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RESUMEN

La Pequeiia empresa dedicada a la Molienda de los municipios de Apopa Nejapa y
Guazapa, desarrolla una actividad perteneciente a la cultura salvadoreia, el cual, es
la elaboracién de productos derivados de la cafia de azucar, tales como el dulce de
panela, miel de mesa y dedo, melcocha, cachaza, panela granulada, vicio y batidos.
Dichas entidades; desean lograr incrementar la comercializacién de sus articulos y
elevar los niveles de ingresos, pero no poseen herramientas que les permitan

contribuir a incrementarlas ventas de sus articulos.

Con lo anterior se procedi6 a determinar la elaboracién de una propuesta de Plan de
Mercadeo para Incrementar la Comercializacion de Productos Artesanales
Derivados de la Cafia de Azucar elaborados en la pequefia Empresa dedicada a la

molienda para la zona norte de San Salvador.

Por consiguiente; se realiz6 un diagndstico sobre las dificultades actuales que estas
entidades poseen en las ventas de los articulos que fabrican con el objetivo de
identificar las herramientas mercadoldgicas que utilizan estas compaiiias en estudio

para la distribucién de los bienes que elaboran.

En la investigacion se empled el método cientifico el cual permitié realizar un
proceso sistematico de la obtencion de los datos a través de herramientas fiables
que permitieron una evaluacidon objetiva e imparcial. Asi mismo; dentro del método
cientifico, se utilizo el andlisis el cual consistio en dividir todos los componentes que
involucran a la pequefia empresa dedicada a la molienda como estrategias
comerciales, definiciéon de puestos, politicas de fijacion de precios, alianzas con
intermediarios, politicas promocionales, entre otros, para realizar un estudio
profundo de cada uno de ellos, como resultado; se desarrolld una sintesis, el cual es
lo contrario del andlisis, porque se agruparon los elementos indagados, de tal forma
que permitid conocer la problematica actual de las organizaciones en estudio en
cuanto a la comercializacion de sus productos. Ademds; se utilizd una guia de
entrevista dirigida al propietario de la molienda Mayorga, encuestas dirigidas a los

clientes reales y potenciales, a las panaderias de los municipios bajos estudio, asi



como también observacion directa del fendmeno en estudio registrando la

informacion obtenida para su posterior andlisis e interpretacion.

En esta investigacion se trabajé con dos universos: el primero constituido por la

poblacién de los municipios de “Apopa con 163,140 habitantes, Nejapa con 32,668

habitantes y Guazapa con 25,889 habitantes”, los cuales constituyen los clientes

reales y potenciales. Para la comercializacién de los productos elaborados por la

pequefia empresa dedicada a la molienda y se tomd en cuenta el total de la

poblacién, sin distincion sexo y mayores de cinco afios de edad porque la utilizacion

de este producto es de tipo generalizado. El segundo lo conformaron las panaderias

gue elaboran y comercializan pan de dulce en los tres municipios que son Apopa

con 95 establecimientos, Nejapa conl2 establecimientos y Guazapa con 6

establecimientos.

De acuerdo al diagnostico realizado, a continuacion se presentan las principales

conclusiones:

a) El dulce de panela es el producto mas relevante en la molienda de la cafa de
azucar.

b) No existe posicionamiento de los fabricantes locales.

c) La fuente por la cual se enteraron de los articulos de cafia de azlcar, fue por

familiares y amigos.

Segun las conclusiones expuestas anteriormente se recomienda lo siguiente:

a) Poner mayor énfasis en la comercializacion del dulce de panela.
b) Disefiara una marca, eslogan y logotipo.
c) Utilizar medio de divulgacion de bajo costo y facil acceso al publico para

incentivar la accion de compra.



INTRODUCCION

En el &mbito empresarial, a medida que la competitividad entre las organizaciones
se intensifica, el mercadeo se ha convertido en una de las areas mas importantes
gue ayuda a las pequefias empresas en su busqueda constante del logro de los
objetivos.

En las pequefias empresas dedicadas a la molienda, aplicar herramientas de
mercado se vuelve imprescindible, puesto que estas permiten dar a conocer sus

productos, y con ello poder obtener mayores beneficios econémicos.

Por lo tanto, en este documento se ha desarrollado la investigacion titulada: “Plan de
mercadeo para incrementar la comercializacién de productos artesanales derivados
de la cafia de azucar elaborados en la pequefia empresa dedicada a la molienda en

los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa del departamento de San Salvador”.

Con esta investigacion se pretende proporcionar a las pequefias empresas
dedicadas a la molienda, una herramienta mercadolégica que le ayuden a
incrementar las ventas de sus productos. En tal sentido; se considera necesario
llevar a cabo un estudio sobre dicho sector, con la finalidad de identificar las

dificultades en las acciones mercantiles de sus bienes.

El documento se divide en tres capitulos los cuales son:

En el capitulo | se presentan las generalidades sobre la pequefia empresa dedicada

a la molienda y fundamentos te6ricos de un plan de mercadeo.

Mientras tanto en el capitulo Il se elabor6 un diagndéstico de las dificultades actuales
en la comercializacién de productos artesanales derivados de la cafia de azlcar
elaborados por la pequefia empresa dedicada a la Molienda, ubicados en los

municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa del departamento de San Salvador.

Finalmente en el capitulo Ill se propone un plan de mercadeo para aumentar la

comercializacion de productos derivados de la molienda de la cafia de azlcar



elaborados por la pequefia empresa ubicada en los municipios de Apopa, Nejapa y
Guazapa del departamento de San Salvador.



CAPITULO |

MARCO TEORICO SOBRE “GENERALIDADES SOBRE LA
PEQUENA EMPRESA DEDICADA A LA MOLIENDA Y
FUNDAMENTOS TEORICOS DE UN PLAN DE MERCADEO”.

A. GENERALIDADES SOBRE LA PEQUENA EMPRESA
1. ANTECEDENTES

En el periodo de 1980-1989 surgi6 el fenébmeno del desplazamiento de la poblacion
de las zonas rurales a las urbanas debido a los conflictos que se desencadenaron
en una década caracterizada por la guerra, forzando que las personas dejaran las
labores agropecuarias por el peligro que representaba trabajar las tierras; surgiendo
por lo tanto, negocios de distintas naturalezas y dimensiones. En consecuencia
para los afios 1990’s, los financiamientos que se destinaban a la agricultura y
ganaderia disminuyeron de una manera significativa, y contrario a ello, los que se
consignaban a otras areas como la construccion, servicios y el comercio
aumentaron; debido a esto, se considerd que era relevante crear un ente como la
“Comision Nacional de la Micro Y Pequefia Empresa (CONAMYPE), la cual naci6
con el propésito de brindar apoyo, asistencia; proponer, facilitar y coordinar la
ejecucion de politicas y estrategias para el desarrollo integral de las compafias que

estaban surgiendo™

. “A partir de esa época; El Salvador quedd constituido
fundamentalmente por entidades de menor magnitud de las cuales el 13%
pertenece al ramo de la industria y un 54% al area del comercio. Actualmente
existen alrededor de 10,541 establecimientos clasificados como pequefias
empresas, estos generan el 33% del empleo para la poblacion econémicamente

activa, teniendo por lo tanto un papel significativo en el crecimiento del pais”?.

Los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa no son ajenos a esa situacion, ya que
estdn compuestos por diferentes subsectores, uno de los cuales es la pequefia

empresa dedicada a la Molienda, que elabora articulos derivados de la cafia de

' Directorio de instituciones y programas de apoyo a la MIPYME en El Salvador pag. 3; 2008/2009
2 Encuesta econdmica 2002 de la Direccion General De Estadisticas y Censos.



azucar; dichas entidades, se han desarrollado a través del tiempo de una forma
artesanal, ya que los conocimientos mercadoldgicos aplicados en sus operaciones
diarias han estado basados en la experiencia. Es por ello que resulta necesario
brindar a este tipo de entidades los instrumentos que les permitan realizar las
operaciones de manera eficaz, como lo es un modelo de mercadeo, el cual facilitaria
la toma de decisiones con el objeto de hacer un uso eficiente de los recursos y

poder cumplir con las exigencias de los clientes en un mundo competitivo.

2. CRITERIOS DE CLASIFICACION

En El Salvador existen diversos enfoques para definir este tipo de entidades; entre
los principales estdn el ndmero de empleados, total de activos, volumen de
produccion o de ventas y nivel de inversion de capital. Para la presente
investigacion se ha seleccionado el criterio de nimero de empleados; por lo tanto,

se dan a conocer los siguientes puntos de vista:

e Para la Camara de Comercio e industrias de El Salvador, las pequefas
empresas son aquellas unidades productivas que cuentan con un nuamero de

personas entre cinco y cuarenta y nueve.

e De acuerdo al Ministerio de Economia es toda persona natural o juridica que
opera en el mercado, produciendo y/o comercializando bienes o servicios por
riesgo propio, a través de una unidad organizativa, con un nivel de cinco hasta

cincuenta personas remuneradas en un establecimiento fijo.

e La Fundacion para el Desarrollo Sostenible en Latino América (FUNDES) las
cataloga como todo establecimiento que dispone de cinco a cuarenta y nueve

trabajadores.

e Para la Fundacién Salvadoreiia para el Desarrollo Econémico y Social

(FUSADES) es aquel negocio que tiene entre diez y diecinueve ocupados.



CLASIFICACION DE PEQUENA EMPRESA

Institucion Criterio del Namero de
Empleados

Céamara de Comercio e Industrias de El Salvador De5a49

Ministerio de Economia De 5a50

Fundacion para el desarrollo Sostenible en Latino América | De5 a 49
(FUNDES)

Fundacion Salvadorefia para el Desarrollo Econémico y Social | De 10 a 19
(FUSADES)

Fuente: Resumen de datos presentados anteriormente.

3. CARACTERISTICAS®

e Es de tipo familiar, por lo general un solo propietario y en los casos de sociedad

son constituidas por familiares.
e Estan en plena competencia con negocios familiares.
e El segmento de mercado geografico es local.

e Lainyeccién de capital es a través de financiamiento propio proveniente de las

utilidades, o de terceras personas naturales o juridicas.

e El nimero de empleados no supera las cincuenta personas incluyendo las que

se dedican a actividades administrativas y operativas.

e Latoma de decisiones esta centralizada en el propietario del negocio.

La division del trabajo es necesaria debido a la complejidad de las funciones.

3Anzola Rojas, Sérvulo (1956). Administracion de Pequefias Empresas, México, Editorial Mc Graw Hill Interamericana de México, S.A. de C.V. Segunda Edicion,
pag.5



4. DEFINICION

Antes de definir este tipo de establecimientos; primero es necesario citar el concepto

de empresa, el cual se manifiesta a continuacion:

“La organizacion en la cual se coordinan el capital y el trabajo y que, valiéndose del
proceso administrativo, produce y comercializa bienes y servicios en un marco de
riesgo, en el cual el beneficio es necesario para lograr su supervivencia y

crecimiento”.*

Considerando dicho criterio junto con las caracteristicas antes mencionadas; en la

presente investigacion, pequefia empresa, se considera como:

La unidad econdmica constituida por un propietario o una sociedad, cuyo recurso
humano estd comprendido en el rango de cinco a cuarenta y nueve trabajadores
remunerados, posicionada en el mercado local y regional, con el propdsito
primordial de fabricar y vender productos para satisfacer las necesidades de los

clientes y obtener rendimientos sobre la inversion y el monto vendido.

B. GENERALIDADES SOBRE LA PEQUENA EMPRESA
CLASIFICADA COMO MOLIENDA

1. Historia de las moliendas®

El cultivo de la cafia de azucar vino a América Latina durante la época colonial, y
junto con ella, llegaron las moliendas para la produccién de dulce de panela,

principal endulzante para campesinos y gente del medio rural de aquella época.

La elaboracion de la panela comenzd como una actividad inmediata a la produccién
de azucar no refinada; sin embargo, dado la importancia para dicho sector, el
proceso se extendié para abastecer la demanda del mercado interno. Actualmente,

el proceso de produccién puede ser tanto artesanal como industrial.

4 Greco Orlando (2006), Diccionario de Economia, Estados Unidos, Editorial Valleta Ediciones, Tercera Edicion, Pag. 223
5 http://es.wikipedia.org/wiki/Panela#cite_note-0



2. Definicion de moliendas

Son negocios dedicados a elaborar y comercializar articulos derivados de la cafia de
azucar, como el dulce de panela, miel de mesa y de dedo, entre otros; que disponen
de cinco a cuarenta y nueve empleados en el desarrollo de actividades de
produccion y ventas, las cuales las realizan con la finalidad de obtener beneficios.

3. Articulos que se fabrican y comercializan

3.1 Producto principal

Dulce de Panela: Alimento proveniente del jugo de la cafia de azlcar, el cual es
cocido a altas temperaturas hasta formar una melaza bastante densa, y luego se

moldea en forma de cubo donde se deja secar hasta solidificar.
3.2 Sub productos

El Vicio: Es la segunda espuma que resulta de uno de los procesos de

transformacion del jugo de la cafia de azUcar a dulce de panela.

Panela Granulada: Se fabrica sin aditivos quimicos, obteniéndose de igual forma
gue el dulce de panela, cuya diferencia consiste en acortar el tiempo de coccién de

la miel, con el objetivo de obtener granos finos como el azticar convencional.

Miel de Dedo: Este producto se obtiene durante el cocimiento del jugo de la cafia
de azucar. Antes de que la sustancia esté lista para vaciarse en los moldes de
madera para hacer el dulce de panela, una capa de espuma de color café claro se
forma en la superficie del perol, ésta se extrae y se vende como melaza o miel de
dedo.

Miel de Mesa: Resulta después de la coccion de la miel de dedo; la cual es mas
fina, se utiliza como aderezo en algunas recetas culinarias y su duraciébn es mas

prolongada.

Batidos: Es uno de los dulces mas comunes en las ferias del pais; se obtiene de la
miel de cafia de azlcar y generalmente se adereza con semillas de marafion,

ajonjoli, cacahuate y anis.



Cachaza: “Se origina de la destilacién del jugo fermentado de la cana de azucar,

con una concentracion de alcohol entre el 38% y 51%”.6

Melcocha: Su preparacién requiere de cuidado intensivo, porque se debe “trabajar
la masa” caliente que se origina de la combinacién del agua con el jugo de cana
hirviendo. Se vierte sobre una tabla previamente humedecida, luego se procede a

estirarla, enrollarla y cortarla en pequefios trozos segun lo demanda el cliente.
4. Clasificacién

De acuerdo al tipo de trapiche y demas equipo utilizado en el proceso de

fabricacion, existen dos clases de Moliendas:
e Artesanales: Utilizan un trapiche maniobrado con dos bueyes.

e Mecanizadas: Emplean un trapiche activado mediante un motor segun la

capacidad de produccion que desarrolle la empresa en particular.
5. Caracteristicas

e Elinsumo de fabricacion primordial es la Cafia de Azucar.

e Tienen como denominador comun el dulce de panela.

e La mano de obra posee conocimientos empiricos.

e Disponen de terrenos propios para el cultivo de Cafia de AzUcar.

e Venden a consumidores finales.

e El precio es la principal variable que influye en los niveles de venta.
6. Marco Legal

Toda entidad debe estar constituida bajo un contexto legal para operar en el pais,
por lo que debe guiarse por estatutos, reglamentos y normas vigentes; es por ello
gue a continuacion se presentan las leyes que rigen a las pequefias empresas

clasificadas como moliendas:

6 www.wikipedia.org/wiki/cahaza



6.1 Constitucion de la Republica de El Salvador

(Decreto Constituyente N° 38, del 15 de diciembre de 1983, publicado en el Diario
Oficial N° 234, Tomo 281, Arts. 38, 42, 43,44, 47,50, 52, 65 y 69).

Tiene como proposito hacer valer los derechos de las personas y las obligaciones
de las mismas. Debido que el trabajo es una funcion social, que goza de la
proteccion del Estado y no se considera articulo de comercio, establece las
condiciones para que se den las relaciones obrero-patronales. Asi mismo determina
gue el Estado controlara la calidad de los productos alimenticios y las condiciones
ambientales que puedan afectar el bienestar y la salud de los habitantes de la
Republica.

6.2 Ley del Impuesto sobre la Renta y su Reglamento

(Decreto Legislativo N° 117, del 11 de diciembre del 2001, publicado en el Diario
Oficial N° 234, Tomo 353, Art. 41 del 11 de diciembre del 2001).

Tiene como finalidad lograr la eficiencia de la administracién tributaria, a través del
establecimiento de disposiciones reglamentarias en las cuales establecen que toda
persona natural o juridica que realiza actos o hechos de contenido econémico
dentro del territorio salvadorefio estara sujeta al pago del impuesto sobre la renta.
La industria dedicada a la molienda esta expuesta a este gravamen puesto que es
un ente generador de ingresos, los cuales son obtenidos por las ventas de los

productos, por lo tanto debe cancelar de la utilidad obtenida el 25% en tal concepto.

6.3 Ley del Impuesto a la Transferencia de Bienes Muebles y a la

Prestacion de Servicios

(Decreto Legislativo N° 296, fecha 24 de julio del 1992, publicado en el Diario Oficial
N° 143, Tomo 316, Art. 1).

Impone una tasa del 13% sobre las ventas o ingresos netos, debido a las
operaciones de transferencia, importacion, internacion, exportaciéon, consumo de

bienes muebles y/o prestacién de servicios.



6.4 Ley de Marcas y otros Signos Distintivos

(Decreto Legislativo No. 868 de fecha 06 de junio del 2002, publicado en el Diario
Oficial No. 125, Tomo 356, Art. 1).

Tiene por objeto regular la adquisicion, mantenimiento, proteccién, modificacion y
licencias de marcas, expresiones o sefales de publicidad comercial, emblemas,
indicaciones geogréficas y denominaciones de origen, asi como la prohibicion de la
competencia desleal en tales asuntos en consecuencia todas las entidades del

subsector en estudio deben someterse a lo establecido en este estatuto.
6.5 Ley del Registro de Comercio

(Decreto Legislativo N° 271 de fecha 15 de Febrero de 1973 publicado en el Diario
Oficial No. 44, Tomo 238, Art. 13).

Obliga a las empresas a inscribir las matriculas de comercio, locales, agencias o
sucursales, contratos mercantiles, escritura de constitucion, entre otros documentos

gue estén sujetos a formalidad de registro conforme al Codigo de Comercio.
6.6 Codigo de Comercio

(Decreto Legislativo N° 671 de fecha 08 de Mayo de 1970 publicado en el Diario
Oficial No. 128, Tomo 240, Art. 1y 6).

Regula cualquier acto mercantil;, ademas Ila constituciéon, organizacion,
administracion, disolucion, liquidacion, transformacion en este caso de la pequefa
empresa dedicada a la molienda, también detalla los lineamientos para llevar y
presentar de forma legal la contabilidad, cumpliendo con las disposiciones
contenidas en este reglamento y demas legislaciones. Podran ejercer las
actividades industriales los salvadorefios por nacimiento y los centroamericanos

naturales, quienes tendran derecho a la proteccién y asistencia técnica del Estado.
6.7 Ley del Seguro Social

(Decreto de Ley N° 1263 de fecha 13 de Diciembre de 1953 publicado en el Diario
Oficial No. 226, Tomo 161, Art. 3).



Estipula las obligaciones que le corresponden al patrén con respecto al personal
que tiene bajo su responsabilidad, a los cuales debe afiliar para que reciban los
beneficios de la seguridad social, mediante una aportacién monetaria para cubrir los
siguientes cargos: Enfermedad, accidente comin y de trabajo, maternidad,
invalidez, vejez y muerte. Por lo tanto la empresa debe velar por la salud de los
empleados y proporcionarles todas las prestaciones que se establecen en esta

normativa.
6.8 Ley del Sistema de Ahorro para Pensiones

(Decreto Legislativo N° 927 de fecha 20 de Diciembre de 1996 publicado en el
Diario Oficial No. 243, Tomo 333, Art. 1y 13).

Determina que durante la vigencia de la relacién laboral deberdn efectuarse
cotizaciones obligatorias en forma mensual al sistema por parte de la clase
trabajadora sean estos publicos, privados o municipales, con la finalidad de
posibilitar a los salvadorefios los mecanismos necesarios que brinden la seguridad
econdmica para enfrentar las contingencias de invalidez, vejez y muerte. Asi mismo
explica la forma en la cual el patrono debera realizar este descuento al personal que

ocupa.
6.9 Ley de Proteccion al Consumidor

(Decreto Legislativo N° 776 de fecha 31 de Agosto del 2005 publicado en el Diario
Oficial No. 166, Tomo 368, Art. 1).

Protege los derechos de los consumidores a fin de promover el equilibrio, la certeza
y la seguridad legal en las relaciones con los proveedores, quedando sometidos a
esta normativa todo ente que realice actos licitos concernientes a la distribucién,
depdsito, venta, arrendamiento comercial o cualquier otra forma de mercantilizacion

de bienes o contrataciéon de servicios.
6.10 Caodigo Tributario y su Reglamento

(Decreto Legislativo N° 230 de fecha 14 de Diciembre del 2000 publicado en el
Diario Oficial No. 241, Tomo 349, Art. 12).
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Contiene los principios y normas juridicas, aplicables a todos los gravdmenes
internos bajo la competencia de la administracion tributaria. De igual manera
estipula que los contribuyentes estan obligados al pago de los impuestos tales
como: Tasas Yy aportaciones especiales y el cumplimiento formal establecido por
este codigo.

6.11 Cbédigo Municipal

(Decreto Legislativo N° 274 de fecha 31 de Enero de 1986 publicado en el Diario
Oficial No. 23, Tomo 290, Art. 1).

Busca desarrollar los preambulos constitucionales referentes a la organizacion,
funcionamiento y el ejercicio de las facultades autonomas de los municipios, lo que
acredita a las alcaldias para establecer un impuesto el cual debe ser cobrado a
todas las entidades con fines de lucro que operan en la localidad, por lo tanto la
empresa dedicada a la fabricacién y comercializacion de productos derivados de la

cafia de azUcar esta obligada al pago de estas tasas en la comuna correspondiente.
6.12 Codigo de Trabajo

(Decreto Legislativo N° 15 de fecha 23 de Junio de 1972 publicado en el Diario
Oficial No. 142, Tomo 236, Art. 1).

Armoniza las relaciones entre patronos y trabajadores, estableciendo los derechos y
obligaciones que les corresponden, fundamentados en principios que contribuyen al
mejoramiento de los vinculos personales y el ambiente laboral en la institucion, con
la finalidad de que exista un clima organizacional que cumpla con las condiciones

para desarrollar las operaciones de la entidad de forma productiva.

6.13 Caodigo de Salud

(Decreto Legislativo N° 955, de fecha 28 de Abril de 1998 publicado en el Diario
Oficial No. 86, Tomo 229, seccion 12 Art. 83).

Decreta las normas necesarias para determinar las condiciones sanitarias que
deben tener los alimentos destinados al consumo humano, ademas de los locales
comerciales y lugares en donde se elaboran, envasen y almacenen, asi como los

diferentes medios de transporte utilizados.
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6.14 Ley del Medio Ambiente

(Decreto Legislativo N° 271 de fecha 02 de Marzo de 1998 publicado en el Diario
Oficial No. 79, Tomo 339, Art. 1, 5, 19y 20). 12

Tiene por objeto aplicar las disposiciones de la Constitucién de la Republica que se
refieren a la proteccién, conservacion y recuperacion del medio ambiente; el uso
sostenible de los recursos naturales que permitan mejorar la calidad de vida de las
presentes y futuras generaciones. Las entidades dedicadas a la molienda deben
manejar correctamente los desechos que resultan de la produccion normal, por lo
cual resulta ineludible obtener y mantener el permiso ambiental para llevar a cabo

las operaciones.
7. Marco Institucional

Considerando las leyes expuestas anteriormente, la pequefia empresa que se
dedica a la fabricacién y comercializacion de productos derivados de la cafia de

azlcar esta relacionada con las siguientes entidades:
7.1 Ministerio de Hacienda

Institucién que dirige y conduce la recaudacion fiscal mediante la administracion
tributaria de los impuestos al valor agregado y sobre la renta, asi mismo vigila el
cumplimiento en todo tipo de empresas de estas normas legales combatiendo la
evasion, el contrabando y la corrupcién por medio de auditorias de los estados

financieros del periodo contable.
7.2 Centro Nacional de Registros (CNR)

Organizacion que garantiza la seguridad juridica del comercio y la propiedad
intelectual que consiste en los derechos de marcas, nombre, patentes e inmobiliaria,
ademas se ponen a disposicion de esta oficina el balance general, el estado de
resultados y el estado de cambios en el patrimonio, acompafiados del dictamen del
auditor y respectivos anexos, con la finalidad de brindar proteccién legal al

intercambio mercantil, asi como asegurar la pertenencia industrial y literaria.
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7.3 Instituto Salvadorefio del Seguro Social (ISSS)

Ente encargado de velar por la salud de los derechohabientes publicos, privados y
municipales a través de servicios clinicos brindando atencién y prestaciones
médicas, ofreciendo los medios y recursos necesarios para garantizar el bienestar

de la fuerza laboral de las empresas.

7.4 Administradoras de Fondos para Pensiones - AFP’S: CONFIA
Y CRECER

Entidades que tienen como objetivo administrar los fondos de pensiones, generados
de los aportes realizados por los trabajadores, con el propésito de que el
contribuyente reciba una compensacion monetaria en la jubilacién, entre otros tipos

de prestaciones que establece la ley.
7.5 Defensoria de Proteccion al Consumidor

Protege los derechos de los consumidores y establece las obligaciones de los
comerciantes, ejerce ademas la funcion de intermediario entre el comprador y el
vendedor, facilitando la solucién de conflictos en materia de consumo y servicios,
profundizando la vigilancia de los proveedores, promoviendo la educacion y la
participaciébn ciudadana y coordinando las acciones conjuntas con otras

organizaciones del Estado para contribuir a un mejor funcionamiento del mercado.
7.6 Alcaldia Municipal

Elabora y ejecuta politicas en lo social, ambiental, cultural y econémico para un
desarrollo integral sustentable de las personas y entidades del municipio, ademas
recolecta y administra los impuestos locales provenientes de las actividades
industriales y comerciales llevadas a cabo por las empresas de la jurisdiccion y en

concepto de servicios prestados por la comuna.
7.7 Ministerio de Trabajo y Prevision Social

Institucién rectora en materia de Trabajo y Prevision Social, encargada
fundamentalmente de potenciar las relaciones laborales sustentables en el didlogo,

la concertacién de la sociedad y la participacién de los diversos sectores, teniendo
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como fin principal el mejoramiento del salario real, las condiciones laborales y la
calidad de vida de los empleados, asi como la mejora de la productividad en un
marco de equidad Yy justicia.

7.8 Ministerio de Salud

Lleva un registro de alimentos y bebidas, en consecuencia prohibe la importacion,
exportacion, comercializacion, fabricacion, elaboracién, almacenamiento, transporte,
venta o cualquier otra operacion de suministros a la poblaciéon de comidas o liquidos

empacados o0 envasados cuya inscripcion legal no se hubiese efectuado.
7.9 Ministerio de Medio Ambiente

Organismo encargado de formular, planificar, regular y ejecutar politicas que
protejan el medio ambiente de las operaciones que las empresas industriales llevan
a cabo, siendo fundamental que estas cumplan con las legislaciones sobre la
conservacion y el uso racional de los recursos naturales a efecto de obtener un
desarrollo sostenido de los mismos y asimismo mantener la calidad de vida de la

poblacion.

C. GENERALIDADES SOBRE EL CASO ILUSTRATIVO: MOLIENDA
MAYORGA

1. Descripcion

En los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa, del Departamento de San
Salvador, actualmente se encuentran localizadas seis moliendas que atendiendo al
numero de personal utilizado, estan clasificadas como pequefias empresas, segun
datos presentados en el anexo No 13 proporcionados por la Direccion General de
Estadisticas y Censos (DIGESTYC). Esta clase de negocios tienen la finalidad de
producir y comercializar el dulce de panela con los sub productos que se generan de

su fabricacién; se tomara como caso ilustrativo la Molienda Mayorga.
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2. Antecedentes de la Molienda Mayorga

Empresa fundada en el afio de 1912 en el Cerro de Guazapa, pero con el
surgimiento del conflicto armado en la década de los afios de 1980, las instalaciones
fueron trasladadas al Canton Mayorga, en la jurisdiccion del Municipio de Guazapa.
La guerra mencionada afecté las ventas de la empresa hasta el cierre total del
negocio. Al firmarse los acuerdos de paz, se inicia la siembra de la cafia de azucar,
reanudando en la misma localidad la actividad fabril, situacién que hasta la fecha se

mantiene.

