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RESUMEN.

La presente investigacion tuvo origen a partir de tener un conocimiento previo de la
empresa La Bodega de la Cerdmica por medio de un empleado que labora en ese lugar,
donde se logré contactar con el Gerente General de la pequefia empresa La Bodega de la
Cerémica S.A. de C.V., ubicada en la ciudad de Ahuachapan, dedicada a la distribucién
de materiales de construccion importando pisos ceramicos con sus tres diferentes marcas
Florentina (Costa Rica), Italpisos (Ecuador) y Cercastel (Colombia), cada marca viene

con su formato en tamafos y presentaciones.

El problema que se identificd es que, la empresa no cuenta con una filosofia administrativa
establecida para poder posicionarse con sus productos de cerdmica en el mercado. Con el
fin de abordar esta situacion, se aplicaron los conocimientos relacionados con el estudio
de la planeacion estratégica. Para determinar la situacion interna y externa de la empresa
se utiliz6 el analisis PESTE y FODA para tomar decisiones sobre las estrategias

establecidas.

El objetivo principal de esta investigacion es presentar una propuesta de “Plan
Estratégico de Mercadeo para el incremento de la demanda y posicionamiento
comercial de la pequefia empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V., ubicada

en la ciudad de Ahuachapéan”.



Para lograr la investigacion se utilizo el método cientifico, el cual ha sido fundamental
para obtener informacion relevante y precisa, las técnicas que se utilizaron para recopilar
la informacion fueron la entrevista y la encuesta, sus instrumentos cuestionario de
encuesta y la guia de entrevista, en la unidad de analisis se aplicé al Gerente General,

empleados de la empresa y clientes.

Basados en los resultados obtenidos, se llevo a cabo la de tabulacion, analisis e
interpretacion de los datos. Este proceso fue esencial para poder determinar con precision
el diagndstico de la situacién actual.

Conclusiones:

e LaempresaLaBodegade la Ceramica, S.A. de C.V., no cuenta con una herramienta
administrativa que defina la estructura organizacional de la empresa, tampoco cuenta
con misidn, vision y valores estratégicos establecidos.

Recomendaciones:
e Disefiar una estructura organizacional administrativa de la empresa, asi como

también crear la mision, vision y objetivos estratégicos.



INTRODUCCION.
El presente trabajo se enfoca en la pequefia empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de
C.V., empresa dedicada a la distribucion de materiales de construccion importando pisos
cerdmicos de calidad, ubicada en la ciudad de Ahuachapan, con el objetivo de incrementar
la demanda y el posicionamiento comercial, para ello, se realizara un analisis de la
empresa a fin de alcanzar un crecimiento sostenido, mejorar su competitividad y
consolidar su posicion en el mercado, identificando sus fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

El trabajo se estructura en tres capitulos, los cuales se detallan a continuacion:

Capitulo I: comienza con el marco teorico y antecedentes historicos de la industria de
pisos y azulejos cerdmicos, ademas se comprende las generalidades y tamafio de la
empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V., luego se analiza el marco legal e
institucional que la regula, incluyendo las diferentes leyes y reglamentos que le
conciernen, se destacan conceptos importantes y bases de la planeacién con sus diferentes
herramientas utilizadas para el anélisis de mercadeo. En este mismo contexto se analiza
el entorno empresarial, el analisis FODA y la planeacion estratégica en mercadotecnia
con su definicion, etapas, objetivos y estrategias de desarrollo.

Capitulo I1: se centra en aspectos fundamentales de la investigacion realizada. Menciona
la importancia de la investigacion, define los objetivos generales y especificos, los
métodos y técnicas utilizadas, seguidamente se aplicé el método cientifico, utilizando
como métodos auxiliares, ademas en el tipo de investigacion se utilizo el método

descriptivo para describir situaciones, actitudes y caracteristicas homogéneas de los



objetos de estudio, para el disefio de la investigacion se optdé por el método no
experimental debido a que no requeria la manipulacién de variables. En cuanto a la
recoleccion de informacidn, se utilizaron diversas técnicas, como entrevistas y encuestas,
respaldadas por instrumentos como cuestionarios y guias de entrevistas, seguidamente se
realiz el ambito de la investigacion, delimitacion de unidades de andlisis, determinacion
del universo y muestra, procesamiento de analisis de datos.

Posteriormente, los datos recolectados fueron procesados, analizados e interpretados
utilizando el programa Microsoft Excel. El diagndstico de la situacion actual de mercadeo
se hizo un analisis externo e interno de la situacion de la demanda y oferta, asi como la
situacion economica de la empresa y sus recursos, ademas se utiliz6 como herramienta
estratégica el andlisis FODA, enseguida se definen los alcances y limitaciones de la
investigacion y finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones obtenidas a
partir de los resultados de la investigacion.

Capitulo I11: En este capitulo se dara a conocer la propuesta del Plan Estratégico de
mercadeo para el incremento de la demanda y posicionamiento comercial que se propone
a la pequefia empresa La Bodega de la Cerdmica S.A. de C.V., la elaboracién de dicha
propuesta presenta objetivos generales y especificos, importancia, las generalidades de la
empresa, propuesta de politicas y estructura organizativa. Se define las estrategias de
mercadeo como las estrategias de posicionamiento y estrategias de mezcla de mercado,
ademés se detalla el analisis de rentabilidad y el presupuesto general para la
implementacion del plan estratégico de mercadeo, y por ultimo las referencias

bibliograficas y anexos.



CAPITULO I “MARCO TEORICO SOBRE LA INDUSTRIA DE CERAMICA,
GENERALIDADES DE LA EMPRESA LA BODEGA DE LA CERAMICA, S.A.
DE C.V., FUNDAMENTOS TEORICOS SOBRE EL PLAN ESTRATEGICO DE

MERCADEO”.

1. MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION.

1.1. Marco Historico.

1.1.1. Antecedentes histéricos de la industria de pisos y azulejos ceramicos.
La palabra cerdmica se deriva del griego kepopxdc keramikos, sustancia quemada.

La invencion de la cerdamica se produjo durante la revolucién neolitica, cuando se hicieron
necesarios recipientes para almacenar el excedente de las cosechas producido por la
practica de la agricultura. Segun las teorias difusionistas, los primeros pueblos que
iniciaron la elaboracién de utensilios de cerdmica con técnicasmas sofisticadas y cociendo
las piezas en hornos fueron los chinos. Desde China pasé el conocimiento hacia Corea y
Japén por el Oriente, y hacia el Occidente, a Persia y el norte de Africa hasta llegar a la
Peninsula Ibérica. En todo este recorrido, las técnicas fueron modificAndose. Esto fue
debido a ciertas variantes; entre ellas las diferencias en los tipos de arcillas utilizados para

su fabricacion.

En China se utilizaba una arcilla blanca pura, el caolin, para elaborar porcelana,(producto
ceramico tradicionalmente blanco, compacto, duro, no lo raya el acero y translucido)

mientras que en Occidente estas arcillas eran dificiles de encontrar. Otrasvariantes que



afectaron la ceramica estaban relacionadas con aspectos ideoldgicos yreligiosos, como la
influencia del islam, que con su visidn abstracta impulsé mayoresniveles de decoracion; y
también los diferentes métodos utilizados para la coccion dela ceramica afectaron de

manera considerable su evolucién.

Su uso inicial fue, fundamentalmente, como recipiente para alimentos; méas adelantese
utilizé para hacer figura supuestamente de caracter magico, religioso o funerario. También
se emple6 como material de construccion en forma de ladrillo, teja, baldosao azulejo. Las
baldosas fueron desarrolladas como un producto de la cerdmica, se cree que surgié como

uso alternativo de las ceramicas rotas o que fue una invencion.

Esta fue la primera transformacién radical de la forma de vida de la humanidad, que pasa
de ser ndmada a sedentaria y de economia depredadora (caza, pesca y recoleccion) a
productora (agricultura y ganaderia), independiente y han sido usadas desde que el

hombre aprendio a tratar la ceramica.

Los antecedentes mas remotos de la aplicacion del azulejo cerdmico a la arquitectura los
encontramos en las culturas del medio oriente: la puerta de Ishtar en Mesopotamiao los
palacios de Persépolis y Susa en Persia. Los musulmanes en contacto con estas tierras
adoptan la costumbre de ornamentar sus construcciones con azulejos policromos en un
entorno en que la piedra es escasa y con una técnica que satisface sus gustos por el adorno

abigarrado y multicolor.



En la Edad Media, con la conquista de la Peninsula Ibérica por los musulmanes, la
influencia en todos los &mbitos de la cultura fue enorme y en particular la industria
ceramica sufrié una transformacion con la adopcion de nuevas técnicas y aplicaciones.
Aunque iberos y romanos usaban la materia ceramica en pavimentos, los musulmanes
introdujeron totalmente el uso de la ceramica en la arquitectura con ejemplos tan notables
como la Mezquita de Cordoba, Medina Azahara, Torre del Oro, Alcazar de Sevilla o la
Alhambra de Granada. Usaron sobre todo la azulejeria disponible en 4 revestimientos
de paramentos y elementos arquitectonicos, casi nunca para pavimentos, excepto en
exteriores. El alicer era el elemento que se usaba con mas profusion. Este se obtenia a partir
de una loseta esmaltada a la que se le cortala figura que se desea conseguir por medio de
un escoplo o bien se hace la forma directamente a partir de un molde, procedimiento este

ultimo mas facil y barato. (XDOC.MX, 2018)

1.1.2. Generalidades de la empresa La Bodega de La Ceramica S.A. de C.V.

1.1.2.1.Historia.

La empresa se constituye en el afio de 2017, bajo la vision del emprendimiento e
independencia laboral; asi se decidio revolucionar la parte de comercializacion de la

ceramica en el pais, bajo un eslogan llevar la fabrica a los pueblos.

Con ayuda del empresario y jefe que en su momento accedié y dio credibilidad al proyecto
donando o traspasando estas pequefias tiendas de venta de ceramica al actual jefe, quien

adquirié el compromiso de seguir comprando y vendiendo la marca que por afos se



comercializé en el pais.

Fue asi como se fundd A & AC comercialmente en el afio 2017, bajo el nombre comercial
La Bodega de la Cerdmica, a pesar de las dificultades, pero con el entusiasmo firme,
contaba con tres sucursales, una en Ahuachapan, Aguilares y El Coyolito, Chalatenango
a inicios del afio 2019, el emprendimiento se vio afectado, ya que la fabrica por medio de
la cual se adquirian los productos se vio obligada a cerrar operaciones y esto provocé una

desestabilizacién econdmica interna.

En el afio 2019 se incorpora a la empresa el hijo del propietario, quien replantearia
aspectos Administrativos — Operativos y gestiond a nivel internacional la adquisicion de
productos diferentes a los usuales, asi se inicio a importar desde Costa Rica, luego se da

la oportunidad de apertura de una cuarta sucursal en Apopa.

Ainicios del afio 2020 la empresa se vio afectada con la pandemia COVID-19, a tal grado
que se tuvo que replantear e innovar nuevamente la parte de comercializar conlas
herramientas y plataformas electrénicas a su alcance para poder reinventarse. En el afio
2020 se cierra la sucursal de Apopa por razones de sostenibilidad y se decide transformar
A & AC de persona natural a persona juridica por lo cual en noviembre de ese mismo afio
paso a ser La Bodega de la Ceramica, S.A. de C.V., ese afio hubo un crecimiento en las
importaciones y se consolido un acercamiento con la fabrica de ceramica ITALPISOS de
Ecuador y se inicio una alianza estratégica para representar su marca en El Salvador, es

asi como se da apertura a cambios internos y tecnoldgicos para bien de la empresa,



actualmente la organizacion cuenta con cuatro sucursales, la Gltima sucursal se encuentra
ubicada en San Pablo Tacachico y la CEDI — Bodegas Generales —, en Sonsonate.

(Castillo, 2022)

1.1.2.2.Ubicacion Geogréafica.

48 Calle Oriente Barrio El Centro y 1° Av. Norte N.° 3-1, enfrente de Bakeys Pizza,

municipio de Ahuachapéan, departamento de Ahuachapén, El Salvador.
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Aspectos generales de la empresa:

Nombre comercial de la empresa:

+ La Bodega de la Ceramica

Nombre legal de la empresa:

+ La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V.



Direccion:
o 42 Calle Oriente Barrio El Centro y 1° Av. Norte N.° 3-1, enfrente de
Bakeys Pizza, municipio de Ahuachapan, departamento de Ahuachapan,
El Salvador.

Teléfonos:

e 2413-2445

Horarios de atencion al cliente:

Lunes a viernes 8:00 a.m. —4:00 p.m.
Sabados 8:00 a.m. — 12:00 p.m.
Domingos Cerrados

Direccion web:

E@ﬂ www.ceramicaelsalvador.com

Direccién de correo electronico:

ventas@bodegadelaceramica.com

Presencia en redes sociales:

n www.facebook.com/bodegadelaceramica

% 7039-8814


https://www.ceramicaelsalvador.com/
mailto:ventas@bodegadelaceramica.com
https://www.facebook.com/bodegadelaceramica

1.1.2.3. Ciudad de Ahuachapan.

Generalidades.

Ahuachapan es una ciudad del departamento del mismo nombre, también es la cabecera
departamental y es considerada como una de las ciudades mas importantesen la zona

occidental de El Salvador.

La ciudad de Ahuachapan se ubica a 100 kilémetros de distancia de la ciudad capital San
Salvador, y se encuentra limitado al Norte por San Lorenzo y la Republicade Guatemala;
al Este por San Lorenzo, Atiquizaya y Turin; al Sur por Juayla (Departamento de
Sonsonate), Apaneca, Concepcion de Ataco y Tacuba; y al Oeste por la Republica de

Guatemala.

El clima de Ahuachapan varia entre caluroso hacia el norte y el occidente, donde hay
muchas llanuras y el clima es benévolo para plantar cereales; y fresco y templado hacia
el sur y el oriente de la ciudad de Ahuachapan, donde se inicia una cadena montafiosa

cuyas tierras son propicias para el cultivo del cafe.

Datos de la ciudad.

e Extension: 244,84 kmz.

e Poblacién: 116,948 habitantes.



e Fundacion: 9 de febrero de 1869.

e Titulo administrativo: Ciudad.

e Codigo de municipio: 01-01.

e Fiestas: Del 5 al 14 de febrero.

e Patrono: Dulce Nombre de Jesus.

e Cantones: 29.

e Caserijos: 74.

e Altura: 800 metros sobre el nivel del mar.

(Municipios de El Salvador, 2017)

1.1.2.4.Naturaleza de la empresa.

La empresa la Bodega de la Ceramica S.A. de C.V., es una sociedad andnima, tiene su
fundamento legal en el articulo 191. Del cédigo de comercio de El Salvador (Asamblea

Legislativa, 1904), que establece:

La sociedad anénima se constituira bajo denominacion, la cual se formara libremente sin
mas limitacién que la de ser distinta de la de cualquiera otra sociedad existente e ira

inmediatamente seguida de las palabras: Sociedad Anonima, o de su abreviatura: "S.A."

La omision de este requisito acarrea responsabilidad ilimitada y solidaria para los

accionistas y los administradores. (Codigo de Comercio, 1904, Art. 191)



1.1.2.5. Tamafio de la empresa.

El art.3 literal b) de la LEY DE FOMENTO, PROTECCION Y DESARROLLO

DE LA MICROEMPRESA establece:

1. Pequeiia empresa: Una persona, ya sea una entidad legal o una persona individual,
que participa en distintas areas de la economia mediante una entidad econémica que
genera ingresos brutos anuales superiores a 482 salarios minimos mensuales y no mas de
4,817 salarios minimos mensuales de mayor cuantia, y que tiene un limite maximo de 50

empleados.

La empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V., se clasifica como una pequefia
empresa, esto es debido a que sus ventas brutas anuales ascienden a $617,295.18, por lo
tanto, sobrepasa el monto que la Ley establece para la clasificacion de la Microempresa,

a pesar de que solo cuenta con 6 trabajadores.

1.1.2.6.Contabilidad formal.

La contabilidad es quizas el elemento méas importante en toda empresa o negocio, por
cuanto permite conocer la realidad econdmica y financiera de la empresa, su evolucion,

sus tendencias y lo que se puede esperar de ella. (Auditorias Flores Live, 2018)

Un buen manejo de la contabilidad permite conocer un antes y después financiero de la

empresa, incluso se puede pronosticar un futuro para tomar decisiones acertadas.

El Cddigo de Comercio estipula que se debe inscribir en el Registro de Comercio el
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balance anual. Cada empresa que tiene mas de $11,428.57 en activos debe utilizar
contabilidad formal en libros. Si los activos son menores que ese monto, debe mantener

un libro encuadernado de compras, gastos y ventas, y hacer un balance general anual.

Se investigd que la empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V., cuenta con

contabilidad formal, con un capital social de $74,500.00 y ventas anuales de $617,295.18.

1.1.2.7.Estructura organizativa.

Es importante mencionar que la empresa no cuenta actualmente con mision, vision,valores

de trabajo y una estructura organizacional debidamente establecidos.

1.1.2.8.Productos ofrecidos.

Marmoleado.

Formato: 34 x 34

Mt2 Por Caja: 2.15 MT2
Acabado: Brillante/Marmoleado

Piezas Por Caja: 18




Satinado/Mate.
Formato: 26x36
Mt2 Por Caja: 1.81
Acabado: brillante

Piezas Por Caja: 19

Decorados/Geometricos.

Formato: 42.5x42.

5Mt2 Por Caja: 2.00

Acabado: brillante/Madera/Geométrico

Piezas Por Caja: 11

Antideslizante.
Formato: 48 x 48

Mt2 Por Caja: 2.31 MT2
Acabado: Efecto Relieve

Piezas Por Caja: 10

11



Azulejo.

Formato: 26x36
Mt2 Por Caja: 2.00
Acabado: brillante

Piezas Por Caja: 20

Brillantes.
Formato: 42.5x42.5

Mt2 Por Caja: 2.00
Acabado: brillante/Madera

Piezas Por Caja: 11

Fachaleta.

Formato: 30x60

Mt2 Por Caja: 1.62 MT2
Acabado: Mate con Relieve

Piezas Por Caja: 9

12
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Tipo de madera.

Formato: 34 x 34

Mt2 Por Caja: 2.15 MT2
Acabado: Brillante/Madera

Piezas Por Caja: 18

1.2. Marco Legal.

1.2.1. Constitucion de la Republica de El Salvador.

El trabajo estara regulado por un Codigo que tendra por objeto principal armonizar las
relaciones entre patronos y trabajadores, estableciendo sus derechos y obligaciones.
Estara en principios generales que tiendan al mejoramiento de las condiciones de vida de

los trabajadores, e incluira especialmente los derechos siguientes:

1°- En una misma empresa o establecimiento y en idénticas circunstancias, a trabajo igual
debe corresponder igual remuneracién al trabajador, cualquiera que sea su sexo, raza,

credo o nacionalidad.

2°- Todo trabajador tiene derecho a devengar un salario minimo, que se fijara
periddicamente. Para fijar este salario se atenderd sobre todo al costo de la vida, a la indole

de la labor, a los diferentes sistemas de remuneracion, a las distintas zonas de produccion
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y a otros criterios similares. Este salario debera ser suficiente para satisfacer las

necesidades normales del hogar del trabajador en el orden material, moral y cultural.

