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RESUMEN 

 
El sector formal de la industria láctea en El Salvador genera 

empleos a muchas personas y forma parte del sostenimiento 

económico del país. 

Por lo que es muy importante que las empresas que conforman el 

sector formal de la industria láctea se preparen día a día 

para enfrentar positivamente a los constantes cambios a los 

que el país se somete y estar preparados para poder subsistir 

en el mercado. De estos cambios estructurales en la economía 

del país se han dado por el ejemplo el proceso de dolarización 

en el país al que aún no se adaptan los salvadoreños y los 

Tratados de Libre Comercio que entran en vigencia como el de 

negociaciones actuales con los Estados Unidos de América. Es 

por ello que es indispensable que cuentan con herramientas 

útiles que le ayuden a enfrentar los cambios que se dan así  

para sobrevivir y mantenerse en el mercado competitivo actual. 

Concluyendo a esto, se propone el siguiente documento titulado 

“Diseño de un Plan Estratégico de Mercadeo para el 

posicionamiento de una empresa productora y distribuidora de 

productos lácteos”. Siendo su principal objetivo posicionar la 

marca de sus productos “San Julián” en el mercado e 

incrementar las ventas. 

El método de investigación utilizado es el científico, por ser 

un estudió sistemático y objetivo, por lo que se utilizaron 

 



                                                                       
  

los instrumentos de la guía de entrevista realizadas a los 

gerentes del área administrativa y mercadeo de la empresa en 

estudio; y el cuestionario, de los que se realizaron 

diferentes modelos  que sirvieron para recoger información de 

los empleados de la empresa en estudio, la competencia, los 

clientes institucionales y los consumidores finales. Con el 

único objetivo de identificar los problemas, necesidades,  

deficiencias y oportunidades en cada una de éstas unidades de 

investigación relacionadas con la comercialización de los 

productos lácteos. 

Habiendo recogido la información se procedió a tabularla e 

interpretarla obteniendo como resultado información acerca de 

las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que 

poseen los productos y la empresa en estudio. Los resultados 

obtenidos de éste proceso sirvieron de base para la 

elaboración del diagnóstico y del cuál surgieron las 

conclusiones y recomendaciones. 

La empresa en estudio debe empeñarse en realizar publicidad de 

los productos lácteos que comercializa y hacer uso frecuente 

de promociones con el fin de posicionar su marca  en el 

mercado, por lo que debe considerar aumentar su capital 

invertido para la comercialización de sus productos. Además, 

es muy importante que transmita eficazmente la filosofía 

empresarial a sus empleados, para  que todos encaminen sus 

 



                                                                       
  

actividades un mismo fin y cumplimiento de los objetivos 

corporativos. 

Los aportes del trabajo de investigación para la empresa en 

estudio son una filosofía empresarial orientada a la 

comercialización de productos lácteos, la cual comprende la 

misión, visión y objetivos; un plan estratégico que define las 

estrategias a largo plazo y plan táctico detallando las 

actividades a desarrollar a corto plazo para cumplir con los 

objetivos y estrategias; además una propuesta de la estructura 

organizativa idónea con la descripción de las funciones de 

cada una de las líneas de mando y áreas respectivas. 

Finalmente los presupuestos financieros proyectados para el 

año dos mil cuatro. 

 
 

 



                                                                       
  

INTRODUCCIÓN 

 

La empresa debe elaborar estrategias a corto y largo plazo que 

le permitan enfrentar los retos de las condiciones en 

constante cambio de su entorno. No existe una estrategia única 

para las empresas independientemente de la actividad a la que 

se dedica, cada una debe crear y optar por las estrategias que 

les favorezcan positivamente de acuerdo a su situación actual 

en relación con el entorno, objetivos, recursos, posibilidades 

y oportunidades. 

El presente trabajó muestra un estudio sistemático que tiene 

como objetivo principal diseñar un  “Plan estratégico de 

mercadeo que permita posicionar los productos e incrementar 

las ventas de una empresa dedicada a la producción y 

distribución de productos lácteos”. 

En el primer capitulo se exponen aspectos generales sobre el 

sector formal de la industria láctea, generalidades de la 

empresa en estudio y aspectos relacionados específicamente con 

la planeación, la planeación estratégica y el estratégico de 

comercialización. Ubicándose en el contexto teórico y 

conceptual que conforma la investigación. 

El segundo capitulo se realizó una investigación de campo del 

cual se hizo un diagnóstico de la situación actual de la 

comercialización de los productos lácteos de la empresa en 

 



                                                                       
  

estudio, partiendo de la recolección de la información por 

medio de instrumentos técnicos y administrativos como la 

entrevistas y cuestionarios realizados a empleados de dicha 

empresa, la competencia, los clientes institucionales y los 

clientes finales. Con el propósito de elaborar la 

correspondiente propuesta del  “Diseño de una plan estratégico 

de mercadeo  para el posicionamiento  de una empresa 

productora y distribuidora de productos lácteos”. Además de la 

organización del departamento de mercadeo y de sus funciones 

por gerencias y departamentos. 

Existe el compromiso de presentar este trabajo de 

investigación a la junta de accionistas de la empresa en 

estudio con el objetivo de que sea implementado a partir del 

año dos mil cuatro. 

 



                                                                       
  

CAPITULO I 

LA INDUSTRIA LÁCTEA EN LA ACTUALIDAD Y EL PLAN 

ESTRATÉGICO DE MERCADEO 

 

I. GENERALIDADES SOBRE EL SECTOR FORMAL DE LA 

INDUSTRIA LÁCTEA                

 

A. DEFINICIÓN DE LA INDUSTRIA LÁCTEA 

La Industria Láctea es la rama del sector industrial que 

está constituida por las empresas que se dedican a la 

elaboración de productos lácteos o a la transformación de 

leche fluida natural en otras clases de leche, entre las 

cuales tenemos las leches pasteurizadas, esterilizadas y 

deshidratadas.1

Por tanto, la empresa en estudio se define por su actividad 

comercial como una empresa que se dedica a la elaboración y 

distribución de productos lácteos derivados de la leche fluida 

con el fin de obtener utilidades  satisfaciendo las 

necesidades de los consumidores. 

 

                                                 
1 Calles Rivas, Herminia R. y Otros Diseño de un Plan Estratégico de Mercadeo para mejorar la 
Competitividad de la Industria Láctea en El Salvador. Facultad de Ciencias Sociales y Económicas de 
la Universidad Centroamericana. San Salvador. 1997 
 

 



                                                                       
  

B. SITUACIÓN ACTUAL DE LA INDUSTRIA LÁCTEA 

1. Mercado mundial de lácteos 

La producción mundial de leche presenta características 

muy particulares, como lo es la alta concentración en los 

países de la Unión Europea (UE) y los Estados Unidos de Norte 

América (EE.UU.) Al realizar un análisis del crecimiento de la 

producción en los últimos 10 años, se obtuvo como resultado 

que está concentrado en los países en desarrollo: Unión 

Europea y Los Estados Unidos de América; otros países como  la 

India,  Rusia y Brasil.2

El 80% de producción de estos países es realizada sin 

subsidios y del 20% restante es destinado al mercado interno y 

el otro 10% para la exportación. 

 El segundo gran productor en el  mundo es Estados 

Unidos de Norte América. Su producción ha estado creciendo a 

un ritmo de 1.1% en los últimos diez años debido 

principalmente a los bajos precios de los granos y al 

mejoramiento genético. 

La mayor parte de su producción fue destinada al consumo 

interno, por lo que la exportación la utilizan como un 

mecanismo de regulación de sus precios internos mediante la 

exportación de sus exedentes de producción.  

                                                 
2 Fuente: Empresa productora y distribuidora de  lácteos. 2003 

 



                                                                       
  

Uno de los instrumentos utilizados por el gobierno de 

los Estados Unidos para regular el precio interno es la 

Corporación de Crédito para Productos Básicos (CCC por sus 

siglas en inglés) responsable de adquirir los exedentes de 

leche en polvo descremada, mantequilla y queso. 

Otro instrumento utilizado es el Programa de incentivos 

a las Exportaciones Lácteas (DEIP por sus siglas en inglés) el 

cual intenta compensar los subsidios otorgados por la Unión 

Europea. 

Los próximos tres países con mayor producción en el 

mundo son India, Rusia y Brasil, los cuales básicamente 

destinan toda su producción al consumo interno.  Brasil e 

India presentaron tasas de crecimiento muy dinámicas en los 

últimos diez años. 

Por el contrario países como Rusia, Ucrania y Polonia 

han presentado tasas de crecimiento negativas. Del resto de 

los países, el crecimiento más dinámico lo muestra Nueva 

Zelanda y Australia. 

 

2. Mercado centroamericano de lácteos 

Centroamérica ha presentado un buen desempeño con un 

crecimiento de 3.4% y en particular, El Salvador muestra tasas 

 



                                                                       
  

de crecimiento inferiores del promedio de este bloque 

económico.3

Sobre la base de la estructura productiva del mercado mundial, 

los países se pueden agrupar en cuatro categorías: 

 Países que subsidian su producción: Estos países tienen un 

sistema de ganadería lechera intensivo, ocupando pequeños 

espacios de tierra empleando alta tecnología y elevados 

montos de inversión. Son los países de Estados Unidos, la 

Unión Europea y Canadá. 

 Países exportadores: Ya que poseen ventajas competitivas 

basadas en bajos costos de producción; por lo general 

utilizan un sistema de pastoreo donde la producción por 

vaca es baja pero a un costo total inferior. Son los países 

de: Nueva Zelanda, Australia, Argentina, Uruguay y algunos 

países del este europeo. 

 Países con producción autosuficiente: en este grupo  están 

Brasil, India, Colombia, Israel y otros. Esto sucede por 

condiciones favorables o por políticas gubernamentales 

hacia la autosuficiencia. 

 Países importadores:  son países grandes importadores netos 

de lácteos para atender el consumo interno. En este grupo 

se incluye los países del medio oriente, la mayoría de los 

                                                 
3 Ibidem 

 



                                                                       
  

 países de Asia y África y algunos países de Latino América. 

Las razones son condiciones naturales desfavorables y/o 

falta de políticas gubernamentales para la autosuficiencia. 

En Centroamérica se encuentran en este grupo: Honduras, El 

Salvador y Guatemala. 

Centroamérica se caracteriza por ser una región importadora, 

el saldo de la Balanza Comercial ha sido históricamente 

negativo. Sin embargo,  su comercio intrarregional ha ido en 

incremento en los últimos cinco años. 

 

3. Industria láctea salvadoreña 

En cuanto a productos, El Salvador se destaca por ser el 

principal importador de queso con significativo incremento en 

los últimos cinco años. Guatemala esta al lado de El Salvador 

como los principales importadores de la región. 4

En las exportaciones, Costa Rica y Nicaragua se destacan como 

los principales exportadores de la región. Costa Rica se 

muestra dominante en leche fluida (UHT) y en leche en polvo y 

Nicaragua lidera en quesos.  Yogurt y mantequilla (quesillo) 

son los productores que han presentado mayor crecimiento en 

sus exportaciones.   

                                                 
4 Ibidem 

 



                                                                       
  

El Salvador históricamente ha sido un importador neto de 

productos lácteos. Los productos importados más importantes 

son leche en polvo y quesos. 

 Las exportaciones de lácteos de El Salvador no son 

significativas y están concentradas en exportaciones de leche 

en polvo. Sin embargo, es importante tomar en cuenta que la 

leche en polvo no es proveniente de leche producida en El 

Salvador, más bien es importada para ser empacada y re-

exportada; por lo tanto funciona como una maquila. 

Respecto a la importancia económica de la ganadería en el 

país, podemos decir que, históricamente, el sector ganadero ha 

tenido una importancia clave en la economía del país. La 

ganadería, según el BCR, contribuyó con el 18% del PIB 

agrícola de El Salvador en el año de 2001. 

Según el Centro Nacional de Tecnología Agropecuaria –CENTA, 

la ganadería bovina genera mas de 150,000 empleos directos en 

la fase de producción, transporte y procesamiento, es el 

subsector que más empleos genera en producción animal, ya que 

la producción de cerdos y avicultura comercial genera 8,000 y 

7,000 empleos, respectivamente.5

 

                                                 
5 Fuente:  datos proporcionados por la empresa productora de lácteos.. 
 

 



                                                                       
  

II. GENERALIDADES SOBRE LA EMPRESA PRODUCTORA Y 

DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS LÁCTEOS 

 

A. ANTECEDENTES 

La empresa productora y distribuidora de lácteos inició sus 

actividades en 1985, es por naturaleza familiar y sus socios 

son seis hermanos de la familia Fernández Madrigal, quienes 

actualmente se dedican a las actividades comerciales de 

producción y distribución de productos lácteos. 

La empresa nació por la necesidad de utilizar equipo de 

lechería que sobro de otra empresa hermana a raíz de la 

Reforma Agraria, y de la necesidad de producir productos 

lácteos de buena calidad pasteurizados e higiénicamente 

elaborados y empacados sin riesgos de transmitir enfermedades 

infectocontagiosas. 

Actualmente, realiza sus operaciones de producción  en una 

propiedad de 73 manzanas, ubicadas en el kilómetro 49 y medio 

carretera a San Julián, departamento de Sonsonate; donde 

tienen ubicada su planta procesadora de leche, en la cual 

producen y distribuyen los productos lácteos. Cabe mencionar 

que además de ésta actividad, también se dedican a la 

porcínocultura, la agricultura y  a la siembra y cuido de 

forestales para producir carbón. 

 



                                                                       
  

 

B. ORGANIZACIÓN 

La empresa está organizada y manejada independientemente 

por medio de divisiones y es administrada por un Comité 

Ejecutivo que se encarga de la toma de decisiones. Estas 

divisiones son: 

1. División láctea. Se dedica a la compra de leche para 

procesarla y vender sus derivados. 

2. División porcícola. Se dedica a la crianza y engorde de 

cerdos de granja. 

3. División de alimentos para animales. Se encarga de 

mezclar alimentos concentrados para los demás proyectos 

ganaderos de la empresa. 

4. División forestal. Esta consta de quince manzanas de 

madrecacao, veinte de cortez blanco y 15 de eucalipto 

camandulensis. 

5. División bovina. Se dedica al engorde de ganado bovino 

para carne. 

Todas las divisiones mencionadas, son administradas bajo el 

siguiente esquema organizativo y orden jerárquico (Ver anexo 

No.8): 

1. Junta directiva. Integrada por los socios y dueños de la 

empresa. 

 



                                                                       
  

2. Comité ejecutivo. Integrada por los Gerentes de los 

cinco departamentos principales de la empresa. 

3. Gerencia General. Su función principal es ser el 

responsable del buen funcionamiento de la empresa en 

todos sus aspectos. 

4. Los departamentos encargados de: 

a. Operaciones Industriales y Agropecuarias 

b. Producción Industrial 

c. Mercadeo y Ventas 

d. Administrativo y Recursos Humanos 

e. Finanzas 

 

C. PRODUCTOS 

La empresa objeto de estudio se dedica a la compra de 

leche, la procesa y vende sus derivados. La línea de productos 

lácteos que produce es la marca “San Julián”; entre éstos se 

pueden mencionar: crema pura, pura baja en grasa y pura 

industrial. Entre los quesos que fabrican están el procesado, 

la cuajada, duro blando, mantequilla (fresco), crema tipo 

spread, quesillo, mozzarella, extrafino o izalqueño, cheddar, 

provolone, Monterrey jack y otros; también producen dips 

(aderezos), mezclas para helados, sustitutos de cremas y 

mezclas de quesos para pizza. 

 

 



                                                                       
  

 

D. RECURSOS DE LA EMPRESA 

Toda empresa para realizar sus actividades diarias necesita 

de recursos que permitan el cumplimiento de sus objetivos. 

Entre estos, la empresa cuenta con un total de doscientos 

setenta empleados (recurso humano a la fecha); en los aspectos 

financieros, cuenta con el efectivo que representa los 

recursos propios de la empresa y la maquinaría y equipo 

necesario; con recursos materiales constituidos por la materia 

prima, equipo de alta tecnología para el procesamiento de 

leche y empacado terminado en la planta procesadora. 

 

E. MARCO LEGAL 

Está regida por el marco legal de las leyes del Impuesto al 

Valor Agregado (IVA), leyes contables, impuesto sobre la 

renta, las establecidas por el Ministerio de Salud y demás 

instituciones a las que compete su actividad económica. 

 

III. PLAN ESTRATÉGICO DE MERCADEO 

A. EL PROCESO DE PLANEACIÓN DENTRO DE LA ADMINISTRACIÓN 

Es necesario tener en cuenta que en el mundo existen  

diferentes organizaciones lucrativas y no lucrativas, grandes 

o pequeñas y de diferentes naturalezas (comerciales, 

 



                                                                       
  

industriales y de servicios) e integradas por personas que 

realizan diversas actividades en conjunto; pero todas con 

elementos en común como lo son la persecución de metas, 

objetivos y finalidades. Y para lograrlos necesitan realizar 

una excelente administración desarrollando planes a través de 

la utilización de herramientas para ejecutar las actividades 

que cumplan con lo establecido. 

Es por esto que es necesario definir el concepto de 

administración. 

 Stanton y Etzel et.al(2000), definen la administración 

como: “el proceso de planear, instrumentar y evaluar las 

actividades de un grupo de personas que trabajan para la 

consecución de una meta común”(p.56)6. 

 La planeación dentro de la administración se hace muy 

importante debido a que es el primer paso que realiza toda 

empresa para establecer la guía de acción a desarrollar para 

la consecución de los objetivos de ésta.  

 Según Stoner et.al (1994). “Planeación es el proceso de 

establecer metas y directrices apropiadas para el logro de los 

objetivos; es decir, anticipándose a hechos futuros y tomar 

decisiones sobre situaciones actuales que permitan 

alternativas para  la toma de decisiones”. 

                                                 
6 Stanton, William J., Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing, (México D.F.: 
Mc Graw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V., 2000)  

 



                                                                       
  

Existen varios tipos de planes que ayudan al desarrollo de las 

actividades y consecución de los objetivos empresariales. 

Estos son por su alcance, por tiempo y por amplitud. Estos a 

su vez pueden variar de acuerdo a su clasificación de la 

siguiente manera: 

• Los planes por su alcance se dividen en planes Estratégicos 

y operacionales.  

Los planes estratégicos incluyen a toda la organización y a 

un período largo de tres años a más. 

Los planes operacionales son planes más específicos, que 

cubren periodos más cortos  y pueden ser diarios, semanales y 

mensuales. En este tipo se entiende que existiendo objetivos 

ya establecidos se ofrecen medios apropiados para alcanzarlos. 

• Los planes por tiempo se hace la clasificación siguiente: 

Planes a corto plazo. Son aquellos que cubren hasta un año y 

por ello contemplan los planes operacionales. 

Planes a mediano plazo. Son aquellos planes contemplado 

entre un año hasta tres años máximos. 

Planes a largo plazo. Estos son planes establecidos a 

partir de tres años y aquí se contemplan los planes 

estratégicos de mercadotecnia que abarca periodos más 

extensos. 

 



                                                                       
  

• Los planes por amplitud se clasifican en planes específicos 

y direccionales. 

Los planes específicos tienen definidos con claridad los 

objetivos, no existe confusión respecto a lo que se quiere 

alcanzar, se caracterizan por no ser flexibles para responder 

a cambios inesperados. 

Los planes direccionales. Son planes flexibles y dan 

instrucciones generales, otorgando ventaja de esta manera a la 

administración de no caer en objetivos específicos. 

 

B. MERCADOTECNIA 

“Marketing” es una palabra inglesa que significa: 

“Mercadotecnia”. Según Stanton et.al(2000), define el 

marketing como un sistema total de actividades de negocios 

cuya finalidad es planear, fijar el precio, promover y 

distribuir los productos satisfactores de necesidades entre 

los mercados meta, para alcanzar los objetivos 

organizacionales7. 

La mercadotecnia es un sistema global de actividades 

comerciales que debe estar orientado hacia los clientes, 

determinando y satisfaciendo sus necesidades. 

 

                                                 
7 Stanton, William J., Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing, (México D.F.: 
Mc Graw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V., 2000)  
 

 



                                                                       
  

1. Importancia 

Su importancia radica en las consideraciones de la 

mercadotecnia  que deben formar parte de la planeación a corto 

plazo y largo plazo de cualquier compañía. Debido a que el 

éxito de la compañía se basa en la satisfacción de las 

necesidades y deseos de los consumidores, constituyendo así el 

sostenimiento económico de la empresa. 

La mercadotecnia es importante tanto para la empresa como para 

los consumidores o usuarios; para la empresa debido a que las 

actividades que realiza son el posicionamiento de los 

productos, la fijación de los precios y determinación del 

poder adquisitivo de los consumidores, la promoción de los 

mismos y otras. Y para los consumidores ya que satisface sus 

necesidades. 

 

2. Objetivo 

El objetivo de la mercadotecnia es fundamentalmente 

describir lo que debe alcanzarse. Con el fin de cumplir en 

conjunto las metas de ventas  de la compañía. Auxiliándose de 

las estrategias, que son las que describen como conseguir  los 

objetivos. 

 

 

 

 



                                                                       
  

C. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA 

La planeación estratégica Stanton la define como “el 

proceso Administrativo que consiste en adecuar los recursos de 

una empresa de acuerdo a sus oportunidades de mercado a largo 

plazo”.8

La planeación estratégica de mercadotecnia constituye 

una herramienta administrativa importante ya que, trata de 

aprovechar los recursos disponibles de la empresa, 

adecuándolos a las oportunidades de el mercado. 

La importancia radica en que permite analizar y 

establecer con claridad la misión de la empresa, los objetivos 

que persigue, una cartera de negocios estable y la elección de 

estrategias9 a la largo plazo.10  

El alcance de los planes estratégicos de mercadotecnia, 

por su naturaleza a largo plazo, suelen ser a tres, cinco, 

diez y raras veces cubren hasta veinticinco años. Ésta exige 

la participación de los gerentes de alto nivel y el staff de 

planificación con el que la empresa cuente. 

La planeación estratégica de una empresa se desarrolla a 

través los siguientes cuatro pasos: 

                                                 
8 Stanton, William J., Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing, (México D.F.: 
Mc Graw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V., 2000), p60 
9  “Estrategia: es el patrón de una serie de acciones que ocurren en el tiempo”. 
10 Kotler, Philip y Gary Armstrong. (1998), “ Fundamentos de Mercadotecnia”, Cuarta Edición. 
Prentice Hall Hispanoamericana. México.  
 

 



                                                                       
  

a. Definir la misión de la organización 

Consiste en la revisión de la declaración actual de la misión 

de la empresa y confirmar si todavía es la adecuada. 

b. Analizar la situación 

Consiste en reunir y estudiar la información relativa a uno o 

más aspectos de una empresa. 

c. Establecer objetivos organizacionales 

Los directivos de la empresa, deben escoger un grupo de 

objetivos que guíen a la empresa a la realización de su 

misión. 

d. Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos 

Es la guía que indica cómo la empresa conseguirá los objetivos 

a través de planes generales de acción (estrategias 

organizacionales) que servirán para alcanzar sus metas y 

cumplir su misión. 

 

D. PLAN ESTRATÉGICO DE MERCADOTECNIA 

Debido a que no existe una definición única del Plan 

Estratégico de Mercadotecnia, y considerando la opinión de  

Lambin (1995), se propone la siguiente definición: “Plan 

Estratégico de Mercadotecnia  es el proceso continuo de 

adaptación de la empresa a las condiciones internas y externas 

de su ambiente, teniendo en cuenta todos los aspectos de la 

estrategia general de la empresa con el fin de elaborar 

 



                                                                       
  

programas de acción que aseguren su desarrollo a mediano y 

largo plazo”.             

El Plan Estratégico de Mercadotecnia tiene esencialmente 

por objetivo expresar de una forma clara y sistemática las 

opciones elegidas por la empresa asegurando su desarrollo a 

mediano y largo plazo.11

Estas opciones deberán después traducirse en decisiones y en 

programas de acción. 

 

IV. PROCESO DE PLANEACIÓN ESTRATEGICA DE MERCADEO 

El proceso de Planeación Estratégica de Mercadotecnia varía 

desde el punto de vista de cada autor12, ya que no existe un 

estándar predeterminado a seguir. Es por esto, que se presenta 

la siguiente propuesta de las etapas que se deben considerar 

en el desarrollo de un Plan Estratégico de Mercadotecnia: 

 Análisis del negocio 

Se analiza toda la información recopilada de la situación 

actual de la empresa la cual incluye aspectos como: la 

                                                 
11 Jean Jaques Lambin, “Marketing Estratégico”  (España: 3a. Edición, Mc Graw Hill/ Interamericana, 
1995). 
12 Roman G. Hiebing, Jr. y Scott W. Cooper en “Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia”  
(México: McGraw Hill/ Interamericana de México, S.A.de C.V., 1992).  Philip Kotler y Gary 
Arsmstrong, en  “Marketing”  ( México: Pearson Educación, octava edición, 2001).  William J. 
Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker en “Fundamentos de Marketing” (México D.F.: McGraw 
Hill / Interamericana Editores, S.A. de C.V., 11a., Edición,  2000). 
. 

 



                                                                       
  

filosofía corporativa y estudio histórico mercadológico de la 

empresa. 

 Diagnóstico de fortalezas y oportunidades 

Se determinan mediante un análisis previo todas las 

características, atributos y cualidades que posee  la empresa 

y los productos que fabrica y distribuye. Y por ello se 

identifican de otras empresas y productos.  

 Determinación de amenazas y oportunidades del mercado 

Se reconocen todas las amenazas que representan un peligro 

para la empresa. Las cuales se pueden transformar en 

oportunidades para identificar de inmediato cualquier 

debilidad de la empresa y  fortalecerla. 

 Análisis del FODA 

Analizando las herramientas  con las que se cuentan de  las 

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) se 

logran establecer las estrategias ofensivas, defensivas, 

adaptativas o de orientación y las de supervivencia. 

 Análisis del entorno de la mercadotecnia 

Realizando éste análisis del entorno se determinan que existen 

factores que inciden directa e indirectamente en la 

realización de las actividades de la empresa como de la 

ejecución de planes estratégicos de mercadotecnia; así que se 

 



                                                                       
  

realiza la clasificación siguiente en: Macroambiente externo, 

Microambiente externo y Microambiente interno. 

 Plan de Mercadotecnia 

Incluye el análisis y evaluación de los objetivos del área de 

ventas, la determinación del mercado meta y los objetivos y 

estrategias del área de mercadeo. Finalmente, se desarrollan 

los planes tácticos y operativos y se analiza la mezcla de 

mercadotecnia, conocidas como las cuatro “P”: producto, 

precio, plaza (distribución) y la promoción. 

 Establecimiento de estrategias a largo plazo 

Estas estrategias son llamadas a largo plazo debido a que se 

proyectan a más de un año, a 3, 5 ó 10 años para su ejecución 

y evaluación de resultados; son planificadas y ejecutadas  por 

Administradores de alto nivel. Entre estas estrategias 

mencionamos: las de posicionamiento y ventaja diferencial, las  

de integración y  para obtener ventaja competitiva  

 Presupuesto de la mercadotecnia 

Para obtener resultados positivos, reales y también para 

realizar cualquier tipo de gasto que se relacione directamente 

con el área de mercadotecnia es necesario auxiliarse de la  

herramienta tan importante que es el Presupuesto. En el se 

detallan todos aquellos rubros y gastos por egresar a futuro 

 



                                                                       
  

en el tiempo de un año o de acuerdo al tiempo que estipulen 

los altos ejecutivos de la empresa. 

 Ejecución y evaluación 

Se realizan todas las estrategias que se planificaron en un 

inicio y se comparan con los planes llevando un control en lo 

ejecutado y a la vez en el camino haciendo ajustes por 

aquellas actividades que no se lograron ejecutar de acuerdo a 

lo planificado.  

La propuesta de las etapas de  ejecución y desarrollo de 

un Plan Estratégico de Mercadotecnia queda expresada 

esquemáticamente de la siguiente forma:  

(Ver Gráfico No.1, p.21) 
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GRÁFICO No.1 

PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADEO 

 

Análisis del negocio 

Filosofía de la empresa y evaluación actual 

 

Análisis del entorno de la mercadotecnia 
 

Fortalezas y Oportunidades 

Determinación de amenazas y oportunidades 

Análisis FODA 

 

Plan de Mercadotecnia 
 

Objetivos de ventas 
 

Determinación del Mercado meta 
 

Objetivos y estrategias de mercadotecnia 
 

Mezcla de mercadotecnia 
 

Desarrollo de Planes Tácticos y Operativos 
 

Establecimiento de estrategias a largo plazo: 
Matriz de crecimiento y Matriz de participación                   

Estrategias de posicionamiento 
Estrategias para obtener ventaja competitiva 

  
 

Presupuesto de Mercadotecnia 
 

Ejecución 
 

Evaluación 
FUENTE: Elaboración propia 
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A. FILOSOFIA CORPORATIVA Y EVALUACIÓN DE LA EMPRESA 

PRODUCTORA Y DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS LÁCTEOS 

Las empresas se distinguen unas de otras en la forma en que 

realizan los negocios, en sus antecedentes históricos y en sus 

estructuras organizacionales, factores que en conjunto 

influyen en gran medida en la elaboración del plan de 

mercadotecnia. Es importante describir en primer lugar los 

objetivos corporativos, la historia de la empresa y la del 

producto, así como la información sobre el producto y los 

parámetros organizacionales.13

a. Misión, visión, metas y objetivos corporativos. 

Se deben conocer bien la misión, visión, metas y objetivos 

de  la empresa antes de desarrollar el plan de mercadotecnia. 

El plan de mercadotecnia debe reflejar la filosofía básica de 

la empresa y corresponder a las necesidades y deseos del 

consumidor. 

La misión según Kotler (1996) es la definición del objetivo 

de la organización, de lo persigue lograr en general. Además 

guía a los miembros de la organización para que puedan 

trabajar en coordinación para que puedan alcanzar sus metas 

globales. 

                                                 
13  Hiebing , Roman Jr. y Scott W. Cooper, Comó Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia, 
(México: McGraw-Hill Interamericana  de México, S.A. de C.V., 1992),  p.18. 
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La visión constituye la declaración fundamental de los 

valores, aspiraciones y metas de una corporación en un futuro. 

Es decir, que la visión es traer al presente las expectativas 

que en la empresa se tengan siendo una imagen muy clara en la 

mente de quienes dirigen la empresa de lo que debe hacerse y 

de los resultados que desean obtener. 

Las Metas son fines alcanzables por la empresa y se 

caracterizan por ser medibles y a corto plazo, proporcionando 

la dirección y guía para la toma de decisiones y evaluar el 

avance de lo obtenido en determinado campo ya que cuantifican 

y verifican lo que se desea lograr en un periodo determinado. 

Los objetivos de una empresa representan la misión 

traducida en fines más específicos y concretos por lo que la 

consecución de estos contribuirá al cumplimiento de la misión. 

Cuando estos se definen deben caracterizarse por lo siguiente: 

basarse en hechos reales para poderse alcanzar, ser 

entendibles por todos los miembros de la organización, ser 

susceptibles de medición y ser consistentes. 

b. Historia general de la empresa y del producto. 

Es necesaria una exposición de la historia de la empresa y 

del producto. La empresa y el producto son lo que se vende, 

por lo cual debe aportarse la mayor información que se puede.  
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c. Organigrama 

La estructura de la organización revela muchas cosas 

respecto a una empresa y sus probabilidades de éxito 

mercadológico. Se debe estudiar el organigrama actual de la 

empresa analizando la estructura del departamento de 

mercadotecnia, su ubicación dentro del organigrama y si 

desarrolla y realiza los planes de mercadotecnia en una forma 

eficiente. 