Esta organizacion es una entidad que su fin es convertirse en una fuente de empleo
para todas aquellas personas de este sector, y que estén dispuestas a aplicar y
desarrollar sus habilidades, capacidades y destrezas en las ventas de productos

derivados de la cafia de azUcar.
3. Objetivos de la empresa

e Buscar mecanismos que ayuden a incrementar las ventas de productos

artesanales derivados de la cafia de azucar.
e Satisfacer las exigencias de los clientes actuales.
4. Articulos que fabricay comercializa

La Molienda Mayorga ofrece como producto principal el Dulce de Panela; pero
también brinda cinco clases de sub productos, que resultan del procesamiento de la

cafa de azucar, los cuales son:
e Panela Granulada

e Batidos

e Miel de Dedo

e Miel de Mesa

e El Vicio
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. PROCESO PRODUCTIVO DEL DULCE DE PANELA

Corte de cafia. Esta accion inicia cuando la cafia ha alcanzado su punto de
madurez y presenta condiciones 6ptimas para iniciar el proceso de molienda. Se
debe procesar en el menor tiempo posible una vez cortada para no dar lugar a la
descomposicion de la sacarosa en azucares mas simples, afectando la calidad
del producto final y disminuyendo la produccion.

Traslado. El producto ya cortado es trasladado en carretas o camiones hasta la
molienda, el mismo dia se deben tener en la sombra, pues el calor acelera el

proceso de descomposicion de la sacarosa.

Molido. En esta actividad, la cafia cortada es molida con el objetivo de extraer

el jugo, que posteriormente es vaciado en los peroles de cocimiento.

Filtrado. El jugo extraido de la cafia recorre un canal hasta el lugar donde hay
un pre limpiador, en esta accion se eliminan elementos como bagazo de cafia y

alguna basura, el jugo ya limpio es depositado en los peroles de cocimiento.

Clarificacién. Procedimiento mediante el cual se preparan y limpian los jugos
gue ingresan al perol para su evaporacién y transformacion en dulce, es una de
las etapas mas importantes del proceso, ya que es determinante para la buena
calidad del producto final. El jugo es depositado en peroles para iniciar el

proceso de evaporizacion logrando eliminar cerca del 90% del agua contenida.

Extraccion. Finalizado el proceso de cocimiento, la miel es extraida de los

peroles y depositada en otro recipiente mévil para iniciar el moldeado.

Moldeado. La miel extraida de los peroles es depositada en moldes para iniciar

el enfriamiento del producto.

Traslado de Moldes a Bodega. Los moldes con el producto son enviados a la
bodega para su enfriamiento. Los moldes pueden contaminar el producto con
hongos o levaduras y reducir su vida 0til, es recomendable que estén limpios

antes de utilizarlos y lavarlos con agua de cloro al final del dia.
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9. Empaque. El producto es extraido de los moldes y es envuelto en tuza y
amarrado con mecate de mata de guineo y se almacena para posteriormente ser

comercializado.

E. PLAN DE MERCADEO
1. Definicién de Plan

Es la intencibn de hacer algo que pretende establecer determinados objetivos.

Resume lo que la organizacion espera alcanzar, como y cuando lo hara.
2. Definicién de Mercadeo

“Proceso social administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que

necesitan y desean creando e intercambiando productos y valor con otros”.7

La American Marketing Asociation ha propuesto numerosas definiciones. Una de las
mas recientes es el que lo explica como “el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucién de ideas y servicios, para

crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales”.8

“Sistema total de actividades de negocios proyectado para planear, asignar precios,
promover Yy distribuir productos satisfactores de necesidades a mercados meta con

el fin de lograr objetivos en la organizacion”.9

Por lo tanto se le considera como el arte gerencial, segun el cual, el alcance de los
objetivos de la empresa esta en funcion de establecer las necesidades y deseos de
los mercados metas y suministrar las satisfacciones identificadas de forma mas

eficaz que la competencia.
3. Definicion de plan de Mercadeo

“Documento escrito que presenta el esquema de acciéon maestro de la actividad de

mercadeo de un periodo determinado para la division de una organizaciéon

especifica o un producto importante”.*

"Kotler, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, (1998), México, Prentice Hall, 4ta edicion. Pég. 4.

8 Serrano Gomez, Francisco, Temas de Introduccion al Marketing. (1994), Esparia, ESIC Editorial, 2da Edicion. Pag. 27.
9Stanton, William, y Otros, Fundamentos de Marketing, (2004), México, McGraw Hill, 13ra Edicion. Pag. G-11

10Stanton, W.J., Op. Cit. Pag. G-11
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En este documento se detallan métodos de fijacion de precios, estructura y
establecimiento de los canales de distribucion, segmentos de mercado, politicas de
ventas y de concesion de créditos, niveles de rentabilidad, la situacion de la oferta y
la demanda, disefio de la marca y logotipo, creacion de eslogan, estrategias,
comportamiento de los consumidores, andlisis de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, entre otros.

4. Prop6sito del Plan de Mercadeo™
El plan de marketing cumple al menos tres propdésitos muy importantes:

e Es una guia escrita que sefiala las estrategias y tacticas de mercadotecnia que
deben implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo

definidos.

e Esboza quién es el responsable de qué actividades, cuando hay que realizarlas

y cuanto tiempo y dinero se les puede dedicar.

e Sirve como un mecanismo de control. Es decir, establece estandares de
desempefio contra los cuales se puede evaluar el progreso de cada division o

producto
5. Objetivos

Entre los objetivos que persigue un plan de mercadeo se pueden enumerar los

siguientes:*?
1. Incrementar las ventas.
2. Mantener el crecimiento del producto o servicio estrella.

3. Determinar y cuantificar la existencia de necesidades insatisfechas o una mejor

forma de atender al consumidor

4. Identificar las formas de acercar el producto o servicio al cliente.

" http://www.marketing-free.com/articulos/plan-marketing.html
12Gonzéalez Muriiz, Marketing en el siglo XXI. 3° Edicion, Editorial Centro de Estudios Financieros afio 2009
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6. Importancia del Plan de Mercadeo

La relevancia radica en que proporciona datos que contribuyen a la operatividad de

las actividades comerciales, entre los cuales se mencionan los siguientes:

e El éxito de un negocio se fundamenta en la satisfaccién de las necesidades y
deseos de sus clientes, objetivo trascendental mediante el cual funciona
cualquier empresa y que todo plan de mercadeo busca identificar.

e La mercadotecnia impulsa directamente la generacion de ingresos monetarios
en cualquier compafiia, sin menoscabo de las demas actividades que son

indispensables para el crecimiento de una corporacion.

A través de la mercadotecnia, se conocen las necesidades del mercado real y
potencial, se busca la manera de contrarrestar la competencia y optimizar los
recursos con los que se cuenta, se enfoca al cliente y a la consecucion del
desarrollo de actividades para el logro de objetivos, buscando asi la satisfaccion de

necesidades.
7. Componentes del Plan de Mercadeo

Varian segun la industria, el tamafio de la empresa y el nivel de crecimiento. Para su
elaboracion se deben tomar en cuenta las metas del negocio y determinar cuales
son las estrategias de mercadeo que utilizara para alcanzarlas. Los componentes

basicos son los siguientes:

e Propésitos

e Obijetivos

e Fases de disefio

e Plan de implementacion

8. Naturaleza del plan de Mercadeo

Opera en dos niveles principales, los cuales son:

1) Plan estratégico: desarrolla los objetivos de mercadeo a largo plazo, y disefia la
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estrategia con base a la situacion actual del mercado y sus oportunidades.

2) Plan tactico: describe las estrategias especificas para el periodo, incluye
publicidad, fijacién de precios, canales, servicios, entre otros.

9. Mezcla de Mercadotecnia

“El concepto mezcla de mercadotecnia fue desarrollado en 1950 por Neil Borden,
quien listd6 12 elementos, que incluyen las tareas y preocupaciones comunes del

responsable del mercadeo.”

McCarthy en 1960, simplific6 a cuatro los elementos clasicos, o "Cuatro P’s"
Producto, Precio, Plaza y Promocién, los cuales se refieren a las variables de
decision sobre las que una compafiia tiene mayor control. Se construyen alrededor

del conocimiento exhaustivo de las necesidades del consumidor.

Entonces, se denomina mezcla de mercadotecnia al conjunto de variables
enfocadas a las necesidades de los consumidores y que son controladas por la
empresa, donde su uso eficiente facilita el alcance de las metas y los objetivos que

se ha trazado.

9.1.1 Producto

9.1.2 Definicion

En un sentido riguroso, es una serie de atributos conjuntados en forma identificable.
Se designa con un nombre descriptivo (0 genérico) para que sea facilmente
identificable por los clientes, como acero, seguro, raguetas de tenis o
entretenimiento. Los atributos como nombre de marca y servicio dados después de
la venta respectiva que activan la motivaciéon del consumidor o sus habitos de

compra no intervienen en absoluto en esta interpretacion.

Otros lo definen como: “un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye
aspectos como empaque, color, precio, calidad y marca, junto con los servicios y la
reputaciéon del vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una

persona o una idea. **

Bhttp://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia
14Stanton, William J; y otros. Fundamentos de Marketing, McGraw Hill, 11° Edicion México 2004
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Por lo tanto, para efectos del presente estudio, se denomina producto, a un bien o
servicio con ciertas caracteristicas, creadas para la satisfaccién de las necesidades
del consumidor. Por lo que en esencia, el publico compra mucho mas que una
simple serie de atributos fisicos cuando adquiere un articulo. Esta comprando la
satisfaccion de sus necesidades en la forma de los beneficios que espera recibir del
bien adquirido.

9.1.3 Clasificacion de Productos

“Tradicionalmente, los mercaddélogos han clasificado los productos en funciéon de
sus diferentes caracteristicas como duracion, tangibilidad y tipo de uso (de consumo
o industrial). Para cada clase existe una adecuada mezcla de mercadeo”.'® Entre

los principales criterios estan:
Segun su Duracién:

1. Perecederos: Son todos aquellos que se consumen en un solo uso, o si acaso,

en unos cuantos, como la cerveza o el jabén.

2. Duraderos: los que sobreviven a multiples usos, como los refrigeradores, las

herramientas o la ropa.

3. Servicios: se distinguen por ser inseparables, variables y perecederos. Algunos
ejemplos son los cortes de cabello, la asesoria legal y las reparaciones de

electrodomésticos.
Segun su Habito de Compra:

1. De Conveniencia: el consumidor conoce bastante de ellos antes de ir a
comprarlos, adquiriéndolos con un minimo de esfuerzo.(frijoles, maiz, pan,

azlcar entre otros)

2. Comparacion: El cliente los ocupa para confrontarlos con otros respecto a la
calidad, precio y estilo en diversas tiendas antes de comprarlos (zapatos, ropa,

perfumes, entre otros).

3. Especialidad: elegidos por los consumidores debido a su marca y estan

5Kotler Philip, Direccion de Marketing 12° Edicion 2006, Editorial Pearson. México D. F.
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dispuestos a dedicar mucho tiempo para encontrarlos (vehiculos, joyas, camaras
fotogréaficas entre otros).

4. No Buscados: Es un producto nuevo que el comprador aun no conoce o bien
gque identifica su existencia pero que no lo desea en este momento. (seguros

de vida, enciclopedias, lapidas, detectores de humo, entre otros).

5. Productos de compra: Son los que se adquieren con menos frecuencia y que
los clientes cotejan con cuidado en lo que concierne a conveniencia, calidad,

precio y estilo.
De Acuerdo a Uso Industrial:

1. Materiales y Piezas de Fabricacién: pasan por un procesamiento posterior,
como los lingotes de hierro que se funden para obtener acero, los carretes de
hilo que se tejen para obtener telas, y las harinas de trigo que se mezclan para

elaborar el pan.

2. Instalaciones: Bienes que constituyen el equipo mas importante ya que son
caracter oneroso y duradero en una compafia (aires acondicionados,

alumbrado, entre otros.)

3. Equipo Accesorio: Articulos que tienen un valor importante y que se utilizan en
las operaciones de las empresas (maquinas ensambladoras, empacadoras,

parrillas de cocimiento, cortadoras, hornos industriales, entre otros)

4. Suministros de Operacion: Se caracterizan porque tienen un reducido costo
unitario, una vida breve y por el hecho de que facilitan la realizacion de las
operaciones sin que formen parte del producto terminado (pintura, clavos,

lubricantes, papel, entre otros).

5. Productos Semis Elaborados: Son los insumos utilizados para elaborar un

nuevo producto. Por ejemplo cemento, alambres, etc.

6. Bienes de Equipos: “Son destinados a la fabricacion de articulos de consumo o

de otros bienes de capital.*®”

16Kotler, Philip, OpCit Pag. 241
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9.1.4 Atributos del Producto?’

e Calidad: es uno de los principales instrumentos de posicionamiento y consiste
en la habilidad de un producto para desempefiar sus funciones. Incluye
durabilidad total, confiabilidad, precision, facilidad de operacion, reparacion y
otras particularidades inmersas.

e Caracteristicas o atributos: instrumento competitivo para diferenciar el
producto de la compafia versus los de la competencia. Una de las formas
efectivas de diferenciar un articulo es introducirle una caracteristica nueva,

necesaria y valiosa.

e Disefio: “Un buen diseio puede mejorar el desempefio del producto,
reducir costos de fabricacion y proporcionar al bien una poderosa ventaja

competitiva en el mercado meta de la empresa.

9.2 Precio

“Es la cantidad expresada en valores monetarios que se asigna a un determinado
bien o servicio que satisface una necesidad o un deseo”.’® Es la decisibn mas
importante que debe formular el comerciante, porque determina el valor de su
producto a los ojos del consumidor, en comparacioén con los de la competencia; de

tal forma que se convierte en el elemento de mercadotechia que genera ingresos.
9.2.1 Importancia del Precio

El proceso de cdmputo tiene mayor relevancia en las épocas de inflacion. La
estimacion resulta problematica si la empresa debe llevarla a cabo por primera vez,
cuando desarrolla o adquiere un nuevo producto o lo introduce en un canal de

distribuciéon o area geogréfica distinta a la que normalmente cubre.

La mayor relevancia radica en que el precio debe de llevar un margen de ganancia
el cual generara utilidades, cuyo monto variara segun el porcentaje asignado por los

administradores de cada institucion.

YKotler, Philip, OpCit Pag. 243
18 otler, Philip, OpCit, Pag. 317
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9.2.2 Estrategia de Precios

La eleccion de una adecuada estrategia es un paso fundamental dentro del proceso
de fijacién, porque establece las directrices y limites para el céalculo inicial y los que
posteriormente se irdn efectuando a lo largo del ciclo de vida del producto. Segun
diversos expertos en temas de mercadotecnia, las principales o mas usadas
estrategias de fijacion de precios son las siguientes:

e Descremado: “este término se deriva de la frase "quitar la crema de la
superficie" y denota un valor alto con relacion a los precios de productos
competitivos. Conforme un bien avanza en su ciclo de vida, la empresa puede

reducirlo para llegar con éxito a segmentos de mercado mas grandes. *°

e Penetracion: Esta es aplicable a nuevos articulos pero totalmente opuestos al
descremado de precios. Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, consiste en
“fijar un precio inicial bajo para conseguir una introduccion de mercado rapida y
eficaz; es decir, para atraer rapidamente a un gran nimero de consumidores y
conseguir una gran cuota de mercado. El elevado volumen de ventas reduce los

costos de produccién, lo que permite a la empresa bajar ain mas sus precios”.”

e Prestigio: “Consiste en establecer precios altos, de modo que los consumidores
gue tienen un pleno conocimiento de la calidad o estatus se sientan atraidos por
el producto y lo compren. Ejemplos: Automoviles RollsRoyce, Perfumes

Channel, Joyas Cartier, Cristaleria Lalique y relojes suizos”.*

e Orientadas a la Competencia: “Esta estrategia de equiparacion con los demas

oferentes del mercado se emplea cuando hay gran cantidad de articulos en el

mercado y no estan muy diferenciados.”®

e Cartera de Productos: “Un bien hade ser diferente si forma parte de un grupo

de fabricantes; en ese caso, la empresa debe fijar un conjunto de precios que

maximice los beneficios de toda la cartera de productos”.?®

Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl. Marketing, SextaEdicion, de, International Thomson Editores
2Kotler Philip, Armstrong Gary, CamaraDionisio y Cruz Ignacio. “Marketing” DécimaEdicion, Prentice Hall, 2004
21Kerin Roger, Berkowitz Eric, Hartley Steven y Rudelius William. “Marketing” Séptima Edicion, Mc Graw Hill 2004
2Agueda Esteban Talaya, “Principios de Marketing” Esic Editorial, 1997

2Kotler Philip, Armstrong Gary, Camara Dionisio y Cruz Ignacio. “Marketing” Décima Edicién, Prentice Hall, 2004
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9.3 Plaza o distribucion

Conjunto de actividades que buscan la forma de como hacer llegar fisicamente el
bien o servicio al consumidor. La distribucion comercial es responsable de que
aumente el valor (tiempo y lugar) de un articulo. Antes de que un producto esté listo
para introducirlo en el mercado, los directivos deben determinar cuales métodos y
medios emplearan para hacerlo llegar al cliente. Ello supone establecer estrategias

para los canales de distribucion y distribucion fisica.
9.3.1 Definicion

“Esta formado por personas y companias que intervienen en la transferencia de la
propiedad de un producto a medida que pasa del fabricante al consumidor final o al

usuario industrial, por ejemplo, mayoristas y detallistas 2*
9.3.2 Importancia

Permiten efectuar una mayor cobertura del mercado, ya que a través de los canales
de distribucion se llevan a cabo las ventas y se distribuyen los bienes y servicios; es
decir, es el camino seguido por los articulos en su movimiento desde el fabricante
hasta el consumidor final. Ademas, las decisiones sobre los canales de distribucion
dan a los bienes las ventajas de lugar y tiempo al cliente. El benéfico de lugar se
refiere al hecho de llevar una mercancia cerca del comprador para que no tenga que
recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una necesidad. Puede
apreciarse desde dos puntos de vista: el primero considera los productos cuya
adquisicion se favorece cuando estan préximos al comprado rquien no esta
dispuesto a desplazarse para obtenerlos. El segundo criterio considera los bienes
exclusivos, que deben localizarse solo en ciertos lugares para que no pierdan su
caracter de excepcionales; en este caso, el consumidor estd dispuesto a realizar
algun esfuerzo, en mayor o menor grado, para obtenerlo. El beneficio de tiempo es
consecuencia del anterior ya que si no existe el de lugar, tampoco este puede darse.
Consiste en llevar una mercancia al consumidor en el periodo mas adecuado. Hay
bienes que deben estar al alcance del cliente en un momento oportuno, después del
cual, la venta no se realiza; otros productos son buscados de forma eventual para

gue proporcionen una mayor satisfaccién al usuario.

24Stanton, William J; y otros. Fundamentos de Marketing, Mc Graw Hill, 11° Edicion México 2004


http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/kinesiologia-biomecanica/kinesiologia-biomecanica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
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9.3.3 Intermediarios y Canales de Distribucién

“La propiedad de un producto debe transferirse de la organizacién que lo elabora al
consumidor que lo necesita y lo compra. Los bienes deben ademas ser
transportados fisicamente desde el lugar que se producen hacia donde se
necesitan. Por lo regular los servicios no pueden enviarse, sino que mas bien se
consumen en el mismo lugar. En la mezcla de mercadeo, la funcion de la
distribucion consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta. La actividad
mas importante entonces es arreglar su venta (la transferencia de la propiedad) del
fabricante hacia el consumidor final. Un intermediario es una empresa lucrativa que
da servicios relacionados directamente con la venta y/o la compra de un producto

haciendo que fluya del fabricante al consumidor.® Los intermediarios pueden ser:

1. Comerciantes: Obtienen del fabricante la propiedad de los bienes que ofrecen y
la trasladan al cliente que los adquiere. Los dos grupos de esta categoria son

mayoristas y detallistas.

2. Agentes: Nunca obtienen la propiedad de los productos, pero realizan la

transferencia de los mismos.
9.4 Estrategias de Cobertura de Mercados

A continuacién se analizan las estrategias fundamentales de distribucion que

ayudan a determinar los aspectos de gestidon y costos de la empresa.

1. Intensiva: busca colocar el articulo en todos los puntos de venta, es decir; se
desea que esté disponible para el consumidor en el mayor nimero de lugares

posibles.

2. Selectiva: consiste en decidir puntos de venta estratégicos en cada zona; lo que

permite crear diferenciacion al situar el producto en sitios preferenciales.

3. Exclusiva: Es tener un solo punto de venta encada area geogréafica. Tiene
caracteristicas de la distribucion selectiva llevadas al extremo. La finalidad
principal es garantizar la calidad del servicio reservando una zona para un solo

punto de venta.

2tanton, William J; y otros. Fundamentos de Marketing, Mc Graw Hill, 11° Edicién México 2004
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9.5 PROMOCION

Es un intento de convencer al publico, también se considera como el “elemento de
la mezcla de marketing de una organizacion, que sirve para informar, persuadir y
recordarle al mercado la existencia de un producto y su venta, con la intencién de

influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario.”?

Es una variable controlable por parte de la empresa, la cual da a conocer a través
de los distintos medios de comunicacion los bienes o servicios que son ofrecidos al

publico con la finalidad de inducirlo a su adquisicion.
9.5.1Importancia de la Promocién

Es uno de los cuatro elementos basicos de la mercadotecnia; ya que, las entidades
requieren de campafas promocionales para mantener la preferencia de los
consumidores. Ademas, en la continua competencia por el dominio de mercados, es
un factor sumamente transcendental e indispensable para que las ventas
incrementen. Por otro lado, La promocién contribuye a incrementar la percepcion
positiva hacia la marca, tomando en cuenta que la clave no esta siempre en el
precio, ni en el producto, sino en saber sorprender a través de una estrategia
creativa al publico. Las promociones permiten captar nuevos clientes, crear fidelidad
en los existentes en funcién de cdmo se haya creado y comunicado la campafa. Es
una técnica con la que se puede conseguir una gran eficacia con una inversién
mucho menor dela que requiere la publicidad en medios masivos, pero tiene sobre
todo, dos factores importantes que nunca se deben perder de vista: la creatividad vy,

sobre todo, la relevancia de su colocacion en un punto especifico de venta.
9.5.2 Métodos Promocionales?

1. Venta Personal: Es la presentacion directa de un producto que el representante
de una compafia hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien

por via telefénica, pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor final.

2. Publicidad: Es una comunicacibn masiva e interpersonal que paga un

patrocinador y con la cual estd claramente identificado. Las formas mas

%Stanton, William J; y otros. Fundamentos de Marketing, Mc Graw Hill, 11° Edicién México 2004
2Stanton, William J; y otros. Fundamentos de Marketing, Mc Graw Hill, 11° Edicion México 2004
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conocidas son los anuncios que se transmiten en los medios electronicos
(television y radio) y en los impresos (peridédicos y revistas). Sin embargo,
existen otras alternativas, desde el correo directo hasta los espectaculos
publicos, y recientemente el internet. Estos medios son los vehiculos a través de
los cuales se hara llegar el mensaje segln la estrategia creativa disefiada, y
deben de ser capaces de generar en el grupo de compradores o segmento de
mercado, una actitud favorable respecto del producto. Por lo tanto, el objetivo
de la publicidad es brindar una informacién a los consumidores con el fin de
estimular o crear demanda para un producto o servicio. Entre los principales

tipos estan:

a. Informativa. Se utiliza para notificar a los clientes acerca de un producto o una

caracteristica nueva y para crear una demanda primaria.

b. Persuasiva. Se utiliza para crear un mercado selectivo para una marca
especifica, persuadiendo a los compradores de que se les esta brindando la

mejor calidad a cambio de su dinero.
c. Comparativa. Es la que coteja directa o indirectamente varias marcas entre si.

d. De recordatorio. “se utiliza para lograr que los consumidores sigan pensando

en un producto.”?®

3. Promocién de Ventas: Actividad estimuladora de la demanda, cuya finalidad es
complementar la publicidad y facilitar la venta personal. Por lo regular esta
dirigida al consumidor y también hacia la fuerza de ventas u otros miembros del
canal de distribucién para que vendan mas activamente los productos de la
empresa. Esta categoria recibe el nombre de promocién comercial. Incluye un
amplio espectro de actividades: patrocinios, concursos, exhibiciones en la

tienda, bonificaciones, muestras gratuitas, premios, descuentos y cupones.

4. Relaciones Publicas: Abarcan una amplia gama de actividades comunicativas
gue contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una
organizacién y sus productos. A diferencia de la publicidad y la venta personal,
no incluyen un mensaje especifico de comercializacién. Los destinatarios de

estas actividades pueden ser los clientes, los accionistas, una dependencia

2Kotler, Philip, Fundamentos de Marketing Pag. 464
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gubernamental o un grupo de interés especial. Las relaciones publicas adoptan
muchas formas: boletines, informes anuales, cabildeo y patrocinio de eventos

caritativos o civicos.

Propaganda: Forma especial de relaciones publicas que incluyen noticias o
reportajes sobre una organizacion o sus productos. A semejanza de la
publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a una audiencia masiva a
través de los medios de comunicacion. Pero, varios elementos la distinguen de
la publicidad: no se paga, la organizacion objeto de ella tiene muy poco o ningun
control sobre la propaganda y, como aparece en forma de noticias, su

credibilidad es mayor que la de la publicidad.
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO DE LAS DIFICULTADES ACTUALES EN LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS ARTESANALES
DERIVADOS DE LA CANA DE AZUCAR ELABORADOS POR LA
PEQUENA EMPRESA DEDICADA A LA MOLIENDA EN LOS
MUNICIPIOS DE APOPA, NEJAPA Y GUAZAPA DEL
DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR.

A. OBJETIVOS

1. General

e Analizar los procedimientos de comercializacion que permita formular un
diagnostico de la situacion mercadologica actual en la pequefia empresa
dedicada a la molienda de la cafia de azlcar, ubicada en los municipios de

Apopa, Nejapa y Guazapa del Departamento de San Salvador.

2. Especificos

e Identificar las herramientas mercadolégicas que utilizan las compafias en

estudio para la distribucién de los articulos que fabrican.

e Conocer los niveles de ventas alcanzados producto de las herramientas de

mercadeo utilizadas.

e Elaborar un diagnéstico que muestre las dificultades actuales para que sirva de
base en el disefio de un plan de mercadeo en la pequefia empresa dedicada a

la molienda.
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B. IMPORTANCIA

El trabajo de las moliendas debe ser auto sostenible; para lograrlo, no basta con el
conocimiento empirico basado en la experiencia; es necesario implementar planes
gue orienten a cualquier negocio hacia el desarrollo de sus operaciones orientadas
a obtener un incremento en las ventas. Por lo tanto, para proponer esos planes de
crecimiento empresarial fue necesario conocer la situacion actual en la que se
encuentran inmersas las operaciones mercadologicas de la pequefia empresa
dedicada a la molienda de la cafia de azucar en los municipios de Apopa, Nejapa y
Guazapa del Departamento de San Salvador. Este diagnéstico permitié elaborar un
plan de mercadeo fundamentado en las carencias encontradas en la investigacion,
de tal forma que contribuya a incrementar la comercializacion de los productos
derivados a la molienda de la cafla de azlcar, ya que se considera que
proporcionara una herramienta técnica administrativa que servira de apoyo y guia
en la ejecucidon de las actividades mercantiles, tomando en consideraciéon las
variables internas y externas que influyan en las entidades objeto de estudio y que
tienen incidencia directa en los montos que comercializan, para contribuir ademas
en la toma de decisiones segun las necesidades y carencias en los procesos
mercadolbgicos que se identifiguen en las actividades diarias que realizan. Todo
esto con el propésito de que puedan tener un margen de rentabilidad favorable para

el normal funcionamiento operacional.

1. METODO Y TECNICAS DE INVESTIGACION

En la investigacion se desarroll6 un conjunto de fases que permitieron recopilar
todos los datos necesarios para el estudio realizado, y que contribuyeron a la
elaboracion del disefio de un plan de Mercadeo para la pequefia empresa dedicada
a la Molienda en los Municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa del Departamento de

San Salvador. A continuacién se detallan los instrumentos metodolégicos ocupados:
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1.1 METODO

Para el desarrollo del presente estudio se hizo uso del método cientifico, el cual se
conceptualiza como: “Un conjunto de procedimientos logicos que sigue la
investigacion, a través de implementar instrumentos con el propésito que los
resultados que se obtengan posean cierto grado de objetividad”.?® Con el fin de
interpretar los fendmenos que conciernen a la investigacion, y proporcionar
informacion veraz e imparcial se utilizaron los métodos cientificos detallados a

continuacion:
1.2 ANALISIS

“Consiste en desintegrar, descomponer un todo en sus partes para hacer el estudio
en forma intensiva de cada uno de los elementos, asi como de las relaciones entre
si.”*Se hizo uso de este método debido que se procedi6 a fragmentar a la pequefia
empresa dedicada a la molienda en sus componentes principales, especificamente
los referidos a la comercializaciéon de los productos derivados de la cafia de azucar
que elaboran, esto implico investigar la forma en que fijan precios, los
procedimientos y operaciones mediante las cuales hacen llegar sus productos al
consumidor final, politicas promocionales, estructura de la fuerza de ventas, entre

otros.
1.3 SINTESIS

“Implica reconstruir e incorporar las partes del conjunto, para llegar a comprender la
esencia del mismo, conocer sus aspectos y relaciones basicas en una perspectiva
global.”*! Se utilizé6 dicho método; ya que es el proceso inverso y complementario
del analisis, por lo que se procedi6 a agrupar y relacionar los elementos indagados,
de tal forma que permitieron interpretar y conocer la probleméatica actual de las
organizaciones en estudio en lo referente a la forma gque mercantilizan los bienes

que fabrican.

