién al cliente a través de un servicio rapido.
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;. QUE SE HARA?

¢QUIEN LO
HARA?

¢COMO SE HARA?

¢ CUANDO SE HARA?

Aprovechar la calidad de la carne en la
carniceria Yani del Mercado Municipal de
la ciudad de San Miguel para satisfacer a
los clientes y por ende evitar ser

afectados por la competencia.

La propietaria

Comprar el ganado bovino y
porcino a los proveedores que
permitan realizar una previa
revision antes de tomar la

decision de compra.

Durante todo el afo

Crear un empaque con su respectivo
logotipo en el que identifique la
carneceria Yani y los productos que
comercializa con sus grados de nutricion

para atraer la atencion de los clientes.

Taller de disefio y

estampado

Estampar en las bolsas de
plastico, el nombre de la

empresa, el logotipo.

Durante el primer mes.
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;. QUE SE HARA?

¢QUIEN LO
HARA?

¢COMO SE HARA?

¢CUANDO SE HARA?

Distribuir la carne de res, cerdo y sus
derivados de diferentes niveles de calidad
y acordes con el precio, obteniendo asi
una mayor participacion en el mercado, ya
gue estaria satisfaciendo necesidades y
deseos de

nuevos segmentos de

mercado.

La propietaria.

Adquirir el ganado bovino y
porcino e identificar las
distintas clases de piezas, de
tal manera que se diferencien
entre si, tomando en cuenta la

calidad, para establecer los

precios.

Durante todo el afio.
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¢ QUE SE HARA? ¢QUIEN LO : COMO SE HARA?

HARA? ¢, CUANDO SE HARA?
Aprovechar la buena ubicacion geogréfica Instalando un rotulo que llame
en la que actualmente opera la carniceria la atencién a nuevas carteras
para atraer nuevos compradores. La propietaria. de clientes. Durante el primer mes.
Conoceder a los detallistas un descuentos Identificar los volumenes de
comerciales del 20% sobre el precio para compra que prometen saber
gue cubran el costo de la funcion de venta La propietaria cuando y a quienes aplicar el Durante todo el afio
al detalle y obtengan un beneficio. descuento en las compras que

realiza.
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;. QUE SE HARA?

¢QUIEN LO
HARA?

¢COMO SE HARA?

¢ CUANDO SE HARA?

Establecer los precios en base a los
costos de compra y la competencia para
mantener un

margen de ganancia

aceptable.

La propietaria

Informarse periédicamente de
los precios con la
competencia y con los

proveedores para estimar los

precios de los productos.

Durante todo el afio.

Realizar promociones de precio en los

periodos de poco movimiento.

La propietaria

Se efectuaran descuentos del
10% en épocas del afio con

niveles de ventas bajas.

Durante todo el afio.
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;. QUE SE HARA?

.QUIEN LO
HARA?

¢COMO SE HARA?

¢ CUANDO SE HARA?

Establecer niveles de inventario en forma
organizada tanto a las ventas como a las
demandas de los productos carnicos asi
como también seguir el comportamiento

del mercado.

La propietaria

Determinar estandares para
saber en que cantidad vy
cuando se debe realizar

pedidos

Durante todo el afio.

Ampliar la cobertura geografica con la que
actualmente cuenta la carniceria Yani del

Mercado Municipal de San Miguel.

La propietaria

Contratar a dos vendedoras
para que comercialicen los
productos en diferentes zonas

de la ciudad de San Miguel.

En los primeros tres meses
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;. QUE SE HARA?

¢QUIEN LO
HARA?

¢COMO SE HARA?

¢ CUANDO SE HARA?

Implementar rutas con ciclistas que

permita llevar eficientemente la

distribucién de los productos.

La propietaria

Contratando dos hombres

jovenes  vendedores  que
posean bicicleta propia para

cubrir las rutas con eficiencia.

A finales del primer trimestre.

Realizar promociones invitando a los

clientes a degustaciones.

La Propietaria

Ofrecer productos preparados
para dar a conocer la calidad

de la carne.

Cada trimestre.
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;. QUE SE HARA?

¢QUIEN LO
HARA?

¢COMO SE HARA?

¢ CUANDO SE HARA?

Instalar una camara refrigerante 0 un

freezer en la carniceria Yani

aprovechando la buena ubicacién

geografica con la que cuenta en el
Mercado Municipal de la ciudad de San

Miguel y lograr atraer a nuevos clientes.

La Propietaria

Adquirir al crédito e instalar la
camara refrigerante o un

freezer en la carniceria

Durante el primer mes.

Elaborar publicidad por medio de hojas
volantes para dar a conocer la carniceria

y sus productos

La Propietaria

Elaborar hojas volantes vy
contratar una persona para
que las distribuya en lugares

concurridos.