 

B. ENTORNO DE LA MERCADOTECNIA  

1. Macroambiente externo 

Está constituido por los factores macroambientales 

externos que se encuentran fuera del control de la empresa y 

que influyen en las operaciones o desempeños de labores de la 

organización. Entre estos pueden  mencionarse   los siguientes 

factores: la demografía, condiciones económicas, competencia, 

factores políticos y legales, factores socioculturales y 

tecnológicos.14

A continuación se presenta gráfico sobre los factores 

externos que influyen en el proceso de desarrollo de las 

actividades de mercadeo de la empresa: 

 

                                                 
14 Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker en “Fundamentos de Marketing” (México D.F.: 
McGraw Hill / Interamericana Editores, S.A. de C.V., 11a., Edición,  2000). 
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GRAFICO No.2 
MACROAMBIENTE EXTERNO 

            

 

 

características de las 

poblaciones humanas, incluyéndose factores como tamaño, 

distribución y crecimiento. 

Se refiere a las condiciones económicas de las personas, 

disposición de hacerlo. 

productos de otra s marcas, calidad 

de los productos y el valor adquisitivo del producto o bien. 

 

  Fuente: William J. Stanton, Fundamentos de Marketing, 2000 

a. Demografía. 

La demografía se refiere a las 

b. Condiciones económicas 

es decir a la disponibilidad de tener dinero para gastar y 

c. Competencia 

Son todas aquellas empresas que compiten con los mismos 

diferenciándose solo con la
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d. Sociales y culturales 

Son patrones que afectan los programas de mercadeo como: 

estilos de vida, valores sociales y creencias. Y que están en 

constante cambio.  

e. Políticos y legales 

en ser agrupados en cuatro categorías: 

líticas monetarias y fiscales, legislación y regulaciones 

sociales, relaciones del gobierno con las industrias y 

legis

 

2. Microambiente externo 

También son factores ambientales ajenos a la empresa y 

afectan sus actividades de mercadotecnia. Estos pueden ser el 

mercado, los proveedores y los intermediarios del marketing de 

la empresa. El siguiente gráfico presenta los factores que 

nforman el microambiente externo de la empresa: 

 

Los comportamientos organizacionales se ven afectados 

cada vez más por los procesos políticos y legales de la 

sociedad. Estos pued

po

lación relacionada específicamente con el marketing. 

f. Tecnología 

La tecnología ha tenido gran impacto en los estilos de 

vida del hombre moderno, en sus hábitos de consumo y en su 

bienestar económico. 

co
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GRAFICO No.3 

 

MICROAMBIENTE EXTERNO 

 

 

lugar donde se reúnen 

compr

Son empresas que ofrecen los bienes o servicios 

requeridos para producir lo que venderemos, son indispensables 

para 

una empresa, el cual  actúa por factores bajo el control 

Fuente: William J. Stanton, Fundamentos de Marketing, 2000 

 

a. El mercado 

El mercado se define como un 

adores  y vendedores,  se ofrecen a la venta bienes y 

servicios y se transfiere la propiedad.  

b. Proveedores. 

el éxito del marketing. 

c. Intermediarios del marketing 

Son empresas lucrativas independientes que contribuyen 

directamente al flujo de bienes y servicios entre una 

organización de marketing y sus mercados.  

 

3. Microambiente interno 

El Microambiente interno o ambiente interno de la 

organización  consiste en el sistema interno del marketing de 
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administrativo que influyen e incluyen a las actividades 

productivas, financieras y de personal. Además otros factores 

a considerar y que no est

marketing de la empresa son: la ubicación de la empresa, su 

igación y desarrollo y la imagen global que 

oyecta al público. Gráficamente se representa detalle de los 

factores que engloba el microambiente interno de la 

organ

       

án relacionados directamente con el 

fuerza de invest

pr

ización: 

 
GRAFICA No.4 

MICROAMBIENTE INTERNO 

 

   Fuente: William J. Stanton, Fundamentos de Marketing, 2000 

 

C. DIAGNÓSTICO DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES  

Después de haber realizado un análisis de las tendencias 

del medio ambiente es esencial hacer un análisis más 
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espec

lezas y debilidades consiste 

minan la capacidad competitiva de ésta. Se debe 

nsiderar que los problemas se originan de las debilidades de 

la em

De es

costos y precios, capacidad instalada, recursos 

huma

e esta ni el logro de sus 

obje

ifico sobre la empresa, y es por esto que se realiza 

tanto un análisis interno como externo. 

El diagnóstico de las forta

en analizar exhaustivamente el ambiente interno de la empresa 

para identificar las habilidades y recursos con los que cuenta 

y que deter

co

presa y por naturaleza son defensivos.  

ta manera identificamos que las fortalezas y debilidades 

de una empresa son extraídas de la revisión que se hace en los 

productos de la empresa, la organización actual de esta, el 

manejo de los 

nos y financieros. 

Las fortalezas representan la capacidad con la que 

cuenta la empresa, es decir, los recursos con los que cuenta y 

los aspectos que la fortalecen.  

Las debilidades son los puntos débiles de la empresa que no 

permiten el buen funcionamiento d

tivos. 

 

D. DETERMINACIÓN DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES DE MERCADO 

Es necesario realizar un análisis más especifico sobre 

las fuerzas competitivas de un ambiente industrial a fin de 
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identificar las oportunidades y amenazas que enfrenta una 

organización. 

Las amenazas son variables externas que representan un 

obstáculo para un desarrollo eficiente y rentable de la 

orga

arla por parte de la empresa. Se 

encuentran formadas por todos aquellos mercados, productos, 

externo (oportunidades y amenazas), permitiendo la integración 

nización. Se consideran los siguiente tipos de amenazas: 

amenazas de nuevos competidores, poder de negociación de los 

clientes, poder de negociación de los proveedores y la amenaza 

de bienes y servicios sustitutos. 

Las oportunidades en cambio son también factores externos 

a la organización que surgiendo de un problema se convierten 

en oportunidad para aprovech

servicios o áreas o actividades  que a través de un 

desarrollo, extensión o mejoramiento de las presentes 

operaciones, ofrecen una posibilidad significante de 

crecimiento rentable.  

 

E. ANÁLISIS FODA  

Se entiende por análisis FODA, según García Lemus (1998), 

como una técnica administrativa que nos ayuda a realizar un 

diagnóstico que permite el análisis interno (fortalezas y 

debilidades), de una organización en relación con el análisis 
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del diagnóstico interno con el externo a fin de facilitar la 

formulación de estrategias.15

El análisis FODA consiste en una evaluación directa de la 

da para 

ma. El diagnóstico16, no 

 solamente identificar cualquier clase de fuerzas, 

bilidades, oportunidades y amenazas; sino el distinguir 

uellas que  están relacionadas con la estrategia. 

Las definiciones que se contemplan en el análisis FODA por 

fortalezas son las características que aumentan la efectividad 

de la organización, y a las debilidades como las 

racterísticas que limitan la efectividad de la organización. 

Las oportunidades se refieren a aquellos mercados, productos, 

servicios o áreas de actividad que a través de un desarrollo, 

extensión o mejoramiento de las presentes operaciones ofrecen 

una significante posibilidad de un crecimiento rentable. 

A continuación se presenta  cuadro de la matriz FODA: 

       

 

 

                                                

organización y es una herramienta fácil de usar y rápi

medir la situación general de una fir

es

de

aq

ca

 

 

 
15 García Lemus, Joaquín Edgardo. (1998), “Misión, Visión y estrategia”. Primera Edición. CEPAP. 
El Salvador. 
16 “Diagnóstico:  conclusión prospectiva del análisis de la situación  económica de una empresa”. 
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GRAFICO No.5 

MATRIZ FODA 
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Fuente: García Lemus, Joaquín Edgardo “Misión, Visión y Estrategia” (1998) 1ª. 

Edición. El salvador. 

 

1. Estrategias ofensivas 

e 

la organización, para hacer frente a las amenazas del ambiente 

y fortalecer su posición.  

Son fortalezas y oportunidades a la vez. Es decir, usar 

las fortalezas para aprovechar las oportunidades, es así que 

se establece una estrategia ofensiva. 

2. Estrategias defensivas 

Según Thompson (1987), son fortalezas con amenazas y s

definen como las estrategias que se basan en las fortalezas de 
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3. Estrategias adaptativas o de reorientación 

Se constituyen con debilidades y oportunidades. Las 

est

omo las amenazas.  

V.

Los objetivos de ventas se definen por sí mismos, en el 

senti  

bienes o

lcular el tamaño del mercado meta y establecer los objetivos 

de merca o de publicidad y  

de pr

de distribución que se utilizarán y, lo que es más importante, 

rategias adaptativas intentan minimizar los puntos débiles 

y maximizar las oportunidades. Un ejemplo seria adquirir 

equipo necesario para competir con nuevas industrias y ser más 

competitivas. 

 

4. Estrategias de supervivencia 

Son debilidades con amenazas de la organización, 

representa algo critico en ella. Las estrategias de 

supervivencia intentan disminuir al mínimo tanto las 

debilidades c

 

 PLAN  ESTRATÉGICO DE MERCADOTECNIA 

A. OBJETIVOS DE VENTA   

do de que representan los niveles proyectados de los 

 servicios que se venderán. Y tienen por objetivo 

ca

dotecnia, determinar el presupuest

omoción, la contratación del personal de mercadotecnia y 

de ventas, escoger el número y las clases de tiendas y canales 
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la cantidad de producto elaborado o que se conservará en 

inventario. 

 Car

ón de esfuerzos en una parte de la población con 

cesidades y hábitos de compra semejantes”.17

Para determinar el mercado meta es necesario auxiliarse 

de la técnica de la segmentación,  el cual es un proceso de 

selec

ventas con el menor costo. Al 

segmentar el mercado o mercados, se define al comprador 

(compradores) o usuario (usuarios) del producto que se 

                                                

acterísticas de los objetivos de venta 

 Deben presentar un reto y ser alcanzables 

 Deben cumplirse en un plazo específico 

 Deben ser mensurables 

 Debe existir participación de los ejecutivos de la 

alta dirección en el establecimiento de los objetivos 

 

B. DETERMINACIÓN DEL MERCADO META  

Según Irving, el mercado meta “es un grupo de personas 

con un conjunto de características comunes, permitiendo la 

concentraci

ne

ción que divide un amplio mercado de consumo en segmentos 

manejables provistos de características comunes; esto permite 

alcanzar el máximo potencial de 

 
17 Hiebing , Román Jr. y Scott W. Cooper, Cómo Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia, 
(México: McGraw-Hill Interamericana  de México, S.A. de C.V., 1992). 
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convertirán en su meta primaria. Además, se define y 

consideran al mismo tiempo, las metas secundarias, como un 

segmento menor pero de alto consumo o bien un segmento muy 

de mercadotecnia es un enunciado o 

de alcanzarse (Hiebing, 1992)18. 

las

Al jetivos del área de mercadotecnia se deben 

mplir con las siguientes características: 

 Ser  en una sola meta. 

 Ser

                                                

rentable. 

 

C. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA 

1. Objetivo 

Un objetivo 

proposición de lo que debe llevarse a cabo. Son fines que han 

Estos describen lo que debe alcanzarse a fin de cumplir con 

 metas de ventas. 

 Características de los objetivos de mercadotecnia 

establecer los ob

cu

 específico. Tiene que centrarse

 mensurable. Los resultados deben ser susceptibles de 

cuantificarse.  

 Relacionarse con un periodo determinado. El periodo puede 

ser de uno o más años. 

 
18 Hiebing , R  el Exitoso Plan de Mercadotecniaomán Jr. y Scott W. Cooper, Cómo Preparar , 
(México: Mc e C.V., 1992). 
 

Graw-Hill Interamericana  de México, S.A. d
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 Centrarse en modificar el comportamiento del mercado meta. 

mercadotecnia 

gias de mercadotecnia su 

finalidad principal será  describir como conseguir los 

de 

D. 

1. Producto 

el producto lo define como un 

objeto tangible que se vende a los clientes. Este tipo de 

def

emp

de 

 o  

uede influir directamente 

en la super

ejemplifica gráficamente el ciclo de vida de un producto. 

Estimular la compra, prueba de un producto, repetir la 

compra, realizar compras más frecuentes, en mayores 

cantidades, etc. 

 

2. Estrategias de 

Al establecer las estrate

objetivos. Es decir, es un enunciado que describe de modo 

detallado cómo se logrará un objetivo individual  

mercadotecnia.  

 

MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

Para Hiebing et.al.(1992) 

inición se adapta para  este caso por ser productos 

acados de consumo, de detallistas y de empresas que venden 

negocio a negocio. 

El ciclo de vida del product

El ciclo de vida de un producto p

vivencia de una compañía. A continuación se 
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GRAFICO No.6 
  CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO  

   

Fuente: Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, 

1998 

 Introducción: algunas veces llamada etapa pionera. Consiste 

cuando un producto se lanza al mercado mediante un programa 

completo de marketing. Ya pasó de la fase de desarrollo que 

Este consta de cuatro etapas: 

comprende la selección de ideas, la creación del prototipo 

y las pruebas del mercado. 

 etapa de aceptación del 

mercado”, 

 

 Mad tapa de la madurez, las ventas 

sig

ompetencia de precios. 

siguientes razones: 

Crecimiento, llamada también “

crecen las ventas y las ganancias, a menudo con 

mucha rapidez.

urez. En la primera e

uen incrementándose, pero con menor rapidez la causa 

principal: una intensa c

 Declinación. Una etapa de declinación, estimada por el 

volumen de ventas de la categoría total, se da por las 
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2. Marca 

Marca es el nombre que se impone al producto, servicio o 

compañía. Desde el punto de vista de Hiebing (1992), marca: es 

gen. Este permite en el mercado: 

la cr

 

on: el 

costo

Además la fijación de precios se puede realizar por los 

siguientes métodos: precios establecidos con relación al 

aquello que el público asocia el producto de su compañía. Por 

tal razón una marca o nombre deben contribuir a comunicar el 

posicionamiento del producto y su importancia intrínseca para 

el consumidor. 

3. Empaque  

EL empaque es el que protege el producto y ayuda a 

comunicar sus atributos e ima

eación de conocimiento del producto y la comunicación de 

los atributos y posicionamiento del producto 

4. Fijación de precios 

Para Hiebing (1992) el precio se define como el valor

monetario de un producto. 

La fijación de precios considera una cantidad de factores, los 

cuales deben cumplir requisitos como: cubrir los costos, 

agregar utilidad y ser competitivo. Estos factores s

, la competencia, tipo de producto y el análisis del 

punto de equilibrio. 
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mercado, fijación de precios arriba de la competencia y precio 

de la elasticidad de la demanda.19  

5. Distribución  

Es la transmisión de bienes y servicios del productor o 

vendedor hacia el usuario.20  

Utiliza los canales de distribución los cuales están 

integrados por personas y empresas que intervienen en la 

transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste 

pasa del fabricante al consumidor final o usuario industrial. 

También intervienen los intermediarios en los canales de 

distribución que son empresas lucrativas que dan servicios 

relacionados directamente con la venta y/o la compra de un 

producto, al fluir este del fabricante al consumidor. 21

Las funciones de los canales de distribución son las de 

desplazar bienes y servicios de los productores a los 

, y salva las importantes brechas de tiempo, lugar 

enes los 

arán.22

           

consumidores

y posesión que separan los bienes y servicios de qui

us

                                      
m J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, 19 Willia Fundamentos de Marketing, (México D.F.: 

McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V., 2000), p.327. 
20 Hiebing Roman, Jr. Y Scott W. Cooper, Comó Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia, (México: 
McGraw-Hill Interamericana  de México, S.A. de C.V., 1992), p.135. 
21 Philip Kotler y Gary Armstrong. Marketing. ( México: Pearson Educación, octava edición, 2001), 
p.376. 
 
22 Ibid 
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Los canales de distribución más comunes son para bienes 

nsumo, bienes industriales y los servicios. Para esta de co

investigación profundizaremos en distribución de bienes de 

con

canal

tangi

CANALES DE DISTRIBUCIÓN 

 

sumo. A continuación se presenta gráfico de los cinco 

es que se utilizan ampliamente en la venta de productos 

bles al consumidor final según Kotler (2001).  

 
 

GRAFICO No.7 

  

 

vista económico para miles de detallistas y fabricantes. 

 Fuente: William J. Stanton, Fundamentos de Marketing, 2000 

 

 Productor   consumidor. El canal más breve y simple para 

distribuir bienes de consumo no incluye intermediarios. 

 Productor detallista consumidor. Muchos grandes 

detallistas compran directamente a fabricantes y 

productores agrícolas. 

 Productor   mayorista   detallista  consumidor. Este 

canal es la única alternativa factible desde el punto de 
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 Productor  agente  detallista  consumidor. En vez de 

utilizar a mayoristas, muchos productores prefieren 

servirse de agentes intermediarios para llegar al 

mercado detallista especialmente a los detallistas a 

gran escala. 

 

6. Promoción 

o una 

son

mezcla de marketing de una empresa, que sirve para informar, 

promociones muchas empresas realizan concursos, 

des

Por an buenos resultados, lo malo es que son a 

                                                

“La promoción es una actividad que ofrece un incentivo 

adicional tendiente a estimular una mayor compra 

asociación con el producto a corto plazo, por una razón que no 

 sus atributos o beneficios intrínseca; es elemento de la 

persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto 

y/o su venta, con la intención de influir en los sentimientos, 

creencias o comportamiento del receptor o destinatario.23 

Existen muchas estrategias y promociones de venta para que el 

consumidor se sienta atraído a comprar los productos. En la 

parte de las 

juegos, premios, regalos, muestras, demostraciones, rebajas y 

cuentos por temporadas, promociones de dos por uno y otros. 

 lo general d

 
23 Hiebing Roman, Jr. Y Scott W. Cooper, Comó Preparar el Exitoso Plan de Mercadotecnia, (México: 
McGraw-Hill Interamericana  de México, S.A. de C.V., 1992). 
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corto plazo y al acabar las promociones las ventas tienden a 

disminuir. 

Se consideran cinco formas de promoción: venta personal, 

 

ompañía hace a un comprador 

Exi

por

car

cli

persuadir al cliente que el producto que le ofrece cubre sus 

personal, la publicidad es una herramienta 

promocional muy usada por la empresa hoy en día, para dirigir 

comun

promoción de ventas, relaciones públicas y propaganda. 

Venta personal. Es la presentación directa de un producto 

que el representante de una c

potencial. 

ste el contacto directo del vendedor con el comprador, es 

 eso que se necesita de buenos vendedores que se 

actericen por tener sólidos conocimientos en la atención al 

ente, ser un buen negociador y sobre todo convencer y 

necesidades. 

 Publicidad. Es una comunicación masiva e impersonal que 

paga a un patrocinador y en la cual éste está claramente 

identificado. 

Además de la venta 

icaciones persuasivas a los consumidores. 

 La promoción de ventas. Es una actividad estimuladora de la 

demanda, cuya finalidad es complementar la publicidad y 

facilitar la venta personal.  
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 La propaganda. Es una forma especial de relaciones públicas 

que  incluyen noticias o reportajes sobre una organización 

o sus productos que aparecen en los medios de comunicación 

masivos ya sea en prensa, radio o televisión; donde habla 

de la organización y/o sus productos, pero esta no paga por 

ellos. Por esto se conoce como publicidad no pagada.  

Se diferencia de la publicidad porque esta no se impone y a la 

audiencia y su credibilidad suele ser mayor debido a que si 

una tercera persona independiente habla en beneficio de la 

empresa o sus productos en un noticiero lo más seguro es que 

la gente lo crea.  

7. Merchandising  

El merchandising se define como el método con que se 

refuerzan los mensajes publicitarios y se comunica la 

información y las promociones del producto a través de los 

vehículos de la comunicación no masiva. Merchandising incluye 

folletos, hojas de venta, exhibiciones del producto, 

presentaciones de video, banderines, carteles (posters), 

grabaciones en los estantes y otras herramientas capaces de 

comunicar los atributos del producto,  el posicionamiento, los 

precios o bien información promocional.  
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E. DESARROLLO DE PLANES ESTRATÉGICOS Y TÁCTICOS 

Partiendo del establecimiento de la mezcla de 

mercadotecnia se elaboran los planes estratégicos a mediano y 

largo plazo, es decir que consiste en decidir sobre los 

objetivos de una organización sobre los productos que se 

utilizarán y las políticas generales que orientan las 

decisiones y actividades con relación a la mercadotecnia de la 

empresa. 

Los planes estratégicos establecen los lineamientos a 

seguir para elaborar los planes para los diferentes 

departamentos de la empresa, como el manejo de la producción, 

los mercados a definir y las líneas de productos a utilizar y 

otros. 

Los planes tácticos son a corto plazo por lo general 

abarcan un año o menos, y se desarrollan por cada departamento 

de la empresa, contempla las acciones a seguir en el primer 

año de labor de la empresa en la implementación de los planes 

estratégicos de la empresa. Estos planes son implementados por 

personal del nivel medio y permiten elegir el mercado a 

atender y  la mezcla de mercadotecnia más adecuada para éste. 

 

 

 

 

 



 45

F. ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO 

1. La matriz de crecimiento (BCG) 

La matriz de crecimiento de participación en el mercado 

o del Boston Consulting Group (BCG), es uno de los modelos de 

planeación estratégica que permite, a la empresa la 

clasificación de sus Unidades Estratégicas de Negocios (UEN)  

de a cuerdo a dos criterios: la tasa de crecimiento del 

mercado de referencia y la cuota de mercado relativa al 

competidor más peligroso que es utilizada como indicador de la 

competitividad mantenida.  

El eje horizontal representa la participación de la 

compañía, el eje vertical la tasa de crecimiento de la 

industria. Cada uno de los cuadrantes representa distintas 

categorías de productos. Esta matriz identifica cuatro grupos 

de negocios que se describen a continuación con sus 

respectivas estrategias de mercado, el reto es lograr un 

equilibrio de las unidades estratégicas de negocios para 

lograr el mejor desempeño a largo plazo (Stanton, 2000)24. 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
24 William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing, (México D.F.: 
McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V., 2000) 
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      GRAFICO No.8 

        MATRIZ CRECIMIENTO PARTICIPACIÓN 

             

   Fuente: Philip Kotler, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998 

 

“Estrellas” (Alto crecimiento, gran participación del mercado) 

 encontrarse en un mercado de alto crecimiento y 

domin

to, gran participación del 

rcado) 

En general son muy rentables pero bajas en crecimiento 

en efectivo que pueden emplearse para apoyar a los 

productos existentes o los nuevos. 

 

Esta categoría es un reto para la empresa por  ser 

líderes y

ar un porcentaje en el mercado. Según Stanton et.al 

(2000) requieren de estrategias de mercadeo muy agresivas si 

quieren conservar las estrellas. 

“Vacas de efectivo” (Bajo crecimien

me

potencial. De acuerdo a Stanton et.al (2000), proporcionan 

recursos 
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ton et.al 

ar 

un i

n .al (2000) las estrategias para 

esta categoría son la maximización de las ganancias 

poten

ento que pueden utilizar las 

organizaciones, para la clasificación de sus unidades 

estratégicas de negocios, productos que la empresa podría 

tomar en cuenta para el f

 

“Interrogantes” (Alto crecimiento, baja participación del 

mercado) 

Tienen un alto crecimiento potencial porque están en 

mercados de alto crecimiento; pero, para que se realice su 

potencial, deben desarrollarse estrategias de apoyo de 

penetración en el mercado o de desarrollo de productos para 

construir la participación en el mercado. Para Stan

(2000), la estrategia de este grupo busca principalmente cre

mpacto en el mercado al mostrar una gran ventaja 

diferencial, para obtener el apoyo de los clientes. 

“Perros” (Bajo crecimiento, baja participación del mercado) 

Para ninguna empresa es recomendable invertir en está 

categoría, pues no es confiable que pueda mejorar su 

desempeño. Según Stanto et

ciales reduciendo al mínimo los gastos y reducir la 

inversión o cancelarla.  

2. Estrategias de crecimiento de productos y mercados 

Esta matriz es un instrum

uturo. 
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GRAFICO No.9 

MATRIZ DE CRECIMIENTO DE PRODUCTOS 

Y DE MERCADOS 

             

 

 

o 

conti os a los mercados existentes; 

pero 

na estrategia que intenta 

encon ercados. Por lo general, toma 

la fo

atisfacer 

  Fuente: Philip Kotler, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998 

a. Penetración del mercado 

Las empresas que buscan la penetración en el mercad

núan enfocando sus product

expanden  su nivel de esfuerzo en forma significativa.  

b. Desarrollo de mercados 

Mientras la penetración en el mercado y el desarrollo 

del producto son estrategias dirigidas a mercados existentes, 

el desarrollo del mercado es u

trar crecimiento en nuevos m

rma de expansión geográfica. 

c. Desarrollo de productos 

En esta estrategia, la organización continúa sirviendo a 

las mismas necesidades básicas del mercado, pero lo hace a 

través de las ofertas competidoras cambiantes, s
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mejo

ando una estrategia de crecimiento de una empresa 

incl

una estrategia de diversificació

                                         

                                                        

                                                                       

     

en relación con productos que 

directamente compiten con él y también con otros que vende la 

misma empresa. Es decir, que esté identificado el producto en 

la mente del consumidor25. 

                                                

r las necesidades de ciertos grupos dentro del mercado o 

de utilizar nueva tecnología de manera más efectiva. 

d. Diversificación 

Cu

uye tanto nuevos productos como nuevos mercados, ésta es 

n. 

 

3. Estrategias de posicionamiento y ventaja diferencial             

                 

  

         

1.              

 

Para Stanton (2000), el posicionamiento designa la 

imagen de un producto 

 
25 William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing, (México D.F.: 
McGraw-Hill/Interamericana Editores, S.A. de C.V., 2000) pág.62 
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La importancia de las estrategias de posicionamiento, 

radica en tratar de distinguirse de los competidores con base 

a hechos reales, para ser la empresa líder en determinados 

segmentos del mercado a los cuales se dirija la empresa. Para 

ello la empresa debe identificar varios factores que lo 

diferencien de la competencia como cobrar con precios más 

bajos u ofreciendo mayores beneficios para justificar un 

precio alto. 

 

Tipos de posicionamiento.  

El producto puede posicionarse de diversas formas, para 

ello existen varios métodos para posicionar el producto, según 

Hiebing et.al (1992), a continuación se describen algunos 

tipos de posicionamiento. 

Posicionamiento por diferencia de productos 

El posicionar un producto que lo haga diferente a los 

demás y que estas diferencias sean significativas para el 

mercado meta. 

Posicionamiento por atributos/beneficios principales 

Se refiere a los atributos que consideren importantes 

los consumidores, como atributos de un producto, o servicio 

básico para el consumidor son calidad, selección y precio 

seguidos del servicio y la ubicación. 

Posicionamiento por usuarios del producto 
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Sí se dirige directamente a los usuarios/compradores del 

producto, su posicionamiento será más adecuado para el mercado 

meta, creando en este grupo una imagen de que de lugar, los 

productos o servicios están diseñados especialmente para él. 

Posicionamiento por uso 

Muchas veces es posible posicionar por la manera y el tiempo 

en que se utiliza el producto. 

 

 

Posicionamiento por categoría 

Es un posicionamiento muy común por el cuál se establece 

un producto no a costa de un competidor en especial, sino de 

una categoría dentro de la cual se está tratando de conseguir 

una participación. Este método es particularmente eficaz 

cuando el producto es nuevo en el mercado, o sea cuando está 

usted creando un nuevo mercado o un subconjunto de una 

categoría actual. 

Posicionamiento frente a un competidor o competidores 

determinados. 

En este tipo de posicionamiento se afronta directamente a 

un competidor o competidores en particular y no una categoría 

de producto. 
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4. Estrategias para el posicionamiento y obtener ventaja 

competitiva   

El análisis de competitividad permite evaluar la 

importancia de la ventaja competitiva detentada con relación a 

los competidores más peligrosos e identificar sus 

comportamientos competitivos. 

Kotler (1991), establece una distinción entre cuatro tipos 

de estrategias competitivas: las estrategias del líder, del 

retador, del seguidor y del especialista26. 

 

a. Estrategias del líder 

La empresa “líder” en un producto mercado es aquella que 

ocupa la posición dominante y es reconocida como tal por sus 

compradores. El líder se considera en ocasiones como un polo 

de referencia que las empresas rivales se esfuerzan en atacar, 

imitar o evitar. 

Esta contempla varias estrategias que a continuación se 

mencionan: 

 Desarrollo de la demanda primaria. 

La empresa líder es generalmente aquella que contribuye 

directamente al desarrollo del mercado de referencia, 

entendiendo por mercado de referencia al nicho establecido 

                                                 
26 Kotler, Philip. (1993), “Dirección de la Mercadotecnia, Análisis, Planeación, Implementación y 
control”. Prentice may, séptima Edición. México. 
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previa investigación, que demanda los productos ofrecidos. 

Auxiliándose de la estrategia de desarrollar la demanda global 

se engrandece la responsabilidad del líder, intentando 

descubrir nuevos usuarios, de promover nuevos  usos de los 

productos existentes o también de aumentar las cantidades 

utilizadas por ocasión de consumo. 

 Estrategia defensiva 

Consiste en mantener la cuota de mercado elevada 

forzando u obligando a los competidores más peligrosos. De 

esta manera retándolos por ejemplo con empresas innovadoras 

que, una vez abierto el mercado, se ve atacada por 

competidores imitadores. 

 Estrategia ofensiva 

Consiste en extender la cuota de mercado. El objetivo es 

beneficiarse al máximo de los resultados de las experiencias y 

de mejorar así la rentabilidad.`  

 Estrategias de desmarketing 

Este tipo de estrategias es utilizada por aquellas empresas 

dominantes en el mercado. Y que utilizan como estrategia 

reducir su participación en el mercado, con el fin de excitar 

las acusaciones de monopolio o cuasi monopolio. 
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b. Estrategias del retador 

Se refiere a las empresas que no dominan un producto en el 

mercado y pueden elegir, bien atacar al líder y ser su 

“retador”, o adoptar un comportamiento de seguidor alineándose 

con las decisiones tomadas por la empresa dominante. Las dos 

opciones claves que debe tomar en cuenta al retador son: la 

elección del campo de batalla sobre el cual basarse para  

atacar la empresa líder y la evaluación de su capacidad de 

reacción y de defensa. 

 

c. Estrategias del seguidor. 

La empresa seguidora, es el competidor que, no disponiendo 

más de una cuota de mercado reducida, adopta un comportamiento 

adaptativo alineando sus decisiones sobre decisiones tomadas 

por la competencia. Es decir, que siguen a las empresas 

líderes, debido a que no pueden tener otra opción para 

sobrevivir ante la competencia.                                          

 

d. Estrategias del especialista. 

Son todas aquellas empresas que se especializan e interesan 

por uno o varios segmentos y no por la totalidad del mercado. 

El objetivo perseguido por estas, la clave de esta estrategia 

es la especialización en un nicho.  
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G. PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA, ANÁLISIS DE RECUPERACIÓN 

Y CALENDARIO DE MERCADOTECNIA  

El presupuesto, para Welsh (1997), es el método 

sistemático y formalizado para desempeñar las 

responsabilidades directivas de planificación, coordinación y 

control.27

En toda empresa y en cualquier proyecto a desarrollar a 

futuro el presupuesto es una herramienta imprescindible de 

mucha importancia, que permite señalar lo anticipado, los 

ingresos y gastos que se llevaran a cabo para el cumplimiento 

de las actividades establecidas para el logro de los 

objetivos; pero para que éste sea más efectivo y esté ajustado 

a lo que se necesita y a la realidad, la persona que lo 

elaboré debe llenar los siguientes requisitos: tener pleno 

conocimiento de la empresa y sus actividades y funciones, 

hacer la fijación del periodo presupuestario, tener dirección 

y vigilancia y sobre todo contar con el apoyo de los 

directivos. 