Como efecto de esta investigacion, se hizo un Plan de Mercadeo para Incrementar

la Comercializacion de Productos Artesanales Derivados de la Cafa de AzUcar

2www.monografias.com/trabajos67/metodo-cientifico/metodo-cientifico.shtml
%0Rojas Soriano, Raul, El Proceso de la Investigacion Cientifica, (1981), México,3° Edicion, Pag. 79
31Rojas Soriano, Raul, Op. Cit. Pag. 80-81
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Elaborados en la pequefia Empresa dedicada a la Molienda en los Municipios de
Apopa, Nejapa y Guazapa del Departamento San Salvador; ya que, al presente las
compafiias no implementan técnicas de este tipo que les permitan incrementar las
ventas y que faciliten la consideracion de las variables tanto internas como externas
del entorno para reestructurar los objetivos mercadolégicos establecidos. Por tal
motivo, se investigd elementos importantes y relacionados a tal fin: objetivos,

estrategias y métodos utilizados para posicionar los bienes que fabrican.
1.4 TIPO DE INVESTIGACION

Fue de caracter correlacional, el cual tiene como propdsito: “Medir el grado de

relacion que existe entre dos o mas variables.”®; por consiguiente, en el estudio que

se desarrolld, se analiz6 la interrelacion entre: “el plan de mercadeo” y ‘“el
incremento de la comercializacion”, que permitid obtener conclusiones de las

entidades que pertenecen al sector bajo indagacion.

1.5 TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION

En la investigacion se utilizé el disefio no experimental; el cual “se realizé sin la
manipulacién deliberada de variables y en el que solo se observaron los fenbmenos
en su ambiente natural para después analizarlos”®; por lo tanto, se desarrolld un
proceso de identificacion de las deficiencias y dificultades de la forma en que vende
sus articulos la pequefia empresa dedicada a la produccién y comercializacion de
productos derivados de la cafia de azlcar en los Municipios de Apopa, Guazapa y

Nejapa del Departamento de San Salvador.

1.6 FUENTES DE INFORMACION.

1.6.1 PRIMARIAS

Estuvieron conformadas por una entrevista dirigida al duefio de la entidad, tomada
como caso ilustrativo, lugar donde también se hizo la observacion directa en cada

una de las instalaciones productivas; ademas, se realiz6 una encuesta dirigida a las

32http://www.monografias.com/trabajos35/que-es-la-investigacion/que-es-la-investigacion.shtml
33Hernandez Sampieri Roberto y Otros, Metodologia de la Investigacion,(2006), México, Editorial Mc Graw-Hill Interamericana de México S.A. de C.V. 4°Edicion,

Pag. 453
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panaderias y otra orientada a los consumidores finales de los municipios de Apopa,
Nejapa y Guazapa.

1.6.2 SECUNDARIAS

Los recursos bibliograficos relacionados al tema de investigacion que se utilizaron
fundamentalmente fueron: libros, tesis, paginas de internet y publicaciones de la
Direccion General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC), del Ministerio de
Economia (MINEC) con el objeto de respaldar el aspecto tedrico del estudio

realizado.

2. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

21 LA ENCUESTA

Se utiliz6 con el objeto de reunir las opiniones de las unidades de analisis, que en
este caso estuvieron constituidas por los encargados de las panaderias y por los
consumidores finales de los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa, a los cuales
se aplicé un cuestionario como instrumento de recolecciéon de datos, que consté de
interrogantes cerradas, abiertas y de opcion mdltiple que permiti6 hacer
valoraciones sobre las herramientas administrativas empleadas para la
comercializacion de los productos derivados de la molienda de la cafia de azlcar,

facilitando la elaboracion del diagnéstico de la situacién actual.
2.2 ENTREVISTA

Fue una técnica que sirvié para la obtencion de informacién, mediante una guia de
entrevista que estuvo formada por un grupo de preguntas dirigidas al propietario de
la empresa Molienda Mayorga con la finalidad de adquirir datos referentes a las
dificultades que enfrentan en la comercializacion de productos derivados de la cafia

de azucar.
2.3 LA OBSERVACION DIRECTA

Consisti6 en observar atentamente el fenbmeno en estudio registrando la
informacién obtenida para su posterior analisis e interpretacion. Por lo tanto se

efectué con la presencia fisica, visitando las instalaciones de las empresas
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investigadas con el fin de examinar la forma en que realizan las operaciones de

mercadeo de los bienes que elaboraron.
3. UNIDAD DEANALISIS

Estuvo conformada por los encargados de las panaderias y los habitantes de los
municipios de Apopa; Nejapa y Guazapa

4. AMBITO DE LA INVESTIGACION

Se realiz6 en la pequefia empresa del sector Molienda, en las panaderias y
habitantes de los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa del Departamento de
San Salvador.

5. DETERMINACION DEL UNIVERSO

5.1 UNIVERSO

En esta investigacion se trabajé con dos universos: el primero constituido por la
poblacién de los municipios de “Apopa con 163,140 habitantes, Nejapa con 32,668
habitantes y Guazapa con 25,889 habitantes”, los cuales constituyen los clientes
reales y potenciales. Para la comercializacion de los productos elaborados por la
pequefia empresa dedicada a la molienda y se tom6 en cuenta el total de la
poblacidn, sin distincién sexo y mayores de cinco afios de edad porque la utilizacién
de este producto es de tipo generalizado. El segundo lo conformaron las panaderias
gue elaboran y comercializan pan de dulce en los tres municipios que son Apopa
con 95 establecimientos, Nejapa con 12 establecimientos y Guazapa con 6

establecimientos.

5.2 MUESTRA

5.2.1 Muestra de Los Clientes Reales Y Potenciales

En este estudio se utilizé el total de la poblacion de los municipios de Apopa,
Nejapa y Guazapa, como universo (22,1697 habitantes), por lo tanto, el calculo de la
muestra se determind estableciendo los parametros de probabilidad, error, y nivel de
confianza adecuado que permitié que los resultados representaran el universo a

través de la siguiente férmula:
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. Z°PNQ
e’ (N-1)+Z°PQ

En donde:

n = La muestra de la poblacion.

N = El total de la poblacion en estudio.

Z = Nivel de confianza de la investigacion.
P = Probabilidad de éxito.

Q = Probabilidad de rechazo.

e = Error de estimacion

Los datos mediante los cuales se calculé la muestra del universo que se encuesto

en los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa son los siguientes:

N= habitantes del municipio de Apopa (163,140), mas los habitantes de Nejapa
(32,668), mas los habitantes de Guazapa (25,889); haciendo un total de universo de

(221,697clientes reales y potenciales)
Z=93% (1.815)

P=0.9

Q=0.10

e=0.10

Sustituyendo:

_ (1.8159)2(0.9)(221,697)(0.10)
n= (0.10)2(221,697—-1)+(1.8159)2(0.9)(0.1)

65,793.98
n=——————
2,217.267



n = 29.6734 = 30 clientes reales y potenciales.
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La muestra del universo con un nivel de confianza del 93% y un margen de error de

10% fue de 30 clientes reales y potenciales.

Los cuales se distribuyen de la siguiente forma:

Cuadro N° 2
Municipios | Total de |Frecuencia|Distribucion
Habitantes | en
porcentaje
Guazapa 25,889| 11,68% 3 habitantes
Nejapa 32,668 | 14,74% 4 habitantes
Apopa 163,140| 73,59% | 23 habitantes
Total 221,697 100% 30habitantes

5.2.2 Muestra de las Panaderias que utilizan productos elaborados

en Molienda (El dulce de Panela)

En este estudio se utilizo el total de Panaderias de los municipios de Apopa, Nejapa

y Guazapa como universo (113 panaderias), por lo tanto, el célculo de la muestra se

determind estableciendo los parametros de probabilidad, error, y nivel de confianza

adecuado que permitié que los resultados representaran el universo a través de la

siguiente férmula:

En donde:

Z°PNQ

n =
e? (N —1)+Z?PQ

n = La muestra de la poblacién.

N = El total de la poblacién en estudio.

Z = Nivel de confianza de la investigacion.

P = Probabilidad de éxito.
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Q = Probabilidad de rechazo.

e = Error de estimacion.

Los datos mediante los cuales se calculé la muestra del universo que se encuesté

en los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa son los siguientes:

N= panaderias de Apopa (95), mas las panaderias de Nejapa (12), mas las
panaderias de Guazapa (6); haciendo un total de universo de (113 panaderias)
Z=93% (1.815)

P=0.90
Q=0.10
e=0.078

Sustituyendo:

_ (1.8159)2(0.9)(113)(0.10)
= (0.078)2(113-1)+(1.8159)2(0.9)(0.10)

33.53

0.98

n = 34.21 = 34 panaderias

La muestra del universo con un nivel de confianza del 93% y con un margen de

error de 7.8% fue de 34 panaderias.

Los cuales se distribuyeron de la siguiente forma:

Cuadro N° 3
Frecuencia

Total de en
Municipios | panaderias | porcentaje | Distribucidn
Guazapa 6 5.31% 2panaderias
Nejapa 12 10.62% 4panaderias
Apopa 95 84.07% | 28panaderias
TOTAL 113 100% 34panaderias
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6. TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

Los datos recolectados del numero de entidades que constituyeron los dos
universos, se procesaron a través de un software llamado Excel. Con respecto a la
entrevista se elabor6 un resumen que contiene la opinién del propietario de la

empresa Molienda Mayorga.

La presentacion de los resultados de cada una de las interrogantes que
constituyeron la encuesta se hizo detallando cada una de ellas; ademas se
incluyeron los objetivos, tablas con frecuencias absolutas y porcentuales, el

respectivo grafico, analisis e interpretacion.

Lo anterior fueron los insumos principales que sirvieron para formular las
conclusiones; y a partir de estas, las recomendaciones, destacando los aspectos
positivos y negativos que ocurren por la falta de un plan de comercializacién de los
productos elaborados por la pequefia empresa dedicada a la molienda de la cafia de
azlcar en los Municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa del Departamento de San

Salvador.

C. ALCANCES Y LIMITANTES

1. Alcances

e El disefio de un plan de mercadeo, permitira a los propietarios de las pequefias
empresas dedicadas a la molienda ubicadas en Apopa, Nejapa y Guazapa a
tomar decisiones en base a informacion oportuna, lo que contribuira a su

crecimiento y rentabilidad.

e El presente estudio tiene como finalidad efectuar un andlisis de la situacién
actual para aumentar la comercializacion de los bienes que elaboran y contribuir

en la diversificacion en sus productos.
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La investigacion llevada a cabo, permitira definir el perfil del cliente potencial,
quien serd el objetivo principal para la comercializaciéon de los productos,

elaborados en las moliendas de los municipios antes mencionados.

Limitaciones

El dificil acceso a la Molienda Mayorga, ubicada en el municipio de Guazapa,

retraso el proceso de la investigacion.

Existi6 también demora en la indagacion; ya que en un principio, al momento de
encuestar algunas panaderias, los encargados por motivos de seguridad no
brindaban la informacién; y en otros negocios, de igual manera, no completaban
la encuesta sin previa autorizacion del propietario, el cual no se encontrd al
momento de la primera visita, dandose la necesidad de volver en una segunda

oportunidad.

Durante la encuesta de las panaderias, se encontré6 que una no fabrica pan
dulce, se dedica exclusivamente al pan francés, por lo que la muestra quedo

reducida a 33 entidades en estudio.
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D. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LOS PRODUCTOS
DERIVADOS DE LA MOLIENDA DE CANA DE AZUCAR, DE LOS
MUNICIPIOS DE APOPA, NEJAPA Y GUAZAPA, DEL
DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR

1. MEZCLA DE MERCADO

1.1 PRODUCTO

De acuerdo a la investigacion, de los productos derivados de la molienda de la cafia
de azulcar, el mas utilizado por las panaderias es el dulce de panela; ya que, el 97%
de estos negocios lo ocupan para la elaboracion del pan dulce, principalmente en la
semita alta y la peperecha, articulos que fabrican y venden de forma constante
durante todo el afio. En cuanto a la preferencia de los consumidores finales por este
producto, la encuesta reflejd, que los pobladores de los municipios bajo estudio, lo
ocupan en su dieta cotidiana; ademas, el propietario de la Molienda Mayorga
manifestd que es el que posee mas demanda. Esto demuestra; que existe un amplio
mercado que predomina en los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa en cuanto
al dulce de panela como el principal articulo que se deriva de la molienda de la cafia
de azucar. Ademas, se confirmé que la molienda Mayorga, vende mas en el primer
trimestre, dato que puede utilizarse para la planificacién de la produccion y las
ventas.(Ver encuesta a panaderias, tablas No 4, 5, y 9, anexo Nol; encuesta a
consumidor final Tabla No 7, Anexo No 2; y Resumen de Entrevista al propietario de
Molienda Mayorga, Pregunta No 11, Anexo No 3).

Por otra parte, el propietario de la Molienda Mayorga afirmé que ademas de fabricar
el dulce de panela, elabora otros articulos como la miel de dedo y de mesa, el vicio,
batidos y panela granulada. Sin embargo, la adquisicién por parte de los clientes de
estos productos es en menor proporcién con respecto al primero; lo cual fue
confirmado por los encargados de las panaderias, ya que el 55% conocen el batido
y un 52% lo adquieren a nivel personal, un 53% identifican la miel de Dedo y un
39% la consumen, el 30% conocen la panela granulada y Unicamente un 21% la

compra. Con relacién a los consumidores finales, el 73% sostuvo que identifican los
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batidos y el 63% lo adquieren, el 43% la miel de dedo y el 13% la consume, el 30%
la panela granulada y un 13% la compran. Lo que evidencia que no existen
programas promocionales , especificamente publicitarios que motiven el
conocimiento y el consumo de estos bienes y asi generar mayores volimenes de
ventas y rentabilidad tanto para el propietario de la molienda, como para la empresa
distribuidora, impidiendo oportunidades de crecimiento empresarial alno diversificar
la oferta de los productos, ya que, articulos como la Miel de Mesa y el “Vicio”, segun
las respuestas obtenidas, reflejan un bajo nivel de participacion en el mercado. (Ver
Resumen de entrevista dirigida al propietario de Molienda Mayorga,pregunta No 16,
Anexo No 3 ; ver encuesta dirigida a las panaderias tabla No 10 y 11, anexo No 1;

ver encuesta dirigida a los consumidores finales, anexo No2tablas No 6 y 7).

1.2 PRECIO

Del total de las panaderias que se investigaron, un 36% expresaron que adquieren
el dulce de panela entre $0.40 y $0.45 por unidad, el 33% entre $0.46 y $0.50 y el
18% entre $0.56 y $0.60. Lo que evidencia que el precio que pagan las panaderias
por este articulo varia segun el volumen y frecuencia con la que hacen cada pedido,
indicando ademas que en promedio les cuesta $0.50 cada unidad, dato que puede
utilizarse como fundamento para proponer un precio de venta de acuerdo a las
condiciones del mercado. Ademas, se comprob6 que el 76% de las empresas
elegirian a un nuevo proveedor por una rebaja en el precio de venta, pero el 21% no
estan dispuestas a cambiarlo por esa causa, l0 que expresa que para la mayoria de
clientes, este factor es determinante para optar por un suministrador diferente,
demostrando la falta de posicionamiento en el mercado de los actuales
abastecedores delos productos bajo estudio (Ver Encuesta a Panaderias, tablas No

25y 26, Anexo No 1; Encuesta a Consumidor Final Tabla No 19, Anexo No 2;)

Ademas, el propietario de la Molienda Mayorga, manifesté que el precio del dulce de
panela lo define segun el costo de produccién, mas una suma adicional de utilidad
para poder cubrir los demas gastos en los que incurre, evidenciando la necesidad

de contar con un método de fijacibn de precios que involucre variables tanto
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financieras como de mercado (Ver Resumen de Entrevista al Propietario de
Molienda Mayorga, Pregunta No 26 y 27, Anexo 3)

Con relacién a los otros productos derivados de la molienda diferentes al dulce de
panela, un 52% de las panaderias manifesté que el precio de los batidos esta en el
rango de $1 a $2; con relacion a la miel de dedo, el 39% sabe que esta entre $0.5y
$1.5; con respecto al “vicio”, un 27% afirmo que el precio se encuentra entre $1 y$2;
agregando a esto que la panela granulada y la miel de mesa sus precios de venta
no son muy conocidos (21% y 12% respectivamente). Con respecto a los
consumidores finales, el 40% manifesté que el precio de los batidos esta entre $1 y
$2; el 23% sabe que la miel de dedo esta entre $0.5 y $1.5; el 16% afirm6 que el
precio de la Panela Granulada se encuentra entre $1 y $2. Lo que significa que la
mayoria de los encargados de las panaderias y consumidores finales desconocen
los precios del resto de articulos derivados de la molienda de la cafia de azucar, lo
gue indica que no los adquieren mucho menos los consumen; Ademas, el
propietario asegur6 que la preferencia de otros productos como el azucar y la miel
de abeja, ponen en desventaja los precios de los articulos que elabora (Ver
encuesta a panaderias, tablas No 27, anexo No 1; encuesta a consumidor final
Tabla No 19, Anexo No 2; y Resumen de Entrevista al propietario de Molienda

Mayorga, Pregunta No 28, Anexo No 3).

1.3 Plaza (canales de distribucion)

Se confirméd que el 37% de los proveedores que abastecen con dulce panela a las
panaderias se encuentran en el municipio de apopa, el 21% en San Vicente y el
27% desconoce el lugar de origen del suministrador. Con relacion a los
consumidores finales se da una situacién analoga; ya que el 10% afirmé que los
proveedores son del municipio de Apopa; el 17% de San Vicente y el 57%
desconoce la procedencia; lo que demuestra, por un lado, la participacion de
productores de otras lugares que venden el articulo en los municipios en estudio, y
por el otro, la falta de posicionamiento en el mercado de los fabricantes locales, Por
otra parte, el propietario de la Molienda Mayorga corrobord lo anterior porque
agregd que sus competidores provienen principalmente del municipio de Aguilares.

Se comprob6 también, que el 46% de las panaderias se abastecen directamente
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con el fabricante, el 21% con un mayorista y un 18% a través de tiendas. Con
respecto a los consumidores finales, el 57% afirm6é que compran en los mercados
municipales y el 43% de forma directa; identificando la necesidad de crear canales
adicionales de comercializacion que faciliten un acercamiento con los clientes y en
consecuencia la generacién de un mayor volumen de venta; lo anterior se afirma
porque también al 48% de las panaderias, les gustaria comprar en canales de
distribucion alternos como tiendas y un 36% prefiere los supermercados,
demostrando la importancia de crear puntos de ventas estratégicos. (Ver encuesta
a panaderias, tablas No 13, 14 y 15, Anexo No 1; y encuesta a consumidor final
Tablas No 12 y 13, Anexo No 2 y Ver Resumen de Entrevista al propietario de
Molienda Mayorga Pregunta No 20, Anexo No3).

Con respecto a los otros productos adicionales al dulce de panela elaborados
especificamente por Molienda Mayorga; el 91% de los encargados de las
panaderias expresaron, que dichos articulos no se encuentran disponibles en
puntos de ventas de facil ubicacion; lo que significa, que no existen intermediarios u
organizaciones facilitadoras que den a conocer, distribuyan o fomenten el consumo
de los articulos elaborados por esta pequefia empresa; lo cual, fue corroborado por
los consumidores finales; ya que, el 37% declar6 que preferiria adquirir esos
productos en tiendas y un 20% en supermercados; los cuales, son intermediarios
gue todo establecimiento que elabora esa clase de bienes deberia considerar como
principales canales de distribucién. Ademds, el 80% de los clientes finales
mencionaron que prefieren el establecimiento donde se abastecen por el precio, el
57% por la cercania y el 50% por la costumbre de visitar el lugar de suministro; esto
evidencia, las variables mas importantes que se deben tomar en cuenta al disefar
un canal de distribucién y la politica mas influyente para motivar la fidelidad del
consumidor en la accion de compra. (Ver encuesta a panaderias, tabla No 21 anexo

No 1; y encuesta a consumidor final Tablas No 14, 15 Anexo No 2).

Con respecto a la Molienda Mayorga, su propietario expresé que no existen canales
de distribucion totalmente definidos, pero hay dos revendedores que no son
empleados directos de la empresa, sino que trabajan por cuenta propia; asi mismo,
manifestd que le gustaria vender sus productos en las tiendas del pueblo y el

mercado municipal; lo que demuestra, un ambiente favorable para la elaboracion e
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implementacion de wun plan de mercadeo que permita incrementar la
comercializaciéon de los productos que se fabrican en la pequefia empresa dedica a
la molienda.(Ver Resumen de Entrevista al propietario Preguntas No 21y 22, Anexo
No 3).

1.4 PROMOCION

Se identifico que el 70% de las panaderias se enterd del dulce de panela por medio
de un familiar o amigo y el 42% en fiestas patronales. Con relaciéon a la Molienda
Mayorga, el propietario manifesté en la entrevista que el tipo de publicidad que
utiliza en sus operaciones de comercializacion es que las personas que compran el
dulce de panela les informan a otros, quienes se convierten en clientes potenciales.
Lo que indica que se debe dar mayor énfasis a la publicidad, a través de los
periédicos, vallas publicitarias y hojas volantes 6 broshure, para dar a conocer el
dulce de panela que elaboran las pequefias empresas dedicadas a la molienda de
los municipios en estudio. Lo cual fue confirmado por los encargados de las
panaderias, quienes manifestaron que tienen mas acceso a canales de difusion tal
como lo representa la siguiente informacion: un 42% de estos negocios se informan
por medio de los mensajes emitidos por los periodicos, el 36% se inclinan por las
vallas publicitarias y un 24% por las hojas volantes. Por parte de los consumidores
finales, el 57% se entera de promociones y ofertas a través de familiares y amigos,
el 37% por la radio y el 33% por la television. Esto muestra los canales de difusién
con los que mas acostumbran a informarse y los que generan mayor influencia en
los clientes finales, medios que debe de utilizar la pequefia empresa dedicada a la
molienda de la cafia de azUcar para dar a conocer el dulce de panela; sin descuidar
otros medios de comunicacién de mayor difusién, de bajo costo y acceso al publico
como las redes sociales via internet y la radio local. (Ver encuesta a panaderias,
tabla No 22 y 24 anexo Nol; encuesta a consumidor final Tablas No 18, Anexo No.

2; y Resumen de Entrevista al propietario Pregunta No 24, Anexo No 3).

La misma situacion se identificé con los consumidores finales delos otros productos
derivados de la molienda de la cafia de azlcar adicionales al dulce de panela;

porque se detectd que el 73% se dio cuenta de dichos articulos por medio de un
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familiar o amistad cercana, el 33% por las fiestas patronales y un 30% por la radio
local; con lo cual, se volvié a confirmar que se debe dar mas énfasis a la publicidad
a través de los periédicos, radio o televisién, buscando a la vez un patrocinador que
pueda apoyar en el financiamiento de estos medios de comunicacion y ademas
evaluar alternativas de bajo costo como la participacion en ferias escolares y
regionales. Asi mismo, el 60% afirmé que le gustaria como promocién los
descuentos y un 53% las regalias. Con respecto a las panaderias encuestadas, un
58% afirmé que prefiere los descuentos. Esto demuestra, las causas que
incentivarian a los clientes potenciales a consumir los otros productos adicionales al
dulce de panela, lo que fue sostenido por el propietario de la Molienda Mayorga,
quien declar6 que se debe fomentar el consumo de los articulos artesanales
derivados de la cafia de azlcar elaborados en estos negocios; ya que, son mas
saludables y contribuir a conservar parte de la cultura nacional.(Ver encuesta a
panaderias, tabla No 23 anexo Nol; encuesta a consumidor final Tablas No 16 Y
17, Anexo No2; y Resumen de Entrevista al propietario Pregunta No 25, anexo
No3).

2. ANALISIS FODA

2.1 Oportunidades

Encuesta a consumidor final tabla No. 6, 7, 8, 9, 10, 12

Encuesta de panaderias tablas No. 9, 14, 17, 20, 23

e Existe un conocimiento del dulce de panela por parte de los habitantes de los

municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa.

e El consumo promedio de dulce de panela de los clientes reales y potenciales

encuestados es de 55 unidades al mes.

o El desarrollo de aspectos adicionales en los productos como la marca, higiene y
calidad, porque son factores que los clientes consideran importantes en sus

habitos de compra.
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El consumo potencial de los otros productos derivados de la molienda adicional
al dulce de panela esta aun no explotado por parte de la pequefia empresa.

La mayoria de los consumidores finales ignoran la procedencia de sus
abastecedores, lo que significa una gran oportunidad de aprovechar la falta de
posicionamiento en el mercado de los fabricantes locales.

Las panaderias consumen al mes 7, 349 de unidades de dulce de panela.

El consumo de los articulos que contienen dulce panela no es estacional, sino

que es de caracter permanente.

La creacion de canales adicionales de comercializacion que faciliten un

acercamiento con los clientes.

La mayoria de panaderias estarian interesadas en cambiar de proveedor si

llegara otro con mayores ventajas.

2.2 Amenazas

Encuesta a consumidor final tabla No. 6, 8

Encuesta de panaderias tablas No. 3, 5,

Resumen de Entrevista al propietario Pregunta No 18, 32

No existe un programa promocional definido e implementado que dé a conocer a
los consumidores finales la totalidad de los articulos derivados de la molienda de

la cafa de azucar fabricados por la pequefia empresa.

La miel de dedo y de mesa, el vicio y la panela granulada; reflejan cero o bajos

niveles de consumo por parte de los clientes.

En Nejapa y Guazapa solo existen cuatro panaderias registradas en alcaldia que

utilizan el dulce de panela como materia prima en sus actividades de produccion.
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La falta de innovacién de otro tipo de pan que contenga dulce de panela por
parte de las panaderias, ya que, la mayoria solo lo ocupan para la cemita alta.

La preferencia de productos sustitutos como la miel de abeja y azlcar,

ocasionan competencia a los que se fabrican en las moliendas.

Cierre de operaciones en un futuro por la inexistencia de una cultura de

consumo de los articulos derivados de la molienda.

2.3 Fortalezas

Resumen de Entrevista al propietario Pregunta No 7, 10, 15, 23, 27, 29

Se efectian diversos controles durante el proceso de fabricacion, los cuales
garantizan la calidad de los articulos que se elaboran.

Las condiciones de venta que se realizan en la Molienda Mayorga son al
contado.

La Molienda Mayorga utiliza las regalias para motivar a sus clientes a
incrementar las compras de sus productos.

Los precios del dulce de panela que se brindan en la pequefia empresa
dedicada a la molienda son competitivos con relacion a los que se ofrecen en
otros lugares.

La molienda Mayorga posee experiencia en la fabricacion de sus articulos y

cuenta con la preferencia de algunos clientes que siempre la buscan.

2.4 Debilidades

Resumen de Entrevista al propietario Pregunta No 5, 6, 8, 9, 12, 13, 14, 19

La misién que posee la Molienda Mayorga es producto del conocimiento
empirico, segun la experiencia que ha adquirido con los afios.
No se cuenta con una vision.

No poseen estrategias comerciales definidas.
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¢ No se aplican politicas a las actividades mercadolégicas.

¢ No se tienen criterios de planificacion definidos en los niveles de produccion del
dulce de panela.

¢ No se realizan investigaciones que permitan conocer si la presentacion de los
productos que se comercializan satisfacen las expectativas de los clientes.

¢ No se poseen marcas especificas para ningun producto.

e Actualmente no se estdn generando nuevas oportunidades que permitan

aumentar la comercializacion de los bienes que se fabrican.

E. IDENTIFICACION DEL MERCADO META DE LOS
CONSUMIDORES, PARA LOS PEQUENOS NEGOCIOS
DEDICADOS A LA MOLIENDA DE LA CANA DE AZUCAR
UBICADOS EN LOS MUNICIPIOS DE APOPA, NEJAPA Y
GUAZAPA DEL DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR.

Para las empresas dedicadas a la molienda de cafia de azucar, se determiné como
mercado meta a todas las panaderias productoras de pan dulce y a personas que
residan en el municipio de Apopa, Nejapa y Guazapa, ya sean hombres 6 mujeres,
con ingresos arriba de $101.00 por mes, mayores de cinco afios. (Ver encuesta a
panaderias, tablas No 4 y 5, anexo Nol; encuesta a consumidor final Tabla No 1, 2,
3y 5 Anexo No 2).
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Conclusiones

En relacion al dulce de panela, la mayoria de las panaderias lo utiliza en su
proceso productivo como materia prima y todos los consumidores finales la
incluyen en su dieta cotidiana, confirmando que este es el producto mas

relevante derivado de la molienda de la cafa de azUcar.