Se realizaran dos veces en el

ano.
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;. QUE SE HARA?

¢QUIEN LO
HARA?

¢COMO SE HARA?

¢ CUANDO SE HARA?

Disefiar programas de publicidad para el
mercado meta utilizando medio masivo de

comunicacion como la television.

La Propietaria

Anunciar la carniceria Yani en
el canal 23 para hallar clientes

potenciales.

Los anuncios se publicaran
cuatro veces por mes durante

todo el afio.

Obsequiar articulos promocidnales con el

logotipo de la empresa.

La Propietaria

En base a los volumenes de
compra obsequiar huacales,
manteles, toallas, herméticos
gue lleven impreso el nombre,
numero de teléfono vy

productos que distribuye la

carniceria.

Al final de cada trimestre.




182

;. QUE SE HARA?

¢QUIEN LO
HARA?

¢COMO SE HARA?

¢ CUANDO SE HARA?

Promover la imagen de la empresa a
través de donaciones a casas de

beneficencias con productos alimenticios.

La Propietaria

Llevando alimentos y
recreacion a las Aldeas
Infantles 'y  Asilos de

Ancianos.

Al final de cada semestre.

Crear un ambiente agradable en la

carniceria brindando amabilidad,
cordialidad y buen servicio y asi lograr un

Marketing de boca a boca.

La propietaria

Haciendo sentir bien al cliente,
mostrando cortesia, respeto,
sonrisa y poniendo masica de

fondo.

Siempre

Elaborar bocadillos utilizando carne de
bovino, porcino y sus derivados para dar a
probar a los compradores y llamar su

atencion.

La Propietaria

Haciendo los preparativos
correspondientes para freir
chorizos 'y partirlos en

porciones y hacer carne

azada en trocitos.

Al final de cada trimestre.
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;. QUE SE HARA?

¢QUIEN LO
HARA?

¢COMO SE HARA?

¢ CUANDO SE HARA?

Ofrecer a los clientes el chorizo preparado
con vinagre de castilla como un nuevo

ingrediente.

La Propietaria

Utilizando en la preparacién
del chorizo ese nuevo
ingrediente para darle un

toque esquisto.

Al final del primer trimestre.

Lograr la atencion de las mujeres de
todas las edades de la zona oriental para
dar a conocer la carniceria Yani y los

productos que ofrece.

La Propietaria.

Utilizando los  diferentes
medios  publicitarios  para
penetrar en la mente de este

segmento de mercado.

Durante todo el afio.

Mantener estandares de higiene de la

empresa.

La Propietaria

Realizando el aseo
permanentemente del lugar y

de los utensilios.

Siempre
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¢ QUE SE HARA? ¢ QUIEN LO ¢, COMO SE HARA? ¢, CUANDO SE HARA?
HARA?

Insistir en la calidad del producto Destazando ganado que tiene

ofreciendo carnes frescas y sus La Propietaria control de inspeccion Todo el afo.

derivados. sanitario y legal

Brindar una mejor atencion al cliente a Teniendo los servicios de una

través de un servicio rapido. La Propietaria. empleada eficaz y asi lograr Durante todo el afio.
una atencion eficiente para el
cliente.
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6.9 EJECUCION.

ACTIVIDADES Ene.|Feb.|Mar. |Abr. | May. |Jun.|Jul.|Ago. |Sep.|Oct. |Nov. |Dic.

Compra de ganado bovino y porcino

Estampar en bolsas plasticas la informacién de la carniceria.

Distribucion de los productos carnicos.

Aprovechar la buena ubicacion geografica.

Descuentos en base a volumenes de compra

Fijar precios, tomando en cuenta a proveedores y a la

competencia.

Descuentos por periodos de poco movimiento

Determinar la forma idénea los niveles de inventario.
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ACTIVIDADES

Ene.

Feb.

Mar.

Abr.

May.

Jun.

Jul.

Ago.

Sep.

Oct.

Nov.

Dic.

Contratacion de personal para ampliar la cobertura de

mercado.

Contratar dos vendedores con bicicleta propia.

Ofrecer degustaciones

Comprar e instalar una camara refrigerante o un freezer.

Promocionar la carne y sus derivados mediante hojas

volantes.

Anunciarse en la television

Obsequiar articulos promociénales

Llevar donaciones a casas de beneficencia

Crear un ambiente agradable en la carniceria

Elaboracion de bocadillos
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ACTIVIDADES Ene.|Feb.|Mar.| Abr.|May. |Jun. |Jul.|Ago. |Sep.| Oct. |Nov. |Dic.

Ofrecer chorizos preparados con vinagre de castilla.

Realizar publicidad a la carniceria para captar la atencién del

segmento femenino.

Mantener la higiene de la carniceria.

Ofrecer carnes frescas

Brindar un mejor servicio.