Se debe tener en cuenta que el presupuesto debe estar 

relacionado a las actividades del área de mercadeo que serán 

puestas en acción en el plan, establecer prioridades entre las 

distintas actividades a realizar en el desarrollo del plan y 

así asignarles la cantidad de presupuesto correspondiente. 

 

                                                 
27 Welsch, Glen A. Hilton, Renal W. y Gordon, Paul N.(1997), “Presupuesto, Planificación y Control 
de Utilidades”. Quinta Edición. Pearson. México. p.7 
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H. IMPLEMENTACIÓN Y CONTROL   

“La implantación es el proceso que convierte los planes de 

mercadotecnia en acciones asignadas y asegura que tales 

acciones se ejecuten en forma tal que cumplan con los 

objetivos del plan”.28

Es importante que un plan estratégico de mercadotecnia 

bien elaborado se ponga en marcha de una forma adecuada, es 

por ello que los encargados de la puesta en marcha del plan 

deben cumplir con las siguientes cualidades: habilidad para 

reconocer y diagnosticar un problema, habilidad para evaluar 

en que nivel de la empresa se encuentra el problema, habilidad 

para poner en marcha los planes y habilidad para evaluar los 

resultados de la puesta en marcha de los planes. 

La puesta en marcha del plan estratégico de mercadotecnia 

implica la aplicación de evaluaciones constantes al desempeño 

del plan, con el objetivo de verificar que las actividades que 

se están realizando vayan en función de las metas y objetivos 

planificados; esto ayuda a tomar medidas correctivas en el 

momento oportuno que se presenten las variaciones, a fin de 

asegurar el cumplimiento de los objetivos, metas y 

procedimientos establecidos en el plan de la empresa. Y para 

que el plan sea más efectivo las empresas deben llevar a cabo 

los siguientes tipos de control de mercadeo: 

(Ver cuadro No.1, p.58) 

                                                 
28 Kotler, Philip. (1993), “Dirección de la Mercadotecnia, Análisis, Planeación, Implementación y 
control”. Prentice may, séptima Edición. México. p.787. 
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CUADRO No.1 

TIPO PROPOSITO DEL
DE CONTROL RESPONSABILIDAD CONTROL HERRAMIENTAS

1- Control del Alta Gerencia Analizar si se están ´- Análisis de ventas
Plan Anual Gerencia Media alcanzando los resulta- ´- Análisis de la participación

dos planeados. en el mercado
´- Relación gastos - ventas
´- Análisis financiero

lidad por:
o

perdiendo. Territorio
Cliente - grupo
Canal de distribución

´- La promoción de ventas
´- La distribución

ont Instrumento de :
até i- ´- Clasificación de la 

guiendo sus mejores eficacia de la mercadotecnia
oportunidades, en lo ´- Auditoria de la 

´- Seguimiento de la actitud

2- Control de la Contralor de la Analizar si la compa- Rentabi
Rentabilidad Mercadotecnia ñia esta ganando o Product

Tamaño del precio

3- Control de la Gerencia de Línea Evaluar y aprovechar Eficiencia de:
Eficiencia y de personal. la eficiencia y la ´- La fuerza de ventas

Contralor de la repercusión de los ´- La publicidad
Mercadotecnia. gastos de 

mercadotecnia.

4- C rol Alta Gerencia. Analizar si la 
Estr gico Auditor de la compañía esta pers

Mercadotecnia.

que respecta a merca- mercadotecnia
dos, productos y 
canales.

 

Fuente: Kotler,  Análisis, Planeación, Implementación y Control”. 
Prentice may, séptima Edición. México. p. 793 

 

Philip. (1993), “Dirección de la Mercadotecnia.

 



 58

CAPITULO II 

DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN ACTUAL DE LA INDUSTRIA 

LÁC E

 

A continuación se detalla la metodología de la 

investigación utilizada en la cual se incluyen los objetivo

de la in

información y los resultados obtenidos. 

 

Analizar la situación actual del área de mercadeo de la 

empresa. 

 

 

T A Y DEL PLAN ESTRATÉGICO DE MERCADEO 

s  

vestigación de mercado, métodos de recolección de la 

 

I. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

A. OBJETIVO GENERAL  

Elaborar un diagnóstico del área de mercadotecnia y del 

posicionamiento de la marca “San Julián”, que servirán  para 

el diseño del Plan Estratégico de Mercadeo. 

B. OBJETIVOS ESPECIFICOS  

 

 Evaluar el grado de competitividad que tiene actualmente

los productos lácteos marca “San Julián” 

Determinar cuáles son las amenazas y oportunidades del 

ambiente externo de  la empresa para establecer las 

estrategias. 

 



 59

 Conocer las fortalezas y debilidades con las que cuenta 

la empresa  para comercializar sus productos de la marca 

“San Julián”. 

 

II. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

A. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACIÓN 

Las empresas existentes en el país que pertenecen al 

secto de lácteos,  hoy en día se 

s de mercadotecnia 

ero 

o en el mercado de lácteos o de nuevas empresas que estén 

intro

La empresa en proceso de investigación debe estar 

on Planes 

Estratégicos de Mercadotecnia que le ayude a solventar 

sit

misma a las condiciones externas e internas de su ambiente, 

optimizando los recursos financieros, humanos y materiales de 

la trasos en sus planes de trabajo pérdidas 

o disminuciones en las ventas e incurrir en costos y gastos en 

r formal de  la Industria 

encuentran en un mundo globalizador en el cual para subsistir 

necesitan del auxilio de planes estratégico

bien establecidos para contrarrestar a la competencia, ya sea 

de empresas salvadoreñas ya establecidas que se encuentren en 

crecimiento o las grandes empresas que se colocan como núm

un

duciéndose al país. 

consciente de la necesidad actual de contar c

uaciones que se le presentan a diario y la adaptación de la 

empresa evitando a
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pro

desea

 

El 

por ser un estudio sistemático y objetivo. 

Se al 

del á  y el 

posicionamiento de sus productos de la marca “San Julián”. 

 

 INVESTIGACIÓN  

1. Fuentes primarias  

La conformaron las siguientes unidades de análisis: 

 La 

 Los clientes institucionales, que se clasificaron en: 

ductos que no cumplen las expectativas de ventas e ingresos 

dos por la empresa. 

B. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 

método de investigación utilizado fue el método científico 

recopilo información objetiva y real de la situación actu

 rea de mercadeo de la empresa de productos lácteos

C. FUENTES DE RECOLECCION DE LA

empresa  

 Las entrevistas realizadas al Gerente General y Gerente 

de Mercadeo y la empresa en estudio. 

 Los consumidores finales 

 La competencia 

hoteles, restaurantes y supermercados 

2. Fuentes secundarias 

Las fuentes secundarias utilizadas para servir de apoyo fueron  
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 Bibliografías: libros, revistas, tesis, publicaciones en 

Internet y otras 

 Dirección General de Estadísticas y Censos (DIGESTIC) 

 Biblioteca de la Universidad Centroamericana (UCA) 

 Revista CAMAGRO, edición No.1 

 Revista Ministerio de Agricultura y Ganadería, agenda 

Se utilizó  investigación no experimental, debido 

ente. Se observaron los fenómenos tal y como se dan 

en 

 diseño no experimental 

El t  el 

transeccional o transversal, ya que se diagnostica la 

ganadera y anuario 2001-2002. 

 

D. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

1. Tipo de diseño de investigación 

el diseño de

a que las variables a utilizar no serian manipuladas 

deliberadam

su contexto natural. 

2. Tipo de

ipo de diseño no experimental utilizado fue

situación actual del área de mercadeo en determinado momento. 

Este tipo de investigación puede abarcar varios grupos o 

subgrupos de personas, objetos o indicadores. 
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3. Tipo de diseño transeccional 

nado. 

4. Método utilizado para la recopilación de la 

información 

Para realizar la investigación se utilizaron las siguientes 

 da, se elaboró una guía de 

stionario  estructurado 

área geográfica 

 erminada para este estudio fue del 

Municipio de San Salvador, el cual está delimitado al Norte 

Ciudad Delgado y San Marcos; al Sur, por San Marcos y 

Sal

El 

que  

los objetivos de la investigación. 

 

El tipo de diseño transeccional utilizado es diseños 

Transeccionales/causales. Busca describir relaciones entre dos 

o más variables en un tiempo determi

técnicas: 

Entrevista estructura

entrevista. 

 Encuestas, utilizando el cue

5. Determinación del 

El área geográfica det

por Cuscatancingo, Mejicanos y Nejapa; al Este, por Soyapango, 

Panchimalco; y al Oeste, por Antiguo Cuscatlán y Nueva San 

vador. 

6. Determinación del Universo 

universo o población son todas aquellas personas y empresas 

 cumplen con las características establecidas, con base a
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a. Elemento de análisis 

Productos lácteos  

b. análisis 

Clientes institucionales 

 Consumidore

c. Per

 Empresa: personal del área de mercadeo y ventas 

relacionadas con la comercialización de los productos. 

 Competencia: empresas productoras y distribuidoras del 

sector formal. 

 Clientes i

consumo directo en sus actividades comerciales y aquellas 

que son intermediarias para la distribución de los mismos. 

 Consumidore

adelante, que

que visiten su

d. 

Se aplicaro

encuestas a las siguientes unidades de análisis: 

 

Unidad de 

 Personal de la empresa de productos lácteos 

 Competencia del sector formal 

 

s finales 

fil: 

nstitucionales: empresas que se dedican al 

s finales: hombres y mujeres de 20 años en 

 consuman productos lácteos en todo el país y 

permercados. 

Cifras 

n los instrumentos de investigación, entrevistas y 
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1.  24 empleados 

la  empresa en estudio 

993 personas representando el mercado 

cionales. Proyección de población de 1995 a 

a. 

 totalizaron un total de 24 empleados de los cuales se 

encuestaron un total de 22 empleados que pertenecen al área de 

cuatro repartidores y dos personas de atención al cliente. Y 

Fuente: Gerente General de la empresa 

“Agroindustrias San Julián, S.A.de C.V.” 

 

2.  4 empresas de la competencia 

 

3.  92 Clientes institucionales potenciales de 

 

4.  116,

potencial de la población del municipio de 

San Salvador 

Fuente: Dirección General de Estadística y Censos 

Na

2010.(VER ANEXO No.1) 

 

7. Cálculo de la muestra 

Empresa 

Se

mercadeo y ventas de la empresa y sus puestos son: tres 

vendedores, tres supervisoras de zona, diez impulsadoras, 
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se entrevistó al Gerente General y al Gerente de Mercadeo y 

Ventas. 

 

 de productos lácteos en El Salvador que 

mercializan sus productos en el Municipio de San Salvador. 

Est

 doce hoteles y setenta y tres 

restaurantes ubicados en el área del Municipio de San 

 

lvador. 

 

b. Competencia  

Se determinó un universo finito de cuatro grandes empresas 

fabricantes

co

as son:  

• Cooperativa Ganadera de Sonsonate (La Salud) 

• Lactosa, de C.V. 

• Industrias Lácteas Foremost, S.A. de C.V. 

• Luis Torres y Cía. (Conocida como “Petacones”) 

 

c. Clientes Institucionales 

Por criterios de selección muestral se determinó como unidad 

de análisis siete supermercados,

Salvador.(Ver anexo No.3) 

 Supermercados 

Se totalizaron siete supermercados. Por lo que se encuestarán 

los supermercados más importantes del Municipio de San

Sa
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finita por identificarse doce 

de prestigio ubicados en zonas de crecimiento 

ial del Municipio de San Salvador, 

la eral de 

ETI . E s s dican

e alojamiento, restaurante, servicio de comidas 

ere os, 

s eventos.  

 Restaurantes 

Se totalizaron setenta y tres restaurante que se dedican a la 

s en el Municipio de 

iverso se clasificó como una 

cálculo matemático:  

n   =  Z2 pqN  29

  e2(N-1) 

                                                

Hoteles 

Se determinó como muestra 

Hoteles 

financiero y auge comerc

según datos proporcionados por  Dirección Gen

Estadísticas y Censos (DYG C) sto e de  a dar 

servicios d

bufete a domicilio y alquil s de salones para seminari

conferencias y otro

preparación de comidas gourmet y rápida

San Salvador. Por el tamaño del un

muestra finita y se realizó el siguiente 

 

   Z2pq  + 

Donde; 

N = tamaño de la muestra 

Z = nivel de confianza o exactitud = 95% =    1.96 

P = probabilidad de éxito   = 50% criterio 

matemático 

q = probabilidad de fracaso = 50% criterio matemático 

 
29 Introducción a la Investigación de Mercado, Laura Fisher, 3era. Edición, 1996. p43. 
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e = error máximo = 5% de error entre  la 

proporción muestra y la 

población que se encuentre. 

Sustituyendo los valores en la fórmula: 

n   =       (1.96)2(0.5)(0.5)(73) 

         (1.96)2 .5)+(0 5 (73-1) 

e los 20 

a 

se define con la fórmula 

 

= tamaño de la muestra 

(0.5)(0 .0 )2

n     =   61.47               61   restaurantes 

 

 Consumidores  

Mediante el uso del método demográfico aplicado a la población 

del Municipio de San Salvador se determinó el universo de los 

consumidores como un universo finito los cuales fueros un 

total de 116,993 habitantes (VER ANEXO No.1) entre hombres y 

mujeres  casados (as) y solteros (as), estudiantes y 

profesionales activos laboralmente, entre las edades d

a 50 años de edad y con ingresos mensuales entren los $571.50 

y los $ 1,142.86 dls. Y por ello se aplica la fórmula par

este universo según clasificación que se tiene por tamaño. 

El cálculo del tamaño de la muestra 

siguiente: 

 n   =   Z2 pqN  

       Z2pq  +  e2(N-1) 

Donde; 

N 
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Z = 1  un nivel de 

consumen productos lácteos, según la pregunta 

testó lo 

contrario a las personas que consumen lácteos. 

e = 5% error entre la proporción de la muestra y la población 

que se encueste. 

Sustituyendo los valores en la fórmula: 

n   =       (1.96)2(0.9)(0.1)(116,993) 

         (1.96)2(0.9)(0.1)+(0.05)2(116,993-1) 

n     =   138.13   138   es la muestra de los consumidores 

 

8. Presentación gráfica y análisis de datos 

La información recolectada a través de los cuestionarios se 

procesaron en cuadros estadísticos con distribución de 

frecuencias, facilitando la interpretación y análisis de datos 

encontrados. 

A continuación se presentan las graficas de las preguntas 

escogidas con el criterio de ser las más relevantes: 

.96 valor del área bajo la curva normal para

confianza del 95% 

P = 90% es la proporción que se determinó por medio de la 

encuesta que se realizó y determinó el porcentaje mayor de 

personas que 

No.1 del cuestionario encuesta cualitativa. 

q = 10% es el restante de la población que con
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 IVENSTIGACIÓN DE CAMPO 

1. ENCUESTA A LOS “CONSUMIDORES FINALES” 

55,8

5,8

28,98

9,42
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E 
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SO

N
A

S 
(%

)

FEMENINO MASCULINO

SEXO

GRAFICA No.1

PREGUNTA No. 1:
 ¿Compra productos lácteos?

Si No

 
Interpretación:  
El perfil del mercado meta se determinó como el 55.8% de mujeres y el 28.98% 
de hombres que si consumen productos lácteos, representando el mercado meta 
potencial de los consumidores finales para ofrecer los productos lácteos de 
la marca “San Julián”. 

37,6815,22
36,23

16,675,07
4,35 21,74

11,59
25,3613,04

15,228,7
29,7113,77

21,7410,14
13,772,9
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GRAFIC No.2

PREGUNTA No. 4:

A 

De los siguientes productos lácteos, marque cual de ellos consume

FEMENINO MASCULINO
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Interpretación: 
De los productos lácteos más consumidos por las mujeres, 52 (37.68%)  
respondieron que los que más consumen son el yogurt, la crema pura y el 
quesillo, además de consumir el queso procesado y queso mozzarella; y 23 
hombres (16.67%) consumen en mayor cantidad el yogurt, la crema y el 
quesillo.  

49,2827,53

37,6819,56
10,143,61

21,0110,14
10,145,07

10,9
9,42

13,77
5,8

11,59
5,07

2,90
0
0
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Empaque
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Empaque
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A
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S 

O
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R

A
C

TE
R

ÍS
TI

C
A

S
GRAFICA No.3

PREGUNTA No. 6: 
¿Qué atributos o características busca al comprar productos 

lácteos?

FEMENINO MASCULINO
 

Interpretación:  
De los encuestados 68 mujeres y 38 hombres respondieron que la  calidad es 
la características más importante para ellos y en segunda opción 52 mujeres 

spondieron que el precio de los productos es lo más y 27 hombres re
importante para ellos. Por lo que se determinan que los factores más 
importantes que impulsan a los consumidores a comprar son: la calidad, el 
precio y la pureza de los productos lácteos. 
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CARACTERISTICAS

GRAFICA No.4

PREGUNTA No. 9: 
Cuando compra productos lácteos, ¿Qué le llama la atención?

FEMENINO MASCULINO

 

Interpretación:  
De los encuestados sesenta y un mujeres (44.20%) respondieron que les 
interesa más la calidad de los productos lácteos que compran y 31 hombres 
(22.46%)respondieron lo mismo, en segunda opción respondieron que les 
teresa la marca. Se observa que la calidad de los productos se imin

cu
pone a 

alquier otra característica o atributo de los productos para que el 
consumidor los compre. 
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Petacones Salud Lactosa San Julian No recuerdan

MARCAS

GRAFICA No.5

PREGUNTA No. 12:
 ¿Conoce usted el logotipo con el que se identifican las siguientes 

marcas?, menciónelo.

FEMENINO MASCULINO
 

Interpretación: 
La mayoría de los encuestados no recordó ningún logotipo, se aprecia que la 
marca “San Julián” resultó ser la más recordada por su logo por los 
consumidores encuestados. Se determinó que el logotipo de la empresa de la 
marca “San Julián” está posicionada en la mente de los consumidores. 
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INVESTIGACIÓN DE CAMPO  

2. ENCUESTA A LOS CLIENTES INSTITUCIONALES: “HOTELES” 
 

 

GRAFICA No.6

58.33%

PREGUNTA No. 1:
 ¿Compran productos lácteos para el consumo de la actividad comercial de la 

empresa?

41.67%

Si No
 

Interpretación: 
Se determinó que el 58.33% de los hoteles encuestados, compran productos 
lácteos para consumo de la actividad comercial a la que se dedican y el 
41.67% restante no contestaron. Siendo éste el mercado meta potencial de los 
hoteles para posicionar los productos lácteos marca “San Julián”. 
 
 
 
 
 
 

GRAFICA No.7

PREGUNTA No. 5:
 ¿Con qué frecuencia compran productos lácteos?

25%

33.33%

0%0%41.67%

A diario Semanal Quincenal Otros No contestan

 
Interpretación: 
Un 25% de los clientes institucionales contestaron que compran a diari o los 
productos lácteos, un 33.33% lo compran semanal y un 41.67% que no contestó. 
Por lo que interesa atender este segmento de mercado en la frecuencia de 
compra que demandan sus necesidades: a diario y semanal. 
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GRAFICA No.8

PREGUNTA No. 7: 
¿Dónde realiza su compra de productos lácteos?

8.33% 8.33%

58.33%
41.67%

0%

Supermercado Mercados Tiendas Otros No contestan
 

 
Interpretación: 
El 58.33% de los hoteles encuestados manifestaron comprar en otros lugares 
en su mayoría a proveedores directamente, un 8.33% a supermercados y un 
8.33% en mercados. Por lo que la mayoría de los hoteles  realizan su compra 
a través del canal de distribución directa de proveedores a clientes. 
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GRAFICA No.9

PREGUNTA No. 8: 
¿Cuales de los siguientes productos lácteos consume para la actividad 

comercial a la que se dedica?

 
 
Interpretación: 
De los hoteles encuestados siete contestaron que consumen el queso 
procesado, el yogurt, el queso mantequilla y el queso mozzarella. Siendo 
estos los productos de mayor demanda por los hoteles. 

Mezclas de queso p/pizza
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GRAFICA No.10

PREGUNTA No. 9:
 ¿Ha consumido de los siguientes quesos?

50%

8.33%

41.67%

Si No No contestan  
Interpretación: 
De los hoteles encuestados el 50% consume queso provolone, cheddar y 
Monterrey jack; el 8.33% no lo consumen y el 41.67% no contestaron. Por lo 
que representa un mercado meta potencial por explotar para posicionar y 
vender estos productos. 
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GRAFICA No.11

PREGUNTA No. 11: 
¿Cúal de los siguientes factores considera importante para realizar la compra de 

productos lácteos?

s: 
“hoteles”, la calidad de los productos lácteos, las facilidades de 
pagos(créditos) y  la atención al cliente que reciben. 

Atención al cliente

Créditos

Descuentos sobre precio

Otros 

D
A

D
 D

E 
FA

C
TO

R
ES

 
Interpretación: 
De los hoteles encuestados el 58.33% consideran importante la calidad y el 
33.33% la atención al cliente que reciben y los créditos que les otorgan en 
las compras. Siendo los factores ás importantes para los clientem
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GRAFICA No.12

PREGUNTA No. 12: 
¿Cuál de las siguientes marcas de productos lácteos consume?

25%

25%25%

41.67%

41.67%

Petacones

Salud

Lactosa 

San julián

Otras 

 
 
 
 
Interpretación: 
El 41.67% de los hoteles encuestados consumen en su mayoría productos 
cteos de la marca salud y lactosa, un 25% productos de la petacones y San 

 otras marcas. Siendo la competencia más fuerte para la 
lá
Julián; así como
marca “San Julián” en el mercado meta de los “hoteles”, Salud y Lactosa. 

 

GRAFICA No.13

PREGUN  No. 15
¿Por cuáles medios masivos ha visto o uchado publicidad sobre productos 

lácteo

50%

25%

16.67%8.33%

33.33%

41.67%

TA
 esc

s?

Televisión Radio Revistas Correo Otros: periódicos, teléfono y catálogos No contestan
 

 
 

 
Interpretación: 
El medio masivo más visto por los hoteles es la televisión con un 50%, un 
33.33% ha visto por periódico, catálogos y otros; y un 25% escucha la radio. 
Por lo que los medios más vistos y escuchados por los clientes 
institucionales lo representan la televisión, el periódico, revistas y 
radio. 
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GRAFICA No.14

PREGUNTA No. 16
 ¿Por qué medios no masivos ha visto o escuchado publicidad sobre productos 

lácteos?

41.67%

16.67% 8.33%
8.33%

16.67%

50%
Hojas volantes Brochures Eventos Ferias Otros: vallas, vehículos de reparto No contestan

 
Interpretación: 
Un 50% de los consumidores institucionales contestaron ver publicidad de los 
productos lácteos en vallas publicitarias, vehículos de reparto y otras; un 
16.67% han visto en hojas volantes y participado en ferias. Representando 
éstos los medios masivos de interés para la empresa en estudio para 
promocionar los productos lácteos. 
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INVESTIGACIÓN DE CAMPO  

3. ENCUESTA DE LOS CLIENTES INSTITUCIONALES: “RESTAURANTES” 

GRAFICA No.15

PREGUNTA No. 1: 
¿Compran productos lácteos para el consumo de la actividad comercial de 

la empresa?

40.98%

59.02%
Si

No

 
Interpretación: 

 59.02% de los restaurantes encuestados compran pro ctos Se determinó que du
lácteos para consumo de la actividad comercial a la que se dedican y el 25% 
restante no colaboró. Determinándose que el 59.02% de los encuestados 
representan el mercado meta potencial de los clientes 
institucionales:”restaurantes” para la empresa en estudio.  
 
 

GRAFICA No.16

PREGUNTA No. 5: 
¿Con qué frecuencia compran productos lácteos?

59.02%

0%

4.92%
0%

40.98%

A diario Semanal Quincenal Otros No contestan
 

Interpretación: 
Un 59.02% de los clientes institucionales contestaron que compran a diario 
los productos lácteos, un 4.92% lo compran semanal y un 40.98% que no 
contestó.  Por lo que la frecuencia de compra de los restaurantes que se 
debe atender es a diario y semanal en segunda opción. 
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GRAFICA No.17
PREGUNTA No.7 : 

¿Dónde realiza sus compras localmente de productos lácteos?

59.02%

0%0%

4.92%40.98%

Supermercado Mercados Tiendas Otros No contestan

 
 

Interpretación: 
El 59.02% de los restaurantes prefieren comprar en supermercados, un 4.92% 
compran directamente a proveedores y el resto no colaboró. El mercado meta 
potencial a atender por la empresa es el 59.02% que compra a otros 
intermediarios. 
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GRAFICA No.18

PREGUNTA No. 8:
 De los siguientes productos lácteos, marque cual de ellos 
consume para la actividad comercial a la que se dedican.

 
Interpretación: 
El 52.45% de los restaurantes compran crema pura, el 47.51% compran queso 
mozzarella y el 40.98% compran quesillo y queso procesado. Siendo los 
productos más posicionados en el mercado meta: “restaurantes”, la crema 
pura, el queso mozzarella, el queso procesado y el quesillo. 
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GRAFICA No.19

PREGUNTA No. 12:
 siguientes marcas de productos lacteos consume? ¿Cuál de las

29.51%

27.87%

37.70%

29.51%
13.11%

Petacones Salud Lactosa San julián Otras 
 

San Julián, un 29.51% productos de la marca Petacones y Lactosa. 
Obs
con
pos

Interpretación: 
El 37.70% de los restaurantes consumen en su mayoría productos de la marca 

ervándose que la mayoría de los consumidores “restaurantes” (37.70%) 
sumen productos de la marca “San Julián”; por lo que se encuentra 
icionada en este mercado.  

 

GRAFICA No.19

PREGUNTA No. 13:
 ¿Por cuáles medios masivos ha visto o escuchado publicidad sobre 

productos lácteos?
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erpretación: 

Otros

No contestan

 
Int
 

catálogos y otros. Por
tel

Un 27.87% contestó que el medio masivo más visto por ellos es la televisión, 
un 21.31% respondió que ha visto y escuchado publicidad por periódicos, 

 lo que los medios masivos de mayor audiencia son la 
evisión, periódicos y catálogos. 

 

 



 80

8,2
3,28

1,64

3,28

18,03
40,98

0 10 20 30 40 50

ENCUESTADOS

Hojas volantes 

 

tación: 

Brochures 

ntos 

erias 

GRAFICA No.20

 
Interpre
Un 18.03% de los consumidores institucionales contestaron ver publicidad de 
s productos en vallas, vehículos de reparto y otras; un 8.20% han visto en 
jas volantes y un 3.28% en ferias y brouchers. Representando los medios no 

masiv
hojas

Eve

F

Otros

No contestan
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PREGUNTA No. 14:
 ¿Por cuáles medios no masivos ha visto o escuchado publicidad 

sobre productos lácteos?

lo
ho

os de mayor audiencia las vallas comerciales, los vehículos de reparto, 
 volantes y ferias. 
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9. Alcances y limitaciones de la investigación 
a. Alcances  

es del sector formal de lácteos que 

colaboraron con otros grupos de investigación y se 

 de los  diferentes supermercados del país, 

ugares; así como la 

Debido a las limitaciones en el desarrollo de la investigación 

realizada, se tomaron las siguientes medidas para no dejar 

vacíos en la información a recopilar y soportar la 

investigación. 

 Respecto a la muestra de la competencia se investigo en 

tesis existentes en la biblioteca de la Universidad 

Centroamericana, hallazgos de investigaciones recientes 

realizadas a competidor

presentan los resultados en el desarrollo del capitulo II. 

b. Limitaciones 
 

 La muestra de la competencia no se realizó debido a que las 

empresas mencionadas no colaboraron con la encuesta 

manifestando no tener tiempo para atender por cita 

solicitada previamente, ni llenar el cuestionario por 

políticas internas de la empresa. 

 La falta de colaboración por parte de los encargados de 

compra

justificando no tener tiempo para atender dicha encuesta. 

 Reducción en las muestras de los hoteles por falta de 

colaboración de los encargados de los l
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disminuc los 

DE LA SITUACIÓN 

 

FÍA Y ESTRUCTURA ORGANIZATIVA ACTUAL DE LA 

EMPRESA DE LÁCTEOS “SAN JULIÁN”. 

, se 

deran apropiados a las necesidades de la empresa, los 

productos y a su mercadotecnia: 

SIÓN 

ión de encuestados en la muestra de 

restaurantes por diversos motivos, entre los cuales: 

restaurantes que ya se encuentran cerrados o sin número 

telefónico correcto (datos malos obtenidos por la 

DYGESTIC), y otros que en su giro no consumen productos 

lácteos, etc. 

 

III. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 

ACTUAL DE MERCADORTECNIA DE LA EMPRESA DE 

PRODUCTOS LÁCTEOS MARCA “SAN JULIÁN” 

A. FILOSO

1. Misión, visión y objetivos 

La misión, visión y objetivos que posee actualmente la empresa 

en estudio en lo que respecta a su división de lácteos

consi

MI

 Fabricamos y comercializamos productos lácteos que mediante 

sabores auténticos satisfacen los gustos de los distintos 

paladares, realzando el sabor y mejorando la preparación de 

las comidas, así como ingredientes de calidad estandarizada 
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que cumple con las normas de salud y especificaciones de 

nuestros clientes y consumidores finales. 

comprometido y 

gulloso de pertenecer a la familia AGROSANIA, manteniendo 

vivo : “Hacer el trabajo con 

excelenc

e la empresa; indiferente a la línea jerárquica en 

VISIÓN 

 Ser la empresa fabricante y comercializadora de productos 

lácteos saludables y de sabores auténticos, cuyas marcas sean 

reconocidas por su calidad a nivel internacional, operando 

siempre con rentabilidad, solidez financiera e integridad 

ética comercial, apoyados por personal 

or

 el legado de nuestro fundador

ia y tenacidad”. 

 

En los datos obtenidos al encuestar a los empleados de la 

empresa de lácteos “San Julián” (Anexo No.2/Encuesta empresa, 

pregunta No.1,2,3,4 y 5) observamos que no conocen la 

filosofía d

la que se encuentran; por lo que es necesario que coloquen 

rótulos en los cuales contemplen la misión, visión y objetivos 

en lugares visibles con el fin que los empleados conozcan en 

conjunto la filosofía de la empresa y hacia donde quieren 

llegar. 

La información obtenida se cruzaron con los datos reales de la 

filosofía de la empresa; estos obtenidos del Gerente General 

de empresa de lácteos marca “San Julián”. 
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2. Estrategias y objetivos de Ventas y Mercadeo 

Al realizar las encuestas  a los empleados y haber 

entrevistado a los Gerentes de área, los resultados obtenidos 

fueron que no cuentan con estrategias y/o planes estratégicos 

de mercadotecnia declarados; además de no tener establecidos 

do 

que trabajar en la práctica sin guías especificas y por 

escri

los objetivos del área de mercadeo y ventas. Por lo que 

trabajan de acuerdo a la experiencia obtenida en la práctica. 

De lo anterior se observa lo siguiente: 

• La empresa no cuenta con planes estratégicos de 

mercadotecnia y objetivos del área de mercadeo, tenien

to. 

 

B. ESTRUCTURA ACTUAL DE LA ORGANIZACIÓN 

La estructura organizacional actual de la empresa de productos 

lácteos “San Julián” (División lácteos),es la siguiente: 
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F

 

Gerencia de Ventas  que se encarga de todas las actividades 

rel

Esta se divide en cinco departamentos, los cuales son: jefes 

de sucursales, supervisión y consumo, servicio al cliente,

bod

rea con 

onal calificado para realizar las actividades mercado- 

com

No.2/Encuesta de la empresa, pregunta No.5). 

uente: Gerente General de la empresa en estudio 

 

En el organigrama se observa que la empresa cuenta con una 

acionadas a la comercialización de los productos lácteos. 