Los bienes que se derivan de la molienda de la cafia de azucar, adicionales al
dulce de panela, no tienen amplia participacion en el mercado, debido a la
ausencia de un programa promocional, especificamente de publicidad, que

incentive la respectiva adquisiciébn y consumo.

El volumen y frecuencia con la que se adquiere el dulce de panela es
determinante para su respectivo precio de venta, ademas que esta variable de
mercadeo influye en la mayoria de los clientes para cambiar de proveedor,
evidenciando la falta de posicionamiento en el mercado de los fabricantes de

este producto.

La mayoria de los encargados de las panaderias y los consumidores finales
desconocen los precios de los productos derivados de la molienda adicionales al
dulce de panela, lo que indica que no los adquieren mucho menos los

consumen, lo que refleja la baja participacion de mercado de esos articulos.

Se comprobd que no existe posicionamiento de los proveedores locales en los
municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa; ya que, en su mayoria, tanto las
panaderias como los consumidores finales, afirmaron que desconocen la

procedencia de los fabricantes del dulce de panela.

No existen intermediarios que den a conocer y comercialicen los otros productos
adicionales al dulce de panela que fabrica la pequefia empresa dedicada a la

molienda de la cafia de azucar; esto, se refleja en la opinibn de los
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consumidores finales, a los cuales les gustaria que estos articulos se

encontrasen en lugares de facil acceso y a un precio competitivo.

La fuente por la cual se enteraron del dulce de panela la mayor parte de los
encargados de las panaderias fue a través de amigos y familiares indicando la
ausencia de publicidad en medios de comunicacion como periodicos, vallas
publicitarias y hojas volantes, lo cual fue constatado por el propietario de la
Molienda Mayorga, quien declar6é que utiliza la publicidad verbal de un cliente a

otro, la cual le resulta de bajo costo pero no efectiva.

La fuente por la cual se enteraron la mayor parte de los consumidores finales de
los otros productos derivados de la molienda adicionales al dulce de panela, fue
a través de amigos y familiares; por otra parte, las regalias y descuentos son los

incentivos que motivarian a incrementar el consumo de estos bienes.
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G. Recomendaciones

1. Se sugiere a la pequefia empresa dedicada a la molienda de la cafia de azlUcar
de los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa, poner mayor énfasis en la
comercializacién del dulce de panela, producto que posee una demanda
establecida a nivel de panaderias y consumidores finales.

2. Se propone el disefio de un programa promocional hacia los demas productos
derivados de la molienda de la cafia de azUcar distintos al dulce de panela, para
contribuir a generar una mayor rentabilidad y evitar a la vez que los ingresos de

la pequefia empresa dependan de un solo producto.

3. Establecer una politica de fijacion de precios competitivos para el dulce de
panela que incluya variables financieras y de mercadeo para aumentar su
comercializacion; y de esta forma evitar que los clientes se vean motivados a

buscar otro proveedor.

4. Se recomienda el disefio de un programa publicitario para dar a conocer los
productos derivados de la cafia de azlcar adicionales al dulce de panela y sus
respectivos precios de venta con la finalidad de promover el consumo de éstos

articulos para aumentar su comercializacion.

5. Disefiar una marca, un eslogan y logotipo que facilite la identificacién de los
clientes al detalle y panaderias con el dulce de panela para generar un mayor

volumen de ventas y de esta forma crear fidelidad con los clientes.

6. Elaborar alianzas comerciales con pequefios distribuidores que puedan facilitar
el acceso de los otros articulos adicionales del dulce de panela fabricados en la
molienda y establecer politicas de precios para crear una cultura de consumo

gue permitan aumentar su comercializacion.
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7. Se sugiere, a efecto de promocionar el dulce de panela; utilizar los canales de
difusion con los que mas acostumbran a informarse las panaderias vy
consumidores finales como los periédicos, vallas publicitarias, hojas volantes,
redes sociales a través de internet y la radio local, ya que son los que generan

mayor influencia en sus actividades de compras.

8. Utilizar medios de divulgacion de bajo costo y facil acceso al publico para
incentivar la compra de los otros articulos elaborados en la molienda adicional
al dulce de panela; también, crear estrategias promocionales como
degustaciones y descuentos para dar a conocer los productos y atraer nuevos

clientes.
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CAPITULO 1lI

PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO PARA AUMENTAR LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DERIVADOS DE LA
MOLIENDA DE LA CANA DE AZUCAR ELABORADOS POR LA
PEQUENA EMPRESA UBICADA EN LOS MUNICIPIOS DE APOPA,
NEJAPA Y GUAZAPA DEL DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR

1. INTRODUCCION DEL PLAN DE MERCADEO

Los resultados del diagnéstico elaborado y presentado en el capitulo Il, se han
tomado como referencia para disefiar un Plan de Mercadeo que contribuya a
incentivar el consumo y consecuentemente aumentar las ventas de los productos
artesanales derivados de la cafia de azUcar elaborados por la pequefia empresa
dedicada a la molienda en los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa. La iniciativa
incluye una serie de herramientas mercadoldgicas que permitan tomar decisiones

con respecto al producto, el precio de venta, promocién y canales de distribucién.

La ejecucion de las actividades propuestas sera una herramienta que ayudara al
incremento de la comercializacion de todos los productos derivados de la molienda
de la cafia de azlcar elaborados por la empresa descrita anteriormente, con la
finalidad de fomentar en los clientes reales y potenciales una cultura de consumo

gue contribuya al desarrollo del mercado respectivo.
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2. OBJETIVOS

2.1 GENERAL

Proporcionar a la pequefia empresa dedicada a la molienda ubicada en los
municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa, un Plan de Mercadeo, que sirva de guia
para ayudarle a afrontar y superar los retos internos y externos que se presentan en

la comercializacién de los productos derivados de la cafia de azlcar.

2.2 ESPECIFICOS

1. Determinar las herramientas de publicidad necesarias para aumentar la

comercializacion de los productos derivados de la molienda de cafia de azucar.

2. Proponer un procedimiento para determinar el precio de venta de los principales

productos que elabora la pequefia empresa dedicada a la molienda.

3. Disefiar una propuesta de marca, logotipo y eslogan de tal forma que contribuya

a lograr un posicionamiento en la mente del consumidor.

4. Sugerir un canal de distribucion que facilite el acceso a los clientes de los

productos elaborados.

5. Proponer un plan de Capacitacién para los encargados de la pequefia empresa
para que adquieren los conocimientos basicos con el fin de implementar el plan

de mercadeo a diseniar.
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3. Plan de mercadeo para La Molienda Mayorga (Caso llustrativo)

A continuacion se dara a conocer el modelo del plan de mercadeo propuesto para
dicha empresa:

A. FILOSOFIA EMPRESARIAL PROPUESTA

1. Misiéon

“Somos una empresa dedicada a la elaboraciéon y comercializacion de productos
derivados de la molienda de la cafia de azucar, dando amabilidad y seguridad a los
clientes; fomentando a la vez el consumo de los articulos artesanales y tradicionales

pertenecientes a la cultura Salvadorena”.

2. Vision

“Tener el liderazgo en los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa y ser
reconocidos, por la calidad de nuestros productos y servicio; logrando con esto el

posicionamiento en el mercado”.

3. Valores

Los valores corporativos son elementos de la cultura empresarial que enmarcan el
direccionamiento del negocio. Especificamente estamos hablando de costumbres,
actitudes, comportamientos o pensamientos que la compafiia asume como normas
0 principios de conducta. Por lo tanto, para la pequefia empresa objeto de estudio

se tienen los siguientes:



56

e Amabilidad: Brindar un buen trato a los clientes, logrando que estos se sientan
satisfechos con la atencién recibida.

e Responsabilidad: Garantizar la calidad y el despacho delos productos
abastecidos.

e Honradez: Ofrecer al consumidor un precio competitivo en el mercado y un peso
exacto segun lo publicado y siguiendo las normas legales.

e Respeto: hacia los clientes y el personal, demostrando un trato cordial,
generando con esto un ambiente agradable, ya que esta de por medio la imagen
de la empresa.

e Comunicacion: Impulsar mecanismos de transmision de mensajes que
permitan dar a conocer a nuestro empleados la filosofia empresarial con la
finalidad de integrar su participacion en la operatividad del negocio.

e Respeto al medio ambiente: Con alto sentido de responsabilidad social,

fomentando a la vez la conservacion del suelo y del resto del medio ambiente.

1. Estructura organizativa propuesta

Al poner en marcha el plan de comercializacion de los productos artesanales
derivados de la molienda de la cafia de azlcar, es necesario contar con una
estructura organizativa que permita realizar un trabajo coordinado para alcanzar las

metas establecidas.

a) Organigrama propuesto

La Molienda Mayorga en la actualidad carece de una estructura organizativa que
defina las funciones de los empleados para evitar la duplicidad de sus actividades.
Por ello se propone el siguiente organigrama con las unidades necesarias y segun las

actividades que en la empresa se realizan.



ORGANIGRAMA PROPUESTO PARA MOLIENDA MAYORGA.

Figura 1
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*El puesto de encargado de bodega serd ocupado momentdneamente por el

ordenanza hasta que la empresa tenga la capacidad de contratar mas personal.
** | as funciones de tesorero y contador seran cubiertas por el gerente financiero

*** | as funciones de seleccion y contratacion, capacitacion y planilla seran

realizadas por el gerente de recursos humanos.

b) Funciones Principales

i. Gerente General

v' Puesto desempefiado por el propietario. Es el responsable directo del logro de

los objetivos que el negocio se ha planteado, pues es el encargado de realizar la

labor de planificacion y control de la empresa.
Realiza el control de las funciones principales.
Autoriza el financiamiento.

Firma cheques.

ANEENEE NN

Autoriza las politicas y estrategias propuesta por los gerentes de area.
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Realiza evaluaciones periddicas acerca del cumplimiento de los planes de la
empresa.

Crea y fomenta las relaciones clientes-proveedores-empresa.

Gerente de Ventas

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

Propone el precio de venta al gerente general.

Autoriza descuentos.

Disefia los planes promocionales y los somete a consideracion del gerente
general.

Elabora y vigila el cumplimiento de los presupuestos de ventas

Disefla programas de incentivos hacia su fuerza de ventas y clientes a nivel
general.

Establece metas y objetivos de mercadeo.

Propone al gerente financiero la concesién de créditos a los clientes.

Gerente Financiero

Delega las responsabilidades a las personas que llevan los ingresos y egresos
de efectivo que realiza la empresa.

Supervisa la contabilidad llevada a cabo por el contador general.

Efectla el andlisis y la interpretaciéon de los estados financieros.

Elabora los presupuestos operativos y financieros con excepcion del de ventas;
y los somete a consideracion del gerente general.

Tramita los préstamos bancarios.

Efectla arqueos de caja.

Aplica los controles financieros internos.

Entrega oportunamente la informacion financiera al gerente general.

Gerente de Recursos Humanos

Entrevista y somete a pruebas a los candidatos a ocupar puestos en la empresa.
Cuando ya tiene al personal seleccionado, la contratacién respectiva la somete a
la debida prueba.

Elabora programas de capacitacion.

Redacta planillas de pago.
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Crea el perfil de los trabajadores a contratar segun los puestos existentes en la
compafia.

Propone al gerente general la contratacion de los trabajadores que obtuvieron
las mas altas calificaciones en el proceso de evaluacion.

Proporciona la induccién respectiva a las nuevas contrataciones de personal.
Evalta el desempefio del recurso humano.

Elabora un conjunto de prestaciones laborales a fin de que el gerente general las
evalle y apruebe.

Disefia el manual de puestos y de Calificacion de Méritos.

Administra los sueldos y salarios del personal.

Gerente de Produccién

Es la persona encargada de planificar y controlar la fabricacion de los
productos. Sus responsabilidades incluyen también la supervision y preparacion
de dulces de panela, batidos, miel de dedo, panela granulada, miel de mesay el
vicio.

Propone al gerente general los activos fijos a adquirir.

Propone al gerente general mejoras en los procesos productivos.

Disefia los empaques para los productos derivados de la molienda de la cafia de
azucar.

Propone al gerente general cambios en la composicion en los articulos
derivados de la molienda de la cafia de azucar.

Organiza y da seguimiento a la ejecucion de todos los trabajos ordenados por
los clientes.

Planifica la produccién mensual.

Emite informes de costos hacia la gerencia general.

DETERMINACION DE LA MEZCLA DEL PLAN DE MERCADEO

A continuacién se presenta un conjunto de variables que constituyen la mezcla que

se incluird en el plan de mercadeo; compuesto por factores como el producto,

precio, plaza y promocién que la pequefia empresa debe optar con el propésito de

aprovechar las oportunidades de mercado en los municipios de Apopa, Nejapa y

Guazapa.
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1. Producto

En esta variable se formulan las estrategias que contribuiran para que la empresa
ofrezca un producto mas atractivo a los consumidores, buscando en consecuencia
un aumento de las ventas. Las empresas objeto de estudio ya poseen un conjunto
de productos, los cuales han comercializado de forma tradicional; por lo que no se
procede a proponer una nueva mezcla sino que partiendo de la que actualmente ya
se elaboray comercializa se procede primeramente a describir cada uno de ellos y
después a explicar las estrategias para el empaque, marca, logotipo y eslogan

respectivos.
a. Producto principal

Dulce de Panela: Alimento proveniente del jugo de la cafia de azlcar, el cual es
cocido a altas temperaturas hasta formar una melaza bastante densa, y luego se

moldea en forma de cubo donde se deja secar hasta solidificar.
b. Sub productos

El Vicio: Es la segunda espuma que resulta de uno de los procesos de

transformacion del jugo de la cafia de azUcar a dulce de panela.

Panela Granulada: Se fabrica sin aditivos quimicos, obteniéndose de igual forma
gue el dulce de panela, cuya diferencia consiste en acortar el tiempo de coccién de

la miel, con el objetivo de obtener granos finos como el aztcar convencional.

Miel de Dedo: Este producto se obtiene durante el cocimiento del jugo de la cafa
de azucar. Antes de que la sustancia esté lista para vaciarse en los moldes de
madera para hacer el dulce de panela, una capa de espuma de color café claro se
forma en la superficie del perol, ésta se extrae y se vende como melaza o miel de
dedo.

Miel de Mesa: Resulta después de la coccién de la miel de dedo; la cual es mas
fina, se utiliza como aderezo en algunas recetas culinarias y su duracién es mas

prolongada.

Batidos: Es uno de los dulces mas comunes en las ferias del pais; se obtiene de la
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miel de la cafia de azlcar y generalmente se adereza con semillas de marafion,

ajonjoli, cacahuate y anis.

Cachaza: Se origina de la destilacion del jugo fermentado de la cafia de azlcar, con
una concentracion de alcohol entre el 38% y 51%.

Melcocha: Su preparacion requiere de cuidado intensivo, porque se debe trabajar la
masa caliente que se origina de la combinacion del agua con el jugo de cafia
hirviendo. Se vierte sobre una tabla previamente humedecida, luego se procede a

estirarla, enrollarla y cortarla en pequefios trozos segun lo demanda el cliente.

c. Acciones de tipo general que se deben cumplir en la
comercializacion de los productos derivados de la molienda de

la cafla de azucar

e Concientizar a los operarios que den la calidad requerida, desde el primer paso

de elaboracioén, hasta la obtencién del producto terminado.

e Cumplir con los requisitos que exigen las instituciones de salud los cuales

deberan ir detallados en la etiqueta del empaque respectivo.
e Poner a disposicién de los consumidores las presentaciones de mayor demanda.

e Verificar que la materia prima siempre esté en éptimas condiciones.

d. Etiqueta

e Dulce de Panela

El modelo de etiqueta propuesto para el dulce de panela constara de dos partes, las

cuales se presentan a continuacion:
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Lado frontal del producto:
Figura 2

\ A\
Municipio de Guazapa,

G !
Ielivlind ldjelyd ==
U

Productos 100% naturales de la cafa de azUcar

Francisco Mayorga
L1 Canton Mayorga,

Articulo que proviene de la cafa de
azucar, util para endulzar café, para
preparar mangos y Jocotes en miel; y
otros platillos tradicionales.

Peso aprox. 1500 g.

Producto Artesanal hecho en El Salvador Fecha de Fabricacion:

Fecha de Vencimiento:
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Lado posterior del producto:

Figura 3

Registro de salud No.

Informacioén Nutricional
Tamafio por Racién onzas ( gramos)
Raciones por envase:

Cantidad por porcién

Calorias 0 calorias de grasa 0
% Valor Diario e

Grasa Total Gramos 0%

Grasa Saturada 0%

Acidos Grasos Trans Gramos

Colesterol mg 0%

Sodio mg 0%

Carbohidratos Totales Gramos 0%

Fibra Dietética Gramos0%

AzUcares Gramos

Proteinas Gramos

Vitamina “A” 0% eVitamina “C” 0%

Calcio 0% ° Hierro 0%

e El porcentaje del valor diario esta basado en una dieta de 2,000 calorias.
Sus valores diarios pueden ser mas altos 0 mas bajos dependiendo de sus

necesidades caldricas. Calorias 2,000 2,500
Grasa Total Menos de 0g Og
Grasa Saturada Menos de 0g Og
Colesterol Menos de Omg Omg
Sodio Menos de Omg Omg
Carbohidratos Totales Og 0g
Fibra Dietética 0g Og

Y de esta manera se procederd con los demas productos efectuando los

cambios necesarios segun las propiedades y usos de cada uno.
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e. Marca

Se requiere de un nombre comercial que sea representativo para todos los articulos
elaborados en la molienda y que ademas contribuyan a su debido posicionamiento

de mercado; por lo tanto, se propone como marca:

“PRODUCTOSMI CANITA”

f. Logotipo

Figura 4

La estructura tipogréafica estd compuesta por una cafia de azucar que denota que de
ahi se producen los articulos.El sol y la vivienda que sobresalen simbolizan que en
la zona norte del departamento de San Salvador, especificamente en los municipios
de Guazapa, Apopa y Nejapa se trabaja en el cultivo y produccion de la cafia de

azucar.
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g. Eslogan

Para resaltar los ingredientes naturales en los productos y ademas a fin de que
quede grabado en la mente de los clientes reales y potenciales, se propone el
siguiente eslogan:

NUESTRO SABOR,; NUESTRA CULTURg4

El cual se interpreta que la fabricacion de estos bienes derivados de la molienda de

la cafia de azUcar es imagen y expresion de las tradiciones salvadorefas.

En conclusion, el logotipo, eslogan y la marca de los productos derivados de la cafia
de azucar elaborados por la Molienda Mayorga quedan fusionados de la siguiente
forma:

Figura 5
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Sera distinto como se observa en la descripcion de cada producto segun se detalla

a continuacion:

Dulce de panela

e Cubierto por hojas de maiz seco (tuza)

e Etiqueta:

AN N Y NN

Marca comercial y logotipo

Peso del producto

Lugar de fabricacion

Nombre, direccion y Numero telefonico del productor
Fecha de vencimiento

Registro sanitario

Batidos

e Cubierto de plastico transparente

e Etiqueta:

SN N N N RN

Marca comercial y logotipo

Peso del producto

Lugar de fabricacién

Nombre, direccion y Numero telefénico del productor
Fecha de vencimiento

Registro sanitario

Miel de dedo

e Envase plastico transparente de 500ml

e Etiqueta:

Marca comercial y logotipo

Contenido del envase en Mililitros

Lugar de fabricacion

Nombre, direccion y Numero telefénico del productor

Fecha de vencimiento
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v Registro sanitario

Panela granulada

e Cubierto de plastico transparente
e Etiqueta:
v Marca comercial y logotipo
Peso del producto
Lugar de fabricacion
Nombre, direccion y Numero telefonico del productor

Fecha de vencimiento

D N N N NN

Registro sanitario
Miel de mesa:

e Envase plastico transparente de 500ml y 750ml
e Etiqueta:
v' Marca comercial y logotipo
Contenido del envase en mililitros
Lugar de fabricacién
Nombre ,direccion y Numero telefénico del productor

Fecha de vencimiento

AN N NN

Registro sanitario
Vicio

Es la espuma del cocimiento; por lo tanto, es de consumo inmediato, el cual es
servido Unica y exclusivamente en huacales de morro en las instalaciones de la

empresa productora.
I. Empaque Secundario

Para todos los productos con excepciéon delVicio, se requiere de una caja de cartén

con capacidad para contener 25 unidades segun detalle en figura No. 6.
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DISENO DE CAJA PARA LOS PRODUCTOS DERIVADOS DE LA
MOLIENDA DE LA CANA DE AZUCAR.

Figura 6

ZIMNT A

2. Precio

Para establecer el precio y aumentar el margen de utilidad sin estar en desventaja
con la competencia, la pequefia empresa dedicada a la molienda debe implementar
un control de los costos operativos, como los gastos de administracion y de venta;
los costos de produccién, como la materia prima, sueldos de operarios, energia
eléctrica, entre otros. Ademas, considerando el lugar donde se llevard a cabo la
comercializacion, determinar el incremento respectivo, cargando los gastos
adicionales que resulten en la distribucion o el traslado sin superar los precios

vigentes ofrecidos por la competencia en el mercado.

Actualmente, los precios promedio de venta al detalle de los productos derivados de
la molienda de la cafia de azucar predominantes en los municipios de Apopa,
Nejapa y Guazapa, identificados por la encuesta llevada a cabo segun detalle
efectuado en el capitulo Il de este trabajo,son los siguientes: dulce de panela $0.60,
Batidos $2.00, miel de dedo, panela granulada, el vicio y miel de mesa

$1.50.Tomando en consideracion que actualmente Molienda Mayorga fija sus
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precios de venta sin considerar ningln elemento técnico, mercadoldgico y contable,
se propone para cada uno de los bienes que conforman la mezcla de articulos que

elabora y vende el procedimiento de fijacién de precios segun cuadro nimero 4.

PROCEDIMIENTO PARA EL CALCULO DEL PRECIO DE VENTA DEL
DULCE DE PANELA:

CuadroNo 4

Precio de venta de Dulce de Panela.

Concepto: Costo
unitario:

Materia prima $400.00
Mano de obra $150.00
Costos indirectos de fabricacion* $50.00
Total de costos (Para todos los $600.00
articulos de la Molienda)
Costo de Produccion (Dulce de Panela) $100.00
(Entre)
Numero de unidades producidas 494
Costo Unitario de Produccion $0.20
(+)
Porcentaje de utilidad 100%
Precio de venta en el mercado $0.60
Diferencia entre el precio de venta de la $0.10
molienda y el predominante en el
mercado

Fuente: Propietario de la Molienda, Sr. Francisco Mayorga

*Los costos indirectos de fabricacion comprenden la energia eléctrica, el consumo de agua, el

mantenimiento del trapiche y de las ollas de cocimiento, la vigilancia, la depreciacién del equipo de

produccion, el alquiler del local, entre otros.
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3. Plaza (Canales de distribucion)

Por medio de esta variable se busca que el producto esté accesible para que el
mercado meta lo adquiera.

Las pequefas empresas dedicadas a la molienda, a fin de facilitar la adquisicion al
consumidor final de los productos derivados de la cafia de azlicar e incrementar en
consecuencia las ventas, deben establecer contactos con intermediarios
estratégicos en tiendas, supermercados y mercados municipales en los municipios
de Apopa, Nejapa y Guazapa con el objetivo primordial de hacer llegar los productos
a los clientes de forma oportuna, y cumplir con las metas de expansion. Ante tal
situacion se presenta en el anexo No 6, un listado de tiendas y posibles
distribuidores en las localidades ya mencionadas.

Para los clientes del dulce de panela, en este caso las panaderias de los tres
municipios, el listado correspondiente se presenta en el anexo No 7, a efecto de
gue la gerencia de la Molienda Mayorga lo tome en consideracion para la visita y

venta de este producto.

4. Promocion

Con esta variable se busca motivar de forma adicional al mercado meta para que
adquiera los productos bajo estudio.
Las diferentes estrategias que se proponen para la respectiva implementacién se

detallan en el apartado “Mezcla Promocional”.

5. Perfil del Consumidor

A nivel de consumidor final, la poblacién objetivo habita en los municipios de Apopa,
Nejapa y Guazapa, donde un 57% son mujeres y 43% hombres; lo que da a
entender que tanto el sector femenino como el masculino son importantes en la
compra de estos productos; y principalmente el sexo femenino, dada la influencia de
la mujer en la cocina, especialmente en la elaboracion de platillos tipicos. Los
clientes potenciales manifestaron que tienen entre 1 a 4 miembros en su grupo
familiar; por lo tanto, la comercializacion de los productos esta garantizada debido al

tamafo de las familias; ya que, estos son articulos de consumo popular, indicando
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ademds que los compradores poseen educacion béasica y media; de acuerdo a lo
anterior se concluye que la mayoria esta en la capacidad de percibir un ingreso
economico, el cual oscila entre $201.00 a $300.00 dolares mensuales, lo que les
permitiria adquirir los articulos elaborados en la pequefia empresa dedicada a la
molienda en los municipios bajo estudio. Entre los motivos de compra de estos
articulos estan el sabor, el precio y el color; pero la pequefia empresa debe poner
énfasis en aspectos adicionales que los clientes actuales consideran relevantes,
tales como la marca, higiene del producto y calidad; factores fundamentales para
posicionar un articulo en el mercado.

Para el caso especifico del dulce de panela, la poblacién objetivo esta constituida
por la panaderias elaboradoras de pan de dulce ubicadas en los municipios de
Apopa, Nejapa y Guazapa no importando si es micro, pequefa, mediana o gran
empresa, ya que todas las de este ramo fabrican y comercializan “pan” de consumo
masivo como la semita, peperechas, bienes en cuyo proceso productivo y

presentacion final va incluido el dulce de panela.

6. Mezcla promocional

Debido que la pequefia empresa no tiene una unidad administrativa formal para el
area de mercadeo, no aplican promociones para los productos derivados de la cafia
de azulcar; en consecuencia, se proponen a continuacion las estrategias y politicas
gue servirdn de base para informar, persuadir, incentivar y desarrollar el mercado de
dichos articulos en los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa. Los costos y
cantidades presupuestadas de las variables promocionales se presentan al final de
cada apartado respectivo; y las actividades a realizar para cada estrategia se

proyectan a un afo.

7. Plan promocional
7.1 Publicidad

a) Objetivo

Informar, persuadir y convencer a través de diferentes tipos de mensajes escritos y

de cufas radiales a los clientes reales y potenciales para que compren los
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productos derivados de la molienda de la cafia de azucar que elabora y comercializa
la pequefia empresa.

b) Politica

Las actividades de publicidad impresa que se realicen deberan llevarse a cabo con
un minimo de dos veces durante el afio de la implementacion del plan promocional y

las de cufias radiales durante los primeros tres meses del mismo periodo.
c) Estrategias

e Dar a conocer a través de campafias publicitarias la existencia y beneficios de
los productos fabricados por la pequefia empresa dedicada a la molienda de la
cafia de azucar, a fin de convencer y persuadir a los clientes de lo importante
gue es consumir estos articulos.

e Utilizar instrumentos de comunicacion escrita y radial de bajo costo como hojas
volantes, vallas publicitarias, broshures, y cufias radiales, los cuales contribuiran

al posicionamiento de los productos de la molienda de la cafia de azucar.

Se realizaran las siguientes actividades de publicidad:
1. Elaboracion de hojas volantes

Es una forma de publicidad para dar a conocer un producto o recordar la existencia
de éste, las cuales serdn distribuidas en los municipios de Apopa, Nejapa y
Guazapa en lugares como tiendas, parques, lugares aledafios a mercados
municipales y supermercados, ademas de las terminales de autobuses; y durante
los periodos de fiestas patronales, eventos deportivos y religiosos; y festividades de
fin de afio. Las correspondientes medidas seran once centimetros de ancho por
catorce centimetros de largo, de pagina en tamafio carta en papel bond. EI modelo
propuesto a disefiar se presenta en el Anexo No. 8 vy el respectivo costo en el

cuadro No. 5.

Para el dulce de panela, de forma especifica, no se haran hojas volantes, ya que el
namero de panaderias en los tres municipios es reducido; en consecuencia, las
hojas que se elaboren y distribuyan incluirdn informacion de este producto a nivel

general.
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PRESUPUESTO DE GASTOS EN HOJAS VOLANTES.

CuadroNo 5

el 4% 1,000 Hojas volantes con  $0.07  $70.00
' impresion digital,once
centimetros de ancho por

Fuente: ,
catorce centimetro de

www.innovaciondigital.com.sv
largo

TOTAL $0.07 $70.00

2. Elaboracion e instalacion de vallas publicitarias

Presentaran en el disefio las siguientes medidas: tres metros de largo por dos
metros de ancho, en lona vinilica, totalmente a colores, y tendran el nombre de los
bienes a comercializar, el logotipo y el eslogan, principalmente del dulce de panela,
como producto mas relevante; y ademas, el niumero telefénico y direccion del
proveedor a efecto de poder localizarlo y efectuar los pedidos respectivos. El
modelo propuesto a disefiar se presenta en el Anexo No.9 y el respectivo costo en

el cuadro No. 6.