6.10. PRESUPUESTO
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VENTA DE CARNE DE BOVINO, PORCINO Y SUS DERIVADOS PARA EL

Cuadro N° 26

PERIODO 2001 - 2005.

VENTAS

Meses/afos 2001 2002 2003 2004 2005

Enero $8,880.15| $8,637.96| $8,476.50 | $8,315.04| $8,072.86
Febrero $9,643.29 | $9,380.29 $920496 | $9,029.63 | $8,766.63
Marzo $9,571.26 $9,309.61| $9,135.60| $8,261.59 | $8,700.57
Abril $10,332.08| $10,050.30 | $9,862.44| $9,674.58 | $9,392.80
Mayo $8,644.87 $8,409.10 | $8,251.92 | $8,094.74| $7,858.97
Junio $10,400.72 | $10,117.06 | $9,927.96 | $9,738.86 | $9,455.20
Julio $11,191.96 | $10,886.73 | $10,683.24 | $10,479.94 | $10,174.51
Agosto $11,365.95| $11,055.97 | $10,849.31 | $10,642.66 | $10,332.68
Septiembre $8,336.75 $8,109.38 | $7,957.80| $7,806.22 | $7,578.86
Octubre $9,023.78 $8,777.68 | $8,613.61| $8,449.54 | $8,203.44
Noviembre $5,551.55 $5,414.00 | $5,299.20 | $5,193.43 | $5,046.86
Diciembre $11,075.23 | $10,773.37 | $10,572.00 | $10,370.63 | $10,062.57

Fuente: Datos proporcionados por la propietaria de la carniceria YANI del mercado municipal de
la ciudad de San Miguel.




189

Segun las ventas que se presentan anteriormente se observa que se
esta frente a un componente estacional ya que el comportamiento de variacion
tiene movimientos regulares que se repiten en la misma época
aproximadamente en todos los afios, para detectar las fluctuaciones
estacionales, es necesario analizar el comportamiento de la demanda

considerando las ventas mensualmente de la carniceria, (ver anexo N° 9).-

Para poder pronosticar las ventas del afio 2006, se utiliza el método de
indice estacional, ya que este método se adapta al tipo de comportamiento que

se observa en la grafica anterior. Para observar ese proceso ver anexo N° 10.-
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PRONOSTICO DE VENTA DE LA CARNICERIA YANI DEL MERCADO

Cuadro N° 27

MUNICIPAL DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL.

NIVELES DE VENTAS MEDIANTE

ANO 2006 PORNOSTICOS DE LA IMPLEMENTACION DEL PLAN
VENTA DE MERCADEO.
Enero $7,885.50 $9,856.88
Febrero $8,654.84 $10,818.55
Marzo $8,167.92 $10,209.90
Abril $9,165.76 $11,457.20
Mayo $7,702.37 $9,627.96
Junio $9,260.51 $11,575.64
Julio $9,929.81 $12,412.26
Agosto $10,082.46 $12,603.08
Septiembre $7,414.51 $9,268.14
Octubre $8,003.55 $10,004.44
Noviembre $4,921.22 $6,151.53
Diciembre $9,821.44 $12,276.80
TOTAL: $101,009.84 $126,262.38
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PRESUPUESTO DE PROMOCION
CARNICERIA YANI

DEL 1 ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2006.

Television $ 763.68
Canal 23 $763.68
Hojas volantes $ 60.00
Impresion de bolsa $ 240.00
Otros articulos promociénales $ 312.52
Huacéles $120.00
Manteles $ 47.52
Toallas $ 105.00
Herméticos $ 40.00

TOTAL $1.376.20



Cuadro N° 28.

PRECIO UNITARIO DE MEDIOS

PROMOCIONALES.
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MEDIO DE
CANTIDAD PRECIO UNITARIO

PROMOCION
Canal 23 48 $15.91
Hojas volantes 1,000 $0.06
Impresién de bolsas 2,000 $0.12
Huacales 30 $4.00
Manteles 48 $0.99
Toallas 35 $ 3.00
herméticos 40 $1.00




ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADO.
CARNICERIA YANI.
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DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2006.

SIN LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MERCADEDO.