En los trabajos a destajo, por ajuste o precio alzado, es obligatorio asegurar el salario

minimo por jornada de trabajo.

3°- El salario y las prestaciones sociales, en la cuantia que determine la ley, son
inembargables y no se pueden compensar ni retener, salvo por obligaciones alimenticias.
También pueden retenerse por obligaciones de seguridad social, cuotas sindicales o

impuestos. Son inembargables los instrumentos de labor de los trabajadores.

4°- El salario debe pagarse en moneda de curso legal. El salario y las prestaciones sociales
constituyen créditos privilegiados en relacion con los demas créditos que puedan existir

contra el patrono.

5°- Los patronos daran a sus trabajadores una prima por cada afio de trabajo. La ley

establecera la forma en que se determinara su cuantia en relacion con los salarios.

6°- La jornada ordinaria de trabajo efectivo diurno no excedera de ocho horas; y la semana

laboral, de cuarenta y cuatro horas.

El méaximo de horas extraordinarias para cada clase de trabajo serd determinado por la

ley.
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La jornada nocturna y la que se cumpla en tareas peligrosas o insalubres, seré inferior a la
diurnay estara reglamentada por la ley. La limitacion de la jornada no se aplicara en casos

de fuerza mayor.

La ley determinaré la extension de las pausas que habréan de interrumpir la jornada cuando,
atendiendo a causas bioldgicas, el ritmo de las tareas asi lo exija, y la de aquellas que

deber&n mediar entre dos jornadas.

Las horas extraordinarias y el trabajo nocturno seran remunerados con recargo.

7°- Todo trabajador tiene derecho a un dia de descanso remunerado por cada semana
laboral, en la forma que exija la ley. Los trabajadores que no gocen cdescanso en los dias
indicados anteriormente tendran derecho a una remuneracién extraordinaria por los

servicios que presten en esos dias y a un descanso compensatorio.

8°- Los trabajadores tendran derecho a descanso remunerado en los dias de asueto que
sefiala la ley; ésta determinara la clase de labores en que no regira esta disposicion, pero en

tales casos, los trabajadores tendran derecho a remuneracion extraordinaria.

9°- Todo trabajador que acredite una prestacién minima de servicios durante un lapso dado,
tendra derecho a vacaciones anuales remuneradas en la forma que determinaré la ley. Las

vacaciones no podran compensarse en dinero, ya la obligacién del patrono de darlas
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corresponde la del trabajador de tomarlas (Constitucion de la Republica de El Salvador;

1983; Art.38).

La ley regulara las condiciones en que se celebraran los contratos y convenciones
colectivos de trabajo. Las estipulaciones que éstos contengan seran aplicables a todos los
trabajadores de las empresas que los hubieren suscrito, aunque no pertenezcan al sindicato
contratante, y también a los demas trabajadores que ingresen a tales empresas durante la
vigencia de dichos contratos o convenciones. La ley establecera el procedimiento para
uniformar las condiciones de trabajo en las diferentes actividades econdmicas, con
base en las disposiciones que contenga la mayoria de los contratos y convenciones
colectivos de trabajo vigente en cada clase de actividad (Constitucion de la Republica de

El Salvador; 1983; Art.39).

1.2.2. Codigo de comercio.

Solamente pueden ejercer el pequefio comercio y la pequefia industria los salvadorefios
por nacimiento y los centroamericanos naturales, quienes tendran derecho a la proteccion
y asistencia técnica del Estado, en las condiciones que establezca una ley especial.

(Cddigo de Comercio; 1970; Art.6).

El comerciante, aunque ejerza distintas actividades mercantiles, podré desarrollarlas bajo
una sola empresa; pero si la empresa tuviere varios locales, agencias o sucursales,

debera registrar cada uno de ellos en el Registro de Comercio. (16) (20). (Cddigo de
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Comercio; 1970; Art.414).

1.2.3. Cadigo de trabajo.

Son obligaciones de los patronos: 1) Pagar al trabajador su salario en la forma cuantia,
fecha y lugar establecidos en el Capitulo I, del Titulo Tercero de este Libro; 2) Pagar al
trabajador una prestacion pecuniaria equivalente al salario ordinario que habria
devengado durante el tiempo que dejare de trabajar por causa imputable al patrono; 3)
Proporcionar al trabajador los materiales necesarios para el trabajo; asi como las
herramientas y Utiles adecuados para el desempefio de las labores, cuando no se haya
convenido que el trabajador proporcione estos ultimos (Cddigo de Trabajo de la

Republica de El Salvador; 1972; Art.29).

Salario es la retribucién en dinero que el patrono esta obligado a pagar al trabajador por
los servicios que le presta en virtud de un contrato de trabajo. (Cédigo de Trabajo de la

Republica de El Salvador; 1972; Art.119).

El salario debe pagarse en moneda de curso legal. (Cddigo de Trabajo de la Republica de

El Salvador; 1972; Art.120).

Después de un afio de trabajo continuo en la misma empresa o establecimiento o bajo la
dependencia de un mismo patrono, los trabajadores tendran derecho a un periodo de

vacaciones cuya duracidn serd de quince dias, los cuales seran remunerados con una
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prestacion equivalente al salario ordinario correspondiente a dicho lapso mas un 30% del

mismo. (Cddigo de Trabajo de la Republica de El Salvador; 1972; Art.177).

Los patronos estaran obligados al pago completo de la prima en concepto de aguinaldo,

cuando el trabajador tuviere un afio 0 mas de estar a su servicio.

Los trabajadores que al dia doce de diciembre no tuvieren un afio de servir a un mismo
patrono, tendran derecho a que se les pague la parte proporcional al tiempo laborado de la
cantidad que les habria correspondido shubieren completado un afio de servicios a la fecha

indicada (Cddigo de Trabajo de la Republica de El Salvador; 1972; Art.197).

1.2.4. Codigo municipal.

En este apartado se utilizaran solo dos disposiciones del art. 63. “Son ingresos del
Municipio:

1.- El producto de los impuestos, tasas y contribuciones municipales;

2.- Las rentas de todo género que el municipio obtenga de las instituciones municipales
autonomas y de las empresas mercantiles en que participe o que sean de su propiedad.

(Cddigo Municipal; 1986; Art. 63).
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1.2.5. Ley del seguro social.

El Seguro Social cubrira en forma gradual los riesgos a que estan expuestos los
trabajadores por causa de: a) Enfermedad, accidente comun; b) Accidente de Trabajo,
enfermedad profesional, ¢) Maternidad; ch) Invalidez; d) Vejez; e) Muerte; f) Cesantia

involuntaria. (Ley del Seguro Social; 1953; Art.2).

1.2.6. Ley del impuesto sobre la renta.

La obtencidn de rentas por los sujetos pasivos en el ejercicio o periodo de imposicién de
que se trate genera la obligacion de pago del impuesto establecido en esta Ley. (Ley de

Impuesto Sobre la Renta; 1991; Art.1).

Se entiende por renta obtenida, todos los productos o utilidades percibidas o devengados
por los sujetos pasivos, ya sea en efectivo o en especie y provenientes de cualquier clase
de fuente, tales como: a) Del trabajo, ya sean salarios, sueldos, honorarios, comisiones y
toda clase de remuneraciones 0 compensaciones por servicios personales; b) De la
actividad empresarial, ya sea comercial, agricola, industrial, de servicio y de cualquier otra

naturaleza;

c) Del capital tales como, alquileres, intereses, dividendos o participaciones; y d) Toda
clase de productos, ganancias, beneficios o utilidades, cualquiera que sea su origen (Ley

de Impuesto Sobre la Renta; 1991; Art.2).
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1.2.7. Ley de fomento proteccion y desarrollo para la micro y pequefia empresa.

El Gobierno Central y los Municipios propiciaran el apoyo a los nuevos emprendimientos
y a las MYPE ya existentes, incentivando la inversion privada, promoviendo una oferta
de servicios empresariales y servicios financieros en condiciones de equidad de género,
destinados a mejorar los niveles de organizacion, administracion, produccién, articulacion
productiva y comercial. (Ley de Fomento Proteccion y Desarrollo para la Micro y

Pequefia Empresa; 2014; Art.5).

1.2.8. Ley del impuesto a la transferencia de bienes muebles y a la prestacion de

servicios (IVA).

La base imponible genérica del impuesto sea que la operacion se realice al contado o al
crédito, es la cantidad en que se cuantifiquen monetariamente los diferentes hechos
generadores del impuesto, la cual correspondera, por regla general, al precio o
remuneracion pactada en las transferencias de bienes o en las prestaciones de servicios,
respectivamente, o al valor aduanero en las importaciones o internacionales. No podra
considerarse, para los efectos del impuesto, una base imponible inferior a los montos que
consten en los documentos que, de conformidad con lo dispuesto en esta ley, deban
emitirse, anlas adiciones y deducciones que se contemplan en los articulos 51, 52 'y 53 de
esta ley. No es impedimento para la determinacion de la base imponible, komision o plazo

de pago del precio o de la remuneracién convenida entre las partes. (Ley del Impuesto a
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la Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestacion de Servicios (IVA); 1992; Art.47).

La tasa del impuesto es el trece por ciento aplicable sobre la base imponible (Ley del
Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestacion de Servicios (IVA);

1992; Art.54).

1.2.9. Ley integral del sistema de pensiones.

Créase el Sistema de Pensiones para los trabajadores del sector privado, publico y
municipal, que en adelante se denominara el Sistema, el cual estara sujeto a la regulacion,
coordinacion y gestion del Estado, de conformidad a las disposiciones de esta Ley. El
Sistema de Pensiones comprendera el conjunto de normas y medidas que aplicaran las
administradoras de fondos para pensiones, que en adelante se denominaran
administradoras, con el objeto de administrar los recursos destinados para el pago de
beneficios que deban reconocerse a sus afiliados, para cubrir los riesgos comunes de Vejez,
Invalidez y Muerte de acuerdo con las disposiciones establecidas en esta Ley. (Ley intregal

del sistema de pensiones; 2022; Art.1).

Podréan afiliarse al Sistema todos los salvadorefios y extranjeros domiciliados que ejerzan
una actividad mediante la cual obtengan un ingreso, incluidos los patronos de las
medianas, pequefias y microempresa, asi como también los salvadorefios no residentes en
el territorio nacional. Los trabajadores agricolas y domésticos seran incorporados al
sistema de acuerdo a las condiciones y peculiaridades de su trabajo. Para su afiliacién se

dictara un reglamento especial. (Ley intregal del sistema de pensiones; 2022; Art. 9).
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1.2.10. Ley de proteccion al consumidor.
El objeto de esta ley es proteger los derechos de los consumidores a fin de procurar el
equilibrio, certeza y seguridad juridica en sus relaciones con los proveedores. (Ley de

Proteccion al Consumidor; 2005; Art.1).

Quedan sujetos a esta ley todos los consumidores y los proveedores, sean estos personas
naturales o juridicas en cuanto a los actos juridicos celebrados entre ellos, relativos a la
distribucion, deposito, venta, arrendamiento Comercial o cualquier otra forma de
comercializacion de bienes o contratacion de servicios. (Ley de Proteccion al

Consumidor; 2005; Art.2).

1.3. Marco legal e institucional.

Tabla n°1

Instituciones que velan por el

cumplimiento

Constitucion de la Republica de El Corte Suprema de Justicia a través de la
Salvador. sala de lo Constitucional.

Caodigo de comercio. Ministerio de Economia.

Caodigo de trabajo. Ministerio de Trabajo y Prevision Social.
Caodigo municipal. Alcaldia Municipal de Ahuachapan.

Ley del seguro social. Instituto Salvadorefio del Seguro Social.
Ley del impuesto sobre la renta. Ministerio de Hacienda.
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Ley de fomento proteccion y desarrollo para| Comision Nacional de la Micro y
la micro y pequefia empresa. Pequefia Empresa.

Ley del impuesto a la transferencia de
bienes muebles y a la prestacion de Ministerio de Hacienda.
servicios (IVA).

Ley del sistema de ahorro y pensiones Superintendencia del Sistema Financiero

Ley de proteccion al consumidor. Defensoria del consumidor.

Fuente: Investigacidn de grupo con base a las leyes consultadas.

1.4. Marco conceptual.

1.4.1. Conceptos importantes.

Andlisis Interno.

Consiste en realizar un analisis exhaustivo de diversos factores que permitan identificar
las fortalezas y debilidades de la empresa, y de ese modo, disefiar estrategias que permita
potenciar las fortalezas y estrategias que posibiliten neutralizar o eliminar las debilidades
para conocer los recursos con los que cuenta la empresa y de esa manera establecer una

ventaja competitiva. (wiki EOI de documentacion docente, 2012)

Plan.
Un plan es ante todo la consecuencia de una idea, generalmente y en funcion de lograr
una éptima organizacion, adoptard la forma de un documento escrito en el cual se

plasmaréa dicha idea acompafiada de las metas, estrategias, tacticas, directrices y politicas
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a seguir en tiempo y espacio, asi como los instrumentos, mecanismos y acciones que se
usaran para alcanzar los fines propuestos y que fueron la motivacion del plan. (Ucha,

2008).

Tacticas.

Son las acciones que se ejecutaran a corto plazo, para llevar a cabo la estrategia. Un
procedimiento que se sigue para conseguir un fin determinado o ejecutar algo. En
mercadeo la tactica es el medio por el cual debemos hacer las cosas para que nuestra

estrategia no resulte fallida. (Pavon, 2017).

Estrategias.

Segun Fischer & Espejo: Las estrategias son las decisiones importantes que se requieren
para lograr un objetivo. De hecho, la estrategia comprende la seleccion y el analisis del
mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar
y la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga. (Fischer de

la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 36).

Mercado.

Segun la opinion de Kotler, encontramos que: Conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo
particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio. (Kaotler,

Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruz Roche, 2004, pag. 10).
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Mercado meta.
Conjunto de compradores que comparten necesidades o caracteristicas comunes que la
empresa decide atender. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag.

175).

Mercadeo.

El autor Stanton lo define como: Un sistema total de actividades de negocios ideados para
planear productos que satisfagan las necesidades, asignarles precio, promoverlos y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. (Stanton,

Etzel, & Walker, 2007, pag. 7).

Estrategia de mercadeo.
Punto bésico de un plan de accidn para utilizar los recursos de una empresa con el fin de

alcanzar sus metas. (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 288).

Mezcla de mercadotecnia.

No es otra cosa que la oferta completa que la organizacion ofrece a sus consumidores: un
producto con su precio, plaza y promocion. Hoy en dia es una practica comdn en todo
tipo de organizacion plantear sus esfuerzos de mercadotecnia alrededor de las 4 P,
podemos asegurar que éstas son el gran paradigma de la mercadotecnia. Por ello, una
responsabilidad primordial del mercaddlogo consiste en lograr y mantener una mezcla de
mercadotecnia que proporcione al mercado mayor satisfaccion que las ofrecidas por los

competidores. Ademas, los resultados financieros de una organizacion estan en funcién
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de lo poderosa que sea su mezcla de mercadotecnia. (Fischer de la Vega & Espejo Callado,

2011, pag. 18).

Producto:

Este aspecto se refiere al disefio del producto que satisfara las necesidades del grupo para
el que fue creado. Es importante darle al producto un nombre adecuado y un envase que,
ademas de protegerlo, lo diferencie de los demas. (Fischer de la Vega & Espejo Callado,

2011, péag. 17).

Precio:
Es necesario asignarle un precio que sea justo para las necesidades tanto de la organizacion

como del mercado. (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, pég. 18).

El precio es s6lo uno de los elementos de la estrategia general de mercadeo de la empresa.
Por lo tanto, antes de fijar el precio, la empresa debe decidir sobre su estrategia global de
mercadeo para el producto o servicio. Si la empresa ha seleccionado de manera cuidadosa
su mercado meta y su posicionamiento, entonces su estrategia de mezcla de mercadeo,
incluido el precio, sera bastante sencilla. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de

Marketing, 2013, pag. 264).

Plaza:
Es necesario establecer las bases para que el producto llegue del fabricante al consumidor;
estos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas. Es importante el manejo de

materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin detener el producto 6ptimo al
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mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo. (Fischer de la Vega & Espejo Callado,

2011, pag. 18)

Promocion:

Es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe persuadir a los clientes de que
adquieran los articulos que satisfagan sus necesidades. Los productos no sélo se
promueven a través de los medios de comunicacion masiva, también por medio de
folletos, regalos y muestras, entre otros. Es necesario aniaestrategias de promocion para
lograr los objetivos, incluyendo la promocién de ventas, la publicidad, las relaciones

publicas, etcétera. (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 17).

Posicionamiento.

Los autores Fischer & Espejo establecen lo siguiente:

Se refiere a un programa general de mercadotecnia que influye en la percepcion mental
(opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de unamarca,
producto, grupo de productos o empresa, en relaciéon con la competencia. Hoy las
empresas Sse preocupan por proporcionar satisfactores que lleguen a posicionarse
fuertemente en la mente del consumidor. (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011,

pag. 106).

Posicionamiento en el mercado.
Es disponer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con

los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta.
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Por consiguiente, los gerentes de mercadeo buscan posiciones que distingan a sus
productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en 3s

mercados meta. (Kotler & Amstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, pag. 62).

Proveedores
Los proveedores constituyen un eslabon importante en la red general de la empresa de
entrega de valor al cliente; proveen los recursos que la empresa necesita para producir sus

bienes o servicios. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 67).

Segmento de mercado.
Grupo de consumidores que responden de forma similar a un conjunto determinado de

esfuerzos de mercadeo. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 49).

Tipos de segmentacion.

e Segmentacion geogréafica: La segmentacion geogréafica requiere dividir al mercado
en diferentes unidades geograficas, como naciones, regiones, estados, municipios,
ciudades o incluso vecindarios.

e Segmentacion demogréfica: La segmentacion demografica divide el mercado en
segmentos con base en variables como la edad, etapa del ciclo de vida, género,ingresos,
ocupacion, educacidn, religion, origen étnico y generacion.

e Segmentacion por edad y etapas: Division del mercado en diferentes grupos de
edades y etapas del ciclo de vida.

e Segmentacion por género: Division de un mercado en diferentes segmentos con base

en el género.
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Segmentacion por ingreso: Division de un mercado en diferentes segmentos de
ingreso.

Segmentacion psicografica: La segmentacion psicografica divide a los compradores
en diferentes segmentos con base en caracteristicas como la personalidad, el estilo de
vida o la clase social. Las personas del mismo grupo demografico pueden tener
caracteristicas psicograficas distintas.

Segmentacion conductual: Division de un mercado en segmentos con base enel
conocimiento del consumidor, sus actitudes o respuestas hacia un producto.
Segmentacion por ocasion: Dividir el mercado en segmentos de acuerdo con la
ocasion en que los compradores tienen la idea de realmente hacer la compra o utilizar
el articulo que compraron.

Segmentacion por beneficios: Division del mercado en segmentos de acuerdo con
los diferentes beneficios que los consumidores buscan obtener del producto.
Segmentacion intermercado (o0 segmentacién de mercado cruzado): Creacion de
segmentos de consumidores que tienen necesidades y comportamientos de compra
similares, aungue se encuentren en paises diferentes. (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de marketing, 2013, pag. 165 a 173).

Demanda.