74

PRESUPUESTO DE VALLAS PUBLICITARIAS

Cuadro No 6

Valla Publicitaria Descripcion precio unitario Total

Tipo de impresion: digital

en vinyl autoadhesivo.
Dimensiones de la valla:

tres metros de largo por

dos metros de ancho.

Costo por impresion $150.00
Costo por instalacion $100.00

$250.00

Tel. 2526-0300
correo electrénico:
marketing@asacolors.com

Ver Anexo No. 9

3. Elaboracion de Broshure

Se detallara la informacion del dulce de panela y de los sub productos de la
molienda de la cafia de azucar, la ubicacién de los principales lugares de venta y del
fabricante; solamente estos documentos seran distribuidos en forma exclusiva de la
siguiente manera: un 50% donde se comercialicen y del resto se encargara la
pequefia empresa Molienda Mayorga. El modelo propuesto a disefiar se presenta en

el Anexo No.10 vy el respectivo costo en el cuadro No. 7.
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PRESUPUESTO DE BROSHURES

Cuadro No 7

Broshures Cantidad/descripcion Precio unitario

0\5%9‘# incluido incluido

e

e
%‘M 100 impresiones $0.81 IVA $81.00 IVA

tel:2243-4012 0

2243-4001

TOTAL $0.81 $81.00

4. Cuias radiales

Para llevar a cabo ésta actividad se procedi6 a cotizar en Radio Corporacién debido
a su cobertura nacional. El costo estimado de la publicidad por este medio se
presenta en el cuadro N° 8. Se decidid, que la emisora para promocionar los
productos serd FM GLOBO;ya que, ofrece un costo accesible en comparaciéon con
las demas estaciones.
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PRESUPUESTO DE CUNAS RADIALES

Cuadro No 8
Estacion Diez Total por sesenta tres
radial segundos cuilas mensuales

EXA 91.3fm 5,30

$ 333,90
CLUB

Rc FM GLOBO
RAD|O $ 403,20

$

$

$
CORPORACION SV BT sios

$

$

6,40
$ 403,20
6,40

YXY 7,16
$ 451,08

LA MEJOR 5,30

$ 333,90

Total mensual sin IVA $ 2.376,36

TARIFA COMBINADA DE 5 0 mas EMISORAS - Vigente hasta el 31 de Diciembre del 2013. 20%
DESCUENTO

Ver Anexo N° 11

7.2Promocion de ventas

a) Objetivo

Incentivar el deseo de compra de los clientes reales y potenciales para los
productos derivados de la molienda de la cafia de azlcar a través de muestras
gratis, ofertas, descuentos y demostraciones en los municipios de Apopa, Nejapa y

Guazapa.
b) Politicas

e Se dard un producto adicional a los intermediarios por cada docena que
compren, hasta que se esté posicionado en el mercado, con un tiempo maximo

de seis meses.
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e Se concedera a las panaderias que compren de una caja de dulce de atado en
adelante (veinticinco unidades) una unidad adicional durante los primeros seis

meses de implementacion del plan de mercadeo.

c) Estrategias

e Promocionar los productos derivados de la cafla de azucar que elabora y
comercializa Molienda Mayorga, por medio de muestras, descuentos, ofertas y
regalias; para que las personas de los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa

conozcan, pruebeny consuman dichos articulos.

e Destacar la calidad e importancia de consumir los articulos derivados de la cafia

de azucar con la finalidad de ofrecer una alternativa en bienes de tipo saludable.

Las actividades promocionales a llevar a cabo son las siguientes:
1. Muestras gratis

Son presentaciones de una pequefia cantidad de los productos y es una forma
efectiva de ponerlos al alcance de los clientes potenciales. Las muestras de dulce
de panela, Batidos, miel de dedo, panela granulada y la miel de mesa seran
proporcionadas en empaque plastico de dos centimetros, y se distribuirdn cien de
cada uno en forma conjunta con las hojas volantes, siendo un total de seiscientas
muestras.

En las panaderias, principales clientes del dulce de atado, no sera necesario
muestras gratis; ya que es una materia prima indispensable y de uso tradicional en
la elaboracion de una diversidad del pan dulce que elaboran y distribuyen en los

barrios y colonias de los tres municipios objeto de estudio.

2. Descuentos, regalias y ofertas

Segun los resultados obtenidos en la investigacion de campo, a los consumidores
directos les interesa obtener descuentos en la accion de compra, pero debido que
este tipo de producto derivado de la cafia de azlcar tiene un reducido

posicionamiento en el mercado, primeramente debe darse a conocer y crear a la vez
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el interés de adquirirlo, y para eso se requiere que en forma adicional se promuevan
a través de ofertas. Se propone anexar un articulo relacionado de los que elabora
Molienda Mayorga para que sea un agregado en la accién de compra. Para las
muestras de batidos, melcocha, panela granulada y dulce de panela el peso
respectivo sera de veinte gramos cada una envuelta en bolsa plastica transparente.
Para las muestras de miel de dedo y de mesa se entregaran en bolsas plasticas en
un contenido de 20 mililitros. Para las respectivas cantidades y costos ver cuadros
No. 11 y No.12

Cuando los clientes identifiquen el producto y esté disponible en tiendas; mercados
y supermercados o en lugares destinados para la venta, se propone aplicar
descuentos al consumidor final y para las panaderias buscando obtener de esta
manera un aumento en las ventas del 5% mensual; esta propuesta podra realizarse
en el siguiente afio después de haber puesto en marcha el plan de mercadeo. El
monto del descuento sera evaluado y decido por la gerencia de la Molienda

Mayorga.
3. Demostraciones

Establecer convenios con clientes mayoristas de tiendas, mercados municipales y
supermercados, para realizar demostraciones de un dia que permita dar a conocer
el proceso de elaboracién, sabor y calidad de los productos derivados de la cafia de
azlcar, y llevar ademas la materia prima que se utiliza y resaltar que son 100%
naturales. Se deberan realizar con un minimo de seis eventos en el afio donde se
atiendan a todos los consumidores, tanto finales como a panaderias que estén

interesados en probar los productos.
7.3 Venta Personal
a) Objetivo

Incentivara las panaderias y a los clientes finales de los municipios de Apopa,
Nejapa y Guazapa para la adquisicién del dulce de panela y de los demas articulos

elaborados en la Molienda Mayorga.
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b) Politica

Para obtener una venta personal efectiva se debe capacitar a los empleados de la
Molienda Mayorga en técnicas de atencion al cliente, incluyendo tépicos que
impulsen la comprension de las necesidades de los consumidores como requisito

fundamental para comercializar un determinado producto.
c) Estrategia

Llevar a cabo un plan de capacitacion mediante el cual se impartan las diferentes
técnicas de comercializacion; las cuales, ayuden a incrementar los volimenes de
ventas. Los temas que se sugiere impatrtir a los empleados de la Molienda Mayorga

se detallan en la seccion de “Plan de capacitacion”.

7.4 Relaciones Publicas
a) Objetivo

Crear una imagen aceptable ante los clientes de la Molienda Mayorga, que permita
atraer la atencion hacia los productos derivados de la molienda de la cafia de

azlcar, utilizando como canal los principales medios de comunicacion masiva.

b) Politica

Aprovechar el apoyo y disposicién de la gerencia administrativa de la Molienda
Mayorga con el propésito de realizar actividades de relaciones publicas
directamente con los medios de comunicacién y otras entidades u organizaciones

gue brinden colaboracion para este fin.

c) Estrategias

1. Establecer alianzas estratégicas con entidades que ayuden a promocionar este
tipo de articulos, aprovechando el auge de programas culturales que faciliten los

medios de comunicacion.

2. Aprovechar la tecnologia cibernética para crear una pagina en internet que
contenga informacién de los productos derivados de la cafia de azlcar

elaborados y vendidos por Molienda Mayorga.
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Entre las actividades de relaciones publicas se sugiere llevar a cabo las siguientes:

e Se propone aprovechar espacios televisivos como “Hola El Salvador” (Canal 12),
“Viva la Mafiana” (Tele corporacion Salvadorefia, Canales 2 y 4),
“‘Orgullosamente Salvadorefio” (Canal 12), “Arriba Mi Gente” (Grupo Mega
vision, Canal 21), “El Show de la Mafiana” (Canal 33), y en reportajes escritos en
las revistas dominicales de los periddicos La Prensa Grafica y El Diario de Hoy;
asi como también en programas de radio tales como: El noticiero La voz del
Progreso y Voz Joven deRadio Guazapa 92.1FM; y espacios en Radio Mercado
en Apopa.

e Se deberé capacitar a los fabricantes sobre como realizar las presentaciones de

los productos ante los medios de comunicacion descritos.
7.5 Presupuesto del Plan Promocional

7.5.1 Presupuesto de publicidad

CuadroNo 9
Tipo de Cantidad Costo Total
Publicidad Unitario Anual
Hojas Volantes 1,000 $0,07 $70
Vallas 1 $250 $250
Publicitarias
Broshures 100 $0,81 $81
Curfias Radiales 63 $6.40 $403,20

$804.20
TOTAL DE GASTOS



7.5.2 Presupuesto de promocién de ventas

Cuadro No 10
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Muestras Gratis a consumidor Final

Cuadro No 11

Producto Cantidad Costo Costo Total
Unitario de | unitario de
producto empaque
Dulce de panela (Muestra de 20 Gramos) 100 $0.02 $0.02 $4.00
Batidos (Muestra de 20 Gramos) 100 $0.06 $0.02 $8.00
Panela Granulada (Muestra de 20 Gramos) 100 $0.06 $0.02 $8.00
Melcocha (Muestra de 20 Gramos) 100 $0.06 $0.02 $8.00
Miel de dedo (Muestra de 20 Mililitros) 100 $0.06 $0.02 $8.00
Miel de mesa (Muestra de 20 Mililitros) 100 $0.06 $0.02 $8.00
$ 44.00

Regalias a consumidor Final (Clientes directos con la Molienda Mayorga)

Producto Cantidad | Costo Costo Total
Unitario de | unitario de
producto empaque

Dulce de panela 150 $0.02 $0.02 $6.00

Batidos 150 $0.06 $0.02 $12.00

Panela Granulada | 150 $0.06 $0.02 $12.00

Melcocha 150 $0.06 $0.02 $12.00

Miel de dedo 150 $0.06 $0.02 $12.00

Miel de mesa 150 $0.06 $0.02 $12.00

$66.00

Cuadro No 12

Regalias a Panaderias (Unidad adicional de Dulce Panela por cada

caja de 25 unidades)

Producto

Cantidad

Costo Unitario

Total

Dulce de Panela

257 $0.20

$51.42
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Cuadro No 13

Regalias a distribuidores (unidad adicional de Dulce de Panela, miel

de mesa, miel de dedo y melcocha)

Producto Cantidad | Costo Total

Unitario

Dulce de Panela 536 $0.20 $107.13

Miel de Dedo 238 $0.60 $142.84

Miel de Mesa 149 $0.60 $89.28

Melcocha 60 $0.40 $23.81

Batidos 89 $0.60 $53.57
$416.62

Cuadro No 14

Presupuesto de promocion de ventas
Consolidado Total
Muestras Gratis a consumidor Final $44.00
Regalias al consumidor final $66.00
Regalias a las Panaderias $51.42
Regalias a los Distribuidores $416.62
$578.04

7.6 Presupuesto de Venta Personal

Para lograr una venta personal eficaz, Molienda Mayorga desarrollara un programa
de formacién profesional para los empleados de esta area. El respectivo costo y
detalle de tematica a desarrollar se describe en el plan de capacitaciébn de este

capitulo.
7.7 Presupuesto de relaciones publicas

En esta variable Gnicamente se realizara un gasto estimado de doscientos cincuenta
cinco dolares ($255.00), para el disefio de la pagina web con registro de dominio, en
la cual se detallara informacion relativa La Molienda Mayorga y de los productos que
elabora. EI modelo de hoja de internet se presenta en el anexo No. 12 y el costo en

el cuadro No. 15
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PRESUPUESTO DE RELACIONES PUBLICAS

Cuadro No 15
Pagina Web Descripcion precio
unitario

STB SERVICE: es una
agencia de disefio web, que

desarrolla sistemas y

estrategias en linea, para
establecer la presencia de
una marca en Internet.

Costo por disefio $200.00
Costo por activacion $ 55.00 $255.00

Tel. 7100-8261

correo electrénico:

frank.lopez.33449 @facebook.com

7.8 Consolidado de presupuesto del plan promocional

Cuadro No 16
Actividad Gasto Anual
Publicidad $ 804.20
Promocién de Ventas $578.04
Relaciones Publicas $255.00
Total de Gastos $1,637.24
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8. Estimacién de ventas

Segun los datos proporcionados por el Propietario de la Molienda Mayorga la venta
real por mes de Dulce de Panela es de 900 unidades, Miel de Dedo 400 unidades y
250 para la Miel de Mesa.

Actualmente la comercializacion de la Melcocha, Vicio y Batido es
considerablemente menor en comparacion con el dulce de panela, por lo que se

propone un plan de mercadeo para incrementar sus volimenes de venta.

Cuadro No 17

Pt V;Zt:sﬁzrl Venta Proyectada Mensual 5% Tgtal d:r:g::a |
Unidade Total ingreso
1 2 3 4 5 6 I 8 9 0| 1] 12 |sanal Anual
Dulce de Panela 900 945 | 992 | 1042 | 1094 | 1149 | 1206 | 1266 | 1330 | 1396 | 1466 | 1539 | 1616 | 15042 |$ 050|$ 7521
Miel de Dedo 400 420 | 441 | 463 | 486 | 511 | 536 | 563 | 591 | 621 | 652 | 684 | 718 [ 6685 |$ 150|$ 10,028
Panela Granuladada 200 200 | 221 | 232 | 243 | 255 | 268 | 281 | 295 [ 310 | 326 | 342 | 359 [ 3343 |$ 150|$ 5014
vicio 100 105 [ 110 | 116 | 122 | 128 | 134 | 141 | 148 | 155 | 163 | 171 | 180 | 1671 |§ 150($ 2,507
Miel de Mesa 250 263 | 276 | 289 | 304 | 319 | 335 | 352 | 369 | 388 | 407 [ 428 | 449 | 4178 |$ 150|$ 6,267
Batido 150 158 | 165 | 174 | 182 | 191 | 200 | 211 | 222 | 233 | 244 | 257 | 269 | 2507 |$§ 150($ 3760
Melcocha 100 105 [ 110 | 116 | 122 | 128 | 134 | 141 | 148 | 155 | 163 | 171 | 180 | 1671 |§ L00($ 1671
TOTAL UNIDADES 2005| 2315 2431 2553 2680| 2814] 2955| 3103| 3258 3421f 35921 3771
VALOR VENTAS MENSUALES $2,310) $2.426| $2,547| $2,674| $2,808| $2,948| $3,096| $3,250] $3413[ $3584| $3,763 $3,951| $36,769
Total de Ventas Proyectadas para un afio 35097 $ 36,769

Para cada mes; en todos los productos, se ha proyectado el 5% de aumento en las
ventas, acumulable mensualmente durante un afio. De acuerdo a este dato, el total

de la venta proyectada anual sera de $ 36,769.

Segun la informacién brindada por Propietario de la Molienda Mayorga; él manifest6
gue puede hacer frente al incremento de la produccién que resulte de la puesta en

marcha del Plan de Mercadeo.
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9. Flujo de Efectivo Proyectado

A continuacion se presenta el flujo de ingresos y egresos proyectados que se
realizara durante el Plan de Mercadeo, para todos los articulos que se elaboran en
la Molienda Mayorga.

Molienda Mayorga
Flujo de Efectivo Proyectado
Al 31 de Diciembre del 2013

Cuadro No 18

Cuentas Enero Febrero  |Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto [Septiembre |Octubre  [Noviembre  {Diciembre
Ingresos

Saldo Inicial Caja $ 150000|$ 950.92($ 59358(§ 2025216 1379)$ (18L23)|$ (2086)(S 37476(§ 925.16]$ 184308]$ 2,95165($ 600.00
venta $ 231000 | $ 242550 $ 2546.78 [§ 267411 2807.82]$ 294821 |$ 309562 [$ 325040 [§ 3412.92|$ 358357 |$ 376275 ($ 395088
Total Ingresos $ 381000 $ 337642|$ 314036 | $ 2,966.63 | $ 282161 |$ 276698 | $ 307476 | $ 3625.16|$ 4338.08|$ 542665 6,71440|$ 455088
Egresos

Costo de Produccion

materia prima $ 40000|$ 42000($ 48000($ 58000|$ 625001$ 42500($ 600.00($ 600.00( 40000|$ 380.00|$ 325.00($ 30000
mano de obra directa $ 2,00000 $ 2,00000|$ 2,00000 | $ 2,000.00|$ 2,00000$ 2,00000|$ 2,00000]$ 2,00000|$ 2,00000$ 2,00000]$ 2,00000]$ 200000

Costos indirecto de fabricacion | $ 5000 $ 50.00| § 5500 $ 6000|$ 6500]$ 5000($ 60.00]$ 6000[$ 5500|$ 55.00{$ 5000|$ 50.00

(Gastos operafivos $ 4000($ 4000{$ 4000|$ 40.00|$ 4000[$ 4000{$ 4000|$ 40.00($ 4000({$ 4000{$ 4000|$ 40.00

Gastos de implementacion de

plan de Mercadeo $ %6248 $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
GastosdeplandeMercadeo | $ 27284 | $ 27284|$ 21284|$ 21284|$ 212841 % m84|S - |8 - |$ - |§ - |$ - |$
fotal de egresos $ 285008 ($ 278284 |5 2,847.841$ 295284 [$ 300284 1% 2,787.84($ 2,700.00 | $ 270000 [ $ 249500 $ 2475.00|$ 241500 $ 2,390.00

saldo final de caja $ 95092($ 59358|$ 29252|$ 1379|$ (18L23)$ (2086)|$ 37476|$ 925.16 | $ 184308 (% 2,951.65($ 429940|$ 2160.88
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10. Plan de Capacitaciéon

1. Introduccién

Es un programa que facilitard al personal de direccién adquirir conocimientos sobre
un plan de mercadeo, explicitamente en topicos como atencién al cliente y venta
personal, contribuyendo de esta manera a orientar las acciones del recurso humano
a fin de que puedan administrar las variables de producto, precio, plaza y
promocién;y ademas de tomar decisiones durante el proceso de comercializacién de
los bienes que elabora Molienda Mayorga. Este sera administrado por el Gerente

General, quién supervisara la respectiva ejecucion.

2. Objetivos del Programa

a. General

Proporcionar los conocimientos a los empleados del éarea de ventas vy
administrativos de “Molienda Mayorga”, con el objeto de facilitarles el uso de
herramientas mercadoldgicas que permitan la comercializacién de los productos

gue fabrican.
b. Especificos

e Dar a conocer la relevancia de aprender herramientas mercadoldgicas para
tomar decisiones oportunas permitiendo alcanzar los objetivos definidos.

e Capacitar a la direccion empresarial con el propésito de planificar eficientemente
las estrategias de mercadeo.

e Incentivar a los empleados para lograr una mayor productividad en las

operaciones mercadoldgicas que realicen.
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3. Recursos

a. Humanos

La capacitaciéon se impartird a los empleados de ventas y administrativos de
“Molienda Mayorga” siendo un total de dos dias y la tematica seraplanificada y

desarrollada por el grupo investigador.

b. Materiales

Dentro de los recursos materiales necesarios para llevar a cabo este evento estan

los siguientes:

e Una sala de reuniones: Dentro de las instalaciones de la empresa se debera
acondicionar un espacio fisico para desarrollar la capacitacion.

e Mobiliario: Se utilizara sietesillas, dos mesas y una pizarra, recursos que seran
aportados por el duefio de Molienda Mayorga. Ademas serd necesario efectuar
erogaciones en:papeleria, reproducciones, plumones, borrador.

o Refrigerio: Al personal asistente a la ponencia se le dara un aperitivo el cual sera
entregado a la hora del respectivo receso.

e Equipo: Para la presentacién y proyeccion de diapositivas se procedera a rentar
cafidén y computadora laptop.

e Se requerirAn recursos monetarios para los disertantes con el objetivo de

cancelarles el transporte y el refrigerio respectivo.
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c. Financieros

El grupo investigador estara a cargo de la capacitacion sobre el Plan de Mercadeo,
por lo que la entidad en andlisis solamente incurrira en los recursos materiales y
técnicos descritos anteriormente, por lo tanto las erogaciones consolidadas que se

realizaran estan reflejadas en el cuadro No 27.
d. Periodo de Duracién

El programa estara disefiado para impartirse en dos sesiones, las cuales se llevaran
a cabo durante dos sabados, con horario de 8:00am a 12:00m, en las fechas que la

gerencia de Molienda Mayorga y el grupo de tesis estimen conveniente.

e. Estructura del programa a Impartir

e Excelenciaen el Servicio al cliente.

Estara orientado en otorgar el conocimiento necesario para brindar un servicio que

cumpla con las expectativas de los clientes.

Definicion deExcelencia en el Servicio al cliente.
Caracteristicas de los servicios.

Proceso para brindar un servicio que satisfaga las necesidades del cliente.

Y V VYV V

Elementos para generar la atencién del cliente.

Plan de mercado.

Esta capacitacion esta dirigida a otorgar y desarrollar habilidades en el uso del plan
de mercadeo con el propésito de incrementar la comercializacion de los productos.
» Producto

» precio
> Plaza
>

Promocion



1. Secciones del plan de capacitacion.

a. Ponencia N° 1.

Contenido
Cuadro No 19
Tema: Excelencia en el Servicio al cliente
Proporcionar los conocimientostedricos necesarios para
Objetivo brindar un servicio que cumpla las expectativas de los
clientes.
Dia Primer Sabado
Horas 8.00 am a 12.00 del mediodia.
1. Definicion deExcelencia en el Servicio al cliente.
2. Caracteristicas de los servicios.
Subtemas
3. Proceso para brindar un servicio que satisfaga las
necesidades del cliente.
4. Elementos para generar la atencion del cliente.
Dirigido a Empleados de ventas y administrativos

Fuente: Elaborado por Grupo Investigador
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ii. Programacion

Cuadro No 20
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Hora Contenido Metodologia | Responsable | Recursos
8:00 am a 8:15 am. Introduccion. Expositiva Facilitador.
Definicién Laptop,
deExcelencia Cafion,
8:16 am a 8:30 am. en el Servicio Expositiva Facilitador pizarra,
al cliente. plumones,
copias del
tema
Laptop,
Cafion,
Caracteristicas Expositiva Facilitador pizarra,
9:17 am a 10:00 am de los plumones,
servicios copias del
tema
Receso y
10:01am a 10:16 am | refrigerio
Proceso y
elementos Cafiéon y
para  brindar Laptop,
10:17am a 11:55am un servicio que | Expositiva Facilitador diapositivas
satisfaga las del tema
necesidades
del cliente
Cierre de
11:56 am a 12:00md sesion Participativa Gerente

Fuente: Elaborado por Grupo Investigador
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iii. Costos

A continuacién se detallan los gastos en que se incurriran para llevar a cabo la

primeraponencia.

e Material Didactico.

Cuadro No 21

Producto Cantidad Precio ($) Total
Plumones* 3 $1.00 $3.00
Caja de lapiceros* 1 $2.04 $2.04
Libretas de Apuntes* 4 $0.90 $3.60
Impresion de 7 $0.80 $5.60
diapositivas**

Impresiones sobre 7 $1.00 $7.00
diapositivas, excelencia

en el servicio al cliente

Total $21.24

Fuente: Elaborado por Grupo Investigador

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

**Serdn entregadas al inicio de cada ponencia, es decir esté gasto se realizara en
todo el mes en que dure el programa.

e Sueldosy Salarios

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

en costo alguno.



e Otros Gastos

Cuadro No 22
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Producto Cantidad Precio ($) Total

Refrigerio 7 $1.75 $12.25
Botellas con agua 7 0.45 $3.15
Renta de Cafén y Laptop 4 Horas $5.00 $20.00
Total $35.40

Fuente: Elaborado por Grupo Investigador

El costo total de la primera sesién sera de $56.64

b. Ponencia N° 2

i. Contenido

Cuadro No 23

Tema: Plan de mercado

Brindar a los administradores de la entidad en estudio, los
. insumos necesarios que les ayude a incrementar la
Objetivo comercializacion de los productos que elaboran.
Dia Segundo Sabado
Horas 8:00 am a 12:00 del mediodia.
1 Producto
2 Precio
Subtemas
3 Plaza
4 Promocioén
Dirigido a Personal de ventas y administrativo de Molienda Mayorga

Fuente: Elaborado por Grupo Investigado




ii. Programacion

Cuadro No 24
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Hora
Contenido Metodologia | Responsable Recursos
Gerente .
8:00 am a 8:15 am Presentacion | Participativa General.
Laptop, Cafioén,
Producto Expositiva Facilitador. pizarra,
8:16 am a 8:46 am plumoén, copias
del tema
8:47 am a 9:17 am Precio Expositiva Facilitador. Cafiony
Laptop
Facilitador y Pizarra
9:18 am a 9.58 am Plaza Participativa participantes plumon,
libretas,
lapiceros.
Receso y Receso y Receso y Receso y
9:59 am a 10:15am refrigerio refrigerio refrigerio refrigerio
Facilitador y Pizarra
10:16am a 10:46am Promocién Participativa participantes plumon,
libretas,
lapiceros.
Clausura de | Participativa Gerente
10:47 am a 11:50 am la General. Cafiony
capacitacion Laptop
Cierre de Participativa Gerente
11: 51am a 12.00 md sesién General.

Fuente: Elaborado por Grupo Investigador




Costos

Material Didactico.

Cuadro No 25

Producto Cantidad Precio ($) | Total
Impresiones sobre

diapositivas, Plan de 7 $0,60 $4.20
Mercadeo

Total $4.20

Fuente: Elaborado por Grupo Investigador

Sueldos y Salarios
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El equipo investigador impartird también el plan de mercadeo, porlo que no se

incurrira en gasto de honorarios.

C.

Otros Gastos

Cuadro No 26

Producto Cantidad Precio ($) Total
Refrigerio 7 $1.75 $12.25
Botellas con agua 7 0.45 $ 3.15
Renta de Cafén vy

Laptop 4 Horas $5.00 $20.00
Total $35.40

Fuente: Elaborado por Grupo Investigador

El costo Total del cierre de la capacitacion es de $39.60

Presupuesto Consolidado del Plan de Capacitacién

Cuadro No 17

Actividades costo ($)
Primera Sesién $ 56.64
Segunda Sesion $ 39.60

Total

$96.24
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11. Implementacion del plan de Mercadeo

1. Introduccién

La propuesta de implementacion que se presenta a continuacion para “la Molienda
Mayorga” es una guia que contiene aspectos que deberan ser tomados en cuenta
por la direccion de la empresa para la puesta en marcha del plan de mercado
detallado anteriormente.

2. Objetivos

a. General

Disefar un programa de implementacion para que la pequefia empresa dedicada a
la molienda de la cafia de azUcaraplique el plan de mercadeo como una herramienta

administrativa que contribuyaincrementar las ventas.
b. Especificos

e Determinar las etapas del plan de implementacién que deberan ser realizadas
con el propédsito de contar con la aprobacion de la gerencia general.

e Proporcionar una guia a fin de desarrollar las actividades necesarias para
ejecutar el plan y definir el tiempo de duracion respectivo.

e Determinar los requerimientos de recursos humanos y técnicos para la ejecucion

del plan de mercadeo propuesto.

3. Principales recursos

Es importante detallar los insumos principales para la implementacién de la

propuesta, entre los cuales se encuentran:

a) Humanos

Es necesario que los vendedores que forman parte del recurso humano
contratadovayan a ferias gastrondmicas, jaripeos y otros eventos de mayor
relevancia. Estos tendran la tarea de repartir en dichos eventos y en los principales
parques y plazas de los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa,los broshures que

contienen las promociones ofrecidas por la Molienda Mayorga.
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4. Etapas del plan de implementacién

Para poner en practica el plan de mercadeo es necesario la respectiva aprobacion

de la direccién administrativa del caso ilustrativo.

A continuacion se presentan las diferentes fases del proceso de implementacion.

a. Presentaciéon del Documento al Gerente General de la Empresa:

Se elaborara un informe en el cual se expondra el objetivo, caracteristicas,
importancia, ventajas y utilidad del plan de mercadeo, asi mismo las actividades a

desempefiar para la ejecucion del estudio.
b. Revision y Estudio del Documento:

En esta fase, la gerencia hara las observaciones que considere convenientes para

ser corregidas oportunamente.
c. Aprobacién y Autorizacion:

Posteriormente, después de haber analizado las sugerencias para realizar las
correcciones respectivas, la direccion aprobara la propuesta con la finalidad de dar

continuidad al plan.
d. Implementacion del Plan de mercadeo:

En esta etapa se pondra en marcha el plan de mercadeo; contribuyendo a este
propésito las cuatro personas que fueron capacitadas, lo que implica que sera

necesaria la coordinacion de las distintas unidades organizativas.
e. Evaluaciéon y Seguimiento:

Se efectuard una revision mensual del plan de mercadeo, paracorregir las
deficiencias que se encuentren y que conlleven al logro de los objetivos

establecidos.
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5. Cronograma

A continuacién se muestran las etapas y tiempo de duracién respectivo para la
implementacion del modelo.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MERCADO
DE JUNIO DEL 2013 A JUNIO DEL 2014

il ]
¥ ACTVOAD o AGOSTO | SEPIEWARE | OCTUBRE |  NOVERRE |  DICEWBRE FNERD FEBRERO MARLO ABRL MAYO JIND
I I I I A N N N

Presentaindldocumentoala
Diecin delaEmpre

1 Reiiny Etudio gl Documenty

3| Aprohacionyautorzacon

4 Implementacindel Mot

5| Falan seguimieto
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ANEXOS



ANEXO 1

(CUESTIONARIO DIRIGIDO CONSUMIDORES POTENCIALES: PANADERTAS)



CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES POTENCIALES:
PANADERIAS, QUE COMERCIALIZAN PRODUCTOS DERIVADOS
DE LA MOLIENDA DE CANA DE AZUCAR DE LOS MUNICIPIOS DE
APOPA, NEJAPA Y GUAZAPA DEL DEPARTAMENTO DE SAN
SALVADOR.

3. CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES FINALES POTENCIALES.
Datos Generales:

Pregunta nimero 1.

Proporcioné respuestas

Objetivo:

Establecer la escala jerarquica de quien responde la encuesta.

Tabla No. 1
Variable Frecuencia | Porcentaje
Propietario 14 41%
Otros
(Encargado) 20 59%
Total 34 100,00%

Grafico No. 1

Personas que dieron informacion

E Propietario
® Otros (Encargado)




Comentario:

Con relacion a las personas que suministraron la informacién sobre las panaderias,
el 59% fueron los encargados administrativos, y el 41% por los propietarios, lo que
indica que la informacién a recopilar provendra de fuentes confiables; es decir, de

personas que desempefian funciones directrices de estas empresas.
Pregunta nUmero 2
Afos de antigiiedad en el mercado.

Objetivo: Determinar el tiempo de existencia que posee la panaderia.

Tabla No.2

Variable Frecuencia|Porcentaje
Menos de 3

afos 7 21%

4 a 6 afnos 9 26%

7 a9 afos 8 24%

10 afios 0 mas 10 29%
Total 34 100%

Gréafico No. 2
Antiguedad en el Mercado

B Menos de 3 afos

m 4 a 6 afos
24% 7 a 9 afos

10 afios 0 mas




Comentario:

Se investigd que el 29% de las panaderias tienen mas de 10 afios de
funcionamiento, mientras que 26% esta en el rango de 4 a 6 afios antigliedad vy el
24% poseen entre 7 a 9 aflos de estar en el mercado, lo que indica que la mayoria
de los negocios encuestados tienen experiencia consolidada en la actividad
econOmica a la que se dedican.

Pregunta nimero 3.

¢En qué municipio esta ubicada la panaderia?

Objetivo.

Identificar el municipio con mayor presencia de empresas panificadoras.

Tabla No. 3
Variable |Frecuencia|Porcentaje
Apopa 30 88%
Nejapa 3 9%
Guazapa 1 3%
Total 34 100%

Grafico No. 3

Domicilio de Panaderias
9% 3%

‘ Apopa

® Nejapa
88%
B Guazapa




Comentario:

Segun el resultado de la investigacion el 88% de las panaderias estan ubicadas en
el municipio de Apopa y el 9% se localizan en Nejapa; lo que refleja que la mayor
parte de clientes potenciales estan ubicados en el Municipio de Apopa, lugar donde
se podria poner mayor énfasis en la aplicacion del plan de mercadeo a proponer.

Pregunta namero 4.

¢ Utiliza el dulce de panela en la elaboracion del pan dulce?

Objetivo.

Conocer las panaderias que utilizan el dulce de panela.

Tabla No 4
Variable |Frecuencia|Porcentaje
Si 33 97%
No 1 3%
Total 34 100,00%

panela

3%

\

Gréafico No 4
Panaderias que usan el dulce de




Comentario:

Del total de encuestados, el 97% manifesté que utiliza el dulce de panela en la
elaboracion de productos de harina de trigo; lo que permite confirmar el amplio
mercado que predomina en los municipios de Apopa, Nejapa y Guazapa sobre el
principal articulo que se deriva de la molienda de la cafia de azUcar.

A _PARTIR _DE LA PREGUNTA NUMERO CINCO LA MUESTRA QUEDO
REDUCIDA A 33=100% PANADERIAS YA QUE COMO SE OBSERVO EN LA
TABULACION DE LA PREGUNTA No. 4 UN ENCUESTADO RESPONDIO QUE
NO OCUPA EL DULCE DE ATADO. POR LO TANTO, CON 33 ENCUESTADOS
SE HARA REFERENCIA EN LAS TABULACIONES Y COMENTARIOS.

Pregunta nimero 5.

¢ Para qué clase de pan dulce lo ocupa?

Objetivo.

Identificar los productos en que utilizan el dulce de panela como insumo fabril.

Tabla No 5
Variable Frecuencia | Porcentaje
Semita Alta 33 100%
Semita Pacha 3 9%
Peperecha 22 67%
Yoyos 7 21%
Honradas 1 3%
Panchanga 1 3%
Chachama 1 3%
Pastiones 1 3%
Salpores
negritos 5 15%




Comentario:

El 100% de las panaderias manifestaron que emplean el dulce de panela en la
elaboracion de la semita alta, un 67% la ocupan en la peperecha y un 21 en la
elaboracion del pan llamado “yoyo”; por lo tanto, se confirmé que las empresas
objeto de estudio utilizan este insumo en sus actividades fabriles.

Pregunta namero 6.

¢ Qué atributo considera importante al momento de comprar el dulce de panela?

Objetivo.

Establecer las razones por las que adquieren el dulce de panela.

Tabla No. 6
Variable Frecuencia | Porcentaje
Sabor 20 61%
Higiene 13 39%
Color 6 18%
Calidad 14 42%
Precio 14 42%
Marca 0 0%
Presentacion 7 21%
Envoltorio/Empaque 5 15%
Otros 1 3%

Comentario:

Del total de las empresas encuestadas, un 61% considera que el motivo mas
importante para comprar el dulce de panela es el sabor que proporciona a los
bienes de consumo que fabrican, un 42% por el precio y la calidad; dejando en
menor trascendencia aspectos adicionales como la marca, empaque y color del
producto, los cuales son factores fundamentales en los cuales se puede trabajar de
forma adicional a fin posicionar en el mercado los bienes derivados de la molienda

de la cafa de azucar.



Pregunta nUmero 7

¢ Ha utilizado este insumo para elaborar otro tipo de producto?

Objetivo.

Conocer si el dulce de atado es utilizado en la fabricaciéon de otros articulos que no

sean el pan de dulce.

Tabla No.7
Variable Frecuencia | Porcentaje
Si 23 70%
No 10 30%
Total 33 100%

Grafico No. 5
Panaderias que usan el Atado en
otros productos diferentes al pan

dulce

30%

—_

Si
= No

Comentario:

De las repuestas obtenidas el 70% afirm6 que utiliza el dulce de panela en la
elaboracion de otros productos, lo que indica que la mayoria de estas pequefias
empresas lo ocupan para elaborar bienes diferentes a los que normalmente se
dedican, lo que sefiala un area importante que se puede aprovechar para la

comercializacion de esta materia prima.



Si dijo no pase a la pregunta numero 9y si respondi6 de forma afirmativa pase
alanamero 8.

Pregunta nimero 8

¢En qué articulos de forma adicional lo emplea?

Objetivo

Identificar los productos adicionales en los que utilizan el dulce de panela como
insumo de fabricacion.

Tabla No.8
Variable Frecuencia|Porcentaje
Malcriada 1 4%
Café 2 9%
chocolate 3 13%
Platos
Tipicos 22 96%

Comentario:

Del total de los que afirmaron que utilizan el dulce de atado en productos diferentes
al pan dulce, el 96% expresé que lo ocupa para elaborar platos tipicos como
torrejas, ayote y jocote en miel entre otros; por lo tanto se demuestra el amplio
mercado existente para los productos derivados de la molienda de la cafia de

azlcar, especificamente el dulce de panela.



Pregunta nimero 9

¢En qué periodo del afio vende mas los productos en los que utiliza el dulce de
panela?

Objetivo.

Determinar con qué frecuencia comercializa los bienes en los que utiliza esta
materia prima.

Comentario:

Tabla No.9
Variable Frecuencia|Porcentaje
Fin de afio 1 3%
Fiestas
Patronales 2 6%
Semana Santa 3 9%
Otros (siempre) 27 82%
Total 33 100%

De todas las entidades estudiadas, el 82% afirmaron que sus productos se venden
durante todo el afio constantemente; lo que demuestra que el consumo de los
articulos que contienen dulce de panela no es estacional, si ho que de caracter

permanente.



A PARTIR DE LA PREGUNTA No. 10 SE INDAGAN SOBRE LOS PRINCIPALES
PRODUCTOS DERIVADOS DE LA MOLIENDA DE LA CANA DE AZUCAR.

Pregunta nUmero 10

De los productos derivados de la molienda de la cafia de azucar, ademés del dulce
de panela, ¢ Cudles otros conoce?

Objetivo:

Establecer si existe conocimiento sobre la totalidad de los articulos que se elaboran
en la molienda.

Tabla No.10

Variable Frecuencia | Porcentaje
Miel de dedo 17 53%
Miel de mesa 4 12%

El vicio 5 15%
Batidos 18 55%
Panela

granulada 10 30%

Comentario:

De acuerdo con la investigacidon de campo realizada, el 55% afirmé que conocen el
batido, un 53% la miel de dedo, y un 30% la panela granulada; lo que significa que
no existe un programa promocional definido e implementado que dé a conocer la
totalidad de los articulos que se fabrican en la molienda, ya que productos como la
Miel de Mesa y el “Vicio”, segun las respuestas obtenidas, reflejan un bajo nivel

conocimiento sobre su existencia en el mercado.



Pregunta nimero 11

De los productos derivados de la molienda de la cafia de azucar, ademas del dulce
de panela, ¢ Cuales otros consume a nivel personal?

Objetivo.

Identificar la adquisiciéon y consumo de productos derivados de la cafia azlcar
distintos al dulce de panela.

Tabla No.11

Variable Frecuencia | Porcentaje
Miel de dedo 13 39%
Miel de mesa 4 12%

El vicio 5 15%
Batidos 17 52%
Panela

granulada 7 21%

Comentario:

Del total de los que expresaron que conocen otros productos distintos al dulce de
panela, el 52% manifesté que consumen los Batidos, un 39% la miel de Dedo y un
21% la panela granulada; lo gue significa la ausencia de programas publicitarios que

motiven el consumo de estos articulos y asi generar mayores volimenes de ventas.



Pregunta nUmero 12

¢, Qué cantidad consume a nivel mensual de siguientes productos derivados de la
molienda de la cafia de azucar?

Objetivo.

Conocer el consumo mensual de los productos derivados de la cafia de azUcar.

Tabla No.12

Frecuencia| Total de
Variable (Namero | consumo
de en
personas) | unidades
Miel de dedo 13 16
Miel de mesa 4 4
El vicio 3) 11
Batidos 17 27
Panela 7
granulada 8

Comentario:

De los que contestaron afirmativamente que consumen productos derivados de la
molienda de la cafia de azucar, 17 manifestaron que su consumo total mensual es
de 27 unidades de batido, 13 personas afirmaron que 16 unidades de miel de dedo
mensuales; lo que da entender la existencia de otros productos derivados de la
molienda de la cafia de azucar que reflejan un consumo mensual bajo en los cuales

debe orientarse el plan de mercadeo para aumentar su comercializacion.



A PARTIR DE LA PREGUNTA No. 13 SE RETOMA EL TEMA DEL “DULCE DE
PANELA”

Pregunta nUmero 13

¢En qué municipio esta ubicado su principal proveedor de dulce de panela?

Objetivo.

Identificar el municipio donde se encuentra el principal suministrador de esta
materia prima derivada de la molienda de la cafia de azlcar.

Tabla No.13

Variable Frecuencia | Porcentaje
Apopa 12 37%
Guazapa 1 3%
Nejapa 1 3%
Cojutepeque 3 9%
San Vicente 7 21%
Lo ignoran 9 27%
Total 33 100%

Comentario:

En el estudio realizado se pudo observar que el 37% de los proveedores se
encuentra en el municipio de apopa y el 21% en el de San Vicente; lo que evidencia
la participacion de productores de otras localidades en el abastecimiento del dulce
de panela, aunado a esto, que el 27% desconoce la procedencia del suministrador,
demostrando en conclusién la falta de posicionamiento en el mercado de los
fabricantes locales.



Pregunta nUmero 14

¢En qué clase de establecimiento comercial se abastece de este insumo?

Objetivo.

Determinar los canales de distribucion mediante los cuales se proveen

panaderias.
Tabla No.14
Variable Frecuencia | Porcentaje
De forma directa 15 46%
Mercados municipales 5 15%
Tiendas 6 18%
Otros Proveedores
(Mayoristas) 7 21%
Total 33 100%
Comentario:

las

El 46% de las panaderias afirmaron que se abastecen directamente con el

fabricante, el 21% que lo efectian con un mayorista y un 18% a través de tiendas;

lo que demuestra, la necesidad de elaborar canales adicionales de comercializacion

gue faciliten un acercamiento con los clientes y en consecuencia la generacion de

un mayor volumen de ventas.



Pregunta nUmero 15

¢En qué otros lugares le gustaria comprar esta materia prima derivada de la
molienda de la cafia de azucar?

Objetivo.

Conocer el tipo de intermediarios que prefieren las panaderias para comprar el
dulce de atado.

Tabla No.15

Variable Frecuencia | Porcentaje
Tiendas 16 48%
Establecimientos

especializados 5 15%

A domicilio 8 24%
Supermercados 12 36%
Forma directa 7 21%
No cambiaria 4 12%
Mercado 9 27%

Comentario:

De las respuestas obtenidas, al 48% le gustaria comprar en tiendas, un 36%
prefiere que se encuentren en supermercados; esto demuestra los centros de
distribucién que las panaderias consideran mas accesibles y que deben de tomarse

en cuenta en el plan de mercadeo a desarrollar.



Pregunta nUmero 16

¢, Cudl es la frecuencia con la que compra esta materia prima?

Objetivo.

Determinar el nimero de veces que adquieren el dulce de panela.

Tabla No.16
Variable Frecuencia | Porcentaje
Diaria 11 33%
Semanal 20 61%
mensual 2 6%
Total 33 100%

Comentario:

Del 100% de las panaderias que utilizan el dulce de panela, un 61% manifesté que
efectlian sus compras de forma semanal y un 33% diariamente; lo que demuestra la

frecuencia con la que se abastecen, lo que es un determinante para el canal de

distribucion a proponer.




Pregunta nUmero 17

¢, Qué cantidad adquiere por cada pedido?

Objetivo.

Establecer la cantidad de dulce de atado que requieren las panaderias cada vez
que compran.

Tabla No.17

Numero de | Total
Variable | panaderias | comprado
Diaria 11 86
Semanal 20 1220
Mensual 2 58
TOTAL 33 1364

Comentario:

Once panaderias en total compran a diario ochenta y seis unidades, veinte un
monto de un mil doscientos veinte unidades y dos adquieren 58 unidades
mensuales, siendo un total en la muestra seleccionada de 1364 unidades; por lo
tanto, este dato es trascendental para estimar la demanda de este producto en los
municipios bajo estudio.



Pregunta nUmero 18

¢, Cudles son las condiciones de pago convenidas con su proveedor actual?

Objetivo.

Establecer los términos cancelacién mediante los cuales adquieren el dulce de
panela.

Tabla No.18

Variable Frecuencia | Porcentaje
Contado 21 64%
Crédito 7 21%
Ambas 5 15%
Total 33 100%

Comentario:

De las repuestas obtenidas, el 64% manifestd que cancelan al contado y un 21%
optan por el crédito; lo que significa, que hay capacidad de pago en la mayoria de
las panaderias encuestadas, ademas son politicas crediticias que reciben las
panaderias de los Apopa, Nejapa y Guazapa y que deben tomarse en cuenta para
poder abastecerlas y obtener una mayor participacion en el mercado del dulce de

atado.



Pregunta nUmero 19

¢, Cudles son las causas que lo motivan a elegir un determinado proveedor?

Objetivo.

Saber cudles son las principales razones por las cuales los clientes prefieren a su
abastecedor actual.

Tabla No.19

Variable Frecuencia | Porcentaje
proximidad 13 39%
Precio 18 55%
Calidad 9 27%
Costumbre 12 36%
Otros 4 12%

Comentario:

El 55% de los investigados mencionaron que prefieren a su proveedor por motivos
de precio, el 39% por la cercania y el 36% por la costumbre de comprarle; lo que
demuestra las variables mas importantes para crear una excelente imagen en la
mente de los clientes y que deben tomarse en cuenta al disefiar un canal de

distribucién en el plan de mercadeo a proponer.



Pregunta nUmero 20

¢Estaria interesado a cambiarlo si llegase otro con mayores ventajas de
abastecimiento?

Objetivo.

Identificar la fidelidad de los clientes hacia su proveedor actual.

Tabla No.20

Variable Frecuencia | Porcentaje

Si 26 79%
No 7 21%
TOTAL 33 100%

Comentario:

De las respuestas obtenidas de las panaderias, el 79% cambiaria al proveedor si el
nuevo le ofreciese beneficios para su productos; demostrando en consecuencia, la
falta de posicionamiento de los proveedores actuales en el mercado local, por lo que
debe ponerse énfasis en el precio, producto, promociones, aspectos determinantes

para fomentar la fidelidad del consumidor.



Pregunta 21

¢Considera que los productos fabricados en la Molienda Mayorga se pueden
encontrar en diversos puntos de venta?

Objetivo.

Conocer si los representantes de las panaderias de los municipios de Apopa,
Nejapa y Guazapa conocen los lugares donde se venden los productos fabricados
por la Molienda Mayorga.

Tabla No.21

Frecuencia

Alternativa | (Panaderias) | Porcentaje

Si 3 9%
No 30 91%
Total 33 100%

Comentario:

Con el resultado obtenido de la investigacion, el 91% expresé que desconocen los
puestos de ventas de los productos fabricados por la Molienda Mayorga; lo que
significa, que no existen intermediarios u organizaciones facilitadoras que den a
conocer, distribuyan o fomenten el consumo de los articulos elaborados por esta

empresa.



Pregunta nUmero 22

De las alternativas descritas a continuacion ¢ Podria seleccionar la fuente por la cual
se enter6 del dulce de panela?

Objetivo.

Determinar por qué medio se enterd del dulce de panela.

Tabla No.22
Variable Frecuencia | Porcentaje
Programa de T.V 3 9%
Radio 4 12%
Periddico 6 18%
Pagina Web 2 6%
Ferias en Fiestas
Patronales 14 42%
A nivel familiar y/o
Amigo(a)s 23 70%

Comentario:

El 70% de los encuestados comentd que se dio cuenta por medio de un familiar o
amigo y el 42% en fiestas patronales; por lo tanto, es de dar mas énfasis a la
publicidad, a través de los periddicos, radio o television, y ademdas buscar un
patrocinador que pueda apoyar el pago de estos medios de comunicacién y buscar
de forma adicional alternativas de comunicacibn como vallas publicitarias o
broshure para dar a conocer el dulce de panela que elabora la pequefia empresa de

los municipios en estudio.



A PARTIR DE LA PREGUNTA No. 23 EL CONTENIDO ES A NIVEL GENERAL

Pregunta nUmero 23

Bajo el supuesto de que no consumiera alguno de estos articulos, ¢Qué tipo de
promocioén lo motivaria a adquirir los productos derivados de la molienda de la cafia
de azucar?

Objetivo.

Identificar cuales son los incentivos que estimularian a los representantes de
panaderias a comprar los productos derivados de la molienda de la cafia de azlcar.

Tabla No.23
Variable Frecuencia | Porcentaje
Descuentos 19 58%
Regalias 10 30%
Dos por uno 2 6%
Degustacién 6 18%
Salud 3 9%

Comentario:

De las panaderias encuestadas, un 58% afirmé que le gustaria como promocion los
descuentos, y un 30% las regalias como un producto adicional por la compra de un
cierto nimero de unidades o0 en forma alternativa obsequios adicionales a cada
pedido; esto indica las causas que incentivarian a los clientes potenciales a

consumir los productos derivados de la molienda de la cafia de azlcar.



Pregunta 24

¢A qué tipo de publicidad tiene méas acceso?

Objetivo.

Conocer con qué tipo de publicidad las panaderias tiene mayor contacto.

Tabla No.24

Variable Frecuencia | Porcentaje
Periédico 14 42%
T.V. 3 9%
Vallas

Publicitarias 12 36%
Hojas Volantes 8 24%
Redes Sociales 4 12%
Radio 7 21%

Comentario:

De la investigacion realizada en los municipios anteriormente mencionados, un 42%
de las panaderias tienen un mayor acceso a los mensajes emitidos por los
periodicos, el 36% se inclinan por las vallas publicitarias y un 24% por las hojas
volantes; esto muestra los canales de difusién con los que mas acostumbran a
informarse y los que generan mayor influencia en estos negocios, medios que debe
de utilizar la pequefia empresa dedicada a la molienda de la cafia de azucar para
dar a conocer sus productos, sin descuidar otros de mayor difusion, de bajo costo y

facil acceso al publico como las redes sociales y la radio local.



DE LA PREGUNTA No. 25 SE RETOMA LO DEL DULCE DE PANELA.

Pregunta 25

¢A qué precio compra el dulce de panela?

Objetivo.

Conacer el precio al que adquieren esta materia prima.

Tabla No.25
Variable Frecuencia | Porcentaje
$0.40-$0.45 12 36%
$0.46-$0.50 11 33%
$0.51-$0.55 4 12%
$0.56-$0.60 6 18%
Total 33 100%

Comentario:

Del total de las entidades que se investigaron, un 36% expresaron que adquieren el
dulce de atado entre $0.40 y $0.45 por unidad, un 33% pagan entre $0.46 y $0.50 y
el 18% entre $0.56 y $0.60; lo que significa que el precio que pagan las panaderias
por el producto varia segun el volumen y frecuencia con la que hacen cada pedido,
indicando que en promedio les cuesta $0.50 cada unidad, dato que se utilizara para

proponer un precio de venta en el plan de mercadeo a disefiar.



Pregunta 26

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por cada unidad de Dulce de Panela con un
nuevo proveedor?

Objetivo.

Identificar cual es el precio que demanda el mercado para adquirir el dulce de
panela

Tabla No.26

Variable Frecuencia | Porcentaje
$0.40-$0.45 16 49%
$0.46-$0.50 9 27%
$0.51-$0.55 1 3%
No Cambiaria 7 21%
Total 33 100%

Comentario:

Del total de panaderias estudiadas, un 49% afirma que le gustaria cancelar un
precio entre $0.40 y $0.45, un 27% entre $0.46 y $0.50 y el 21% no estan
dispuestas a cambiar de proveedor aunque les ofrecieran mejores beneficios; esto
indica, que para la mayoria de pequefias empresas, el factor precio es determinante
para elegir un suministrador diferente, demostrando la falta de posicionamiento de

los actuales proveedores en la distribucion del producto.



Pregunta 27

Favor mencione el precio de venta que conoce de los siguientes productos que se
originan de la molienda de la cafia de azucar.

Objetivo.

Determinar si se conocen los demas precios de los productos derivados de la
molienda.

Tabla No.27
Variable Frecuencia Porcentaje
Miel de dedo
$0.5- %1 10 30%
$1.01-8$15 3 9%
Total 13 39%
Miel de Mesa
$1-315 1 3%
$1.51 - $2 3 9%
Total 4 12%
El vicio
$1-$15 7 21%
$1.51 - $2 2 6%
Total 9 27%
Batidos
$1-$15 12 36%
$1.51 - $2 5 15%
Total 17 52%
Panela granulada
$1-$15 3 9%
$1.51 - $2 4 12%
Total 7 21%

Comentario:

De todas las entidades en estudio, un 36% manifesté que el precio de los batidos
esta en el rango de $1 a $1.5, el 15% entre $1.51 y $2; con relacién a la miel de
dedo, el 30% sabe que esta entre $0.5y $1, y el 9% en el rango de $1.01 a $1.5;
con respecto al “vicio”, un 21% afirmé que el precio se encuentra entre $1y $1.5,y
el 6% en el rango de $1.51 a $2; agregando a esto la panela granulada y la miel de
mesa cuyos precios de venta no son muy conocidos, todo lo cual demuestra que la
mayoria de los clientes encuestados, desconocen los precios del resto de articulos
derivados de la molienda de la cafia de azlcar, por lo tanto es importante dar a
conocer dichos bienes con sus respectivos precios para poder aumentar su
comercializacion.



ANEXO 2

(CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES FINALES POTENCIALES)



CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES FINALES

POTENCIALES.

Pregunta 1

Municipio donde habita

Objetivo.

Corroborar que el consumidor potencial habita en los municipios objeto de estudio.

Tabla No 1
Variable |Frecuencia|Porcentaje
Apopa 23 7%
Nejapa 4 13%
Guazapa 3 10%
Total 30 100%

Gréafico No 1
Municipio donde habita
10%

¥ Apopa
® Nejapa
Guazapa

Comentario:

Segun el resultado de la investigaciéon, el 77% de las personas residen en el

municipio de Apopa y el 13% en Nejapa, lo que afirma los niveles de concentracion

poblacional donde la mayor parte de consumidores potenciales estan ubicados,

datos en los que se fundamentaran las estrategias promocionales a proponer.



Pregunta 2

¢Cuéantas personas integran su grupo familiar?
Objetivo.

Conocer el numero de miembros del grupo familiar de los clientes potenciales.

Tabla No 2

Frecuencia

(Consumidores
Variable |potenciales) Porcentaje
Dela4 16 53%
De5a8 11 37%
De9al2 3 10%
Total 30 100%

Gréfico No 2
Grupo Familiar

10%
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539 mpDe5a8
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Comentario:

El 53% de los clientes potenciales manifestaron que tienen entre 1 a 4 miembros en
su familia, el 37% de 5 a 8 miembros; por lo tanto, la comercializacion de los
productos elaborados en molienda esta garantizada debido al tamafio del grupo

familiar; ya que, estos son articulos de consumo popular.



Pregunta 3

Sexo

Objetivo.

Determinar el género de los clientes potenciales de los articulos derivados de la
molienda de la cafia de azlcar.

Tabla No 3

Variable |Frecuencia|Porcentaje
Femenino 17 57%
Masculino 13 43%
Total 30 100%

Grafico 3
Sexo

57% Femenino
& Masculino

Comentario:

Del total de clientes potenciales encuestados un 57% son mujeres y 43% son
hombres; esto quiere decir, que tanto el sector femenino como el masculino son
factores importantes en la compra de estos productos; y principalmente el sexo
femenino dada la influencia de la mujer en la cocina, especialmente en la

elaboracion de platillos tipicos.



Pregunta 4

Nivel de estudio

Objetivo.

Establecer el nivel de estudio de los clientes potenciales

Tabla No 4
Variable |Frecuencia|Porcentaje
Basico 14 47%
Media 10 33%
Superior 2 7%
Técnico 4 13%
Total 30 100%

% 13%

33%

47%

Grafico No 4
Nivel de Estudio

Basico
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Comentario:

De los clientes potenciales encuestados el 47% posee educacién basica, el 33%
educacién media; de acuerdo a lo anterior se concluye que la mayoria esta en la
capacidad de percibir un ingreso econdémico, lo que les permitiria adquirir los

articulos elaborado en la pequefia empresa dedicada a la molienda en los

municipios bajo estudio.




Pregunta 5
¢, Cuanto asciende el nivel de ingreso mensual de su nucleo familiar?
Objetivo.

Identificar el ingreso familiar mensual de los clientes potenciales de los articulos
derivados de la molienda de la cafia de azucar.

Tabla No 5
Frecuencia

Rango (Personas) | Porcentaje
Menos de
$100 2 7%
De $101 a
$200 8 27%
De $201 a
$300 10 33%
De $301 a
$500 6 20%
Mas de $501 4 13%
Total 30 100%

Grafico No 10
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Comentario:

Del total de clientes potenciales encuestados el 33% expres6 que su ingreso familiar
mensual esta en el rango de $201 a $300 y el 27% se encuentra entre $101 a
$200; esto demuestra, que debido al nivel de ingreso, las personas tienen la
capacidad financiera para adquirir los articulos producidos en la molienda, ya que

son bienes de consumo popular.



Pregunta 6

De los productos derivados de la Molienda de la cafia de azucar, ¢Cuales
conoce?

Objetivo.

Establecer si existe conocimiento sobre los articulos derivados de la molienda de la
cafia de azUcar.

Tabla No 6
Frecuencia

Variable (Personas) | Porcentaje
Miel de Dedo 13 43%
El Vicio 5 17%
Panela
Granulada 9 30%
Miel de Mesa 9 30%
Batidos 22 73%
Dulce de
Panela 30 100%

Comentario:

De acuerdo con la investigacion de campo realizada, el 100% afirmé que conocen el
dulce de panela, un 73% los batidos, y un 43% la miel de dedo; lo que significa que
no existe un programa promocional definido e implementado que dé a conocer la
totalidad de los articulos derivados de la molienda de la cafia de azlcar fabricados

por la pequefia empresa bajo estudio.



Pregunta 7

De los productos derivados de la Molienda de la cafia de azucar, ¢Cuales
consume?

Objetivo.

Identificar la adquisicion y consumo de los productos derivados de la molienda de la
cafia azucar fabricados en la pequefia empresa en estudio.

TablaNo 7
Frecuencia

Variable (Personas) | Porcentaje
Miel de Dedo 4 13%
El Vicio 2 7%
Panela
Granulada 4 13%
Miel de Mesa 3 10%
Batidos 19 63%
Dulce de
Panela 30 100%

Comentario:

Del total de los clientes potenciales encuestados, el 100% expresaron que
consumen el dulce de panela, el 63% los Batidos y un 13% la Miel de Dedo y la
panela granulada; lo que significa que a pesar de que la mayoria conoce los
articulos en estudio no los adquieren mucho menos los consumen, lo que
demuestra la necesidad de programas publicitarios que informen y motiven al

publico a integrar en su dieta alimenticia diaria estos productos.



Pregunta 8

¢, Qué cantidad compra a nivel mensual de los siguientes productos derivados
de la Molienda de la cafia de azucar?

Objetivo.

Conaocer el consumo mensual de los productos derivados de la molienda de la cafa
de azucar.

Tabla No 8
Frecuencia

Variable (Personas) | Cantidad
Miel de Dedo 4 2
El vicio 0 0
Panela
Granulada 4 10
Miel de Mesa 3 2
Batidos 19 15
Dulce de
Panela 30 55

Comentario:

30 Personas encuestadas manifestaron que la utilizacibn mensual es de 55
unidades de dulce de panela, 19 dijeron que 15 unidades de batido; pero productos
como la miel de dedo y de mesa, el vicio y la panela granulada reflejan cero o bajos
niveles de consumo, lo que da entender la existencia de otros productos derivados
de la molienda de la cafia de azlcar en los cuales debe orientarse el plan de

mercadeo para aumentar su produccion y comercializacion.



Pregunta 9

¢Qué atributos considera importantes a efecto de comprar este tipo de
articulos?

Objetivo.

Establecer las razones por las que adquieren los productos elaborados en la
molienda.

Tabla No 9

Frecuencia
Variable (Personas) | Porcentaje
Sabor 22 73%
Color 11 37%
Precio 21 70%
Presentacion 6 20%
Higiene 10 33%
Calidad 6 20%
Marca 2 7%

Comentario:

Del total de los clientes potenciales encuestados, un 73% considera que el motivo
mas importante para adquirir estos articulos es el sabor, el 70% el precio y un 37
el color; pero la pequefia empresa debe poner énfasis en aspectos adicionales que
los clientes actuales consideran relevantes tales como la marca, higiene del
producto y calidad, factores fundamentales para posicionar un articulo en el

mercado.



Pregunta 10

De los productos que no consume actualmente, si los llegara a identificar
plenamente, ¢ Qué cantidad estaria dispuesto a comprar durante un mes?

Objetivo.

Determinar la frecuencia de compra que efectuarian los clientes potenciales si
llegasen, a conocer los productos que se fabrican en una molienda.

Tabla No 10
Frecuencia
De no
consumo
(Personas)
Variable Cantidades

Miel de Dedo 20 26

El Vicio 12 28

Panela

Granulada 34 26

Miel de Mesa 8 27

Batidos 10 11

Comentario:

De las respuestas obtenidas en el estudio, las 26 personas que no consumen la miel
de dedo expresaron que si la llegaran a identificar utilizarian 20 unidades al mes, los
28 que no consumen el “vicio” estarian dispuestos a emplear 12 unidades, los 26
gue no consumen la panela granulada 34 unidades y los 27 de los que no
consumen la miel de mesa adquiririan 8 unidades; esto indica, el potencial consumo
gue tienen los articulos de la molienda al darles mas promocion, ya que

aumentarian su comercializacién y generarian mayores ingresos.



Pregunta 11

¢En qué periodo del afio incrementa las compras de esos bienes que usted
adquiere y consume?

Objetivo.

Determinar la época donde mas adquieren los productos fabricados en molienda.

Tabla No 11
Variable Frecuencia|Porcentaje
Fin de Afo 2 7%
Fiestas
Patronales 10 33%
Semana Santa 19 63%
De forma
permanente. 5 17%

Comentario:

Del 100% de las personas encuestadas, un 63% manifestd que compran mas en
semana santa y un 33% en las fiestas patronales del municipio; lo que demuestra
los periodos del afio en los que incrementa el consumo, lo que es un determinante
para la comercializacion de los productos derivados de la molienda de la cafia de
azucar.



Pregunta 12

¢De qué municipio es originario el fabricante?

Objetivo.

Identificar el municipio donde se encuentra el principal fabricante de los productos
derivados de la molienda de la cafia de azlcar.

Tabla No 12
Variable Frecuencia|Porcentaje
Apopa 3 10%
Guazapa 1 3%
San Vicente 5 17%
Cojutepeque 1 3%
La Paz 1 3%
Usulutan 2 7%
No conoce 17 S57%

Comentario:

En el estudio realizado se pudo observar que el 57% de las personas desconocen la
procedencia de su proveedor, el 17% identific6 que son originarios del
departamento de San Vicente y el 10% del municipio de Apopa; lo que evidencia,
de que la mayoria ignora la procedencia de sus abastecedores, demostrando la falta

de posicionamiento en el mercado de los fabricantes locales.



Pregunta 13

¢En qué clase de establecimiento comercial adquiere los articulos derivados
de la Molienda de la cafia de aztucar que usted adquiere y consume?

Objetivo.

Determinar los canales de distribucion mediante los cuales efecttan las compras.

Tabla No 13
Variable Frecuencia|Porcentaje
De forma directa 13 43%
Mercados
Municipales 17 57%

Gréfico 6
Dénde adquiere los productos
de molienda

® De forma directa
Mercados Municipales

Comentario:

El 57% de las personas afirmaron que compran en los mercados municipales y el
43% de forma directa; lo que demuestra, la necesidad de elaborar un canal de
comercializacion que facilite un acercamiento con los clientes y en consecuencia la

generaciéon de un mayor volumen de ventas.



Pregunta 14

¢En qué lugares adicionales le gustaria comprar los productos derivados de la
molienda de la cafia de azucar?

Objetivo.

Conocer el tipo de intermediarios que en forma adicional prefieren las personas para
comprar los productos fabricados en la molienda.

Tabla No 14
Variable Frecuencia|Porcentaje
Tiendas 11 37%
Super Mercado 6 20%

Comentario:

Del total de encuestados que consumen articulos derivados de la molienda de la
cafa de azucar, un 37% prefiere adquirirlos en tiendas y un 20% en supermercados;
esto demuestra los centros de distribucibn que las personas consideran mas
accesibles para adquirir los articulos y que deben tomarse en cuenta en el plan de

mercadeo a desarrollar.



Pregunta 15

¢Cudles son las causas que lo motivan a elegir un determinado centro de
abastecimiento?

Objetivo.

Saber cudles son las principales razones por las cuales los clientes prefieren un
determinado lugar de compra.

Comentario:

Tabla No 15
Variable |Frecuencia|Porcentaje
Proximidad 17 57%
Precio 24 80%
Calidad 4 13%
Costumbre 15 50%
Higiene 2 7%

El 80% de los encuestados mencionaron que prefieren Su lugar de abastecimiento
por el precio, el 57% por la cercania y el 50% por la costumbre; lo que demuestra
las variables mas importantes que se deben tomar en cuenta al disefiar un canal de
distribucion y la politica de precios para motivar la fidelidad del consumidor en la

accién de compra.



Pregunta 16

De las alternativas descritas a continuacion ¢podria seleccionar el medio por
el cual se enter6 de los productos derivados de la molienda de la cafia de
azucar?

Objetivo.

Determinar cuéles son los medios de publicidad de los articulos derivados de la
molienda de la cafia de azucar.

Tabla No 16
Variable Frecuencia|Porcentaje

Programa T.V. 4 13%
Radio 9 30%
Periddico 3 10%
Pagina Web 2 7%
Feria y Fiestas

Patronales 10 33%
Familia 0 Amigos 22 73%

Comentario:

El 73% de los encuestados comentd que se dio cuenta por medio de un familiar o
amigo (Como una costumbre familiar) y el 33% en fiestas patronales; por lo tanto,
es de dar mas énfasis a la publicidad, a través de los periédicos, radio o television,
buscar asimismo un patrocinador que pueda apoyar en el financiamiento de estos
medios de comunicacién y ademas evaluar alternativas de bajo costo como vallas

publicitarias o broshure o la participacion en ferias escolares y regionales.



Pregunta 17

¢, Qué tipo de promociones lo motivarian adquirir estos productos?

Objetivo.

Identificar cuéles son los incentivos que estimularian a las personas a comprar los
productos derivados de la molienda de la cafia de azlcar.

Tabla No 17

Variable |Frecuencia|Porcentaje
Descuento 16 53%
Regalias 18 60%
Dos por

uno 3 10%

Comentario:

De las personas encuestadas, un 60% afirmé que le gustaria como promocién los
descuentos y un 53% las regalias como un producto adicional por la compra de un
cierto nimero de unidades u obsequios adicionales a cada pedido; esto indica, las
causas que incentivaran a las personas a consumir los productos fabricados de la

molienda de la cafia de azUcar.



Pregunta 18

¢A qué tipo de publicidad tiene més acceso?

Objetivo.

Conocer con qué tipo de publicidad las personas tienen un mayor contacto.

Tabla No 18
Variable Frecuencia | Porcentaje

Programa T.V. 10 33%
Radio 11 37%
Periédico 7 23%
Pagina Web 5 17%
Feria y Fiestas

Patronales 6 20%
Familia 0 Amigos 17 57%

Comentario:

De la investigacion realizada en los municipios anteriormente mencionados, un 57%
de las personas tienen un mayor acceso a los mensajes emitidos de boca en boca
entre familiares y amigos, el 37% se inclinan por la radio y un 33% por los mensajes
transmitidos en la television; esto muestra los canales de difusién con los que mas
acostumbran a informarse y los que generan mayor influencia en las personas,
medios que debe de utilizar la pequefia empresa dedicada a la molienda de la cafia
de azucar para dar a conocer sus productos, sin descuidar otros de mayor difusién,

de bajo costo y acceso al publico como las redes sociales y la radio local.



Pregunta 19

Favor mencione el precio de venta que conoce de los siguientes productos
originados de la molienda de la cafia de azucar.

Objetivo.

Determinar si se conocen los precios de los productos derivados de la molienda de
la cafia de azUcar.

Tabla No 19
Porcentaje
de personas
Frecuencia |que conocen
(Niamero de|el precio del| Porcentaje de personas
Variable personas) producto que conocen el producto
Miel de Dedo 43%
$0.5- $1 4 13%
$1.01-3%15 3 10%
Total 7 23%
El vicio 17%
$1-$15 1 3%
$1.51 - $2 0 0%
Total 1 3%
Panela Granulada 30%
$1-$15 4 13%
$1.51 - $2 1 3%
Total 5 17%
Miel de mesa 30%
$1-%$15 2 7%
$1.51 - $2 0 0%
Total 2 7%
Batidos 73%
$1-%15 9 30%
$1.51 - $2 3 10%
Total 12 40%
Dulce de Panela 100%
$0.45 - $0.50 3 10%
$0.51 - $0.60 15 50%
Mas de $0.61 12 40%
Total 30 100%




Comentario:

De los clientes potenciales encuestados, un 30% manifesté que el precio de los
batidos est& en el rango de $1 a $1.5, y el 10% entre $1.51 y $2; con relacion a la
miel de dedo, el 13% sabe que esta entre $0.5y $1, y el 10% en el rango de $1.01 a
$1.5; con respecto a la Panela Granulada, un 13% afirma que el precio se encuentra
entre $1 y $1.5, y el 3% en el rango de $1.51 a $2; esto demuestra que la mayoria
de los clientes encuestados, desconocen los precios de los productos derivados de
la molienda de la cafia de azucar, por lo tanto es importante dar a conocer dichos

articulos con sus respectivos precios para poder aumentar su comercializacion.



ANEXO 3

(GUiA DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL PROPIESTARIO DE LA MOLIENDA MAYORGA)



GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL
MOLIENDA MAYORGA

1. ¢Cual es su nivel de estudios?

R/ Educacion Basica.

2. Cargo que desempeinia:

R\ PROPIETARIO

3. Nombre de la empresa:

R\ Molienda Mayorga

4. Direccion:

R\ Canton Mayorga, Guazapa, San Salvador

l.  FILOSOFIA EMPRESARIAL

PROPIESTARIO DE LA

5. ¢Tiene establecida la mision de su negocio? ¢Cudl es?

R\ Si, “Buscar mas clientes para incrementar las ventas durante todo el afio y

satisfacer las preferencias de las personas”.

6. ¢Tiene establecida la visién de su Establecimiento? ¢Cual es?

R\ No posee.

7. ¢Tiene establecido Objetivos para llevar a cabo la venta de los productos

gue elaboran? ¢Cuéles son?



R\ Si, por medio de amigos y familiares que transmiten el funcionamiento de la

molienda a otros clientes potenciales durante la zafra.
8. ¢Aplica estrategias comerciales? ¢ Cuales son?
R\ No Posee
9. ¢Aplican politicas a las actividades mercadoldgicas? ¢Cuales son?

R\ No posee

II.  PRODUCTO

10. ¢Realiza algun tipo de control durante el proceso de fabricacién que
garantice la calidad de los articulos que elabora? ¢Por qué? ¢Cuales son

las principales?

R\ Si, por que cada producto tiene su tiempo de coccién y su cantidad de fuego

necesario.

11. (En qué periodo del afio vende mas el dulce de panela?

R\ De Enero Abril, ya que los clientes lo buscan para hacer dulces tradicionales de

la época.

12. ¢ Qué criterios considera en la planificacién de los niveles de produccidn

del dulce de panela?

R\ No se tiene una planificacién definida; ya que, la producciéon se hace de acuerdo
a las ventas diarias, en ese momento se preparan los productos en mayor cantidad.
Por otra parte, la miel se vende también al instante que es solicitada, y si existe un
excedente, se elaboran dulces de panelas; lo que significa que no se desperdicia
producto, tomando en cuenta que la materia prima (cafia de azlcar) permanece en

la bodega principal.



13.¢Investigan si la presentacion de los productos que comercializan
satisfacen las expectativas de los clientes? ¢Por qué?

R\ No se realiza; pero entendemos que dicha actividad es del agrado de los
consumidores, debido a que cada vez que se realizan estos procesos los clientes
estan pendientes y son fieles a los articulos que se elaboran.

14. ¢ Para qué articulos poseen marcas especificas?
R\ Ninguno

15. ¢Bajo qué condiciones realiza las ventas?

R\ Al contado.

16. De los productos derivados de la molienda de la cafia de azGcar, ademas

del dulce de panela ¢Cuales fabrican de forma adicional?

R\ Miel del dedo, cachaza, miel de mesa, vicio y panela granulada

17. ¢De los productos derivados de la molienda de la cafia de azlUcar ¢ Cuales

tienen una mayor demanda?
R\ Miel del dedo y Dulce de panela tradicional.

18. ¢Cuales son los productos que ocasionan mayor competencia a los

fabricados por La Molienda?
R\ Panela y refinados como la azucar.

19. ;Actualmente se estadn generando nuevas oportunidades que permitan
aumentar la comercializacion de los bienes que fabrican? ¢Por qué?

¢ Cuadles son?

R\ No, porque las ventas se realizan en las instalaciones de la molienda esperando
gue las personas lleguen a buscar los productos, y dependiendo de las cantidades
de compras que los clientes realizan, asi sera la préxima siembra de cafia, para la
siguiente zafra, lo que significa que no se generan nuevos planes para el incremento

de la comercializacion.



. PLAZA

20. ¢ De qué lugar son las moliendas que compiten con la de ustedes?
R\ Las de Apopay Aguilares.
21. ;Qué canales de distribucién utiliza para distribuir sus productos?

R\ No se dispone de canales de distribucion totalmente definidos, pero existen

dos revendedores que no son empleados directos de la empresa sino que

trabajan por cuenta propia.

22. ;En qué otros canales de distribuciéon le gustaria vender los productos

derivados de la molienda de la cafia de azUcar?

R\ En las tiendas del pueblo y el mercado municipal.

IV. PROMOCION

23.¢Qué tipo de ofertas utiliza para motivar a sus clientes a aumentar las
compras de los productos que usted elaboray comercializa?

R\ Se utiliza en ocasiones las regalias (Unidades extras en cada compra).

24. ¢ Utiliza algun tipo de publicidad en sus operaciones de comercializacién?

¢Por qué? ¢Qué tipo de publicidad lleva a cabo?

R\ Si, la que se practica es que las personas que compran les informan a otras y asi

llegan nuevos clientes.

25. ¢Considera que se debe fomentar el consumo de los articulos artesanales

derivados de la molienda de la cafia de aztcar? ¢Por qué?

R\ Si, porque son mas saludables y para que no se pierdan las tradiciones.



V. PRECIO

26. ¢ COmo establece el precio de sus productos?

R\ Segun el costo de produccién; se aumenta una suma de dinero de acuerdo a la
cantidad de productos que se elaboran, para obtener una ganancia y asi cubrir las
necesidades basicas de la empresa.

27. ¢Considera que sus precios son competitivos en el mercado? ¢Por qué?

R\ Si, porque el precio que se brinda en el establecimiento no es mayor al que se

ofrece en otros lugares.

28. ¢ Cuales factores, segun su opinién, ponen en desventaja sus precios en el

mercado?

R\ En la actualidad la preferencia de otros productos como el azlcar y la miel de
abeja, también diferentes factores como la accesibilidad a la molienda y el

desconocimiento de los productos.

VI.  ANALISIS GENERAL DE LA EMPRESA

29. ¢ Cudles son las Fortalezas de su negocio?

R\ La molienda Mayorga tiene experiencia en la fabricacién de articulos derivados
de la cafla de azlcar y cuenta con la preferencia de algunos clientes que siempre la

buscan.
30. ¢ Cudles factores considera como oportunidades para su empresa?

R\ Buscar distribuidores que vendan los productos, la divulgacion de los articulos

por medios de comunicacién social y clientes potenciales.



31.¢Qué debilidades identifica en su establecimiento?

R\ La distancia de la Molienda, ya que no es muy accesible porque esta muy lejos y
la calle no es adecuada, ademas el proceso de fabricaciéon de los productos no es
mecanizado, ya que su elaboracion es completamente artesanal.

32. ¢ Cuédles son las principales amenazas que inquietan a su negocio?

R\ Que el negocio deje de funcionar en un futuro préximo.

33. ¢Quiénes conforman su cartera de clientes?

R\ Algunas familias que consumen constantemente los productos y dos clientes que
compran para revender.



ANEXO 4

(Instrumentos de recoleccion de informacion)
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CUESTIONARIO DIRIGIDO CONSUMIDORES POTENCIALES: PANADERIAS

Objetivo: obtener informacion relacionada con el funcionamiento de la pequefia

empresa dedicada a la molienda de cafia de azlcar.

Indicaciones: A continuacién se presentan una serie de preguntas de opcion
multiple, usted debe marcar con una “X”, la respuesta que segun su criterio sea la
mas adecuada y que describa con mayor exactitud la situacion actual de la entidad;
y en el resto de interrogantes, debera responder en forma clara y concisa. Los datos

gue proporcione seran utilizados Unicamente para fines académicos.

l. DATOS GENERALES DE LA PANADERIA (CLIENTE POTENCIAL)

1. Nombre de la Panaderia:

2. Ubicacion:

3. Proporciond respuestas:

a) Propietario
b) Contador
c) Otro(Detalle):

4. Afos de antigliedad en el mercado:

a) Menos de 3 afios
b) 4 a6 afos

c) 7 a9 afios

d) 10 afios o mas

00

5. ¢ En qué municipio est ubicada la panaderia?

a) Apopa E
b) Nejapa 1
¢) Guazapa D



. PRODUCTO

6. ¢Utiliza el dulce de panela en la elaboracion del pan dulce?

Si No

7. ¢Para qué clase de pan dulce lo ocupa?

8. ¢Qué atributo considera importante al momento de comprar el dulce de panela?

a) Sabor

b) Higiene

c) Color

d) Calidad

e) Precio

f) Marca

g) Presentacion

h) Envoltorio/ Empaque

i) Otro (Especifique)

9. ¢Ha utilizado este insumo para elaborar otro tipo de producto?

Si No

Si su respuesta es positiva pase a la
siguiente pregunta, si negativa favor siga con la nimero 11.

10. ¢En qué articulos de forma adicional lo emplea?




11. ¢ En qué periodo del afio vende mas sus productos en los que utiliza el dulce de panela?

12.

13.

14.

a) Finde afio

b) Fiestas Patronales

¢) Semana Santa

d) Otros
(Especifique)

De los productos derivados de la molienda de la cafia de azlcar, ademas del dulce de

panela, ¢Cudles otros conoce?

a) Miel de dedo

b) Miel de mesa

c) “Elvicio”

d) Batidos

e) Panela granulada

De los productos derivados de la molienda de la cafia de azlcar, ademas del dulce de

panela, ¢Cuéles otros consume a nivel personal?

a) Miel de dedo
b) Miel de mesa
c) “Elvicio”

d) Batidos

e) Panela granulada

¢ Qué cantidad consume a nivel mensual de siguientes productos derivados de la
molienda de la cafia de azucar?

f) Miel de dedo
g) Miel de mesa
h) “El vicio”

i) Batidos

j) Panela granulada



. PLAZA

15. ¢En qué municipio esta ubicado su principal proveedor?

a) Apopa

b) Guazapa
c) Nejapa
d) Otro

16. ¢En qué clase de establecimiento comercial se abastece de este insumo?

a) De forma directa

b) Mercados municipales
c) Tiendas

d) Otros Proveedores,

Favor mencione

17. ¢En qué otros lugares le gustaria comprar los productos derivados de la molienda de la

cafa de azucar?

18. ¢ Cual es la frecuencia con la que compra esta materia prima?

a) Diaria

b) Semanal
c) Mensual
d) Otra

19. ¢ Qué cantidad adquiere por cada pedido?




20.

21.

22.

23.

¢,Cudles son las condiciones de pago convenidas con su proveedor actual?

a) Contado
b) Crédito
c) Ambas

¢,Cudles son las causas que lo motivan a elegir un determinado proveedor?

a) Proximidad

b) Precio

c) Calidad

d) Costumbre

e) Otros
(Especifique)

¢Estaria interesado a cambiarlo si llegase otro con mayores ventajas de

abastecimiento?

Si No

¢ Considera que los productos fabricados en la Molienda La Mayorga se pueden

encontrar en diversos puntos de venta?

Si No

\Y2 PROMOCION

24. De las alternativas descritas a continuacion ¢ Podria seleccionar la fuente por la cual se

enteré del dulce de panela?
a) Programade T.V.
b) Radio
¢) Periédico
d) P&gina Web _

e) Ferias en Fiestas patronales

f) Familiar y/o amigo(a)s

g) Otras fuentes (Especifique)




25. ¢Qué tipo de promocioén lo motivaria a adquirir los productos derivados de la molienda
de la cafia de azucar?
a) Descuentos
b) Regalias
¢) Dos por uno
d) Otros

26. ¢ A qué tipo de publicidad tiene méas acceso?

V. PRECIO

27. ¢ A qué precio compra el dulce de panela?

28. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por cada unidad de Dulce de Panela con un nuevo
proveedor?

29. Favor mencione el precio de venta que predomina en los siguientes productos
originados de la molienda de la cafia de azUcar:

a) Miel de dedo
b) Dulce de panela
c) Miel de mesa

d) “Elvicio”

e) Batidos

f) Panela granulada

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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CUESTIONARIO DIRIGIDO CONSUMIDORES FINALES POTENCIALES
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Objetivo: obtener informacion relacionada con los clientes potenciales y reales de

los productos derivados de la molienda de cafia de azlcar.

Indicaciones: A continuacién se presentan una serie de preguntas de opcion
multiple. Usted debe marcar con una “X”, la respuesta que segun su criterio sea la
adecuada y que describa con mayor exactitud la situacion actual de la entidad; y en
el resto de interrogantes, debera responder en forma clara y concisa. Los datos que

proporcione seran utilizados Unicamente para fines académicos.

l. DATOS GENERALES DEL CONSUMIDOR FINAL (CLIENTE POTENCIAL)

1. Nombre:

2. Municipio donde habita:

Apopa Nejapa Guazapa

3. ¢Cuantas personas integran su grupo familiar?

4, Sexo: F_ M
5. Nivel de estudios: basicos Media Superior
Técnico

6. ¢Cuénto asciende el nivel de ingresos de su nucleo familiar?

Menor a $100 De $101.00 a $200.00
De $201.00 a $300.00 De $301.00 a $500.00

De $501.00 0 méas



. PRODUCTO

7. De los productos derivados de la molienda de la cafia de azucar, ¢ Cuéles conoce?

Miel de dedo Miel de mesa
“El vicio” Batidos
Panela granulada Dulce de panela tradicional

8. De los productos derivados de la molienda de la cafia de azlcar, ¢ Cuédles consume?

Miel de dedo Miel de mesa
“El vicio” Batidos
Panela granulada Dulce de panela tradicional

9. ¢Qué cantidad compra a nivel mensual de los siguientes productos derivados de la
molienda de la cafia de azucar?

Miel de dedo Miel de mesa
“El vicio” Batidos
Panela granulada Dulce de panela tradicional

10. ¢Qué atributos considera importantes al momento de comprar este tipo de articulos?

i) Sabor _____Higiene -
k) Color _____ Calidad -
[) Precio _____ Marca -
m) Presentacién ______ Oftro(Especifique)

11. ¢ de los productos que no consume si los llegara a identificar plenamente que cantidad
estaria dispuesto a comprar mensualmente?

Miel de dedo Miel de mesa
“El vicio” Batidos
Panela granulada Dulce de panela tradicional

12. ¢ En qué periodo del afio incrementa las compras de esos hienes?
e) Finde afio -
f) Fiestas Patronales
g) Semana Santa
h) Otros

(Especifique)




. PLAZA

13. ¢De qué municipio es originario el fabricante?

e) Apopa

f) Guazapa
g) Nejapa
h) Otro

14. (En qué clase de establecimiento comercial adquiere los articulos derivados de la

molienda de la cafia de azlcar?

e) De forma directa

f) Mercados municipales
g) Tiendas

h) Otros Proveedores,

Favor mencione

15. ¢En qué lugares adicionales le gustaria comprar los productos derivados de la molienda

de la cafia de azlUcar?

16. ¢(Cuales son las causas que lo motivan a elegir un determinado centro de

abastecimiento?

f) Proximidad

g) Precio

h) Calidad

i) Costumbre

j) Otros
(Especifique)




\YA PROMOCION

17. De las alternativas descritas a continuacion ¢ Podria seleccionar el medio por el cual se

enterd de los productos derivados de la molienda de la cafia de azlcar?

h) Programade T.V.

i) Radio

j) Periddico

k) Pagina Web

I) Ferias en Fiestas patronales
m) Familiar y/o amigo(a)s

n) Otros medios (Especifique)

18. ¢ Qué tipo de promocion lo motivaria a adquirir estos productos?

e) Descuentos
f) Regalias

g) Dos por uno
h) Otros

19. ¢ A qué tipo de publicidad tiene mas acceso?

20.

a) Programade T.V.
b) Radio

c) Periédico

d) Pé&gina Web _
e) Ferias en Fiestas patronales
f)  Familiar y/o amigo(a)s

g) Otros medios (Especifique)

V. PRECIO

Favor mencione el precio de venta que conoce en los siguientes productos originados

de la molienda de la cafia de azlcar:

g) Miel de dedo d) Dulce de panela tradicional
h) Miel de mesa e) “El vicio”
i) Batidos f) Panela granulada

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE/PROPIETARIO DE MOLIENDA
LA MAYORGA.

Objetivo: obtener informacién relacionada con el funcionamiento de la empresa

Molienda La Mayorga.

Indicaciones: A continuacion se detallan una serie de preguntas que debera

responder a fin de conocer la situacion actual de la entidad que usted dirige.

DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO Y DE LA MOLIENDA

1. ¢Cual es su nivel de estudios?

a) Educacién Bésica

b) Bachiller

c) Técnico

d) Otros
(Especifique)

2. Cargo que desempena:

3. Nombre de la empresa:

4. Direccion:



Il.  FILOSOFIA EMPRESARIAL

5. ¢Tiene establecida la mision de su negocio? ¢, Cual es?

6. ¢Tiene establecida la visién de su Establecimiento? ¢Cual es?

7. ¢Tiene establecido Objetivos para llevar a cabo la venta de los productos

gue elaboran? ¢Cuéles son?
8. ¢Aplica estrategias comerciales? ¢, Cuales son?
9. ¢Aplican politicas a las actividades mercadolégicas? ¢ Cuales son?
Il PRODUCTO
10. ;Realiza algun tipo de control durante el proceso de fabricacién que
garantice la calidad de los articulos que elabora? ¢Por qué? ¢Cuéles son
las principales?

11. (En qué periodo del afio vende mas el dulce de panela?

12. ¢ Qué criterios considera en la planificacién de los niveles de produccidn

del dulce de panela?

13. ¢sInvestigan si la presentacion de los productos que comercializan

satisfacen las expectativas de los clientes? SPor qué?

14. ¢ Para qué articulos poseen marcas especificas?

15. ;Bajo qué condiciones realiza las ventas?



16. De los productos derivados de la molienda de la cafia de azucar, ademas
del dulce de panela ¢Cuales fabrican de forma adicional?

17. ¢De los productos derivados de la molienda de la cafia de azlucar ¢Cuales

tienen una mayor demanda?

18. ¢Cuales son los productos que ocasionan mayor competencia a los

fabricados por La Molienda?

19. ¢ Actualmente se estan generando nuevas oportunidades que permitan
aumentar la comercializacion de los bienes que fabrican? ¢Por qué?

¢ Cudles son?

IV. PLAZA

20. ¢De gué lugar son las moliendas que compiten con la de ustedes?

21. ¢ Qué canales de distribucidn utiliza para distribuir sus productos?

22. ¢En qué otros canales de distribucion le gustaria vender los productos

derivados de la molienda de la cafia de aztucar?

V. PROMOCION

23.¢:Qué tipo de ofertas utiliza para motivar a sus clientes a aumentar las

compras de los productos que usted elaboray comercializa?

24. ¢ Utiliza algun tipo de publicidad en sus operaciones de comercializacién?

SPor qué?



25. ¢Considera que se debe fomentar el consumo de los articulos artesanales

derivados de la molienda de la cafia de azucar? ¢Por qué?

VI.  PRECIO

26. ¢ COmo establece el precio de sus productos?

27. ¢Considera que sus precios son competitivos en el mercado? ¢Por qué?

28. ¢ Cuadles factores, segun su opinién, ponen en desventaja sus precios en el

mercado?

VII.  ANALISIS GENERAL DE LA EMPRESA

29. ¢ Cudles son las Fortalezas de su negocio?

30. ¢ Cudles factores que considera como oportunidades para su empresa?

31. ;Qué debilidades identifica en su establecimiento?

32. ¢ Cudles son las principales amenazas gue inquietan a su hegocio?

33. ;Quiénes conforman su cartera de clientes?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 6

Listado de distribuidores



Listado de posibles distribuidores

Municipio de Apopa
Nombre Direccion

1| Tienda Mayorista Ramirez Av. Quirino Chavez

2 | Mini tienda Génesis Calle Leonardo Azcunaga

3| Distribuidora Bodeguita 1ra Av. Norte

4| Despensa Familiar 1° Calle Oriente

5| Tienda Mayorista Guadalupe 1° Calle Oriente

6 | Mini tienda Jazzmine 3ra Av. Sur

7 | Tienda Mayorista Victoria 3ra Av. Sur

8 | Distribuidora San Sebastian Sta Av. Sur

9| super Selectos Pericentro Apopa
10| Mini tienda Lupita 3ra Av. Sur
11 | Distribuidora Bautista 3ra Av. Sur
12| Distribuidora El Trigal 4ta Calle Poniente
13| Distribuidora Triguero 4ta Calle Poniente
14| super tienda San Judas 4ta Calle Poniente
15| Mini tienda Delmy 2da Av. Sur
16 | Tienda mayorista Maria de Los Angeles 2da calle Poniente
17 | Distribuidora Chocomelher lra Av. Sur
18| Tienda mayorista Esmeralda 1ra Av. Sur
19| super tienda Selecta 2da Av. Norte
20 | Distribuidora Danny 2da Av. Norte
21 | super Selectos Periplaza Apopa
22 | Confiteria Americana Av. Quirino Chavez
23| Mini tienda Katherine Av. Quirino Chavez
24 | Mercado Municipal de Apopa Zona Norte




Municipio de Guazapa

Nombre

Direccion

25

Comedor y tienda El Paso

Calle 5 de Noviembre y Bario San José

26

Mini super Lesly

Calle 5 de Noviembre y Bario San José

27

Tienda San Martin

Calle 5 de Noviembre y Bario San José

28

Tienda y Ferreteria M&M

Calle 5 de Noviembre y Bario San José

29 | Tienda La Perla Calle EI Comercio
30 | Tienda Divina Providencia Calle EI Comercio
31| Mini super Baratio Calle EI Comercio
32 | Abarroteria San Antonio Calle EI Comercio
33| Tienda y Lacteos San Judas Calle Central
34 | Tienda El Porvenir Calle Central

35

Tienda Gaby

Calle José Matias Delgado

36

Tienda y deposito Stevens

Calle José Matias Delgado

37

Tienda Nancy

Calle José Matias Delgado

38

Tienda y Carniceria Central

Calle José Matias Delgado

Principales Distribuidores de Nejapa

No Nombre Direccion
39 Tienda EI Carmen Calle Principal Nejapa Casa # 3
Tienda Bendicion de
40 Dios Lotificacion San José Poligo 2 Casa #7-A
41 La Ponderosa Mercado Nuevo de Nejapa local No. 34
42 Tienda Martita Residencial Nejapa Pasaje 2 Casa No 35
43 La morenita Mercado Nuevo de Nejapa local No. 5
Colonia El Cedral Casa 15 Calle Principal al
44 | Mini super La Esquinita | Mercado
45 Tienda El Pueblo Barrio el Centro 1a Avenida Norte #4
Tienda los tres )
46 hermanos Lotificacion Los Angeles de Nejapa #13
47 tienda Cristy Colonia Aldeas de Mercedes Calle Principal # 9
48 La fortaleza Mercado Nuevo de Nejapa Local No.14-a




ANEXO 7

Listado de Panaderias



Listado de panaderias

Panaderias Registradas en el Municipio de Apopa

Direcciéon

Nombre de la Panaderia

Urbanizacion Valle Verde Poligono 7 pasaje F Sur
# 22

Panaderia

2 | Colonia Popotlan 1 acceso 2 EQ 13 casa #1 Panaderia

3 | Segunda avenida sur # 3-A Panaderia El Progreso

4 | Colonia San Emigdio pasaje 3 #9 Panaderia

5 | Tercera avenida. Calle Poniente # 4 Local 1 Panaderia Maranatha

6 | Colonia santa Martha pasaje 4 poligono G # 20 panaderia

7 | Colonia Santa Teresita Calle a la estacion # 19 panaderia Génesis

8 | Urbanizacion las Orquideas poligono J Senda 5 panaderia
Norte # 25

9 | Colonia Obrera Calle San Diego Block 6 # 264 panaderia

10 | Metro comercial Apopa Calle san Rafael Poligono | panaderia Bendicion de
A#4 Dios

11 | Avenida Vicente Blanco # 2 panaderia y Pasteleria

santo Domingo

12 | Pan Gladys Cuarta Avenida Norte panaderia

13 | kilometro doce y medio Carretera troncal del Norte | panaderia La Fe

14 | Parcela El Angel C.6. Poligono 12 Casa # 6 panaderia
Apopa

15 | Urbanizacion Popatlan Il EQ. 30 Bis pasaje panaderia
Talquezal # 54

16 | Urbanizacion Popatlan | Poligono 3 Acceso 2 panaderia
Pasaje majucla # 6

17 | Urbanizacion Valle del Sol Block E Pasaje 13 # 91 | panaderia

18 | Colonia Santa Lucia poligono F # 7 panaderia Santa Lucia

19 | Tercera Calle Poniente # 3- B panaderia

20 | Colonia Ermita | Calle San Diego # 11 panaderia Y Tienda

21 | Residencial Miramundo Poligono J pasaje 7 #25 panaderia Joshua
Apopa

22 | Urbanizacién Popotlan | calle Antigua a panaderia sin nombre
Tonacatepeque Acceso 2 EQ

23 | Urbanizacién Popotlan Il Autopista Dua Pasaje 3- | panaderia
B EQ.8 #22

24 | Urbanizacién popotlan Avenida Sihuatan pasaje panaderia
Ocotlan ACC. 1 # 3

25 | Urbanizacién Popotlan calle Antigua panaderia
Tonacatepeque. EQ: 13 #59

26 | Urbanizacién Popotlan Il Avenida tepeque pasaje | panaderia Y Tienda
4-i#5

27 | Colonia San Emigdio Prolongacion 4 Avenida panaderia
Norte y Calle Canjura No. 4

28 | Caserio San Nicolas Antigua calle a la ponderosa | panaderia Pan Chicas
#36-B

29 | Final 42 Avenida oriente # 17 panaderia




30 | lotificacion Divina Providencia calle a la santa Panaderia
teresita # 7

31 | urbanizacion san Andrés poligono O pasaje 4 No | panaderia Delgado
343

32 | Urbanizacion Tikal Sur poligono L pasaje 10 No panaderia Dany
27

33 | Urbanizacion Valle del Sol Block D Pasaje 11 # panaderia Eva
398

34 | 4 Calle Poniente No. 34 panaderia Guadalupe

35 | Lotificacion las Maravillas Pasaje 1 casa #7 calla panaderia
al Tikal apopa

36 | Colonia Obrera Apopa norte. | Calle principal panaderia
pasaje 7 oriente # 190

37 | Colonia Ermita Il pasaje 5 Block L #9 panaderia

38 | Urbanizacion Jardines de madre tierra Pasaje 1 panaderia
Casa # 28

39 | Urbanizacion Madre tierra Il Block C pasaje 1 #50 | panaderia

40 | 1 Avenida sur No 11-Bis panaderia

41 | Colonia San José calle Principal Block. 5 #5 panaderia Iveth

42 | Urbanizacion los angeles boulevard Los Angeles panaderia
#18

43 | Urbanizacién Jardines de madre tierra Pasaje 1 G- | panaderia
17 Casa # 28

44 | Colonia Las Canfas calle Principal #21 panaderia

45 | Colonia Sarita Poligono F Pasaje 5No 2y 4 panaderia

46 | Urbanizacién Valle del Sol Block C Pasaje 23 #36 | panaderia

47 | 4a Calle Poniente No. 34 panaderia

48 | Caserio El Sitio Calle principal Apopa panaderia Patty

49 | Urbanizacién Chintuc 1 Pasaje Sensunapan No. 2 | Panaderia

50 | Urbanizacién Jacarandas nuevo amanecer panaderia
poligono. 27 pasaje 2 No0.39

51 | Colonia San Nicolas calle Principal # 4 Calle panaderia
Antigua La Ponderosa

52 | Colonia Jardines de San Sebastian Pasaje. 5 panaderia
Block J No. 87

53 | Urbanizacién Valle del Sol Block A pasaje. 35 panaderia
#279

54 | Urbanizacién Popotlan | EQ.50 Pasaje Quezalapa | panaderia
No.90

55 | Urbanizacién Verde Il Poligono D. Pasaje #3 panaderia Divina

Providencia

56 | Urbanizacién Santa Marta Calle Principal Poligono | panaderia
E No. 23

57 | Calle Leonardo Azcunaga Barrio El Perdido # 20 panaderia

58 | Urbanizacién Chintuc Il Calle de acceso No. 16 panaderia

59 | Urbanizacién Ciudad Obrera Apopa Norte | panaderia

Block.4 Poligono. 4 Pasaje 12




60 | Urbanizacion Madre tierra Il Poligono C pasaje 7 panaderia Alex
#29

61 | Urbanizaciéon Los Naranjos poligono 12 Pasaje. E: | panaderia
Poniente. #3

62 | 4a Calle Poniente No. 34 Panaderia Jesus

63 | Kildbmetro 13 1/2 Carretera a Quezaltepeque Pan Rey

64 | Colonia Chintuc 1 Pasaje. Lamatepec No. 9 panaderia

65 | Lotificaciébn Madre Tierra Block G No. 1 panaderia

66 | Colonia La Ponderosa poligono. G No16 panaderia

67 | Colonia San Emigdio Il #50 panaderia

68 | Urbanizacién Valle del Sol Block B Pasaje. 6 #396 | panaderia José

69 | Urbanizacion Valle Verde | poligono. 19 Pasaje K | panaderia
Sur No. 15 Apopa

70 | Urbanizacioén Valle Verde poligono. 43 Pasaje. S panaderia
Norte. #2

71 | Colonia Mango Limén Block F No. 14 panaderia

72 | Colonia. Carlos Z. Garcia No. 5 panaderia Central

73 | Final calleLeonardo Azcuénaga No. 15 panaderia

74 | 3a Avenida Sur #21 Barrio San Sebastian panaderia

75 | Colonia. El Salvador poligono. C #6 panaderia

76 | Colonia Ciudad Obrera Poniente pasaje. 10 panaderia Kike
No0.279

77 | Colonia Ermita 5 Block O Pasaje. 1 N0.39 panaderia

78 | Colonia Madre Tierra | Calle C #17 panaderia

79 | Urbanizacion Madre Tierra Il Block B #11 panaderia

80 | Calle Troncal de Norte Kilometro 13 1/2 panaderia

81 | Colonia Ermita 5 Pasaje. 1 Block O #40 panaderia

82 | Urbanizacién Popotlan Il Avenida Tihuapa pasaje. | panaderia
2-A #10

83 | Urbanizacién PopotlanAvenidaTihuapa EQ.2 panaderia
Pasaje. 2-A No.7

84 | Colonia San José Block A Pasaje. 5 #30 Final panaderia
Ermita

85 | Lotificacién El Descanso poligono. B #11y 12 panaderia

86 | Urbanizacién Calle Obrera Apopa Norte. # 1 Block | panaderia
1 Pasaje 4 Poniente

87 | Urbanizacién Jardin Del Norte Il Senda 2 panaderia
poligono. C #25

88 | panaderia Colonia Sarita Block D No. 11 panaderia

89 | panaderia Colonia San Carlos Calle los Naranjos | panaderia
#19

90 | Urbanizacién Popotlan Avenida Sihuatan No. 16 panaderia

91 | Urbanizacién Valle Del Sol Block C Calle Arturo panaderia

Ambrogi #24




92 | 1la Avenida Sur y Calle Leonardo AZC. #4 panaderia El Rosario,
S.A.de C.V.
93 | Urbanizacion Popotlan | Calle Padre A. F. Ibafiez | panaderia El Pueblo
#96
94 | Colonia Madre Tierra BK. A Pasaje 3 #1 panaderia Kimberly
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Producto Artesanal hecho en &
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ranulada YW/ Suuun
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La Molienda Mayorga es una pequeiia
empresa dedica a la fabricacion de
articulos derivados de la cafa de

azlcar, este es uno de los productos

fabricado el dulce de panela
conocido también como atado de
dulce.

Molienda

Mayorga

Empresa fundada en el afio de
1912 en el Cerro de Guazapa,
pero con el surgimiento del
conficto armado en la década
de 1980, las instalaciones
fueron  frasladadas al Cantdn
Mayorga, en la jurisdiccion del
Municipio de Guazapa. La
querra mencionada afecto las
ventas de la empresa hasta el
ciere total del negocio. Al
firmarse los acuerdos de paz, se
inicia a siembra de la caria de
azlcar, reanudando en la
misma localidad la acfividad
fabril, situacion que hasta la

fecha se mantiene.

Miel Dedo

Caiia de primera
calidad




MISION

“Somos una empresa dedicada a la elaboracion
de productos derivados de la caria de aziicar de
mejor calidad para el mercado nacional, con fa
finalidad de dar a conocer nuestros productos, a la
vez, dando amabilidad y seguridad a los clientes y
el fortalecimiento de nuestra empresa’”.

VISION
“Tener el liderazgo en la zona y ser reconocidos,
tanto por fa calidad de nuestros productos, como
la calidez de nuestros servicios logrando el

osicionamiento en el mercado”.

COMO LLEGAR A LA MOLIENDA MAYORGA

Si quiere vivir la experiencia de comprar los articules
derivados de e molienda de la cafia de azlcar yversu
preparacion en la época e la zafra puedesvenir a la

pequefia empresa

Alllegar a Guazapa en la gasolinera puma que esta
Sobre la carretera en el km 40 que esta en la esquina
cruzaa la derecha. 2km llega al canton Mayorga ahi

esta ubicada la molienda con el mismo nombre

MAPA

(TN

Producto principal

Dulce de Panela: Alimento proveniente del
jugo de la cafia de aziicar, el cual es cocido

a altas temperaturas.

productos

El Vicio: Es la segunda espurna que resulta
de uno de los procesos de transformacion

deljugo de la caria de aziicar.

Panela Granulada: Se fabrica sin aditivos
quimicos, obteniéndose de iual forma que
el dukce de panela.

Miel de Dedo: Es una capa de espuma de
color café claro se forma en la superficie del
perol, ésta se extrae y se vende como

melaza 0 miel de dedo.

Miel de Mesa: Resufta después de la
coccion de la miel de dedo; la cual es més
fina, se utiiza como aderezo en algunas
recetas culinarias y su duracion es més

prolongada.

Batidos: Es uno de los dulces mas
comunes en las ferias del pafs; se obtiene
de [a miel de cafia de azicary

generalmente se adereza con semillas de
maraiion, ajonjoli, cacahuate y ans.



ANEXO 11

Cunas Radiales



IVA NO INCLUIDO

RG?AD!O

CORPORACION

TARIFAINDIVIDUAL - Vigente hasta el 31 de Diciembre 2013

EXA91.3fm|$ 366[|% 663|9¢ 960|$ 1189[§% 1337 |% 14.86($ 1634| 5% 1783 |4 1931(% 2080 |¢$ 2229|4§ 23.77
cCLUB $ 450(% 3B00[$ 1225|% 14.00|$ 1575|% 17.50|§ 19.25|§ 21.00|§ 22.75|% 2450 |F 26.25|% 25.00
FMGLOBO |§ 450|% 3.00|§ 1225|8 14.00|§ 1575|% 17.50|% 1925|§ 21.00|$ 2275|% 2450 | % 26.25|§ 285.00
SCAN § 494|9 5895|4% 1296[(% 16.05|% 17.90|% 2000| % 2206|% 24.07[% 26.07|$ 28.08 |4 29.31|% 3086
YXY $ 494(% B895[|% 1296|% 16.05|$ 17.90|$% 20.00|§ 22.06|% 24.07|% 26.07|% 28.08 | F 29.31|% 30.86
LAMEJOR |§ 366|% 663|9¢ 960|$ 1189(% 13.37|% 14.86($ 1634| % 1783 |4 1931(% 2080 |¢$ 22.29|4§ 23.77
TARIFA COMBINADA DE 2 EMISORAS, Vigente hasta el 31 Diciembre del 2012

5% DESCUENTO
EXA91.3ftm| § 347[|$ 630|% 9.12]|$ 11.29[§ 12.70|% 1411 [$ 1553 | % 1694 |4 1835[% 1976 |$§ 21.17| § 2258
cCLUB $ 428(% 760[% 1164|$ 1330|$ 1496 |$% 16.63|§ 1829|§ 19.95|§ 2161 |F 23258 | § 24.94|F 26.60
FMGLOBO |§ 428|% 760|% 1164|8 13.30|8 14.96|% 16.63|8% 1829|8 19.95|% 2161 |$ 2328 |§ 24.94|§ 26.60
SCAN § 469|9% 850]|% 1231[% 1524 |¢ 17.00 (% 12.00|§ 2095|% 2287 (% 2477 |9% 2668 |4 27858 29.31
YXY § 469|9% 850|% 1231[(% 1524 |¢ 17.00 % 19.00|§ 2095|% 2287 (% 2477 |9% 2668 |4 27.85|% 2931
LAMEJOR |§ 347|% 630|§% 9.12|§ 11.29|§ 12.70|$ 1411 |§ 1553 |§% 1694 |% 1835|% 19.76 |§ 21.17|§ 2258

TARIFA COMBINADA DE 3 EMISORAS, Vigente hasta el 31 Diciembre del 2012

10% DESCUENTO
EXA91.3m|$ 329|% 597|% B864|8 1070|§ 12.03|$ 13.37|% 1471|% 16.05|% 17.38|% 1872 | % 20.06|§ 21.39
CLUB $ 405(% 720|% 11.03|% 1260|$ 14.18|$ 16.75| 8 17.33|§ 18.90|% 2048 |F 22.05|F 23.63|% 2520
FMGLOBO |§ 4.05[(% 7.20|% 11.03|$ 1260[% 1418 |% 15.75[$ 1733| % 18904 2048([% 22.05|$ 23.63|4§ 25.20
SCAN § 444|9 805|% 1M66[(F% 1444 ¢ 16.11 18.00 | § 1985|¢ 2166(% 2347 |¢ 2527 |4 26.38| % 2797
YXY § 444]4 505]|% 1M66[(8% 1444 ¢ 16.11 18.00 | § 1985 % 2166[% 2347 |¢ 2527 |4 26.38| % 2797
LAMEJOR |§ 329|§% 597|% 8648 10.70|§ 12.03 13.37|$ 1471]|$ 16.05|% 17.38|% 1872 | % 20.06| % 21.39

TARIFA COMBINADA DE 4 EMISORAS 2012, Vigente hasta el 31 Diciembre del 2012

15% DESCUENTO
EXA913fm|$ 3.11|% 563|9% B.16|§ 10.10|§ 11.37|$ 12.63| 8% 13898 1515|% 1642 |$ 1763 |§ 18.94|§ 20.21
CcLUB § 383|% 650]|% 1041[% 11.90|$ 13.39|% 1488|% 1636|¢% 1785(% 1934]|¢ 2083 |4 2231|% 23.80
FMGLOBO |§ 383|4% 680§ 1041|§ 11.90|§ 13.39|$ 14.88| % 1636|$ 17.85|% 1934 |$ 2083 |§ 22.31|§ 23.80
SCAN $ 420(% 761[|% 11.02]|$ 1364|$ 1521 |$ 17.00|§ 1875|§ 2046|% 2216 |$ 2387 |§ 24.92|§ 26.23
YXY $ 420(% 761[|% 11.02]|$ 1364|$ 1521 |$ 17.00|§ 1875|§ 2046|% 2216 |$ 2387 |§ 24.92|§ 26.23
LAMEJOR |§ 3.11|% 563|9% B8.16|§ 1010|§ 11.37|$ 12.63| 8§ 13898 1515|% 1642 |% 1763 |§ 18.94|§F 20.21

TARIFA COMBINADA DE 5 o mas EMISORAS - Vigente hasta el 31 de Diciembre del 2012.

20% DESCUENTO
EXA91.3ftm|§ 293[4 530|¢$ 768|$ 951[% 1070|% 11.89($ 13.07|% 14.26|% 1545(% 1664 $ 17.83|§ 19.02
CLUB § 360|% 6A40|% 980[(% 11.20|% 1260 |% 1400]| % 1540]| % 16.80(% 18.20]|% 1960 | § 21.00|§ 2240
FMGLOBO |§ 360|% 640|% 980|§ 11.20|§ 1260|$ 14.00| 3% 1540| % 16.80|% 15.20|% 1960 | % 21.00|§ 2240
SCAN $ 395(% 716|% 1037|$ 1284 |§ 14.32|$ 16.00|§ 1765|§ 19.25|% 20386 |F 2246 |F 2345|% 24.69
YXY § 395|989 716|% 1037[% 1284 |% 14.32|% 16005 1765 % 19.25(% 20586 |$ 2246 |4 2345|9% 24.69
LAMEJOR |§ 293|§ 530|§% 768|8§ 951|¢ 10.70|$ 11.89| 3 13.07|$ 14.26|% 1545|% 1664 | % 17.83|§ 19.02

IVAND INCLUIDO.

EL VA ENEL SALVADOR ES DEL 13%




(.

RcRADlO www.rcfm.com.sv

CORPORACION

Yoy a2
Misica Puysdac: Hip hop, slisica clectdnica, rock y e
S afice entre ¢l 1° 6 2" hugur de sudiencis
Concepto radial medems v controversil.
Peril del Overte: Hiperactivo, extrovertido,
duccteqs ero,
Trabaja, Use trassponte colective
Audiencis Primarie: De 18 & 26 affics
Audiencls Secunderie: De &4 17 sfos
Nivel Socioecondmice: Medio tipieo y populer
Coberturs nacional.

GLORC MY

Misica romietics 100 % en espaficl.
Programecie que combing b sejor delos s, sy
9w

Perfl def Opente: Mujer de hogar, romdtica,
trubujadors, cuide w apanescis penonal scnedore y
panipative

Avdiencis Primacis: De 26 u 35 afics.
Auvdiencis Secundaria: De 35 o 65 afica.
Nivel socioscondmco: Medio y populer

SCAN %62

Formuto musicet: Tropkal letine

Lider en géneru tropical

Solo éxitos y mucho husor

Perfl del Opente: Coagueso, slegre, dirfruts con amigos
¥ &1 socuble

Avdiencia Primaria: De 18 & 65 afics.

Nivel socioscond nsco: Medio y populer

Cobertura nacions.

Exitos juvenibe: Pop, soft rock ¥ Imdaics slectrorica.
Trarumete mosics laa 24 horas.

Perfil del Oyerta: [xtudarte, trabajedor, eficorado of
Intiernet, sabe toxdos o fines de semana, sctuskzads con s
minica, ol cine y deportes, 4 traraports plisico y
privade

Audiencis Primana: De 188 26 efics.

Audiencis Secundecie: De e 1) sfor

Nweie swocceccnémice: Popuer, medo y medio sito.
Cobertura neciorsd,

fgz.s‘
C ‘

s

Misics e Ingles, Exitios de ios 805 90, 20005
plonera y ider def formuto adullo contemporkees.
Perfit del cyente: Ejecutivo, profesional, istdectusd,
sube bo que quiers v page por ko que le gusts
Audiencs Primaria: De 26 & 35 afics

Audiences secundarie: De 36 4 85 wios

Nivel socie econdmico: Medio y madio sto
Coberturs tone central.

LA MLOR MY
Exon an espaiicd, belwdas romirtias, balades
rancheri, bechats, sals y tropicales.
Inmtermccidn con la poblecdn

Perfil de oyente: Hombees y mujeres cuys ededes
osclas entre los 20 & ks 85 afios, se levantan
tempeano, trabejedor.
Audience Primarse: De 26 & 35 sfcn,

Audienca Secunderia: De 18 0 25 ofos

Nivel socio econdmico: Medio y populer
Coberturs nacional,



ANEXO 12
MODELO DE PAGINA WEB



MOLIENDA MAYORGA

AGINA PRINCIPAL

fiM=gata {121

Nuestro Sabor,
Nuestra cultura




ANEXO 13

LISTADO DE PEQUENAS EMPRESAS
DEDICADAS A LA MOLIENDA

(MUNICIPIOS DE APOPA, NEJAPA Y GUAZAPA)



Ministerio de Economia

Direccién general de Estadisticas y censos (DIGESTYC)

Descripcion del Reporte: DIRECTORIO ECONOMICO DE EMPRESAS 2011; Area Zona Norte de San

Salvador
DEPARTAMENTO MUNICIPIO NOMBRE COMERCIAL RAZON SOCIAL ACTIVIDAD PERSO:S.IF A?_UPADO
SAN SALVADOR APOPA MAQUINARIA'Y APEROS ,SADEC.V MAQUINARIA'Y APEROS ,SADEC.V CULTIVO DE CANA DE AZUCAR 9
SAN SALVADOR APOPA INVERSIONES DEL NORTE ,S.ADE C.V INVERSIONES DEL NORTE ,S.ADE C.V | CULTIVO DE CANA DE AZUCAR 15
SAN SALVADOR APOPA LAS CANAS ,S.A LAS CANAS S.A CULTIVO DE CANA DE AZUCAR 27
SAN SALVADOR NEJAPA EL TAMARINDO, S.A DE C.V. (FINCA EL MILAGRO) EL TAMARINDO, SADEC.V. Cultivo de caia de aztcar 15
SAN SALVADOR APOPA PRODUCTORA AGROPECUARIA, S.A. PRODUCTORA AGROPECUARIA, S.A. | CULTIVO DE CANA DE AZUCAR 12
SAN SALVADOR GUAZAPA MAYORGA MOLIENDA MAYORGA CULTIVO DE CANA DE AZUCAR 15