VENTAS
(-) COSTOS DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA
(-) GASTOS DE OPERACION

UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO
(-) IMPUESTO (25%)

UTILIDAD NETA DESPUES DE IMPUESTO

APLICANDO EL PLAN DE MERCADOTECNIA

VENTAS
(-) COSTOS DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA
(-) GASTOS DE OPERACION

UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO
() IMPUESTO (25%)

UTILIDAD NETA DESPUES DE IMPUESTO

$101,009.84
$ 79.542.86
$ 1,466.98
$ 489512
$ 16,571.86
$ 4,142.96

$ 12,428.89

$126,262.38
$ 89,975.43
$ 36,286.95
$ 627132
$ 30,015.63
$ 7,503.91

$ 22,500.72
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6.11 CONTROL.-

Luego de la aprobacién del plan de mercadotecnia y de su ejecucion, se
requerird efectuar revisiones constantes con el objeto de mantener los

parametros definidos y poder alcanzar los objetivos establecidos en él.-

Se aplicaran controles preventivos, tomando medidas para resolver los
problemas, antes de que éstos se presenten, teniendo como ventaja prevenir y

no corregir.-

Para evaluar y controlar las actividades de la carniceria YANI del
mercado municipal de la ciudad de San Miguel se aplicaran las siguientes

herramientas:

o Estandares: Se hara un monitoreo constante con respecto
al nivel de ventas determinado en el plan de
mercadeo a través de la implementacion de
formatos tales como: ventas mensuales,
hojas de pedidos, control de inventario,
registros de los gastos de ventas, entre otros.
(veranexos N° 11, 12, 13y 14), los cuales

contendran informacion detallada de las



Comparar:

Corregir:
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ventas, otros aspectos que sirven de
parametros son las utilidades y la

participacion en el mercado.-

Implica la observacion, informes orales y
datos estadisticos que se utilizaran para medir
las ventas trimestrales, el nUmero de clientes
y el porcentaje de participacion en el
mercado, midiendo con esto, criterios de
control preventivo con el objetivo de valorar la

efectividad de dicho plan.-

Para corregir, es necesario investigar las
causas de las desmejoras en la carniceria y
de esta forma establecer medidas correctivas
basicas enfocadas a proporcionar la

seguridad necesaria para su ejecucion.-
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Anexo N° 1

Universidad de El Salvador.
Facultad multidisciplinaria Oriental.
Departamento de Ciencias Econémicas.

Seccion de Administracion de Empresas.

¢
=

CUESTIONARIO PARA REALIZAR LA ENTREVISTA A LA

PROPIETARIA DE LA CARNICERIA YANI DEL MERCADO MUNICIPAL

DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL.

Objetivo: Obtener informacion de la propietaria de la carniceria Yani para

realizar un analisis de la situacion actual de la empresa en el mercado.

l.- Generalidades.
1. Nombre de la empresa:

2. Cargo que desempeifia la persona entrevistada:

3. Sexo: M: F:
4, Edad:18 - 24
25-29
30-34
35 — Mas
5. Nivel educativo: No sabe leer, ni escribir.
1° - 3° Grado
4° - 6° Grado
7° - 9° Grado

Bachillerato Otros



II.- Cuerpo de la entrevista.

10.

11.

12.

13.

14.

¢,Cual es el giro principal de la empresa?
¢, Desde cuando la empresa inicié sus operaciones?
Siempre la empresa se ha dedicado a la venta de carne de bovino,
porcino y sus derivadosy,
¢,Cual fue su capital de trabajo inicial y como estaba conformado?
¢ A cuanto asciende su capital de trabajo actual?
¢,Cuales son los productos que usted vende?
¢, Qué productos vende mas y por quée?
¢ A cuanto ascienden sus ventas mensuales?
¢, Qué tipo de empaque utiliza para la presentacion de su producto?
¢La empresa cuenta con un rétulo? Si, no, y ¢por quée?
¢ Vende productos de distinta calidad?
¢, De qué manera establece el precio de venta a sus productos?
¢, Qué factores considera usted que influyen mas al momento de
determinar el precio de sus productos?
¢, Toma en cuenta a la competencia a la hora de ponerle el precio

a sus productos?



15. ¢ Qué criterios considera para determinar los niveles de los
inventarios?

16. ¢Qué canales de distribucion utiliza para vender sus productos?

17. ¢En qué zonas distribuye sus productos?

18. ¢Qué medios considera a su criterio los mas idoneos para la
distribucién del producto?

19. ¢Por qué considera que el consumidor adquiere su producto?

20. ¢Cuales son las condiciones de pago de las ventas?

21. ¢Utiliza algun tipo de publicidad para dar a conocer sus
productos?

22. ¢Sino hace uso de publicidad diga porque?

23. ¢ Cual medio utilizaria?

24. ¢Qué factores considera usted que influyen en el crecimiento y
desarrollo de la pequefia empresa comercializadora de carne?

25. ¢ Utiliza promociones en su negocio?

26. ¢ Silas utiliza cuales son?

27. ¢Quiénes son sus proveedores?

28. ¢ Recibe algun tipo de asesoria por parte de los proveedores?

29. ¢Cuenta la empresa con financiamiento por parte del sector

privado o gubernamental?



30. ¢Cudl es la procedencia del capital que utiliza la empresa para
financiar sus actividades?
31. ¢Pertenece la empresa a alguna cooperativa o asociacion de

comerciantes?