Se refiere a la cantidad de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar

a los posibles precios del mercado. El precio del producto se determinara por la demanda,

ya que ésta constituye una serie de relaciones y cantidades. (Fischer de la Vega & Espejo

Callado, 2011, pag. 146).
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1.4.2. Bases de la planeacion.

1.4.2.1.Definicién de planeacion.
Seleccion de misiones y objetivos, asi como de las acciones para lograrlos; lo anterior
requiere tomar decisiones, es decir, elegir una accion entre varias alternativas. (Koontz,

Heinrich, & Cannice, 1998, pag. 108).

1.4.2.2.Tipos de planeacion.
Segun el autor (Serrano Ramirez, 2011, pag. 89 a 109) establece lo siguiente:

e Planeacion estratégica: Los planes estratégicos son disefiados por la alta direccion
de la empresa. En él se plantean los lineamientos mas generales y objetivos mas
trascendentales de la organizacion.

e Planeacion tactica: Es la que media entre las estratégicas y la operativa. De los
objetivos genéricos que contiene el plan estratégico, se desprenden los objetivos
tacticos que deben ser logrados por niveles gerenciales intermedios.

e Planeacién operativa: Se manejan a nivel de jefes de unidades y se ejecutan

directamente por los trabajadores operativos.

1.4.2.3.Importancia de la planeacion.

Es la base del resto de etapas del proceso administrativo, ademas permite a la organizacion
precisar sus objetivos principales, proporcionando guias claras para la toma de decisiones.
Reduce la toma de decisiones basadas en especulaciones o improvisaciones, lo que

conlleva a mejores resultados.
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1.4.2.4.Proceso formal de planeacion.

Imagen N°2
2. Analizar la
situacion actual
8. Monitoreo y 3. Considerar
control premisas
1. Detectar
oportunidades .
7. 4. Definir
Implementacién objetivos
6. Seleccionar 5. Evaluar los
objetivos y objetivos y
alternativas alternativas de
rentables accion

1.4.3. Planeacion estratégica.

1.4.3.1.Definicion de planeacién estratégica.

Es el proceso analitico y consensuado entre la alta gerencia y trabajadores para definircual
es el rumbo competitivo que la empresa debe alcanzar a largo plazo, como debe hacerlo,

con qué y quiénes cuenta para lograrlo, sin descuidar las sefiales de su entorno empresarial.
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1.4.3.2.proceso de administracion estratégica.

Imagen N° 3
Definir
pensamiento
estratégico
Analisis de Analisis Formular
oportunidades y de fortalezas objetivos
amenazas ydebilidades estratégicos

|
| |

Generar, evaluar
Implementar la Evaluar

y seleccionar la

. estrategia resultados
estrategia

1.4.3.3.Valores Estratégicos.
Son las convicciones de alto significado o importancia que comparten los miembros de
una organizacion, y que, convertidos en comportamientos visibles y medibles, representan

un factor clave de éxito empresarial.

1.4.3.4.Mision.
Es la expresion breve que refleja a qué se dedica una empresa, a quien pretende satisfacer
y con qué; enfatizando en su capacidad competitiva de largo plazo, que la feediferente de

otra empresa.
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1.4.3.5.Vision.
Es la capacidad gerencial de crear un futuro empresarial promisorio y comprometedor de
largo plazo, atendiendo la expectativa de sus clientes, trabajadores, sociedad y

accionistas.

1.4.3.6.0Dbjetivos estratégicos.
Se puede evaluar cada objetivo de acuerdo con el criterio SMART: I= Inteligente, S=
Especifico, M= Medible y motivantes, A= Alcanzables, R= Relevancia estratégica, T=

Tiempo.

1.4.3.7.Analisis de entorno empresarial.

Anélisis PESTE.

PESTE: Contiene los factores mas importantes por analizar en el entorno directo de las
empresas. Donde cada letra representa un factor:

P=Politico (gobierno, legislacion, etc.).

E= Econdmico (inflacion, monopolio, crecimiento econémico, empleo, etc.).

S= Social (demografico, educacion, moda, tendencia, etc.).

T= Tecnoldgico.

E= Ecologico (Medio ambiente). (Serrano Ramirez, 2011, pag. 102)

Andlisis FODA.

El autor Serrano lo define como: una herramienta estratégica para conocer la situacion
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presente de una empresa. Las amenazas y oportunidades se identifican en el entorno de la
organizacion; las fortalezas y debilidades se buscan en las areas estratégicas o

gerenciales principales de la empresa. (Serrano Ramirez, 2011, pag. 102).

1.4.4. Planeacion estratégica en mercadotecnia.

Definicion de planeacion estratégica.

Segun (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011, pag. 250 a 255), establece lo
siguiente:

Proceso de crear y mantener una congruencia estratégica entre las metas y capacidades

de la organizacion y sus oportunidades de mercadotecnia cambiantes.

Etapas de la planeacién estratégica.
1. Etapa primaria o de preparacion.

2. Etapa secundaria o de operacion.

Etapa primaria o de preparacion
Esta disefiada para establecer las bases sobre las cuales puede partir la empresa, se
subdivide en:

e Definicion de la mision.

e Andlisis de posicion de la empresa.

e Creacion de escenarios.

e Definicion de los objetivos estratégicos.



Etapa secundaria o de operacion.

1. Establecimiento de las metas de venta deseadas por la empresa.

2. Elaboracion y asignacion del presupuesto total de mercadotecnia.

3. Disefio de la orientacion estratégica, que comprende:

e Estrategias de crecimiento.

e Estrategias competitivas.

e Estrategias de mercadotecnia.

e Estrategias de desarrollo.

e Medidas de control para el plan.

e Medidas de evaluacion y control.

Etapas de la planeacion estratégica en mercadotecnia.

Imagen N°4
Andlisis
de posicion
(oncepto
de mision

(reacion

de escenarios

Estrategias
de desarrollo
Objetivos Evaluacion
estratéqicos y control
Estrategias de
mercadotecnia

35
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1. Concepto de mision
La mision de la empresa permite establecer o formular las metas y estrategias que utilizara

la organizacion en la planeacion.

La gran mayoria de las empresas de nuestro pais, pequefias y medianas, atraviesan por
diferentes etapas, tales como la supervivencia, el crecimiento y el desarrollo. EI concepto
de misién permite transitar de una a otra con base en la expansion y diversificacion de

acuerdo con sus posibilidades.

2. Analisis de posicion.
Este contiene la descripcion y evaluacion de una serie de importantes factores que se

clasifican en:

e Factores externos.
Los factores externos pueden definirse como todas aquellas situaciones que afectan ala
empresay sobre las cuales no tiene ningun control. Estos factores provienen del medio
que la rodea y pueden subdividirse en:
e Econdmicos.

e Tecnoldgicos.

e Sociales.
e Legales.
e Politicos.

e Geograficos.
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Factores internos.
Los factores internos, se pueden subdividir en los puntos presentados; sin embargo, cabe
recordar que el anlisis de cada uno pondré de manifiesto las fortalezas y debilidades que
tiene la organizacion.

e Laempresa.

e Proveedores

e Competidores

e Canales de distribucion

e Cliente

Factores clave.

Antes que la empresa proceda a la fijacion de sus objetivos debera determinar cuales son
sus areas o factores clave. Esto lo puede realizar al enlistar todas aquellas actividades que
considere de importancia. Cabe destacar que el nimero de éstas depende directamente del

tipo de empresa y del sector al que pertenezca.
e Rentabilidad o rendimiento sobre la inversion.
e Productividad.
o Competitividad.

e Participacién o posicién en el mercado.
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e Desarrollo de personal.
e Responsabilidad publica.

e Investigacion y desarrollo.

El conocimiento de cada una de estas areas le permite a una organizacion determinar las
ventaja y desventaja frente a los competidores y clientes, para fortalecer las estrategias de

mercadeo.

3. Creacion de escenarios.

La creacién de escenarios o determinacién del campo producto-mercado debe efectuarse
tomando una escala de tiempo para conocer cudl ha sido el comportamiento en el
pasado y cual es el comportamiento actual de cada situacion. Por lo tanto, con este analisis
se determina no solo la amplitud y la rentabilidad, sino también la estabilidad del mercado
y también, con cierto grado de certeza, las caracteristicas futuras del mismo. Con este
medio, la empresa puede dar un cambioen su situacion y lograr el crecimiento y

diversificacion.

4. Objetivos estrategicos.

Un objetivo contiene elementos basicos como el atributo particular que se escoge como
medida de eficiencia, el patron o escala mediante el cual se miden el atributo yla meta, o
sea, el valor particular que la firma busca alcanzar. Cuando se elabora un objetivo, debe
fijarse un plazo para su cumplimiento, de ahi se desprende que existan objetivos a largo

y corto plazos. Los primeros ayudan a la empresa a comprender qué pasos seran
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necesarios para alcanzar las metas, ademas de que contribuyen a la fijacion de objetivos

a corto plazo.

De esta manera, una organizacion puede elegir de entre la siguiente lista los objetivos que

mas le convengan.

Objetivos estratégicos:

e Posicion en el mercado.

e Rentabilidad.

e Innovacion tecnoldgica y/o comercial.

e Imageny prestigio.

e Competitividad.

e Crecimiento.

e Competidores.

5. Estrategias de desarrollo.
Se utiliza basicamente como un medio de crecimiento con base en la diversificacion,
cuando el sistema medular de la mercadotecnia no ofrece grandes oportunidades de

crecimiento y cuando fuera de dicho sistema si las hay. Se dividen en tres grandes grupos:

1 Estrategias de diversificacion concéntrica. Consiste en agregar un nuevo producto
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0 servicio gque sea compatible con la linea de productos que ofrece actualmente la
empresa y, por ende, con la tecnologia y el sistema de mercadotecnia que maneja.

Esta estrategia tiene como consecuencia la atraccion de nuevos tipos de clientes.

2 Estrategias de diversificacion horizontal. Difiere de la estrategia anterior, ya que
en la horizontal se busca una satisfaccion mas completa de los clientes actuales de la
empresa; mediante una nueva linea de productos pero que no tienen relacion

tecnoldgica con los actuales.

3 Estrategias de diversificacién conglomerada. Esta estrategia se utiliza cuando se
desea una diversificacion total de la empresa; es decir, nuevos productos para nuevos

mercados, los cuales son totalmente distintos en cuanto a tecnologia y mercadotecnia.

6. Estrategias de mercadotecnia.
Se orientan a las variables que la empresa puede controlar y responden a las preguntas

que tiene respecto a la comercializacion de sus productos. Se dividen en:
1. Estrategias de entrada.
2. Estrategias de segmentacion y posicionamiento.
3. Estrategias de la mezcla de mercadotecnia.

4. Estrategia de oportunidad.

7. Evaluacion y control
Durante la implantacion de la planeacion estratégica en mercadotecnia se pueden

presentar un sinnimero de situaciones que pueden afectar el plan original. Por ello,desde
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la misma planeacion es necesario disefiar las posibles eventualidades que se pueden
presentar y la manera en que se solucionarian, para asegurar asi el logro delos objetivos;

ademas, también se deben prever las medidas correctivas para disminuir el espacio entre

lo real y lo planeado.
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CAPITULO II. “DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA

EMPRESA COMERCIAL LA BODEGA DE LA CERAMICA S.A. DE C.V”.

1. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION.

La importancia de esta investigacion radica en recolectar informacion necesaria para
conocer la situacion actual de la pequefia empresa La Bodega de la Cerdmica S.A. de
C.V., la cual se llevd a cabo por medio de un estudio de campo a las instalaciones y

clientes.

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.
2.1. Objetivo general.
Realizar un estudio de campo de los factores que influyen en la demanda y el

posicionamiento comercial de la pequefia empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de

C.V.

2.2. Objetivos especificos.
e Aplicar métodos y técnicas que permitan recolectar informacion necesaria para la
investigacion.
e Determinar el universo y la muestra para tabular los datos correspondientes y realizar
el respectivo analisis de cada pregunta.

e Implementar un anélisis FODA a la situaciéon actual, que ayuden a mejorar la

demanda y posicionamiento comercial de la empresa.
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3. METODOS Y TECNICAS UTILIZADAS EN LA INVESTIGACION.
3.1.Método de investigacion.

3.1.1. Meétodo cientifico.

El método de estudio implementado en la investigacion es el método cientifico, ya que
permitié obtener una mayor imparcialidad en la recopilacion, elaboracion, comprobacién

y analisis de los datos de la informacion.

3.2.Métodos auxiliares.

El método que se utilizo en el desarrollo del trabajo de investigacion es:

3.2.1. Método analitico.

Por medio de este método se pudo observar y examinar detalladamente todos los aspectos
relacionados con las variables utilizadas en la empresa como los indicadores, permitiendo
asi, explicar, comprender y realizar un plan estratégico de mercadeo que se implementara

en la empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V.

3.2.2. Método sintético.
Este método se utilizo con la finalidad de realizar un analisis que permitiera conocer los
aspectos internos y externos que influyen en la organizacion, y asi poder establecer

criterios que respalden las conclusiones y recomendaciones sugeridas.

3.3. Tipos de investigacion.

En el presente trabajo se utilizé el método descriptivo, para describir las situaciones,
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actitudes y caracteristicas homogéneas de los objetos de estudio, lo que permitio
recolectar, analizar e interpretar la informacién de manera independiente sobre las
variables de la situacién actual, que contribuira a la elaboracion del plan estratégico de
mercadeo para el incremento de la demanda y posicionamiento comercial de la empresa

La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V.

3.4. Disefio de la investigacion.

Este trabajo de graduacién se disefid6 como un estudio no experimental, dado que no
requiere manipulacién de variables por parte de los investigadores, sino que se analizaron
las variables en su entorno, se basaron en hechos reales, limitandose a relatar los hallazgos

de la situacién del fenédmeno estudiado.

3.5.Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion.
Para recopilar la informacion necesaria en la investigacion se utilizaron diferentes técnicas
e instrumentos de investigacion que contribuyeron a fundamentar la investigacion y

conocer el entorno de la empresa.

3.5.1. Entrevista.

Se elaboré una guia de preguntas abiertas orientadas a obtener el conocimiento necesario
sobre la situacion actual de la empresa, la entrevista estructurada fue dirigida al gerente
general de la empresa, que también es el propietario, debido a que es la persona idonea
por medio de la cual se obtuvo la informacion necesaria, ya que cumple otras funciones

aparte de su rol como gerente, también fue dirigida a los empleados que laboran en la
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sucursal donde se llevo a cabo la investigacion.

3.5.2. Encuesta.

El uso de esta técnica se realizd a través del instrumento cuestionario, previamente
elaborado, para obtener informacion sobre la opinidn de los clientes que pudieran adquirir
los productos en la sucursal de Ahuachapéan, con la finalidad conocer cuéles son sus

habitos de compra, consumo y los beneficios que busca al obtener este tipo de productos.

3.5.3. Instrumentos.

Guia de entrevista. Esta se realizo al gerente general de la empresa, que también es el
propietario y a los empleados, lo que permitio identificar algunos de los problemas
actuales que presenta la empresa.

Cuestionario. Este instrumento se utiliz para conocer la opinion de los consumidores,
por medio de un cuestionario con preguntas cerradas y de opcion maltiple, lo que permitio

conocer gustos y preferencias de compra sobre el producto.

3.6.Fuentes de informacion.
Las fuentes de informacién son todos aquellos recursos o documentos que contienen
datos, conocimientos o evidencias importantes para llevar a cabo una investigacion. En la

investigacion fue necesario considerar las siguientes fuentes:



46

3.6.1. Fuentes primarias.
Es toda aquella informacion recolectada directamente del ambiente y la realidad del

entorno, a través del uso de técnicas como la entrevista, encuesta y observacion directa.

La fuente primaria fue proporcionada por el Gerente General, Empleados de la empresa

y clientes.

3.6.2. Fuentes secundarias.

En el transcurso de la investigacion se utilizo la informacion extraida de libros de texto
de mercadotecnia, documentos de pagina web de entidades gubernamentales como
Asamblea Legislativa y toda fuente de informacion relacionada con el tema de

investigacion.

3.6.3. Ambito de la investigacion.

La investigacion para el plan estratégico de mercadeo se realiz6 en las instalaciones de la
empresa, ubicada en la ciudad de Ahuachapan. Ademas, del propdsito de conocer un
mercado méas amplio de clientes, se eligié investigar en la ciudad de Ahuachapan,
departamento de Ahuachapén. Para realizar la muestra se tomd la sede principal de la
empresay se calculo un promedio de consumidores de la sucursal ubicada en la ciudad de

Ahuachapan.

3.7.Delimitacién de unidades de analisis.

3.7.1. Objeto de estudio: La empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V.
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3.7.2. Unidad de Anélisis:

a) Gerente General de la empresa La Bodega de la Cerdmica S.A. de C.V, ubicada en
la 42 Calle Oriente Barrio El Centro y 1° Av. Norte N.° 3-1, enfrente de Bakeys Pizza,
municipio de Ahuachapén, departamento de Ahuachapan, El Salvador.

b) Empleados de la empresa para identificar sus caracteristicas generales.

c) Los clientes para conocer cules son los habitos, gustos y preferencias.

3.8.Determinacién del universo y muestra.

3.8.1. Universo

En la investigacion se utilizaron 3 universos, los cuales se detallan a continuacion:

a) EIl primer elemento de estudio fue un Gerente General de la empresa La Bodega de
la Cerdmica S.A. de C.V., en donde se le realiz6 una entrevista, el instrumento
utilizado fue un cuestionario con preguntas abiertas, relacionadas con la situacién

actual de mercadeo.

b) En el desarrollo de la investigacién, el segundo elemento del universo son los cinco
empleados de la empresa, el instrumento utilizado fue una guia de entrevista para

identificar las caracteristicas de la empresa.

c) Eltercer elemento del universo son los clientes de La Bodega de la Ceramica S.A.
de C.V. en la ciudad de Ahuachapan, en la cual la herramienta utilizada fue un

cuestionario con preguntas cerradas, relacionadas con las necesidades, gustos y
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preferencias, para obtener la cantidad de clientes a encuestar se determiné con base

al tipo de muestra no probabilistica

3.8.2. Muestra.

Determinacién de la muestra

Para determinar la muestra de los clientes, se utilizd la muestra no probabilistica, la
eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, si no de las causas relacionadas
con las caracteristicas de la investigacion o de quien hace la muestra. Aqui el
procedimiento no es mecanico, ni con base en férmulas de probabilidad, sino que depende
del proceso de toma de decisiones de una persona o grupo de personas, y desde luego, las
muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion. (Hérnandez Sampieri,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006, pag. 241)

Calculo de la muestra.

Para determinar la muestra, como grupo de investigacién se tomd la decision de encuestar
a 87 clientes que frecuentan La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V., esto por las razones
siguientes: la principal razon fue la poca afluencia de personas que visitan la empresa, la
ubicacion en donde esta situada y el factor tiempo, ya que como equipo de trabajo se

dificultaba poder encuestar a un mayor numero de clientes.
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3.8.3. Procesamiento y analisis de datos.
Los datos obtenidos a través de la encuesta dirigida a los clientes que identifican pisos de
ceramica se procesaron en el programa de Microsoft Excel, donde se tabularon los datos

para su registro, y se llevé a cabo de la siguiente manera:

a) Tabulacién de datos

La informacion recolectada a través de las encuestas se desarrollé mediante el uso de
cuadros incluyendo frecuencias absolutas y porcentuales, para analizar cada una de las
respuestas obtenidas, con estos cuadros se realizaron los gréficos circulares, los cuales

sirvieron para la interpretacion de los resultados.
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4. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE MERCADEO.
4.1.Andlisis externo.