 

ega, control y mantenimiento. 

Según resultados obtenidos en las encuestas y las entrevistas 

lizadas, se determinó que la empresa actualmente cuenta 

el pers

lógicas de la empresa; además, los empleados desconocen por 

pleto la estructura organizativa actual de ésta (Anexo 
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C. SITUACIÓN ACTUAL DEL MERCADO 

La 

actualmente comercializa sus productos en establecimientos de 

prestigio como supermercados, cuenta con dos sucursales 

est

cen

de 

nac

Los productos lácteos “San Julián”, son elaborados en una 

San

de 

vac

presentaciones y variedad de productos identificados con el 

se 

Entre las principales características con que cuentan los 

presentaciones y empaques vistosos y atractivos al consumidor 

que garantizan la higiene, protección y duración de los 

Se 

productos no son muy conocidos por la mayoría de consumidores, 

1. Descripción del producto. 

empresa de productos lácteos marca “San Julián”, 

ratégicamente ubicadas una en Ciudad Merliot y otra en el 

tro de San Salvador; además proveen a través de una flota 

repartidores a pequeñas empresas y distribuidoras a nivel 

ional. 

planta ubicada en el Km 49½ carretera a Sonsonate y desvío a 

 Julián, Departamento de Sonsonate. Producen los derivados 

la leche: quesos en toda variedad y crema; son empacados al 

ío por máquinas especiales y modernas, poseen diversas 

logotipo propio de la empresa impreso en viñetas vistosas que 

distinguen de los productos de la competencia. 

productos  “San Julián” son productos de primera calidad en 

mismos. 

encontró a través de las encuestas realizadas que estos 

pero que posee un significado potencial de crecimiento debido 

 



 87

a 

para posicionar los productos dentro del mercado potencial. 

2. Determinación de la competencia 

De acuerdo a lo antes mencionado en las limitaciones en el 

recurrió a extraer 

formación de fuentes secundarias; en esta caso de la Tesis 

tomad érica José Simeón Cañas,30 se 

 

su excelente calidad y recursos disponibles de la empresa 

 

estudio, fue imposible obtener información directamente de la 

competencia de la marca “San Julián” del sector formal de la 

industria láctea; las cuales eran las marcas Lactosa, Salud, 

Foremost y Petacones. Por lo que se 

in

a de la Universidad Centroam

tuvo lo siguiente (Ver anexo No.6/Cuadro de Competitividad): 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
30 Alfaro, Marta Rosalinda  y otros, “Plan de Marketing para la comercialización de productos Lácteos”. 
Aplicación práctica: lácteos “San Julián”. Universidad Centroamericana José Simeón Cañas. Mayo. 2003 
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CUADRO No.2 

ANÁLISIS DE COMPETITIVIDAD 

ODUCTO 

 Las principales empresas de productos ofrecen crema en diversas 

pre

PR

sentaciones: 1, ½, ¼ de botella. 

 Dos de las principales empresas productoras de lácteos ofrecen 

los productos: quesillo y requesón. 

 Los productos perros de lácteos “San Julián” son: crema especial, 

queso mantequilla con loroco, dip salmón, queso Monterrey jack y 

queso provolone. (Ver figura No.1) 

 Tres de las principales empresas de la competencia comercializan 

con leche entera en polvo, UHT, descremada y semidescremada. 

PRECIO 

 Las principales empresas de productos lácteos tienen un precio 

promedio en queso y crema y los demás productos son a precio

similares en comparación entre ellos . 

s 

 

PLAZA 

 Las principales empresas de productos lácteos ofrecen sus 

productos en Supermercados, salas de venta y tiendas de 

conveniencia. 

 Dos de las principales empresas de competencia de la marca “San 

Julián” están posicionadas en el mercado como en la mente de los 

consumidores, estas son Petacones, Lactosa y Salud (Anexo No.4 y 

3/Encuesta consumidores, pregunta No.3/Encuesta clientes 
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institucionales, pregunta No.12). 

 “San Julián” debe optimizar sus recursos al máximo, desarrollando 

Los canales de distribución utilizados por la marca “San Julián” 

actividades de comercialización de los productos para incrementar 

las ventas y fortalecer al personal capacitándolo sobre todo con 

el que está relacionado directamente con las ventas de  los 

mismos. 

 

deben reforzarse al máximo y ampliar su cobertura a través de la 

flota de venta que tienen actualmente. 

PROMOCIÓN 

 Las principales empresas de productos lácteos realizan promoción 

conjunta con los supermercados que distribuyen sus productos a 

 

entre los consumidores potenciales. 

los consumidores. 

 Una de las marcas utiliza la publicidad a través del medio masivo 

de la televisión, por lo que ha logrado posicionar la “marca 

Salud”. 

 “San Julián debe utilizar herramientas de promoción y publicidad 

y reforzar las que utiliza actualmente para posicionar la marca

 

 

3. Determinación de los precios 

Los precios para la venta de los productos lácteos son 

determinados con base a los precios de la competencia, según 
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información obtenida de la entrevista realizada (Ver anexo 

No.5/Guía de entrevista, pregunta No.15). 

 

4. Canales de Distribución 

Los canales de distribución utilizados para la 

comercialización de los productos lácteos, marca “San Julián” 

tamente a los consumidores, comercializan con 

intermediarios  este caso los supermercados y 

os, casados, viudos y 

son (Encuesta empleados, pregunta No.14/Ver anexo No.2 ): 

CANALES DE DISTRIBUCIÓN, DE LA MARCA “SAN JULIÁN” 

Productor           consumidor final 

Productor   detallista        consumidor final  

Productor     mayorista  detallista      consumidor final 

 

Al realizar las encuestas a los empleados se determinó que 

utilizan estos tres tipos de canales, ya que venden sus 

productos direc

o detallistas, en

finalmente entregan a mayoristas que se encargan de hacerlo 

llegar al consumidor final. 

 

D. DETERMINACIÓN DEL MERCADO META 

Al realizar la investigación cuantitativa se comprobó el 

mercado meta determinado en la investigación cualitativa 

siendo el 85% mujeres y el 15% hombres con edades comprendidas 

entre los 20 y 40 años de edad, solter
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divorciados; siendo profesionales, de oficios varios, 

ste el mercado potencial representado por los 

imientos de 

entos de 

midas especialmente preparadas y gourmet; son 

establecimientos de prestigio ubicados en zonas de auge 

comercial como la carretera a los Planes de Renderos, 

estudiantes y amas de casa; residentes en la zona del 

municipio de San Salvador, con ingresos mensuales comprendidos 

entre los $571.00 y $1,142.86 dólares; por lo tanto, se 

convierte en un mercado potencial y su mercado meta es de 

116,993 consumidores. 

Además, exi

clientes institucionales, que son los hoteles y restaurantes 

(Ver anexo No.3/Encuesta clientes institucionales). De lo que 

se deduce lo siguiente: de los hoteles encuestados el 58% 

consumen productos lácteos para la actividad a la que se 

dedican que es la de dar servicios de alojamiento y 

restaurante en el hotel y a domicilio, son establec

prestigio ubicados en zonas de auge comercial como la Escalón, 

Boulevard de los Héroes, Miralvalle, Miramonte y otras; que 

compran sus productos localmente en El Salvador y en 

cantidades al detalle y a granel. Determinándose un mercado 

meta de doce restaurantes (Ver anexo No.1). 

De los restaurantes el 59% del total de encuestados sí 

consumen productos lácteos para la actividad comercial a la 

que se dedican que es la de ofrecer servicios de alim

co
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Miramont n (Todas en el Municipio de 

San Salvador). Convirtiéndose en un mercado meta de 61 

res. 

  

onsumidores consideran que las marcas tradicionales 

de productos que tienen años de ser fabricados son de mejor 

Económicas 

be tomarse en cuenta que la situación económica en el país 

no es muy favorable, algunos de los factores que influyen en 

e, Miralvalle y la Escaló

restaurantes. 

La empresa de lácteos “San Julián” debe tener presente que en 

el mercado existen marcas que están posicionadas en esté, como 

la marca petacones, salud y lactosa; por lo que deben suplir 

las necesidades y demandas de los consumidores para 

establecerse en el mercado y a través del conocimiento de los 

productos posicionarse en la mente de los consumido

E. ANÁLISIS DEL MEDIO AMBIENTE 
1. Macroambiente externo 

a. Sociales y culturales 

Algunos c

calidad que los productos que tienen pocos años de producirse, 

por ejemplo: la marca Petacones. Por lo que debe posicionarse 

la marca de lácteos “San Julián” en la mente de los 

consumidores haciendo resaltar características y atributos del 

producto para romper paradigmas y viejas costumbres en los 

consumidores. 

b. 

De
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esto son la dolarización actual de la moneda salvadoreña, a lo 

que aún no se acostumbran los salvadoreños; otro es la poca 

oferta de empleo y el poder adquisitivo de compra en los 

consumidores; por lo que los precios establecidos en los 

productos lácteos “San Julián” deben ser accesibles al 

bolsillo del consumidor, procurando no descuidar la calidad de 

los prod

s lácteos que ofrecen en el mercado es avanzada. La 

empresa de lácteos “San J  con tecnología avanzada 

y moderna para la producción y empacado al vacío que realizan. 

amente 

 calidad de p y protección del producto; 

ás debe con a para el 

legales 

e aspect tante por lo que la empresa de 

ebe contar con los permisos necesarios 

 la  los del 

sterio s e chos 

ocumentos son necesarios para realizar exportaciones de los 

roductos. 

uctos. 

c. Tecnológicos  

La tecnología que utiliza la competencia para producir los 

producto

ulián” cuenta

Este factor es de gran importancia porque influye direct

en la roducción, envase 

adem contar e  l quinaria idónesi mpre a ma

almacenamiento y traslado del producto. 

d. Políticas y 

Est o es muy impor

lá teos “San Julián” dc

para elaboración d  uctos, por ejemplo e prod

Mini de Salud y demá ntidades relacionadas. Di

d

p
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Un punto muy importante y que entra dentro de lo legal son los 

Tratados de Libre Comercio (TLC) vigentes; y con Estados 

Unidos de América (EEUU), el cuál contempla los siguientes 

puntos importantes  que favorecen en gran medida al sector 

lácteo y son: las desgravaciones arancelarias, las cuotas de 

eladas métricas (ver anexo No.7). 

 cuota para El Salvador fue de un mil setenta toneladas de 

los siguientes productos: queso, yogurt, crema, leche 

stros consumidores finales potenciales de los 

producto ulián”. Una clave es satisfacer 

                                                

exportación e importación y plazos de protección.31

“El sector lácteo fue el más favorecido en las Negociaciones 

del TLC con Estados Unidos, ya que obtuvo 20 años respecto a 

plazos, de los cuales 10 son de gracia y 10 años de 

desgravación y una salvaguardia agrícola que se activa cuando 

la cuota se supera en 200 ton

La

modificada, sorbete, pastas lácteas y leche fluida.”32

 

2. Microambiente externo 

a. Mercado 

Es necesario tener claro lo importante que es el mercado, es 

decir, nue

s lácteos marca “San J

sus necesidades en calidad de producto, tiempo y servicio que 

ellos demanden, ya que de esto depende en gran medida el dar 

 
31 www.camagro.com   publicación octubre a diciembre de 2003 
32 www.laprensa.com.sv  
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una buena imagen de la empresa y sus productos manteniendo a 

los clientes actuales y haciendo nuevos clientes. 

b. Proveedores 

 necesario establecer una buena relación con los proveedores 

de materia prima para elaborar los productos de la marca “San 

y que 

ayudan a facilitar el trabajo haciendo llegar el producto 

consumidores, 

y moderna para 

recer productos de buena calidad y dar un buen servicio; por 

lo que d

 

Es

Julián” ya que forman parte importante del éxito de la 

empresa. 

c. Intermediarios del marketing 

Son aquellas empresas que toman un papel importante 

hasta el consumidor final, reduciendo costos, gastos y tiempo. 

En este caso según resultados de las encuestas los 

intermediarios de la marca “San Julián” están representados 

por los Supermercados (Ver anexo No.4/Encuesta 

pregunta No.10). 

 

3. Microambiente interno. 

De los resultados obtenidos de las encuestas realizadas y de 

la entrevista con los Gerentes de área, se deduce que la 

empresa de lácteos “San Julián” cuenta con los recursos 

necesarios y la infraestructura adecuada 

of

eben optimizarlos al máximo. 
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F. ANÁLISIS DE LA CARTERA DE NEGOCIOS 

1. Matriz Boston Consulting Group (BCG) 

La Matriz del Boston Consulting Group, en la empresa de 

productos lácteos “San Julián” se aplica de la siguiente 

forma: 

MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (BCG) 

  

es   
  Queso duro blando            queso cuajada 

      dip de cebolla 
o cuajada con 

    Queso mozzarella 

  

FIGURA No.1 

LACTEOS “SAN JULIÁN” 
     PARTICIPACIÓN DEL MERCADO DE LA EMPRESA 

    
    Estrellas       Interrogant
  
    Quesillo 
   Crema especial      ques
    Queso procesado amarillo           loroco 

    dip de chile     Queso duroblando con 
 Loroco 

   Queso mantequilla 
   Queso cheddar 
   yogurt 
    
 

   Vacas de efectivo            Perros 
    queso morolique      crema especial light 
    dip de ajo       dip de salmón 
    queso crema spread            queso Monterrey jack 
    queso procesado blanco     queso provolone 
 
 
 

Fuente: elaboración propia del investigador 

Los productos lácteos “San Julián” se clasifican en cuatro 

categorías de acuerdo a resultados obtenidos en la 

investigación de mercado33 (Ver anexo No.4/Encuesta de 

                                                 
33 Alfaro, Marta Rosalinda  y otros, “Plan de Marketing para la comercialización de productos Lácteos”. 
Aplicación práctica: lácteos “San Julián”. Universidad Centroamericana José Simeón Cañas. Mayo. 2003 
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consumidor, pregunta No.2 y 4/Encuesta de clientes 

institucionales, pregunta No.8 y 9/Ver anexo No.3) 

 tasa de crecimiento de mercado (eje vertical) nos indica el 

crecimiento que “San Julián” posee, la participación relativa 

ento alto, son estrellas el queso duroblando, quesillo, 

rema especial, queso procesado amarillo, queso duroblando con 

loroco, heddar y 

 anual es bajo, pero su participación en el 

s alto. Los productos que se consideran vaca de 

efectivo son: queso morolique, dip de ajo, queso crema spread 

y el queso procesado blanco. 

 

 

La

de mercado (eje horizontal) nos muestra la participación que 

un producto tiene en el mercado, la matriz se divide en cuatro 

celdas y cada una de ellas nos indica el tamaño y posición de 

los productos “San Julián”: 

 

 Estrella: 

De acuerdo a la investigación de mercado se determinó que los 

productos que tienen una participación alta en el mercado y 

crecimi

c

queso mozzarella, queso mantequilla, queso c

el yogurt. 

 Vacas de efectivo: 

Su crecimiento

mercado e
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 Interrogantes: 

Estos productos ocupan un alto crecimiento en la industria y 

baja participación en el mercado, se consideran interrogantes 

y según r

de cebolla, queso cuajada con loroco y el dip de chile. 

Estos productos tienen baja participación y bajo 

en el me r es sacarlos del mercado: 

crema especial light, queso mantequilla con loroco, dip 

salmon, queso Monterrey jack y queso provolone. 

Según encuestas realizadas a los consumidores finales en la 

pregunta No.5 (Anexo No.4), el 62% no consumen los productos 

del queso cheddar, provolone y Monterrey jack por no 

conocerlo; por lo que se sugiere analizar si los productos no 

se venden por otros factores que no sea la falta de 

roducto – Mercado 

roducto – mercado para los productos lácteos “San 

Juliá

 

esultados de la investigación son: queso cuajada, dip 

 Perros: 

crecimiento 

rcado por lo que lo mejo

de 

conocimiento de estos por los consumidores. 

 

2. Matriz de P

La matriz p

n” se define de la siguiente forma: 
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FIGURA No.2 

MATRIZ PRODUCTO – MERCADO 
PRODUCTOS “SAN JULIÁN” 

  

Mercados   Desarrollo de       
Actuales productos 
 
 
Mercados
Nuevos      mercados    Diversificación 

  
Fuente: elaboración propia del investigador 

De acuerdo a los 

mercado, los productos lácteos “San Julián” se encuentran en 

el cu

mercado  variedad de productos. Por lo que 

“San 

producto ercado actual y 

desar  mercadológicas que 

ayude os mercados, 

así c ivo e 

 

s 

ulián” en la conciencia de los 

 

omo posicionar aquellos productos “vacas de efect

interrogantes” que no son conocidos por los consumidores;

también debe de reforzar las herramientas de apoyo como son la 

publicidad y la promoción para  formar conocimiento de lo

productos lácteos “San J

consumidores. 

  

n a posicionar la marca y expandirse a nuev

rollar e implementar estrategias

adrante de penetración en el mercado, donde ya tienen 

meta establecido y

Julián” debe intentar aumentar sus ventas con los 

s que ya tiene posicionados en el m

    Penetración en el   
      mercado “San Julián”  

      Desarrollo de    

   Productos actuales   Productos nuevos 

 
resultados obtenidos en la investigación de 



 100

G. IS   FOD

Para r un a l  y l 

func  y aci  

empresa de productos lácteos, a continuación se presentan 

cuatro es q an e 

interno alezas  el no 

(oportunidades y amena do de  éstas, 

que contienen: las estrategias ofensivas, defensivas, de 

supervivencia y adaptativas o de reorientación (ver cuadro 

No.3). 

N PO

  y 

r teos 

“San Ju

AMENAZA

1.

2. Saturación p v eda e marcas p  

mercado 

3. rada de nu o mpe ores 

4. stencia de r stituto
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OPORTUNIDADES 

os por las normas internacionales 

para poder exportarlos 

4. Posicionar la marca “San Julián” en la mente de los 

El presente listado de fortalezas y debilidades permitirá 

lác

s propias y modernas de planta procesadora 

1. Capacidad para penetrar a nuevos mercados meta  

2. Instalaciones modernas y tecnología avanzada para 

poder exportar productos 

3. Productos calificad

 

consumidores 

5. Aceptación de los productos marca “San Julián” por los 

consumidores potenciales 

6. Cumplir con la demanda de los consumidores 

 

2. DIAGNÓSTICO DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES 

hacer un análisis del ambiente interno de la empresa de 

teos “San Julián” 

FORTALEZAS 

1. Disposición de la alta Gerencia a cambios 

2. Tecnología avanzada y moderna 

3. Instalacione

4. Productos de calidad con empaques vistosos e 

higiénicos 

5. Infraestructura adecuada 
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6. Recurso humano calificado 

7. Equipo de transporte de productos con refrigerantes 

 y 

 

los 

producción nacional de leche 

 

 

 

DEBILIDADES 

1. Falta de planes estratégicos de mercadotecnia 

objetivos del área de mercadeo 

2. No utilizan publicidad masiva para impulsar los 

productos lácteos 

3. Poco conocimiento de la marca “San Julián” entre 

consumidores potenciales de lácteos. 

4. Falta de comunicación eficiente 

5. Poca utilización de promociones de venta 

6. Limitaciones en la 
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CUADRO No.3 

“ MATRIZ FODA”

                  
 
 
                     E X T E R N O 
 
 
 
 
    I N T E R N O 

• Capacidad de 
• Capacidad par
países. 
• Productos cal
Internacionales p
• 
• 
de los consumidor
 

E

  ia 
 o  mercado 
d o
i c

OPORTUNIDADES 

penetrar a nuevos merc
a exportar productos a

ificados por las norma
ara exportar 

Posicionar la marca “San Julián” en el mercado 
Dar a conocer los productos en la mente  

es 

ados 
 otros 

s  

• Agr
• Var
• Ent
• Exi

AM NAZAS

esiva publicidad por l
iedad de product s y m
rada e nuevos c mpeti
stenc a de produ tos s

 

a competenc
arcas en el
dores 
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FORTALEZAS 
• Disposición de la alta Gerencia a cambios 
• Tecnología avanzada 
• Planta procesadora moderna 
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Vistosos e higiénicos 
• Infraestructura adecuada 
• Recurso humano calificado 
• Equipo de transporte de productos con  
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E

• Capacitar al 
TLC vigentes 
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DEBILIDADES 

• No cuentan con planes estratégicos y 
objetivos de mercadeo 

• No utilizan publicidad masiva de los 
productos lácteos 

• Poco conocimiento de la marca “San Julián” 
entre los consumidores potenciales de 

lácteos 
• Falta de conocimiento en los empleados de 

la filosofía  de la empresa 
• Poca utilización de promociones de ventas 

• Debilidades en el servicio al cliente 
• Los productos no poseen slogan 

ESTRATEGIAS ADAPT I

• Publicitar la mar a

• Reforzar o implem ramien e
publicidad q alment
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bas

realizada, y su respectiva recomendación para resolver las 

 

a. btenidos de la encuesta y las 

b. s “San Julián” 

c.  la que cuenta la 

d. 

entan con presupuestos de 

e. 

los consumidores finales; convirtiéndolo 

en un intermediario potencial para la empresa de lácteos 

H. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

A continuación se sintetizan las conclusiones elaboradas 

adas en los resultados obtenidos de la investigación 

problemáticas encontradas: 

1. Conclusiones 

De acuerdo a los resultados o

entrevistas realizadas a los empleados de la empresa de 

lácteos “San Julián”, se concluye que no cuentan con planes 

estratégicos de mercadeo ni con objetivos de ésta área. 

Los empleados de la empresa de lácteo

desconocen la filosofía corporativa: misión, visión y 

objetivos, por la falta de comunicación existente en está. 

La infraestructura y la maquinaria con

empresa de lácteos “San Julián” es moderna y equipada, por 

lo que deben utilizarse sus instalaciones al máximo. 

La empresa de lácteos “San Julián” según resultados de la 

entrevista reflejó que no cu

publicidad y promoción(Ver anexo No.5/Guía de entrevista, 

pregunta No.22). 

Los supermercados representan el mejor canal de 

distribución para 

 



 106

“San Julián” (Ver anexo No.4/Encuesta consumidores, 

pregunta No.10). 

Según resultados obtenidos de las encuestas de los 

consumidores finales, la ma

f. 

rca “San Julián” no esta 

g. 

sicionada en este mercado (Ver anexo No.3), 

h. 

 Petacones (Ver anexo No.2/Encuesta consumidores 

i. 

 anexo No.4 

j. 

con los supermercados (Ver anexo 

k. 

posicionada en el mercado. 

Los resultados obtenidos de la encuesta de los clientes 

institucionales reflejan que la marca “San Julián” se 

encuentra po

siendo el mercado potencial los restaurantes y hoteles. 

Las marcas de lácteos preferidas por los consumidores y que 

representan un mayor reto hacia la empresa con Lactosa, 

Salud y

finales, pregunta No.3) 

Los consumidores finales prefieren las marcas Lactosa, 

Salud y Petacones por la calidad, el precio, la pureza y 

durabilidad de sus productos lácteos(Ver

/Encuesta consumidores, pregunta No.6). 

Los medios publicitarios que utiliza la competencia son el 

periódico en conjunto con los supermercados, la televisión 

y publicidad conjunta 

No.6/Cuadro de la Competencia). 

La empresa de lácteos “San Julián” utiliza promoción a 

través de vallas comerciales, publicidad en periódicos en 
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conjunto con supermercados, carteles eventos y otros (Ver 

anexo No.2/Encuesta empleados No.18 y 19). 

“San Julián” tiene productos estrellas, vacas de efectivos, 

interrogantes y perro

l. 

s según análisis realizado y se 

m. 

do es baja son los llamados “perros” y 

estos son: la crema especial lihgt, el dip de salmón, el 

queso Monterrey jack y el queso provolone. 

 Según análisis realizado en todas las encuestas se concluyo 

que la atención al cliente es un factor muy importante para 

los consumidores finales y reciben especiales atenciones de 

parte de la competencia. 

visualiza en la grafica No.1 de la Matriz Boston Consulting 

Group (BCG), (ver página 94).  

Los productos que no representan utilidades a la empresa y 

que su cuota de merca

n.
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2. Recomendaciones 

 con el fin de 

trabajar con planes y metas especificas por cumplir. 

arse en motivar a los empleados a 

que conozcan la filosofía corporativa: objetivos, visión y 

misión de ésta; para que todos la conozcan y la realizan 

 y 

maquinaria moderna para suplir las necesidades de sus 

consumidores potenciales y a la vez ampliar su mercado  

d. Debe establecer como herramienta de ayuda presupuestos de 

publicidad y promoción para trabajar en orden y con recurso 

financiero destinado para estos gastos. 

e. “San Julián” debe mantener relaciones armoniosas y trabajar 

distribución de sus productos. 

f. La empresa debe esforzarse en hacer publicidad a sus 

productos, sobre todo a los productos estrella y realizar 

promociones frecuentemente para posicionarse en la mente de 

los consumidores. 

a. La empresa de lácteos “San Julián” debe establecer los 

objetivos y estrategias de mercadotecnia

b. La empresa debe preocup

trabajando con un mismo fin. 

c. La empresa debe utilizar al máximo sus instalaciones 

realizando exportaciones de sus productos. 

en conjunto con los supermercados supliendo sus 

necesidades, ya que representan su mejor canal de 
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g. Debe enfocar su atención supliendo las necesidades y 

osicionándose en este nicho de mercp ado que son: los 

hoteles y restaurantes, ya que representan sus clientes 

institucionales potenciales.  

calidad de los de la competencia (Salud, Lactosa y 

Petacones). 

 La empresa a través de la publicidad de sus productos y 

haciendo énfasis en la calidad, pureza e higiene  de estos 

podrá posicionar sus productos y diferenciarlos de los 

demás. 

 

e 

con

 “San Julián” debe realizar estudios de mercado que le 

 a descubrir otros nichos de mercados para atender y 

exp

h. La empresa debe esforzarse por diferenciar sus productos y 

posicionarla en la mente de los consumidores con una mejor 

i.

j. Se recomienda que realice publicidad a través de medios 

masivos (televisión y periódico) ya que son los medios más

utilizados por la competencia siempre y cuando est

templado en su presupuesto de publicidad. 

k. La empresa debe reforzar el uso de sus promociones a través 

de los medios no masivos (Vallas comerciales, revistas, 

eventos y otros), e implementar nuevas estrategias de 

promoción y publicidad. 

l.

ayuden

andirse con sus productos estrellas, interrogantes y 

vacas de efectivo obteniendo nuevos clientes. 
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m. “San Julián” debe analizar los productos perros que se 

aprecian en la Matriz Boston Consulting Group (BCG), 

grafica No.1, con la finalidad de seguir produciéndolos o 

sacarlos del mercado. 

n. Se recomienda que la empresa capacite constantemente al 

 para verificar su desempeño y calidad de 

 

 

 

 

 

 

 

personal de atención al cliente y ventas y realice 

evaluaciones

servicio al cliente 
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CAPITULO III 

PLAN ESTRATÉGICO DE MERCADEO PARA LA 

S 

I.

A. Objetivo general 

tratégico de mercadeo 

par

pro

 

  largo plazo, para 

 

 

 

 

COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS LÁCTEO

 

 OBJETIVOS DEL PLAN 

Diseñar una propuesta de plan es

a la empresa de productos lácteos, que posicione los 

ductos de la marca “San Julián” 

 

B. Objetivos específicos 

Proponer objetivos y estrategias del área de mercadeo que 

guíen el desarrollo de las actividades de ésta. 

 Proponer una mezcla estratégica de mercadeo  para la 

empresa en estudio. 

Elaborar planes de mercadeo a corto y

contribuir al posicionamiento de la marca “San Julián” en 

el mercado. 
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I

 ESTUDIO 

Con la siguiente propuesta se pretende dar a conocer en 

términos fáciles de aprender por los empleados,  

indiferentemente del nivel jerárquico o cultural que tengan, 

la filosofía de la empresa, la misión y visión. 

Filosofía empresarial 

 

MISIÓN 

 personas; y estamos orientados a 

satisfacer sus necesidades, gustos y preferencias. 

a mejor empresa en la industria de la elaboración 

 productos derivados de la leche a nivel nacional y competir 

I. PROPUESTA PARA EL POSCIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS 
LÁCTEOS DE LA EMPRESA EN

 

A. FILOSOFÍA DE LA EMPRESA 

“Somos una empresa familiar visionaria en el ramo de la 

industria láctea que ofrece productos derivados de la leche de 

primera calidad y damos el mejor servicio al cliente 

satisfaciendo sus necesidades, gustos y preferencias”. 

 

 “Fabricamos y vendemos productos derivados de la leche 

de primera calidad con sabor y pureza, preparados 

higiénicamente que forman parte importante de la dieta 

nutricional diaria de las

 

VISIÓN 

 “Ser l

de
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a nivel internacional, ofreciendo productos de primera 

calidad, pureza y sabor; enfocados a optimizar nuestros 

s 

rior, se recomiendan las siguientes 

trategias:  

 Colocar en lugares estratégicos y vistos en la pared 

cuadros que contengan la misión, visión y objetivos general 

de la empresa. 

 Que los empleados relacionados directamente con la 

comercialización de los productos lácteos conozcan la 

filosofía y la practiquen así como los objetivos y 

estrategias del área de mercadeo. 

 

Cultura organizacional 

 cultura de una organización es la combinación del recurso 

mano calificado y renovado que incrementen sus habilidades y 

nocimientos aplicándolo a sus trabajos, trabajando en equipo 

esencia de la organización. Mediante ésta o

sión, valores éticos y 

morales, un clima en el que los ejecutivos, los 

recursos para satisfacer las necesidades de nuestro

consumidores contribuyendo a incrementar su calidad de vida” 

 

Para implementar lo ante

es

La

hu

co

y en coordinación con líderes-administrativos que son la 

btendrán: 

 Liderazgo que puede crear una vi
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administradores y demás personal, crecerán e influenciarán 

positivamente en su forma de trabajo. 

 Trabajo en 

 Relaciones de calidad con equipos de trabajo, sobre todo 

con accionistas, clientes y proveedores. 

B. OBJETIVOS DE MERCADEO 

1. Obtener un 25% más de utilidades sobre las obtenidas en el 

año dos mil tres a través de la ejecución de las 

estrategias de mercadeo establecidas a corto y largo plazo. 

2. Penetrar a nuevos mercados, desarrollándose a nivel 

nacional con nuevos clientes realizando estudios de mercado 

que permitan descubrir nichos de mercados y a nivel 

internacional exportando a Centroamérica y a grupos étnicos 

(salvadoreños) residentes en Estados Unidos. 

3. Establecer presupuestos de publicidad y promoción como 

herramienta para auxiliar las actividades relacionadas con 

la comercialización  de los productos. 

 Mantener la lealtad de los clientes actuales: 

supermercados, hoteles y restaurantes y otros clientes. 

nivel de los demás departamentos de l arles 

 Con la publicidad de sus productos hacer énfasis en las 

características y atributos más importantes: la calidad, el 

sabor, la pureza e higiene. 

equipo en todos los niveles 

 

4.

5. Crear políticas del área de mercadeo que se coordinen a 

a empresa y d

seguimiento hasta su ejecución.  

6.
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7. Establecer márgenes de utilidad del 25% sobre el costo de 

los productos para la venta. 

8. Diferenciar y dar continuidad a la planificación táctica 

para los años 2004 y 2005. 

Estos  objetivos son contemplados en el plan estratégico para 

los años 2004 y 2006 (ver cuadro No.3, Pág.1) 

 

C. OGANIZACIÓN ADECUADA 

1. Estructura organizativa 

La estructura organizativa actual de la empresa se encuentra 

mal distribuida en lo que respecta a cada uno de los 

departamentos que presenta; además de observar que está muy 

saturada el área de la Gerencia de Ventas, por lo que se 

propone la creación de una Gerencia de Mercadeo que se 

encargue de las actividades y departamentos más involucrados 

en las actividades mercadológicas y también una Gerencia de 

Ventas que sirva de soporte de las actividades de ventas y 

relaciones directas con los clientes de la empresa en estudio.  

 

2. Organigrama propuesto 

La estructura organizativa propuesta para que sea utilizada 

por la empresa de productos lácteos en estudio, es la 

siguiente: 

 

 



 105

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA  

PARA LA EMPRESA  DE PRODUCTOS LÁCTEOS 

 

 

          

DE LA MARCA “SAN JULIÁN” 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
Hecho: ______________  Revisado por: __________________            -------- : Autoridad  de staff 

                                           
_____ : Autoridad de  

línea de mando  
Ciudad____________________ Fecha:_____________________________  
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ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA 

 

 
Hech ridad  de staff 

                                           

Ciudad_
 
 
 
 

 

 POR DEPARTAMENTOS 
 

 

 

 

DEPTO.
AGENCIAS

DEPTO.
CANALES DE

DISTRIB N

 

 

o: ______________  Revisado por: __________________            -------- : Auto
          

_____ : Autoridad de  
línea de mando  

___________________ Fecha:_____________________________  
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ADMINISTRATIVA

FINANCIERA

 



                                                                119   
                                                                    
                                                                                                                                          
 

3. Funciones generales de las líneas de mando 

a. Dirección ejecutiva 

nformada por los accionistas de lEsta co a empresa, se encarga 

de a l

toma de

l 

L

empr

comunicación efectiva  y coordinar todas las funciones que 

realizan las diferentes gerencias: importaciones y 

expo

nte General, 

s trámites aduanales y de exportación e importación de 

productos lácteos y otros productos; manejo y aprobación de 

 de operaciones 

Encargada de realizar, coordinar, controlar todas las 

industriales que 

istan. Tendrá bajo su cargo las subgerencias de los lácteos 

y lo agrícola. 

na izar, discutir, aprobar o desaprobar cualquier acción o 

 decisión que la empresa pretenda realizar. 

b. Gerencia genera

e compete realizar las metas y objetivos generales de la 

esa, velar por su optimo funcionamiento, implementar una 

rtaciones, mercadeo, ventas, administrativa y financiera. 

c. Gerencia de importaciones y exportaciones 

Realizar y agilizar previa autorización del Gere

lo

leyes que competen a ésta área. 

d. Gerencia

actividades de producción de lácteos desde el recibimiento de 

la materia prima hasta la producción final y asignación de los 

costos de producción; también de ejecutar y asignar tareas y 

costos de las actividades agrícolas y demás 

ex
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P

n

m

p

masivos de comunicación, otorgar servicio personalizado de 

calidad en la atención al cliente y diferenciar los productos y 

l

P

  actividades relacionadas con las 

e. Gerencia de mercadeo 

osicionar los productos de la marca “San Julián” en el mercado 

acional e internacional, desarrollar a nuevos mercados, 

antener la fidelidad de los clientes actuales, promover y 

ublicitar los productos a través de los medios masivos y no 

a imagen corporativa de la competencia. 

olíticas 

 Incrementar las ventas en un 25% en comparación a las 

ventas totales finales del año dos mil tres($ 4,067,943.00) 

 Incrementar las utilidades del ejercicio en un 20% sobre el 

año dos mil tres ($2,835,741.00/Utilidad de operación) 

 Desarrollar nuevos mercados visitando a clientes 

potenciales del mercado meta: hoteles y restaurantes y 

otros. 

Coordinarse con las

Gerencias de ventas, importación y exportación. 

 Establecer y provisionar presupuestos de gastos de 

promoción y publicidad al final de cada año para el 

ejercicio del año siguiente. 
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f. Gerencia de ventas 

 njunto con el Gerente de mercadeo los 

nistrativa y financiera 

 de la empresa 

 Crear y coordinar con recurso humano las prestaciones y 

beneficios a los empleados, así como los ajustes de 

Incrementar las ventas año con año en un 25% sobre los años 

anteriores, optimizando los recursos disponibles y coordinando 

las actividades de las ventas con los vendedores, 

distribuidores, despacho y bodega, control y mantenimiento. 

Políticas 

 Establecer metas de ventas por vendedor por un mínimo de 

$1,000.00 mensuales. 

Establecer en co

canales de distribución adecuados para la empresa; 

utilizando intermediarios, mayoristas, detallistas y 

directamente vendiendo a los consumidores finales. 

g. Gerencia admi

Administrar, coordinar, planificar y controlar las actividades 

de recurso humano de la empresa. 

Gestionar y coordinar los recursos financieros

eficientemente, vigilando por el manejo lícito de los recursos 

monetarios y financieros de ésta. 

Políticas administrativas 

 Crear manuales de políticas internas de la empresa y de 

descriptores de puestos. 
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salarios, estipulación de salarios por puestos, acciones 

de gastos administrativos 

 préstamos bancarios para realizar proyectos  de 

 

(ac

 

reflejen las operaciones al día de la empresa, así como sus 

 Mantener al día la contabilidad de la empresa. 

 

Descr

depar

ión 

de los productos a los clientes potenciales. 

 

de personal(aumento de sueldo, contrato, despido, 

vacaciones, bonificaciones, etc.) 

 Elaborar presupuestos 

provisionados para el ejercicio del año siguiente. 

Políticas financieras 

 Gestionar

la empresa, previa autorización de la junta directiva

cionistas). 

Elaborar y presentar estados financieros trimestrales que 

activos y pasivos con los que cuenta a esa fecha de corte. 

4. Funciones por departamentos 

ipción de las funciones que deben realizar los siguientes 

tamentos: 

a. Agencias 

Comercializar los productos lácteos que la empresa produce y 

distribuye a través de las ventas internas en cada una de las 

agencias, facilitando el servicio y acceso de la adquisic
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b. Distribución 

Ate

clasi

cliente; tomando pedidos urgentes, verificando que tengan 

exi

oportuno. También supervisar el buen desempeño de las 

impulsadoras y display en los supermercados. 

oportuno (ver propuesta en Pág..126 y 127) 

cliente, coordinar y 

ganizar la entrega de los productos lácteos en conjunto con 

los repartidores e inventariar os productos que entran y salen 

del departamento. 

nder las necesidades de los clientes de acuerdo a la 

ficación de atención al cliente personalizada por zona y 

stencias de productos y que se les entreguen en el momento 

c. Atención al cliente 

Encargado de tomar los pedidos de todos los clientes, los 

vendedores y jefes de canal; dando una atención de calidad en 

el servicio al clientes interno y externo de la empresa, 

tomando en cuenta las sugerencias y reclamos que los clientes 

hagan. Además utilizando todos los recursos de a empresa e 

implementando el sistema de “calidad de servicio al cliente 

enfocada en la toma y entrega de pedidos” verificando que se 

entregue al cliente el pedido solicitado en el tiempo y 

momento 

d. Bodega y despacho 

Encargado de almacenar los productos lácteos en sus 

respectivos refrigerantes de sus instalaciones, recibir los 

pedidos del depto. de atención al 

or
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e. 

cer 

nuevos clientes descubriendo nuevos nichos de mercado. 

 

atención al cliente  para que se encarguen de entregar los 

ir 

ega 

rso Humano 

Reclu as 

erecho por ley tanto en vacaciones como por despido. 

Elaborar los manuales de procedimientos y políticas por área 

Ventas 

Visitar y atender los clientes antiguos y nuevos según las 

necesidades que demanden y tomar pedidos de ellos. Ha

Realizar cobros de cuentas pendientes por pagar de los 

clientes. Entregar los pedidos de los clientes al depto. de

productos a los clientes. 

f. Distribución  

Encargado de  coordinarse con el depto. de bodega para recib

los productos y entregárselos al cliente y reportar a bod

lo entregado y cualquier devolución o cambios en el producto. 

g. Recu

tar, seleccionar y contratar el personal idóneo para l

plazas disponibles de la empresa, previa autorización y visto 

bueno del encargado del área que lo necesita.  

Dar al personal las vacaciones anuales en el cumplimiento de 

la fecha de su ingreso, así como las prestaciones a las que 

tiene d

de la empresa, los descriptores de puestos y de funciones. 

 

 

 

   



                                                                125   
                                                                    
                                                                                                                                          
 

h. 

aborar los estados de resultados financieros necesarios para 

 empresa en cada ejercicio del año. 

Polít

 Otorgar crédito sobre las ventas a los clientes en  los 

mienta de control estados financieros 

nuevos y antiguos de la empresa, así como realizar cobros a 

Contabilidad  

Registrar y controlar todas las operaciones financieras y 

contables cumpliendo con las reglas, normas y leyes de 

contables y fiscales vigentes. 

El

la

icas  

periodos de 8, 15 y 30 días. 

 Otorgar un descuento del 3% sobre el total de facturas 

canceladas antes de la fecha de su vencimiento. 

 Establecer el 305 de las ventas al contado y el 70% al 

crédito. 

 Elaborar cierre de operaciones por mes de la empresa. 

 Elaborar como herra

trimestrales con el objetivo de comparar los resultados 

con lo planificado 

i. Créditos y cobros 

Registrar, controlar y adjudicar los créditos a los clientes 

clientes morosos en coordinación con el gerente de ventas. 
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Pol

 y requisitos 

ma de control actualizado del estado de 

ción 

da 

ión que compete a cada uno de ellos; 

inf

nec

canales de distribución, atención al cliente, bodega y 

y créditos y cobros. Colaborar con cualquier otra unidad de 

alizar el control y mantenimiento respectivo de todos los 

vehículos que pertenecen a la empresa, especialmente los de 

íticas 

 Vigilar, controlar y establecer las reglas

que deben cumplir los actuales clientes y nuevos 

aspirantes. 

 Llevar un siste

cuenta crediticia por cliente. 

 Asignar código a clientes nuevos. 

j. Sistemas de informa

Registrar y actualizar en la base de datos asignada a ca

departamento la informac

así como elaborar e imprimir listado de registros con 

ormación actualizada ya sea quincenal, mensual o según 

esidades por departamento y entregar a los siguientes: 

despacho, ventas, distribución, recursos humanos, contabilidad 

mando. 

k. Control y mantenimiento 

Re

reparto para entrega de los producto. 
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D. ESTRATEGIAS DE MERCADEO 

Las estrategias de largo plazo propuestas  que ayudarán a 

posicionar la marca de productos lácteos “San Julián” son: 

rcado (BCG) 

obt

Con ésta, posicionaremos los productos lácteos marca “San 

son

niv

pre

ate

Las cuales posicionaran los productos lácteos a nuevos 

mer

mer

Uni

paí

ventaja diferencial 

1. Matriz crecimiento cuota de me

La cual servirá para posicionar los productos en el mercado, 

eniendo una alta participación y crecimiento en el mercado 

2. Matriz insumo producto 

Julián”, penetrando en el mercado meta potencial, los cuales 

: supermercados, hoteles y restaurantes y consumidores a 

el del país. También, penetrará a nuevos mercados metas 

vio estudio de mercado para descubrir nichos de mercado por 

nder. 

3. Estrategias de desarrollo internacional de mercado 

cados, desarrollándose a nivel internacional a segmentos de 

cados con características étnicas en común en los Estados 

dos (EEUU), es decir, a salvadoreños que viven en este 

s. 

4. Estrategia de posicionamiento y 

A través del posicionamiento  de la marca “San Julián” se 

pretenderá ubicarse como “retadora” de otras marcas de 

lácteos. 
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5. Mezcla estrategia de mercadotecnia 

Llamadas “4ps” y son: el producto, precio, plaza y promoción. 

Las cuales se utilizaran para posicionar los productos y la 

triz crecimiento cuota de mercado (BCG) 

se recomienda las 

guientes estrategias: 

 Penetrar en el mercado actual  y nuevo a través del 

conocimiento de los productos que ofrece realizando 

publicidad agresiva y uso de nuevas promociones. 

 Mantener la lealtad de los clientes actuales: 

supermercados, hoteles y restaurantes y otros. 

 Penetrar a nuevos mercados, desarrollándose a nivel 

nacional con nuevos clientes realizando estudios de mercado 

que permitan descubrir nichos de mercados y a nivel 

marca en la mente de los consumidores potenciales. 

 

 

E. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO  

1. Ma

Según diagnóstico realizado, la empresa de lácteos en estudio 

tiene definido su nicho de mercado en el que algunos productos 

lácteos aparecen clasificados como estrella dentro de la 

matriz de crecimiento participación, obteniendo una alta 

participación en el mercado y una alta tasa de crecimiento 

(Ver figura No.1, Pág.97).  Por lo  que 

si

1.

2.

3.
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nal exportando a Centroamérica y a grupos étnicos 

 publicidad  sus productos hacer én

pureza

5. Crear un  relacionar las características 

de los  “San Julián” y posicionarla 

en el mercado meta.  

Par os  y pe re as 

siguiente

 Publicitar dichos productos y des meta 

l 

 los 

precios, la calidad y la higiene. 

7. Reforzar la lealtad de los clientes actuales en cuanto a la 

demanda de sus productos. 

8. Analizar sí los productos “perros” tienen rentabilidad o es 

necesario sacarlos del mercado. 

 

2. “Matriz insumo producto” 

Dentro de la matriz de expansión insumo producto la estrategia 

alternativa que la empresa de lácteos San Julián debe seguir  

utilizando es la de “Penetración en el mercado”. Esta 

estrategia consiste en seguir vendiendo una cantidad mayor de 

internacio

(salvadoreños) residentes en Estados Unidos. 

4. Con la de  fasis en las 

características y atributos más importantes: calidad, 

 e higiene. 

eslogan que permita

 productos lácteos marca

a l productos interrogantes rros se comienda l

s estrategias: 

6. cubrir el mercado 

idóneo para estos, diferenciándolos estratégicamente en e

mercado actual de los demás; manteniendo siempre
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productos a su mercado actual manteniendo la calidad de los 

productos; lo cual lo conforman los supermercados, hoteles y 

restaurantes y otros. 

Las estrategias que se proponen son: 

1. Realizar campañas de publicidad exponiendo sus productos y 

describiendo sus características y atributos que lo hacen 

diferente de los demás para motivar e impulsar al 

consumidor en comprarlo. 

2. Realizar promociones que incentiven y atraigan al 

consumidor a efectuar la compra de los productos lácteos 

como: ofertas de bandeo, obsequios por la compra de 

productos (globos, depósitos, juguetes para niños, muestras 

de productos, etc.). 

3. Dar un servicio de atención al cliente de calidad y 

preferencial haciéndose diferenciar de la competencia. Por 

ejemplo: entrega de productos oportuna, es decir en el 

tiempo y lugar indicado según necesidades del cliente, 

amabilidad y eficiencia al tomar pedidos y pasarlos a 

despacho, mejorar el tiempo de entrega de acuerdo a 

recursos disponibles de la empresa.  

Para reforzar y dar un servicio óptimo y de calidad en el 

servicio de atención al cliente que actualmente brinda la 

empresa, se propone  para el área de atención al cliente, 

implementar un sistema de base de datos que permita agilizar 
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la toma de pedidos y darle seguimiento hasta la entrega de 

estos; gráficamente se puede observar en el presente diagrama 

de actividades de negocios (grafica No.12). 

También será necesario comprar el equipo de computadores  para 

las personas de telemercadeo que conforman el departamento de 

atención al cliente y quiénes trabajaran en un sistema de red 

de base de datos especialmente creado para la toma y entrega 

de pedidos. 

A continuación se presenta presupuesto por la compra de 6 

computadoras de la marca Hewlett Packard, las cuales están 

contempladas en el presupuesto de Gastos de Venta (Pág. 

No.150) y serán distribuidas así: tres para atención al 

cliente, una al Gerente de Mercadeo y otra al Gerente de 

Ventas, la última para Bodega y despacho.  
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PRESUPUESTO 

COMPRA DE COMPUTADORAS 

CANTIDAD 
A 

CONPRAR 

 
DESCRIPCIÓN DEL EQUIPO 

PRECIO 
UNITARIO 

PRECIO 
TOTAL 

6 Equipo HP Evo d530 $ 500.00 $ 3,000.00 
 D530c Convertible Mini-Tower 

Sistema operativo Windows XP Pro 
en español 
Memoria RAM de 256 MB DDR 
Microprocesador Pentium IV de 2.4 

  

GHZ 
Disco duro de 40 GB, 7200 rpm 
Incluye: norton antivirus 2004 y 
CD-RW interno 52x24x52 color 
negro 
3 años de garantía 

6 US tripplite omnipro 500 VA $ 125.00 $   
Output/input/battery 
1 año de garantía 

750.00 

 Sub-total $  3,750.00 
 13% IVA      487.50 
 Total $  4,237.50 

Fuente: Cotización de Sistemas C & C, S.A. de C.V. 

Nota: estos costos no incluyen el sistema de base de datos ni la mano de obra por su instalación. 

   



Sistema de 
toma 

de pedidos.
Atención al 

cliente

telemercadeo 
proceso de la

toma de
pedidos

Revisión
de la 

validez de 
los datosRevisar 

crédito

Revisión 
Producción

planta

Proceso 
del

pedido

Revisar 
Formatos 
de pedidos

enviar

Aviso al cliente

Pedidos telefónicos y 
otros

Aviso al vendedor

Pedidos telefónicos

Rechazo  
del

pedido

Pedidos de vendedores
Clientes antiguos 

vendedores

Clientes nuevos

1.0

Proceso (1.0)
•Departamento de atención al 
cliente recibe los pedidos de:
•Clientes vía telefónica y otros
•Vendedores en formato de 
pedidos correctamente llenados

2.0

Proceso (2.0)
Separar pedidos por:
•Cliente antiguo
•Cliente nuevo

3.0

Proceso (3.0)
•Confirmar si el cliente es nuevo o antiguo.
•Revisar  productos
•Revisar información del cliente, actualizar 
si es antiguo o introducir si es nuevo
•Revisar estado del crédito

8.0

Proceso (8.0)
•Seguimiento de pedidos para 
su aprobación
•Envío de pedidos a despacho

4.0

Proceso (4.0)
•Revisar en stock
•Revisar cantidades
•Revisar pendientes

Proceso (5.0)
•Contactar a finanzas por 
instrucciones de:
•Diligenciar aviso de rechazo o 
aprobación y anexarlo al pedido.
•Actualizar archivo del cliente
•Contactar al cliente si es necesario

5.0

7.0

Proceso (7.0)
•Notificar al cliente
•Notificar al vendedor 

Preguntas sobre créditos

Comunicar por escrito el estado de créditos 
aprobados o rechazados

Proceso (6.0)
Comparar contra los datos del archivo del 
cliente
Llamar al cliente o al vendedor  si  es necesario
Completar datos faltantes: aviso al  vendedor o 
al cliente 6.0

Formatos de pedidos 
con copias

Pedidos con problemas de 
datos

Pedidos 
corregidos

Pedidos 
rechazad
os

aviso

Pedidos aceptados

Disponibilidad de datos de inventario

Pedidos aprobados

Identificar clientes antiguos 
y nuevos 

GRAFICA No.12
PROPUESTA DE  “DIAGRAMA DE ACTIVIDADES DE NEGOCIOS”

(NIVEL DE OPERACIÓN)
“CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE ENFOCADA EN LA TOMA Y ENTREGA DE PEDIDOS”



Depto.
Atención al 

cliente

Proceso del
Pedido

Producción
(planta)

Distribuidores
Y

repartidores

Bodega y
despacho

Vendedor

Historial del
cliente

Finanzas

Servicios de
Información
(sistemas)

Cliente Aviso al cliente

8.0
Proceso (8.0)
-seguimiento de 
pedidos para su 
aprobación y 
despacho
- despacho de pedidos 
a clientes antiguos o 
nuevos

9.0
Proceso (9.0)
-control de existencia de inventario
-agilizar despacho de productos
-- procesar pendientes: 
•Notificar al cliente 
•Notificar al vendedor
•Notificar a bodega y despacho

Aviso de pedido 
pendiente

Información 
Existencia productos

Información del
pedido

Información de 
despacho

Producto y 
conocimiento de 
despacho

Información del 
cliente

Datos financieros y 
de créditos

Información del 
pedido

Formatos de 
información de todos 
los pedidos

13.0
Proceso (13.0)
Historial del cliente
•Elaborar nuevas 
cuentas del cliente
•Verificar y cruzar el 
pedido del cliente con 
el crédito que tienen

11.0
Proceso (11.0)
•Actualizar archivos de 
clientes, vendedores, 
finanzas y otros
•Actualizar archivos de 
clientes nuevos y antiguos

14.0

10.0

12.0

Proceso (12.0)
•Revisar información del 
pedido con el archivo del 
cliente
•Determinar las excepciones 
del crédito

Para acelerar despachos y 
situaciones de atrasos

Proceso (14.0)
•Revisar pedido
•Preparar pedido para entregar 
a cliente
•Despachar pedido al cliente o 
repartidor

Proceso (10.0)
•Revisar inventarios
•Enviar  cantidades pedidas
•Despachar a bodegas y 
sucursales
•Producir

PROPUESTA DE “DIAGRAMA DE ACTIVIDADES DE NEGOCIOS”
(NIVEL DE OPERACIÓN)

“CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE ENFOCADA EN LA TOMA Y ENTREGA DE PEDIDOS”

•Actualizar inventario de 
productos
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3. Estrategias de desarrollo internacional de mercado 

a prepararse para los Tratados de Libre Comercio (TLC) 

entes y el  que se encuentra actualmente en negocia

 

Par

vig ciones 

por

est

a. 

 

s a 

idor. Por 

ejemplo, empaques al vació que lleven impreso en el 

 especificaciones nutricionales e ingredientes  

con Estados Unidos de Norteamérica  y  sujeto a ser aprobado 

 los gremios  correspondientes; se recomiendan las 

rategias de desarrollo de mercado siguientes: 

Publicitar sus productos en el exterior en el momento a 

través de oficinas en el extranjero (outsourcing) que se 

encarguen de hacer publicidad de los productos 

b. Agilizar  cualquier trámite de aduanas e impuestos y demás 

documentos que amparen la mercadería o producto

exportar; estos deben ser claros, concisos y rápidos. 

c. Es muy importante que la muestra de los productos que se 

envíen al extranjero para pasar la aprobación de calidad de 

los productos en otro país, sea de los mismos a exportar y 

que lleven sus empaques debidamente enviñetados y 

especificados sus contenidos nutricionales. 

d. Es necesario que los productos que se exporten sean con 

empaques bien presentables y atractivos al consum

plástico las

de los productos, descritos en inglés y español. 

e. Exportar a mercados metas que puedan suplir su demanda. 
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f. s por medidas de protección que 

De inó que las estrategias de 

emp

emp

rea

1. Implementar ofertas de productos, de precios y promociones 

que diferencien la marca “San Julián” de las demás y que 

est

ucto y calidad de servicio que se otorgan; pueden 

ser ios, puntualidad, seriedad, calidad en la 

3. 

 necesidades. 

 

Informarse de nuevas leye

tienen en los Estados Unidos de América, como las del 

“bioterrorismo” que fue creada después del atentado que 

sufrió dicho país en el año dos mil uno. 

4. Estrategias de posicionamiento y ventaja diferencial 

acuerdo al diagnóstico, se determ

posicionamiento y la de obtener ventaja competitiva que la 

resa de lácteos en estudio debe utilizar es la de ser una 

resa “retadora” hacia la competencia; para lo cual debe 

lizar lo siguiente: 

as diferencias sean significativas para el mercado meta. 

2. Diferenciar los productos y servicios que ofrece la 

empresa, enfocándose en hacer relevancia de los atributos 

del prod

: calidad, prec

atención, etc. 

Descubrir nichos de mercados a través de un estudio de 

mercado, y a los cuales la empresa pueda satisfacer sus 

demandas y

4. Definir  rutas de distribución idóneas de los productos que 

abarquen los mercados meta actuales y nuevos. 

   



                                                                138   
                                                                    
                                                                                                                                          
 

5. Otorgar financiamiento a sus clientes, realizando previa 

investigación sobre su empresa. 

 

 

afico, publicaciones en revistas,  

utilización de publicidad no pagada, etc. 

 

ón 

os de la 

inves análisis FODA. Las cuales las aplicaremos 

producto, precio, plaza y promoción. 

6. Realizar publicidad a través de medios masivos como: 

televisión y periódico. Así como a través de medios no 

masivos: las vallas publicitarias y paradas de buses en 

carreteras de alto tr

F. MEZCLA ESTRATÉGICA DE MERCADEO 

Las estrategias de mercadeo que se presentan a continuaci

son la que se proponen y surgen de los resultad

tigación y del 

a la mezcla de mercadotecnia que son las nombradas “4p”: 

1. Producto 

a. Objetivo   

Fabricar y ofrecer a los consumidores productos derivados de 

os 

 

 marca 

la leche  de calidad, para que satisfagan sus necesidades. 

b. Estrategias de los product

 Mantener la calidad y diferenciarla de los demás productos 

El diseño de la etiqueta debe ser explotado al máximo para 

que el consumidor la relacione con la
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 La presentación del empaque debe satisfacer al cliente en 

 su apariencia y protección del producto 

otenciales. Este debe 

ente general en conjunto con una agencia 

sa. 

e publicidad y promoción los costos por la creación del 

slogan” en conjunto con la agencia de publicidad. 

2. Precio

cuanto a

facilitando y prolongando su conservación y consumo. 

 Es necesario crear el “slogan” de la marca para relacionar 

el “producto con el logo y la marca” a través de su 

publicidad con los consumidores p

crearse por el ger

de publicidad para hacer el arte y especificar sus costos. 

Por ejemplo, que diga: “calidad con sabor y pureza” 

 Analizar los productos con baja cuota en el mercado y 

sacarlos de este si no son rentables para la empre

El gerente de mercadeo será el encargado de gestionar 

establecer las estrategias en conjunto con la alta Gerencia y 

ejecutarla bajo la supervisión de ésta. Además de crear el 

“slogan” de la marca que lo identifique del mercado haciendo 

énfasis en las características de los productos “San Julián”: 

calidad, pureza e higiene. Deberá contemplar en el presupuesto 

d

“

 

a. Objetivo 

stablecer precios competitivos para todos los productos 

ácteos con el fin de incrementar su participación en el 

mercado y sus ventas. 

E

l
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b. Estrategias del precio 

jación de los precios deben de ajustarse a los del 

ual, ni y altos ni muy bajos, por lo que debe 

est r estudian  constan ment ios d l merca

 Mantener los precios accesibles a los consumidores siendo 

 cia

zar de mercado constantemente a los 

res nvestiga o sus ecesidad , gusto y 

i of  

motiven a comprar los productos 

 La fi

mercado act mu

a do te e los prec e do. 

iguales a l

 Reali

os  lade competen . 

estudios 

con umidos i nd n es s 

preferenc as ra pa recerles realizar promociones que lo 

3. Plaza 

a. objetivo 

productos lácteos a lo

potenciales en el momento y tiempo que lo necesiten e indiquen 

to a cali  y 

rvicio. 

plimiento del ciclo completo de la toma de 

or el 

Establecer puntos de ventas en los lugares donde se 

necesitan para mantener al cliente satisfecho. 

Distribuir los s clientes 

para mantenerlos satisfechos en cuan dad de atención

se

b. Estrategias 

 Necesitan crear un sistema de control de pedidos que 

facilite el cum

pedidos hasta su entrega en el tiempo indicado p

cliente. 
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 Establecer rutas de distribución que permitan abastecer a 

todos los clientes potenciales 

 

atendidos a comple onal de ventas 

 Realizar visitas programadas por el Gerente de Mercadeo a 

los clientes potenciales, para verificar si estos son

ta satisfacción por el pers

y atención al cliente. 

4. Publicidad  

a. Objetivo 

Realizar publicidad en los medios de comunicación masivos y no 

masivos para  hacer conocimiento de los productos lácteos y 

sic

 

 Establecer presupuestos de promoción y publicidad para cada 

año de labores. 

Lograr que a través de los medios de comunicación masivos y 

no masivos los consumidores prefieran los productos y lo 

compren. 

Establecer promociones de los productos que motiven al 

consu prar. 

po ionarlos en la mente de los consumidores meta. 

b. tEs rategias 

 

 

midor final a com

 Dar a conocer a través de los medios masivos y no masivos  

las promociones de los productos lácteos para que atraigan 

al consumidor a realizar la compra. 

 A través de la publicidad persuadir a los consumidores de 

los beneficios de los productos. 
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c. Publicidad en periódico y vallas (paradas de buses) 

1) Objetivo 

Realizar ad pre es y e arada 

de buses  pro  lác os  mar lián”, 

para da er oduc  y iona a mar en la 

mente de los consumidores potenciales. 

2) Espec ones: 

Las publicaciones en prensa se publi  

mayor circulación en el pa na impar y a full 

color 3 columnas x 6.5 pulgadas, se realizarán los días lunes 

en  GRAFICA y rnes en EL D O D Y. 

onen se l n n mente 

s use y  no e es porque á bi a n las 

de las del 

país la mayoría cerca de las paradas de buses. Estas se 

publicarán todos los días durante dos meses.  Y se contemplan 

sus costos en el presupuesto de Gastos de Venta (Pág. No.150). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

publicid en la nsa crita n vallas o p

de los ductos te de la ca “San Ju

r 

if

a conoc los pr tos  posic r l ca 

icaci

caran en los periódicos de

ís, serán en pági

 la

ara

era

 P

da

s 

RENSA vie IARI E HO

Las vallas comerciales que se prop

“p

ac

l

est

ama

n u

téc

cad

ica

s e

evard 

de b s”  su mbr  

reteras principales calles, car  y boul
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PRESUPUESTOS 
 
PRENSA 

FUENTE:   ***Precios inclu V  

PARADA DE BUS 

 
Ó COSTO COSTO TOTAL 

(2 S) 

 

 LA PRENSA GRAFICA Y EL DIARIO DE HOY

ES

yen I A***

D CRIPCI N  UNITARIO 
(1 MES)  MESE

1 PAR
(ALQUILER) 
ADAS DE B $203.40 $4,068.00 US 

(Alquiler de 10 paradas) 
FUEN OSTERS, S

 

Este alquiler es de acuerdo a la disponibilidad del lugar y el 

costo no incluye la ficha de la parada de bus corre por cuenta 

del que arrienda. 

Los precios descritos en ambos cuadros solo incluyen su 

publica n,  a n to a parte.

 

 

DESCRIPCIÓN    

TE: “ASA P

ció

.A. DE C.V.”        ***Precios incluyen IVA*** 

 el rte es u cos  

  

 
PERIODICO M COSTO 

UNIT

 d
os
e

CO
MEN

C TO 
L 

(3 es) 

 
EDIDA 

 

ARIO 

Número e 
anunci  
mensual s 

 
STO 
SUAL 

OS
TOTA
 mes

 

LA PRENSA 

GRAFICA 

(FULL COLOR) 

 

” 

 

 
 
 $824.10 
 

$1,6

 

.60 

3 
lumco nas
x  

6.5
(1/4 página) 

 
2 

anuncios 

 
 
48.20 

 
$4,944

 
EL DIA DE 

HOY 
(FULL COLOR) 

3 
lumn
x 

6.5”

 
 

$988.92 

 
2 

$5,933.52 
RIO co

(1/4 página)

as

 

 
anuncios 

 
 

$1,977.84 

 
 

   $3,626.04 $10 .12TOTAL ,878
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5. Publicidad no pagada 

jetivo 

Realizar reportajes en los medios de comunicación masivos para 

posici  marca y d a cono  los product

trategias 

 omover los productos lácteos utilizando los medios 

si e comunicac  

 Hacer que el producto satisfaga las necesidades de los 

consumidores finales potenciales, procurando que estos no 

ha  com os neg s de roductos.

DESARROLLO DE P ES ESTR GICOS Y TÁCTI

1 n traté o 

El plan estratégico propuesto a la empresa de lácteos en 

estud  e de s Este 

permite la guía especifica y clara de  actividades a realizar. 

Su el tivos 

así c l c

 
2

Los planes tácticos por su naturaleza abarcan hasta un año. 

e s a 

realizar como las estra ias so  mezcla d dotecnia 

que se ej utarán. Los ejecución son los 

ejecutivos del nivel medio de la empresa. 

a. Ob

onar la ar cer os. 

b. Es

Pr

ma vos d ión.

gan entari ativo los p  

 
G. LAN

gic

ATÉ COS 

. Pla  es

rca un p

ación e implem

a calendariza

. Plan táctico 

ene la guía e

ió, aba ríodo 

entación 

ción para

specifica

tres

compe

 echa

 y cl

 año

te a l

r anda

ara d

(20

os a

r di

e las

04-2006

 ej

pla

tivi

). 

ecu

n. 

dade

abor

omo 

co

ltos

ho 

 acEst nti

teg

 encargados de su 

bre la e merca

ec
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EMPRESA DE LÁC S
PLA STRAT 0

CUADRO No.4 

TEO  “SAN JULIÁN” 
CO, AÑOS 2004-2 06 

 

N E ÉGI

CALENDARIZACIÓN 

RECURSOS 2 0 0 4 2  0 5 2 00 6  0 

 
OBJETIVOS A LARGO PLAZO 

 
ESTRATEGIAS

2 4 

 A LARGO PLAZO 

 

 
RESPONSABLES

1 2 3 4 1  3 4 1 2 3 

1)Penetrar en  
nuevo a través m
los productos ;
publicidad ag a  
promociones. 

  el mercado
del conoci
que ofrece
resiv  y

actual y 
iento de 
 con una 
uso de 

 
 

$14,946.00 

X  X  X  X  X  X

2)Expandir su m e
nuevos nichos d

0 X X ercado des
e mercado 

cubri ndo $1,50 .00 X X X X X  X X X X X 

3)Hacer Publici y lizar 
principales t icas  
atributos de roduct  
calidad, higien s, con
ayuda de esta herramienta. 

$10,878.00 

  dad  uti
carac eríst
 los p
e y precio

las
 y
os:
 la 

 
 

X  X  X  X  X  X

4)Diferenciar to de
competencia do act
manteniendo la d precio
higiene de esto

X X los produc
el merca
cali ad, 
s. 

 la 
ual 
s e 

en 
 X X X X X  X X X X X 

Diferenciar los productos lácteos  
“San Julián” de los de la 
competencia. 

5)Reforzar la  de 
clientes actual

X X  lealtad
es. 

los  

 
 
 
 
 
 
 

DEPARTAMENTO 
DE 

MERCADEO 

X X X X X  X X X X X 

1)Diferenciarse mpeten
con la i ión 

de los produc bajas
precios. 

0

X   de la co
mplementac

promociones que incluyan ofertas 
tos y re

cia 
de

 de 

 
 
 
$700. 0 

 X  X  X  X  X  Penetrar al mercado actual y 
desarrollarse a nuevos mercados, 
logrando un incremento en las ventas 
en comparación a las ventas del año 
anterior “2003” 2)Diferenciar r os 

servicios de los mpeten
$25,994.00 x x x x  p oduct

 de la co
y

cia 
  x x x x x  x x x 

Dar continuidad a la planificación 
táctica para los años 2004 a 2006 

1)Realizar un aná
situación de comerc ación
cada año 
2)Compararlos resultados con los 

verificando el cu iento
estos.   

 
 

 
 
 
X X 

 
 
 
X 

X 
 
 
X 

lisis
ializ

objetivos establecidos, 
mplim

 de la 
 en

 de 

 
$400.00 

 
 
 

DEPARTAMENTO 

DE 

MERCADEO 

 
 
 
X 
 

 
 
 
X 

 
 
 
X 

X 
 
 
X 
 

 
 
 
X  

 
 
 
X 

X 
 
 
X 

 
 
 
X 
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RECURSOS CALENDARIZACIÓN 

 
 
      CUADRO No.5 
PRESA DE LÁCTEOS “SAN JULIÁNEM ” 
PLAN TÁCTICO, AÑO 2004 

  AÑO 2004 

 
BJETIV C  P

 
EST AS A O PL

COSTO TIEMPO 

 
R NSAB

E F M A M J J A S O N D 

O OS A ORTO LAZO RATEGI  CORT AZO ESPO LES 

1. “Man  ad
,  

conservación 
satisfacci s n si

 client

 l
rim e  
higiene de las
nes
qu e  

boración de los 
 

0 
s 

a   

o

Xtener la
productos lácteos

calid  de los 
 su m

e higiene para la y

ón de la ece dades de i
f

los es” 

1.Mantener a calidad de la 
ateria p a que s  utiliza
 la  $200.0
nstalacio
actores 

 y
e se r

 demás
laciones

 

con la ela
productos.

 
 

 
 

12 
mese

 
Dep rtamento

de  
pr ducción 

X X  X X X X X X X X X 

2. “Creac  “s an
producto  “S Ju

l   
en to  
 y za  
tic ri
“ p  

ar s  
no   

  

0 s

 

a

e
 
c l 

 
 
 
 
 
 
 
X

 
 
 
 
 
 
 
X

 

ión del log ” de los 1

s lácteos an lián” p
.Crear e  slogan de los
roductos  conjun  con la

publicidad  utili ndo las
c
d
aracterís
e estos: 

as p
calidad, 

ncipales
ureza e

 
 

higiene” 
2
m
.Publicit
asivos y 

 en lo
 masivos

 medios
la marca

“San Julián” en conjunto con 
el slogan.

 
 

$200.0
 

 
 
 

 
 

2 mese
 

 

 
 
 

12 
meses

 
Dep rtamento 

de 
M rcadeo 

y la  
Geren ia Genera

 

X X 

  

 
 
 

  

 
 
 

 X 
X 

 X X 

  
  
 
 

 
 

  
 
 

 
 

 X X 

  
  
 
 

 
 

  
 
 

 
 

   
   
 
 

 
 

 
 

   
  

 
 
 

X X X 

 
 
 
 
 
 
 
X 

3.Analiza odu s 
cuota en ad  s

e n  
ado
“p   
do  
 l a

0 s
a

e

X Xr los pr
 el merc

cto
o y

con baja 
i no son 

1
d

rentables sacarlos del mercado. p

.Se  deb
e merc

hacer u
 a 

 estudio
aquellos  

roductos erros” y sacarlos
d
r
el merca
entables a

 sino 
a empres

no son
. 

 

$150.0

 
 

2 mese  

 
rtamento Dep
de 

m rcadeo 

X X  X X  X      

4.Establecer preci  igua
de la mpeten a p

ercad

to  

a
la en
r ic

 
 

s 

rt e 
od  
de tas 

X
 
X

X
 
X

os les a los 1

co ci ara ser p
2competitivos en el m o 
p

.Determinar los cos s de la
roducción. 
.Investigar const ntemente 

 
$ 30.00

recios de  compet cia. 
3.Establece  polít as de 
precios. 

 12 
meses

 
12 

mese

Depa amento d
pr

merca
ucción,
o y ven

 

X X 
 
X 

 
X 

  
 
X 

 
X 

 X X 

 
 
X 

 
X 

 X X 

 
 
X 

 
X 

X X X 
 
X 

 
X 

 
X 

X 
 
X 

5. Crea n sist de
de pedi os pa hac
eficient  toma e ped

a pe  
i c  
con seminarios 

 

 s t de
e

r u ema  control 1
d ra er más d

e la  d idos. 

.Capacit r al rsonal
e atenc ón al liente
y ventas 
de Calidad en el
servicio al cliente. 

$500.00 6 mese  Depar amento  X X 

m rcadeo 
 X   X   X  X 
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CALENDARIZACIÓN 

  
RECURSOS 

 

 
OBJETIVOS A CORTO PLAZO 

 
ESTRATEGIAS A CORTO PL

 
RESPONSABLES 

 
AÑO 2004 AZO 

 
COSTO 

 
TIEMPO 

  A M J J A S O N D     E F M

6.Realizar visitas a los clientes 
periódicamente 

1.Realizar v
programadas por el 
Gerente de Mercadeo a 
los clientes, 
verificando si están 
satisfechos con los 

vicio 

Departamento 
de 

Mercadeo 

X X X X X X X X X X X X isita $30.00 12 
meses 

 

productos y el ser
al cliente. 

 

7.Establecer presupuestos de 
publicidad y promoción.  

 año 
deben elaborar el 
presupuesto para los 

promoción. 

$34,460.00 rtamento de 
Mercadeo  

       X 1.Al final de cada

gastos de publicidad y 

1 mes Depa     

8.Realizar campañas
publicitarias 
para publicitar masivame
los productos. 

1.Planificar la campaña 
pu ia a 

el 
de la 

3.Elegir los medios de 

utilizaran 

 
 
 
$25,824.00 

4 
semanas 

1 mes 

1 mes 

 
Departamento de

Mercadeo 
 

X  
 
 
X 
 
 
 
X 

 
 

 
 

 

 
 

 

        
blicitar

nte utilizar. 
2.Asignar 
presupuesto 
campaña publicitaria. 

comunicación que se 

 
 

 
 

  
 

 
 

9.Realizar promociones para
incentivar a los consumidores 
potenciales a realizar la 
compra 

 tipo de 

2.Autorizar las 

3.Implementa
promociones 

$25.00 
 
 
 
 

semanas 

9 meses 

Departamento de
Mercadeo 

X 

 
X 

 
 
 
 
 
X 

 

 
X 

  

 
X 

 

 
X 

 
 

 
X 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
X 

 
 
 
 
 
X 

 
 
 
 
 
X 

 
 
 
 
 
X 

 1.Escoger el
promoción a realizar 

promociones 
r las $500.00 

3 

1 
semana  
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H. DETERMINACIÓN DE PRESUPUESTOS 

El presupuesto es una herramienta cuantitativa que ayuda a 

realizar los objet o que s pro ne canzar a empresa en 

conjunto. Por lo que en esta propuesta, se ha elaborado los 

presupuestos de gastos de ventas para provisionar para el 

siguiente año, el estado de resultado proyectado para el año 

2004; aclarando que existen más presupuesto que en conjunto 

con éste ayudan a realizar los objetivos corporativos. 

esto de s astos de ventas está provisionado para 

i  del a  04 y cons era odos s gastos de 

l salarios como gastos varios de las gerencias de 

c  tas a  s o se muestran a 

 mismo e fin nciar  de la sigui nte manera: 

a e z o u in ement de capital por los accionistas 

e  empresa, ó 

b a ndo un s mo a a i titu ón Fin ciera por un 

o  aproxim o   $1 ,000 0 d ares. 
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EMPRE UCTOS E A AN 
A

DE A 4

 

GASTOS 
SUELDOS 
UNITARIO

S 
MENSUAL  

 ZO  TOTAL 

 

E PROD  LÁCTEOS D  LA MARC
PRESUPUESTO DE GASTOS DE VENT

L 1º. DE ENERO L 31 DE DICIEMBRE D

ABRIL MAYO JUNIO JULIO

SA D  “S JULIÁN” 
S 

E 200  

 AGOSTO SEPTIEM OCTUBRE
TOTAL 
EMPLE
ADOS

ENERO FEBRERO MAR  NOVIEM
E 

BR DICIEMBRE

 SUELDOS Y SALARIOS $5,295.00 25.00 225. 2  2 , 2 5 $  146,700.00  $  12,225.00 $  12,225.00 $ 12,2 $  12, 00 $ 12,225.00 $  12,225.00 $  1 ,225.00 $  12, 25.00 $ 12 225.00 $  12, 25.00 $  12,22 .00 $  12,225.00 
Gerente de Mercadotecnia $  925.00 5.00  925.  925. $    11,100.00 1 $       925.00 $      925.00 $    92 $    925.00 $    925.00 $   925.00 $    925.00 $    00 $    925.00 $    00 $      925.00 $      925.00 
Gerente de Ventas  $  925.00 5.00 $    925.  925.  925. $    11,100.00 1 $       925.00 $      925.00 $    92 00 $    925.00 $   925.00 $    925.00 $    00 $    925.00 $    00 $      925.00 $      925.00 
Jefe de canales  $  400.00 200. 0.00 $ 1,200. 1 2 0 2 $    14,400.00 3 $    1,200.00 $   1, 00 $ 1,20 00 $ 1,200.00 $ ,200.00 $ 1, 00.00 $  1,2 0.00 $ 1, 00.00 $  1,200.00 $   1,200.00 $   1,200.00 
Jefe de atención al cliente $  385.00 .00 $    385.  385.  385. $      4,620.00 1 $       385.00 $      385.00 $   385 00 $    385.00 $    385.00 $    385.00 $    00 $    385.00 $    00 $      385.00 $      385.00 
Jefe de agencias $  385.00  770. .00 $   770. 0 7 $       770. $      9,240.00 2 $       770.00 $      00 $   770 00 $   770.0  $   770.00 $   770.00 $       70.00 $   770.00 $      770.00 00 $       770.00 
Encargado de bodega $  350.00 0.00 $   350. 0  350. $      350. $      4,200.00 1 $       350.00 $      350.00 $    35 00 $   350.0  $    350.00 $    350.00 $      350.00 $    350.00 $    00 00 $      350.00 
Auxiliar de bodega $  200.00 0.00 $   200. 0 $      2  200. $      200. $      2,400.00 1 $       200.00 $      200.00 $    20 00 $   200.0  $    200.00 $    200.00 00.00 $    200.00 $    00 00 $      200.00 
Telemercadeo  $  225.00  770. 00 $    770. $       7   770 $       770. $      9,240.00 2 $       770.00 $      00 $    770. 00 $    770.00 $    770.00 $    770.00 70.00 $    770.00 $    .00 00 $       770.00 
Impulsadoras  $  225.00   $ 2,250.00 $ 2,250. 2 2 $    2,2 2 $    2,250.00 $   $    27,000.00 10 $    2,250.00 $    2,250.00 00 $ 2,250.00 $ ,250.00 $ 2, 50.00 50.00 $ 2, 50.00 $   2,250.00  2,250.00 
Degustadoras  $  200.00 $ 1,000.00 $1,000. 0 $    1,0 0 $    1,000.00 $   $    12,000.00 5 $    1,000.00 $    1,000.00 00 $1,000.0  $1,000.00 $1,000.00 00.00 $ 1, 00.00 $   1,000.00  1,000.00 
Vendedores  $  400.00 $ 1,200.00 $ 1,200. 1 2 $    1,2 2 $    1,200.00 $   $    14,400.00 3 $    1,200.00 $    1,200.00 00 $ 1,200.00 $ ,200.00 $ 1, 00.00 00.00 $ 1, 00.00 $   1,200.00  1,200.00 
Vendedores de sala $  225.00  450. $    450.00 $    450. $       4   450 $       450.00 $    $      5,400.00 2 $       450.00 $      00 00 $    450.00 $    450.00 $    450.00 50.00 $    450.00 $    .00    450.00 
Distribuidores  $  250.00 $ 1,000.00 $ 1,000. 1 0 $    1,0 0 $    1,000.00 $   $    12,000.00 4 $    1,000.00 $    1,000.00 00 $ 1,000.00 $ ,000.00 $ 1, 00.00 00.00 $ 1, 00.00 $   1,000.00  1,000.00 
Auxiliar de repartidores  $  200.00  800. $    800.00 $    800. $       8   800 $       800.00 $    $      9,600.00 4 $       800.00 $      00 00 $    800.00 $    800.00 $    800.00 00.00 $    800.00 $    .00    800.00 
OTROS GASTOS  6 $   6,596.19 $ 2,970. 5 $ 2,97 , $   8,630.19 $   $    69,602.28  $   8, 30.19 $     5,004.19 19 $   6,596.19 $ ,004.19 $   8,630.19 0.19 $   6 596.19 $     5,004.19 2,970.19 
Promociones $    214.29 $   214. $     21 $       214.29 $    $      2,571.48   $       214.29 $        214.29   29 $  214.29 $   214.29 $   214.29 4.29 $   214.29 $    214.29   214.29 
Publicidad   , $  3,626.00 $       0. 0 2 6 $        6 $    5,660.00 $    $    33,960.00  $    5,660.00 $       2 034.00 00 $3,626.0  $ ,034.00 $,5, 60.00 0.00 $ 3, 26.00 $  2,034.00      0.00 
Papelería   $    205.15 $   205. 5 $     20 $       205.15 $    $      2,461.80  $       205.15 $        205.15 15 $   205.1  $   205.15 $   205.15 5.15 $   205.15 $    205.15   205.15 
Energía eléctrica  $    350.75 $   350. 5 $     35 $       350.75 $    $      4,209.00  $       350.75 $        350.75 75 $   350.7  $   350.75 $   350.75 0.75 $   350.75 $    350.75   350.75 
Teléfono (mercadeo y ventas)  $ 1,500.00 $ 1,500. 1 5 $  1,50 5 $    1,500.00 $   $    18,000.00  $    1,500.00 $     1,500.00 00 $ 1,500.00 $ ,500.00 $ 1, 00.00 0.00 $ 1, 00.00 $ 1,500.00 1,500.00 
Combustible $    700.00 $   700. 0 $    70 0 $       700.00 $    $      8,400.00   $       700.00 $        700.00 00 $   700.0  $   700.00 $   700.00 0.00 $   700.00 $   70 .00   700.00 
TOTAL $ 18,821.19 $15,195. 0  $15,19 , 2 $  20,855.19 $15, $  216,302.28 195.19 5.19 $ 18 821.19 $  17, 29.19 19 $ 18,821.19 $  17,229.19 $  2 ,855.19  $  20,855.19 $  17,229.19 

NOTA:  los sueldos, salarios y t s por la investigadora.otros gastos son datos es imado

 

 



                                                               

           

   
                                                                    
                                                                                                                               
 

EMPRESA DE PRODUCTORA Y DISTRIBUIDORA  

DE PRODUCTOS LÁCTEOS 

PRESUPUESTOS DE GASTOS E INGRESOS ANUALES PROYECTADOS 

AL 31 DE DICIEMBRE DE L 2004 
 
 

CUENTAS  
AÑO 2003 A

151 

           

ÑO 2004 

INGRESOS (Dólares) (Dólares) 

VENTAS $ 4,067,943.00 $ 5,084,929.00 

CUENTAS POR COBRAR $653,413.00 $ 7 18,754.00 

EGRESOS   

COSTOS INDIRECTOS $ 526,607.00 $ 579,267.70 

MATERIA PRIMA $ 2,345,228.00 $ 2,579,751.00 

MANO DE OBRA DIRECTA $ 86,406.00 $ 95,047.00 

PROVEEDORES $ 619,189.00 $ 681,108.00 

TOTAL $ 8,298,786.00 $ 9,738,857.00 

Fuente: datos proporcionados por la empresa  en estudio.
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PRES UC ÁCTE

ESTADO DE RESULTA CT (FL  E O) 

DEL 1º. DE ENE E D MB 20

AR

 

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOS  SEPTI RE O RE EMBRE DICIEMBRE TOTAL 

 

EM A DE PROD
 

DOS PROYE
 

RO AL 31 D
 

(EN DÓL
 

TOS L

ADO 

ICIE

ES) 

OS 

UJO DE

RE DEL 

FECTIV

04 

TO EMB CTUB NOVI

VENTAS 
MENSUALES 

 
 

$ 323,744.00

 
 

$ 415,477.00 

 
 

$ 420,500.00 

 
 

$ 433,744.00 
 

$ 423,500.00 

 
 

$ 423,500.00 

 
 

$ 420,500.

 
 

$ 423,7 $ 423, 0 $ 4 00 

 
 

8,744.00 

 
 

$ 523,744.00 

 
 

$ 5,084,929.00 

 

00 44.00 

 
 
744.0

 
 

23,744. $ 42

(-) COSTO DE 
LO VENDIDO 

 
 
 

$ 112,500.00

 
 
 

$ 112,052.00 

 
 
 

$ 122,500.00 

 
 
 

$ 113,952.00 

 
 
 

$ 112,500.00 

 
 
 

$ 112,500.00 

 
 
 

$ 112,500.00 

 
 

$ 113

 

$ 00.00 $ 00.00 

 
 
 
014.00 

 
 
$ 

1,355,422.00 
 

,952.00 

 
 

$ 113,952.00 

 
 
 

 112,5

 
 
 

 112,5 $ 114,

(=) 
UTILIDAD 

BRUTA 

 
 

$ 211,244.00

 
 

$ 303,425.00 

 
 

$ 308,000.00 

 
 

$ 319,792.00 

 
 

$ 311,244.00 

 
 

$ 311,000.00 

 
 

$ 308,000.00 
 

$ 309,792. $ 30,792 $ 44.00 44.00 

 
 

$ 30.00 

 
$ 

3,729,507.00  409,7

 

00 

 
 

.00 

 
 

 311,2

 
 

$ 316,2

 

 

(-) GASTOS 
DE VENTAS 

 
 

$ 20,855.00 

 
 

$ 17,229.00 

 
 

$ 18,821.00 

 
 

$ 15,195
  

 
 

$ 20,855.00 
 

,195.00 
 

 18,821.00 
 

$ 17,229  

 
 

$ 15,195.00 

 
$ 

216,300.00 .00 

 

$ 18,821.00 

 

$ 17,229.00 

 

$ 15

 

$

 

.00 

 
 

,855.00$ 20

(=) 
UTILIDAD 

DE  
OPERACIÓN 

 
 
 

 
$ 190,389.00

 
 

 
 

$  286,196.00 

 
 
 
 

$ 289,179.00 

 
 
 
 

$ 304,597.00

 

 
 $ 2

 
 
 
 

$ 287,145.00 

 
 
 
 

4,597.00 

 
 
 
 

90,971.00

 
 
 
 

$ 294,015.

 
 
 

0 

 
 
 
 

$ 394,535.00 

 
 
 
$ 

3,513,207.00 
 $ 2

 

 

92,423.00

 
 
 
 

93,771.00 $ 29 $ 2  00 
 

5,389.0$ 29
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III. IMPLANTACIÓN, CONTROL Y EVALUACIÓN DEL PLAN 

RATÉGICO DE MERCADEO 

a

dades que reflejan las actividades a 

reali

docum

personas con un perfil y 

características siguientes: habilidad para detectar problemas, 

Se estima que la 

ejecu

será en el proceso de desarrollo de los planes 

estratégicos propuestos, es decir en el desarrollo de las 

actividades y al final de los resultados obtenidos en el año. 

EST

A. IMPLANTACIÓN 

La implant ción del plan estratégico de comercialización 

propuesto se iniciará a partir del año 2005. Proponiéndose un 

cronograma de activi

zar de acuerdo al tiempo especificado en dicho cuadro y 

que se coordinan con los objetivos propuestos en este 

ento (Ver cuadro No.6). 

Las personas encargadas de poner en marcha este plan 

estratégico, deben ser 

dar soluciones a éstos, evaluar los resultado basándose en lo 

los planes escritos y objetivos por alcanzar. 

ción del presente ascenderá a un costo de $ 70,305.00. 

(ver cuadro No.4) 

 

B. CONTROL Y EVALUACIÓN 

El control se realizará a través del cruce de un análisis de 

ventas con los planes propuestos por alcanzar los objetivos. 

Esto 
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Todo 

levará al cumplimiento de los objetivos 

plant

con el fin de dar soluciones correctivas en el camino si 

existen discrepancias entre los resultados obtenidos y lo 

planificado, esto conl

eados desde un inicio en cada una de las áreas de trabajo 

como los de la empresa en general. 
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C. Cronograma 

 

 

 
 

CUADRO No.6 

 2004 2005 2006 

COSTOS TRIMESTRES TRIMESTRES TRIMESTRE 

 
 

ACTIVIDAD 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4  

 
RESPONSABLE 

Prese ón del documento al 
Gerente General de la empresa 

de lácteos 

 
 

$ 100.00 
 

 
 

X

         

X  
ntaci

“San Julián” Grupo de trabajo 

Estu
“Plan Estratégico de 

neral 
sa y 

 
 

         

 X
dio de la propuesta del 

 
 

Gerente Ge
de la empre

Mercadeo” 
$ 50.00 personal 

involucrado 
X

Ap
Est   robación del “Plan 

ratégico de Mercadeo” 

 
 

$ 50.00 
Gerente General 
de la empresa en 

estudio 

 
 

X

         

Imp entación del  “Plan 
Estratégico de o, 

segú es en el 
c anes 
es

 
 

$ 70,105.00
 

 
 

X

         

  

lem
 Mercade

n especificacion
ronograma de pl
tratégicos y tácticos. 

Eje ión del Plan táctico  

 
 

X

 
 

X
 
 

 
 

X

 
 

X

 
 

X 

 
 

X 

 
 

X 

 
 

X 

 
 

X

 
 

X X X

 

cuc

 

Ejecución del plan estratégico 

 

 

 
 

X

 
 

X
 

 
 

X
 

 
 

X

 
 

X 

 
 

X 

 
 

X 

 
 

X 

 
 

X

 
 

X X X
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ANEXO No.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   



 

   

2

ANEXO No. 1.1 

 
CUADRO No. 1 

Listado de las empresas que representan los Clientes Institucionales encuestados: 
FUENTE: DIRECCIÓN GENERAL DE ESTADÍSTICAS Y CENSOS (DIGESTYC) 

 

37. ARTCUL 
38. RESTAURANTES BETO´S 

“Restaurantes” 

1. SEÑOR TENEDOR 
2. RESTAURANTE HUNAN 
3. PRONTO GOURMET 
4. PUEBLO VIEJO 
5. POLLOS REAL 
6. DELIGHT´S GOURMET 
7. RESTAURANTE SWEETS 

BISTRO 
8. RESTAURANTE LOS 

RINCONCITOS 
9. CAFÉ  BELLA NÁPOLES 
10. ALIMENTOS MAR CARIBE 
11. PINTRI, S.A. DE C.V. 
12. SIR PIZZA DE EL 

SALVADOR 
13. RANCHO DE NAVARRA 
14. RINCÓN AZTECA 
15. WENDY´S 
16. TRE FRATELLI 
17. TONY ROMA´S 
18. PARADISE 
19. NEZCAZARRA 
20. HONG KONG 
21. LA VENTANA 
22. STAR CITY, COFEE, BAR  

AND GRILL 
23. ALIMENTOS MOVILES 
24. PLACITA GRUILL AND 

BAR 
25. LOS ALAMBIQUES 
26. LESTEKA 
27. ALOHA 
28. TURISMO Y 

RESTAURANTES 
29. SUBWAY OLIMPICA 
30. RESTAURANTE CHILIS 
31. LAS FAJITAS 
32. KARAOFOOD 
33. OOH-LA-LA CAFÉ Y 

PASTELERIA 
34. CRISTAL FOOD 

INTERNATIONAL 
35. RESTAURANTE EL 

VENADO 
36. SERVINOVA 

39. CAFETERIA Y 
RESTAURANTE COMA 
PRONTO 4 

40. LA PAMPA ARGENTINA 
41. LA DILIGENCIA 
42. CRISTAL FOOD 

INTERNATIONAL 
43. RESTAURANTE OK 
44. LA COSINITA LE BUFET 
45. NI FU NI FA 
46. KELLY´S CAJUN GRILL 
47. MARTIN FIERRO 
48. TAQUERIA LA CAMPANA 
49. OPERADORA 

ALIMENTICIA 
50. ESPRESSO CAFÉ 
51. GUAPINOL 
52. BURGUER KING 
53. LA HOLA BETO´S 
54. PIZZERÍA EL ROSAL 
55. RESTAURANTE OLE 
56. AROMA AND CAFÉ 
57. LA PICCOLA TRATTORIA 
58. TIO POLLO 
59. TAVOLINE 
60. ALIMENTOS MAR CARIBE 
61. EL GRAN PAVO 
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ANEXO No. 1.2 

 
CUADRO No. 2 

 
 

Listado de las empresas que representan los Clientes Institucionales encuestados: 
 

“HOTELES” 

 
 

HOTEL PRINCESS 

HOTEL RADISON PLAZA 

HOTEL MARRIOTT 

HOTEL REAL INTERCONTINENTAL 

HOTEL TERRAZA 

HOTEL GRECIA REAL 

HOTEL COMFORT INN 

HOTEL ALAMEDA 

NOVO APART – HOTEL 

HOTEL MEDITERRANEO PLAZA 

HOSTAL VERONA 

HOTEL CASA GRANDE Miramonte 

FUENTE: Dirección General de Estadísticas y Censos (DIGESTYC) 

 
 
 
 
 
 
 

1. 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

 

9 

10 

11 

12 
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ANEXO No. 1.4 

 
CUADRO No.4 
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ANEXO o. 1.5 

CUADRO No.5 
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ANEXO No. 1.6 
 

CUADRO No.6 
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TABULACION DE DATOS 
ENCUESTA REALIZADA A LOS EMPLEADOS DE LA  
EMPRESA DE PRODUCTOS LÁCTEOS “SAN JULIAN” 

 
 

DATOS GENERALES 

 
Objetivo: 
Conocer si los empleados de la empresa de productos lácteos  conocen 
y practican la filosofía de está. 
 
1.¿Conoce la misión de la empresa? 
 

FEMENINO MASCULINO  TOTAL  
 MISIÓN Fr (%) Fr (%) Fr (%) 
Sí 0 0 0 0 0 0 
No 12 55.55 10 45.45 22 100 
Total 12 55.55 10 45.45 22 100 
 
 
2.¿Conoce la visión de la empresa? 
 

FEMENINO MASCULINO  TOTAL  
VISIÓN Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

Sí 0 0 0 0 0 0 
No 12 55.55 10 45.45 22 100 
Total 12 55.55 10 45.45 22 100 
 
 
3.¿Conoce los objetivos generales de la empresa? 
 

FEMENINO MASCULINO  TOTAL OBJETIVOS 
GENERALES Fr (%) Fr (%) Fr (%) 
Sí 0 0 0 0 0 0 
No 12 55.55 10 45.45 22 100 
Total 12 55.55 10 45.45 22 100 
 
 
4.¿Conoce los objetivos del área de mercadeo? 
 

FEMENINO MASCULINO  
TOTAL 

OBJETIVOS 
DE 

MERCADEO Fr (%) Fr (%) Fr (%) 
Sí 0 0 0 0 0 0 
No 12 55.55 10 45.45 22 100 
Total 12 55.55 10 45.45 22 100 
 
 
 
Interpretación: 
Según resultados obtenidos en las encuestas realizadas, reflejaron 
que el 100% de los empleados encuestados desconocen la filosofía de 
la empresa y por lo tanto no trabajan basados en guías especificas y 
objetivos en común. 
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5.¿Conoce el organigrama de la empresa? 
Objetivo: 
Conocer si los empleados de la empresa de productos lácteos cuentan 
con un organigrama estructurado y lo identifican. 
 

FEMENINO MASCULINO  TOTAL CONOCE EL  
ORGANIGRAMA Fr (%) Fr (%) Fr (%) 
Sí 0 0 0 0 0 0 
No 12 55.55 10 45.45 22 100 
Total 12 55.55 10 45.45 22 100 
 
Interpretación: 
Se determinó que el 100% de los empleados encuestados de la empresa 
de lácteos desconocen el organigrama actual de la empresa 
independientemente en la línea jerárquica que se encuentren. 
 
 
6.¿Cuál de los siguientes atributos describe a los productos lácteos 
que vende la empresa? 
Objetivo: 
Determinar si los empleados se identifican con los productos de la 
empresa conociendo los atributos y características más relevantes 
que les atrae a los consumidores. 
 

 

FEMENINO MASCULINO  TOTAL ATRIBUTOS  DEL 
PRODUCTO Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

Calidad  12 54.55 10 45.45 22 100 
Diseño  4 18.18 2 9.09 6 15.09 
Características 4 18.18 1 4.55 5 22.73 
Marca  7 31.82 6 27.27 11 59.09 
Empaque  9 40.91 9 40.91 18 81.82 
Tamaños  4 18.18 3 13.64 7 31.82 
Servicios  5 22.73 4 18.18 9 40.91 
Garantía  6 27.27 4 18.18 10 45.45 
Variedad de 
productos 

7 31.82 6 27.27 11 59.09 

Otros  0 0 0 0 0 0 

 
Interpretación: 
Se determinó que en primer lugar la calidad fue el atributo más 
importante para los consumidores según opinión del 100% de la 
muestra encuestada, seguido del empaque de los productos lácteos con 
un 81% y por último la marca y variedad de los productos con un 
59.09%, respectivamente. 
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7.¿Para usted? ¿Cuál es la posición de la marca de los productos 
lácteos de su empresa en comparación a los de la competencia: como: 
 
Objetivo: 
Determinar a través de los empleados de la empresa la percepción que 
tienen acerca del posicionamiento de la marca San Julián en el 
ercado. m

 
FEMENINO MASCULINO  TOTAL POSICIÓN 

MARCA Fr (%) Fr (%) Fr (%) 
a.”Lideres” en el mercado 3 13.64 8 36.36 11 50 
b.”seguidores” de otras marcas 3 13.64 1 4.55 4 18.19 
c.”retadores” de otras marcas 4 18.18 2 9.09 6 27.27 
d.”productos que se especializan
en satisfacer a determinados 
consumidores. 

 
 
7 

 
 

31.82 

 
 
2 

 
 

9.09 

 
 
9 

 
 

40.91 
 
 
Interpretación: 
El tipo de posicionamiento de la marca San Julián más alto 
manifestado por los empleados es el de “líderes en el mercado” con 
un 50%, seguido por los “productos que se especializan en 
determinados nichos de mercados” con un 40.91% y por último el de 
“retadores de otras marcas” con un 27.27 respectivamente. 
 
8.¿Cuál de las marcas de productos lácteos siguientes considera 
usted que son la competencia más fuerte de su empresa? 
Objetivo: 
Determinar las marcas más posicionadas en el mercado y de mayor 
demanda a través de la opinión de los empleados de la empresa de 
productos lácteos. 
 

FEMENINO MASCULINO  TOTAL MARCAS 
 Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

Petacones 6 27.27 2 9.09 8 36.36 
Salud 0 0 4 18.18 4 18.18 
Lactosa 11 50 9 40.91 20 90.91 
Delmy 0 0 0 0 0 0 
Otras 1 4.55 2 9.09 3 13.64 
 
Interpretación: 
La competencia más fuerte, según datos obtenidos es Lactosa con un 
90.91%, seguido de Petacones con un 36.36% y luego por Salud con un 
18.18%. 
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9. Con relación a la pregunta anterior, ¿Por qué considera usted que 
esos productos les atrae a los consumidores? Por: 
 
Objetivo: 
Conocer a través de la opinión de los empleados las características 
más relevantes importantes para los consumidores de los productos  
ácteos de la competencia. l

 
FEMENINO MASCULINO  TOTAL CARACTERISTICAS 

Y/O ATRIBUTOS Fr (%) Fr (%) Fr (%) 
Calidad  0 0 1 4.55 1 4.55 
Diseño  1 4.55 1 4.55 2 9.10 
Características 0 0 0 0 0 0 
Marca  2 9.09 3 13.64 5 22.73 
Empaque  0 0 0 0 0 0 
Tamaños  2 9.09 0 0 2 9.09 
Servicios  1 4.55 4 18.18 5 22.73 
Garantía  0 0 0 0 0 0 
Variedad de 
productos 

3 13.64 1 4.55 4 18.19 

Otros  5 22.73 1 4.55 6 27.28 
Interpretación: 
La característica más importante que atrae a los consumidores es el 
“precio” con un 27.28%, luego la “marca” con un 22.73%, seguido de 
la característica de los servicios que otorga la competencia con un 
22.73%. 
 
10.¿Cuál de los siguientes productos lácteos tienen mayor demanda 
por los consumidores en general? 
 
Objetivo: 
Determinar los productos de mayor demanda por los consumidores. 
 

FEMENINO MASCULINO  TOTAL LISTA  
DE PRODUCTOS Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

Crema pura 11 50 9 40.91 20 90.91 
Crema pura light 3 13.64 2 9.09 5 22.73 
Quesillo 9 40.91 10 45.45 19 86.36 
Queso cremado 6 27.27 6 27.27 12 54.54 
Queso mozzarella 10 45.45 7 31.82 17 77.27 
Queso procesado 12 54.55 9 40.91 21 95.46 
Queso Monterrey jack 2 9.09 0 0 2 9.09 
Queso cheddar 3 13.64 0 0 3 13.64 
Queso provolone 2 9.09 0 0 2 9.09 
Otros 7 3.82 3 13.64 10 17.46 
 
Interpretación: 
El producto de la marca “San Julián” con mayor demanda es el “queso 
procesado” con un 95.46%, luego la “crema pura” con un 90.91% 
seguido del quesillo con un 86.36%. siendo estos los productos más 
demandados por los consumidores finales. 
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11.¿Qué productos lácteos mencionados en la pregunta anterior tienen 
menos demanda? 
 
Objetivo: 
Conocer los productos con menos demanda que no representan 
rentabilidad para la empresa. 
 

FEMENINO MASCULINO TOTAL PRODUCTOS 
Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

Queso provolone 10 45.45 6 27.27 16 72.72 
Queso Monterrey jack 5 22.73 3 13.64 8 36.37 
Queso cheddar 3 13.64 1 4.55 4 18.19 
Crema pura light 2 9.09 1 4.55 3 13.64 
Otros 2 9.09 0 0 2 9.09 
 
 
Interpretación: 
El producto de la marca “San Julián” menos consumido es el “crema 
pura light” con un 13.64%, seguido del queso “queso cheddar” con un 
18.19% y otros con un 18.19%. 
 
 
12.¿Cómo considera la atención de servicio al cliente que realizan 
actualmente? 
Objetivo: 
Conocer la opinión de los empleados de la empresa de lácteos “San 
Julián” respecto a la atención al cliente que se realiza 
actualmente. 
 

FEMENINO MASCULINO  TOTAL ATENCIÓN AL 
CLIENTE Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

Excelente 4 18.18 2 9.09 6 27.27 
Muy buena 8 36.37 6 27.27 14 63.64 
Buena 0 0 2 9.09 2 9.09 
Regular 0 0 0 0 0 0 
Mala 0 0 0 0 0 0 
Pésima 0 0 0 0 0 0 
Total 12 54.55 10 45.45 20 100 
 
 
Interpretación: 
La atención al cliente que da la empresa según opinión de los 
empleados en general, un 63.64% es muy buena; un 27.27% es excelente 
y por último un 9.09% opina que es buena. 
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13.¿Cómo  considera los precios de los productos con los que vende 
la empresa con relación a la competencia? 
Objetivo: 
Conocer la opinión que tienen los empleados de los precios 
establecidos por la marca “San Julián”. 

 

FEMENINO MASCULINO TOTAL PRECIOS 
Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

Altos 9 40.91 3 13.64 12 54.55 
Iguales 3 13.64 5 22.73 8 36.37 
Bajos 0 0 1 4.54 1 4.54 
No contesto 0 0 1 4.54 1 4.54 
Total 12 54.55 10 45.45 22 100 

Interpretación: 
Los precios de los productos marca “San Julián” son altos para un 
54.55% de los empleados, un 36.37% opina que iguales a los de la 
demanda y otro 4.54% que tienen precios bajos. 
 
 
 
14.En su opinión ¿Cuál de los siguientes canales de distribución 
utiliza su empresa para la entrega de productos a los clientes? 
Objetivo: 
Conocer los canales de distribución utilizados por la empresa para 
ntregar los productos a los clientes en general. e

 
FEMENINO MASCULINO  TOTAL CANALES 

UTILIZADOS Fr (%) Fr (%) Fr (%) 
Directamente lo 
entrega al cliente 

 
9 

 
40.91 

 
9 

 
40.91 

 
18 

 
81.82 

Utiliza detallistas 5 22.73 7 31.82 12 54.55 
Utiliza mayoristas 3 13.64 4 18.18 7 31.82 
Ninguno de los 
anteriores 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
 
Interpretación: 
El canal más utilizado por la empresa es la entrega directa del 
producto de la marca “San Julián” al consumidor con un 81.82%, 
seguido por la utilización de detallistas con un 54.58% y por último 
utilizan a mayoristas con un 31.82%. 
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15.el servicio de entrega está organizado por: 
Objetivo: 
Determinar que parámetros utilizan para clasificar la entrega de los 
productos a  los clientes. 
 

FEMENINO MASCULINO  TOTAL ORGANIZADO  
POR: Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

a. clientes 1 4.55 4 18.18 5 22.73 
b. productos 0 0 1 4.55 1 4.55 
c. zona 8 36.36 10 45.45 18 81.81 
d. no contestaron 3 13.64 0 0 3 13.64 
 
Interpretación: 
Se determinó que el servicio de entrega de productos marca “San 
Julián” se realiza, según el 81.81% de los encuestados por zona y el 
22.73% se clasifica por clientes. 
 
16. Señale el tipo de cliente para cada producto: 
Objetivo: 
Determinar si se clasifica los clientes de acuerdo al producto que 
ompran. c

 
CLIENTES INSTITUCINALAES  

TOTAL 
Clientes 

 
productos hotel Resta

uran. 
Superm
ercado

. 

hospita
l 

tienda
s 

otros (Fr) 

Crema pura 16 15 16 8 4 0 59 
Crema pura 
light 

0 0 16 0 0 0 16 

Crema pura 
industrial 

0 0 0 0 1 4 5 

Quesillo 16 15 16 5 0 0 52 
Queso 
cremado 

16 15 16 8 0 0 55 

Queso 
mozzarella 

16 15 16 8 0 0 55 

Queso 
procesado 

16 15 16 5 7 0 59 

Queso 
Monterrey 
jack 

16 15 16 0 0 0 47 

Queso 
cheddar 

16 15 16 0 0 0 47 

Queso 
provolone 

16 15 16 0 0 0 47 

 
Interpretación: 
Según datos obtenidos la clasificación de los clientes no se realiza 
por los productos que compran, sino por rutas. 
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17. ¿Cuál de los siguientes tipos de promociones utilizan? 
Objetivo: 
Determinar las promociones que utilizan actualmente en la empresa  
para impulsar los productos de la marca “San Julián”. 
 

FEMENINO MASCULINO TOTAL PROMOCIONES 
Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

Rebajas de precio 7 31.82 5 22.73 12 54.55 
Oferta 2 x 1 0 0 5 22.73 5 22.73 
Oferta de bandeado 12 54.55 10 45.45 22 100 
Regalos 0 0 0 0 0 0 
Cupones de descuento 0 0 0 0 0 0 
Muestras 4 18.18 2 9.09 6 27.27 
Rifas 0 0 0 0 0 0 
Juegos 0 0 0 0 0 0 
Envase promocional 0 0 2 9.09 2 9.09 
 
Interpretación: 
El 100% de los encuestados respondió que utilizan ofertas de 
bandeado, un 54.55% respondió que utilizan promociones de rebajas de 
precio y un 27.27% consideran que utilizan muestras (es decir 
degustaciones). 
 
18. ¿Cuál de los siguientes medios masivos de publicidad utilizan 
actualmente? 
Objetivo: 
Conocer los medios de publicidad masivos utilizados actualmente en 
la empresa de lácteos “San Julián”. 
 

FEMENINO MASCULINO TOTAL MEDIOS  
MASIVOS Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

Televisión 0 0 1 4.55 1 4.55 
Periódico 0 0 6 27.27 6 27.27 
Vallas comerciales 1 4.55 5 22.73 6 27.28 
Radio 0 0 0 0 0 0 
Correo directo 0 0 0 0 0 0 
Revista 0 0 0 0 0 0 
Carteles 0 0 4 18.18 4 18.18 
Otros 0 0 0 0 0 0 
 
Interpretación: 
Los medios masivos de publicidad más utilizados por la empresa según 
las encuestas en primer lugar es el periódico (utilizado en conjunto 
con los supermercados) con un 27.27%, luego un 27.28% respondieron 
que utilizan vallas comerciales y un 18.18% utilizan carteles para 
realizar promociones de los productos lácteos de la marca “San 
Julián”. 
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19.¿Cuál de los siguientes medio no masivos de publicidad utilizan 
actualmente? 
Objetivo: 
Conocer si la empresa de lácteos de la marca “San Julián” hace uso 
de medios publicitarios no masivos. 
 

FEMENINO MASCULINO GRAN TOTAL MEDIOS 
NO MASIVOS Fr (%) Fr (%) Fr (%) 

Hojas de venta 0 0 1 4.55 1 4.55 
Grabaciones en estante 0 0 1 4.55 1 4.55 
Folletos 1 4.55 1 4.55 2 9.10 
Exhibición de productos 2 9.09 3 13.64 5 22.73 
Banderines 0 0 4 18.18 4 18.18 
Eventos 5 22.73 3 13.64 8 36.37 
Acontecimientos 0 0 0 0 0 0 
Otros  0 0 1 4.55 0 4.55 
 
Interpretación: 
El 36.37% de los encuestados respondió que realizan eventos, un 
22.73% respondieron que realizan exhibición de productos y un 18.18 
utilizan banderines. Siendo estos los medios no masivos que utilizan 
para posicionar los productos lácteos en la mente de los 
consumidores finales. 
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TABULACIÓN DE DATOS 
ENCUESTA REALIZADA A LOS 

CLIENTES INSTITUCIONALES: 
HOTELES 

 
 
DATOS ESPECIFICOS 

 
1. ¿Compran productos lácteos para el consumo de la actividad 

comercial de la empresa? 
 
Objetivo: Determinar el porcentaje de número de hoteles y 
restaurantes que compran productos lácteos. 
 

 

 

 

HOTELES  
CONSUMO Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Si 7 58.33 
No 5 41.67 

Total 12 100 

 
Interpretación: 
Se determinó que el 58.33% de los hoteles encuestados (clientes 
institucionales), compran productos lácteos para consumo de la 
actividad comercial a la que se dedican y el 41.67% restante no 
contestaron. 
 
 
2. ¿Dónde realizan sus compras? 
 
Objetivo: Determinar si las compras de productos lácteos la realizan 
localmente o importan los productos. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Compran 

localmente 
7 58.33 

Importan sus 
productos 

0 0 

No 
contestaron 

5 41.67 

Total 12 100 

 
Interpretación: 
Un 58.33% de los hoteles encuestados compran los productos lácteos 
que utilizan para su actividad comercial en el país y  un 41.67% no 
contestaron. 
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3. Si  la  compra de productos lácteos es a través de importaciones, 

¿Por qué lo hacen así? 
 
Objetivo: Determinar los factores por los cuales realizan la compra 
de productos lácteos fuera del país. 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuen

cia 
(Fr) 

Porcen-
taje 
(%) 

Por 
políticas 
internas de 
la empresa 

7 58.33 

Por calidad 
de los 

productos 

0 0 

Otros 0 0 
No 

contestaron 
5 41.67 

Total 7 100 
 
Interpretación: 
El 58.33% de los hoteles encuestados (clientes institucionales) 
contestó que realizan la compra a través de importaciones por mejor 
calidad de productos y mejores precios que los que ofrece el mercado 
local y el 41.67% no colaboraron. 
 
 
 
4. ¿Con que frecuencia consumen productos lácteos? 
 
Objetivo: Conocer la frecuencia de tiempo en la que consumen 
productos lácteos. 
 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
A diario 6 50 

Cada semana 0 0 
Quincenal 0 0 
Otros 1 8.33 
No 

contestaron 
5 41.67 

Total 12 100 

 
Interpretación: 
El 50% de los hoteles encuestados  contestó que el consumo de los 
productos lácteos lo realizan a diario, el 41.67% no colaboró y un 
8.33% lo consumen en tiempos variados. 
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5. ¿Con que frecuencia compran productos lácteos? 
 

Objetivo: Conocer con que frecuencia compran los productos lácteos. 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
A diario 3 25 
Semanal 4 33.33 
Quincenal 0 0 
Otros 0 0 
No 

contestaron 
5 41.67 

Total 12 100 
 

Interpretación: 
Un 25% de los clientes institucionales contestaron que compran a 
diario los productos lácteos, un 33.33% lo compran semanal y un 
41.67% que no contestó. Siendo la frecuencia de compra mas relevante 
para la empresa en estudio la compra a diario. 
 
6. ¿Qué cantidades compra de productos lácteos? 
 

Objetivo: Conocer la cantidad de productos que compran de acuerdo al 
factor  medida. 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Al detalle 6 50 
A granel 4 33.33 

No 
contestaron 

5 41.67 

Interpretación: 
El 50% de los clientes institucionales encuestados compran productos 
en cantidades de detalle, el 33.33% compran en cantidades a granel y 
un 41.67% que no contestó. La cantidades de compra más importante es  
al detalle, es decir, en unidades como medida. 
 

7. ¿Dónde realiza sus compras de productos lácteos? 
 

Objetivo: Determinar la preferencia de establecimientos comerciales 
para realizar la compra de productos lácteos. 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Supermercado 1 8.33 
Mercados 1 8.33 
Tiendas 0 0 
Otros 7 58.33 
No 

contestaron 
5 41.67 

 
Interpretación: 
El 58.33% de los hoteles encuestados manifestaron comprar en otros 
lugares en su mayoría a proveedores directamente, un 8.33% a 
supermercados y un 8.33% en mercados. Representando nuestro mercado 
meta potencial por atender directamente: “los hoteles”. 
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8. De los siguientes productos lácteos, marque cual de ellos consume 

para la actividad comercial a la que se dedican? 
 
Objetivo: Determinar los productos con mayor demanda por los 
consumidores institucionales. 
 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Yogurt  6 50 

Crema pura 5 41.67 
Crema 

industrial 
3 25 

Crema light 2 16.67 
Queso 
mante-
quilla 

6 50 

Queso 
procesado 

7 58.33 

Queso 
cremado 

4 33.33 

Quesillo 5 41.67 
Queso 

mozzarella 
6 50 

Dips 
(aderezo) 

0 0 

Mezclas de 
queso 
p/pizza 

2 16.67 

 
 
Interpretación: 
El 58.33% de los hoteles compran queso procesado, el 50% yogurt y el 
41.67% compran quesillo y crema pura. Estos son los productos de 
mayor demanda por los consumidores institucionales: hoteles. 
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9. Además de los quesos antes mencionados, ¿Ha consumido de los 

siguientes quesos? 
 
Objetivo: Determinar si consumen los quesos cheddar, provolone y 
Monterrey jack. 
 
 

HOTELES  
CONSUMO Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Si 6 50 
No 1 8.33 
No 

contestaron 
5 41.67 

Total 12 100 
   

Queso 
cheddar 

6 50 

Queso 
provolone 

6 50 

Queso 
Monterrey 

jack 

6 50 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interpretación: 
De los hoteles encuestados el 50% consume queso provolone, cheddar y 
Monterrey jack; el 8.33% no lo consumen y el 41.67% no contestaron. 
Representando un mercado meta potencial por atender para esta clase 
de quesos. 
 
10. ¿Por que no ha consumido de estos quesos? (Pregunta No.9) 
 
Objetivo:  Conocer los factores por los cuales no consumen los 
quesos mencionados en la pregunta No.9. 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Por su 

precio alto 
1 8.33 

No le 
gustaron 

0 0 

Nunca ha 
escuchado de 
esos quesos 

0 0 

Otros 0 0 
No 

contestaron 
5 41.67 

 
Interpretación: 
El 41.67%  de los hoteles encuestados no contestaron y un 8.33% por 
su precio alto. La mayoría de los hoteles consumen estos quesos  por 
el tipo de comida que preparan y nunca han escuchado ningún tipo de 
promoción o publicidad de estos productos. 
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11. Cuando realiza la compra de productos lácteos, ¿Cuál de los 

siguientes factores consideran importantes para efectuar la 
compra? 

 
Objetivo: Determinar los factores más importantes que eligen los 
consumidores para realizar la compra de productos lácteos. 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Calidad 7 58.33 
Marca 

reconocida 
2 16.67 

Variedad de 
productos 

1 8.33 

Atención al 
cliente 

4 33.33 

Créditos 4 33.33 
Descuentos 

sobre 
precio 

3 25 

Otros  0 0 
 
Interpretación: 
De los hoteles encuestados el 58.33% consideran importante la 
calidad de loa productos lácteos que compran, el 33.33% la atención 
al cliente que reciben y los créditos que les otorgan en las 
compras; y un 25% consideran los descuentos en los precios de 
compra. 
 
 
12. ¿Cuál de las siguientes  marcas de productos lácteos consumen? 
 
Objetivo: Determinar las marcas de los productos lácteos preferidas 
por los clientes institucionales. 
 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Petacones 3 25 
Salud 5 41.67 
Lactosa  5 41.67 

San julián 3 25 
Otras  3 25 

 
Interpretación: 
El 41.67% de los hoteles encuestados consumen en su mayoría 
productos de la marca salud y lactosa, un 25% productos de la 
petacones y San Julián; así como otras marcas. Convirtiéndose en la 
competencia más fuerte las marcas Salud y Lactosa. 
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13. De las marcas anteriores, mencione el logotipo que las 

identifica. 
 
Objetivo: Conocer el grado en que los clientes institucionales se 
identifican con la imagen de los productos que prefieren comprar. 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Petacones 0 0 
Salud 3 25 
Lactosa  2 16.67 

San Julián 2 16.67 
No 

contestaron  
5 41.67 

 
Interpretación: 
Un 16.67% de los hoteles encuestados identificaron en su mayoría el 
logotipo de la marca San Julián y lactosa; y un 25% identificó al 
logotipo de la marca Salud. Por lo que la marca San Julián se 
posiciona en este mercado. 
 
 
14. ¿Cómo considera los precios de los productos lácteos que compra?  
 
Objetivo: Conocer la percepción que tienen acerca de los precios a 
los cuales adquieren los productos lácteos. 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Altos 3 25 
Iguales  4 33.33 
Bajos  0 0 
No 

contestaron 
5 41.67 

 
Interpretación: 
Un 33.33% de los hoteles encuestados consideran los precios iguales 
comparándolos entre  las marcas que consumen de lácteos, un 25% 
consideran los precios altos y un 41.67% que no contestó. 
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15. ¿Por qué medios masivos ha visto o escuchado publicidad sobre 

productos lácteos? 
 
Objetivo: Determinar los medios masivos más vistos por los 
consumidores institucionales. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Televisión  6 50 

Radio  3 25 
Revistas  2 16.67 
Correo 1 8.33 
Otros: 

periódicos, 
teléfono y 
catálogos  

4 33.33 

No 
contestaron 

5 41.67 

 
Interpretación: 
El medio masivo más visto por los hoteles es la televisión con un 
50%, un 33.33% ha visto por periódico, catálogos y otros; y un 25% 
escucha la radio. Por lo que los medios masivos que nos interesan 
son: el periódico, catálogos y otros. 
 
 
16. ¿Por qué medios no masivos ha visto o escuchado publicidad sobre 

productos lácteos? 
 
Objetivo: Determinar por que medios no masivos han visto o escuchado 
sobre productos lácteos. 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Hojas 

volantes  
2 16.67 

Brochures  1 8.33 
Eventos  1 8.33 
Ferias  2 16.67 
Otros: 
vallas, 

vehículos de 
reparto  

6 50 

No 
contestaron 

5 41.67 

 
Interpretación: 
Un 50% de los consumidores institucionales contestaron ver 
publicidad de los productos lácteos en vallas publicitarias, 
vehículos de reparto y otras; un 16.67% han visto en hojas volantes 
y participado en ferias. Los medios no masivos más vistos o 
escuchado son las vallas comerciales, en los vehículos de reparta, 
hojas volantes y ferias.  
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17. Mencione los proveedores actuales que le proveen los productos 

lácteos?  
 
Objetivo: Conocer los proveedores actuales que les proveen los 
productos lácteos. 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Lactosa 3 25 
Petacones  2 16.67 
Salud  3 25 

San julián 2 16.67 
Otros  6 50 

 
Interpretación: 
El 50% de los hoteles tienen otros proveedores que no se contemplan 
en el cuadro, un 25% les provee lactosa y un 16.67% les provee San 
Julián y petacones.  
 
18. ¿Cómo realiza las compras? 
 
Objetivo: Conocer la forma de pago que tienen los clientes 
institucionales y los proveedores en común acuerdo. 
 

HOTELES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Al 

contado 
1 8.33 

Al 
crédito 

7 58.33 

 
Interpretación: 
Los clientes hoteles encuestados contestaron un 58.33% que tienen 
créditos en sus compras y un 8.33 realizan las compras al contado. 
 
19. ¿Cuál es el periodo de pago que le dan sus proveedores en las 

compras al crédito? 
 
Objetivo: Determinar los plazos de crédito que les otorgan los 
proveedores actuales a los clientes institucionales. 
 

HOTELES PERIODO 
DE  
PAGO 

Frecuencia 
(Fr) 

Porcentaje 
(%) 

A 30 días 6 50 
A 60 días 1 8.33 
A 90 días 0 0 
Otras  1 8.33 

 
Interpretación: 
Un 50% de los hoteles tienen crédito a 30 días y un 8.33% a otros 
periodos, a 60 días y 90 días de crédito. 
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20. ¿Cuál es la garantía que le dan por los productos lácteos que 

compra? 
 
Objetivo: Conocer las garantías que le otorgan los proveedores a los 
clientes institucionales por la compra de sus productos. 
 

HOTELES  
GARANTÍA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Devoluciones 
s/productos 

1 8.33 

Cambios de 
productos 

5 41.67 

Garantía por 
fechas de 
vencimiento 

4 33.33 

Otras  0 0 
 
Interpretación: 
Un 41.67% de los hoteles reciben de garantía cambios de productos en 
caso de no recibirlos en buen estado o productos equivocados, un 
33.33% garantía en fechas de vencimiento y un 8.33% devoluciones 
sobre productos. 
 
 
21.  ¿A que empresas le compran productos lácteos? 
 
Objetivo: Determinar los canales de distribución utilizados por los 
clientes institucionales. 
 

HOTELES  
EMPRESAS Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Directamente 
al proveedor 

5 41.67 

Al 
distribuidor 

2 16.67 

A vendedores 0 0 
No 

contestaron 
5 41.67 

 
Interpretación: 
Un 41.67% de los hoteles utilizan el canal de comprar directamente 
al proveedor, un 16.67% compran a través de distribuidores y un 
41.67% no contestaron. 
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22. ¿Quién proporciona transporte para el traslado de los productos 

lácteos a su establecimiento comercial? 
 
Objetivo: Conocer si los proveedores actuales de los clientes 
institucionales les dan servicio de transporte. 
 

HOTELES  
EMPRESAS Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
El proveedor 
directamente  

4 33.33 

El 
distribuidor 

3 25 

No reciben 
servicio de 
transporte 

0 0 

No 

colaboraron 

5 41.67 

 
Interpretación: 
Un 33.33% de los hoteles encuestados reciben servicio de transporte 
de productos por parte de los proveedores, un  25% les sirve el 
distribuidor  y el 41.67% no colaboraron. 
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TABULACIÓN DE DATOS 
ENCUESTA REALIZADA A LOS  
CLIENTES INSTITUCIONALES: 

RESTAURANTES 
 

 
DATOS ESPECIFICOS 
 
1. ¿Compran productos lácteos para el consumo de la actividad 

comercial de la empresa? 
 
Objetivo: Determinar el porcentaje de número de hoteles y 
restaurantes que compran productos lácteos. 
 

RESTAURANTES  
CONSUMO Frecuenc

ia (Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Si 36 59.02 
No 25 40.98 

Total 61 100 
 

Interpretación: 
Se determinó que 59.02% de los restaurantes encuestados compran 
productos lácteos para consumo de la actividad comercial a la que se 
dedican y el 25% restante no colaboró. 
 
2. ¿Dónde realizan sus compras? 
 
Objetivo: Determinar si las compras de productos lácteos la realizan 
localmente o importan los productos. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuen

cia 
(Fr) 

Porcentaje 
(%) 

Compran 
localmente 

36 59.02 

Importan sus 
productos 

3 4.92 

No 
contestaron 

25    40.98 

Total -  

 
Interpretación: 
Un 59.02% de los restaurantes encuestados compran los productos 
lácteos en el país y un 4.92% importan sus productos. 
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3. Si  la  compra de productos lácteos es a través de importaciones, 

¿Por qué lo hacen así? 
 
Objetivo: Determinar los factores por los cuales realizan la compra 
de productos lácteos a través de importaciones. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Por 

políticas 
internas de 
la empresa 

0 0 

Por calidad 
de los 

productos 

3 4.92 

Otros 36 59.02 
No 

contestaron 
25 40.98 

Total - - 
 
Interpretación: 
El 4.92% de los restaurantes que realizan la compra a través de 
importaciones lo hacen por mejor calidad de productos y mejores 
precios que los que ofrece el mercado local y el 40.98%  no 
colaboraron. 
 
 
 
4. ¿Con que frecuencia consumen productos lácteos? 
 
Objetivo: Conocer la frecuencia de tiempo con la que consumen 
productos lácteos. 
 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
A diario 36 59.02 

Cada semana 3 4.92 
Quincenal 0 0 
Otros 0 0 
No 

contestaron 
25 40.98 

Total - - 
 
Interpretación: 
El 59.02% de los clientes institucionales contestó que el consumo lo 
realizan a diario,  un 4.92% lo consumen semanalmente y el 40.98% 
que no colaboró. Por lo que la frecuencia de consumo es a diario. 
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5. ¿Con que frecuencia compran productos lácteos? 
 
Objetivo: Conocer con que frecuencia compran los productos lácteos. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuenc

ia (Fr) 
Porcentaje 

(%) 
A diario 36 59.02 
Semanal 3 4.92 
Quincenal 0 0 
Otros 0 0 
No 

contestaron 
25 40.98 

Total - - 
 
Interpretación: 
Un 59.02% de los clientes institucionales contestaron que compran a 
diario los productos lácteos, un 4.92% lo compran semanal y un 
40.98% que no contestó. Por lo que la frecuencia de compra es a 
diario. 
 
6. ¿Qué cantidades compra de productos lácteos? 
 
Objetivo: Conocer la cantidad que compran de acuerdo a  medidas de 
productos 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Al detalle 36 59.02 
A granel 0 0 

No 
contestaron 

25 40.98 

 
Interpretación: 
El 59.02% de los restaurantes encuestados compran productos en 
cantidades de detalle y el resto 40.98% que no contestó. 
 
7. ¿Dónde realiza sus compras localmente de productos lácteos? 
 
Objetivo: Determinar la preferencia de establecimientos comerciales 
para realizar la compra de productos lácteos. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Supermercado 36 59.02 
Mercados 3 4.92 
Tiendas 0 0 
Otros 0 0 
No 

contestaron 
25 40.98 

 
Interpretación: 
El 59.02% de los restaurantes prefieren comprar en supermercados, un 
4.92% compran directamente a proveedores y el resto no colaboró. 
Siendo el mercado meta potencial por atender el 59.02% de los 
restaurantes encuestados. 
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8. De los siguientes productos lácteos, marque cual de ellos consume 

para la actividad comercial a la que se dedican? 
 
Objetivo: Determinar los productos con mayor demanda por los 
consumidores institucionales. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA 

Frecuencia 

(Fr) 

Porcentaje 

(%) 

Yogurt  8 13.11 

Crema pura 32 52.45 

Crema 
industrial 

5 8.20 

Crema light 1 1.64 

Queso 
mante-
quilla 

17 27.87 

Queso 
procesado 

25 40.98 

Queso 
cremado 

16 26.22 

Quesillo 25 40.98 

Queso 
mozzarella 

29 47.51 

Dips 
(aderezo) 

1 1.64 

Mezclas de 
queso 
p/pizza 

2 3.28 

 
 
Interpretación: 
El 52.45% de los restaurantes compran crema pura, el 47.51% compran 
queso mozzarella y el 40.98% compran quesillo y queso procesado. Por 
lo que son los productos lácteos mayor demandados por los clientes 
institucionales:  restaurantes. 
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9. Además de los quesos antes mencionados, ¿Ha consumido de los 

siguientes quesos? 
 
Objetivo: Determinar si consumen los quesos cheddar, provolone y 
Monterrey jack. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

RESTAURANTES  
CONSUMO Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Si 17 27.85 
No 19 31.17 
No 

contestaron 
25 40.98 

Total 61 100 
   

Queso 
cheddar 

22 36.07 

Queso 
provolone 

14 22.95 

Queso 
Monterrey 

jack 

4 6.56 

Interpretación: 
De los restaurantes encuestados el 27.85% consume de los quesos en 
el cuadro y el resto 40.98% no colaboraron. Por lo que se convierte 
en el mercado potencial para este tipo de quesos el 27.85% de los 
encuestados, tomando en cuenta que los que consumen estos quesos es 
por los platillos que preparan y el resto 31.17% no lo consumen 
porque no han escuchado de estos. 
 
10. ¿Por que no ha consumido de estos quesos? (Pregunta No.9) 
Objetivo:  Conocer los factores por los cuales no consumen los 
quesos mencionados en la pregunta No.9. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Por su 

precio alto 
0 0 

No le 
gustaron 

0 0 

Nunca ha 
escuchado de 
esos quesos 

12 19.67 

Otros 14 22.95 

No 

contestaron 

25 40.98 

Interpretación: 
El 22.95%  de los restaurantes no han consumido esos productos por 
motivos varios como no encontrarse dentro de los productos que 
compran cotidianamente, el 19.67% nunca ha escuchado de esos 
productos y 40.98% no colaboraron. 
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11. Cuando realiza la compra de productos lácteos, ¿Cuál de los 

siguientes factores consideran importantes para efectuar la 
compra? 

 
Objetivo: Determinar los factores más importantes que eligen los 
consumidores para realizar la compra de productos lácteos. 
 

  RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Calidad 35 57.38 
Marca 

reconocida 
2 3.28 

Variedad de 
productos 

1 1.64 

Atención al 
cliente 

2 3.28 

Créditos 0 0 
Descuentos 

sobre 
precio 

0 0 

Otros  14 22.95 
 
Interpretación: 
De los restaurantes encuestados el 57.38% consideran importante la 
calidad de los productos lácteos que compran, el 22.95% consideran 
otros factores y el 3.28% opinaron que la marca reconocida y la 
atención al cliente que reciben. Siendo los factores determinantes 
que impulsan al consumidor a comprar: la calidad, la pureza e 
higiene de los productos y la atención al cliente que reciben. 
 
12. ¿Cuál de las siguientes  marcas de productos lácteos consumen? 
 
Objetivo: Determinar las marcas de los productos lácteos preferidas 
por los clientes institucionales. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Petacones 18 29.51 
Salud 17 27.87 
Lactosa       18 29.51 

San julián 23 37.70 
Otras  8 13.11 

 
Interpretación: 
El 37.70% de los restaurantes consumen en su mayoría productos de la 
marca San Julián, un 29.51% productos de la marca Petacones y 
Lactosa. La marca “San Julián” está bien posicionada en este 
mercado. 
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13. De las marcas anteriores, mencione el logotipo que las 

identifica. 
 
Objetivo: Conocer el grado en que los clientes institucionales se 
identifican con la imagen de los productos que prefieren comprar. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Petacones 6 9.84 
Salud 3 4.92 
Lactosa  3 4.92 

San Julián 19 31.15 
No 

contestaron  
30 49.18 

 
Interpretación: 
Un 31.15% de los restaurantes identificaron en su mayoría el 
logotipo de la marca San Julián, un 9.84% identificó al logotipo de 
la marca Petacones y un 4.92% de la marca Lactosa y Salud. 
 
 
14. ¿Cómo considera los precios de los productos lácteos que 

compra?  
 
Objetivo: Conocer la percepción que tienen acerca de los precios a 
los cuales adquieren los productos lácteos. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Altos 8 13.11 
Iguales  28 45.91 
Bajos  0 0 
No 

contestaron 
25 40.98 

 
Interpretación: 
Un 45.91% de los restaurantes consideran los precios iguales 
comparándolos entre  las marcas que consumen de lácteos, un 13.11% 
consideran los precios altos y un 40.98% que no contestó. Por lo que 
los precios de los productos lácteos en el mercado se consideran 
competitivos. 
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15. ¿Por qué medios masivos ha visto o escuchado publicidad sobre 

productos lácteos? 
 
Objetivo: Determinar los medios masivos más vistos por los 
consumidores institucionales. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Interpretación: 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Televisión  17 27.87 

Radio  6 9.84 
Revistas  1 1.64 
Correo 0 0 
Otros: 

periódicos, 
teléfono y 
catálogos  

13 21.31 

No 
contestaron 

25 40.98 

Un 27.87% contestó que el medio masivo más visto por los 
restaurantes es la televisión, un 21.31% respondió que ha visto y 
escuchado publicidad por periódicos, catálogos y otros. Siendo los 
medios masivos con mayor audiencia: la televisión, los periódicos, 
revistas y catálogos, y otros. 
 
 
16. ¿Por qué medios no masivos ha visto o escuchado publicidad 

sobre productos lácteos? 
 
Objetivo: Determinar por que medios no masivos han visto o escuchado 
sobre productos lácteos. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Hojas 

volantes  
5 8.20 

Brochures  2 3.28 
Eventos  1 1.64 
Ferias  2 3.28 
Otros: 
vallas, 

vehículos de 
reparto  

11 18.03 

No 
contestaron 

25 40.98 

 
Interpretación: 
Un 18.03% de los consumidores institucionales contestaron ver 
publicidad de los productos en vallas, vehículos de reparto y otras; 
un 8.20% han visto en hojas volantes y un 3.28% en ferias y 
broucheres. Por lo que los medios no masivos más vistos o escuchados 
son: las vallas publicitarias, los vehículos de reparto, las hojas 
volantes y otros. 
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17. Mencione los proveedores actuales que le proveen los productos 

lácteos?  
 
Objetivo: Conocer los proveedores actuales que les proveen los 
productos lácteos. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Lactosa 9 14.75 
Petacones  7 11.47 
Salud  7 11.47 

San julián 18 29.51 
Otros  15    24.59 

 
Interpretación: 
El 29.51% de los restaurantes respondieron que el proveedor actual 
que tienen es de la marca San Julián, un 24.59% les proveen otras 
empresas y 14.75% les provee Lactosa. 
 
 
18. ¿Cómo realiza las compras? 
 
Objetivo: Conocer la forma de pago que tienen los clientes 
institucionales y los proveedores en común acuerdo. 
 

RESTAURANTES  
COMPRA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Al 

contado 
22 36.07    

Al 
crédito 

26 42.62 

 
Interpretación: 
Un 42.62% de los restaurantes encuestados contestaron que las 
compras las realizan al contado y un 36.07% las realizan al contado. 
 
 
19. ¿Cuál es el periodo de pago que le dan sus proveedores en las 

compras al crédito? 
 
Objetivo: Determinar los plazos de crédito que les otorgan los 
proveedores actuales a los clientes institucionales. 
 

RESTAURANTES PERIODO 
DE  
PAGO 

Frecuencia 
(Fr) 

Porcentaje 
(%) 

A 30 días 15 24.59 
A 60 días 0 0 
A 90 días 0 0 
Otras  13 21.31 

 
Interpretación: 
Un 24.59% de los restaurantes tienen créditos a 30 días y un 21.31% 
otros periodos. 
 



                 
41 

                                                                                                                                                 
 
20. ¿Cuál es la garantía que le dan por los productos lácteos que 

compra? 
 
Objetivo: Conocer las garantías que le otorgan los proveedores a los 
clientes institucionales por la compra de sus productos. 
 

RESTAURANTES  
GARANTÍA Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Devoluciones 
s/productos 

14 22.95 

Cambios de 
productos 

34 55.73 

Garantía por 
fechas de 
vencimiento 

0 0 

Otras  0 0 
 
Interpretación: 
Un 55.73% de los restaurantes encuestados reciben de garantía 
cambios de productos en caso de no recibirlos en buen estado o 
equivocado y un 22.95% devoluciones sobre productos. 
 
 
21.  ¿A que empresas le compran productos lácteos? 
 
Objetivo: Determinar los canales de distribución utilizados por los 
clientes institucionales. 
 

RESTAURANTES  
EMPRESAS Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
Directamente 
al proveedor 

31 50.82 

Al 
distribuidor 

13 21.31 

A vendedores 1 1.64 
No 

contestaron 
25 40.98 

 
Interpretación: 
Un 50.82% de los restaurantes compran directamente al proveedor, un 
21.31% a los distribuidores y un 1.64% a vendedores. 
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22. ¿Quién proporciona transporte para el traslado de los productos 

lácteos a su establecimiento comercial? 
 
Objetivo: Conocer si los proveedores actuales de los clientes 
institucionales les dan servicio de transporte. 
 

RESTAURANTES  
EMPRESAS Frecuencia 

(Fr) 
Porcentaje 

(%) 
El proveedor 
directamente  

34 55.74 

El 
distribuidor 

11 18.03 

No reciben 
servicio de 
transporte 

1 1.64 

No 
colaboraron 

25 40.98 

 
Interpretación: 
Un 55.74% de los restaurantes reciben servicio de transporte de 
productos por parte de los proveedores, un  18.03% les sirve el 
distribuidor  y un 1.64% no reciben servicio de transporte y lo 
compran directamente. 
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TABULACIÓN DE DATOS 
ENCUESTA DE  LOS 

CONSUMIDORES FINALES 
 
DATOS GENERALES 
 
1.¿Compra productos lácteos? 

Objetivo: 

Determinar el perfil del mercado meta según la compra y consumo de 

productos lácteos  por sexo, edad, estado civil, profesión u oficio, 

zona u residencia e ingreso mensual. 

 

 

SEXO 

 

PORCENTAJE 

 

 

CONSUMO FEMENINO MASCULINO F M 

 

TOTAL 

(%)  

Si 77 40 55.80 28.98 84.78 

No 8 13 5.80 9.42 15.22 

Otros 85 53 61.60 38.40 100 

 

 EDAD 

 20 A 30 

años 

31 a 40 

años 

40 años a 

más 

 Frecuencia (Fr) 

 

GRAN 

TOTAL 

(Fr) 

 

TOTAL  

(%) 

CONSUMO F M F M F M   

Si 38 20 20 8 19 12 117 84.78 

No 4 2 3 5 1 6 21 15.22 

Total 42 22 23 13 20 18 138 100 

 

 
 
 ESTADO CIVIL 

 SOLTERO(A) CASADO(A) VIUDO(A) DIVORCIADO(A) 

 FRECUENCIA (Fr) 

 
 

TOTAL 
(%) 

 
 
 

TOTAL 
(Fr) 

CONSUMO F M F M F M F M   

Si 24.64 10.87 31.16 13.77 1.45 0.00 2.9 0.00 84.78 117 

No 3.62 3.62 1.44 5.07 0.0 0.00 0.73 0.73 15.22 21 

Total 28.26 14.49 32.60 18.84 1.45 0.00 0.73 0.73 100 138 
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 PROFESIÓN U OFICIO 
 Profesional

es 
Oficios 
Varios 

Estudiante
s 

Amas de 
Casa 

Empleado
s 

 Frecuencia (Fr) 

 
TOTA
L 

(Fr) 

 
TOTAL 
(%) 

CONSU
MO 

F M F M F M F M F M   

Si 26 19 9 8 19 6 4 0 19 7 117 84.78
No 4 10 3 1 0 2 1 0 0 0 21 15.22
Total 30 29 12 9 19 8 5 0 19 7 138 100 

 
 
 
 INGRESOS MENSUALES ($) 
 MENOS DE $571 DE $571.1 A 

$1,142.86 
$1,142.86 A 

MáS 
 FRECUENCIA(Fr) 

 
TOTAL 
(Fr) 

 
TOTAL 
(%) 

CONSUMO F M F M F M   

Si 46 13 25 21 6 5 116 84.06 
No 2 6 3 4 4 3 22 15.94 
Total 48 19 28 25 10 8 138 100 
 
Interpretación:  
El perfil del mercado meta se determinó como el 85% de mujeres y el 
15% de hombres que si consumen productos lácteos, se encuentran 
entre las edades de 20 a 40 años a más; solteros, casados, viudos y 
divorciados; profesionales, amas de casa, estudiantes y de oficios 
varios; con ingresos mensuales entre los $571 y $1,142.86 dólares. 
 
 
DATOS ESPECIFICOS 

2.¿Qué tipo de productos lácteos compra? 

Objetivo: 

Determinar el tipo de productos lácteos que compra para consumo.  
 
 F M 

LACTEOS 
COMPRADOS 

FRECUENCIA 
(Fr) 

PORCENTAJE 
(%) 

FRECUENC
IA 
(Fr) 

PORCEN
TAJE 
(%) 

Quesos 65 47.10 40 28.99 
Leche 8 5.80 33 23.91 
Crema 27 19.56 26 18.84 
Otros 14 10.14 6 4.35 
 
Interpretación: 

De las mujeres 65 contestaron que los productos lácteos más 
consumidos  son los quesos y de los hombres  40 contestaron consumir 
quesos. 
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3.¿qué marca compra  de productos lácteos ? 

Objetivo: 

Determinar la preferencia de marcas de productos lácteos más 
consumida o demandada.  
 
 
 F M 

 
MARCAS 

FRECUENCIA 
(Fr) 

PORCENTAJE 
(%) 

FRECUE
NCIA 
(Fr) 

PORCENT
AJE 
(%) 

Petacones 51 36.96 27 19.56 
Salud 43 31.16 27 19.56 
Lactosa 13 9.42 7 5.07 
San Julián 
 

12 8.70 9 6.52 

Otros 12 8.70 8 5.80 
 

Interpretación: 

Las marcas más demandadas por los consumidores según la respuesta de 

51 mujeres son petacones seguido de Salud y de los hombres 27 

respondieron  que  consumen la marca petacones y salud. 

 
4.De los siguientes productos lácteos, marque cual de ellos consume 

Objetivo: 

Conocer los productos lácteos que con más frecuencia consumen las 
personas encuestadas.  
 
 
 F M 

LACTEOS 
COMPRADOS 

FRECUENCIA 
(Fr) 

PORCENTAJE 
(%) 

FRECUENC
IA 

(Fr) 

PORCENTAJE
(%) 

Yogurt 52 37.68 21 15.22 
Crema Pura 50 26.93 23 16.67 
Crema Pura 
Light 

7 50.07 6 4.35 

Queso 
Mantequilla 

30 21.74 16 11.59 

Queso 
Procesado 

35 25.36 18 13.04 

Queso 
Cremado 

21 15.22 12 8.70 

Quesillo 41 29.71 19 13.77 
Queso 
Mozzarella 

30 21.74 14 10.14 

Dips 
aderezos) 

19 13.77 4 2.9 

Otros 11 7.97 4 2.9 
 
Interpretación: 
De los productos lácteos más consumidos por las mujeres 52 
respondieron que los que más consumen son el yogurt, la crema pura y 
el quesillo; y 23 hombres consumen en mayor cantidad el yogurt, la 
crema y el quesillo. 
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5. ¿Consume de los siguientes quesos? 

Objetivo: 

Determinar la frecuencia de personas que consumen estos productos y 
los que no consumen para promoverlo con ellos.  
 

LACTEOS 
COMPRADOS 

CONSUMO 
(Fr) 

   CONSUMO 
(%) 

  
TOTAL 

Si consumen F M F M (%) 
 

Queso cheddar 
 

 
24 

 
  23 

 
17.39 

 
16.67 

 34.06 

Queso Provolone  
5 

 
  9 

 
3.62 

 
 6.52 

 10.14 

Queso Monterrey JacK  
2 

 
  7 

 
1.45 

 
 5.07 

  6.52 

No consumen 57  28 41.91 20.59 62.50 
 
Interpretación: 
De las personas encuestadas  24 mujeres respondieron que  consumen 
el queso cheddar y 23 hombres también consumen el queso cheddar. 
 
 
6. ¿Qué atributos o características busca al comprar productos 

lácteos? 

Objetivo: 

Conocer los atributos y/o características de los productos lácteos 
que más atraen a los consumidores para realizar la compra.  
 

ATRIBUTOS Y/O 
CARACTERÍSTICAS 

FRECUENCIA 
(Fr) 

PORCENTAJE 
(%) 

 
TOTAL 

 F M F M (%) 
Calidad 68 38 49.28 27.53 76.81 
Precio 52 27 37.68 19.56 57.24 
Empaque 14 5 10.14 3.61 13.75 
Pureza 29 14 21.01 10.14 31.05 
Consistencia 14 7 10.14 5.07 15.21 
Durabilidad 15 13 10.90 9.42 20.32 
Olor 19 8 13.77 5.8 19.57 
Variedad 16 7 11.59 5.07 16.66 
Empaque 4 0 2.9 0 2.90 
Otras 4 0 0 0 0 
 
Interpretación:  
De los encuestados 68 mujeres y 38 hombres respondieron que la  
calidad es la características más importante para ellos y en segunda 
opción 52 mujeres y 27 hombres respondieron que el precio de los 
productos es lo más importante para ellos. 
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7. ¿Cómo considera el precio de los productos lácteos que compra? 

Objetivo: 

Determinar desde el punto de vista del consumidor, la opinión que 
tiene de los precios que paga al adquirir los productos lácteos.  
 

 
PRECIO 

FRECUENCIA 
(Fr) 

PORCENTAJE 
(%) 

 
TOTAL 

 F M F M (%) 
Altos    30 11 24.74 7.97 32.71 
Normales 44 29 31.88 21.01 52.89 
Bajos 3 0 2.17 0 2.17 
 
Interpretación: 
Los consumidores opinan que los precios son iguales con los de 
la competencia en un 52.89%, un 32.71% opinan que son altos 
los precios y un 2.17% los precios son bajos. 
 
 
8. ¿Con que frecuencia compra productos lácteos ? 
Objetivo: 
Determinar la frecuencia de compra para consumo.  
 

 
FRECUENCIA 
COMPRA 

FRECUENCIA 
(Fr) 

PORCENTAJE 
(%) 

  
TOTAL 
(%) 

 F M F M  
A diario 9 20 6.52 14.49 21.01 
Semanal  31 18 22.46 13.04 35.5 
Quincenal 20 13 14.49 9.42 23.91 
Mensual   5 0 3.62 0 3.62 
Otros 1 0 0.72 0 0.72 
 
Interpretación:  
El 35.50% de los consumidores encuestados consumo semanalmente 
los productos lácteos, el 23.91% lo consumen quincenal y el 
21.01% a diario. 
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9. Cuándo compra productos lácteos ¿Qué le llama la atención? 

Objetivo: 

Conocer que factor determina la compra de los productos lácteos.  
 
 
 

 
FACTORES 

 
FRECUENCIA 

(Fr) 

 
PORCENTAJE 

(%) 

  
TOTAL 
(%) 

 F M F M  
Su empaque 10 8 7.25 5.8 13.05 
La marca reconocida  25 17 18.12 12.32 30.44 
Su calidad 61 31 44.20 22.46 66.66 
Las promociones de los 
productos   

 
18 

 
13 

 
13.04 

 
9.42 

 
22.46 

La publicidad de los 
productos 

 
4 

 
3 

 
2.9 

 
2.17 

 
5.07 

Los descuentos en los 
precios de los 
productos 

 
 
17 

 
 
11 

 
 

12.32 

 
 

7.97 

 
 

20.29 
 
Interpretación: 
El 66.66% de los consumidores encuestados consideran que les 

interesa más la calidad de los productos lácteos que compran, 

el 30.44% se interesa por marcas reconocidas y el 22.46% por 

las promociones de los productos. 

 
 
10. ¿Dónde prefiere realizar la compra de productos lácteos? 

Objetivo: 

Determinar los canales de distribución más frecuentadas.  
 

 
CANAL DE 

DISTRIBUCION 

 
FRECUENCIA 

(Fr) 

 
PORCENTAJE 

(%) 

  
TOTAL 
(%) 

 F M F M  
Supermercados 69 34 50 24.64 74.64 
Tiendas  2 6 1.45 4.35 5.80 
Mercados 16 0 11.59 0 11.59 
Otros(Proveedoras)  2 0 1.45 0 1.45 
 

Interpretación: 
El 74.64% de los consumidores encuestados prefieren realizar sus 
compras de lácteos en los supermercados, el 11.59% lo hace en 
mercados y el 5.80% compra en tiendas. 
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11. De la pregunta anterior ¿Por qué prefiere hacer compras en esos 

lugares? 

Objetivo: 

Conocer porque prefieren realizar las compras de productos lácteos 
en determinados lugares.  

 
 

PREFERENCIAS 

 
FRECUENCIA 

(Fr) 

 
PORCENTAJE 

(%) 

  
TOTAL 
(%) 

 F M F M  
Por su fácil acceso 34 20 24.64 14.49 39.13 
Por la variedad de 
productos 

 
24 

 
11 

 
17.39 

 
7.97 

 
25.36 

Por los precios bajos  
12 

 
5 

 
8.70 

 
3.62 

 
12.32 

Otros(Calidad, 
higiene, frescura y 
atención al cliente)   

 
 
9 

 
 
4 

 
 

6.52 

 
 

2.90 

 
 

9.42 
 
Interpretación: 

El 39.13% de los consumidores prefiere comprar en supermercados por 
la accesibilidad de los lugares, el 25.36% por la variedad de los 
productos en el local y un 12.32% por los precios bajos. 
 
 
12. ¿Conoce  usted el logotipo con el que se identifican las 

siguientes marcas?. Si  lo conoce, menciónelo? 

Objetivo: 

Determinar si los consumidores encuestados identifican el logotipo 
de cada uno de los productos que compran.  
 

 
 

MARCAS 

 
FRECUENCIA 

(Fr) 

 
PORCENTAJE 

(%) 

 TOTAL 
(%) 

 F M F M  
Petacones 3 0 2.17 3.62 5.79 
Salud 7 4 5.07 2.9 7.97 
Lactosa 1 3 0.72 2.17 2.89 
San Julián   13 4 9.42 2.9 12.32 
No se recordaron 53 24 38.41 17.39 55.80 
 
Interpretación: 
El 55.80% de los consumidores encuestados respondieron no 
recordarse del logotipo de los productos que consumen, el 
12.32% identifico el logotipo de la marca San Julián y el 
7.97%  el logotipo de la marca Salud. 
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13. ¿Qué tipo de promociones a adquirido usted al comprar productos 

lácteos? 

Objetivo: 

Conocer a través de las personas encuestadas las promociones que han 
adquirido en el momento de la compra.  
 
 

 
 

PROMOCIONES 

 
FRECUENCIA

(Fr) 

 
PORCENTAJE 

(%) 

  
TOTAL 
(%) 

 F M F M  
El queso y otro producto adicional 23 18 16.67 13.04 29.71 
Dos productos por el precio de uno 28 12 20.29 8.70 28.99 
Envase promocional 5 11 3.62 7.97 11.59 
Rebajas de precios   32 17 23.19 12.32 35.51 
Promoción 0 8 0 5.80 5.80 
Otras 0 0 0 0 0 
Interpretación: 
El 35.51% ha adquirido al comprar lácteos rebajas de precios, el 
29.71% un producto adicional al comprado y un 28.99% ha comprado un 
producto y obtuvo dos x uno. 
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14. ¿En que medios publicitarios ha visto o escuchado acerca de 

productos lácteos? 

Objetivo: 

Determinar los medios publicitarios a través de los cuáles han visto 
o escuchado publicidad de productos lácteos.  
 

 
MEDIOS PUBLICITARIOS 

 
MEDIOS PUBLICITARIOS  

 
MASIVOS 

FRECUEN
CIA 
(Fr) 

PORCENTAJE 
(%) 

 
NO 

MASIVOS 

FRECUENCIA
(Fr) 

PORCENTAJE 
(%) 

 F M F M  F M F M 
Televi- 

sión 

37 18 26.81 13.04 Exhibi-
ción de 
Producto 

9 5 6.52 3.62 

Perió-
dicos 

24 10 17.39 7.24 Hojas 
Volantes 

8 3 5.80 2.11 

Radio 11 15 7.97 10.9 Vallas 
Publici-
tarias 

10 2 7.25 1.45 

Revistas 7 9 5.07 6.52 Banderi-
nes 

3 2 2.17 1.45 

Otras 0 0 0 0 Ferias 3 0 2.17 0 
 0 0 0 0 Otras 1 0 0.72 0 
Ningún 0 0 0 0 Ningún 2 0 1.44 0 
 
Interpretación: 
El 39.85% de los consumidores encuestados han visto anuncios 
publicitarios por televisión, el 24.63% ven publicidad de productos 
lácteos en los periódicos y el 18.87% han escuchado por radio 
publicidad.  
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR 

FACULTAD DE CIENC

ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN DE 

 

distribuidora y productora de lácteos” 
Caso Ilustrativo 

 

M cadeo y ventas. 

“Productora y Distribuidora de productos lácteos”, con el propósito 

necesarios para elaborar la propuesta del plan

mercadeo. 

 

IAS ECONOMICAS 

EMPRESAS 

GUIA DE ENTREVISTA 

“Diseño de un Plan Estratégico de Mercadeo” para una empresa 

Guía de entrevista dirigida al Gerente  General y Gerente de 

er

Objetivo: Determinar la situación actual que presenta la empresa 

de realizar un diagnostico exhaustivo que proporcionará los datos 

 estratégico de 

Preguntas: 

1. ¿Tienen un departamento de Mercadeo? 

R/ Sí, es la Gerencia de Mercadeo y ventas. 

2. Especifiqué la necesidad actual que experimenta el área de 

mercadeo. 

R/ Debido a que es una empresa que inicia labores hace 

aproximadamente 18 años, que ha ido creciendo con el tiempo y es 

administrada por la familia; esto ha influido en no contar y 

establecer formalmente los objetivos y estrategias de mercadeo. 

3. ¿Cuentan con estrategias de mercadotecnia? 

R/ No. 

4. ¿Tienen planes de mercadotecnia? 

R/ No. 

5. ¿Cuentan con sucursales de venta y/o distribución de productos 

lácteos? ¿Cuántos son? 

R/ Sí. La planta procesadora en San Julián, Sonsonate y la 

distribuidora en San Salvador. 

  

http://www.ues.edu.sv/
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6. ¿Tienen proyectos de lanzar nuevos productos al mercado? 

R/ No, actualmente. 

 

7. ¿Ocasiona para su empresa alguna ventaja o desventaja los 

Tratados de Libre Comercio (TLC) vigentes? Menciónelas 

Ventajas:  

Permite exportar nuestros productos lácteos “San Julián” a mercados 

étnicos con necesidades y características similares. 

Desventajas: 

Competir con productos lácteos norteamericanos; debido a que estos 

gozan de beneficios como: los aranceles e impuestos que pagan, son 

subsidiados por las políticas del gobierno de los Estados Unidos. 

Existencia de desigualdad de precios entre los productos lácteos por 

subsidios del gobierno estaunidense desfavoreciendo a los productos 

salvadoreños y otros.  

8. ¿Actualmente exportan sus productos? 

R/ Sí. a nivel Centroamericano 

¿A que países exportan? R/ Tienen permiso para exportar a Guatemala, 

Honduras y Nicaragua. 

9. ¿Cuál es su mercado meta para exportar? 

Los salvadoreños en Estados Unidos, quienes representan un mercado 

étnico con características y necesidades iguales. 

10. ¿Cuál es o son los factores que  diferencia los  productos de 

su empresa de los  de la competencia? 

R/ Son productos higiénicamente empacados en bolsas al vació, 

pausterizados y con muy buena presentación. 

11. En su opinión ¿Qué productos tienen baja cuota en el mercado? 

R/ el queso provolone y el quesillo. 

12. ¿En la actualidad como consideran sus productos dentro del 

mercado?: Cómo líderes, seguidores, retadores u especialistas. Y 

¿porque?: 

R/ “líderes” en algunos productos dentro del mercado y como 

“retadores” de otras marcas. 
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13. ¿Cómo realizan la fijación de precios en sus productos? 

R/ Analizan los precios de la competencia y basados en estos los 

fijan. 

14. ¿Cuáles son  los canales de distribución que utilizan 

actualmente?  

R/ Actualmente, la empresa entrega el producto directamente al 

consumidor y también lo hace llegar a través de intermediarios. 

15. ¿Utilizan promociones de venta? ¿De que tipo? 

R/ Sí. promocionamos los productos directamente a través de los 

vendedores y las Jefes de Canal a los clientes y realizando 

degustaciones directas por impulsadoras en los supermercados. 

16. ¿Realizan publicidad a sus productos? ¿Qué medios de publicidad 

utilizan? 

R/ Sí. utilizamos vallas comerciales, publicidad en periódicos en 

conjunto con los supermercados, hojas de venta y eventos. 

17. ¿Qué empresa representa  la mayor competencia para sus 

productos? 

R/ Petacones, Lactosa y Salud. 

18. ¿Cuentan con presupuestos de promoción?  Si la respuesta es no: 

¿por qué? 

R/ No. Porque se ha venido trabajando a la fecha en base a 

necesidades. 

19. ¿Cuáles son las fortalezas con las que cuenta su empresa? 

R/ - Disposición de la alta Gerencia a cambios 

- Tecnología avanzada 

- Planta procesadora moderna  

- Productos de calidad con empaques vistosos e higiénicos 

- Infraestructura adecuada. 

- Recurso humano calificado 

- Equipo de transporte de productos con refrigerantes. 

20. ¿Cuáles considera que son las debilidades de la empresa? 

R/ - no cuentan con planes estratégicos de mercadeo y objetivos del 

área. 

- No utilizan publicidad masiva de los productos lácteos 
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- Poco conocimiento de la marca “San Julián” entre los consumidores 

potenciales de lácteos. 

- Falta de comunicación eficiente. 

- Poca utilización de promociones de venta. 

- Fallas en el servicio de atención al cliente. 

 

21. ¿Cuáles son las oportunidades con las que cuenta la empresa? 

R/ - capacidad para penetrar a nuevos mercados meta. 

- Instalaciones modernas y tecnología avanzada para poder exportar 

productos. 

- Productos calificados bajo las normas internacionales para poder 

exportarlos. 

- Posicionar la marca “San Julián” en la mente de los consumidores. 

22. ¿Cuáles considera que son las amenazas para la empresa? 

R/ - Fuerte publicidad por parte de la competencia 

- Variedad de productos y marcas en el mercado. 

- Entrada de nuevos competidores 

- Existencia de productos sustitutos 
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ANEXO No.6 
 

CUADRO No.7 
 

CUADRO COMPARATIVO DE LA COMPETENCIA DE  
 

PRODUCTOS LÁCTEOS 
 

 
Fuente: Tesis sobre “Plan de Marketing para la comercialización de productos 

lácteos. Aplicación práctica. Lácteos San Julián”. Marta Rosalinda Alfaro y otros. 
UCA. 2003 
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ANEXO No.8 
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ORGANIGRAMA ACTUAL DE LA EMPRESA 

EN ESTUDIO 

 

 
 
 

 
 
 

fuente: datos proporcionados por el Gerente Administrativo de la empresa en estudio 
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fuente: datos proporcionados por el Gerente Administrativo de la empresa en estudio 
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