ANEXO N° 2

CUESTIONARIO.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDICIPLINARIA ORIENTAL

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA CARNICERIA YANI

DEL MERCADO MUNICIPAL DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL.-

Objetivo: Disefar un plan de mercadeo para incrementar las ventas de la

carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel.-

Indicaciones: Marque con una “X’ la respuesta que considere

conveniente.

Edad Sexo ML FL]

Profesion u oficio

Direccion:




PRODUCTO:

1- ¢(Qué clase de carne es la que usted mas compra?

Res [ Cerdo U Polloll Pescado [l Ninguno [

2.- ¢Con que finalidad compra usted carne?

Reventa [ Consumidor final [

3.- ¢Cudl es el nivel de compras promedio de productos carnicos que
usted realiza en la carniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad
de San Miguel?

Entre $1.00y $5.00 [ Entre $5.00 y $10.00 [

Entre $10.00 y $15.00 [ Entre $15.00y Mas [

4.- ¢Con gue frecuencia compra usted productos carnicos?
Diariamente [ Cadadosdias[l Semanal [

Cada quince dias []



5.- ¢Qué elementos considera usted al momento de comprar los
productos carnicos?
Frescura [l Higiene [] Presentacion 1  Calidad] Otros [
6.- ¢ Por qué compra productos carnicos en la carniceria Yani?
Por costumbre [ Por accesibilidad [] Precios accesible []
Aseo e higiene [] Buen servicio [l
7.- ¢Lacarniceria Yani del Mercado Municipal de la ciudad de San
Miguel satisface la demanda de productos carnicos en cualquier
eépoca del afio?
Si [ No [ En ocasiones [l
PRECIO:
8.- ¢Qué condiciones de pago le otorga la propietaria de la carniceria?

Contado [ Crédito [ Otra [



9.- ¢Qué reaccion toma usted cuando la propietaria de la carniceria
incrementa el precio de los productos carnicos?

Compra menos cantidad [1 Compra igual cantidad [

Compra mas cantidad [

10.- ¢ Qué reaccion toma usted cuando la propietaria de la carniceria
disminuye los precios de los productos carnicos?

Compra menos cantidad [1  Compra igual cantidad [

Compra mas cantidad [

11.- ¢, Como considera usted el precio de los productos carnicos de la

carniceria?

Altos [] Bajos [ Justos []

PLAZA:

12.- ¢ Qué tipo de intermediario es?

Tiendal  Pupuseria [ Comedor [ Otro [



13.- ¢ De que manera considera mas factibles comprar los productos
carnicos?
Directamente en el mercado municipal L[] Ofrecido a domicilio [

Pedido por teléfono L]

PROMOCION:

14.- ;Qué garantia le ofrecen las vendedoras de la carniceria Yani del
Mercado Municipal de la ciudad de San Miguel?
Cambio del producto [1  Devolucion del producto [  Otra [

Ninguna [

15.- ¢ Con que medios de publicidad considera usted que la propietaria de
la carniceria puede atraer mas clientes?
Radio [ TV QO Rotulo [ Propaganda [

Referencias familiares y amigos [ Ningunos [



16.- ¢ Qué incentivos promocidénales recibe por parte de la propietaria de
la carniceria?

Descuentos [ Regalias [ Incentivos navidefios L]



Pregunta N°

Cuadro Ne°

ANEXO N° 3

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTAJE (%)

TOTAL

Andlisis de los resultados e interpretacion de los datos.




ANEXO N° 4

CARNET NO 32.

NOMBRE DEL EMPRESARIC :

BETTY LARIOS,




ANEXO N° 5

CORTES DE GANADO BOVINO.

Lomo anche .
azar -fer Lomo de aguja
homear - plancha ™ asar - frem

Punta de anca hornear - thancha

asar - lrex —_
plancha : 3
Cadera — | — Cogote de morillo
2537 - frely ’ extofar - maler
Llancha
- Palete ro inteme
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azar -fraiy “ Pakier
dGar
sudar ; esiofar - moler
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refenar  / | asar - Treir N\ Bola de braze
homear - plancha asar - freir - plancha

.
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ANEXO N° 6

CORTES DE GANADO PORCINO.




ANEXO N° 7

Logotipo de la Empresa.



"Lideres ey Freswr&y Glidad”



ANEXO N° 8

Hoja Volante.



"lideres ey Frescura y Galidad”

OFRECIENDOLE

x  Promociones.

x Servicios a domicilio, atendiendo mayoreo.

x Variedad de productos de carne de cerdo y de res.
x Garantizando calidad, higiene y frescura.

Sera un gusto atenderle

Visitenos en el Mercado municipal de San Miguel,
seccion Carnes puesto N° 135.

Tel. 2661-4886.