4.1.1. Macroambiente.
Al analizar el macroentorno de la empresa, se utilizo el anélisis PESTE como herramienta

para identificar los factores: Politicos, Econémicos, Social, Tecnoldgicos, Ecoldgicos.

Factor politico.
En EIl Salvador existe una economia de libre mercado y competencia, en este sentido
cualquier persona natural o sociedad, puede conformar una empresa, realizar

concentraciones econdmicas.

En el afio 2021 fue aprobado el Decreto Ejecutivo No. 10: Tarifas de salario minimo para
las personas que trabajen en los rubros del comercio, servicios, industria, maquila textil y
confeccion, ingenios azucareros, beneficios de café y otras actividades de agroindustria,
asi como las personas trabajadoras a domicilio que laboren en estos rubros. Este decreto
afecto a la empresa ya que no contaban con liquidez para poder realizar el incremento de
salarios a sus empleados sin que esto impactara fuertemente a la misma, por lo que se
vieron en la necesidad de optar por que el gobierno los subsidiara por un afio para no

aliviar el impacto y que esto no los perjudicara como empresa ni a sus empleados.

Factor economico.
En el afio 2022 el gobierno adopto medidas para contener el aumento de los precios
internacionales de los combustibles y otras materias primas en el mercado nacional, lo

que evitd mayores pérdidas del poder adquisitivo. Esta medida beneficio en parte a La
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Bodega de la Cerdmica S.A. de C.V., a pesar de que ellos no brindan servicio de transporte
esto contribuy6 a que no se elevara mas el costo del producto, ya que en ese afio de forma
internacional si hubo un aumento de fletes, lo que provoco un ligero aumento en precio

del producto.

Factor social.

En el factor social, un tema importante es la seguridad ciudadana, que es agenda del actual
Gobierno; a la fecha se ha reducido el indice de delincuencia, a través del programa
control territorial, esto se volvid una oportunidad para la empresa porque podria beneficiar

tanto al personal de la empresa como a sus proveedores, agilizando las entregas.

Factor tecnoldgico.

Con el paso del tiempo La Bodega de la Ceramica se ha visto en la necesidad de avanzar
en lo tecnoldgico para la ayuda de la automatizacién de los procesos, en sus inicios todo
era hecho a mano practicamente que originaba que los procesos fueran mas lentos, luego
Ilego un sistema contable que ayudo a automatizar todo, desde llevar el control de ventas

de cada sucursal en tiempo real, ver los inventarios de todas las sucursales, etc.

Factor ecoldgico.
El Salvador mantiene una constante dindmica de Campafias Empresariales en pro del

medio ambiente y del planeta.



52

La empresa La Bodega de la Ceradmica, actualmente cuenta con buenas préacticas
ambientales por medio de capacitaciones de concientizacion para sus empleados sobre el
ahorro de recursos naturales como el agua y luz, esto se vuelve una oportunidad para ser

reconocida como empresa consiente y amigable con los recursos ecologicos.

4.2 .Microambiente

4.2.1. Situacion de la demanda

Para conocer la demanda potencial de La Bodega de la Ceramica a partir de la informacion
obtenida por medio de la encuesta, se obtuvieron datos demograficos en cuanto al sexo,
edad, lugar de residencia, aspectos de mucha relevancia que ayudaran a la empresa a
desarrollar su presencia en el mercado objetivo, con estas preguntas se logré identificar
que el 51% que conocen de este tipo de producto son hombres, el 49% restante son

mujeres, observando que ambos participan en la adquisicién de este producto.

Con respecto a la variable edad, el 76% de los encuestados poseen edad entre los 18 a 30
afios, la siguiente seccion mas representativa es del 21% con edades entre 31 a 50 afios,
por lo que se considerd que estas personas se ubican en la poblacién econémicamente
activa con poder adquisitivo; en cuanto al atributo del lugar de residencia todos los

encuestados residian en Ahuachapan (anexo N°7, preguntas N°1, 2y 3).

Con el fin de identificar un mercado potencial se indagé si las personas encuestadas
conocen o han escuchado hablar de la bodega de la ceramica, del 100% de los encuestados
el 60% conoce o ha escuchado sobre La Bodega de la Ceramica; se considera que la razon

de este resultado podria deberse a la poca demanda de este producto, ademas de la poca
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promocion que se le hace y de otros factores que podrian afectar que la empresa de a

conocer mas de su producto. (anexo N°7, pregunta N°13).

Con respecto a los gustos y preferencia de compra de los diferentes tipos de cerdmica, las
personas encuestadas, el 25% manifestd que la prefieren comprar pisos antideslizantes y
tipo de madera, (anexo N°7, pregunta N°6); con esta informacion la empresa tiene la
oportunidad de promover mas los atributos que poseen ambos tipos de pisos que

comercializa.

El gerente expresd, que el producto de cerdmica que posee mayor demanda son los de
tamafios de 20x60 por su espesor y por econdmicos los tamafios de 34x34, (anexo N°4,

pregunta N°10).

Se considera, que la empresa debe estudiar la posibilidad de brindar transporte a sus
clientes para el traslado de los productos, ya que este seria un beneficio extra que podria

contribuir a una mayor demanda.

4.2.2. Situacioén de la oferta
La empresa La Bodega de la Cerdmica S.A. de C.V. importa y vende su producto de tres
diferentes marcas, Florentina (Costa Rica), Italpisos (Ecuador) y Cercastel (Colombia),

cada marca de ceramica tiene diferentes formatos en tamarios y presentaciones.

Florentina tiene formatos de tamario 34 x 34 cm, 48 x 48 cm y 60 x 60 cm se comercializan
por cajas selladas de contenido de 2.15 mt?, 2.34 mt?, 1.84 mt?, ltalpisos el formato de
tamanio y presentacion es de 42 x 42 cm, 20 x 60 cm, 30 x 60 cm también se comercializa

por cajas selladas de contenido de 2 mt?, 1.68 mt?2, 1.62 mt2. Actualmente, los productos
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son comercializados en el municipio de Aguilares y Chalatenango por el segmento de

mayor consumo. (anexo N°4, pregunta 6).

Para incrementar la comercializacién, en la entrevista de trabajo, el gerente general
expresé que, en el mes de marzo, iba a introducir una nueva linea de formatos de tamafio

de 60 x 60 cm y de 51 x 51 cm, procedentes de Colombia. (anexo N°4, pregunta N°9).

En la investigacion realizada, el 58% de las personas encuestadas coinciden que la calidad
es uno de los factores que inciden para la compra de productos de ceramica, seguidamente

el 18% manifestd que es el precio. (anexo N°7, pregunta N°5)

Con el resultado obtenido, la empresa debe continuar con las normas de calidad en sus
productos, ya que, para la construccion, remodelacion de casa, la calidad es uno de los
criterios principales para satisfacer los gustos y preferencia de los clientes; en cuanto al
factor precio, los precios de los productos de la empresa se consideran altos con respecto

a la competencia.

Competencia

Con base en la entrevista realizada al gerente general, se destacé que las marcas que
representan a la competencia son: Ferco, Mundo Ceramico, Lemus y Epa, (anexo N°4,

pregunta N°5).

Con la informacion recolectada en la encuesta dirigida a clientes, se identifico que el 45%

de las personas han pensado comprar ceramica en la empresa La Bodega de la Ceramica,
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seguidamente el 20% han pensado comprar en la empresa Freund, el 18% han pensado

comprar en Almacenes Vidri, y el 9% Ferreteria Lemus. (anexo N°7, pregunta N°8)

Con respecto a la situacion de competencia, la empresa, la Bodega de la Cerdmica, debe
ofrecer un producto de calidad y precio, como elementos diferenciadores y buscar
estrategias que ayuden a la comercializacién con el objetivo de no estar sujeta a las
limitaciones que podrian imponer la competencia. A continuacion, se detallan algunas de
las empresas distribuidoras de cerdmica que considera competencia La Bodega de la

ceramica;

Tabla N° 3

Empresas Distribuidoras de Competencia

Ferco

Mundo Ceramico

Ferreteria Lemus

Ferreteria Epa

Almacenes Vidri

Almacenes Freund

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
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4.2.3. Proveedores
En la empresa La Bodega de la Ceramica los proveedores son internacionales, en cuanto
al producto de pisos de ceramica son importados de diferentes paises como Ecuador,

Costa Rica y Colombia. Los nombres de estas empresas son:

e  Ceramica de los Angeles.
e Ceramicas y Materiales Castellon.

e ltalpisos S.A.

4.2.4. Mezcla de mercadeo
A continuacion, se presenta el analisis de las cuatro “P” de la mezcla de mercadeo, en las
cuales se muestra la situacion actual de la empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de

C.V.

4.2.4.1.Producto.

Los productos comercializados en La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V. son pisos de
cerdmica, importados desde Costa Rica, Ecuador y Colombia, cada marca de ceramica
tiene diferentes formatos en tamafios y presentaciones, Florentina tiene formatos de
tamafo 34 x 34 cm, 48 x 48 cm y 60 x 60 cm, se comercializan por cajas selladas con
dimensiones de 2.15 mt?, 2.34 mt?, 1.84 mt?, Italpisos el formato de tamafio y
presentacion es de 42 x 42 cm, 20 x 60 cm, 30 x 60 cm, también se comercializa por cajas

selladas con dimensiones de 2 mt?, 1.68 mt?, 1.62 mt2. En la entrevista, el gerente
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general, manifestd que los productos que comercializa se distribuyen en los municipios

de Aguilares y Coyolito, Chalatenango. (anexo N°4, pregunta 6).

De la informacién recolectada a través de la encuesta de clientes, se determin6 que la
calidad es el factor que toman en cuenta la mayoria de las personas al momento de

seleccionar una marca de ceramica. (anexo N°7, pregunta N°7).

4.2.4.2.Precio.

En la empresa La Bodega de la Cerdmica S.A. de C.V., los factores que se consideran al
momento de determinar los precios se establecen por medio de costos en el precio de
compra del producto, segundo el costo de flete/acarreo y tercero el margen de ganancia

de cada sucursal, sin perder de vista la calidad /disefios. (anexo N°4, pregunta N°14).

4.2.4.3.Plaza

Esta variable incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté

disponible para los clientes.

La comercializacion de la empresa La Bodega de la Ceramica, se realiza a través de
sucursales ubicadas estratégicamente en la zona norte y occidente del pais, la empresa se
considera lider en el mercado, ya que venden sus productos directamente al cliente
potencial, al contar con factores estratégicos como: oportunidad, atencion al cliente,
calidad y agilidad, en los municipios en los que méas se comercializan pisos de ceramica:

Aguilares y Coyolito, Chalatenango. (anexo N°4, preguntas N°6 y N°8)
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La pagina web de la empresa funciona como pasarela de productos, una vez el cliente
interacciona con el producto se direcciona a la herramienta de WhatsApp, donde se
establece una comunicacion mas estrecha con el trabajador encargado de detallar los

precios de los productos de ceramica (anexo N°4, preguntas N°29)

El medio publicitario mas efectivo para atraer a los clientes es el contacto directo, a traves
de nichos de clientes o clientes frecuentes, sin embargo, la encuesta realizada a los
clientes, el 54% prefiere enterarse de los productos de cerdmica por medio de Facebook

y un 8% utiliza WhatsApp (anexo N°4 y 5, preguntas N°33 y N°9).

En las entrevistas dirigidas a los empleados de la empresa, la mayoria expresé que si bien
las ventas se realizan diariamente, consideran posible incrementarlas a través de una
estrategia que contribuya a que los productos de la empresa sean conocidos, como mejorar
la calidad, tener variedad del producto, ofrecer servicios de transporte y realizar méas
publicidad. A su vez, los vendedores sugieren que es necesario tomar acciones para
mejorar las ventas de los productos de cerdmica, como mejorar la atencién al cliente,
capacitar al area de ventas, ampliar medios sociales, mejorar ofertas y disefios del

producto (anexo N°5, preguntas N°1, N°8 y N°10).

En el contexto mencionado anteriormente, se puede destacar que los vendedores
desemperfian un papel crucial como intermediarios entre la empresa y el cliente. Al estar
en contacto directo con los clientes, los vendedores poseen un conocimiento profundo de
sus necesidades, gustos y preferencias, con el fin que se mejore el producto y se
incrementen mas las ventas, la correccion de estos aspectos podria contribuir a la creacion
de una imagen favorable de sus productos y asi lograr el posicionamiento en el mercado

que se considere adecuado.
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4.2.4.4.Promocion.

En la empresa La Bodega de la Cerdmica, la promocion es elaborada por el gerente,
quien varia el medio publicitario de los productos a partir de un criterio geogréafico y
sociocultural, ya que en algunos de los municipios donde se ubican las sucursales se

acostumbra la implementacién perifoneo. (anexo N°4, pregunta N°21)

Desde el punto de vista de los empleados de ventas, para mejorar la comercializacion, se
debe tomar en cuenta la innovacion y mejora de las ofertas, la promocion y otras
estrategias que incentiven el consumo entre los clientes por medio de redes sociales

(anexo N°5, pregunta N°8).

4.3.Andlisis Interno.

La aplicacién del andlisis interno implica una evaluacién de los elementos internos de la
empresa, en donde permite identificar las fortalezas y debilidades, en el cual ayude a la
empresa a comprender su situacion interna, tomar decisiones y desarrollar estrategias para

mejorar su rendimiento y competitividad.

4.3.1. Filosofiay estructura organizativa de la empresa.

La empresa enfrenta una situacion en la que no ha definido de forma clara y documentada
los aspectos de la filosofia empresarial como: mision, vision, valores y objetivos. Asi
mismo, no posee un organigrama que establezca de manera formal la estructura

organizacional y las funciones del equipo de trabajo y se considera una debilidad para la
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empresa, ya que es fundamental comprender y conocer de manera efectiva la direccion

estratégica de la empresa.

4.3.2. Infraestructura.

La empresa La Bodega de la Ceramica S. A de C.V., es una empresa comercializadora de
producto de ceramica, esta ubicada en la 42 Calle Oriente Barrio El Centro y 1° Av. Norte
N.° 3-1, enfrente de Bakeys Pizza, ciudad de Ahuachapéan, departamento de Ahuachapén,

El Salvador.

4.3.3. Situacion Econdmica.
El nivel de ventas brutas anuales es de $836,307.16 tomado del Estado de Resultado al 31
de diciembre de 2022, y los activos totales a esa misma fecha es de $433,050.83, seguin el

Balance General, al 31 de diciembre de 2023.



Tabla N° 4

Recursos de la empresa

Recursos de la

empresa

Descripcion

Capacidades de la empresa
La Bodega de la Ceramica

S.A.de C.V

HUMANO

Son el conjunto de

personas que forman
parte de una organizacion
y que contribuyen con su
trabajo, conocimientos,
habilidades y experiencia
para el logro de los

objetivos de la empresa.

Actualmente la pequefia empresa
en estudio estd funcionando con
seis empleados de los cuales,
cinco son del area de ventas y

uno es del area administrativa.

FINANCIEROS

Actualmente, la empresa, lleva

sus operaciones contables y
financieras de acuerdo al Codigo
de Comercio y  Cddigo

Tributario.

Fuente: Informacion proporcionada por el Gerente General a través de una entrevista.

Areas que tiene la empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V.

Tabla N° 5
a Numero de
Areas Horario
empleados
Administrativa 8:00 a.m. a 5:00 p.m. 1
Ventas 8:30 a.m. a 4:30 p.m. 5

Fuente: Informacion proporcionada por el Gerente General a través de una entrevista.
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Area Administrativa: Es la encargada de llevar a cabo las actividades formales de la
empresa, sus registros contables, ventas y las operaciones de la importacion del producto

de la cerdmica.

Area de Ventas: Es la que se dedica a la comercializacion, venta y distribucion de los

productos de ceramica para sus clientes.

4.3.4. Andlisis de F.O.D.A. de la empresa La Bodega de la Ceramica.
En esta investigacion, se utilizé un analisis FODA como herramienta estratégica para
evaluar la situacion actual de la empresa, esto permite que la empresa comprenda mejor

su posicion competitiva, facilitando la toma de decisiones.



ANALISISF.O.D.A.

La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V.
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Tabla N° 6
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Posee atencion personalizada.
. D1. No cuentan con una estructura
F2. Mucha variedad de productos. o
organizacional.
F3. Importacion directa de ‘ o
D2. No esta definida la mision,
S | producto. o o
E _ _ vision,  valores y  objetivos
= | F4. Bodega de almacenaje amplia. .
=~ estratégicos.
Z | F5. Ofrece entres sus productos ] )
_ D3. Poca interaccion en redes
marcas de alta calidad. '
o _ sociales.
F6. Participacion Activa de ) o
_ D4. No brindan servicios de entrega
Gerencia en Congreso o
. . al domicilio.
Internacionales de Ceramica.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Al. Nuevos competidores.
Ol. Plazos de entrega inmediata. A2. Capacidad de inversion
02. Ampliar los canales de | limitada.
% distribucion. A3. Capacidad del Recurso
E O3. Apertura de nuevos mercados. | Humano.
E O4. Existe la facilidad de llegar a | A4. Susceptible a problemas
un nuevo mercado con el uso de las | financieros por la recesion
tecnologias de informacion y | econdmica del pais.
comunicacion. AS5. Dominio predominante en el
mercado de una marca en especial.

Fuente: Elaboracion de equipo de investigacion. La informacion se obtuvo por medio

de una serie de preguntas realizadas al Gerente de la empresa.
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5. ALCANCES Y LIMITACIONES

5.1.Alcances:

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se mencionan los siguientes

alcances principales:

a) Se conto con la disposicion para colaborar del gerente general, los vendedores y los
consumidores que brindaron sus opiniones sobre el conocimiento de la empresa y
del producto que ofrece.

b)  Percepcion de la comercializacion de los pisos de ceramica y distribucion del area
de trabajo de la empresa, lo cual sirvié de base para realizar un diagnostico de la
situacion actual.

c) Con los instrumentos utilizados para la recoleccion de datos, se lograron obtener
variables importantes que sirven y posibilitan el analisis para encontrar estrategias
que logren incrementar la demanda y posicionamiento comercial de la empresa.

5.2.Limitaciones:

En el transcurso de la investigacion surgieron las siguientes delimitaciones:

a) Lavariable de tiempo para coincidir en reuniones como equipo de trabajo, esto debido
a las jornadas laborales de los integrantes del equipo.

b) La dificultad del traslado hasta el lugar donde esta ubicada la empresa ya que el
transporte publico es irregular en esa zona para poder transportarse.

¢) Al momento de pasar la encuesta se tuvo el inconveniente de la poca afluencia de
personas en el local de la empresa, es por lo que, como equipo de trabajo se tomd la

decision de pasar dichas encuestas a clientes y no a consumidores de la empresa.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

6.1.Conclusiones.

Después de realizar el andlisis interno de la empresa La Bodega de la Ceramica, se
concluye lo siguiente:

1. Laempresa La Bodega de la Cerdmica, S.A. de C.V., no posee un plan estratégico
de mercadeo, por lo que no utiliza estrategias de venta para promocionar y
posicionar su producto en el mercado.

2. La empresa La Bodega de la Cerdmica, S.A. de C.V., no cuenta con una
herramienta administrativa que defina la estructura organizacional de la empresa,
tampoco cuenta con mision, vision y valores estratégicos establecidos.

3. Una de sus principales fortalezas es la atencién al cliente personalizada y
especializada sobre los productos que ofrece, ya que el personal esta capacitado
en no solo concretarse en la labor de venta si no de asesorar al cliente.

4. A pesar de que cuenta con una pagina web y redes sociales, la publicidad y
promocion del producto es minima.

5. LaBodega de la Cerdamica, S.A. de C.V., no cuenta con un servicio de transporte.

6. Los factores principales que se toman en cuenta al comprar pisos de ceramica son:
calidad, precio y disefio, la empresa La Bodega de la Ceramica, S.A. de C.V.,

posee estas caracteristicas en los productos que ofrece.
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6.2.Recomendaciones.

Segun los resultados obtenidos en la investigacion se recomienda:

1.

Elaborar un plan estratégico de mercadeo que ayude a incrementar la demanda y
posicionamiento comercial de La Bodega de la Ceramica, S.A. de C.V.

Disefiar una estructura organizacional administrativa de la empresa, asi como
también crear la mision, vision y objetivos estratégicos.

Mantener la asesoria de los productos a adquirir por los consumidores.

Crear estrategias de venta que contribuyan a incrementar la publicidad y
promocion en las redes sociales y sitio web que ya posee.

Se sugiere brindar el servicio de transporte para trasladar los productos adquiridos
por los clientes.

Se recomienda promocionar nuevos disefios de pisos de ceramica para atraer de

esta manera clientes.
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CAPITULO III: “PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO
PARA EL INCREMENTO DE LA DEMANDA Y POSICIONAMIENTO
COMERCIAL DE LA PEQUENA EMPRESA LA BODEGA DE LA CERAMICA

S.A. DE C.V, UBICADA EN LA CIUDAD DE AHUACHAPAN”.

1. OBJETIVOS.

1.1.General.
Realizar una propuesta de plan estratégico de mercadeo para la empresa La Bodega de la
Ceréamica S.A. de C.V., que contribuya al incremento de la demanda y al posicionamiento

comercial.

1.2.Especificos.

e Proponer una filosofia administrativa que defina la visidn, mision, objetivos, politicas,
valores y organigrama, que permita que el personal de la empresa se identifique con
los objetivos de la empresa.

e Sugerir estrategias de posicionamiento y diferenciacion, de tal forma que la empresa
dé a conocer los productos que comercializa.

e Establecer estrategias de mezcla de mercadeo, que apoyen al incremento de la
demanda y posicionamiento comercial de la empresa.

e Detallar un plan de implementacion donde se describen los recursos necesarios para

la ejecucion del plan de mercadeo.
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2. IMPORTANCIA.

Este capitulo tiene como finalidad realizar una propuesta de plan estratégico de mercadeo
que sirva como guia para implementar acciones, lograr una mayor demanda y mejorar el
posicionamiento comercial de La Bodega de La Cerdmica S.A. de C.V. Para la
elaboracion del plan se utilizo la informacion recolectada en las diferentes técnicas de
investigacion (encuesta y guia de entrevista) dirigidas a clientes, gerente y empleados de
la empresa en estudio. También se tomd de base la planeacion estratégica para el

desarrollo de procesos administrativos y operativos.

3. RESUMEN EJECUTIVO.

El plan estratégico de mercadeo para la empresa La Bodega de La Ceramica S.A. de C.V.,
constituye un esfuerzo de la Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad de El
Salvador, para apoyar a la pequefia empresa proponiendo estrategias de mercadeo
enfocadas en lograr una mayor demanda y mejorar el posicionamiento comercial. Se ha
tomado como base la informacion obtenida mediante el anélisis PESTE y FODA, para
entender la situacién de la empresa y tomar decisiones, con el analisis PESTE
identificamos factores politicos-legales, econémicos, socioculturales y tecnoldgicos; con
el analisis FODA se identificaron factores positivos como oportunidades de crecimiento
para la empresa, a través de estrategias de reorientacion DO (Debilidades vs.
Oportunidades), estas estrategias se dan cuando existen las oportunidades en el entorno
externo, pero las debilidades propias de la institucion le impiden aprovecharlas

convenientemente. La propuesta describe la filosofia organizacional, estructura del
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organigrama de la empresa y se disefiaron las funciones del recurso humano que forma

parte de la empresa.

Se presentan objetivos estratégicos de forma especifica, alcanzables y realistas que hagan
posible el posicionamiento comercial esperado. Las estrategias describen lo que se debe
hacer para alcanzar los objetivos propuestos, aprovechando los atributos de sus productos
y con las estrategias se espera alcanzar un segmento especifico del mercado con la
perspectiva de dar a conocer a la empresa y sus productos. Un factor para el éxito es
mantener los estandares de calidad establecidos y utilizar las tecnologias de informacién
y comunicacién como medios para la publicidad y promocién. Finalmente se presenta el

presupuesto para cada tactica, y los responsables de su ejecucion y control.

4. GENERALIDADES DE LA EMPRESA.

4.1.Nombre de la empresa “La Bodega de La Ceramica S.A. de C.V”.

4.2.Logotipo de la empresa.

Imagen N°5

.

LA BODEGA DE
LA CERAMICA
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4.3.Filosofia organizacional propuesta.

4.3.1. Mision.

La propuesta de mision para la empresa La Bodega de la Ceramica, S.A. de C.V. se denota
a continuacion: “Somos una empresa que comercializa productos de ceramica,
comprometida a superar las expectativas de calidad de nuestros clientes con productos en

constante innovacion y ofrecer una buena experiencia de compra al cliente”.

4.3.2. Vision.
La vision que pretende alcanzar la empresa es la siguiente: “Ser la mejor opcién en
productos de ceramica a nivel departamental, garantizando productos de buena calidad y

beneficios de valor agregado para nuestros clientes”.

4.3.3. Objetivos estratégicos.
Los objetivos que se debe plantear la empresa para implementar y desarrollar el plan

estratégico de mercadeo son los siguientes:

1. Proporcionar lineamientos al personal de la empresa sobre la filosofia
organizacional.

2. Brindar productos de alta calidad, con un enfoque innovador que satisfagan las
necesidades de los clientes actuales y potenciales.

3. Elevar la participacion en el mercado de los productos de cerdmica a través de

ventas en diferentes canales de distribucién.
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Dar seguimiento al desarrollo de las acciones del plan estratégico de mercadeo.

4.3.4. Valores.

La Propuesta de valores para la empresa La Bodega de la Ceramica, S.A. de C.V. se

detalla a continuacion:

>

>

>

Honestidad: Respetando al cliente con buenas costumbres.

Integridad: Regir el comportamiento con rectitud de pensamiento, palabra y accion.
Responsabilidad: Cumplir con las obligaciones y administrar los recursos de la
empresa de manera efectiva y eficiente.

Efectividad: Realizar todo con eficiencia y eficacia, en cualquier momento y lugar.
Calidad: La excelencia en el servicio, procurando el mejoramiento en los procesos
para ofrecer a los clientes productos de calidad que avale su confianza al adquirirlos.
Innovacion: Todos los miembros de la empresa estan comprometidos con el

cambio, la creatividad y flexibilidad.

4.3.5. Propuesta de politicas.

Politicas de mercadeo.

» Definir la imagen y el posicionamiento de las marcas en el mercado, destacando

ventajas competitivas de la empresa frente a la competencia.

> Establecer estrategias de promocion y publicidad para dar a conocer la empresa y

sus productos, utilizando medios digitales, anuncios impresos y promociones para

atraer nuevos clientes.
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» Implementar canales de distribucion para los productos de ceramica brindando
transporte a sus clientes por compras que superen los $1,000 de forma gratuita, y si

las compras son menores a este monto realizar un cargo extra de envio.

Politicas de ventas.

> Garantizar que los encargados de ventas reciban una formacion adecuada y
constante para mejorar sus habilidades de venta y asesorar a los clientes sobre qué
tipo de productos se adapta mejor a sus necesidades y preferencias.

> Implementar sistemas para monitorear y analizar el desempefio de ventas y tomar
decisiones basadas en resultados.

» Fomentar una relacion cercana y duradera con los clientes, basada en la confianza

y el compromiso para generar lealtad e incrementar las oportunidades de ventas.

Politicas comerciales.

> Establecer procedimientos para gestionar el inventario de manera eficiente,
asegurando la disponibilidad de productos y evitando pérdidas por obsolescencia o
agotamiento de stock.

> Implementar catalogos fisicos y digitales para que los clientes tengan acceso facil
y conveniente que les permita visualizar los productos de manera detallada y
actualizada.

> Crear estandares de calidad que deben cumplir los productos de ceramica, asi como

los procedimientos de control de calidad para asegurar su cumplimento.
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Politicas de servicio al cliente.

> Garantizar que cada cliente reciba una atencion individualizada y personalizada,
teniendo en cuenta sus necesidades especificas y ofreciendo soluciones adecuadas
a sus requerimientos.

» Compromiso de responder de manera &gil y oportuna a las consultas, quejas o
requerimientos de los clientes, demostrando un alto nivel de atencion al cliente.

» Desarrollar programas de fidelizacion que premien la lealtad de los clientes,
ofreciendo beneficios exclusivos, descuentos o promociones especiales para

aquellos que elijan continuamente nuestra empresa.

4.4.Propuesta de estructura organizativa.

En la empresa La Bodega de la Cerdmica S.A. de C.V. no tienen una estructura jerarquica,
por lo tanto, se propone la siguiente estructura organizativa para identificar los niveles de

autoridad y dependencia.
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Propuesta de organigrama de La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V.

Imagen N°6
Junta General de
Accionistas
Auditor Externo
Gerente General
Depto. de Depto. de Depto. de Depto. de Depto. de
Administracion Ventas Finanzas Compras Informatica
Asistenfe Ejecutivo | Community Contador - Gerente de
Administrativo de Ventas Manager S Compras
Auxiliar de Encargado
de Bodega
Ventas
Tabla N° 7
Simbologia Niveles
Linea de autoridad formal
Linea de Jerarquia y especializacion
Son contrataciones externas
Unidad organizativa estd formada
1 pordiversos cargos funcionales

Fuente: Propuesta de equipo de investigacion.
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Descripcion de las funciones de cada area.
A continuacion, se detallan las actividades a desarrollar en cada departamento siguiendo

el orden de la estructura organizacional propuesta.

1. Junta General de Accionistas.

Organo soberano de una sociedad andnima, donde los accionistas toman las decisiones
mas relevantes de la empresa.

Objetivo:

Proporcionar un espacio para que los accionistas, que son propietarios de la empresa en
proporcion a sus acciones, tomen decisiones importantes y ejerzan sus derechos en
relacién con la gestion y operaciones de la empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de

C.V.

2. Auditor Externo.

Es la persona contratada para brindar una opinion independiente sobre la fiabilidad de los
estados financieros de la empresa.
Responsabilidades.

e Examinar los estados financieros de la empresa de acuerdo con los principios de la

contabilidad o las normas internacionales de informacidn financiera (NIIF).

e Verificar las transacciones y operaciones registradas en los libros contables de la

empresa.
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e Analizar los controles internos implementados por la empresa para asegurarse de

que existan mecanismos adecuados para prevenir y detectar cualquier deficiencia.

o ldentificar los riesgos financieros y contables, asi como errores significativos en
los estados financieros que puedan afectar la precision de la informacion

presentada.

e Emitir un informe de auditoria que describa los hallazgos y conclusiones, si los
estados financieros son presentados de manera justa y cumplen con los principios

contables.

3. Gerente General.

Dirigir y administrar la empresa de manera integral, asegurandose de que todos los
departamentos funcionen de manera coordinada para alcanzar los objetivos establecidos,
y asi posicionar a la empresa en los diferentes segmentos de mercado.
Responsabilidades.

e Desarrollar planes operativos y de negocios para alcanzar los objetivos

establecidos, supervisa su implementacion y realiza ajustes segln sea necesario.

e Evalla y gestiona los riesgos que puedan afectar a la empresa, implementando

estrategias para mitigarlos.

e Mantener una comunicacion efectiva con los colaboradores, motivar para que
conozcan la mision, vision y objetivos estratégicos de la empresa para asegurar un

funcionamiento eficiente y un trabajo positivo.
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e Desarrollar estrategias comerciales para aumentar la base de datos de clientes, y

optimizar la rentabilidad.

e Supervisar las operaciones de la empresa y garantizar la eficiencia de los procesos

operativos para cumplir con los estandares de calidad.

4. Asistente Administrativo.

Brindar apoyo vy facilitar el funcionamiento eficiente de las operaciones diarias de la
empresa para mejorar la comercializacion y eficacia del personal permitiéndole enfocarse
en sus responsabilidades principales.
Responsabilidades.
e Gestionar la correspondencia de la empresa, tanto interna como externa, responder
correos electronicos, contestar llamadas telefénicas y mantener una comunicacion

fluida con clientes, proveedores y otros colaboradores.

e Organizar, mantener registros y documentos importantes de la empresa, asegurando

la confidencialidad y accesibilidad de la informacion.

e Ayudar en la planificacion y coordinacion de los procesos de importacién de los

productos de ceramica.

e Mantener el inventario de suministros de oficina y en las salas de venta, realizar
pedidos y asegurarse de que haya suficiente material para el funcionamiento diario

de la empresa.
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e Asistir en tareas contables basicas, como el registro de gastos, preparacion de

facturas, seguimiento de pagos y mantener actualizados los registros financieros.

5. Ejecutivo de ventas.

Es la persona encargada de impulsar las ventas de la empresa, construir relaciones solidas
con los clientes y cumplir con los objetivos comerciales establecidos.
Responsabilidades.

e Identificar y buscar activamente nuevos clientes que puedan estar interesados en los

productos de la empresa.

e Explicar las caracteristicas y ventajas de los productos o servicios ofrecidos por la
empresa a los clientes, adaptando las presentaciones a las necesidades especificas

de cada cliente.

e Negociar condiciones y precios con los clientes para concretar acuerdos
comerciales satisfactorios, asegurandose de cumplir con los objetivos de ventas

establecidos.

e Preparary presentar propuestas comerciales detalladas que aborden las necesidades

del cliente, y destaquen la propuesta de valor de la empresa.

e Mantener registros y reportes precisos de las actividades de ventas, seguimiento de

oportunidades y resultados obtenidos.
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6. Auxiliar de ventas.

Apoyo en diversas actividades al ejecutivo de ventas y contribuir al logro de objetivos
comerciales.
Responsabilidades.

e Brindar un servicio de atencién al cliente de manera eficiente, responder a las

preguntas o resolver dudas o inquietudes de los clientes.

e Realizar seguimiento a los clientes y existentes para mantener su interés en los

productos.

e Ayudar en la gestion de inventario y control de existencias, asegurandose de que

los productos estén disponibles y actualizados en el sistema.

e Mantener las salas de venta limpias y ordenadas, asegurandose de que los productos

estén debidamente etiquetados y presentados de manera atractiva.

7. Gestor o administrador de comunidades.

Es la persona contratada para construir y mantener una linea sélida y comprometida de la
marca, impulsando el compromiso y la interaccion con los seguidores, asegurando una
imagen positiva de la empresa.
Responsabilidades.

e Crear y administrar perfiles de redes sociales de la empresa en plataformas como

Facebook, Instagram, WhatsApp y Pagina Web.
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Planificar y programar la publicacién de contenido relevante y atractivo en las redes

sociales de acuerdo con una estrategia previamente establecida.

Responder a los comentarios, mensajes y preguntas de los seguidores de manera

oportuna y amigable, fomentando la participacion y la interaccion.

Desarrollar estrategias de contenido y camparias especificas para aumentar la

visibilidad de la marca, generar compromiso y aumentar la base de seguidores.

Realizar un seguimiento de las métricas y estadisticas de las redes sociales para
evaluar el rendimiento de las publicaciones y campafas, hacer ajustes en la

estrategia seguin sea necesario.

Disefiar o seleccionar imagenes, gréaficos, y videos atractivos de alta calidad para

acompafiar el contenido en redes sociales y pagina web.

8. Contador.

Mantener y administrar los registros financieros de la empresa, llevar la informacién de

manera ordenada y precisa.

Responsabilidades.

Registrar y clasificar todas las transacciones financieras de la empresa como ventas,

compras, ingresos, gastos, pagos y cobros.

Preparar los estados financieros de la empresa, incluyendo el balance general, la
cuenta de péerdidas y ganancias, el estado de flujo de efectivo y el estado de cambios

en el patrimonio neto.
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Elaborar las declaraciones de impuesto: al valor agregado (IVVA), la renta 'y pago a

cuenta, y toda obligacion que deba presentar al Ministerio de Hacienda.

Monitorear los gastos y costos de la empresa, identificar areas donde se puedan

mejorar la eficiencia y proponer medidas para optimizar los recursos.

Administrar las cuentas por cobrar y las cuentas por pagar de la empresa,

asegurando que los pagos y cobros se realicen a tiempo.

Brindar asesoramiento y recomendaciones financieras a la empresa para ayudar en

la toma de decisiones estratégicas.

Mantener la confidencialidad de la informacion financiera de la empresa y proteger

los datos de la empresa.

9. Gerente de compras.

Optimizar los procesos de compras, garantizar la calidad del producto adquirido y lograr

la eficiencia en los costos del producto.

Responsabilidades.

Desarrollar planes y estrategias de compras basadas en las necesidades de la
empresa y en la demanda de productos, teniendo en cuenta aspectos como la

calidad, cantidad, tiempo de entrega y costo.

Identificar y evaluar proveedores potenciales, negociar contratos y acuerdos,

establecer relaciones solidas con los proveedores clave.
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e Negociar con los proveedores para obtener las mejores condiciones de precio, plazo

de pago y otros términos favorables para la empresa.

e Supervisar el inventario de productos, asegurandose de que haya suficiente
disponibilidad para mantener la operacion continua de la empresa, evitando excesos

de stock que puedan generar costos innecesarios.

e Utilizar herramientas y sistemas de compras para mejorar la eficiencia y la gestion

de la informacién en el proceso de adquisiciones.

10. Encargado de bodega.

Se encarga de llevar un control adecuado de los inventarios de la empresa, asegurando
que los productos estén almacenados y distribuidos de manera eficiente y segura.
Responsabilidades.

e Recibir y verificar que los productos recibidos coincidan con los documentos de

entrega.

e Mantener un registro preciso y actualizado del inventario de bodega realizando

conteos periddicos.

e Organizar y coordinar la distribucion de los productos a las sucursales

correspondientes, realizando una entrega oportuna y eficiente.

e Mantener el orden y la limpieza en el area de bodega para asegurar un ambiente de

trabajo seguro y organizado.
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e Implementar el cumplimiento de medidas de seguridad y prevencién de riesgos en

la bodega, garantizando la integridad de los productos y el bienestar del personal.

5. DISENO DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO.
Para el desarrollo del plan estratégico de mercadeo, se implementaran las estrategias
propuestas en el marco tedrico, con el objetivo de respaldar a la empresa en su

posicionamiento comercial en lugares ubicados estratégicamente.

5.1.Estrategia de posicionamiento.

Objetivo:

Elaborar una propuesta de plan estratégico de mercadeo que permita promover el producto
de pisos de ceramica que comercializa laempresa La Bodega de la Cerdmica S.A. de C.V.,

con el fin de posicionarlo como una opcidn Unica y atractiva a todos sus clientes.

Estrategia.

Esta estrategia estara impulsada con la comercializacion de productos de pisos de
ceramica en puntos estratégicos con mas afluencia de personas, brindando factores que
logren la atencidn de los clientes, estos factores influyen en la aportacion al momento de
comprar pisos de ceramica, ademas de ofrecer un producto de calidad, lo que permitira

posicionar a la empresa y sus productos.

TActicas.
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Lograr que los clientes identifiquen a la empresa por medio de sus productos de pisos de

ceramica.

Identificar el perfil del cliente potencial.

Estrategia de segmentacion de mercado.

Se define la segmentacion en funcion de los clientes:

Estrategia de segmentacion geogréfica.

Ubicacion: Departamento de Ahuachapéan

Estrategia de segmentacion psicografica.

Segmentacién basada segln las necesidades, gustos y preferencias que influyen en latoma

de decisiones de los clientes al momento de comprar pisos de ceramica.

Nicho de mercado basado en la segmentacion psicogréafica.

Al mercado donde se pretende llegar son personas econdmicamente activas, que buscan
construir o remodelar su casa, al ser clientes con poder adquisitivo de comprar pisos de
ceramica, prefieren la calidad y el precio en las compras que realizan en las sucursales de

ventas.
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5.2.Estrategia de mezcla de mercadeo.

A continuacién, se detallan las estrategias, analizando las cuatro variables de mercadeo
sobre la empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V: producto, precio, promocion y

plaza.

Producto.

Objetivo:

Mejorar y ampliar la linea de productos de pisos de ceramica para satisfacer las demandas

del mercado y adaptarse a las tendencias emergentes.

Estrategia del producto.

La innovacién y el desarrollo de caracteristicas Unicas en los productos pueden generar
una ventaja competitiva, lo que facilita la conquista de nuevos clientes y una mayor

participacion en el mercado.

La empresa debe incluir en su catalogo de productos, nuevos estilos de pisos de ceramica

en tendencia, asi como mejorar las caracteristicas de los estilos que ya se poseen.

TActica.

Ofrecer nuevos estilos de pisos de ceramica que se encuentran en tendencia, de esta forma
se logra captar la atencion del cliente, aumentando la visibilidad y el interés para adquirir

productos de la empresa.
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a. Presentacion de propuestas.

Tipo estilo hidraulico.

Inspirado en los antiguos azulejos decorados, con colores fuertes y formas que definen
el Estilo Hidraulico Tecnologia SPC click con mayor estabilidad dimensional,
resistencia al impacto y a cambios por temperatura permitiendo el ensamble entre las

piezas sin el uso de adhesivo.

Imagen N° 7

Tipo gres porcelanico.

Ceramica de pasta compacta y dura, coloreada, no porosa. La palabra “gres” significa que
la masa ceramica de la baldosa es extremadamente vitrificada, de lo que deriva su

excepcional resistencia.
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Imagen N° 8

Precio.

Objetivo.

Maximizar la participacion de mercado a través de una estrategia de precios competitiva

y rentable.

Estrategias de precio.

Los precios que maneja la empresa se encuentran dentro la media del mercado
competidor, el cual se establece al hacer la investigacion pertinente de la competencia y

de esta forma adopta la estrategia de precio promedio.

Una estrategia de precio adecuada puede ayudar a maximizar los ingresos y las ganancias
de una empresa. Al fijar el precio 6ptimo, se puede lograr un equilibrio entre la demanda
del producto y los costos de este, lo que conduce a mayores margenes de beneficio. El
gerente general debe disefiar una estrategia que ayude a aumentar los ingresos de la

empresa.
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Los pisos de ceramica ya generan ventas por parte de la empresa La Bodega de la
Ceramica, pero es un mercado poco transitado, ya que este tipo de producto se utiliza para
ocasiones especificas, es por ello que la empresa debe establecer un precio base que cubra

todos los costos y que garantice una rentabilidad adecuada.

TAacticas para establecer los precios.

a. Precios segun segmentacion.

Dividir los productos de cerdmica en diferentes categorias o segmentos segun sus
caracteristicas, disefios, tamafios o usos especificos. Luego, establecer diferentes
precios para cada segmento basados en el valor percibido por los clientes y en la
disposicién de pago de cada segmento.

b. Descuentos por volumen.

Ofrecer descuentos a clientes que compren grandes cantidades de pisos de ceramica.
Esto puede atraer a constructoras, contratistas o renovadores que busquen abastecerse

para proyectos de mayor volumen.

Promocion.
Objetivo.

Aumentar el interés y la aceptacion de los clientes del segmento y nicho de mercado que
hemos seleccionado, ademas de la fidelizacion de los clientes actuales, utilizando

estrategias de publicidad efectivas en diversas redes sociales.
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Estrategias de promocion.

La empresa realizard su promocion por medio de la pagina web, redes sociales, entrega
de folletos (brochure) o volantes (flyers) en puntos de venta con més afluencia comercial
0 en cada una de las sucursales, para dar a conocer sus productos de una manera mas

directa.

El amplio uso de las redes sociales en la sociedad actual es un claro indicador de la
digitalizacion del mundo, ya que la mayoria de las personas utilizan estas plataformas

como medio principal de comunicacion.

Para el desarrollo de esta estrategia se debe contratar a un promotor de ventas con caracter

de empleado eventual, un sabado por mes para atraer mas afluencia de clientes.

TActicas.

Crear un concepto creativo e innovador de ofertas y promociones que den informacion a
los clientes de los diferentes formatos y presentaciones de cerdmica, precios y la ubicacion

donde se comercializan, para aumentar las ventas durante todo el afio.

a) Realizar promocionales.

Esta es una de las acciones que se sugiere a la empresa es promocionar el producto, el
promotor de ventas seria el encargado de mostrar los productos a los clientes, con el
objetivo de captar nuevos clientes, entregar promocionales, cerrar ventas y fidelizar a

los clientes existentes.



Entrega de articulos que se podrian optar:

Imagen N° 9

Promocionales.
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9
Gorras Camisas
Tabla N° 8
COSTO
COSTO
CANTIDAD | PRODUCTOS PROMOCIONALES | UNITARIO * AL
(para un periodo trimestral) (SIN IVA)
Gorras impresas con logo de la
100 $7.50 $750.00
empresa
Camisas blancas con logo
50 ) $8.57 $428.57
estampado en tallas variadas
TOTAL $1,178.57
IVA 13% $153.21

Fuente: ver cotizacion en la empresa innovacion digital (anexo #10).
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b) Publicidad en redes sociales.

La empresa debe implementar una estrategia que permita interactuar de forma directa
con el cliente, se sugiere pagar anuncios en las plataformas digitales y aumentar el
numero de seguidores. Se sugiere llevar una calendarizacion de anuncios por mes, de

las ofertas y promociones de los productos, imagenes o anuncios sobre la empresa.

c) Promocién de ventas.

Se sugiere que, en eventos masivos sobre todo ferias de mercado, actuales y futuras se
regalen volantes (flyers) o lonas publicitarias (advertising banners), donde se detalle
informacion importante de la empresa, como su ubicacién, los productos que se ofrecen

y algunas promociones, con un lenguaje sencillo para una facil compresion.

Presupuesto de volante (flyers) o afiches

Imagen N° 10

LA BODEGA DE LA CERAMICA

E ESTA ESPERANDO

CONTAMOS CON AMPLIA VARIEDAD DE
PRODUCTOS IMPORTADOS

iDESCUBRE LA ELEGANCIA DE
LA BODEGA DE T CON NUESTROS PISOS
LA CERAMICA CERAMICOS IMPORTADO!

CONTACTANOS: & 7039 -8814 @ www.ceramicaelsalvador.com/

Aguilares Ahuachapan Coyolito Tacachico




Tabla N°9
COSTO
PRODUCTOS UNITARIO | COSTO
CANTIDAD
PUBLICITARIOS ki TOTAL
(para un periodo trimestral) (SIN IVA)
Flyers impreso full color a un
200 acara en medidas de 1/3 6 Va $0.10 $20.00
de carta en papel couche 80
Lona Banner con estructura
1 _ $33.63 $33.63
roll up de medida: 0.80x2 mts
TOTAL $60.60
IVA 13% $6.97
Plaza.
Objetivo.
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Maximizar la participacion de mercado y rentabilidad de los pisos de cerdmica mediante

la implementacion de una estrategia de mezcla de mercado integral.

Estrategias de plaza.

Una estrategia de plaza efectiva es importante porque permite que los productos de la

empresa estén disponibles en los lugares adecuados y en el momento oportuno. Esto

asegura que los clientes puedan acceder facilmente a lo que necesitan, lo que aumenta las

posibilidades de que realicen una compra.
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La empresa debe establecer acuerdos con distribuidores y minoristas clave para ampliar
la cobertura geografica y aumentar la disponibilidad de los productos, logrando

comercializar los pisos de cerdmica en nuevos puntos de venta.

Tactica.

Crear nuevos puntos de venta atractivos con muestras de pisos instalados para que los

clientes puedan ver el producto en un ambiente real.

a. Nuevos puntos de venta en colonias y centros comerciales nuevos con muestras

de pisos de ceramica en repisas.

Imagen N° 11




Tabla N°10
COSTO
PRODUCTOS UNITARIO | COSTO
CANTIDAD
PARA PLAZA * TOTAL
(para un periodo trimestral) (SIN IVA)
Repisa de cubos 80x28x20 cm
2 $45.90 $91.80
color negro
TOTAL $103.73
IVA 13% $11.93
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5.3.

Estrategias a largo Plazo.
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La Bodega de La Ceramica S.A. de C.V.

Tabla N° 11

Estrategia a largo plazo

Posicionar a la empresa La Bodega de la Cerdmica S.A. de C.V., en ANOS
Objetivo |la distribucion de materiales de construccién importando pisos
estratégico |ceramicos de calidad a precios accesibles, que contribuyan a
posicionar a la empresa en el mercado. TRIMESTRES
2023 2024 2025 2026 2027
. Resultados
Acciones | Responsables Recursos Control 2|3 2|13/4/1/2(3(4(1(2/3/4/1|2|3
esperados
Mantener
Importar estandares de
variedad de Productos de la )
calidad y
productos empresa con la , Mayor
. ) y tiempo de PR
de pisos importacion de entreaa comercializacion
ceramicos las marcas: . ga, de los productos
. implementar :
para Gerente de Italpisos, . de alta calidad y
. sistemas de I
ampliar el compras Cercastel y reconocimiento
. compras para
mercado de Florentina en . de las marcas en
. . mejorar la
clientes y sus diferentes Lo el segmento de
o X eficiencia en
fidelizar a presentaciones I mercado.
. ; 0S Procesos
los clientes y calidad. de
actuales. e
adquisiciones.
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Disefiar
acciones de Verificacion
publicidad de la cantidad | Comercializar los
y Utilizar medios | de productos productos de
promocion de publicidad | averiados que | pisos ceramicos
para atraer | Community sugeridos en | no sobrepasen | de laempresa a
nuevos Manager estragas de los costos que clientes que
clientes en mezcla de pueden ser buscan construir
los mercado. financiados 0 remodelar su
diferentes por la casa.
medios empresa.
digitales.

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion.




Plan operativo.

La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V.
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Tabla N° 12
Estrategia N° 1 Disefio de la filosofia empresarial.
Brindar lineamientos para el personal de la ANOS
. empresa, que permita un mejor desarrollo en las
Objetivo . AN
actividades y que estos se identifiquen con los
objetivos de la empresa. 2023 2024 2025 2026 2027
TRIMESTRES
No| Acciones Responsables |  Recursos Gastos |1y 131g/1]2]3]4|1]2]3]4]1]|2]3 2034
Estratégicas estimados
Crear mision,
1 visidn, objetivos y Gerente Papeleria $25.00
politicas para la | administrativo. disponible '
empresa.
) Implementar la Gerente Capacitacion e $0.00
propuesta. administrativo. induccion. '
Monto estimado $25.00




Tabla N° 13
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Estrategia N° 2

Estrategia de posicionamiento impulsada por incluir nuevos estilos de productos

Innovar en los productos que ya ofrece la ANOS
Objetivo empresa e incluir nuevos estilos en 2023 \ 2024 2025 | 2026 | 2027
tendencia. TRIMESTRES
o . L . Gastos
N Acciones Estratégicas Responsables | Recursos . 2|3 2|3(4(1(2(3/4]1|23 213\4
estimados
Incluir nuevos productos y Gerente General
1 |estilos de pisos de ceramica | y Departamento $350.00
en tendencia de mercadeo
Promocionar en eventos
masivos 0 en puntos
estratégicos con mas Departamento de
2 | afluencia de personas los P $100.00
mercadeo
productos que ofrecen por
medio de brochure, flyers o
articulos promocionales.
25% o
Establecer acuerdos con 30%,
N - Gerente General
distribuidores y minoristas sobre las
3 . y Departamento
clave para ampliar la ventas,
. de mercadeo .
cobertura geografica segun el
acuerdo.

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion.




Tabla N° 14
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Estrategia N° 3

“Elaborar una mezcla de estrategias de mercadeo sélidas que ayuden a satisfacer las necesidades del cliente,
posicionar el producto adecuadamente y alcanzar mercados mas amplios”

Incrementar la participacion en el mercado de pisos de ANOS
Objetivo ceramica, creando nuevos puntos de venta en ubicaciones 2023 2024 2025 2026 2027
estratégicas. TRIMESTRES
Accurn.e > Responsables| Recursos Control Resultados 213 2/3/14/1(2(3/4/1(2|3 2134
Estratégicas esperados
@) - - -
— Incluir en su Ampliar la linea
8 catélogo de de productos de
Gerente , . .
& productos, General Catalogoy | Monitorear y pisos de
8 nuevos estilos de Y | muestras del medir ceramica para
o . Departamento :
pisos de producto. resultados. satisfacer las
L de mercadeo.
ceramica en demandas del
tendencia mercado.
Dividir los
proc;luc_tos de Maximizar la
ceramica en articipacion de
diferentes Investigacion, | Realizar un P P
e) . s s mercado a
= categorias o analisis de analisis de ,
8) . Gerente través de una
0 | segmentos segun datos y datos, :
o0 General e . estrategia de
T sus conocimiento | monitoreo y ?
s : precios
caracteristicas, del mercado. ajustes. competitiva
disefios, tamafos P y
rentable.
0 US0S
especificos
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Ofrecer Redistro
descuentos a Establecer un gistro y Mantener la
: : seguimiento -
clientes que Gerente y precio de los fidelidad con la
compren grandes | Departamento| promedio empresa de los
. . descuentos :
cantidades de | de mercadeo | sugerido por . clientes
. . aplicados a
pisos de clientes. : frecuentes.
. cada cliente.
ceramica.
Realizar Aumentar el
publicidad por Material de A
: a . - . interésy la
medio de pagina impresion, Analizar las 2
. . aceptacion de
web, redes Departamento disefio estadisticas de :
; g los clientes del
sociales y de mercadeo graficoy resultados
: X segmento y
diferentes contenido | mensualmente. nicho de
plataformas persuasivo.
. e mercado.
digitales.

PROMOCION

Promocionar en
eventos masivos
o ferias
comerciales los
productos que
ofrecen por
medio entrega de

la brochure o
flyers y articulos

promocionales.

Departamento
de mercadeo

Promotor de
ventas

Llevar registro
de los
brochure o
flyersy
articulos
promocionales
que se
entregan.

Captar nuevos
clientes,
aumentar ventas
y fidelizar
clientes
existentes.




PLAZA
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Establecer
acuerdos con Realizar Verificar los
distribuidores y negociaciones | contratos que | Maximizar la
minoristas clave Gerente con generen estas | participacion de
para ampliar la general y | distribuidores | relaciones. mercado y
cobertura Departamento | y minoristas. | Registro de la | rentabilidad de
geogréficay de mercadeo Red de cantidad de los pisos de
aumentar la contactos en productos ceramica.
disponibilidad de la industria. | entregados.
los productos.
Crear nuevos .

Monitorear y -
puntos de venta dar Comercializar
atractivos con L o los pisos de

Ubicacion seguimiento ;o
muestras de Gerente o - ceramica en
o estratégicay |en tiempo real,
pisos instalados general y L : nuevos puntos
disefio de sistema de
para que los |Departamento| . . de venta en
" interiores puntos de .
clientes puedan | de mercadeo . ubicaciones con
atractivos. ventay .
ver el producto - mayor afluencia
. gestion de
en un ambiente . : de personas.
inventarios.

real.

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion
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Tabla N° 15

CUADRO DE MONITOREO DE ESTRATEGIAS

Responsable | Actividades | Resultados
Ne Estrategia Deficiencias | Soluciones
a cargo desarrolladas | obtenidos

Disefio de la

1 | Filosofia

organizacional

Disefio de
2 | estrategias de

posicionamiento

Elaboracion de
mezcla de mercado:
producto, precio,

promocién y plaza

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion.

Andlisis de rentabilidad

Segun informacion proporcionada por el contador de la empresa, en los afios 2020, 2021
y 2022, se considera que los recursos financieros podran ser obtenidos a través del capital
propio de la empresa, principalmente de las utilidades en cada afio, tal como se muestra

en el siguiente cuadro:
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Tabla N°16
Utilidades antes de Impuesto sobre la Renta
Afo 2020 $ 35,853.39
Ao 2021 $ 135,262.80
Ao 2022 $ 163, 565.15
Promedio de estos 3 afios $ 85,558.10*

Nota: se tiene la expectativa que para el afio 2023, los resultados reflejen un aumento
en las ventas netas y las utilidades, con respecto a las utilidades obtenidas en el ano 2021,
dado a la implementacion que se esta desarrollando con la propuesta de un plan

estratégico se puede incrementar ain mas para el afo 2024.

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion.

Para evaluar el grado de efectividad de la empresa, es fundamental analizar el nivel de
éxito alcanzado en sus operaciones e inversiones. Este andlisis resulta especialmente
relevante para accionistas, acreedores y gerentes, ya que permite comprender cémo la
empresa ha logrado generar rentabilidad. Un indicador clave para medir la capacidad de
generacion de utilidades de la empresa es el margen bruto de utilidad, que muestra las
ganancias obtenidas antes de considerar gastos administrativos, de ventas, otros ingresos

y egresos, asi como impuestos.
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Tabla N°17

Margen bruto de utilidad = Utilidad Bruta/Ventas Netas (100) =%

Ao 2020 = $ 54,290.15 / $ 296,380.13 (100) = 18.32 %

Ao 2021 = $198,103.10/ $ 617,295.18 (100) = 32.09 %

Ao 2022 = $ 285,927.07 / $ 836, 307.16 (100) = 34.19 %

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion.

Con base en el resultado obtenido, se evidencia que la empresa administra de manera
efectiva sus costos, lo que se traduce en resultados positivos. La empresa obtuvo un
rendimiento de $0.34 centavos por cada dolar invertido. Sin embargo, se sugiere
considerar un ajuste en los precios de los productos con el fin de aumentar ain mas la

rentabilidad.

6. PLAN DE IMPLEMENTACION.

6.1.Recursos requeridos.

Para implementar las estrategias de mercadeo en el plan estratégico, es fundamental
disponer con recursos humanos y recursos financieros. En la estimacion del presupuesto,

se ha considerado la situacion financiera de la empresa.
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6.1.1. Recursos Humanos

Para llevar a cabo diversas tacticas de promocion y publicidad, puede ser necesario
contratar personal, que se encargue de realizar dichas tareas especificas, entre ellas se

puede mencionar:

6.1.1.1. Administrador de la comunidad (Community Manager)

Se contratara a un Administrador de la comunidad (Community Manager) a tiempo
completo para gestionar y administrar las cuentas de redes sociales de la empresa. Sera
responsable de crear y ejecutar las estrategias de mercadeo para promocionar la marca.
Esto implica la creacion de contenido relevante, la programacion de publicaciones y el

seguimiento de los resultados obtenidos.

6.1.1.2. Promotor de ventas

Se contratard a un promotor de ventas a medio tiempo para impulsar y mostrar los
productos que ofrece la empresa. Sera responsable de promocionar a través de distribucion
de volantes (flyers) que contengan informacion sobre la empresa y dar asesoramiento a

los clientes.



Presupuesto de personal a tiempo completo.
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Tabla N° 18
SALARIO TOTAL,
CARGO ISSS AFP TOTAL
MENSUAL ANUAL*
Administrador de la
comunidad (Community $450.00 $33.75 | $34.88 | $518.63 | $6,516.06
Manager)
Totales $450.00 $33.75 | $34.88 | $518.63 | $6,516.06

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion.

* En la sumatoria del total anual estan incluidos los montos correspondientes a las

vacaciones y aguinaldo.

Presupuesto de personal eventual por honorarios

Tabla N° 19
N° DE DIAS N° DE TOTAL,
CANTIDA PUEST HONORARIO
LABORADO | TEMPORADA | HONORARIO
D (0] S DIARIOS
S S S
Promotor
1 $16.00 6 4 $384.00
de ventas
Totales $16.00 6 4 $384.00
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6.2.Recursos financieros.

Presupuesto General.

El presupuesto consolidado para la implementacién del plan estratégico de mercadeo en

La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V., se distribuira de la siguiente manera:

Estimacion de Costos para el plan de Implementacion.

Tabla N° 20
N° DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO SUBTOTAL TOTAL
Gastos por contratacion de personal $6,540.06
Community Manager 1 $450.00 $6,516.06
2 | Promotor de ventas. 1 $96.00 $384.00
Gastos de Publicidad y Promocion $1,232.20
3 Gorras impresas con logo de la 100 $7.50 $750.00 $750.00
empresa
4 Camisas blancas con logo estampado 50 $8.57 $428.57 $428.57

en tallas variadas

Flyers impreso full color a un acara
5 | en medidas de 1/3 6 % de carta en 200 $0.10 $20.00 $20.00
papel couche 80

Lona Banner con estructura roll up de

6 medida: 0.80x2 mis 1 $33.63 $33.63 $33.63
7 Repisa de cubos 80x28x20 cm color > $45.90 $91.80 $103.73
negro
SUBTOTAL $7,875.99
IMPREVISTOS (10%) $787.59
TOTAL $8,663.58

Fuente: Elaboracion de equipo de investigacion.

Para desarrollar el plan estratégico de mercadeo propuesto a la pequefia empresa “La
Bodega de la Ceramica S.A. de C.V., el monto de dinero del presupuesto estimado podra

ser generado de los flujos de efectivo del capital de trabajo, segin se puede observar en
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la Situacion Econdémica del afio 2022, por lo que no sera necesario un financiamiento

externo.
El monto total del presupuesto de implementacion es de $8,549.49

La propuesta se entregara al Gerente General de la empresa La Bodega de la Cerdmica
S.A. de C.V,, el presupuesto se utilizard una vez, serd un gasto operativo inicial por afio,
a excepcion de la publicidad, que es una estrategia fundamental en la mezcla de mercadeo,
el éxito de las estrategias propuestas en el plan de mercadeo dependera del monitoreo y
seguimiento constante. El presupuesto asignado se considerara como un gasto corriente
sostenible, sujeto a revision segun las necesidades del empresario, cuya fuente de

financiamiento se le propone que sean las utilidades de operacién del siguiente afio 2023.



7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.
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Tabla N° 21
ANO 2023
ACTIVIDADES RESPONSABLE MENSUAL
6789 10 11 12

Presentacion de la propuesta del
Plan Estratégico de mercadeo al
Gerente de la empresa La Bodega
de la Ceramica S.A. de C.V.

Equipo de trabajo de
graduacion UES

Revision y estudio del Plan

Estratégico de Mercadeo.

Gerente

Aprobacion y autorizacién del Plan

Estratégico de Mercadeo

Gerente

Induccion al personal sobre la
filosofia empresarial, objetivos y

metas.

Gerente y empleados de la

empresa

Implementacion del Plan

Estratégico de Mercadeo.

Gerente

Evaluacién y Control.

Gerente y areas de ventas

Analisis de los resultados.

Fuente: Elaboracion de equipo de investigacion.
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8. EVALUACION Y CONTROL.

8.1.Evaluacion.

Para mantener el seguimiento del plan estratégico, es fundamental un esfuerzo conjunto
y un trabajo constante y continto. Cada estrategia establecida requiere una evaluacion
periddica durante su implementacion, para determinar si los resultados obtenidos son
satisfactorios y contribuyen al logro de los objetivos de la empresa La Bodega de la
Ceramica S.A. de C.V, deberé realizar la evaluacion cada tres meses y verificar si es

factible continuar con el canal de distribucion y nuevos puntos de ventas.

8.2.Control.

La informacion sobre las entradas y salidas de producto en los informes mensuales sera
analizada para dar seguimiento y asegurar que los resultados estén en linea con las
expectativas y evaluaciones previstas a los tres meses. En caso contrario, se tomaran las
acciones correctivas necesarias. Es importante tener en cuenta que todo proceso requiere

un esfuerzo adicional para alcanzar los objetivos y cumplir las metas establecidas.
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ANEXOS
Anexo N°1: Productos de la empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V.,,

(Pagina web, Facebook e Instagram)
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Anexo N°2: Carta de Solicitud

San Salvador, Lunes 25 de Julio del 2022

Licdo. Abraham Castillo
Propietario

La bodega de la ceramica S.A de
C.V.

Presente.

Un cordial saludo.

La presente carta, es para solicitarle de la manera mas atenta, la autorizacion para realizar el trabajo
de graduacion denominado Plan estratégico de mercadeo para el incremento de la demanda y
posicionamiento comercial de la pequeia empresa La Bodega de la Ceramica S.A de C.V, ubicada
en la ciudad de Ahuachapan.

Dicho trabajo, forma parte de los requisitos académicos y legales, para poder obtener el titulo de
Licenciado en Administracion de Empresas, de la Universidad de El Salvador, durante un tiempo
de 6 meses aproximadamente.

Por lo antes expuesto, se le solicita a usted de su autorizacion y apoyo en brindar el acceso a la
informacion necesaria para poder llevar a cabo el trabajo de graduacion.

Asi mismo informar que los estudiantes egresados que realizaremos el trabajo de graduacion con
la asesoria de MAE. Oscar Navarrete, son:

- Claudia Beatriz Monterrosa Rodas MR16098 = ;
- Lorena Yamileth Najarro Monterrosa NM16011 s ru;,’Zﬂ
- Johana Aracely Rosales Carias RC16082 4 g::-»' d

MAE. Oscar Noé Navarrete Romero

Docente Asesor
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Anexo N°3: Carta de compromiso

.lI 42 CALLE ORIENTE Y 12 AV NTE. No. 3- 1 AHUACHAPAN / EL SALVADOR C.A TEL. (503) 2413-2445

LA BODEGA DE SUCURSALES: AHUACHAPAN / AGUILARES / COYOLITO-TEJUTLA / SAN PABLO TACACHICO

LA CERAMICA

San Salvador, 20 Septiembre de 2022

Sefiores:
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR.
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Presente.

En nombre de nuestra Empresa CERAMIC, S.A de C.V Reciban un cordial saludo en el
desempeiio de sus labores cotidianas.

Yo, Abraham A, Castillo representante legal de La Bodega de la Cerdmica Sociedad
Anénima de Capital Variable., por este medio confirmamos que ha sido aceptado el trabajo
de investigacién con el tema propuesto “Plan estratégico de mercadeo para el
incremento de la demanda y posicionamiento comercial de la pequeiia empresa La
Bodega de la Cerimica S.A de C.V, ubicada en la ciudad de Ahuachapin.”, y nos
comprometemos a colaborar y brindar informaci6n necesaria para el desarrollo del tema.

Dicho Trabajo de Graduacion sera realizado por egresadas de la Facultad de Ciencias
Econémica de la carrera de Administracién de Empresas, grupo integrado por las alumnas:

Br. Monterrosa Rodas, Claudia Beatriz MR16098
Br. Najarro Monterrosa, Lorena Yamileth NM16011
Br. Rosales Carias, Johana Aracely RC16082

Atentamente.

LA BODEGA DE

ot
NIT: 0210-301 120-102-5

= - NRC: 2965-88-6

am A Castillo
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Anexo N°4: Guia de entrevista dirigida a Gerente General

Universidad de El Salvador
Facultad de Ciencias Econdmicas
Escuela de Administracion de Empresas

Guia de Entrevista

Dirigida a: Gerente General y propietario de La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V.

OBJETIVO: Adquirir la toda informacion necesaria que funcionard como base para el
trabajo de graduacion que lleva como titulo: “Plan estratégico de mercadeo para el
incremento de la demanda y posicionamiento comercial de la pequefia empresa La Bodega

de la Ceramica S.A. de C.V, ubicada en la ciudad de Ahuachapan”.

RESPECTO A LA EMPRESA

1. ¢Como es la estructura organizacional de la empresa La Bodega de la

Ceradmica S.A.de C.V.?

e Junta General de Accionistas
e Gerencia General

e Depto. De Contabilidad / Auditoria
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e Depto. de Ventas / Mercadeo
e Depto. De Operaciones / Importaciones
2. ¢Laempresa cuenta con mision, vision y valores estratégicos? ¢ Cuales son?

No esta bien definido.

3. ¢Como la empresa ha desarrollado y comunicado con claridad el enfoque y

posicionamiento comercial?

Desde sus inicios definimos nuestra marca, colores, Slogan y Rumbo de partida

para darnos a conocer.

4. ¢Como se ha desarrollado el crecimiento comercial de la empresa en los

Gltimos 3 afos?

Desde sus inicios teniamos una ruta a seguir; y tener presencia en nuestros puntos
de interés, pero desde el 2020 apostamos a convertirnos en una Sociedad y
Desarrollarnos con seriedad apostandole a Importar nuestras lineas de productos
y ser representantes de Marcas que no estuviesen en mercado salvadorefio de esta

manera exponenciar nuestro crecimiento en ventas y lograr fortalecernos.

5. ¢Qué empresas distribuidoras de ceramica, en el pais considera su

competencia? FERCO / MUNDO CERAMICO / LEMUS / EPA.
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6. ¢En qué municipio, ciudad o canton se comercializan méas los pisos de

ceramica? En el area general de Aguilares y Chalatenango.

7. Deacuerdo asu criterio ¢ Cudl es la posicidén que ocupa su empresa La Bodega
de la Ceramica S.A. de C.V. en comparacion a otras empresas de la

competencia?

Estamos posicionados en el mercado de una categoria de Media — Baja

8. ¢En qué parte del mercado se considera lider La Bodega de la Ceramica S.A.

de C.V.? ¢En precio? ¢ En calidad? ¢Atencion al cliente?

En oportunidad/agilidad ya que contamos con los productos de entrega inmediata
y precios ya que el cliente hace sus nimeros y costea comprar en lugar o puntos

de venta sin perder de vista otros factores de atencién al cliente y calidad.

PRODUCTO

9. ¢Actualmente tiene proyectos para incrementar la comercializacion e
introducir nuevos productos de ceramica al mercado? Si contamos en este mes
de marzo con una nueva linea de Formatos de tamafio de 60x60 y de 51x51

Procedentes de Colombia

10. ¢ Cuales productos de ceramica que comercializa posee mayor demanda? Los

tamanos de 20x60 por si espesor y por economicos los tamarios de 34x34
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12.

13.
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¢Para realizar su actividad comercial, nos puede explicar su proceso de
importacion de la ceramica? A traves de la basqueda en internet descubrimos a
nuestros proveedores y realizamos contacto inicialmente por un e-mail, luego
telefénicamente, para luego viajar a visitarlos personalmente a ellos a sus fabricas
para posteriormente iniciar la relacion comercial, ver, tocar, sus productos y
capacidades de abastecimiento y de exportar. Contactar las diferentes navieras y

ver espacios de los buques, costos y los Incoterm a usar por el exportador.

¢Como logra la empresa el abastecimiento de la Ceramica y materiales
complementarios para su uso? Ver los inventarios de los fabricantes y

calendarios de produccion.

¢De qué paises principalmente importa la ceramica? Costa Rica, Ecuador,

Colombia y Argentina.

PRECIO

14.

¢Qué factores considera al momento de determinar los precios de sus
productos? ¢Margen de ganancia? ¢Marca/calidad? ¢Pais de origen?

¢Demanda potencial?

Ver todos los costos desde el precio de compra del producto hasta el costo de flete
/ acarreo para luego sacar nuestro prorrateo y ver si nos margina ya puesto en

nuestras tiendas si perder de vista calidad de los disefios.
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15. ¢ Considera que el precio de sus productos es competitivo dentro del mercado

de ventas de ceramicas y pisos? Si es competitivo

16. ¢ Al fijar los precios se considera el margen de beneficios para la empresa?

Si es de considerarlo ya que de ahi depende nuestra sostenibilidad como empresa.

17. ¢ Ofrecer descuentos y promociones en épocas concretas, o para determinados
tipos de clientes?

Es necesario por las expectativas de nuestros clientes.

18. ¢Ha existido variacion de precio sobre el producto de la ceramica?

Sl o NO: SiI

19. ¢Si la respuesta es positiva, como se ha visto afectada la comercializacion de
la cerdmica? Recordemos que después de Pandemia se dio la escasez y
encarecimiento en la cadena de suministros, luego la problematica de la Guerra de
Rusia / Ucrania los escases de los derivados del petréleo, en concreto el alza de

los pisos de ceramica por los costos de transporte

PROMOCION
20. ¢Considera necesario implementar nuevas estrategias de ventas para dar a

conocer sus productos y cuales serian?
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22.

23.

24.
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Estamos mas agresivos en estar promocionando en nuestros medios sociales para

atacar mercados distantes a nuestras sucursales

¢A través de qué medio publicitario le gustaria dar a conocer sus productos?
Depende de la zona o sucursal ya que hay lugares bien tradicionalistas y gusta el
Perifoneo o0 anunciadoras; redes sociales como Instagram

Facebook, nuestra Web Google.

¢ Ofrece servicio de transporte para trasladar los productos adquiridos por
los consumidores? ¢De ser la respuesta negativa, ha considerado brindar

transporte?

No damos como empresa, pero si facilitamos a través de nuestra red de

transportistas de confianza, a futuro se esta considerando.

¢ Ofrece asesoria previa sobre sus productos a los consumidores?

Es nuestro Slogan como Empresa somos “asesores” ya que infundimos a nuestro
colaborador esa parte de no concretarse s6lo a labor de venta si no de asesorar al

cliente.

¢Posee algun tipo de alianzas con constructores? ¢ Alianzas con contratistas?

¢Alianza con instaladores de ceramica? No a esta fecha.
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26.

27.

28.

29.
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¢ Como se manejan y coordinan las estrategias de ventas?

Tenemos estadisticamente mapeado a través de los afios los meses de alto volumen
y los de bajo volumen para repotenciar y promocionar otra herramienta son
nuestros inventarios el sistema de facturacion e inventario nos da que producto no
ha tenido rotacion en determinado tiempo, esto nos indica en ponerlo en

promocion.

PLAZA'Y PUBLICIDAD

(Sitio Web, redes sociales y Fintech) uso de tecnologias financieras y sus
aplicaciones Compra click del BAC Credomatic). Si poseemos nuestro sitio
Web y plataformas de pago de instituciones financieras del BAC y de Bco.

Cuscatlan.

¢ Quién se encarga de alimentar (desarrollo y actualizacion) el sitio Web? La
parte de Depto. De Operaciones / Importaciones en conjunto con Mercadeo y

Ventas.

¢En qué consiste la asistencia practica que ofrece a traves de la pagina Web

y sus colaboradores en los proyectos de construccion o remodelacion?

¢Por qué en la pagina web no se muestra al publico los precios de los

productos ofrecidos?
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31.

32.

33.
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Porque solo es una Web o pasarela de productos una vez el cliente se direcciona a
la herramienta de contacto que seria WhatsApp.

La demanda en especifico que es lo que requiere y se entabla una comunicacion
mas estrecha y se detalla en precios y cotizacion.

¢ Quién se encarga de actualizar las redes sociales (Facebook e Instagram)?

Eduardo que ve la parte Operativa.

¢ Qué otras fuentes de pago digital y con otros bancos ha pensado utilizar?

Banco Agricola, B. Cuscatlan, otros. Pay Way de Banco. Cuscatlan,

transferencias.

Ante la alta competitividad en el mercado, ¢Qué estrategias implementa
actualmente para la mejora continua en las actividades comerciales?

El constante acercamiento a nuestros colaboradores sea presencial o
telefénicamente para inyectarles confort y repotenciar las pautas en Facebook e

Instagram.

¢ Cual considera usted que es el medio publicitario més efectivo para atraer
a los clientes?
El contacto directo con ellos, a través de nuestro nicho de clientes y el sistema de

referidos o clientes frecuentes.
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34. ¢Cuenta la empresa con un plan de contenido para las redes sociales? No bien
estructurado, pero se trata de elaborar para el mes. Son de los planes de este afio
2023 en sub contratar.

GRACIAS POR SU COLABORACION

Entrevistd: Equipo de investigacion.

Fechay lugar: 26 de febrero de 2023, Ahuachapan, Ahuachapan.
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Anexo N°5: Guia de Entrevista a vendedores

Universidad de El Salvador
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracién de Empresas

Guia de Entrevista

Dirigida a: Vendedores de la empresa La Bodega de la Ceramica, S.A. de C.V.

Objetivo: Recopilar informacion necesaria sobre las caracteristicas de venta, expectativas

de los clientes y demanda de los pisos de ceramica.

1. ¢Con qué frecuencia realiza ventas de pisos de cerdmica?

a) Todos los dias

b) Una vez por semana

c) Maés de una vez por semana
d) Cada 15 dias

Respuesta: Todos los dias

2. ¢Cudl es el tipo de ceramica que adquieren con mas frecuencia los clientes?
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a) Marmoleado

b) Satinado/Mate

c) Decorados/Geomeétricos
d) Antideslizante

e) Azulejos

f) Brillante

g) Fachaleta

h) Tipo de madera

Respuesta: Tipo madera

¢, Cuales son las promociones para incrementar las ventas?

Promociones del Mes Stratos bg, Limestone Marfil, Himalya oxido y Caliza Café

¢ Considera que el precio de los pisos de ceramica es el adecuado?

Si porgue son precios accesibles.

¢ Se le ha presentado algun tipo de queja sobre el producto vendido?

Si, por algunas piezas o cajas averiadas.
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6. ¢Por qué considera usted que los clientes prefieren comprar en La Bodega de
la Cerdmicay no en la competencia (Freund, Vidri, EPA, etc.)?
Por la atencion que se le da al cliente, por los precios y porque brindamos entrega

inmediata.

7. Para usted ¢Cudles de las siguientes caracteristicas de los productos prefieren

los consumidores?

a) Precio

b) Calidad

c) Marca

d) Garantia

e) Disefio

f) Reputacion de la empresa

g) Calidad en el Servicio de venta

Respuesta: Precio

8. ¢Queé acciones haria usted para mejorar las ventas de los productos que ofrece
la empresa La Bodega de la Ceramica, S.A. de C.V.?
Se debe implementar una estrategia que contribuya a que los productos de la empresa
sean conocidos, como mejorar la calidad, tener variedad del producto, ofrecer

servicios de transporte y realizar més publicidad.
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Capacitacion area de ventas, amplitud en los medios sociales, red de contratistas y

mas de publicidad.

9. ¢Por que canales de comunicacion venden mas?

a) Pagina Web (Incompleta)
b) WhatsApp

c) Instagram

d) Facebook

e) YouTube

f) Otros

Respuesta: WhatsApp

10. ¢Qué estrategia, producto o servicio considera usted que pudiera ofrecer la
bodega de la ceramica para incrementar sus ventas?
Es necesario tomar acciones para mejorar las ventas de los productos de ceramica,
como mejorar la atencién al cliente, capacitar al area de ventas, ampliar medios

sociales, mejorar ofertas y disefios del producto

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
Entrevisto: Equipo de investigacion

Lugar y fecha: Ahuachapan, 25 de febrero de 2023.
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Anexo N°6: Cuestionario a clientes.

Universidad de El Salvador
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela de Administracion de Empresas

Encuesta

Dirigida a: Clientes de pisos de ceramica en la ciudad de Ahuachapan.

Introduccion: La presente encuesta forma parte del trabajo de investigacion titulado
“Plan estratégico de mercadeo para el incremento de la demanda y posicionamiento
comercial de la pequefia empresa La Bodega de la Ceramica S.A. de C.V, ubicada

en la ciudad de Ahuachapan”.

OBJETIVO: Recopilar informacion que servird como base para identificar a los clientes

de pisos de ceramica en la ciudad de Ahuachapan, sus necesidades, gustos y preferencias.

INDICACIONES: Marque con una X el espacio correspondiente segun sea el caso y
complemente cuando sea necesario. La informacion recopilada sera tratada de forma
confidencial y con fines académicos. Agradecemos su importante y valiosa

colaboracion.
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l. DATOS PERSONALES

Sexo:
Mujer |:| Hombre |:|
Edad:

18 a 30 afos ]
31 a 50 afos

51 afios en adelante

LUGAR DE DOMICILIO O RESIDENCIA:

Vive en la ciudad de Ahuachapéan: Si_ No__

Es propietario del domicilio en el que habita actualmente: Si_ No___

INGRESOS:

Recibe ingresos actualmente: Si No

1. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Cual es el motivo por el cual compra pisos de ceramica?
a) Construccion de casa

b) Remodelacion de casa

c) Proyectos (Locales, etc...)

2. ¢Cudles son los factores que toma en cuenta al comprar pisos de ceramica?
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a) La Calidad
b) La Marca
c) ElPrecio
d) El Disefio

e) El Color

3. ¢Qué tipo de estilos de pisos de ceramica le gusta mas para su casa 0
proyecto?
a) Marmoleado
b) Satinado/Mate
c) Decorados/Geométricos
d) Antideslizante
e) Azulejos
f) Brillante
g) Fachaleta

h) Tipo de madera

4. ¢Qué rango de precios le parece accesible a usted adquirir su ceramica?

$10.00 a $15.00

$15.00 a $20.00

$20.00 a $25.00



5. ¢En qué lugar ha pensado en comprar la ceramica?

La Bodega de la Ceramica

Ferreteria Lemus

Almacenes Freund

Almacenes Vidri

¢Qué otro lugar conoce?

6. ¢Por qué razon piensa comprar la ceramica en ese lugar?

f)
9)
h)

Es més barata

Queda mas cerca

Dan crédito

Hay mas variedad de cerdmica

Puede pagar con tarjeta de créditos

Dan transporte y no se lo cobran

Por el horario

Algun amigo le ha recomendado esa ferreteria

Otra razon; explique

133

7. ¢Prefiere alguna marca o pais de procedencia de la ceramica que necesita?

Si

No

[]
[]



9.
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¢Utiliza las redes sociales para adquirir pisos de ceramica?

Si |:|
No|:|

¢ Cual es el medio que mas usa para enterarse de los productos de ceramica?

a) Pagina Web

b) Facebook

¢) Instagram

d) WhatsApp

e) Otros: Mencione otra red social que conozca o utilice:

10.

11.

12.

Usted conoce 0 ha escuchado hablar de “La Bodega de la Ceramica”

Si |:|
No|:|

¢Ha comprado alguna vez en la Bodega de la Ceramica? (si su respuesta es

NO, fin de la encuesta)

si ]
No [ ]

¢Volveria a comprar ceramica en la Bodega de la Ceramica?
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Si |:|
No|:|

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
Entrevisto: Equipo de investigacion

Lugar y fecha: Ahuachapan, Ahuachapan, 10 de mayo de 2023.
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Anexo N°7: Resultado de cuestionario dirigido a clientes.

1. Genero de personas encuestadas

Tabulacion.

Cuadro N°1 Total %
Femenino 43 49
Masculino 44 51
TOTAL 87 100
GréaficoN° 1

Genero de las personas encuestadas

B Femenino MW Masculino

Interpretacion de resultados.

Del 100% de las personas encuestadas se puede observar que 51% de las personas
son hombres y 49% son mujeres.

Con este resultado se concluye que ambos géneros participan en la compra de

productos de pisos de ceramica para diferentes tipos de proyectos.
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Edad.
Tabulacion.

Cuadro N°2 Total %
Entre 18 a 30 afios 66 76
Entre 31 a 50 afios 18 21
51 afios en adelante 3 3
TOTAL 87 100
Grafico N° 2

Edad de personas encuestadas

M Entre 18 a 30 aios M Entre 31 a 50 afios W 51 afos en adelante

Interpretacion de resultados.

Del 100% de las personas encuestadas el 76% se encuentra en el rango de edad
entre 18 a 30 afios, el 21% entre las edades de 31 a 50 afios y un 3% entre 51 afios
en adelante.

El grafico anterior muestra que las personas que se encuentran entre 18 a 30 afios
son las que visitan y adquieren este tipo de establecimiento y producto; lo cual los
ubica en la poblacién econémicamente activa con poder adquisitivo, considerados

para la presente investigacion.



3. Ciudad de residencia.

Tabulacion.

Cuadro N°3 Total %
Si 87 100
No 0 0
TOTAL 87 100
Grafico N° 3

éVive en la ciudad de Ahuchapan?

Interpretacion de resultados.
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El 100% de las personas encuestadas residen en la ciudad de Ahuachapan, esto es

debido al establecimiento seleccionado para llevar a cabo la investigacion.



4. Propietario de domicilio.

Tabulacion.

Cuadro N°4 Total %
Si 87 100
No 0 0
TOTAL 87 100
GraficoN° 4

¢Es propietario del domicilio el que
habita actualmente?

mSi mNo

Interpretacion de resultados.
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El 100% de las personas encuestadas manifestaron que son propietarios de la casa

en la que actualmente residen.
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5. Ingresos.
Tabulacion.
Cuadro N°5 Total %
Si 87 100
No 0 0
TOTAL 87 100
GraficoN° 5

¢Recibe ingresos actualmente?

HmSi mNo
Interpretacion de resultados.

El 100% de las personas encuestadas manifestaron por medio de la encuesta que

poseen una fuente de ingresos actualmente.
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Datos especificos.

Pregunta: ¢ Cual es el motivo por el cual compraria pisos de ceramica?

Tabulacion.

Cuadro N°6 Total %
Construccion de casa 61 70
Remodelacién de casa 24 28
Proyectos (Locales, etc...) 2 2
TOTAL 87 100
Grafico N°6

¢Cual es el motivo por el cual compraria
pisos de ceramica?

m Construccidon de casa B Remodelacion de casa m Proyectos (Locales, etc...)

Interpretacion de resultados.
Del 100% de los encuestados un 70% de ellos comprarian pisos de ceramica por

el motivo de construccion de casa, un 28% por remodelacién y 2% por proyectos.

Lo que indica que la construccion de casa es el motivo principal por el cual los

encuestados comprarian pisos de ceramica.
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7. Pregunta: ¢Cuales son los factores que toma en cuenta al comprar pisos de

ceramica?
Tabulacion.
Cuadro N°7 Total %

La Calidad 50 57
La Marca 6 7
El Precio 16 18
El Disefio 6 7
El color 9 10
TOTAL 87 100
Grafica N°7

¢Cuales son los factores que toma en
cuenta al comprar pisos de ceramica?

HlaCalidad HLlaMarca MElprecio HElIDisefio HEIlcolor

Interpretacion de resultados.

Del 100% de los encuestados un 58% expreso que el factor que toma en cuenta
para comprar pisos de ceramica es la calidad, un 18% se inclin6 hacia El precio,
un 10% el color y un 7% por la marca y el disefio.

Esto indica que el factor que las personas encuestadas toman en cuenta al comprar

pisos de ceramica es la calidad del producto que se ofrece.
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Pregunta: ¢ Qué estilos de pisos de ceramica le gustaria mas para su casa o

proyecto?
Tabulacion.
Cuadro N°8 Total %

Marmoleado 11 13
Satinado/Mate 9 10
Decorados/Geométricos 14 16
Antideslizantes 22 25
Azulejos 6 7
Brillante 3 3
Fachaleta 0 0
Tipo de Madera 22 25
TOTAL 87 100
Grafica N°8

¢Queé estilos de pisos de ceramica le
gustaria mas para su casa o proyecto?

B Marmoleado M Satinado/Mate m Decorados/Geométricos
M Antideslizantes M Azulejos W Brillante
M Fachaleta H Tipo de Madera

Interpretacion de resultados.
Del 100% de los encuestados un 25% les gustaria estilo de pisos de ceramica

antideslizante y tipo madera, 16% decorados/geométricos, 13% marmoleado, 10%

satinado mate, 7% azulejos y un 3% brillante.
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9. Pregunta: ¢Qué rango de precios le parece accesible a usted para adquirir

pisos de ceramica?

Tabulacion.

Cuadro N° 9 Total %
$10.00 a $15.00 50 57
$15.00 a $20.00 36 41
$20.00 a $25.00 1 1
TOTAL 87 100
Grafica N°9

¢Qué rango de precios le parece
accesible a usted para adquirir pisos de
ceramica?

m5$10.002$15.00 m$15.00a%20.00 mS$20.00a $25.00

Interpretacion de resultados.
Del 100% de las personas encuestadas 58% expresaron un rango precio de $10.00

a $15.00, 41% se inclin6 por el rango de precios de $15.00 a $20.00 y un 1% de
$20.00 a $25.00.
Lo que indica que la mayoria de las personas encuestadas les parece accesible el

rango de precios entre $10.00 a $15.00 ddlares para adquirir pisos de ceramica.



10.
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Pregunta: ¢ En qué lugar a pensando en comprar la ceramica?

Tabulacion.
Cuadro N°10 Total %

La Bodega de la Cerdmica 39 45
Ferreteria Lemus 8 9
Almacenes Vidri 16 18
Almacenes Freund 17 20
EPA 2 2
Bodegon de la Ceramica 1 1
Lugar independiente 1 1
Vendedores minoristas 2 2
Ferreterias 1 1
TOTAL 87 100
Grafica N°10

¢En qué lugar a pensando en
comprar la ceramica?

M La Bodega de la Ceramica M Ferreteria Lemus
Almacenes Vidri M Almacenes Freund

W EPA Bodegdn de la Ceramica

M Lugar independiente B Vendedores minoristas

M Ferreterias

Interpretacion de resultados.
Del 100% de los encuestados el 45% prefiere comprar cerdmica en La Bodega de

la Ceramica, 20% en Almacenes Freund, 18% en Almacenes Vidri, 9% en
Ferreteria Lemus, 2% en EPA y vendedores minoristas y 1% en Bodegén de la

Ceramica, lugar independiente y otras ferreterias.
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Pregunta: ¢Por qué razon piensa comprar la ceramica en ese lugar?
Tabulacion.

Cuadro N°11 Total %
Es més barata 10 11
Queda mas cerca 7 8
Dan crédito 1 1
Hay més variedad de cerdmica 35 40
Puede pagar con tarjeta de créditos 6 7
Dan transporte y no se lo cobran 3 3
Por el horario 5 6
Algun amigo le ha recomendado esa ferreteria 17 20
Calidad de productos que comercializan 1 1
Variedad de disefios 1 1
Otro 1 1
TOTAL 87 100
Gréfica N°11

é¢Por qué razon piensa comprar la
ceramica en ese lugar?

M Es mas barata
B Queda mas cerca
Dan crédito
M Hay mas variedad de cerdmica
M Puede pagar con tarjeta de créditos
Dan transporte y no se lo cobran
M Por el horario
MW Algin amigo le ha recomendado esa ferreteria
M Calidad de productos que comercializan
M Variedad de disefios

Interpretacion de resultados.
Del 100% de los encuestados el 40% respondié hay mas variedad de ceramica,

20% algun amigo le ha recomendado esa ferreteria, 11% es mas barata, 8% queda

mas cerca, 7% se puede pagar con tarjetas de crédito, 6% por el horario, 1% porque
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dan credito, la calidad de productos que comercializan, variedad de disefios y

otros.

Lo que indica que el 40% de las personas compran en ese lugar por la variedad de

productos de ceramica que ofrece el establecimiento.

12. Pregunta: ¢ Prefiere alguna marca o pais de procedencia de la ceramica?

Tabulacion

Cuadro N°12 Total %
Si 69 79
No 18 21
TOTAL 87 100

Grafica N°12

éPrefiere alguna marca o pais de
procedencia de la ceramica?

Interpretacion de resultados.
Del 100% de las personas encuestadas un 79% manifest6 que si prefieren marcas

de otro pais de procedencia de la cerdmica y un 21% respondié que no.

Del resultado anterior se concluye que la mayoria de las personas encuestadas



prefieren marcas de otro pais de procedencia de la ceramica.

13. Pregunta: ¢ Utiliza las redes sociales para adquirir pisos de ceramica?

Tabulacion.

Cuadro N°13 Total %
Si 46 53
No 41 47
TOTAL 87 100
Grafica N° 13

¢Utiliza las redes sociales para adquirir
pisos de ceramica?

Interpretacion de resultados.

148

Del 100% de los encuestados un total de 53% personas respondieron que utilizan

redes sociales para adquirir pisos de cerdmica y un 47% manifestdé que no las

utilizaba.
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Pregunta: ¢ Cual es el medio que més utiliza para enterarse de los productos

de ceramica?

Tabulacion.
Cuadro N°14 Total %

Facebook a7 54
WhatsApp 7 8
Instagram 7 8
Pagina Web 22 25
Otra 4 5
TOTAL 87 100
Grafica N°14

¢Cual es el medio que mas utiliza para
enterarse de los productos de
ceramica?

B Facebook B WhatsApp Instagram HMPagina Web mOtra

Interpretacion de resultados.

Del 100% de los encuestados el 54% expreso que el medio que mas utiliza es
Facebook, 25% péagina web, 8% Instagram y WhatsApp y un 5% otros medios.
En conclusién, las personas encuestadas utilizan mayormente la red social de

Facebook para enterarse de los productos de ceramica.
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15. Pregunta: ¢Usted conoce o ha escuchado hablar de ""La Bodega de la

Ceramica"'?
Tabulacion.

Cuadro N°15 Total %
Si 52 60
No 35 40
TOTAL 87 100
Grafica N°15

é¢Usted conoce o ha escuchado hablar

de "La Bodega de la Ceramica"?

Interpretacion de resultados.

Del 100% de las personas encuestadas el 60% respondié que no ha escuchado

hablar de La Bodega de la Ceramica, y un 40% expreso que si.

Lo que indica que la mayoria de las personas encuestadas no conoce o ha

escuchado de la empresa La Bodega de la Cerdamica; la razén de este resultado

podria deberse a la poca demanda de este producto, ademas de la poca promocion
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que se le hace, asi como otros factores que podrian afectar que la empresa de a

conocer mas de su producto.

16. Pregunta: ¢Ha comprado alguna vez en la Bodega de la Cerdmica?

Tabulacion.

Cuadro N°16 Total %
Si 20 23
No 67 77
TOTAL 87 100
Grafica N°16

é¢Ha comprado alguna vez en la Bodega
de la Ceramica?

Interpretacion de resultados.

Del 100% de los encuestados la mayoria de las personas con un 77% expresaron

gue no habian comprado en La Bodega de la Ceramicay un 23% respondid que si

habia tenido la oportunidad de comprar en este lugar.
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17. Pregunta: ¢Volveria a comprar ceramica en la Bodega de la Ceramica?

Tabulacion.

Cuadro N°17 Total %
Si 27 84
No 5 16
TOTAL 32 100
Grafica N°17

éVolveria a comprar ceramica en la
Bodega de la Ceramica?

ESi mNo

Interpretacion de resultados.
Del 100% de los encuestados el 84% respondid que volveria a comprar y un 16%

dijo que no lo haria.

Lo que indica que la mayoria de las personas que ya han comprado en La Bodega

de la Ceramica lo volverian hacer.



Anexo N°8: Cotizaciones

INNOVACION ===

LIDERAZGO EN IMPRESION DIGITAL

Centro Comercial Loma Linda

Local 12-A, San Benito. San Salvador

Tel: (503) 2237-5800
www.innovaciondigital.com.sv

Con atencién a:. BODEGA DE LA CERAMICA

A continuacion nos permitimos cotizarle segun sus requerimientos.

Fecha: 8/1/0723

CONSIDERACIONES IMPORTANTES:

1 |Gorras impresas con logo de la empresa Unidad 100 $7.5000 $750.00
2 |Camisetas blancas con logo estampado en tallas variadas Unidad 50 $8.57 $428.57
Flyer impresos full color a una cara en medidas de 1/3 6 1/4 de carta en <
3 |papel couche8d Unidad 200 $0.10 $20.00
4 |Lona banner con estructura roll up de medida: 0.80x2mts Unidad 1 $33.63 $33.63
Total Exento $1,232.20
Subtotal $1,232.20
NOMBRE, FIRMA'Y
SELLO: IVA $160.19

> Es necesario el 50% para iniciar produccion y aprobar muestra
> Tiempo de entrega 8 dias habiles

> Formas de pago, efectivo, tarjeta de crédito, cheque o transferencia bancaria.

> Pagos con cheque a nombre de INNOVACION DIGITAL SA DE CV.

> Transferencias bancarias se pueden hacer a cualquiera de las cuentas corrientes siguientes:

- Banco Agricola: 522-035391-6

- Banco de América Central: 200705655
- Banco Cuscatlan: 043-301-000006630
- Banco Davivienda: 002510033093

VENDEDOR Karen Melgar
WhatsApp  7600-4668
Correo info@innovaciondigital.com.sv

7/8/2023 12:25:31

ZANOS

OVACION
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Anexo N°9: Imagenes de las instalaciones de la empresa La Bodega de la Ceramica

S.A. de C.V.

LA BODEGA DE
LA CERAMICA

&M
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‘J‘z,‘mltﬁ