VENTAS EN DOLARES

ANEXO N°9
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ANEXO N° 10

METODO INDICE ESTACIONAL.

Para desarrollar un indice estacional, primero se calcula un promedio movil

centrado, asi como de la siguiente manera:

PERIODO VENTAS PM. DE 12 PM. RAZON POR
(Libras) MESES CENTRADO PM.

2003
Enero $ 8,476.50
Febrero $ 9,204.96
Marzo $ 9,135.06
Abril $ 9,862.44
Mayo $ 8,251.92
Junio $ 9,927.96 9,069.55
Julio $ 10,683.24 9,056.09 9,062.87 1.17879
Agosto $ 10,849.31 9,041.48 9,048.79 1.19898
Septiembre | $ 7,957.80 8,968.65 9,005.06 0.88370
Octubre $ 8,613.61 8,952.99 8,960.82 0.96125
Noviembre $ 5,299.20 8,939.89 8,946.44 0.59232
diciembre $ 10,572.00 8,924.03 8,932.01 1.18361
2004 $108,834.54
Enero $ 8,315.04 8,907.19 8,915.66 0.93263
Febrero $ 9,029.63 8879.97 8.698.58 1.03806
Marzo $ 8,261.59 8,877.34 8.883.65 0.92998
Abril $ 9,674.58 8,863.67 8.870.50 1.09065
Mayo $ 8,094.74 8,854.85 8.859.26 0.91370




Junio $ 9.738.86 8,308.07 8.846.46 1.10088
Julio $ 10,479.94 8,817.89 8.827.98 1.18713
Agosto $ 10,642.66 8,795.97 8.806.93 1.20844
Septiembre | $ 7,806.22 8,832.56 8.815.75 0.88548
Octubre $ 8,449.54 8,807.41 8.819.98 0.95799
Noviembre $ 5,193.43 8,787.76 8.797.58 0.59032
Diciembre $ 10,370.63 8,764.12 8.745.94 1.18171
2005

Enero $ 8,072.86 8,738.67 8,751.39 0.92247
Febrero $ 8,766.63 8,712.84 8,725.75 1.00468
Marzo $ 8,700.57 8,693.89 8,703.36 0.99968
Abril $ 9,372.80 8,673.38 8,683.63 1.07936
Mayo $ 7,858.97

Junio $ 9,455.20

Julio $ 10,174.51

Agosto $ 10,332.68

Septiembre $ 7,578.86

Octubre $ 8,203.44

Para obtener el promedio mévil (PM) de doce meses se suman las ventas

de enero a diciembre del afio 2003 y el total se divide entre doce, esto para

obtener el primer dato, y para el segundo se suman las ventas de febrero del 2003

hasta las de enero de 2004 y el total se divide entre doce y de esa misma forma se

har& para los siguientes periodos.




PM = ($ 8,476.50+ $ 9.204.96+$ 9,135.60+....+$ 8,612.61+ $ 5.299.20+ $
10,572.00)

12

PM=$ 108,834.54 =$9,069.55

12

Respecto al promedio mévil centrado se calcula de la manera siguiente:

PMC juio = $ 9,169.55 + $ 9,056.09 =$9,062.87

2

PMC agosto = $ 9.056.09 + $9,041.48 = $ 9,048.79

2

Para calcular la razon por promedio moévil se divide el valor de las ventas

por libras entre el promedio mévil centrado.



Para el mes de julio tenemos:

Razon por PM = $ 10,683.24 = $1.17879

$ 9,062.87

Continuacion se debe calcular una razén media por promedio movil para
cada uno de los doce meses. Esto se obtiene promediando la razén por promedio
movil para cada mes asi como se muestra en la tabla cinco. Por ejemplo en la
tabla cinco se muestra que enero tiene dos razones por promedio moévil: 0.93263
para el afio 2004, 0.92247 para el afio 2005, la tabla cinco muestra.

Que estos promedian:

(0.93263+0.92247) = 0.92755

2

Por ende, las razones promedio para los meses restantes se calculan de la

misma forma.



INDICES ESTACIONALES PARA LAS VENTAS.

(1) (2) (3) (4) (5) (6)
MES 2003 2004 2005 RAZON INDICE
PROMEDIO | ESTACIONAL(columnas
POR PM 5x1.001792)
Enero 0.98263 | 0.92247 | 0.92755 0.92921
Febrero 1.03806 | 1.00468 | 1.02137 1.02320
Marzo 0.92998 | 0.99968 | 0.96483 0.96656
Abril 1.09065 | 1.07936 | 1.08500 1.08694
Mayo 0.91370 0.91370 0.91534
Junio 1.10088 1.10088 1.10285
Julio 1.17879 | 1.18713 1.18296 1.18508
Agosto 1.19898 | 1.20844 1.20371 1.20587
Septiembre 0.88370 | 0.88548 0.88709 0.88868
Octubre 0.96125 | 0.95799 0.95962 0.96134
Noviembre 0.59232 | 0.59032 0.59132 0.59238
diciembre 1.08361 | 1.18171 1.18266 1.18478
12.021504

Para obtener un indice estacional se debe normalizar las razones promedio

dividiendo los doce periodos entre las sumas de las razones promedio movil

(12.021504) obteniendo:

12 =1.001792

12.021504



Este resultado de normalizacion se multiplica por cada una de las razones
promedio para obtener el indice estacional para cada periodo. El proceso de
normalizacion ha eliminado toda actividad irregular, dejando Unicamente el factor

estacional.

Una vez encontrado el indice estacional, se puede desnacionalizar la
demanda, este valor se encuentra dividiendo el valor real durante el mes por el
indice estacional de dicho mes. A continuacion su muestra un ejemplo:

En enero del afio 2003 el valor desnacionalizado es:

$8,476.50 = $9,122.27

0.92921

Es decir que si la carniceria YANI del mercado municipal de la ciudad de
San Miguel no estaria sujeta a la variacion estacional; las ventas en el mes de
enero del afio 2003 hubiera sido $9,122.27; de la misma forma se calcula para los

meses restantes.



RECTA DE TENDENCIA UTILIZANDO

REGRESION SIMPLE.

Periodo Ventas indice Ventas X XY X?
Estacion | Desestacion
al alizadas Y
2003
Enero $8,476.50 | 0.92921 $9,122.27 | 1 $9,122.27 1
Febrero $9,204.96 | 1.02320 $8,996.25 | 2 $17,992.50 4
Marzo $9,135.60 | 0.96656 $9,451.66 | 3 $28,354.98
Abril $9,862.44 | 1.08694 $9,073.58 | 4 $36,294.32 16
Mayo $8,251.92 | 0.91534 $9,015.14 | 5 $45,075.70 25
Junio $9,927.96 | 1.10285 $9,002.09 | 6 $54,012.54 36
Julio $10,683.24 | 1018508 $9,014.68 | 7 $63,102.76 49
Agosto $10,849.31 | 1.20587 $8,997.08 | 8 $71,976.64 64
Septiembre $7,957.80 | 0.88868 $8,954.63 | 9 $80,591.67 81
Octubre $8,613.61 | 0.96134 $8,960.00 | 10 $89,600.00 100
Noviembre $5,299.20 | 0.59238 $8,945.60 | 11 $98,401.60 121
diciembre $10,572.00 | 1.18478 $8,923.18 | 12 $107,078.16 144
2004

Enero $8,315.04 | 0.92921 $8,948.50 | 13 $116,330.50 169
Febrero $9,009.63 | 1.02320 $8,835.25 | 14 $123,693.50 196
Marzo $8,261.59 | 0.96656 $8,547.42 | 15 $128,211.30 225
Abril $9,674.58 | 1.08694 $8,900.75 | 16 $142,402.00 256
Mayo $8,094.74 | 0.91534 $8,843.42 | 17 $150,338.14 289
Junio $9,738.86 | 1.10285 $8,830.63 | 18 $158,951.34 324
Julio $10,479.94 | 1018508 $8,843.23 | 19 $168,021.37 361
Agosto $10,642.66 | 1.20587 $8,825.71 | 20 $176,514.20 400
Septiembre $7,806.22 | 0.88868 $8,784.06 | 21 $184,465.26 441




Octubre $8,449.54 | 0.96134 $8,789.34 | 22 $193,365.48 | 484
Noviembre $5,193.43 | 0.59238 $8,767.06 | 23 $201,642.38 | 529
diciembre $10,370.63 | 1.18478 $8,753.21 | 24 $210,077.04 576
2005
Enero $8,072.86 | 0.92921 $8,687.87 | 25 $217,196.75 625
Febrero $8,766.63 | 1.02320 $8,567.86 | 26 $222,764.36 | 676
Marzo $8,700.57 | 0.96656 $8,567.86 | 27 $243,042.66 729
Abril $9,372.80 | 1.08694 $9,001.58 | 28 $241,447.08 | 784
Mayo $7,858.97 | 0.91534 $8,623.11 | 29 $248,989.65 | 841
Junio $9,455.20 | 1.10285 $8,585.85 | 30 $257,202.60 | 900
Julio $10,174.51 | 1.18508 $8,573.42 | 31 $266,150.50 | 961
Agosto $10,332.68 | 1.20587 $8,585.50 | 32 $274,196.80 | 1,024
Septiembre $7,578.86 | 0.88868 $8,528.22 | 33 $281,431.26 | 1,089
Octubre $8,203.44 | 0.96134 $8,533.34 | 34 $290,133.56 | 1,156
$300,380.14 | 595 | $5,198,170.87 | 13,685
Cuando la recta de tendencia:
Suma de los cuadras de X: SCyx=Y,%- (Ix)?

n

SCy = 13685 - (595)° = 3,272.50

34




Suma de cuadro de productos cruzados:

SCxy =2y =20 Gy

SCyy = $5, 198,170.87 - (595)($300,380.14)

34

SC,y = -$58,481.58

Pendiente de la recta de tendencia:

by = SCy_= -$58,481.58 = -$17.87

SCy $3,272.50



Intercepto de la recta de tangencia:
bo = Y- bl X

bo= $8,834.71 — (-$17.87 (17.50))

bo=$9,147.43

Ecuacion para la recta de tangencia:

Y, = $9,147.43 - $17.87 (1)

Donde:

t = codigo que corresponde al periodo que se desea pronosticar.

Después de haber calculado los datos anteriormente, se pronostican las
ventas para algunos meses del afio 2005 y para todo el afio del 2006,
considerando que dichos prondsticos no estan estacional izados, se obtendran

multiplicandolos por el indice estacional, asi:



CUADRO DE PRONOSTICOS.

(1) (2) 3) (4 (5)
periodos t Prondésticos Indice Pronostico
Yi=$9,147.43- estacional estacionalizado
$17.87()
2005
Noviembre 35 $ 8,521.98 0.59238 $ 5,048.25
Diciembre 36 $ 8,504.11 1.18478 $ 10,075.50
2006
Enero 37 $ 8,486.24 0.92921 $ 7,885.50
Febrero 38 $ 8,468.37 1.02320 $ 8,664.84
Marzo 39 $ 8,450.50 0.96656 $ 8,167.92
Abril 40 $ 8,432.63 1.08694 $ 9,165.76
Mayo 41 $ 8,414.76 0.91534 $ 7,702.37
Junio 42 $ 8,396.98 1.10285 $ 9,260.51
Julio 43 $ 8,379.02 1.18508 $ 9,929.81
Agosto 44 $ 8,361.15 1.20587 $10,082.46
Septiembre 45 $ 8,343.28 0.88868 $ 7,41451
Octubre 46 $ 8,325.41 0.96134 $ 8,003.55
Noviembre 47 $ 8,307.54 0.59238 $ 4,921.22
Diciembre 48 $ 8,289.67 1.18478 $ 9,821.44

Los prondsticos reflejados en la columna (3) no presentan los descuentos
estacionales que ocurren en dichos periodos; ya que se han estacional izado por
su respectivo indice estacional, dando como resultado con mas exactitud las
ventas probables que se dardan en dicho periodo. Por consiguiente las
proyecciones de noviembre del afio 2005 hasta el mes de diciembre se muestran

a continuacion:




PRONOSTICO DE VENTAS DE LA CARNICERIA YANI DEL

MERCADO MUNICIPAL DE LA CIUDAD DE

SAN MIGUEL.

PERIODOS PRONOSTICO DE VENTAS

2005 2005
Noviembre $5,048.25
Diciembre $10,075.50
TOTAL: $15,123.75

2006 2006
Enero $7,885.50
Febrero $8,654.84
Marzo $8,167.92
Abril $9,165.76
Mayo $7,702.37
Junio $9,260.51
Julio $9,929.81
Agosto $10,082.46
Septiembre $7,414.51
Octubre $8,003.55
Noviembre $4,921.22
Diciembre $9,821.44
TOTAL: $101,009.89




ANEXO N° 11

CARNICERIA YANI.

FORMULARIO DE VENTAS MENSUALES.

Nombre del producto:

Mes:

DIA CANTIDAD PRECIO TOTAL DE
UNITARIO VENTA

TOTAL

Encargado: Revisado por:




ANEXO N° 12

CARNICERIA YANI

HOJA DE PEDIDO.

Nombre del proveedor:

Fecha de pedido:

Fecha de recepcion de pedido:

PRODUCTO CANTIDAD PRECIO COSTO TOTAL
TOTAL:
Firma: Firma:
Vendedor Proveedor




NOMBRE DEL PRODUCTO:

ANEXO N° 13

CARNICERIA YANI

FORMULARIO DE CONTROL DE INVENTARIO

MES:

METODO: PEPS (Primeras entradas, primeras salidas)

Fecha Descripcion

Entradas

Salidas

Saldo

Cant.

Cost/Unid | Cost./total

Cant.

Cost/Unid

Cost/Total

Cant.

Cost/Unid

Cost/Total

Encargado:

Revisado por:




ANEXO N° 14

CARNICERIA YANI

FORMULARIO DE REGISTROS DE LO GASTO DE VENTA

FECHA

MONTO

Responsable:

Revisado por:




