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RESUMEN

Panaderia Los Gemelos tiene un alto potencial de crecimiento fuera de El Salvador, queda
demostrado que existe una oportunidad de desarrollo en los puntos fronterizos de Guatemala,

especificamente en los departamentos Jutiapa y Chiquimula.

La mayor fortaleza con la que cuenta la entidad es su capacidad de produccidn, para suplir la
demanda extranjera con la produccidn de pan empacado. Otra de sus fortalezas es su capacidad
de generar liquidez de efectivo para cumplir con sus obligaciones en el corto y mediano plazo. Su
debilidad principal es no poseer planes financieros ni presupuestos para sus actividades. El
elevado indice de delincuencia y el lento crecimiento de la economia integrante una amenaza
latente que puede afectar significativamente las operaciones de Panaderia Los Gemelos, sin
embargo es necesario aprovechar la oportunidad que brinda la apertura de nuevos mercados

para ofrecer sus productos iniciando por conquistar mercados regionales.

Se recomienda iniciar operaciones en Guatemala, segmentando el mercado de la siguiente
forma: “Personas del género femenino que residan en Guatemala, en los departamentos de
Jutiapa y Chiquimula, con un ingreso de Q1455.78 ($184.00) a Q1,900 ($241.21), que formen
parte de familias de 4 a 5 miembros, con gusto por el pan dulce, que sea comprado
mayoritariamente en tiendas locales o cercanas a sus residencias, con una frecuencia de compra

diaria de pan dulce empacado, consumido durante el desayuno”.

En cuanto a las estrategias de marketing mix, en la estrategia de “Producto” se recomienda
exportar los productos siguientes: Gemelos, Kakes, Guifio, Maria Luisa, Alemanas, Quesadilla;
ademas de un refrescamiento de marca y el cumplimiento de las normas de empacado del

producto.




En la parte del “precio”, se exhorta a la empresa competir a un precio por encima de la
competencia nacional en Guatemala, pero también, que sea menor al del lider de la marca

internacional. También cuidar la escalada de precios que se generan en la exportacion.

En lo que concierne a la “Plaza”, se menciona la necesidad de fundar una empresa en
Guatemala que se encargue de la distribucién de los productos, basicamente asi se tendra un
mayor control sobre la comercializacion que no podria realizarse si solamente se hiciera una

simple exportacion.

En la “Promocion” se invita a utilizar las herramientas de publicidad, brindando propuestas sobre

como se puede usar la marca para penetrar en el mercado obijetivo.

Se entrega un resumen del total de inversion en los 5 afios del programa propuesto del Plan de
Marketing Internacional, totalizandose en $76,169.04. Las ventas proyectadas para el primer afio

son de $196,126.32, y para cuando sea el afio 2017, habran crecido hasta alcanzar $537,863.10.

Haciendo la evaluacion de proyectos financieramente, el Valor Actual Neto de los Flujos de
Efectivo generados es de $65,800.62, y la TIR es de 35.48%; demostrando la rentabilidad de

hacer negocios en Guatemala.




CAPITULOI.

“MARCO DE REFERENCIA PARA LA ELABORACION DE PLAN DE MARKETING
INTERNACIONAL DE PAN DULCE EMPACADO DE PANADERIA LOS GEMELOS
HACIA LOS DEPARTAMENTOS FRONTERIZOS DE GUATEMALA COMO
ALTERNATIVA DE DIVERSIFICACION”

1. COMERCIO INTERNACIONAL

1.1. COMPETITIVIDAD EN EL COMERCIO INTERNACIONAL

La competitividad se origina en tres niveles: a nivel pais, a nivel sector y a nivel empresa; de ahi
que sea un concepto relativo puesto que no todos los paises, sectores 0 empresas tienen los

mismos niveles de competencia en los mercados.

Esta se define como la capacidad de generar una alta satisfaccion de los consumidores al menor
precio, produciendo al menor costo posible, situacion de aumento de los costes de produccion
que plantea un reto para el empresario. La competitividad de las empresas se refiere a la
capacidad de las mismas para producir bienes y servicios de forma eficiente que es un proceso

de creacion de ventajas competitivas.*

La competitividad es una herramienta para las empresas o paises para ganar rentabilidad en el
mercado mundial y asi poder superar a la competencia. También se puede asegurar que se
utiliza para que un pais esté informado sobre como esta situado competitivamente ante los
demas. Las ventajas competitivas comienzan desde la diferenciacion del producto y la reduccion
de costos, siendo los elementos mas importantes para este tipo de ventaja la tecnologia, la

capacidad de innovacion y los factores especializados. Los indices de competitividad son los

'DE LA REZA, German. México: Mas alla del TLCAN: Competitividad y diversificacién de mercados.
Azcapotzalco: Plaza y Valdez, 2004. pag. 15




factores que muestran la capacidad que tiene un pais para producir bienes y servicios con
estandares internacionales de tecnologia y calidad en forma eficiente. Los factores principales
mas significativos en los indices de competitividad internacional son la calidad del ambiente
macroecondmico, la calidad de las instituciones publicas y la capacidad tecnoldgica; también
dentro de la competitividad se encuentran dos niveles importantes que en el ambito de comercio
exterior dependen de condiciones que estan presentes y son los siguientes: macro estructural y

micro estructural, dentro de éstos hay elementos a considerar.

En los ultimos afios se ha creado interés en la competitividad por parte de los gobiernos y
sectores privados por formar politicas econémicas para mejorarla por medio de la calidad del
ambiente de inversion y el aumento de la productividad en un medio de estabilidad
macroeconémica. Para hablar de competitividad, sin tener lugar a la duda, se tiene que
hacer referencia a la pérdida de lugares en los diferentes rankings de competencia global, y
como es de imaginar El Salvador no avanza. Existen algunos obstaculos tanto internos como
externos que impiden avanzar como pais y ejercer una competitividad sobresaliente. Se puede
hacer mencion que es necesario mejorar en ciertos aspectos para que El Salvador sea un pais
competitivamente atractivo, para eso hay que mejorar la forma de llevar a cabo las

negociaciones.2

El analisis de la competitividad se realiza mediante una serie de métodos destinados al
estudio de las fuerzas y debilidades de las empresas con relacion a sus competidores principales
y asi se logra el desarrollo de estrategias adecuadas para ser competitivos®.
Para vencer a los competidores es necesario:
e Poseer un producto que sea vendible
e Contar con un sistema de comercializacion capaz de promover las ventajas de un
producto de manera eficaz con el propésito que los consumidores deseen adquirirlo.

o Tener capacidad administrativa, financiera, mercadolégica, productiva y de

2 PEREZ SOTO; BERMUDEZ ACOSTA. "indices de competitividad internacional" en Observatorio de la Economia
Latinoamericana, N° 170, 2012.
3 LERMA KIRCHNER, Alejandro. Comercio Y Mercadotecnia Internacional. 32 edicién. México. 2003. Pag. 166.




investigacion.

Un anélisis de la competitividad comprende un estudio de cinco aspectos de la calidad de los
productos de la empresa en comparacion con los de la competencia:

1. Produccién: costo, flexibilidad, capacidad, tecnologia.

2. Elproducto esencial, ampliado y el total.

3. Perfil de competitividad de la empresa: analizar si se esta en un plano de ventaja o
desventaja ante contrincantes.

4. Sistema de comercializacién: proporcionando los canales de distribucion y facilitando la
adquisicion de los productos.

5. Promocion utilizada por la empresa para generar un patron de consumo repetitivo en los

consumidores.

El comercio en El Salvador es de mucha importancia debido que es el motor de las economias
por ser la principal fuente de ingresos, en cuanto al comercio exterior provee de muchas
ventajas y beneficios entre las cuales cabe mencionar la rentabilidad, imagen positiva del pais y
la ampliacion de mercados. No obstante, en un mercado internacional que dista mucho de ser
equitativo, las condiciones de acceso y las practicas de proteccion y apoyo a la produccion
interna en los paises importadores explican gran parte de las posibilidades de crecimiento del
comercio y esto se ve reflejado en las exportaciones que se dan hacia otros paises; en
conclusion, las exportaciones e importaciones en los Ultimos meses han experimentado
crecimiento, sin embargo, visto desde una perspectiva mas histérica, es claro que la posicion
de los Estados Unidos como principal destino de las exportaciones salvadorefias, muestra una
clara tendencia al aumento, mientras que la participacion del resto de paises ha disminuido

levemente (Ver anexo N° 1).

En la actualidad, tales condiciones y practicas se encuentran en discusion en instancias
multilaterales y en el marco de los acuerdos de libre comercio e integracion regional, cuyo

desarrollo sera fundamental para el futuro de la actividad de comercio en la regién. Se pone




énfasis en seis sub-areas principales:

Comercio Agroalimentario y Especializacion

Acceso a mercados y liberalizacion comercial

Acuerdos de libre comercio, integracion regional y negociaciones multilaterales
Conceptos y medidas de la competitividad

Tipos de productores vinculados a las exportaciones

Otros agentes involucrados en el comercio (agro-negocios, transnacionales.)*

A continuacion se presentan la tabla N°1 que muestra la evoluciéon del comercio exterior

en cuanto a exportaciones e importaciones desde los afios 2009 hasta el afio 2011.5

Tabla N° 1: Evolucién del Comercio Exterior
(Datos expresados en porcentajes)

Paises y Regiones Exportaciones Importaciones

2009 | 2010 |2011* [2009 | 2010 | 2011*

América Latina y El Caribe 226 | 267 | 270 | -25.0 [ 295 23.0
América Latina (19) 219 | 270 | 270 | -249 | 304 | 23.0
Mercado Comuin del Sur (MERCOSUR) -21.9 | 298 | 300 | -27.3 | 422 27
Paises Andinos -27.7 | 207 | 320 [ -209 | 19.9 29
Mercado Comun Centroamericano -116 | 162 | 290 | -243 | 19.0 24
Otros paises -199 [ 289 [ 21.0 | -250 | 288 19
Chile -185 | 315 | 20.0 [ -309 | 383 24
México 212 | 300 | 21.0 | -241 | 285 17
Panama 7.8 1.8 200 | -109 [ 20.3 28
Reptblica Dominicana -18.7 | 20.3 25.0 231 | 244 22
Comunidad del Caribe ( CARICOM) -434 | 108 | 28.0 [ -255 | 35 18

Fuente: Comision para América Latina y el Caribe (CEPAL), sobre la base de otras oficiales

* Comisién Economica para América Latina y el Caribe-CEPAL. Disponible en: http://www.eclac.org/ddpe/
> CEPAL. Publicacion de las Naciones Unidas. Panorama de la insercion internacional de América Latina y el Caribe.



http://www.eclac.org/ddpe/

En la tabla anterior se observa notoriamente un crecimiento del comercio internacional en los
ultimos afos, que ha sido incluso superior al incremento en la produccién de los paises.
Por tanto, cada vez una mayor parte de la producciéon de numerosos paises se comercializa
internacionalmente. Existiendo una gran apertura e interconexiéon entre las diferentes

economias nacionales.

A continuacion se presenta el grafico N°1 donde se muestra el listado de los paises alrededor
del mundo hacia donde mas exportaciones realiza actualmente El Salvador, siendo Estados

Unidos el mayor destino y el socio comercial mas importante.

Grafico N° 1: Exportaciones anuales de el salvador
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Fuente: Trade. Servicios de Busqueda de Negocios http://trade.nosis.com

En una economia pequefia y abierta como la de El Salvador, el comercio internacional es
un factor determinante del crecimiento econémico, pero mas importante aun, es pieza

fundamental para la construccién de un sistema econémico mas equilibrado, incluyente,
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sostenible y compatible con los principios democraticos y el Estado de Derecho.

La eficiente insercion internacional e integracion comercial de la economia salvadorefia es
uno de los objetivos estratégicos que el Ministerio de Economia se ha trazado para este
quinquenio. El Salvador debe seguir algunos objetivos especificos para incrementar la
competitividad del pais a nivel internacional, los cuales han sido fijados por MINEC y asi
favorecer a la situacion economica del pais y darle seguimiento para que sea sostenible a
largo plazo, estos objetivos se obtuvieron después de evaluar el peso de las actividades

econdmicas y el impacto de las estrategias que lleven al pais a generar mayor competitividad.

Algunos de los objetivos especificos se muestran a continuacion en el siguiente esquema donde

se agrupan segun nivel de importancia.

Esquema N° 1: Objetivos de la eficiente insercion internacional e integracion
comercial de la economia salvadorefia

- OBJETIVO ESTRATEGICO 1
Diversificar y consolidar
|' los mercados de desting, '|
pricrizando y aprovechando la
apertura de mercados.

\\\

OBJETIVO ESTRATEGICO 2 OBJETIVO ESTRATEGICO 3
Institucionalizar mecanismos . N -
Diversificar estratégicamente
de fomente de exportacion: O .
la oferta, con significativo valor
focalizados, accesibles, integrados, .
agregado, que permita tener
medibles en el tiempo vy \ N J
. una presencia competitivaenel
compartidos con el \ /
N\ mercado global.
\ Sector Privado
,/’ OBJETIVO ESTRATEGICO 4 ,/‘ OBJETIVO ESTRATEGICO 5 ™
" Desarrollar cultura exportadora, /  Disenar estructura de gestion,
f de Innovacién y calidad, que coordinacién y control \
| promueva capacidades y el .l || interinstitucional de alto nivel, |
emprendimiento, orientados en la fortaleciendo los vinculos entre f
N, insercion efectiva en el A =", elgobierng, sector privadoy ¢
M ” ~

. Mmercado exterior. S académico.

Fuéﬁté: _Ministerio de Economia de El Salvador

Con la consecucion y ejecucion de los objetivos establecidos por el MINEC se podria llegar a

tener una mayor competencia en el comercio internacional a nivel de region y asi lograr mejorar
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la economia salvadorefia, tomando la exportacion como la mejor herramienta para el desarrollo
sostenible a lo largo del tiempo, asimismo el pais lograra establecer una cultura orientada a la
exportacion con la que se estarian aprovechando todas las aperturas y oportunidades que
proporcionan los diferentes tratados y acuerdos que existen con el pais El Salvador para

culminar en una efectiva y exitosa insercion hacia mercados internacionales.

1.2. PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

El actual desarrollo de los mercados, la fuerte competencia a nivel internacional y la
participacion exportadora de las empresas, hace necesario utilizar herramientas e informacion
del Marketing Internacional que conllevan esfuerzos orientados a lograr un incremento de
participacion de las cuotas de mercado, la satisfaccion de necesidades de los clientes, la
creacién de nuevos y mejores productos y/o servicios con el propdsito de obtener un desarrollo
sostenido para las empresas, por lo tanto si éstas quieren ser competitivas tienen que planificar

las acciones que deben realizarse mediante un Plan de Marketing Internacional.

Segun McCarthy y Perrault, el “Plan de mercadotecnia (marketing), es la formulacion escrita de
una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en
practica, el cual debera contener una descripcion pormenorizada de: 1) qué combinacién de
mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cuanto tiempo; 2) qué
recursos de la compafia (que se reflejan en forma de costes) serdn necesarios, con
qué periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cuales son los resultados que se esperan (ventas y
ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo). El plan de mercadotecnia debera
incluir ademas algunas medidas de control, de modo que quien lo realice sepa si algo marcha

mal.”®

En sintesis, el plan de marketing es un instrumento de comunicacion plasmado en un
documento escrito que describe con claridad lo siguiente: 1) la situacién de mercadotecnia
actual, 2) los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de tiempo, 3)

6 Marketing Planeacion Estratégica de la Teoria a la Préctica. 1er. Tomo. McCarthy y Perrault. McGraw Hill, Pag. 56.
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como lo lograran mediante la estrategia y los programas de mercadotecnia, 4) los recursos de la

compafiia que se van a emplear y 5) las medidas de monitoreo y control que se van a utilizar.

Los principales componentes de un plan de marketing son el resumen ejecutivo, la situacion
actual de marketing, las amenazas y las oportunidades, los objetivos asi como los aspectos

clave, las estrategias de marketing, los programas de accion, los presupuestos y los controles.”

Una caracteristica distintiva del plan de marketing internacional es la necesidad de coordinar
multiples mercados de diferentes paises. Por tanto, el plan debe facilitar la obtenciéon de
sinergias y ventajas competitivas por la combinacion de los diferentes recursos y mercados
nacionales. Siendo asi que plan de marketing internacional es un instrumento fundamental para

coordinar y combinar adecuadamente los esfuerzos en los diversos paises.

Segun Cateora, Marketing internacional es la prestacion de las actividades comerciales que
dirigen el flujo de las mercaderias y los servicios de la empresa a los consumidores o usuarios

en mas que una nacion por la ganancia.8

La finalidad del “plan de marketing internacional” es la creacion y puesta en marcha de un “plan
de marketing” en los mercados exteriores y por fases, segin sean cuantificables los

objetivos acordes al analisis interno y externo.”

En conclusion, es un documento ordenado y congruente que facilita la reflexion asi como
también el anélisis de las alternativas, los cursos de accién con un enfoque claro del objetivo
final, aumentar las ventas, lograr un posicionamiento en el pais donde se desea ingresar, tener
la capacidad para cubrir la cuota de mercado que se desea satisfacer cumpliendo los
estandares de calidad, precio y cantidad.

" KOTLER, Philip: ARMSTRONG, Gary. Marketing. Version para Latinoamérica. 112. Edicion. México 2007.

8 CATEORA, Philip R. Marketing Internacional, Editorial: Mc Graw-hill Autor: Categoria: Administracion, Ventas,
Marketing Y Publicidad. Idioma espafiol. 2006.

° LOPEZ, Berardo; PINTO RUIZ. Los Pilares del Marketing. 2008.
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Siendo uno de los aspectos mas significativos para el éxito la seleccién de los paises en donde
se desea introducir la oferta comercial, por lo que requiere de un andlisis interno de la

propia empresa y un analisis externo de las caracteristicas del entorno.

1.3. DEFINICION DE EXPORTACION

Existen diferentes definiciones de exportacién por lo que se tomaran en cuenta las
siguientes:

e Segun aduanas, es considerada como la salida de mercancias del territorio
aduanero nacional para ingresar a una nacion extranjera o una zona franca
industrial de bienes y/o servicios con el fin de permanecer en ella de manera
definitiva.

e Exportar es el proceso mediante el cual las empresas tratan de sacar el
maximo provecho de las posibilidades técnicas y logisticas para colocar sus
productos en los mercados externos. 0

e Es la accién de enviar mercaderias u otros bienes hacia otro pais. En esto se
tienen en cuenta principalmente los productos y bienes fabricados en el pais que
pueden competir en el &mbito internacional en precio y calidad con las

mercaderias de otras regiones.

19 GONZALEZ, Douglas Jos¢; et al. Disefio de una metodologia para la exportacion sector alimentos. Universidad
Centroamericana “José Simeon Cafas” San Salvado, SV; 2005. P.56
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1.4. FORMAS DE EXPORTAR

i) EXPORTACION DIRECTA™

En la exportacion directa, el cuerpo administrativo de la empresa debe asignar la tarea de
exportar a alguien dentro de la compaiiia, delegando a una persona o a un departamento
especifico. Al comienzo de la ejecucion pueden serlos empleados domésticos quienes se
encarguen de manejar el crédito, la facturacion y el embarque de los productos. Luego, cuando
sea necesario, se puede crear un departamento especifico de exportacién que maneje esas

situaciones con prioridad.

ii) EXPORTACION INDIRECTA

Este tipo de exportacién es la mas simple de los dos tipos debido a que no requiere
grandes inversiones o experiencia en el tema. Se da cuando la empresa simplemente contacta a

una tercera parte la cual se encarga de todo lo referente a la exportacién.

La exportacion indirecta se da de las siguientes maneras:
e Venta a través de una empresa de exportacion o un distribuidor a mercados
extranjeros en su propio pais.
¢ Venta mediante empresas extranjeras sin sede en su propio pais.
e Venta por medio de representantes o comisionistas de exportacion, con sede en
Su propio pais.

e Consorcio de exportacion.

1 Exporta El Salvador. Guia basica de exportacién [en linea.] Trade Point El Salvador. 2006, [citado 28 de
noviembre de 2007]. Disponible en:<http://www.exporta.gob.sv
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1.5. ASPECTOS ARANCELARIOS Y NO ARANCELARIOS

Algunas de las restricciones legales son las medidas tarifarias, que se refieren al requisito
fundamental de pago de contribuciones aduaneras, tanto de importacion como de exportacion.
Los aranceles o derechos aduaneros pueden ser iguales para todos los bienes, aplicarse
en forma diferenciada o adoptar diversas caracteristicas tales como un porcentaje sobre el

valor de la mercancia, una cantidad fija por unidad.

El comercio exterior se rige por regimenes comerciales aplicables a cada producto, por lo cual
es preciso conocer su partida arancelaria para clasificar y controlar las mercancias.

Un arancel, es un impuesto que se aplica en el comercio exterior para agregar valor al precio de
las mercancias en el mercado de destino. Se gravan las mercancias que se importan a fin de

equilibrar la produccion del pais.

Las medidas no arancelarias son todas aquellas acciones que son diferentes a un arancel y que
restringen el comercio internacional; pertenecen a las facultades administrativas del poder
ejecutivo por la constitucion y su principal objetivo es proteger sectores o actividades vitales

para la economia del pais, el bienestar de la poblacion o la seguridad de la nacién.

1.6. REGLAS DE ORIGEN

Segln la ANEP'2, las reglas de origen son una compleja gama de criterios y principios
que proveen una base legal para determinar la nacionalidad del producto. Son los requisitos que
un producto debe cumplir para ser considerado originario de un lugar o zona, lo cual determina
su comercializacion transfronteriza bajo los acuerdos de libre comercio. La tendencia de los

acuerdos de libre comercio es establecer reglas de origen regional, es decir, exigir que un

12 ANEP: Asociacion Nacional de la empresa privada en El Salvador.
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producto tenga un determinado porcentaje de componentes o insumos de la regién.'3

El objetivo primordial de las reglas de origen es evitar que terceros paises capturen preferencias
arancelarias que no han negociado con anterioridad, es decir, un aprovechamiento desleal por
parte de un tercer pais de ventajas concebidas en el marco de acuerdos comerciales que no

ha negociado.

En general las reglas de origen obligan a cumplir 3 grandes requisitos:

1. Ser originarios del pais beneficiario:
Los productos son originarios de un pais si son totalmente producidos en él, esto significa que el
producto ha sido elaborado en el pais beneficiario sin ningun insumo importado.
Si son suficientemente elaborados o procesados en él. Esto significa que son productos que

tienen componentes importados pero presentan diferentes criterios de aceptacion.

2. Transportados directamente:
Para ser consideradas originarios, los paises otorgantes de los beneficios o preferencias

arancelarias exigen que las mercaderias deban ser expedidas directamente.

3. Presentar una prueba valida del origen.
Es necesario que los exportadores presenten una “Prueba de Origen” para que sus exportaciones
puedan acogerse a los beneficios arancelarios, usualmente son:
o Certificado de Origen Formato A (para paises desarrollados) o Formato ALADI (para
preferencias latinoamericanas.)
e LaDeclaracién de la Factura Comercial.

¢ Otros certificados que el pais otorgante pueda exigir.

Razones por las cuales son importantes las reglas de origen

o Tarifas preferenciales.
o Aplicacidn de derechos antidumping y derechos compensatorios, estadisticos comerciales
y el mantenimiento del sistema de cuotas.

13 Los tratados comerciales y las reglas de origen, Asociacion Nacional de la Empresa Privada. (Disponible en:
http://www.anep.org.sv/Documentos/tlc%20y%20reglas %20de%200rigen.htm)
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e Promocion comercial.
e Razones ambientales.

e FEvasion.

El término dumping hace referencia a cuando una empresa exporta a un precio inferior al que
aplica normalmente en el mercado de su propio pais, las medidas antidumping sélo se pueden

aplicar si el dumping perjudica a la industria del pais importador.

2. PLAN DE EXPORTACION

2.1. DEFINICION

Segun el enfoque de mercadeo internacional plasmado en la definicidén de “plan de exportacién”
del autor Lerma Kirchner: el “Plan de exportacion se define como un documento que guia el
esfuerzo exportador de cualquier empresa, especificando hacia donde debe ir y cémo llegar al
mercado internacional. El plan de exportacion es el plan de mercadotecnia aplicado a diversos y
especificos mercados en el exterior, debido a que las condiciones del mercado internacional
suelen ser muy diversas y diferentes en cuanto a aspectos como los canales de distribucion, el
perfil, usos y costumbres de los consumidores, a lo cual se suman las diversas complicaciones
que imponen las barreras arancelarias, no arancelarias, tramitacion aduanal, transporte,
embalaje, contratacion, medios de pagos internacionales, las ventajas y restricciones que
surgen de la existencia de acuerdos comerciales bilaterales y multilaterales.'* Siendo de este

modo que el estudio sera considerado un plan de marketing internacional.

El plan es usado como una herramienta para equilibrar los requerimientos vinculados a las
oportunidades existentes en los mercados internacionales los cuales poseen las caracteristicas

inherentes al producto o servicio que las empresas desean ofrecer. Un plan de exportacion es la

4 | ERMA KIRCHNER, Alejandro. Comercio Y Mercadotecnia Internacional. 32 edicion. México. 2003. Pag. 94.
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justificacion técnico-econdmica de la actividad exportadora, con la cual se pretende hacer frente
a la satisfaccion de objetivos trazados por una empresa, los cuales pueden referirse a

rentabilidad, crecimiento y/o diversificacion.

2.2. IMPORTANCIA

La importancia de un plan de exportacion es que el empresario logre identificarse con los
componentes principales para la formulacion del plan de exportacion tomandolo como
herramienta con caracter estratégico para favorecer los procesos de la internacionalizacién de

la empresa y asi asegurar el éxito en la gestion de exportacion. 15

La elaboracion de dicho documento también da una descripcion, andlisis y planificacion
detallada de las actividades de exportacion que la empresa planea desarrollar. Sirve como
presentacion de la compafia hacia el exterior y es util para presentar a agentes externos como
los bancos para obtener apoyo y financiacion, ejerciendo influencia en el proceso de
exportacion. En conclusion ayuda a los empresarios a que planifiquen el futuro, prevean

amenazas y aprovechen las oportunidades que hay en el mercado. 6

2.3. VENTAJAS Y BENEFICIOS

Ventajas
Al poseer un plan de exportacion, se obtiene una nocion mas real del mercado meta, disefiando
estrategias para introducirse a ese mercado y logrando concentrarse en los procedimientos de
logistica y tramites de exportacion. Algunas de las méas importantes son:

1) Diversificar mercados para los productos

2) Incrementar las ventas, logrando un crecimiento y un desarrollo para la empresa

lnstituto Nacional de Aprendizaje. Costa Rica. (Disponible en: www.ina.ac.cr)

'® IBARRA VALDES, David. Los primeros pasos al mundo empresarial: Una guia para emprendedores. Editorial
Limusa. 32 edicion. México. 2007. p. 58
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3) Mayor estabilidad de la empresa; no dependera Unicamente del mercado
doméstico

4) Aprovechamiento de la capacidad instalada

5) Mejoramiento en la calidad de los productos

(o2}

Reduccidn en los costos como resultado del aumento de volimenes de produccién

~

Actualizacion tecnoldgica

«© oo

)
)
)
) Mejora de la competitividad de la empresa
) Mejor programacién de la produccion

10) Mejores precios de los productos

11) Aporte al desarrollo econémico y social del pais

12) Mejor imagen de la empresa frente a proveedores, bancos y clientes.!”

Beneficios

Es de vital importancia elaborar un plan de exportacion escrito, ya que esto propone un plan de
accion secuencial que define objetivos, etapas, tiempos, responsables y un presupuesto
determinado, siendo algunos de los mayores beneficios:

1) Vislumbrar los "pro y contras" de la empresa y productos a exportar para formular una
verdadera estrategia de exportacion.

2) El documento escrito se vuelve mas dificil de descuidar, olvidar o ignorar, por quienes estan
encargados de ejecutarlo.

3) Los planes escritos pueden ayudar a obtener financiamientos.

4) Planes escritos se comunican de manera mas facil y son menos expuestos a ser mal
interpretados.
5) Los planes escritos pueden ayudar a obtener financiamientos. Es decir, es la forma en que

la empresa indica que esta trabajando seriamente para poder exportar y esta informacién es vital

17 Banco de Comercio Exterior México, (Disponible en: www.bancomex.com.mx)
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para bancos y en general a todos los participantes del proceso de exportacion.
6) Con la realizacion de un plan se proporciona una clara idea a todo el personal de la empresa
sobre la orientacidn que se busca; en efecto, el plan es una particular sefial de que la decision

de comprometerse a un trabajo muy serio para vender en el extranjero ha sido ya tomada.1®

2.4. ESTRUCTURA DE UN PLAN DE EXPORTACION

La estructura de un plan de exportacién es variable, pero en forma general, los elementos que
conforman su estructura desde el punto de vista de la planeacién de marketing

internacional, segun Lerma Kirchner son:'®

1. Caratula

2. indice

3. Introduccién

4. Resumen ejecutivo

5. Observaciones y recomendaciones

6. Objetivos comerciales y financieros

7. Andlisis de la situacion actual
1. Laempresa
2. Elproducto
3. El'mercado

8. El mercado meta

9. El entorno

10. Estrategias
1. Estrategias respecto al producto
2. Estrategias respecto a los precios
3. Estrategias respecto al mercado

4. Estrategias respecto a la promocion

18;
[dem.
'® LERMA KIRCHNER, Algjandro. Comercio Y Mercadotecnia Interacional. 32 edicion. México. 2003. Pag. 94-97.
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11. Plan de accion
12. Presupuesto

13. Anexos

2.5. ANALISIS DEL MERCADO

Este analisis comienza con un estudio de las tendencias generales del mercado asi como el
estilo de vida y nivel de ingreso de los posibles consumidores, logrando con ello detectar si

existen deseos o necesidades no atendidas.20

Razones para hacer un analisis de mercado:
e Para minimizar el riesgo del negocio
e Para entender los problemas y las oportunidades
e Para identificar las oportunidades de ventas

e Para planificar la mercadotecnia y mensaje de venta

El proceso para realizar un analisis de mercado se puede dividir en tres partes:

a) Parte 1:—Entendiendo las Condiciones del Mercado

Esto dara la informacién basica acerca del mercado completo, el tamafio, la competencia,

los clientes.

b) Parte 2: Identificar las Oportunidades de Mercado

Proporciona informacién mas especifica acerca de los problemas potenciales u oportunidades

en un mercado objetivo, esto incluye informacion sobre crecimiento, tendencias actuales y

2% GUTIERREZ, Francisco Alberto. Propuesta de una guia de procedimientos para exportacion, que facilite a las
pequefias empresas panificadoras de la zona metropolitana de san salvador, el ingreso al mercado
norteamericano.2009, 78 h. Trabajo de grado *(Admén. de empresas.) Universidad Francisco Gavidia. Facultad de
Ciencias Economicas. Departamento de Administracién de Empresas.
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futuras, factores externos y mas informacion sobre los competidores.

c) Parte 3: Desarrollar Estrategias Dirigidas a un Mercado

Aqui es en donde la investigacion de mercado establece los lineamientos. Ayudard a
encontrar las oportunidades de crecimiento para la empresa. Entendiendo el mercado y
conociendo las oportunidades que se encuentran disponibles, se podra crear una estrategia que

lo diferencia de los competidores.2!

2.6. ESTUDIO PRODUCTO MERCADO

Este estudio se realiza con el fin de reunir la informacién que necesita una empresa para
decidir si es 0 no conveniente exportar hacia un determinado mercado externo. La informacion
suministrada en este estudio permite elaborar un plan de exportacién de manera precisa
eficiente, siendo su propésito proveer la informacién necesaria para unir los elementos producto

y mercado, que son los mas importantes en el plan de exportacion.2

A continuacién la tabla No.2 muestra la estructura de datos relevantes para el estudio producto

- mercado:
Tabla N° 2: Estudio producto — mercado
LAEMPRESA EL PRODUCTO EL MERCADO
La organizacion El producta esencial - Yolurnen vy walor del mercado
Las finanzas El producto ampliado Bl consurmidor
La situacion comercial Hl plus La distribudidn
La produeeion El producto total La competencia

segrrertacian y ubicacion

El ertorno

> MYPYME. Red de cajas de herramientas. Disponible en: www.infomipyme.com
*2 | ERMA KIRCHNER, Alejandro. Comercio y Mercadotecnia Internacional. 32 edicion. México. 2003. Pag. 110.
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Fuente: LERMA KIRCHNER, Algjandro. Comercio Y Mercadotecnia Internacional
El estudio producto — mercado centra su andlisis en tres pilares fundamentales que son

la empresa, el producto y el mercado, los cuales se explican a continuacion.

a. LAEMPRESA
Dentro de la empresa es vital contar con informacién respecto a su organizacion, en especial
respecto a si existe alguna estructura para la comercializacion internacional de bienes y
servicios; asi mismo es importante conocer la informacion del area de produccion, la situacién

financiera y logistica de la empresa en general.

b. EL PRODUCTO
El producto es el centro de la exportacién, y como tal se acompafia de una serie de facilidades y
servicios entre los cuales se pueden mencionar el envase, el embalaje y servicios diversos. El
mercado internacional posee la particularidad de ser un mercado muy competitivo por eso
llevar a cabo un analisis de las caracteristicas del producto es estratégico para evaluar el perfil

de competitividad.

c. ELMERCADO

El analisis del mercado es primordial para el éxito de la exportacion evaluando su magnitud,

tendencia, normatividad y preferencias de los consumidores.23

2.7. LOGISTICA DE EXPORTACION

La logistica de exportacion es la planeacion estratégica que abarca todas las etapas de un
proceso exportador desde el abastecimiento hasta la entrega al consumidor final asegurando el
seguimiento de todas las etapas para asi garantizar la entrega del producto en condiciones de
calidad 6ptimas y a tiempo; posee cuatro tareas relevantes que son la tramitacion aduanal, el

transporte, seguros y las formas internacionales de pago.

%3 | ERMA KIRCHNER, Alejandro. Comercio Y Mercadotecnia Internacional. 32 edicion. México. 2003. Pag. 111,
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A continuacion se muestra el esquema No.2 que ilustra el comportamiento de la logistica que se

lleva a cabo para la exportacion de un producto:

Esquema N° 2: Logistica de Exportacion.

e sl -

Transporte .23z Fabricante
Fabricante 8 IMM

"’—&;w"c“ Proveedor Transporte

m Distribuidor Cons umldores
ot ti Mayorista / \

Clientes

Clientes 0 Jemn
sisirea

~—a . Intermedt ario

Transporté . Transporte
Fuente: La Asociacion Ferrmed.

Dentro de la logistica se evalta el conjunto de acciones a realizar y los tramites necesarios

para hacer llegar la mercancia al cliente y lograr que se efectue el pago correspondiente.4

2.8. MERCADO META

La eleccion del “mercado meta” hacia donde se va a dirigir el producto se basa en un analisis y
familiarizacion de los mercados aptos para el plan de exportacion, averiguando los sistemas o
regimenes politicos, econdmicos y culturales, que permitan definir las estrategias convenientes

de mercadeo para asi reducir los riesgos.

Para la seleccion de un mercado objetivo es necesario tomar muy en cuenta diversos

** |dem. Pag. 360-375
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factores, tales como:?5 tamafio y valor de mercado, normatividad, barreras arancelarias y
no arancelarias, perfil de los consumidores, competencia, productos, fuerzas y debilidades,
precios, aspectos culturales, caracteristicas exigidas en cuanto al producto, apoyos financieros,
PNB- ingreso per capita, asi como estabilidad econdémica y social; control cambiario,
tratados y acuerdos del pais de exportacion con el pais destino, apoyo y costos logisticos,
proteccion a la propiedad industrial, medios y costos de promocidn, canales de distribucion,
relacion de posibles clientes al mayoreo, costumbres comerciales, impuestos y proximidad

geografica y cultural, entre otros.
A continuacién se presenta la tabla N° 3 que presenta las condiciones que se toman en cuenta

antes de hacer una seleccion de un mercado meta tanto de interna como externa para la

empresa que planea realizar el proceso de exportacion:

Tabla N° 3: Evaluacion de las condiciones de la empresa ante el mercado seleccionado.

Organizacional: Producto:
e Equipo Directivo e Caracteristicas, atributos, disefio
e Cultura Organizacional e Empaque
e Personal ¢ Normas técnicas
e Estructura Organizativa
Produccion: Mercadeo:
e Proceso Productivo e Comportamiento de las ventas
e Tecnologia o Expectativas de los clientes
e Control de calidad e (Canales de distribucion
e Principales clientes
Situacion Financiera: Competitividad:
e Liquidez o Ventajas competitivas
o Nivel de endeudamiento o Flexibilidad ante el cambio
e Politicas de compras
o Costos

Fuente: La estrategia competitiva- educaguia

% jdem. Pag. 198-201.
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En conclusion, para que las empresas obtengan Optimos resultados al escoger el mercado
tienen que definir claramente todos los aspectos antes mencionados y asimismo hacer una
evaluacion de las condiciones o de lo contrario no podran tomar las decisiones adecuadas

para incursionar en un mercado meta seleccionado.

3. EL ENTORNO REGIONAL

En los Ultimos afios para los paises de la region centroamericana el comercio intraregional ha
experimentado un escenario economico favorable; para los afios noventa se impulsaron los
acuerdos comerciales a través de la integracién centroamericana que forma un valioso
instrumento en la recuperacion de las economias dado que promueve importantes beneficios
potenciales en el aumento del comercio, debido a su experiencia y fortalezas que ofrecen los

mercados.

Actualmente los paises centroamericanos forman parte del Acuerdo General de Integracion
Econdmica Centroamericana como una normativa que regula el comercio conteniendo reglas
comunes para los paises firmantes y disposiciones sobre el acceso de los productos. Asi
mismo, los tratados de libre comercio con otros paises a nivel mundial aportan también
ventajas a los empresarios para ejecutar proyectos de inversidn en diversas industrias

logrando asi fortalecer el bloque econdémico.26 (Ver anexo N° 2.)

3.1.LA INDUSTRIA PANIFICADORA EN CENTROAMERICA

El pan es un producto elaborado con los ingredientes que aportan propiedades energéticas y
nutricionales para asegurar la buena salud, entre las materias primas mas importantes
utilizadas estan: Harina o grano molido, agua y sal dependiendo de los ingredientes puede
ser Pan Francés, Pan Dulce, Pan light, Pan Blanco, etc. por lo que amasar, cortar y hornear

26 Centroamérica, Panorama para Inversiones. 2010. pag. 1-2
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pan con calidad ha sido de gran importancia para las industrias panificadoras debido que estos

productos constituyen un alimento basico para todas las familias.

Con las nuevas tendencias de un mundo globalizado y competitivo la industria panificadora es
una de las mas cambiantes y dindmicas en mercados regionales, debido que para competir en
otros mercados y seguir el ritmo acelerado de nuevos ingredientes, tamafios, formas, procesos
de produccion, presentacion, durabilidad, empaque, requisitos de etiquetado y detalle del
contenido en las presentaciones deben innovarse constantemente. Sin embargo los
centroamericanos tienen afinidades culturales muy parecidas en cuanto al consumo de pan de
harina de trigo en el desayuno y la cena, es asi que pequefias, medianas, grandes
panificadoras han crecido y otras como las multinacionales compiten dia a dia por lo que se
hace necesario el aprovechamiento de los tratados centroamericanos y las regulaciones
al sistema aduanero centroamericano con el proposito de incursionar y obtener beneficios

para los paises.

3.2.CARACTERISTICAS DE GUATEMALA

3.2.1. Geografia
Guatemala esta ubicada en el istmo de Centro América. Posee una superficie que bordea
tanto las costas del Pacifico como las del Atléntico y tiene proximidad a los paises miembros del
Tratado de Libre Comercio de Norte América - NAFTA (por sus siglas en Inglés), lo cual ha

permitido a Guatemala convertirse en una nacién estratégica para el comercio internacional.

3.2.2. Poblaciéon
Guatemala presenta 14,361,666 habitantes, con una tasa de crecimiento de 2.019% (estimado
2010)*, alcanzando una densidad demogréafica del 118.9 habitantes por km2. Guatemala es el

pais con mas poblacion en Centroamérica y concentra en un buen porcentaje del total de la

%7 Central Intelligence Agency: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/gt.html

28


http://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/gt.html

poblacion de la region.

3.2.3. Gobhierno

El pais de Guatemala es una Republica Constitucional Democrética. El territorio se divide para
su administracion en 22 departamentos y éstos en 330 municipios. La administracion es
descentralizada y se establecen regiones de desarrollo con criterios econdmicos, sociales y
culturales que pueden estar constituidas por uno o mas departamentos para dar un impulso

racionalizado al desarrollo integral del pais.28

3.2.4. Economia

Guatemala cuenta con una poblacién cerca de 12 millones de habitantes, posee la
economia mas grande de Centroamérica contribuyendo 1/3 al PIB regional. Uno de los sectores
que mayor porcentaje colaboran al PIB es el comercio con 25%, la participacion del sector
industrial es del 12%, siendo sus productos mas importantes los alimentos y bebidas, textiles,

calzado, prendas de vestir y la fabricacién de productos metalicos.2?

3.2.5. Acceso a mercados

Con el prop6sito de ampliar el acceso a los mercados internacionales para algunos productos
guatemaltecos e incluirse al proceso de globalizacion, Guatemala ha negociado diversos

acuerdos de libre comercio.

3.2.6. Industria Panificadora en Guatemala.

Comer pan de trigo ha sido por siglos una costumbre en todos los hogares guatemaltecos, su
consumo es frecuente y tiende a incorporase cada vez mas en sus habitos de
consumo, contando con grandes riqueza en la elaboracion de productos de diferentes formas,

tamafios y de manera tradicional cocidos en hornos de lefia, existe una diversidad en cada

28 Constitucion de la Republica de Guatemala, Titulo V, Estructura y Organizacién del Estado, Capitulo I
2% Camara de comercio de Guatemala: Guia Basica para Negocios en Guatemala
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region por lo que sus costumbres son bien marcadas; en Quetzaltenango es muy conocida la
‘Sheca” y en las zonas de Tecpan es aceptada las herraduras y la Champurrada como un
producto tipico de ese lugar. En Izabal la costumbre es la elaboracién de pan de Coco es asi

como cada regién tiene una forma particular de consumir pan tradicional.

Sin embargo el habito de consumo de pan fue cambiando, a partir de los afios 90 los pequefios
productores artesanales salieron del mercado presionados por la incorporacion de industrias
multinacionales como Bimbo, considerado el panificador mas grande de Latinoamérica se
incorporé a su mercado, haciendo que el consumidor exigiera pan de mayor calidad
modificando sus habitos alimenticios, lo que conllevé a que la mayoria de panificadoras
cambiaran sus procesos de produccidon enfocandose hacia una mejor tecnologia. Asi
mismo esta situacion derivdé en problemas con las politicas de precios de las panaderias,
puesto que la industria local perdid competitividad, optando por disminuir precios, reducir
tamafio y calidad de las materias primas; es por ello que en la actualidad se cuenta con dos
ofertas de pan: el industrializado de precio accesible pero insipido y el pan popular deficiente en

sabor-calidad.30

3.2.7. Clasificacion arancelaria

De acuerdo al SAC (Sistema Arancelario Centroamericano) los productos derivados de la
panaderia, se encuentran bajo la siguiente partida: 19.05; de ahi se desprenden otras sub
- partidas (Ver tabla N° 4)3

%% Evaluacion de la Factibilidad de Manufactura y Comercializacion de Pan Gourmet en el Area Metropolitana
de Ciudad Guatemala.

31 SIECA. Arancel Informatizado Centroamericano. En:
http://www.aic.sieca.int/public/Nomenclature/Nomenclaturelndex.aspx?Member=sieca
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Tabla N° 4: Clasificacién Arancelaria.

Inciso 19059000

Arancelario

Capitulo PREPARACIONES A BASE DE CEREALES, HARINAS, ALMIDON, FECULA O LECHE;
PRODUCTOS DE PASTELERIA

Partida PRODUCTOS DE PANADERIA, PASTELERIA O GALLETERIA, INCLUSO CON ADICION DE

CACAO; HOSTIAS, SELLOS VACIOS DE LOS TIPOS UTILIZADOS PARA MEDICAMENTOS,
OBLEAS PARA SELLAR, PASTAS SECAS DE HARINA, ALMIDON O FECULA, EN HOJAS Y
PRODUCTOS SIMILARES.

Sub Partida Los demas

Inciso Los demas

Arancelario

Vigencia Desde 01/08/013 Hasta

Fuente: Sistema Arancelario Centroamericano SAC

3.2.8. Instituciones de apoyo y fomento a las exportaciones

En Guatemala existen instituciones publicas y privadas que proporcionan informacién
relacionada con la internacionalizacién de las empresas a fin de incentivar la labor de
exportacion e importaciéon y la comercializacion de productos; orientando sobre permisos,
certificaciones, licencias, tramites aduaneros y tributarios, etc. que los exportadores deben
cumplir para poder ingresar a cada pais destino, asi como para que los productos puedan

ingresar al mercado Guatemalteco.

A continuacién se presentan las entidades que promueven y apoyan las exportaciones a las

micro, pequefas y medianas empresas en Guatemala (Ver tabla N° 5).
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Tabla N° 5: Guatemala. Instituciones de apoyo y fomento a las exportaciones e importaciones.

Nombre Siglas Categoria Funciones
. Asociacion ) .
Asociacion romotora de Promueve y desarrolla las exportaciones no tradicionales
Guatemaltecade AGEXPORT |ZIS en Guatemala. Ofrece servicios de alto nivel de asistencia
I . I rtador
exportadores Exportaciones a los exportadores
, , , Es una institucion privada, la cual coopera con la busqueda
Camara de Cémarade Entidad . p p’ . .
. . de soluciones efectivas de orden econdémico y promueve
comercio de Comercio de  promotora del . e .
. actividades para la facilitacion del comercio, poseyendo
Guatemala Guatemala  comercio L . iy
como objetivo el bienestar de la poblacion.
Camara de Entidad Promover el incremento de las exportaciones, el desarrollo
industria de CIG promotor del de nuevos exportadores, asi como la mejora de la imagen
Guatemala comercio comercial de Guatemala
Laboratorio de
Laboratorio Laboratorio  mejora y Analisis de prueba y mediciones para la preparacion
AGEXPORT AGEXPORT  procesos de técnica de exportaciones
productos
e Agencia de . -, . . .
Ministerio de r%mocién del Formular y ejecutar la politica de inversién nacional y
Economia de MINECO Eomercio o extranjera de promocién a la competitividad del desarrollo
Guatemala . - industrial y comercial
inversién GTI

Fuente: Elaboracion propia con datos instituciones VUPE, Camara de comercio de Guatemala,
Laboratorio AGEXPORT Y MINECO.

3.3. CARACTERISTICAS DE EL SALVADOR

El Salvador se encuentra ubicado en el corazon de Centro América permitiéndole una posicion
de enlace favorable con los demas paises de la region centroamericana, por lo que la inversién
extranjera se vuelve atractiva contribuyendo al crecimiento en el desarrollo del pais.
Actualmente los sectores que han recobrado mucha importancia son los de manufactura,
agroindustria, mercados de capitales y la infraestructura privada. Posee ventaja en el sistema
de cambio, debido que en enero de 2001 entrd en vigencia la Ley de Integracién Monetaria por
lo que la moneda de curso legal es el dolar lo que permite mayor facilidad en las operaciones
con el comercio internacional®.

“Limita al Oeste con Guatemala en una linea fronteriza de 203 kilometros, al norte y noreste con

Honduras comprende unos 370 kmy al sur con el Océano Pacifico, que bafia mas de 300 km

32 Informacion Util para hacer negocios en El Salvador. Oficina Econémica y comercial de la Embajada de Espafia en
San Salvador. Pag. 4 Marzo 2010.
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de costa. El Golfo de Fonseca al sudeste, es compartida por El Salvador, Honduras y
Nicaraguas3. “A nivel nacional la poblacién urbana es mayoritaria, el 64% vive en areas
urbanas, es decir, mas de seis de cada diez salvadorefios residen en ambito urbano, frente al
36% de poblacion rural. El &rea metropolitana de San Salvador tiene la concentracion de

poblacion mas alta del pais, con mas de 1,5 millones de habitantes”.34

En 1960 El Salvador junto a paises como Guatemala, Honduras y Nicaragua dieron un paso
importante iniciando con las negociaciones para la firma del Acuerdo General de Integracion
Econdémica Centroamericana con el objetivo de tener un Mercado Comun Centroamericano;
es asi como en 1991 se constituyd el Sistema de Integracion Econdémica SICA, ademas fue
necesario el respaldo de los protocolos de Guatemala en 1993, el protocolo de Tegucigalpa
en 1991 y del instrumento complementario como la Carta de la Organizacion de Estados
Centroamericanos (ODECA), buscando establecer una perfeccién en la zona de libre comercio
entre los paises de la region, mejorar las relaciones comerciales y generar una union aduanera
que permita un arancel centroamericano de importacion y la armonizacion de politicas fiscales y
monetarias, por lo que se creo el Sistema de Integracion Econémica Centroamericana (SIECA)
para facilitar las oportunidades de negocios, de tal manera que brindara asistencia técnica y
administrativa en la inclusidén del comercio para los paises regionales dado que representan un
bloque importante a nivel internacional buscando incrementar la participacién y el desarrollo

sostenible que mejore las condiciones de vida para los habitantes de Centroamérica.

Para las industrias alimenticias el Acuerdo de Libre Comercio Centroamericano ayuda en el
tratamiento nacional de sus productos debido que estdn exentas de toda restriccion a
excepcion de las medidas de control sanitario y fitosanitarias para proteger la vida y salud
humana, este dinamismo constituye beneficios para las empresas panificadoras en el
intercambio comercial esto conlleva a mayores fuentes de empleo de pequefias y medianas

industrias por lo que la politica arancelaria centroamericana permite  obtener  beneficios

** Guia Pais El Salvador. Oficina econémica y comercial de la embajada de Espafia en San salvador. Pag. 5, afio
391 1.http://www.oficinascomerciales.es/icex/cma/contentTypes/common/records/mostrarDocumento/?doc=4545762
idem
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debido que “El Sistema Arancelario Centroamericano (SAC) estd basado en el Sistema
Armonizado de Designacion y Codificacion de Mercancias (Sistema Armonizado). De
acuerdo con las disposiciones del Consejo de Ministros, Centroamérica aplica una politica

arancelaria basada en los siguientes niveles arancelarios:

o 0% para bienes de capital y materias primas no producidas en la region,
e 5% para materias primas producidas en Centroamérica,
o 10% para bienes intermedios producidos en Centroamérica, y

o 15% para bienes de consumo final.”35

Industria Panificadora en El Salvador

En El Salvador, la industria panificadora constituye un mercado maduro debido a que el nivel de
competencia aumenta considerablemente, consecuencia de los procesos que genera la
globalizacion y el creciente apoyo que el gobierno y diversas instituciones brindan actualmente,
constituyendo una oportunidad para los empresarios de este rubro. Algunas empresas de la
industria panificadora salvadorefia realizan exportaciones hacia nuevos mercados regionales,
aprovechando la afinidad cultural existente entre los paises centroamericanos para lograr
posicionar sus productos, valiéndose a la vez de la mejora continua en sus procesos buscando
fabricar productos de alta calidad cumpliendo con los niveles y exigencias de estos mercados,
tanto técnicos como reglamentarios, asi como también abasteciéndose de maquinaria para
obtener la capacidad productiva idonea acorde a su objetivo de explotar nuevos nichos de

mercado.

Segun la Asociacién Salvadorefia de Industriales, “en harina de trigo, El Salvador es
indiscutiblemente el mayor abastecedor entre sus cuatro hermanos centroamericanos. En
galleteria y panaderia es nimero uno en Guatemala, dos en Honduras y Nicaragua asi como

cinco en Costa Rica”.

*> Estado de situacion de la integracion econdmica centroamericana. SIECA Febrero 2009. Pag. 12 (Disponible en:
http://www.iadb.org/intal/intalcdi/PE/2009/02645.pdf)
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A continuacion, el grafico N® 2 muestra la oferta salvadorefia de la industria panificadora de
acuerdo a las partidas arancelarias identificadas anteriormente durante los Ultimos cinco afios
mostrando una visidn clara sobre la demanda que este producto puede tener en los
mercados regionales; informacidn tomada de la Base de datos de comercio exterior del Banco

Central36 de Reserva de El Salvador.3” (Ver anexo N° 3.)

Mediante el analisis del siguiente grafico, se identifica el principal destino de las exportaciones en
donde se tiene una mayor aceptacion con el fin de aprovechar las oportunidades de los diversos

mercados hacia los cuales se puede enfocar los esfuerzos de la empresa panificadora.

Grafico N° 2: Exportaciones de la Industria Panificadora salvadorefia hacia el mercado centroamericano durante los
afios 2007-2011.)

Costa Rica
45

Micaragua
1538 X

Fuente: Elaboracion propia con datos del BCR.

La regionalizacion de los paises centroamericanos y la existencia de la afinidad de los
consumidores con los productos panificadores han permitido que los principales destinos de las
exportaciones salvadorefias de pan se ubiquen en esta region. Del total de las exportaciones de
El Salvador a Centroamérica el 60% tienen como destino el mercado guatemalteco, mientras
que Honduras y Nicaragua tienen un 18%, razén por la que esta investigacion se enfocara en el

pais de Guatemala por considerarse un mercado potencial que ofrece oportunidades de

*® Asociacion Salvadorefia de Industriales. Revista Magazina. Revista de consulta N.44, Agosto 2012.
37 Banco Central de Reserva de El Salvador http://www.bcr.gob.sv
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crecimiento y por la experiencia que tienen otras empresas de esta rama en mercados

regionales.

En El Salvador la industria panificadora se inicié con procesos productivos artesanales de pan
francés y pan dulce desarrollandose a nivel familiar. En los afios noventa se observd un
cambio en la manera de producir y vender adquiriendo mejores procesos en su elaboracion por
medio de avances tecnoldgicos en sus diferentes areas, volviéndose empresas mas industriales
adaptandose al cambiante gusto y demanda de sus consumidores; lo que conllevé a una
marcada sustitucién de la tortilla por el pan francés, asi como también el incremento de

la variedad de productos de pan dulce, favoreciendo a este sector.38

“La gran mayoria de los habitantes urbanos desayuna con pan francés. Aln en estas areas, su
consumo durante el almuerzo es limitado y en la ultima década ha sustituido la ingesta de tortilla
por la noche; en la ciudad... mucha gente ya no vuelve a su casa para almorzar, se puede
generalizar que en los comedores comen tortilla y en la casa comen pan...Esto podria explicar
el ciclo del porqué el pan francés es producido sobre todo temprano en la mafiana y en la tarde.
Muchos de los microempresarios panaderos se dedican Unicamente a producir pan
francés.” Sin embargo, se suele comer frecuentemente durante el desayuno y la cena, pero
debido a la similitud de precio entre la tortilla y el pan francés, la alimentacion de la poblacién

con ambos productos tiende a ser igual en la capital.

El pan dulce se ha convertido en un alimento de primera necesidad en el &rea urbana de mayor
concentraciéon poblacional. Las panaderias incluyen variedades de pan de molde fabricado a
través de lineas de produccion automatizadas o semi-automatizadas, donde la tecnologia de
produccion es intensiva, siendo las principales industrias: Pan Lido, Pan Rosvill, Pan
Sinai, Pasteles de El Salvador, Pan Rey, Pan Bahia, Pan Génesis, entre otros.

3% GUTIERREZ, Francisco Alberto. Propuesta de una guia de procedimientos para exportacion, que facilite a
las pequefias empresas panificadoras de la Zona Metropolitana de San Salvador el ingreso americano.

3> CONAMYPE. Estudio Sub Sectorial de la rama Panaderia. Los productos de panaderia y su sustitucion del maiz. El
Salvador. 1996. 2 p.
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Otro aspecto importante es que la industria ha innovado en sus productos por lo que su
aceptacion con el paso del tiempo ha buscado mayor diversificacion en sus presentaciones con
el objetivo de ser méas atractivos para el consumidor en cuanto a precio, calidad, especialidad y
variedad de sabores; es por ello que existen panaderias por todas partes del pais; en
lugares donde hay mayores concentraciones de personas el pan dulce es distribuido por
canasteras, vendedores de pan en bicicletas y en carritos ambulantes. Pero, las grandes y
medianas empresas que tienen sus propias marcas para comercializar el pan, cuentan con
salas de ventas propias y vehiculos que distribuyen sus productos en sus propias ‘rutas” y/o

que son repartidos en sus sucursales, supermercados, restaurantes, gasolineras y/o en tiendas.

Sin embargo los supermercados se estan convirtiendo en competencia para las panaderias,
instalando en su interior areas de fabricacion y puntos de venta de pan dulce dirigidos hacia

segmentos de clase media y alta.

De acuerdo a datos estadisticos del Banco Central de Reserva de El Salvador, la industria de la
panaderia en el pais, ha experimentado un crecimiento sostenido en los ultimos diez afios,
triplicando las importaciones de harina utilizada como materia prima de $9.7 millones de délares
del aflo 2000 a $27.7 millones para el afio 2011, representando un aumento de $55.82
millones de dolares con relacion al inicio de la década. Esto se debe a factores de demanda
interna, al incremento poblacional, a una mayor agresividad de los empresarios harineros y
panaderos, los cuales han diversificado sus productos con la finalidad de satisfacer de mejor
forma las necesidades de los consumidores buscando cubrir la demanda elaborandolos con
mayor calidad, presentacion y en empaques mas higiénicos. Es asi como esta industria
ha tomado mayor auge debido que se ha fortalecido con el paso del tiempo, contribuyendo al

desarrollo economico de este pais.

El sabor de los alimentos y bebidas elaborados por las industrias salvadorefias fue premiado en

mercados internacionales con un alza en su consumo. La industria de alimentos y bebidas de El
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Salvador sabored en 2011 exquisitas ventas hacia el exterior por un total de $728 millones con

crecimiento del 8% que equivale a $54.38 millones méas que el afio anterior.

Los datos de exportaciones agrupados y analizados por la gerencia de inteligencia industrial de
la ASI muestran el crecimiento de afios anteriores en esta rama y los subsectores que la
componen. De hecho, la recuperacion de las exportaciones en esta area industrial arranco al
cierre de 2010, cuando al compararse con su espejo en 2009 creci6 un 18%, lo que en términos

de valor representé $100 millones mas.

Ubicados en el ranking segun las cifras de los afios 2010 al 2011, los productos que mayor
aceptacion encuentran en el paladar de los consumidores internacionales son liderados por el
azucar, los jugos, la panaderia y galleteria asi como el atun, los cuales durante ese periodo
generaron ventas por $188.84 millones, $54.33 millones, $87.40 millones y $67.71 millones
respectivamente. A continuacién se presenta la tabla N° 6 referente a los principales productos

de la industria de bebidas y alimentos que exporta El Salvador.

Tabla 6, Principales productos exportados por la industria de alimentos y bebidas

Crecimiento valor 2010-

Producto Valor (mil$)
2011

Azicar 188.84 2.3%
Jugos , 54.33 22.4%
Z?::dena y galleteria 87.40 29.4%
Preparaciones alimenticias 67.71 4'10/:
Confites 15.17 18.8%
Frutos y frutas preparadas o conservadas de otro 26.91 22.9%
modo 13.94 0.9%
Grasas y aceites

Queso tipo mozzarella 19.77 2.2%
ER::zlaiuos de alimentos y alimentos para animales 787 64%
Café tostado sin descafeinar 10.73 15.4%

Fuente: Banco Central de Reserva. Revista el Economista.

La tabla anterior muestra los principales productos exportados por la industria de alimentos y

bebidas, con un valor de $87,400 miles de dolares para el rubro de panaderia y galleteria que
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ha experimentado un crecimiento de 29.4% para el afio 2011 con respecto al afio anterior.
Los paises mas importantes hacia los cuales la industria de alimentos y bebidas salvadorefias
realiza sus exportaciones son Guatemala, Honduras y Estados Unidos. Datos que se pueden

apreciar en la tabla N° 7 presentada a continuacion.

Tabla N° 7: Principales destinos de las exportaciones de alimentos y bebidas en 2011

Pais Valor (mil §) Crecimiento valor 2010-2011
Guatemala 201.66 10%
Honduras 117.32 45%

Estados Unidos 98.63 35%
Nicaragua 54.36 26%
Espaia 50.01 6%

Costa Rica 31.11 45%
Panama 19.90 34%
Chile 18.16 405%
Republica Dominicana 15.20 -42%
México 14.40 14%

Fuente: Banco Central de Reserva Revista el Economista

A continuacién se presenta el grafico N° 3, que muestra el auge de las importaciones durante la
década de 2000-2011, donde se puede evidenciar la progresion en la adquisicion de harina,
resumido en mas demanda de dicha materia prima y en las importaciones de este bien
realizadas durante este periodo. Siendo asi que éstas se tomaran de parametro para conocer el
comportamiento experimentado por la industria panificadora, fundamentandose en informacién

de la Base de datos de comercio exterior del Banco Central de Reserva de El Salvador.
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Grafico N°3: Importaciones de harina y otras materias primas de panificacion de los afios 2000-2011
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Fuente: Elaboracién propia con datos del BCR.

En el grafico anterior se observa que existe una tendencia al crecimiento de la compra de
harinas en El Salvador, que indica mayor apogeo de la Industria panificadora en los
ultimos afos, mostrando una participacién mas dinamica y cambiante en el mercado debido a la
utilizacién de harina en la fabricaciéon de sus diversos productos, iniciando en los afios 2000

con un 9.8% en las importaciones de harinas y para el afio 2011 un 27.7%.

3.4.TIPOS DE EMPRESAS E INDUSTRIAS PANIFICADORAS

3.4.1.Empresas Artesanales

Este tipo de empresas involucran el nucleo familiar en su etapa inicial, entre los dos a
cuatro afios manifiesta una presencia continua por parte del empresario con el fin de garantizar
e inspeccionar la produccion personalmente, razon por la cual brinda un mejor servicio con el
objetivo de estrechar los lazos de confianza con los clientes iniciales. A medida pasa el tiempo
se delega confianza en una persona, generalmente un familiar que alterna las labores-
responsabilidades con el propietario, aunque el empresario es quien toma las decisiones en
la empresa, y cuando no tiene los conocimientos necesarios del negocio, éstas son

compartidas con el panadero, por lo que con el tiempo va adquiriendo experiencia en el rubro.
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Por lo general este tipo de empresas no cuentan con una organizacion que les permita

ejecutar controles en sus operaciones.

3.4.2.Empresas Semi- Industriales

Este tipo de empresas conservan la caracteristica de mantenerse el origen familiar, pero con
estructuras organizacionales mas definidas, por departamentos, funciones precisas de los
panificadores y empleados de tal manera que hay una persona con experiencia, encargada por
areas de trabajo en actividades especificas, los procesos de produccion se realizan de manera
empirica por lo que aun no se ha desarrollado el perfeccionamiento y no se somete a
entrenamiento especializado sobre los procesos de fabricacion. Sin embargo en esta etapa la
empresa considera importante los beneficios de la asociacidén hay una percepcion de aspectos
estratégicos que se pueden lograr en conjunto considerando a los proveedores y las diferentes

asociaciones o grupos gremiales como: Camara de Comercio, CONAMYPE, etc.

3.4.3. Empresas Industriales

A este nivel las empresas se encuentra mas definidas, cuentan con disefio técnico aunque se
conserve la estructura familiar pero con perspectivas mas amplias sobre la misién y vision de la
empresa, las funciones estan integradas para resolver de manera mas eficaz lo que concierne a
comercializacion, produccion y finanzas superando las etapas de crisis en el ciclo de vida de la
compaiiia; ademas las empresas industriales panificadoras de origen familiar mantienen
estructuras jerarquizadas por lo que permite una mejor planificacion y desarrollo en sus
decisiones, se preocupa por la introduccién de maquinaria industrializada, mejores niveles de
comunicacién y comercio electronico, le da mas importancia a la publicidad y como obtener una

mayor participacion en el mercado.

3.4.4. Multinacional

Estas empresas tienen la caracteristica de ser altamente productivas, innovadoras, competitivas

y se orientan a la satisfaccion del cliente, se enfocan de manera primaria a la gestion de calidad
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total por lo que debe adaptarse con facilidad y tener un amplio conocimiento de los mercado
para operar con costos relativamente bajos, compite por precios, calidad y el uso de la
ultima tecnologia en sus procesos de produccién, por ejemplo el Grupo Bimbo que hoy en dia es
una de las empresas de panificacion mas importantes del mundo por su posicionamiento de
marcas, estad presente en México, Estados Unidos, Argentina, Brasil, Colombia, Costa Rica,
Panama, Chile, El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Peru, Venezuela, Uruguay entre

otros.40

3.4.5.Franquicias

Esta modalidad de empresa se realiza bajo un acuerdo para la comercializacion de productos el
cual se basa en la colaboracién continua entre empresas diferentes por lo que el empresario
que ha desarrollado un negocio (franquiciador) cede a sus franquiciados. En El Salvador se
inaugurd la franquicia espafiola Pans & Company siendo en Centroamérica y la primera en el
pais con el objetivo de posicionarse en el gusto de los salvadorefios y convertirse en una opcion

de sandwiches gourmet, presentados en 16 variedades, en cuatro tipos de pan.#!

3.5. INSTITUCIONES DE APOYO Y FOMENTO A LAS EXPORTACIONES EN EL
SALVADOR

En El Salvador se han creado diversas instituciones involucradas en la actividad exportadora
que brindan apoyo ylo servicios para reactivar el comercio exterior orientando a los
diferentes sectores e industrias para potenciar su competitividad en nuevos mercados
internacionales, las cuales promueven de manera agil, oportuna y eficaz el acceso de
las empresas a los mecanismos que les permiten insertarse exitosa y sostenidamente,
contribuyendo a incrementar las exportaciones salvadorefias.
Algunas de las actividades que desarrollan en forma conjunta son promover el mejoramiento de la
calidad, innovacién y tecnologia. Entre las que se detallan las més importantes a continuacion en la
tabla N° 8:

“0 Historia de Bimbo. En: http://www.bimbo.com.cofindex.php?option=com_content&task=view&id=66&Itemid=44
! El Diario de Hoy. Viernes 23 de Julio de 2010
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Tabla N°8: Instituciones de apoyo y fomento a las exportaciones en El Salvador

Nombre Siglas Categoria Funciones
Centro de tramites de Of|0|pa de Centrallzla}r, ag|I|zar. y sllmp.hﬂcarllos tramites y servicios de
o CIEX tramites de | exportacion de las instituciones involucradas en la
exportacion . .
exportacion | actividad exportadora
La promocién de las exportaciones de bienes y servicios
producidos en El Salvador, a fin de impulsar el crecimiento
. L Asociacion economico, la diversificacion de la oferta exportable
Agencia de_promocion romotora de | La promocidn y atraccion de la inversion extranjera, cuyo
de exportaciones de El PROESA P -a prom Y g njera, cuy
las fin principal sera la generacién de empleo, el incremento
Salvador . iy . - L
Exportaciones | de la produccion de bienes y servicios y la modernizacion
de la infraestructura que mejore las condiciones de
competitividad del pais.
Camara de comercio Cama.ra ke it Contribuye en la competitividad de las empresas fomenta
Comercio de EI | promotora del . . !
de El Salvador . el intercambio comercial
Salvador COMErcio
N Contribuir desde el espacio regional a mejorar la
Centro para la Institucion "y
v . . competitividad y el acceso de la MIPYME a los mercados
promocion de la Micro regional de . . ; . ; iy
- CENPROMYPE regionales e internacionales, promoviendo la integracion
y pequefia empresa en apoyo a las . . e
- centroamericana y la coherencia de las politicas de
Centroamérica MIPYME
fomento al sector.
CIRTEEINCS Incrementar y fortalecer las exportaciones para garantizar
exportadores de El COEXPORT Gremial . y s exp > para g
un mejor desarrollo econémico salvadorefio
Salvador
" Busca asegurar el cumplimiento de los compromisos asumidos, el
. . Administrador . . PP
Direccion de . de tratados adecuado funcionamiento de la institucionalidad, la defensa
Administracion de DATCO (unidad comerciales comercial de los sectores productivos ante practicas desleales y n
Tratados Comerciales del MINEC) eliminacion de obstaculos al comercio, entre otros.
Contribuir a mejorar la productividad y la competitividad de
. las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES)
Entidad . ; . o
Fondo de Desarrollo mediante el mecanismo de cofinanciamiento no
. FONDEPRO promotora del : o
Productivo . reembolsable promover la innovacion, impulsar los
COMercio . . iy
encadenamientos productivos, aumentar la produccién
nacional y las exportaciones
Entidad de Brinda servicio de analisis y asistencia técnica de
Laboratorio de calidad investigacion y . y . .
. LCI he excelente calidad, contando con normativa reconocida
integral de FUSADES serviciode | . .
: internacionalmente.
laboratorio.
Universidad de El
Salvador Centro de Investigacion y | Presta servicios externos de pruebas en papel y carton,
desarrollo de la CDIECAP servicios de | pruebas para cintas adhesivas, pruebas en el area de
Industria del empaque laboratorio embalaje

y embalaje en CA.

Fuente: Elaboracion propia con datos de CENTREX, PROESA, CAMARA DE COMERCIO, CENPROMYPE,
COEXPORT, MINEC, FONDEPRO, LCI, CDIECAP.
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3.6. ACTIVIDADES GENERALES PARA LA EXPORTACION

Para una empresa o persona natural que desea ingresar sus productos a nuevos mercados se

le proporciona las actividades a realizar para facilitarles los procesos a seguir en materia

de requisitos a cumplir, los cuales se detallan en la tabla N° 9 a continuacién:

Tabla N° 9, Actividades generales para la exportacion desde El Salvador

ORIGEN DESTINO
NIVEL EMPRESA NIVEL EMPRESA
Permiso de Funcionamiento otorgado por el Ministerio de Salud Publica
Definicion del Producto
E Definicion de marca o linea de producto
Definicién de Marca (opcional) Identificacion de canales de
X Registro Sanitario del producto a exportar distribucion
Definicién de segmento o nicho de mercado Registro de Marca (opcional)
p Definicion de encargado principal de la actividad exportadora Contratacion de proveedor de
Chequeo de Imagen Corporativa transporte
o Cotizacion de transporte de acuerdo a incoterms
Determinacion de precio de exportacion (precio EXW+costos de acuerdo al
incoterm negociado)
R
NIVEL PAIS NIVEL PAIS
Registro de NIT de importador (exportador) en el Ministerio de Hacienda y
T solicitud de autorizacion de Facturas de exportacion
Obtencion de clasificacion arancelaria .
Revisién de Barreras
A Registro en CENTREX/SICEX )
Arancelarias
Preparacion de documentos previo a la exportacion . )
) Cumplimiento de regulaciones
D v" Formulario Aduanero Unico Centroamericano (cuando aplique) ) o
establecidas por instituciones
v Declaracion de mercancias (fuera del area centroamericana)
gubemnamentales
v' Permisos especificos de acuerdo al producto o pais destino L )
0 Revision de regulaciones de
v' Certificado de Origen L
i i mercado y certificaciones por
v" Factura comercial de exportacion o .
R o instituciones relacionadas
v Packing list ( lista de empaque)
v' Manifiesto de carga /Documento de transporte Internacional (elaborado
por proveedor de transporte)
IMPORTADOR Segun INCOTERM negociado Segln INCOTERM negociado

Fuente: Agencia de Promocion de Exportaciones e Inversiones de El Salvador - PROESA
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4. MARCO CONCEPTUAL

m Acuerdo de libre comercio
Es un acuerdo mediante el cual dos o méas paises reglamentan sus relaciones comerciales,
con el fin de incrementar los flujos de comercio e inversion y, por esa via, su nivel de desarrollo

economico.

B Aduana
Unidad administrativa encargada de la aplicacion de la legislacion relativa a la importacion y
exportacion de mercaderia, como el control del trafico de los bienes que se internan o externan
de un territorio aduanero, realizando su valoracion, clasificacion y verificacion, y de la aplicacion
y la fiscalizacion de un régimen arancelario y de prohibiciones, estas ultimas pueden ser:

economicas y no economicas.

B Agroindustria
Toda actividad manufacturera en la cual se procesan recursos naturales renovables
(organicos); es decir, la industrializacion de materias primas agricolas, pecuarias, forestales y

pesqueras.

m Arancel
Derecho o impuesto que se aplica a los productos que ingresan desde el exterior a un
determinado pais. Es un impuesto o derecho de aduana, que se cobra sobre una

mercancia cuando ésta se importa o exporta.

m Clasificacion arancelaria
Accion de establecer el codigo que le corresponde a una mercancia que es objeto de comercio

internacional, de acuerdo con la nomenclatura utilizada por determinado pais o region.

m Comercio
Actividad socioecondmica consistente en el intercambio de algunos materiales que sean libres

en el mercado de compra y venta de bienes y servicios, sea para su uso, para su venta 0 su
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transformacion. Es el cambio o transaccion de algo a cambio de otra cosa de igual valor. Por
actividades comerciales o industriales entendemos tanto intercambio de bienes o de

servicios que se efectuan a través de un mercader o comerciante.

m Comercio Internacional
Es la parte de la economia que se encarga de estudiar los intercambios de mercancias

y servicios; y los diferentes fenémenos que se desprenden de este proceso.

m Competitividad
Es la capacidad con la que cuenta una empresa o pais para ganar rentabilidad en el mercado en
relacion con sus competidores. De la misma manera, la competitividad econdmica internacional
se refiere al andlisis de la competitividad de un pais o region econémica. El término
competitividad ha sido muy utilizado en los medios empresariales, politicos, socioeconémicos
asi como en el &mbito general. A todo esto se debe la expansidn del marco de referencia de los
agentes econdmicos que han pasado de una forma de actuar auto protectora a un planteamiento

més abierto, expansivo y proactivo.

m Control sanitario y fitosanitario
Medidas que se establecen para asegurar la inocuidad de los alimentos y evitar la

propagacién de plagas entre los animales y los vegetales en el intercambio de bienes y servicios.

W Cultura
Es la parte humana del entorno humano: la suma total del conocimiento, las creencias, el arte,
la moral, las leyes, las costumbres y todas las capacidades y habitos que han adquirido

los humanos como miembros de una sociedad.

m Cuota de mercado
La cuota de mercado es la parte del mercado que consume los productos o servicios de la
empresa en concreto. Es la participacién de una empresa en un mercado determinado. Ha de
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estar claro si la expresion de la cuota de mercado se hace en unidades o en valores

para apreciar el valor de la cifra.

m Desarrollo sostenible
Desarrollo que satisface las necesidades de la generacion actual sin comprometer la

capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades.

® Dumping
Se refiere cuando una empresa exporta a un precio inferior al que aplica normalmente en el
mercado de su propio pais, las medidas antidumping sélo se pueden aplicar si el dumping

perjudica a la industria del pais importador.

m Exportacion
Es la salida de una mercancia de un territorio aduanero, ya sea en forma temporal o definitiva.
Es el tréfico legitimo de bienes y/o servicios nacionales de un pais pretendidos para su uso o
consumo en el extranjero. Las exportaciones pueden ser cualquier producto enviado fuera de la

frontera de un Estado, generalmente llevadas a cabo bajo condiciones especificas.

m Franquicias
Se trata de una licencia en la cual el franquiciador proporciona un paquete estandar de

productos, sistemas y servicios de administracion.

m Globalizacion
Es un proceso de integracion que tiende a crear un sélo mercado mundial en el que se
comercian productos semejantes, producidos por empresas cuyo origen es dificil de determinar

ya que sus operaciones se distribuyen en varios paises.

B Importaciones

Bienes y servicios que son internados a un pais por medio del comercio exterior.
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m indice de competitividad
Es el indice que mide la habilidad de los paises de proveer altos niveles de prosperidad a sus
ciudadanos. A su vez, esta habilidad depende de cuan productivamente un pais utiliza sus
recursos disponibles. En consecuencia, el indice mide un conjunto de instituciones, politicas y

factores que definen los niveles de prosperidad econémica sostenible hoy y a medio plazo.

® Industria
Conjunto de operaciones destinadas a la obtencién, transformacién y transporte de materias

primas.

m Ley de integracion monetaria
Se define como "La ley que permite la circulaciéon legal del dolar juntamente con el
colon salvadorefio. Esto dara paso a la Dolarizacién de la economia de El Salvador". La Ley de

Integracién Monetaria estipula el tipo de cambio fijo del dolar a ¢8.75.

m Logistica
Es el conjunto de acciones que se realizan desde que se inicia la compra de insumos y materia
prima hasta la entrega del producto terminado al cliente, incluyendo el transporte, produccion,

embalaje, almacenamiento y distribucién del producto.

®m Manufactura

Producto industrial. Es una fase de la produccién econdémica de los bienes; consiste en la
transformacion de materias primas en productos elaborados o terminados.

m Marketing
Conjunto de técnicas que permite concebir, en funcion de la demanda de los consumidores y
del mercado, y no en funcién de la oferta de los productos o servicios prestados, una
estrategia comercial necesaria y la puesta en marcha de los medios concretos para la aplicacion
y practica de esa estrategia conforme a las necesidades existentes o previsibles de los

consumidores y de las estructuras del mercado nacional o extranjero.
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B Medios de pago internacionales
Los que se emplean en el comercio internacional como consecuencia de operaciones del

exterior. Los medios de pago resultan insustituibles en el mercado internacional.

B Mercado
Lo forma un grupo de clientes potenciales que se identifican por tener una necesidad o deseo

comun y que desean y son capaces de hacer lo preciso para satisfacer esa necesidad o deseo.

B Mercado Comun
Es una unién aduanal que abarca el comercio de productos y servicios, la prohibicion
de aranceles de importacion y exportacion entre los miembros; y la adopcion de un arancel

externo comun hacia los no miembros.

B Mercado mundial

Es un sistema de relaciones econémicas, mercantiles y financieras, entre estados enlazados por
la divisién internacional del trabajo. Con el concepto de la divisién internacional del trabajo esta
intimamente relacionado el concepto de cooperacion internacional, la base de una

administracion eficiente de los factores de produccion.

B Marketing internacional
Se refiere al proceso de planeacién y conducciéon de actividades a través de fronteras
nacionales y de generar intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y las

organizaciones.

B Mercado de capitales
Conjunto de instituciones financieras que canalizan la oferta y demanda de préstamos

financieros a largo plazo.
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® Mercado maduro
Se refiere a una de las etapas del ciclo de vida del producto en la cual madurez y saturacién del
mercado, la demanda apenas crece Y, si lo hace, es en su mayor parte debido a las tasas de
reposicion del producto y de formaciéon de nuevas unidades de consumo hasta alcanzar un
nivel estable. En esta fase se reducen los costes de fabricacion, se ofrece una gama mas amplia
de producto para hacer frente a segmentos diferenciados, los beneficios por unidad empiezan a

disminuir, aunque pueden estarse alcanzando los mayores beneficios totales.

m MINEC

El Ministerio de Economia es una de las Secretarias de Estado que configuran el
Organo, Ejecutivo del Gobierno Central.

m OMC

La “Organizacién Mundial del Comercio (OMC)” se ocupa de las normas mundiales por las
que se rige el comercio entre las naciones. Su principal funcién es velar por que el

comercio se realice de la manera mas fluida, previsible y libre posible.

m Panificacion

Trasformacion de la harina de pan.

m Perfil del Consumidor

Caracteristicas demogréficas, culturales, geograficas, que definen a los consumidores que

forman un mercado.

m Plan de Marketing
Es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un objetivo
especifico de mercado. Puede ser para un bien o servicio, una marca 0 una gama de producto.
También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su periodicidad puede
depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 afios (por lo general son

alargo plazo.)
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B Productividad
Relacion existente entre el producto obtenido y los factores de produccion empleados, es
decir, entre las cantidades de riquezas y las cantidades de recursos absorbidos en su proceso

de produccion.

B Procesos productivos

Son una secuencia de actividades requeridas para elaborar un producto (bienes o
servicios.)

m Producto interno bruto (PIB)
Es la medida de flujo total de bienes y servicios producidos por la economia de un pais, durante

determinado periodo, generalmente un afio.

B Protocolo de Tegucigalpa

Es la Carta de la Organizacion de Estados Centroamericanos (ODECA) suscrita en la ciudad
de Panam4, Republica de Panama, el dia 12 de diciembre de 1962, que en su articulo | explica
que: “Costa Rica, EI Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua y Panama son una
comunidad econémico - politica que aspira a la integracién de Centroamérica. Con tal propdsito
se constituye el SISTEMA DE LA INTEGRACION CENTROAMERICANA, integrado por los
Estados Miembros originales de ODECA y por Panama, que se incorpora como Estado
Miembro.”

H Punto de venta

Lugar en que las ventas se realizan.

B Region
Grupo de lugares que comparten ciertas caracteristicas.

m Sistema aduanero
Es aquel que esta constituido por el servicio aduanero y los auxiliares de la funcion publica

aduanera.
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m Sistema arancelario centroamericano (SAC)
Nomenclatura arancelaria, basada en el Sistema Armonizado de Clasificacion y Codificacion
de Mercancias (S.A.) Consta de 8 digitos, de los cuales los seis primeros corresponden al

Sistema Armonizado y los Gltimos dos son aperturas regionales.

m Sistema armonizado de designacion y codificacion de mercancias

Sistema internacional de clasificacion de mercancias que se comercian internacionalmente, a fin
de facilitar las operaciones, tanto a las autoridades aduaneras, como a los importadores

y exportadores.

m Sistema de comercializacion
Es el que vincula aspectos productivos, con los relacionados a la transferencia de la
propiedad de los productos, articulandose asi con el sistema con el cual se esté trabajando v,

fundamentalmente con el consumidor de esos productos, de forma indirecta o directa.

m Sistema de integracion econémica (SICA)
Es un organismo internacional creado por los Estados de la Republica de El Salvador,

Honduras, Nicaragua, Guatemala, Costa Rica y Panama.

m Sistema de integracion econémica centroamericana (SIECA)
Es el 6rgano técnico regional, constituido como persona juridica, cuya funcion principal consiste
en asistir técnica y administrativamente al proceso de integracion econdmica centroamericana

del Sistema de Integracion econémica (SICA.)

m Tratado de Libre Comercio (TLC)
Acuerdo comercial mediante el cual dos 0 mas paises establecen normas juridicas por medio de
las cuales se otorgan preferencias arancelarias y no arancelarias en sus

intercambios comerciales de bienes y servicios.
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B Zona de libre comercio
Forma de integracién economica donde los paises firmantes de un Acuerdo comercial se
comprometen a anular entre si los aranceles en frontera, es decir, los precios de todos los

productos comerciales entre ellos seran los mismos para todos los integrantes de la zona.
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CAPITULO II:

“DIAGNOSTICO PARA REALIZAR PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL DE PAN
DULCE EMPACADO DE PANADERIA LOS GEMELOS HACIA LOS
DEPARTAMENTOS FRONTERIZOS DE GUATEMALA COMO ALTERNATIVA DE
DIVERSIFICACION”

Este capitulo comprende la investigaciéon de campo realizada para obtener la informacion idonea
que faculte desarrollar un plan de marketing internacional capaz de dirigir a Panaderia Los
Gemelos al mercado de los departamentos fronterizos de Guatemala. El capitulo incluye las
técnicas utilizadas para la recoleccion y tabulacion de datos; la situacion actual de la empresa y
el mercado meta; asi como las herramientas implementadas para definir el analisis interno y

externo de la panaderia.

l.  INVESTIGACION DE CAMPO

1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.1. OBJETIVO GENERAL
£3 Conocer el comportamiento del consumidor de pan dulce de los departamentos

fronterizos de Guatemala para el disefio de un Plan de Marketing Internacional de

Panaderia Los Gemelos.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
va ldentificar las caracteristicas del consumidor a fin de establecer los objetivos y metas.

va Determinar las actitudes y necesidades del consumidor guatemalteco para el
establecimiento del diagndstico situacional.
£3 Conocer el proceso de decision de compra del consumidor guatemalteco para

definir las estrategias mercadoldgicas.
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2. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

2.1. HIPOTESIS GENERAL
El conocimiento de las necesidades, gustos y preferencias del consumidor facilitara la

elaboracion de un plan de marketing internacional para Panaderia Los Gemelos en los

departamentos fronterizos de Guatemala con El Salvador.

2.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
1) Los objetivos y metas del plan de marketing se estableceran al identificar las

caracteristicas del consumidor.

2) El andlisis de las actitudes y necesidades del consumidor guatemalteco determinara el
diagnostico situacional.

3) Las estrategias mercadologicas se formularan a partir de la comprensién del proceso de

decision de compra del consumidor guatemalteco.

3. OPERACIONALIZACION DE LAS HIPOTESIS

‘ - Perfil delconsumidor
El conocimiento del - Cualidades
consumidor facilitara : - Atributos
. VI: Consumidor .
la elaboracion de un - Patron de consumo
plan de marketing -Rasgos
internacional para - Hébitos
Panaderia Los
Gemelos en los s
departamentos - Seleccion de mercado
7 = la empresa
fronterizos de ) Recursos dela emp
Guatemala con El VD: Plan de Marketing -Estrategias
- Analisis de la situacion actual
Salvador. externa e interna

| N v
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HIPOTESIS
ESPECIFICAS

Los objetivos y metas
del plan de marketing
se estableceran al
identificar las
caracteristicas del
‘consumidor

El analisis de las
actitudes y
necesidades del
consumidor
guatemalteco
determinara el
isenoetico

Las estrategias
mercadologicas se
formularan a partir de
la comprension del
proceso de decision
de compra del

nsumidor

VARIABLE

VI: Caracterigticas del
consumidor

VD: Los objetivos y
metas del plan de

VI: Actitudes y
necesidades

VD: Diagnostico
situacional

VI: Estrategias
Mercadologicas

VD: Proceso de
decision de compra

DIMENSIONES

-Cualdades
-Atributos
-Factores

-Rasgos

-Anélisis de la plaza
-Tendencias de consumo.
-Seleccion de mercado.
-Seleccion de producto.
Recursos de | esa

-Actitudes cognitivas, afectivas y
conductuales.

-Fisiologicas
-Sociales
-Primarias

-Secundarias

-Adquiridas

-Estrategias de precio
-Estrategias de producto
-Estrategias de plazay distribucion

promocion y
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4. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion surge de la necesidad de la empresa de expandir sus fronteras comerciales
hacia nuevos mercados. Debido que carece de un estudio que identifique los componentes
necesarios para potenciar sus probabilidades de éxito, los empresarios necesitan un instrumento
que evalue de forma objetiva hacia qué mercados deben dirigirse, qué procesos deben seguir al
iniciar su actividad exportadora y qué aspectos de mercadeo deben implementar para lograr su
objetivo a corto plazo. El plan de marketing internacional brindara los lineamientos a seguir para
realizarlo en forma legal, aprovechando acuerdos comerciales y las oportunidades generadas por
la cercania de los departamentos fronterizos con El Salvador, ademas de explotar las similares
costumbres como adecuar los productos acorde a los gustos y preferencias de consumo de pan
dulce de la poblacién del mercado meta, con la finalidad de iniciar la participacion en los

departamentos Jutiapa y Chiquimula, incrementando los niveles de utilidades de dicha empresa.

El presente estudio también servira como guia para otras empresas panificadoras que deseen

dirigirse hacia los mercados fronterizos de Guatemala.

5. ALCANCES Y LIMITACIONES
5.1. ALCANCES

El estudio de investigacion proporciond los datos necesarios para determinar:
e Eltipo de pan dulce que se consume en las zonas fronterizas.
e Laforma de presentacion adecuada del producto.
e Los puntos de venta idoneos para comercializar el pan dulce.
e Mensajes y asociaciones afectivas que deben utilizarse para realizar publicidad.
e Lacompetencia en el mercado meta.
e El posicionamiento actual del pan dulce salvadorefio en la mente de los consumidores

del mercado meta.
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5.2. LIMITACIONES

e La investigacion para exportar pan dulce hacia los mercados fronterizos de
Guatemala, se realizd en los departamentos Jutiapa y Chiquimula debido a su
cercania y al conocimiento de antecedentes previos de venta realizada por
vendedores independientes.

e Los vendedores en las panaderias de las zonas se mostraron renuentes a completar
encuestas y a ser entrevistados.

o Al realizar la encuesta en el departamento de Jutiapa no se visitaron los municipios

de Conguaco, Moyuta y Pasaco debido a la alta delincuencia de las zonas.

6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
6.1. METODO DE INVESTIGACION

Para realizar la investigacion se utilizd el método cientifico, la observacion sistematica, medicion
y experimentacion; la formulacion, anlisis y modificacion de las hipotesis; finalizando el estudio
con una demostracion o refutacion de las hipétesis planteadas formulandose conclusiones sobre

el fendmeno estudiado.

6.2. TIPO DE INVESTIGACION

Por su finalidad, fue una investigacion aplicada puesto que su objetivo principal consistié en la
aplicacion de los aportes teéricos, buscando la resolucién de problemas con respecto a la
exportacion de productos panificadores a otros mercados, persiguiendo fines inmediatos; este
estudio propone evaluar el mercado guatemalteco en las zonas de Jutiapa y Chiquimula para
lograr su aprovechamiento econémico, encaminadas a la utilizacién de los conocimientos tedricos

ya estructurados.
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De acuerdo a su amplitud y profundidad fue descriptiva, porque se buscod conocer, medir y
evaluar los factores que incidian para realizar la actividad exportadora de Panaderia Los
Gemelos, determinando la factibilidad de comercializar sus productos en el mercado meta
seleccionado; proporcionando todos los procedimientos, requisitos y normativas necesarias a

implementar para iniciar la actividad exportadora con eficiencia.

Por su enfoque fue cualitativa, porque se observd al consumidor y al producto, utilizando
métodos de recoleccion de datos estructurados, descubriendo las razones de

comportamientos, actitudes y motivaciones.

6.3. TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION

Se efectud una investigacion no experimental, segun Sampieri (2006) se define como “aquella
que se realiza sin manipular deliberadamente variables.” Se observaron los fenémenos tal y
como se dan en su contexto natural sin la intervencion directa del experimentador, recolectando
datos analizados posteriormente, con la finalidad de comprobar si existia una relacién causa-

efecto entre las variables de las hipétesis planteadas.

6.4.FUENTES DE INFORMACION

6.4.1. FUENTES PRIMARIAS
Se realizd una encuesta a consumidores potenciales en los nuevos mercados meta y una

entrevista al propietario de Panaderia Los Gemelos (Ver formatos, Anexos N° 4 y N° 5).
Asi mismo, también se efectu6 un estudio observacional basado en una guia previamente

estructurada.

6.4.2. FUENTES SECUNDARIAS
En el presente estudio se utilizaron libros, tesis, revistas, articulos publicados en sitios web;

también datos estadisticos, documentos proporcionados por diferentes instituciones
gubernamentales/privadas de apoyo y fomento a las exportaciones e instituciones que brindan la

normativa necesaria para exportar, entre otros.
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6.5.INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION

6.5.1. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION PRIMARIA

Las técnicas utilizadas para recolectar informacion fueron la entrevista estructurada para
profundizar sobre la situacion de la empresa, asi como la encuesta mediante el uso del
cuestionario y un estudio observacional. De igual forma se recabaron datos en instituciones de

apoyo y fomento a las exportaciones ubicadas en El Salvador y en Guatemala.

©3 Entrevista.

Se utilizd esta técnica para obtener informacién clave proporcionada por el propietario de
Panaderia Los Gemelos como una forma de profundizar sobre la situacién de la empresa.

va Cuestionario.

Para conocer los gustos y preferencias del mercado meta se recurrié a un cuestionario
estructurado dirigido a una muestra de la poblacion que consume pan dulce en los
departamentos de las zonas fronterizas de Guatemala.

va Presencia en el campo por parte del equipo investigador.

Consistié en la visita de supermercados, panaderias, tiendas y minoristas de pan dulce
ubicados en el mercado meta obteniendo informacién sobre el pan dulce comercializado
actualmente en esas zonas: forma de presentacion, canales de distribucion, puntos de mayor

venta, etc.

Se realizaron visitas a las distintas instituciones de apoyo y fomento a las importaciones de
Guatemala, tales como entidades gubernamentales y entidades legales encargadas de
proporcionar informacion necesaria para que el pan dulce salvadorefio pueda ingresar a €sos
mercados y comercializarse. A continuacion se presenta la Tabla N° 10 que contiene un resumen
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de las entidades, ubicaciones, contactos y tramites a realizar antes de llevar a cabo un plan de

exportacion.

Tabla N° 10: Visitas a instituciones de apoyo para la importaciéon a Guatemala

INSTITUCIONES

MINISTERIO DE
SALUD

SUPENRINTEDENCIA
DE ADMINISTRACION
TRIBUTARIA (SAT)

CAMARA DE
COMERCIO DE
GUATEMALA

BANCO INDUSTRIAL
DE GUATEMALA

REGISTRO
MERCANTIL DE LA
REPUBLICA

UBICACION

Direccion: 3 Calle 2-10 Zona 15. Vista

Hermosa. Guatemala
Contacto: Eliza Vasquez

Telf.(502)2492-0707,2365-6257

5 Av. 13-27 .Zona 9.Guatemala

Telf. (502) 2502-2502
Contacto: Lic. Gladis Orellana
consultasdrca@ gmail.com

7a Av. 3-73, Zona 9, Edificio Torre

SAT, Guatemala, Guatemala
Tel. (502) 2329-7070
1550 Call Center
gac@ sat.gob.gt
facebook/censat

10 Calle 3-80, Zona 1.Guatemala
Contacto: Delia Sofia Velasquez
Coordinador de Comercio Exterior
Telf. (502) 2417-2700 Ext. 403
dvelagquez@camaradecomercio.org.gt

ZONA9
Contacto: Lic. Sara Valiente
Telf. (502) 2420-3060
biemail@bi.com.gt

7 Av. 7-61 Zona 4.Guatemala.

Contacto: Lic. Carlos Molina.
Telf. 2317-3434
info@registromercantil.gob.gt

Fuente: Elaboracién propia.

TRAMITE

Llenar el formulario de
licencia sanitaria para

establecimientos y
realizar pago de arancel
de Q.15 quetzales.

Regulacion y control de
alimentos para crear
licencia de salud para la
obtenciéon de licencia
sanitaria e informacion
del estado del tramiten
ventanilla.

Registro Tributario
Unificado Persona
Juridica.

Apoyo a las empresas
importadoras sobre
ferias y misiones
comerciales.

Apertura de Cuenta
Bancaria para iniciar
empresa con monto
minimo de Q.200
quetzales.

Registro de las
empresas nacionales y
extranjeras.
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6.5.2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION SECUNDARIA

L2 Se realizo investigacion bibliografica mediante consulta de textos en bibliotecas
salvadorefias*2.

va Se recolectaron datos estadisticos e informacion obtenida de documentos fidedignos
recabados mediante la visita a instituciones gubernamentales y privadas, que apoyan el
fomento a las exportaciones de El Salvador a Guatemala e instituciones vinculadas al

tema.

Se consultaron documentos electronicos elaborados por entidades gubernamentales y no

gubernamentales de El Salvador y Guatemala respecto a las exportaciones.

6.6. AMBITO DE LA INVESTIGACION

La investigacion se desarrollé en los paises El Salvador y Guatemala, en el primero fue
recabada la informacion de la parte empresarial; y en el segundo, lo referente al mercado meta,
realizdndose en los departamentos Jutiapa y Chiquimula, a través de técnicas y herramientas

mediante el uso de cuestionarios junto con la observacion directa.

6.6.1. UNIDADES DE ANALISIS

En El Salvador se desarrollé en el area de San salvador debido a que se obtuvo informacion
proporcionada por el propietario de Panaderia Los Gemelos y por las distintas instituciones
publicas y privadas relacionadas con el apoyo - fomento a las exportaciones, asi como también

con la normativa y fuentes legales para iniciar la actividad exportadora.

Siendo los sujetos de anélisis los consumidores de pan dulce empacado de los mercados

potenciales y las unidades de anélisis las siguientes:

42 Universidad de El Salvador. Biblioteca de la Facultad de Ciencias Econdmicas.
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Entidades salvadorefias gubernamentales y no gubernamentales de apoyo — fomento a
las exportaciones, asi como entidades relacionadas con la normativa y fuentes legales
para exportar desde El Salvador hacia Guatemala, que orientan sobre las actividades

generales para exportar (Ver tabla N° 8)

Instituciones publicas y privadas guatemaltecas que proporcionaron informacién
relacionada a las exportaciones hacia ese pais; orientando sobre permisos,
certificaciones, licencias, tramites aduaneros y tributarios, etc. que los exportadores

deben cumplir para poder ingresar sus productos. (Ver tabla N° 5)

6.6.2. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA
El producto a exportarse es de consumo masivo, por lo que al desarrollar la investigacion de

campo en Guatemala se tomd un “universo” basado en datos del Instituto Nacional de
Estadistica de Guatemala (INE) sobre la poblacion estimada de los departamentos fronterizos
Chiquimula y Jutiapa, siendo un total de 806,967 personas estimadas para el afio 2011.43(Ver
anexo N° 6)

A continuacion se presenta la Tabla N°11 que contiene los datos estimados de la poblacién de

los departamentos Chiquimula y Jutiapa de los ultimos 9 afios.

Tabla N°11: "Guatemala: Estimaciones de la Poblacién total de los departamentos Chiquimula y Jutiapa. Periodo
2003-2011"

Ao

Departamento
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Chiquimula 316,813 | 322,358 | 328,247 | 334,469 | 341,041 | 347,960 | 355223 | 362,826 | 370,891

Jutiapa 394,360 | 397,382 | 400,847 | 405439 | 410,485 | 415996 | 421,984 | 428,462 | 436,076

Poblacion estimada total 806,967

Fuente: Elaboracién propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica de Guatemala - INE.

SINSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA DE GUATEMALA. Biblioteca de archivos y publicaciones INE. En:
Guatemala; Estimaciones de la Poblacién total por departamento. Periodo 2003-2011.
http://www.ine.gob.gt/np/biblioteca/index.htm
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Para calcular la muestra se tomaron las unidades de analisis mencionadas. El tamafio de la
muestra se determind utilizando la distribucién muestral de la proporcion, debido a que las
encuestas por muestreo se realizaron con el objetivo de establecer una determinada poblacion en

proporcion o porcentaje de individuos con las mismas caracteristicas especificas.*4

Se aplicd la siguiente formula:

Z2Npq
n=
E2(N-1) + Z2pq
Dénde:
Z: Nivel de confianza. q: Probabilidad en contra.
N: Universo o poblacion. e: Error de estimacion.
p: Probabilidad a favor. n: Tamafio de la muestra.

Sustituyendo los datos en la formula:
n: ?

Z:0.95=1.96

N: 806,967

p: 0.50

g: 0.50

e: 0.08

(1.96)2(806,967)(0.50)(0.50)

(0.08)2 (0806,967-1) + (1.96) 2 (0.50)(0.50)

#“HERNANDEZ SALGUERO, José. Elementos de probabilidad y estadistica. UCA Editores. Primera edicion.
2002.Pag.177
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775,011.107

n=
5,165.54
n= 150.03 aproximado a
n= 150 (tamafio de la muestra)

Procedimiento

Para determinar el universo de la poblacion en la investigacion se seleccionara una muestra
probabilistica en donde se tomaron en cuenta varios aspectos, relacionados con la poblacion,
error muestral, el nivel de confianza, las probabilidades de éxito y fracaso de que las personas

encuestadas no sean fiel representacion de la muestra deseada.

El valor del universo o poblacidn (N) se obtuvo mediante los datos oficiales del Instituto Nacional
de Estadisticas de Guatemala, mediante la suma de los departamentos seleccionados (Jutiapa y
Chiquimula) estimados para el afio 2011. Para el calculo de la muestra se utilizé la férmula de
poblaciones finitas, el nivel de confianza (Z) es de 95% se obtuvo a partir de la distribucién
normal estandar que es la proporcion correspondiente al porcentaje de confianza en el area
simétrica bajo la curva normal cuyo valor en la tabla de distribucién normal es de 1.96 ( ver anexo
N° 7) que representa la probabilidad de que la estimacién efectuada se ajuste a la realidad es
decir que al momento de graficarla determine un intervalo de confianza aceptable tomando en
cuenta que al realizar la investigacion de campo el equipo de trabajo utiliza el cuestionario
desarrollado de manera sistematica para ser llenado por cada habitante guatemalteco al realizar

la recoleccion de la informacién.

La variabilidad es la probabilidad con la que se acepta o rechaza un elemento de la muestra, en
donde el éxito se denota por p, y el fracaso cuando se muestrea es conocida como q,
considerandose que la suma de p + q = 1 representados por los valores de 0.5 cada uno, debido
que no cuenta con antecedentes o referencia previos a esta investigacion en las zonas

fronterizas de Guatemala.
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El error o porcentaje de error (€) equivale al riesgo que se corre de que la muestra elegida no sea
representativa, se determin6 un valor del 8% considerandose que el estudio se realizara fuera de
las fronteras de El Salvador, en donde los gustos y preferencias, costumbres, habitos de
consumo, comportamiento de compra pueden ser distintos debido que existe la probabilidad de
encontrar diferencias en los patrones de consumo de pan dulce empacado de los habitantes de

las zonas fronterizas.

6.7. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

6.7.1. PRUEBA PILOTO

Se realizd una investigacion preliminar conformada por una prueba piloto con el objetivo de
obtener un panorama de la poblacién de estudio, toméndose una muestra basada en el juicio de
los investigadores, realizada a las unidades de analisis del universo, constituida por 25 encuestas

efectuadas indistintamente en los departamentos Chiquimula y Jutiapa.

Esta prueba fue de gran importancia, sirvid para depurar los cuestionarios, acoplando el
vocabulario utilizado para lograr una mayor comprensién de los encuestados, modificando la

redaccion de algunas preguntas que inicialmente generaban confusion.

6.7.2. TABULACION DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

El analisis estadistico de la informacién obtenida mediante los cuestionarios que se utilizaron en
el estudio consistié en tabular los datos creando porcentajes; para procesarlos se utilizé el
programa de Office Microsoft Excel 2011, siendo un instrumento que permite tabular los datos de
forma rapida y eficaz, brindando resultados complejos y exactos, asi como también faculta la

creacién de graficas que proporcionan una excelente comprension visual.
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6.7.3. INTERPRETACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Las encuestas se realizaron en los lugares de mayor afluencia de personas que consumen pan
dulce del mercado meta, tales como tiendas, supermercados, mercados, y alrededores de

panaderias, entre otros.

Cabe mencionar que previamente, mediante la prueba piloto se determin6 que en el mercado
objetivo, la mayor parte de los pobladores hacen referencia al pan dulce utilizando la palabra
“panito”, por lo que se utilizé esta denominacion al elaborar los cuestionarios y debe enfatizarse

en ella al momento de elaborar publicidad en las zonas.

La tabulacion se realiz6 en forma indistinta para los departamentos estudiados Jutiapa y
Chiquimula debido a que la poblacién coincide en caracteristicas tales como estilo de vida,

patrones de consumo, gustos y preferencias.

Los mayores hallazgos se describen a continuacion, los porcentajes mencionados hacen

referencia al anexo N° 8:

El 45% de la poblacién esta conformada por adultos entre las edades de 21 a mas afios, por lo
que la mayor parte de la poblacién se encuentra en edad laboral y por lo tanto, en la capacidad
de generar ingresos mensuales, convirtiendo a los mercados potenciales en zonas atractivas

para comercializar productos de consumo masivo.

En ambos departamentos el nucleo familiar esta compuesto en un 45% por 4 a 5 personas,
existiendo una gran capacidad de compra mensual, superior al monto del salario minimo de
Guatemala para el area rural que corresponde aproximadamente a Q.1455.78 ($186.89), siendo
las mujeres quienes realizan la mayor compra de los alimentos, que generalmente corresponde a
un promedio de 6 a 10 unidades y generalmente es la madre quien influye en la conducta de

compra del nucleo familiar.
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Los precios que actualmente ofrece la competencia en las zonas son generalmente bajos y
accesibles para los pobladores en relacién a sus ingresos, por lo que el 56% de las familias
gastan semanalmente entre Q.41 a Q.80 ($5.26 a $10.27) al realizar sus compras,
determinandose que se deben utilizar métodos de fijacion de precios basados en los de la

competencia.

En las zonas geograficas de comercio que
forman parte del area rural, el punto de
venta adecuado para el pan dulce, es en
las tiendas (44%) y panaderias (36%) con
una razén de preferencia un 80%, que son
frecuentadas por los pobladores en un 64%

segun los criterios de proximidad y los

precios que ofrecen; sin embargo, la

llustracién 1: Tienda La Antigua. Jutiapa calidad es un factor que tampoco debe

descuidarse para tener éxito en las ventas.

El pan dulce cumple con la caracteristica de ser perecedero, motivo por el cual realizan su
compra diaria el 68% y semanalmente 20% de la poblacion de muestra, representando una alta
demanda puesto que debido a sus costumbres es un producto de consumo frecuente, efectuado
en un 75% durante el desayuno, por ser considerado un alimento nutritivo que forma parte del
régimen alimenticio, debiéndose tomar en cuenta este factor al elaborar publicidad, haciéndose
énfasis en asociaciones afectivas vinculadas al ambiente familiar, puesto que el 76% de la
poblacion realiza la ingesta del producto en dichas condiciones, destacando a la madre e hijos
quienes en un 67% ejercen la mayor influencia de compra en el nucleo familiar, considerandose a
la madre como el pilar fundamental de las familias del mercado meta (36%) quien establece los
habitos de consumo de pan dulce.
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El 42% de la poblacion prefiere pan dulce que cumpla con la caracteristica de suavidad, eligiendo
cubilete y pastelito como los favoritos para realizar la compra, por lo que el pan dulce a
exportarse debe cumplir esta condicién. Siendo el pan dulce tostado y las tortas los de menos

predileccion entre la poblacion.

Las posibles limitantes de consumo de pan dulce salvadorefio en el mercado meta estribarian en
ofertar productos que no cumplan con la calidad en el sector, segun los datos arrojados en el
analisis de las respuestas de los consumidores, el 54% manifestd que la calidad al momento de

elegir pan dulce empacado es uno de los factores relevantes en la decision de compra.

El motivo de compra de pan dulce de los consumidores guatemaltecos son alta calidad y precio
aceptable, que en un 51% son los factores mas importantes, siendo Pan Bimbo la marca lider en
el mercado gozando de mayor posicionamiento, utilizando en un 64% los medios televisivos para
realizar publicidad, seguido de un 19% efectuado mediante vallas publicitarias, que intentan crear
lealtad de marca. Pero es importante mencionar que el realizar comerciales de television
representa altos costos para iniciar publicidad, por lo que el uso de vallas publicitarias se ha
incrementado, encontrandose actualmente en su mayor apogeo en las zonas y dicha practica es

bien vista por los pobladores.

La poblacidn no tiene conciencia de la existencia de
marcas salvadorefias de pan dulce que se estan
comercializando en el mercado meta, siendo el
mayor competidor Pan Sinai que goza de un
reconocimiento del 44% entre los compradores,
seguido de Pan del Horno con un cercano 30%, cuyo
grado de satisfaccion al haber sido degustados es
del 62%. Sin embargo, la mayor parte de los

e

consumidores no identifican que en el mercado se - ' , —
llustracién 2: Competidor. Pan Sinai

estdn comercializando productos de pan dulce
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salvadorenfos, por lo que debe destacarse que su compra no se realiza asociando el producto con
su nacionalidad, esta es la razon del porqué en la publicidad y promocion de éstas no se enfatiza

sobre el origen del pan dulce que venden.

6.7.4. RESULTADOS DE LA OBSERVACION

Se visitaron panaderias, tiendas, supermercados y mini supermercados ubicados en puntos de
venta sobre carreteras reconocidas en las zonas rurales de los departamentos y dentro de
centros comerciales, donde generalmente se encuentran tipos de panes tales como tostadas,
pastelitos, cubiletes, conchas, champurradas, tortas, entre los cuales se realiza una mayor
compra de productos suaves, mientras que los productos de reposteria se compran en menor

cantidad que el resto de productos.

Las marcas mas observadas fueron Pan Bimbo, Marinela,
Panito de San Martin, Europa, Pan Sinai, Tahoma, Pan del
Horno y La Mejor, entre otras, determinandose que el mayor
producto sustituto son las galletas, seguidas por los snacks

salados.

En las tiendas el pan dulce generalmente se ubica en

llustracién 3: Marcas Bimbo y
Marinela. Anaqueles.

anaqueles-estantes y mostradores de vidrio o metalicos,
similar a los supermercados que ubican los productos en
anaqueles de madera o metal, mientras que en las panaderias se muestran en vitrinas
conteniendo productos en su mayor parte sin empaque, y finalmente en los mercados se
observaron vendedoras ambulantes con canastos de pan dulce en la cabeza, puestos fijos con
grandes canastos y estantes metalicos que contenian el pan, mostrando poca similitud con el pan
salvadorefio debido a que en su mayoria eran pequefos, alargados y de contextura suave, o
grandes de consistencia porosos — resecos.
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En su mayoria los productos observados son nacionales

de marcas reconocidas por los guatemaltecos.

La presentacion de productos suele realizarse sin
envoltorio, en bolsas plasticas o cajas de carton, en su
mayoria con etiquetas que generalmente muestran el
nombre y logo de la marca, direccion y teléfono del
fabricante, fecha de caducidad e informacidn nutricional.
No todos los productos observados muestran la fecha de
elaboracion y solamente algunos de ellos contienen
impreso el eslogan de la empresa. No existe tendencia
en cuanto a un numero de piezas preestablecido en los

paquetes.

llustracion 4: Vendedores Ambulantes.
Mercado, Chiquimula.

A continuacion se presenta el Esquema N° 3 que muestra la aplicacion del Reglamento Técnico

Centroamericano del Etiquetado General de los Alimentos Previamente envasados (RTCA),

tomando como ejemplo uno de los competidores mas fuertes que cumple de manera mas

completa dichas normas.
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Esquema N° 3: Etiquetado de productos. Marca: La Mejor

Fecha de vencimnto
IWejor consumase
antes de:

26 Dic. 12
32BCACS1
P08 Nov 12

Nombre del almento
“Chamourradas”

Palabras o frases que
indican naturaleza del
producto
“Pan Dulce”

Nombre y Ia direccion del importador
Elaborado por Bimbo ds
Cantroamérica $.A KM 52.5 Carrtara
Interamsricana. Eltajar, Dapto. da

Chimattanango. Guatemala, CA
distribuido sn Guatemala por Bimbo

do Cantroamérica S A

Fuente: Elaboracién Propia.

El tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores antes
de realizar su eleccién de compra en supermercados es de 10 minutos, en panaderias 12
minutos y en tiendas aproximadamente 4 minutos. Los precios del pan dulce empacado en
ambas zonas oscilan entre los montos de Q 2.50 y Q 3.50 ($0.32 y $0.45); sin embargo, en
panaderias locales tiende a ser mas econdmico. La publicidad observada en ambos

departamentos durante las visitas corresponde a banners, vallas publicitarias y mantas vinilicas

en menor cantidad.

Contenido Neto y peso
Tamaio de la racion: 2

piezas
Porciones por paquete:
aprox. 3

==

Registro Santtaro
DGRV.CS-DRCAB36M

Lista de Ingredientes
Harinade Trigoadicionada

con niacina (Vitamina B3)
hierro, tiamina {Vitamina
B1) riboflavina(Vitamina
B2)y acido folico (Vitamina
BY) aziicar
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SITUACION ACTUAL DE PANADERIA LOS GEMELOS

1. FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

1.1.MISION

Ser una corporacion lider en la industria de la panificacion fundamentada en la experiencia
garantizando la calidad mediante el trabajo en equipo, compromiso, optimizacién de los recursos
y mejoramiento continuo, logrando asi una industria con proyeccion que ayude al desarrollo del

pais.

1.2.VISION

Ser una empresa altamente competitiva, innovadora y de mayor preferencia en el territorio
salvadorefio, con alto nivel de desarrollo humano y tecnoldgico, reconocida en la industria de la
panificacion con los conocimientos y habilidades necesarias para lograr la calidad de los

productos, obteniendo mayor desarrollo-bienestar para sus trabajadores y clientes.

1.3.VALORES

v' Trabajo en equipo
Fomentar la integracion, el trabajo colaborativo, la comunicacion y la solidaridad, en aras de

alcanzar los objetivos de la compaiiia.

v Honestidad
Conducirse con ética, respeto, responsabilidad y lealtad a la empresa, con los compafieros de

trabajo y clientes.
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v’ Transparencia
Actuar de manera que se pueda conocer si la gestion de la empresa es apegada a la Ley y

procedimientos, desarrollandose con eficiencia, eficacia y responsabilidad.

v" Innovacion
Aplicar la mejora continua, la creatividad y fomentar factores de éxito, en cada una de las

actividades que se realizan.

1.4. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA.

La estructura organizativa de esta empresa responde a patrones sencillos, con poco personal
directivo. La linea ejecutiva es predominante y los que ejecutan las decisiones son los que
participan de manera mas directa en el proceso de toma de decisiones, puesto que son los que

conocen mas de cerca la realidad y problematica del negocio.

A continuacion, se muestra la Figura 1 con el organigrama de la empresa.
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Figura 1: Estructura organizativa de Panaderia Los Gemelos
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2. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

Panaderia “Los Gemelos”, inicié sus labores en 1986 en una pequefia cochera, en la colonia San
Joaquin de San Salvador adquirida por la familia Gonzalez, propietaria del negocio, donde se
inici6 su produccion limitada a la elaboracion de cinco tipos de pan dulce: kakes, bollitos,

alemanas, cuadradas y guifios.

Entre los afios 1990 a 1999, con la finalidad de satisfacer la creciente demanda, la panaderia
comenzo la adquisicion de maquinaria industrial y reclutamiento de personal calificado para

lograr su objetivo de ampliar su linea de productos incorporando un nuevo proceso de empaque.

A principios de 1999 se adquirié un local en San Salvador, destinado para ubicar la planta
industrial y permanece como tal hasta la actualidad. Su capacidad operativa consta de once
hornos industriales ademas de poseer maquinaria especializada en la produccion masiva de pan
dulce. El area de produccion esta conformada por 100 personas enfocadas en la mejora continua
de la calidad y las ventas de la empresa se realizan a nivel nacional mediante ruteo, contando
con aproximadamente 400 vendedores independientes siendo intermediarios mayoristas de los

productos que se producen.

+ Galletas

+ Pan de levadura

+ Pan masa de batido
+ Reposteria

llustracion 5: Productos Panaderia Los Gemelos.
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Actualmente es considerada una mediana empresa enfocada en el mercado nacional,
comercializando alrededor de 56 variedades de pan dulce divididos en 4 tipos de lineas de

producto.

Se encuentra inmersa en un mercado maduro salvadorefio con mas de 10 afios de fabricacion y
distribucion de pan dulce local, pero desea seguir creciendo, el propietario es visionario, por lo
que busca comercializar sus productos en paises vecinos pero actualmente la empresa no
cuenta con la expertise necesaria en Marketing Internacional que garantice lograr un éxito al

intentar ampliar su mercado.

El propietario de Panaderia Los Gemelos estima que la planta de produccion actualmente trabaja
en un 70% de su capacidad, pudiendo incrementar facilmente su produccion, para estar en tono a
la demanda futura del mercado guatemalteco, afirmacion basada en la reciente adquisicién de
nuevas tecnologias de maquinaria industrial especializada, siendo una de las razones por la que
la empresa ha comenzado a elaborar sus propias materias primas, para lograr de este modo una
fabricacion de pan dulce con altos estandares de calidad que facilite la exportacion de sus
productos hacia otros paises, logrando incorporarse competitivamente en nuevos mercados

extranjeros.

El conocer el potencial que estos nuevos mercados regionales pueden ofrecer a la industria
panificadora crea nuevas oportunidades de conquista de nuevos mercados, y para lograr esto es
necesario que Panaderia Los Gemelos obtenga un plan estratégicamente elaborado que

descubra lo necesario para lograr sus objetivos.

El conocimiento en el ambito comercial y la orientacién profesional en esta area es una
herramienta importante para obtener ventaja al incursionar en otros mercados, adoptando
conocimientos sobre comercio internacional que sirvan de base para conocer y ejecutar el
proceso de exportacion, siendo necesario que se dote de todas las herramientas para
implementar estrategias que fortalezcan la participacion de Panaderia Los Gemelos en el mundo

competitivo del comercio internacional.
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A continuacion se presenta el Grafico N°4, que muestra el comportamiento de las ventas durante
los afios 2010, 2011 y 2012, segun datos obtenidos mediante entrevista al propietario de la

empresa.

Grafico N°4: Comparativos de Ingresos Mensuales de Panaderia Los Gemelos. Afios 2010, 2011 y 2012.

Comparativode Ingresos Mensuales de
Panaderia los Gemelos
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Fuente: Elaboracién propia con datos de la empresa Panaderia Los Gemelos.

Mediante el analisis del grafico de comparativos de las ventas, se observa que los ingresos
totales de entre los afios 2010, 2011 y 2012 han crecido mes a mes, y los meses de mayores
ingresos corresponden al periodo de Julio, pero se debe notar al lector que el total de ingresos
del afio 2010 es de $2,912,673.00, en el 2011 es de $3,730,664.00 y al 2012 es $3,715,663.46,
notandose una disminucion de los ingresos, por lo que se puede afirmar con propiedad que
aunque esta empresa ha experimentado un aumento en la participacién econémica del mercado
y en su capacidad de produccién en los afios 2010 a 2011, en el 2012 demuestra que ha
conquistado la cuota del mercado doméstico, volviendose una necesidad imperiosa alcanzar

nuevos mercados para no quedarse estancada con los ingresos.

78



3. SITUACION FINANCIERA DE LA EMPRESA

Para efectos de mostrar un panorama financiero de Panaderia los Gemelos se detallan a

continuacion las cifras de los indicadores financieros correspondientes a los ejercicios 2010, 2011

y 2012 en forma comparativa, con el objetivo de realizar un analisis comparativo por afio que

reflejen la situacion de la empresa.

Para el analisis de los ratios, se tomaron como base los Estados Financieros proporcionados por

la Administracion de Panaderia Los Gemelos S.A de C.V. y se compararon las cifras de los afios

2012, 2011y 2010.

A continuacién se presenta la Tabla N° 12, que contiene los ratios comparativos entre los tres

ultimos afos:

Tabla N° 12: “Célculo de indices financieros de Panaderia Los Gemelos correspondientes a los afios 2010, 2011 y

2012
Razones de Liquidez Unidad 2010 2011 2012
Liquidez General: Razon Corriente (RC) = AC/ PC $ $ 1.147 $ 1482 S 0.918
Liquidez acida: Razén Rapida(RR) = AC - Inv./PC $ S 0.331 S 0.778 S 0.555
Liquidez Inmediata (LI): Efectivo y Equivalentes/PC $ $ 0.109 $ 0.268 S 0.186
Capital Neto de Trabajo (CNT) = AC - PC $ S 28,222.25 $ 70,002.01 S (18,185.52)
Intervalo Basico Defensivo (IBD) = Dias 8.02 11.13 12.38
(EF+Inv.Tempo+C.Cobrar)/((CV+G0)/365)
Razones de Administracion de Activos
Rotacion de Inventarios (RI) = Costo de Venta / Veces/afio 16.05 31.72 39.16
Inventario
Periodo promedio de Inventario (PPI) = 365/RI Dias 22.7 11.5 9.3
Rotacion de Cuentas por cobrar (o Cartera RCC) = Veces/afio 68.22 50.31 45.50
Ventas / Cuentas por Cobrar
Periodo Promedio de Cobro (PPC) = Cuentas por Dias 5.35 7.26 8.02
Cobrar / (Ventas Anuales /365)
Rotacion de Cuentas por pagar (RCP)= Compras / Veces/afio 13.29 51.78 17.71
Cuentas por pagar
Periodo Promedio de Pago (PPP) = 365 / RCP Dias 27.47 7.05 20.61
Ciclo de conversion de Efectivo (CCE) = PPC + PPI - Dias 0.62 11.71 -3.27
PPP
Rotacion de Activos Fijos (RAF) = Ventas /Activos Veces/afio 3.53 5.29 5.96

Fijos Netos
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Rotacion de Activos Totales (RAT) = Ventas / Activos
Totales

Razones de Endeudamiento
Razon de Deuda (RD) = Pasivo / Activo
Razén Deuda Patrimonio = Pasivo / Capital

Razon de Cobertura de Intereses (RCI) = UAII/
Gastos Financieros

Cobertura de EBITDA a intereses = EBITDA / Gastos
Financieros

Razones de Rentabilidad

Margen de Utilidad Bruta sobre Ventas = Utilidad
Bruta /Ventas

Margen de Utilidad Neta sobre Ventas = Utilidad Neta
| Ventas+B26

Rendimiento de Activos Totales (ROA) = Utilidad
Neta / Activos Totales

Rendimiento sobre Capital (ROE) = Utilidad Neta /
Capital

Rentabilidad sobre activos no corrientes Fijos
(RAnoCF) = UN / AnoCF

EBIT [Utilidad de Operacion] = VN - Gastos de
operacion B26

EBITDA = Utilidad de operacion + Depreciacion +
Amortizacién+B26

Veces/aio

Veces
Veces

Veces

Veces

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

$

$

2.79

0.65
1.86
1.86

13.89%
2.11%
5.88%
1.47%
8.10%

S 61,449.40

S 222,078.34

4.05

0.67
2.03
3.19

13.15%
2.04%
8.25%

11.65%

15.77%

S 75,967.34

$ 237,328.98

4.50

0.48
0.93
9.33

15.31%
3.80%
17.09%
9.90%
29.47%

S 141,211.07

$ 324,847.48

Fuente: Elaboracién propia con datos de los Estados financieros de Panaderia Los Gemelos.

3.1.RAZONES DE LIQUIDEZ
3.1.1. LIQUIDEZ GENERAL

La razon corriente es uno de los indicadores financieros que nos permite determinar el indice de

liquidez de una empresa. La razon corriente indica la capacidad que tiene la empresa para

cumplir con sus obligaciones financieras, deudas o pasivos a corto plazo. Para el caso de la

Panaderia Los Gemelos su comportamiento ha sido de la siguiente manera:
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Grafico N°5: Razon Corriente (RC) = AC/ PC
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Para el afio 2010, Panaderia Los Gemelos contaba con $1.14 para pagar deuda de corto plazo
con sus activos corrientes; para el 2011 mostré una mejora significativa en su efectivo, con $1.48
y para el 2012 tuvo una reduccion importante con respecto a este ratio, siendo su valor de $0.91,
por lo que se advierte de problemas a futuro si se mantiene la tendencia de disminiucién de la

liquidez.

3.1.2. LIQUIDEZ ACIDA: RAZON RAPIDA (RR)

Mide la capacidad mas inmediata que posee una empresa para enfrentar sus compromisos a
corto plazo, a diferencia de la razén corriente, elimina aquellos elementos que tienen la
caracteristica de ser menos liquidos, para Panaderia Los Gemelos su comportamiento ha sido el
siguiente:

Grafico N° 6: Razon Rapida (RR) = AC - Inv./PC
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En el afio 2010, su Razon Répida era de $ 0.33, considerandose un nivel bajo; para el afio 2011
el indice mejord hasta alcanzar un $0.79 y para el 2012 disminuy6 a $0.55, se considera un nivel
optimo del ratio cercano a $1.00 como 6ptimo, pero segln lo mostrado el Ultimo afio, Panaderia
Los Gemelos tiene problemas de efectivo para hacer frente a la deuda de proveedores en el corto

plazo.

3.1.3. LIQUIDEZ INMEDIATA (LI)

Este indice muestra si el efectivo de la empresa es suficiente para hacer frente a las obligaciones

con proveedores, el comportamiento de los tres ultimos afios de la empresa ha sido el siguiente:

Grafico N° 7: Liquidez Inmediata (LI): Efectivo y Equivalentes/PC
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Para el afio 2010, Panaderia Los Gemelos contaba en promedio con $0.11, el 2011 su
comportamiento fue de $0.27, notdndose una mejoria; y para el afio 2012 se posicion6 en $0.18,
decayendo con respecto al afio anterior. La valoracidn de este indice es que la empresa cuenta

con problemas de liquidez para afrontar su deuda a corto plazo.

3.1.4. CAPITAL NETO DE TRABAJO (CNT)

El ratio Capital de Trabajo es el dinero que posee una empresa para trabajar en el corto plazo, ya
sea, en caja, cuentas corrientes o cuentas por cobrar en un afio, es decir, tras haber pagado sus

deudas en el corto plazo (pasivo corriente) con sus activos disponibles.

82



Grafico N° 8: Capital Neto de Trabajo (CNT) = AC - PC
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En el afio 2010, el indice de CNT era de $28,222.25, para el 2011 se experimenté un incremento,
hasta alcanzar los $70,002.01, puede decirse que era saludable financieramente para la
empresa; pero para el afio 2012, el aumento de la deuda a corto plazo fue un factor de peso para
que este ratio mostrara $(18,185.52), confirmando los problemas de liquidez ya mencionados

anteriormente.

3.1.5. INTERVALO BASICO DEFENSIVO (IBD)

Es una medida de liquidez general, implementada para calcular el numero de dias durante los
cuales una empresa podria operar con sus activos liquidos actuales, sin ninguna clase de ingreso
proveniente de ventas u otras fuentes, el comportamiento del indice para la Panaderia Los

Gemelos es el siguiente:




Grafico N° 9: Intervalo Basico Defensivo (IBD)

En el afio 2010 los dias en que la empresa podia operar bajo el supuesto de que no se tengan
ingresos fueron de 8.02 dias, para el 2011 los dias aumentardn hasta 11.13 y para el afio 2012
alcanzaron un total de 12.38; se concluye que los dias han ido en aumento, considerandose
saludable, tomando en cuenta que la naturaleza del negocio de elaboracion de productos de pan

que tiene inventarios perecederos.
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3.2.RAZONES DE ADMINISTRACION DE ACTIVOS
3.2.1. ROTACION DE INVENTARIOS (RI)

Este indice sefiala el numero de veces que las diferentes clases de inventarios rotan durante un
periodo de tiempo determinado o en otras palabras, el nimero de veces que dichos inventarios
se convierten en efectivo o cuentas por cobrar; de este modo, la rotacién del inventario de la

Panaderia Los Gemelos se muestra a continuacion:
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Grafico N° 10: Rotacion de Inventarios (RI) = Costo de Venta / Inventario
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La rotacion de inventario para el afio 2010 fue de 16.05 veces, en el afio 2011 alcanz6 las 31.72
y para el afio 2012 se incrementd hasta 39.16 veces, correspondiendo al aumento de ventas y su
estabilizacion que ha mantenido en los ultimos afios, y es de comprender que por tratarse de una

panaderia, sus inventarios de naturaleza perecedera tengan una alta rotacién.

3.2.2. PERIODO PROMEDIO DE INVENTARIO (PPI)

Representa el promedio de dias que un articulo permanece en el inventario de la empresa; el

comportamiento de esta razén financiera para Panaderia Los Gemelos es el siguiente:
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Grafico N°11: Periodo promedio de Inventario (PPI) = 365/RI
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En el afio 2010 los dias en promedio eran de 22.7, para el afio siguiente 2011 se disminuyé hasta
11.5 y en el 2012 continué decayendo hasta alcanzar un 9.3; las causas de este declive son
atribuidas a mejoras en los tiempos de produccion y los proveedores, tomando en consideracion
que el inventario de una panaderia debe mantenerse en constante movimiento para evitar que se

arruine.

3.2.3. ROTACION DE CUENTAS POR COBRAR (O CARTERA RCC)

Mide el periodo transcurrido desde el momento en que se efectua la venta hasta el momento en
que se cobra el efectivo a los clientes. EI comportamiento ha sido el siguiente para Panaderia Los
Gemelos:
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Gréfico N°12: Periodo Promedio de Cobro (PPC)
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En el afio 2010 los dias de PPC eran de 68.22, lo que significa que la empresa necesitaba casi
dos meses para hacer liquidas las ventas, en el 2011 se mejord hasta 50.31 dias y para el 2012
disminuy6 a 45.50 dias, por lo que la tendencia es a mejorar, tomando en cuenta el factor del

problema de liquidez que afronta la empresa, detallado en los ratios anteriores.

3.2.4. PERIODO PROMEDIO DE PAGO (PPP)

Mide el tiempo que la empresa demora en cancelar sus adquisiciones desde el momento en que
se compra a los proveedores hasta el momento en que se les paga el efectivo. La razdn muestra

los siguientes indicadores:

Grafico N° 13: Periodo Promedio de Pago (PPP)
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En el 2010 los dias que la empresa tardaba en pagar sus cuentas eran 13.29, en el 2011 se
aumentaron a 51.78 dias y en el 2012 disminuyeron a 17.71 dando como resultado una menor

cantidad de tiempo para cancelar a proveedores.

3.2.5. CICLO DE CONVERSION DE EFECTIVO (CCE)

El ciclo de conversion de efectivo es el plazo que transcurre desde que se paga la compra de
materia prima necesaria para manufacturar un producto hasta la cobranza de la venta de dicho
producto. Panaderia Los Gemelos ha mostrado en los tres afios de analisis los siguientes

indices:
Grafico N° 14: Ciclo de conversion de Efectivo (CCE) = PPC + PPI - PPP
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La empresa Panaderia Los Gemelos en el afio 2010 tenia un valor cercano a 0 dias, pudiendo
inferir una eficiencia entre los dias que el inventario se adquiria hasta que se le pagaba al
proveedor; en el 2011 se aumentaron negativamente los dias a 11.71, pero para el 2012 se
observa una gran mejora, puesto que el indicador se mostré negativo con un valor de 3.27,

aseverando que se han mejorado los tiempos de produccion, cobranza y pagos en la empresa.
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3.2.6. ROTACION DE ACTIVOS FIJOS (RAF)

Este indice se basa en la comparacion del monto de las ventas con el total del activo fijo neto.
Todo activo requiere de pasivo que lo financie. El objetivo es tratar de maximizar las ventas o
ingresos con el minimo de activo, traduciéndose a su vez en menos pasivos y por lo tanto, menos

deudas y menos patrimonio. A continuacion se muestra RAF de Panaderia Los Gemelos:

Grafico N° 15: Rotacion de Activos Fijos (RAF)
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En el afio 2010 muestra que las ventas superaron 3.53 veces a los activos fijos, en el 2011 dicho
indice fue de 5.29 veces y para el 2012 se increment6 a 5.96 veces, por lo que puede afirmarse
que la empresa ha tenido mejoras en eficiencia con respecto a sus activos fijos para generar

ventas.

3.2.7. ROTACION DE ACTIVOS TOTALES (RAT)

A diferencia de la RAF, este indicador toma en cuenta el total del monto de los activos de una
empresa, con el objetivo de mostrar la eficiencia en el manejo de todos los activos que posee la

empresa para generar ventas; para Panaderia Los Gemelos fueron estos sus indicadores:
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Grafico N° 16: Rotacion de Activos Totales (RAT)
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En el afio 2010 las ventas superaron a los activos en 2.79, en el 2011 continu6é el aumento
llegando a un ratio de 4.05 y en el 2012 se alcanz6 un indice de 4.5, por lo que se cumple la
premisa de que a mayor cantidad de veces se es mas eficiente en el uso de todos los recursos

que posee la empresa.

3.3. RAZONES DE ENDEUDAMIENTO
3.3.1. RAZON DE DEUDA (RD)

Esta razon muestra la participacion de terceros en los activos de la empresa, lo saludable es que
este indice se mantenga bajo, para efectos de contemplar otros recursos de financiamiento para
la empresa.

Grafico N° 17: Razon de Deuda (RD) = Pasivo / Activo
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En el afio 2010 y 2011 méas del 50% de los activos de la empresa estaban financiados por
terceros, pero en el afio 2012 la participacion de terceros ha caido hasta 48%, una de las razones
de esta disminucion son los abonos a la deuda de largo plazo que se efectuaron durante ese afio

a los créditos; mayores que la cuota negociada con los bancos.

3.3.2. RAZON DEUDA PATRIMONIO

Esta razdn indica la solidez del patrimonio; determina hasta qué grado el negocio esta en manos
de los propietarios o de los acreedores. Sefiala el potencial de endeudamiento de la empresa y
podria ser un indicativo para conocer si el capital es suficiente o no para operar normalmente. En

el caso de Panaderia Los Gemelos es la siguiente:

Grafico N° 18: Razon Deuda Patrimonio = Pasivo / Capital
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Es importante destacar que al evaluar este indice lo mas saludable es tener una posicion de 1,
por lo que para Panaderia Los Gemelos en el afio 2010 fue de 1.86, al 2011 aument6 a 2.03,
encendiendo advertencias de sobre endeudamiento, pero para el afio 2012 se disminuyé a 0.93,
por lo que se concluye que el nivel alcanzado para el Ultimo afio se considera saludable

financieramente.
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3.3.3. RAZON DE COBERTURA DE INTERESES

Esta razdn sirve como parametro con respecto a la capacidad de la empresa para pagar sus
intereses; generalmente, cuanto mas alta sea la razén, tiene mayores probabilidades de que la
empresa pueda cubrir el pago de intereses sin problemas. En lo que respecta a Panaderia Los

Gemelos ocurrio lo siguiente durante los afios en estudio:

Grafico N° 19: Razon de Cobertura de Intereses (RCI)
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En el 2010 la empresa podia pagar sin problemas sus intereses, su indice era de 1.86; en el 2011
aumentd a 3.19 y para el afio 2012 mostré un incrementd, llegando a 9.33, por lo que se puede
afirmar que Panaderia Los Gemelos en afios venideros y manteniendo todo lo deméas constante

no tendra problemas para cubrir intereses sobre la deuda con terceros.

3.3.4. COBERTURA DE FLUJOS DE EFECTIVO (EBITDA)#5 A INTERESES

Este indicador sirve para saber como la utilidad operativa cubre los intereses de los pasivos en el
transcurso del tiempo. En Panaderia Los Gemelos, el ratio se comport6 de la siguiente forma:

“ Earning Before Interes, Taxes, Depreciation and Amortization. Siglas en Inglés.
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Grafico N° 20: Cobertura de EBITDA a intereses = EBITDA / Gastos Financieros
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Los flujos de efectivo generados en el afio 2010 superaron a los intereses en 3.09 veces; en el
afio 2011 aumentaron a 6.83 y para el afio 2012 alcanzaron 19.16 veces, por lo que queda

protegido ante los intereses generados por la deuda a largo plazo de Panaderia Los Gemelos.

3.4.RAZONES DE RENTABILIDAD

3.4.1. MARGEN DE UTILIDAD BRUTA SOBRE VENTAS

Este indicador muestra el porcentaje de utilidad que se obtiene de las ventas antes de los gastos
operativos de la empresa. Panaderia Los Gemelos muestra el siguiente comportamiento con
respecto a este ratio:

Grafico N° 21: Margen de Utilidad Bruta sobre Ventas
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En el afio 2010 el porcentaje de ganancia corresponde a 13.89%, en el 2011 fue de menor
cuantia en 13.15%; y para el afio 2012 subi6 a 15.31%, lo que se considera saludable

financieramente.

3.4.2. MARGEN DE UTILIDAD NETA SOBRE VENTAS

Este indice a diferencia del anteriormente visto, muestra la utilidad generada por la empresa,
descontando los gastos operativos en los que incurre, Panaderia Los Gemelos resultd en los

siguientes porcentajes para los afios en estudio:

Grafico N° 22: Margen de Utilidad Neta sobre Ventas
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En el 2010 su indicador fue de 2.11%, al afio 2011 decayd en 2.04 y para 2012 aumentd,

mostrando 3.8%, incrementando sus utilidades antes de los impuestos.

3.4.3. RENDIMIENTO DE ACTIVOS TOTALES

Mide la rentabilidad sobre el activo total, es decir, el beneficio generado por el activo de la
empresa. A mayor ratio, mayores beneficios ha generado el activo total, por tanto un valor mas

alto significa una situacion mas prospera para la empresa.




Grafico N° 23: Rendimiento de Activos Totales (ROA)
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Panaderia Los Gemelos ha generado mayores indices de rentabilidad a sus activos afio con afio,
como se muestra en el grafico anterior, en el afio 2010 su rentabilidad fue de 5.88%, para el afio
2011 ascendio a 8.25% y para el 2012 duplicd su porcentaje a 17.09%, siendo una de las
principales razones la inversion en maquinaria que hizo mas eficiente la produccion y bajé los

costes de produccion.

3.4.4. RENDIMIENTO SOBRE CAPITAL

Es la relacion que permite determinar la rentabilidad de todos los capitales invertidos en una
empresa. Los rendimientos efectuados por Panaderia Los Gemelos para sus accionistas son los

siguientes:
Grafico N° 24: Rendimiento sobre Capital (ROE)
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En el afio 2010, el rendimiento del capital fue infimo, llegando al 1.47%, para el afio 2011 este
indice se elevo hasta el 11.65% y para el 2012 decrecié a 9.90%, pero se mantiene superior en

comparacion a lo reflejado durante el afio 2010.

3.4.5. RENTABILIDAD SOBRE ACTIVOS NO CORRIENTES FIJOS

Esta razén mide la rentabilidad de todos los activos fijos que posee la empresa para generar

utilidades.
Grafico N° 25: Rentabilidad sobre Activos No Corrientes Fijos
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Para la Panaderia Los Gemelos, en el afio 2010 los activos fijos generaron un porcentaje a la
utilidad de 8.1%, en el 2011 se elevé alcanzando un 15.77% y finalmente, para el afio 2012 casi

se duplico, mostrando un 29.47%.

3.4.6. UTILIDAD DE OPERACION

En el siguiente grafico se muestra el rendimiento de la empresa en términos monetarios antes de

impuestos de la empresa.
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Grafico N° 26: EBIT [Utilidad de Operacién]
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En el afio 2010 y 2011 la utilidad se mantuvo entre valores cercanos, pero cabe destacar que en
el afo 2012 la utilidad de Panaderia Los Gemelos casi fue duplicada; anteriormente se observé
que segun las ventas de los Estados de Resultados, se tuvo una disminucion del afio 2011 al
2012, por lo que es importante mencionar que lo que gener6 este aumento de utilidad fue la
eficiencia en costos, en especifico, la adquisiciéon de nueva maquinaria causé que los costes de

venta disminuyeran, dejando un mayor margen de ganancia a los duefios de la empresa.

3.4.7. FLUJO DE EFECTIVO DE LA EMPRESA (EBITDA)

El EBITDA se calcula a partir del resultado final de explotacién de una empresa, sin incorporar los
gastos por intereses o impuestos, ni las disminuciones de valor por depreciaciones o
amortizaciones, para mostrar asi el resultado esencial de la empresa. El flujo de efectivo de la

Panaderia se muestra en el siguiente grafico:
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Grafico N° 27: EBITDA = Utilidad de operacion + Depreciacion + Amortizacion
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El EBITDA del afio 2010 fue de $222,078.34, que se vio aumentado en el 2011 hasta totalizar un
monto de $237,328.98, y para el afio 2012 se continud con la tendencia al alza, posicionandose
en $324,847.48; se puede inferir que los flujos de efectivo generados por la empresa Panaderia
Los Gemelos han generado incrementos substanciales por eficiencia en costes, mas no por

incremento en ventas de la empresa.
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4. SITUACION PRODUCTIVA DE LA EMPRESA

Para determinar la capacidad de produccion es importante tener conocimiento del volumen que

produce la maquinaria basica que se utiliza en el proceso productivo del pan.

4.1. PRODUCCION DIARIA

La jornada diurna cuenta con 8 horas habiles para realizar el proceso de produccion siendo
continuo sin interrupciones en algunas areas, como la de llenado y horneado; y en el resto se

realizan recesos de una hora destinados al descanso del empleado.

El sefior Ricardo Gonzalez estima que posee una produccion mensual de 11579,139 unidades,

con lo que se estima una proyeccion anual de 181949,668 unidades.

Tomando en cuenta los datos anteriores y las horas laborales que se emplean para producir, se
determina que para poder llevar a cabo la exportacién se hace necesario agregar un turno

adicional.

Actualmente la empresa se encuentra trabajando a un 70%, pudiéndose destinar el restante 30%
que constituye la capacidad instalada ociosa (puesto que actualmente no se produce al limite de
su capacidad), para llevar a cabo la exportacion y asi lograr la capacidad maxima de
productividad del 100%.

4.2. PROCESO PRODUCTIVO

La empresa esta conformada por ocho areas importantes al momento de fabricar pan dulce en
las que se involucran la maquinaria y equipo necesarios para realizar este proceso (Ver anexo N°
9). Cuenta con el personal requerido para cubrir las actividades inherentes a la produccion,

siendo asi que la mano de obra es calificada.
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A continuacion se describe el proceso mediante el Esquema N° 4, que inicia con la seleccion de

materias primas, que generalmente se lleva a cabo en las lineas de negocio de pan dulce,

galleteria y reposteria:
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Esquema N° 4: Flujo de proceso de produccion.
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Fuente: Elaboracion propia.
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4.3. DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION

En la planta pueden identificarse tres lineas de produccion: pan de batido, que se elabora a partir
de una mezcla que no requiere levadura; pan de levadura, que se caracteriza por el procesos de
fermentacion y la tercera, integrada por galletas.

Adicionalmente, la empresa cuenta también con la producciéon de Jaleas que tienen como
proceso: lavado de pifias, licuado, coccién, enfriamiento y limpieza de utensilios si como de

equipo.

Los principales pasos del proceso de produccion de Panaderia Los Gemelos son:

e Pesado y Formulario: consiste en cuantificar a través de basculas, las cantidades
necesarias para obtener una determinada formulacién o tipo de masa.

e Mezclado: radica en combinar los ingredientes como azucar, manteca, huevos, agua y
harina. Esta operacidn se realiza en maquinas batidoras con el objetivo de disolver los
materiales en agua y dispersar uniformemente los ingredientes no solubles como la
manteca o la margarina.

e Engrasado de moldes: los moldes son recubiertos con una pelicula de manteca o papel
corrugado, con el objetivo que la masa no se pegue en dichos moldes una vez salga de
la operacion de horneado.

e Llenado de moldes: una vez la masa esta lista, es vaciada por decantacion de los
recipientes donde fue batida, hacia las maquinas llenadoras que estan provistas de unas
tolvas en su parte superior.

e Fermentacion: los moldes son colocados en clavijeros en un intervalo de tiempo, en
espera que la masa alcance las propiedades requeridas (tamafio

e Horneado: los moldes son trasladados hacia la zona de los hornos, por medio de
clavijeros. La operacion de horneado de la masa colocada en las latas posee un rango
de temperatura de coccion de 205°C a 245°C (400-470°F,) tomando entre 12 y 50

minutos para su cocimiento dependiendo del tipo de pan.
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Desmolde y enfriamiento: la operacion de enfriamiento del pan comienza desde que es
sacado del horno una vez que ha alcanzado su punto de cocimiento. Las latas son
colocadas en los clavijeros de transporte y dispuestas cerca de la zona de los hornos de
donde son llevadas hacia el area de desmolde. Una vez sacado el pan, el proceso de
enfriamiento continla, ya sea por reposo en las mesas de trabajo dentro del area de
produccion o en los clavijeros colocados en la zona de empaque a través de un
ventilador.

Empacado: enfriado el pan, es trasladado a la zona de empacado que puede ser de dos

tipos:

v Empaque manual: consiste en colocar cierto nimero de panes del mismo tipo en una
bolsa plastica y cerrarla manualmente por medio de un amarrado de la misma.

v' Empaque con maquina: consiste en colocar dentro de un empaque plastico cada
unidad de pan.

El pan empacado es unicamente aquel que ha sido cortado o cuyo tamafio es pequefio,

mientras que el grande es distribuido a granel sin cubierta ni empaque.

Elaboracion de Jaleas: este proceso contiene como materia prima: pifia, azucar y
preservantes. La pifia es lavada y pelada para ser licuada en un equipo industrial
especialmente disefiado para estos fines. Luego el azlcar es colocada junto con la pifia
en calentadores que funcionan a base de gas propano.

Cremado y Batido: en esta fase se prepara el complemento del pan cocido dentro de la
etapa de acabado.

Turrén y Miel de Caramelo: la miel de caramelo es preparada con azlcar disuelta en
agua, por medio de calor. El turron es preparado a base de huevos y miel de caramelo;
es utilizado como material de decoracion del pan, ademas de proporcionarle sabor.

Azucar coloreada: el azicar es mezclada con colorantes, y sirve para decorar algunas
variedades de pan.
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5. ANALISIS DEL MERCADO GUATEMALTECO

5.1. CONSUMIDOR DE PAN DULCE EN JUTIAPA'Y CHIQUIMULA

El comportamiento del consumidor guatemalteco y el conocimiento de sus necesidades es el
punto de partida inicial para analizar las decisiones de compra del consumidor al elegir entre

varias marcas de pan dulce guatemaltecas y salvadorefias disponibles en el mercado.

5.2. PERFIL DEL CONSUMIDOR EN LA REGION

El analisis de la encuesta realizada a 150 personas residentes en las zonas de Jutiapa y
Chiquimula mediante las respuestas proporcionadas por los clientes potenciales y la informacion
recolectada mediante la guia de observacion de campo, permite definir el perfil del consumidor de

Panaderia Los Gemelos:

Personas de ambos géneros y todas las edades (entre 21 a mas afios), con ingresos mensuales
entre Q.1455.78 a Q.1900, ($186.89 a $243.92), que pertenecen a familias integradas por 4 a 5
miembros, situadas en el area rural; quienes disfrutan del ambiente familiar durante el consumo,
principalmente durante el desayuno, siendo influenciados en su patrén de compra por la madre
del hogar, quien transmite la costumbre a las nuevas generaciones, prefiriendo productos suaves,
de buen sabor, durabilidad y precios bajos, siendo un factor muy importante la calidad en dichas
zonas; adquiriendo entre 6 a 10 piezas por compra en tiendas y panaderias frecuentadas

generalmente segun su proximidad geogréfica. (Ver anexo N° 8, pregunta 7)
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6. POTENCIAL DE MERCADO
6.1. CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Se logra establecer un perfil general del mercado a incursionar, gracias a la identificacion de las
necesidades y deseos, en donde se determinaron los aspectos: capacidad de poder adquisitivo,
disposicion para comprar el producto, capacidad de provision y la alta probabilidad de obtener un

beneficio.

Los habitantes gustan y aprecian los productos elaborados con buen sabor, calidad, suavidad y
precios bajos, asi mismo la afinidad de gustos y preferencias de consumo son similares a las de
los salvadorefios por lo que se deben buscar atributos diferenciadores para ofrecer el producto en
el mercado meta; el consumo es diario, existiendo un alto nivel de disposicion a la compra que

concuerda con la capacidad adquisitiva de la poblacion.

Entre la gama de productos tales como tostadas, pastelitos, cubiletes, conchas, champurradas y
tortas, al momento de la compra de pan dulce empacado los pobladores prefieren cubilete y

pastelito por su suavidad-sabor.

6.1.1. POBLACION

Segun datos proyectados para el afio 2011 realizado con datos del Ultimo censo nacional del INE
de Guatemala correspondiente al afio 2002, se determind que el total de la poblacién en Jutiapa
es de 436,076 habitantes; el 53% son mujeres, siendo similar el resultado en Chiquimula puesto
que la poblacion total es de 370,891 habitantes en donde el género femenino comprende un
52%. Mediante la investigacion de campo se confirmé la tendencia, obteniéndose que el 57% de

la poblacién encuestada en ambos departamentos estuvo conformada por muijeres.
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6.1.2. TAMANO DE LA FAMILIA

En Guatemala una gran cantidad de familias compran pan a diario en un promedio de 6 a 10
piezas de pan dulce debido al tamafio del grupo familiar. Los principales consumidores estan
entre las edades de 21 a 30 afios; segun el INE en Guatemala las familias estan conformadas por
5 miembros, esta informacion coincide con los datos obtenidos en la encuesta, en donde los
nucleos familiares estan compuestos en su mayoria por 4-5 miembros (Ver anexo N° 8 pregunta
N.3), siendo la madre quien ejerce la mayor influencia de compra de pan debido a que establece

los habitos alimenticios dentro del hogar.
Grafico N° 28: Tamario del grupo familiar en Chiquimula y Jutiapa.

Tamano Nucleo Familiar

MDela3
MDedas
456 mas

Fuente: Elaboracion propia.

6.1.3. INGRESOS DEL CONSUMIDOR

La poblacion en general se encuentra ubicada en un nivel socioeconomico catalogado como
clase baja alta, debido a que sus ingresos se encuentran entre los rangos de Q.1455.78 a
Q.1900, ($186.89 a $243.92) en el area rural. De acuerdo a los resultados obtenidos en la
investigacion de mercado, un 60% esta conformado por este rubro, sin embargo, pese al bajo
ingreso que perciben los pobladores, la compra del pan dulce refleja que hay un gasto promedio
de Q.41 a Q.80, ($5.26 a $10.27) a la semana, cifra que nos indica que los precios de la zona son

accesibles y por lo tanto son favorables para los compradores.
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Grafico N° 29: Ingresos mensuales de la poblacion de Jutiapa y Chiquimula

Ingresos Mensuales
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M De Q.1455.78a Q.1900

L De Q.2701a Q.3800

M De Q.3801 a mas

Fuente: Elaboracién propia.

6.1.4. CONSUMO VERSUS PRECIO

El precio del pan dulce se ha incrementado paulatinamente durante los ultimos afios segun datos
estadistico el Ministerio de Economia de Guatemala (MINECO), apreciandose una tendencia
notable de acuerdo al comportamiento de precios en el mercado nacional e internacional (Ver
Anexo N°10), siendo uno de los primordiales factores el incremento de la harina que es una de
las principales materias primas utilizadas para elaborar el producto. Actualmente los pobladores
de los departamentos manifestaron que los precios en la zona son aceptables. En promedio el
pan dulce tiene un precio de Q2.50 equivalente en dolares a $0.32 centavos segln los datos
observados en las tiendas y mini supermercados de la zona (Ver Anexo N°11). A pesar del
incremento del precio, el pan dulce ha llegado a formar parte esencial de la alimentacién de la

poblacion. Las tendencias en el consumo de pan se mantienen.
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Grafico N° 30: Precios actuales de pan dulce empacado en Jutiapa y Chiquimula

Precios Actuales
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Fuente: Elaboracién propia.

6.1.5. HABITOS DE CONSUMO

Tradicionalmente el consumo se realiza durante el desayuno en compafia de la familia, la
compra se realiza generalmente en tiendas y panaderias, debido a la proximidad con respecto a

los hogares de los consumidores.

En general, no existen diferencias significativas en el consumo de pan dulce realizado por

hombres 0 mujeres, debido que es un producto de consumo masivo.

Segun los resultados se puede inferir que los habitantes compran el pan basados en el sabor, por
considerarlo dulce y agradable al paladar. Sin embargo, la reposteria no es de su agrado a pesar

de su dulzura.

6.1.6. COMPETENCIA

Actualmente en el pais operan alrededor de 4,500 panaderias segun datos de la Direccion
General de Estadisticas y Censos de El Salvador “DYGESTIC”, entre ellas 10 estan catalogadas
como grandes empresas, con procesos de fabricacion industrializados; aproximadamente 60 son

medianas, implementando procesos semi-artesanales pero operando con hornos industriales, y
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las restantes 4,430 estan clasificadas como micro y pequefias panaderias. Por lo que para el
presente estudio de los competidores se tomaran en cuenta solamente las que pertenecen a la
mediana empresa, puesto que Panaderia los Gemelos se encuentra ubicada en dicha

clasificacion.

Los competidores principales a los que se enfrenta la empresa actualmente son Pan Sinai,

Pasteles de El Salvador (Pan del Horno), Pan Lido, Pan Rosvill, Pan Rey y Pan Génesis.

Los cuales se consideraron como tales, debido a los factores capacidad instalada y produccion
de pan, calidad en los productos, ruteo de ventas, canales de distribucion, cartera de clientes y al

nivel de participacion que tienen en el mercado.

De las marcas anteriores, se determind que Pan Sinai, Pan Rosvill y Pan del Horno, son los tres
principales competidores salvadorefios, por lo que a continuacién se muestra informacion

referente a éstos en las Tabla N° 13, Tabla N° 14 y Tabla N° 15.

Tabla N° 13: Informacion del competidor Pan Sinai

PAN SINAI
DIRECCION, EMAIL Y CARTERA DE
LOGO SLOGAN TELEFONO PRODUCTOS PRODUCTOS
Choco
. Mantequilla
Col. SanlA.ntonlci, Av. Las Batidos Maria Luisa
Delicias. N° 20
o - Marquesote
T »  Saboratoda auesaqnla
n v . - argarita
]ﬂa’ g Clientes@pansinai.com | Galletas Galleta de
Mantequilla
Concha

Tel: (503) 2277-5511 Masas dulces Semita Pacha

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla N° 14: Informacion del competidor Pan Rosvill

PAN ROSVILL
DIRECCION, EMAIL Y
LOGO SLOGAN TELEFONO
Calle Gerardo Barrios N°
1311, San Salvador.
)
Dale una
mordida

el g murdidﬂ."

www.amv @rosvill.com

Tel: (503) 2211-0115

Fuente: Elaboracion propia.

CARTER DE
PRODUCTOS

e

an

Galletas

Rellenitos

Tabla N° 15: Informacion del competidor Pan del Horno

PAN DEL HORNO
DIRECCION, EMAIL Y
LOGO SLOGAN TELEFONO
Km 28 Carretera a Santa
Ana. Parque Industrial El
Rinconcito Local No 14.
San Juan Opico. La
Del Horno Eibert::j
hasta las
migajas

www.pandelhorno.com

Tel: (503) 2319-4862

Fuente: Elaboracién propia.

CARTERA DE
PRODUCTOS

Batidos

Galletas

Masas dulces

PRODUCTOS

Suspiros
Semita
Quesadillas
Pan de pifa
Alemana
Tostada

Tortita de fruta
Torta de yema
Galleta de leche
Galleta de coco
Festival

Pao pao
Encanelada
Cremalletas
Choco duos
Margarita

Mini cream

Coco Rich
Dinkis

PRODUCTOS

Dorrico

Poleada
Pastelito de Pifia
Alemana

Guifio

Margarita cocada
Salpor de Arroz

Novia
Novia Gemela
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En los departamentos Jutiapa y Chiquimula se observd que tanto en tiendas como en mini
supermercados, se destacan los productos de las marcas Pan Marcelino, Pan Bimbo, Pan La
Mejor, Pan San Martin y Pan Tahoma, siendo Bimbo la marca que mas se consume en los
puntos de venta. Cabe mencionar que también existen marcas salvadorefias que actualmente
estan realizando exportacion hacia el pais de Guatemala, determinandose como principales Pan

Sinai y Pan del Horno.

6.1.7. DISTRIBUIDORES

Mediante el estudio observacional se encontrd que el pan dulce en Guatemala se distribuye
generalmente mediante el canal detallista o minorista, el cual hace llegar los productos a los
consumidores finales a través de puntos de venta tales como tiendas minoristas 0 mayoristas y
supermercados, mediante camiones repartidores o vendedores ruteros cuyas zonas a cubrir son
previamente asignadas por los productores de pan. Asimismo se identificd que existen también

panaderias que fabrican y venden en locales propios directamente. (Ver anexo N°12)

La logistica del canal corto consiste en que las panaderias fabricantes mediante vendedores
ruteros o camiones repartidores trasladan el producto a los puntos de venta poniéndolos al
alcance del consumidor final, lo que conlleva a que los precios de venta ofrecidos sean

generalmente bajos.

- M -"?'i“,. (.‘ :

Minorista  Cliente Final
Mayorista

Transporte

llustracion 6: Forma de distribucion.
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Se observé que actualmente en el mercado guatemalteco de pan dulce, no se cuenta con
canales de distribucion electronicos ni pedidos por catalogo para satisfacer la demanda de sus
compradores, Unicamente se realizan ventas directas. Generalmente no se implementan regalias
a los vendedores de los puntos de venta por alcanzar niveles altos, sin embargo, es importante
comentar que al conversar con tenderos de las zonas visitadas se encontré que el mayor
competidor Pan Bimbo, implementa un sistema de devoluciones y de reposicion de producto a los
minoristas y mayoristas cuando ha pasado cierta cantidad de tiempo posterior a la entrega de
producto, reponiéndoles gratuitamente esas piezas por producto fresco, siendo un reto dificil de
superar por los demas distribuidores de pan dulce en esos mercados debido a los gastos en los

que se debe incurrir si se busca imitar esta estrategia.

Panaderia Los Gemelos, realiza una distribucion de canal corto actualmente en el mercado
salvadorefio, vendiendo directamente a clientes mayoristas o minoristas que realizan sus pedidos
por teléfono o solicitandolos mediante visita a la fabrica y también mediante camiones
repartidores que llevan el pan dulce a los mayoristas en el mercado local. Segun informacién
recolectada en la entrevista, el propietario manifestd que reconoce el 50% de devolucidén por

producto caducado o en mal estado.

6.1.8. SECTORES

Los clientes en Guatemala estaran ubicados en las 200 aldeas de 14 municipios de Jutiapa
(excluyéndose Conguaco, Monyuta y Pasaco por representar un alto indice de delincuencia e

inseguridad); y 233 aldeas de los 11 municipios de Chiquimula. (Ver anexos N°13 y N°14)
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1. Agua Blanca

2. Santa Catarina Mita
3. Asuncion Mita

4. El Progreso

5. Jutiapa

6. Atescatempa

7. Yupiltepeque

8. Jerez

9. Zapotitlan

1. Chiquimula
2. Jocotan

3. Camotan
4. Esquipulas

10. El Adelanto 5. Olopa

11. Comapa

12. Quezapa 6. San Juarll La Ermita
13. San José Acatempa 7. San José La Arada

14. Jalpatagua 8. San Jacinto

15. Conguaco 9. Ipala

16. Moyuta 10. Quetzaltepeque

17. Pasaco 11. Concepcion Las Minas

llustracién 7: Mapas de Jutiapa y Chiquimula con municipios.

6.2.DETERMINACION DEL MERCADO META

Tomando como base la informacién obtenida mediante el cuestionario se determiné que el
mercado meta estd conformado por jovenes adultos de 21 a 30 afios de edad, considerando que
tienen poder adquisitivo y prefieren comprar pan dulce en las tiendas de los departamentos

fronterizos de Guatemala.

6.3.SITUACION ACTUAL DEL MERCADO META

Los resultados globales de la investigacion realizada fueron los siguientes:

La poblacién que consume pan dulce en su mayoria es adulta encontrandose en edad laboral,
integrando grupos familiares generalmente de 4 a 5 miembros. El consumo de pan dulce en
Guatemala es frecuente durante el desayuno en un ambiente familiar, siendo las mujeres, por lo
general las madres dentro del nucleo familiar, quienes ejercen influencia para comprarlo, con una
periodicidad diaria y semanal. Existe una gran capacidad de compra por parte de los
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consumidores del mercado meta quienes perciben ingresos superiores a los esperados en el
area rural, mostrandose dispuestos a la adquisicion de pan dulce proveniente de El Salvador,
coincidiendo en un alto grado de satisfaccion experimentado con las pocas marcas salvadorefias
que han probado, por lo que se evidencia una amplia probabilidad de aceptacion para nuevos
fabricantes que busquen introducir sus productos.

El pan dulce se denomina frecuentemente en las zonas como “panito” siendo las caracteristicas
principales que buscan los consumidores de productos de panaderia, la calidad y bajo precio,
indicando que éstos deben ser suaves y de buen sabor dulce, cuidando no coincidir con el
extremo grado de dulzura de productos de reposteria, puesto que no son de su agrado, asi como
tampoco los de consistencias tostadas, prefiiendo panes con la contextura propia de los
cubiletes y pastelitos.

Los puntos de venta mas usuales son tiendas y panaderias cercanas a las viviendas de los
compradores, utilizandose la distribucidn detallista 0 minorista a través de camiones repartidores
y vendedores ruteros para hacerles llegar el producto.

Se observo que en los puntos de venta mas comunes el pan dulce se coloca en anaqueles y
mostradores de vidrio, siendo las presentaciones mas usuales el pan dulce sin empaque y en
empaque de bolsas o cajas plasticas membretadas, sin mostrarse una tendencia marcada por el
numero de unidades que contienen.

Las etiquetas generalmente muestran el logo y nombre de la marca del pan, direccion y teléfono
del fabricante, fecha de caducidad e informacion nutricional.

Los fabricantes no implementan promociones constantes, siendo la mejor estrategia la que utiliza
el competidor méas fuerte, Bimbo, mediante un sistema de devoluciones y reposicion gratuita de
producto demasiado antiguo.

Los medios publicitarios mas utilizados son la television y anuncios en vallas, observandose poca
publicidad en internet. Los pedidos generalmente no se realizan por medios electronicos, debido
que actualmente las panaderias de la zona no los utilizan para publicitarse ni para realizar ventas
de productos de panaderia, dejando esta oportunidad abierta para nuevos competidores.
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lll. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

1. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

A continuacién se desarrolla este modelo estratégico sistematico con la finalidad de lograr

evaluar la rentabilidad del sector. (Ver Figura N° 2)

Figura N° 2: Mapas de Jutiapa y Chiquimula con municipios.

oty B

Aeriee S’
Pan Sinai, Pan Del Homo
Pan Wendy, Pan Lourdes
Pan Eimbo, Tahoma

La Mejor, Europa

Fuente: Elaboracion propia.
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1.1. PRODUCTOS SUSTITUTOS

En la sociedad guatemalteca el principal sustituto del pan dulce son las galletas, debido a que los
precios de ambos productos son similares y ademas son considerados un snack. Las galletas
tienen un costo entre Q. 2.00 a Q.2.50, ($0.26 a $0.32) por unidad segun el tamafio, la calidad y
de la preparacion.

Los productos sustitutos son consumidos usualmente en el desayuno o refaccion, similar al pan
dulce, con la diferencia de que no son considerados parte de la dieta alimenticia de los
guatemaltecos ni tampoco pueden suplantar un tiempo de comida, lo cual si puede ser factible al

consumir pan dulce empacado.

Entre otros productos sustitutos del pan dulce, ademas de las galletas, se encuentran las
boquitas o snacks y productos derivados del maiz como la tortilla, hojuelas de maiz, biscotes y

palitos.

llustracion 8: Productos sustitutos

1.2. PODER NEGOCIADOR DE LOS CLIENTES

El nimero de clientes con los que cuenta Panaderia Los Gemelos actualmente asciende a

cuatrocientos, adquiriendo el producto tres veces por semana o diariamente; ademas cuenta
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aproximadamente con cien clientes que compran cada ocho dias, datos que fueron obtenidos
mediante entrevista con el propietario de la empresa.

El pan dulce es un producto que facilmente se puede encontrar en el mercado, Los Gemelos no
es la Unica panaderia que ofrece pan empacado, lo que provoca que los clientes salvadorefios
puedan cambiar de proveedor con facilidad debido a que son altamente sensibles al precio,
dejando de lado la calidad del producto. Esto les otorga un alto poder de negociacion de compra
logrando que no se genere un incremento de precios, debido a que si se realiza una disminucion
en el nimero de compradores a causa de incentivos o reduccion de precios por parte de la
competencia, el duefio de la empresa toma la decision de igualar los precios y mantenerlos.

En algunas ocasiones los clientes son los que establecen las condiciones de venta, puesto que

solicitan se les elaboren productos que otras panaderias ofrecen a precios similares.

El otorgamiento de crédito es determinado generalmente mediante el factor de antigiiedad, pero
esto no significa que los compradores no puedan solicitarlo si no cumplen con este requisito,
reafirmando con ello su elevado poder al negociar la compra de productos; lo mismo sucede con

la forma de entrega puesto que el cliente puede solicitar que se le envié su pedido si asi lo desea.

1.3. AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES

Se identifican empresas con deseos y potencial financiero de inversion, sin embargo no se
encuentran grandes limitaciones en el mercado de provisidn de materia prima, tecnologia de

maquinaria-equipo y mano de obra calificada.

A medida que cambian los limites del mercado, las empresas del sector buscan competir
implementando la estrategia de integracién vertical hacia atrds, que consiste en satisfacer
algunas o todas las necesidades de insumos de produccion con el fin de asegurar el suministro
de materiales y la calidad del producto final, obteniendo ventajas de ahorro de costes en su
produccion, generando nuevas formas y clases de productos o estableciendo relaciones

comerciales estratégicas.
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En el mercado panificador se imitan y copian los productos con facilidad, siendo asi que la
competencia sirve de banco de informacién en cuanto a préacticas rentables, eficientes en la

elaboracion de productos y métodos de reduccion de costos.

1.4. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

En los departamentos Chiquimula y Jutiapa de Guatemala, no existe concentracién en el nimero
de marcas, es un mercado amplio y disperso conformado por empresas panificadoras dedicadas
a la produccién en diversas lineas y sistemas de comercializacion, y para efectos de este estudio
se destacan las ocho mas reconocidas detectadas en esas zonas, conformadas por las marcas
salvadorefias Pan Sinai, Del Horno, Pan Wendy, Pan Lourdes; las marcas locales Tahoma, La
Mejor, Europa y finalmente, la prestigiosa marca internacional Bimbo que representa al mayor

competidor en la industria.

En general, se identific6 que en cuanto al nivel de la calidad y precios de productos
guatemaltecos no hay grandes diferencias, por lo que entre las marcas conocidas hay algunas
que el consumidor recuerda cominmente y son consideradas aceptables, lo que conlleva a poca
lealtad, sin embargo Pan Bimbo es el mas comprado en las zonas debido al posicionamiento del
cual goza en el mercado logrado mediante publicidad, siendo el factor precio poco importante
para algunos de los consumidores al decidir comprar esta marca, es por ello que debe buscarse

diferenciacion frente a la competencia creando asi una identidad propia del pan dulce empacado.
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1.5. PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES

Panaderia Los Gemelos cuenta con muchos proveedores entre los que se establecen diferencias
de acuerdo a la naturaleza de las materias primas para la fabricacién del pan.

Los proveedores son distribuidores o procesadores nacionales de producto importado
provenientes de paises dentro y fuera del area centroamericana. En El Salvador existen dos
grandes productores nacionales que dominan el mercado de las harinas y poseen su propio
sistema de distribucion. De igual forma existen dos grandes productores de huevos que dominan

en el mercado.

Es importante mencionar que las relaciones de
oligopolio existentes entre proveedores afectan los

precios de la materia prima y la produccion.

llustracion 8: Proveedores de harina.

Las negociaciones estan sujetas a diferentes factores,
el mas usual es el manejo de crédito en las compras efectuadas, siendo el plazo generalmente

de ocho a quince dias sin interés.

Tabla N°16: Proveedores de Panaderia Los Gemelos.

EMPRESA MATERIAS PRIMAS
MERCOSAL S.A. Mantecas
. ! Molinos
HARISA S.A. DE C.V. Harinas s 8 Modernos
Galletas
EGG S.ADEC.V. Huevoy yema gy
ARROCERA SAN FRANCISCO Arroz & &
DISTRIBUIDORAR & R Leche
GIBSON y CIA.SUCESORES Colores
DIZUCAR S.A. DE C.V. AzUcar %zucar
ESCARRSA DE C.V. Hielo
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AROMA S.A Esencias

SALVADOR A. DURAN Polvo para hornear
BOLPACK S.ADEC.V. Bolsas Plasticas Bo,pgack
S.A. de C. V.
LEVADURAS UNIVERSAL S.A. Levaduras =
RED STAR
, Flexo Print,
FLEXOPRINT S.A. DE C.V. Papel impreso SA de C.V
r@
DISTRIBUIDORA DEL CARIBE S.A. DE C.V. Preservantes D‘S%J‘EQ)RA
DELC ARIBE
<
TROPIGAS DE EL SALVADOR S.A. Gas Propano TROPIGAS

DE EL SALVADOR, S.A.

Fuente: Elaboracion propia basada en datos proporcionados por el propietario de Panaderia Los Gemelos.

A continuacidn se presenta el analisis FODA, el cual se elabord con la informacion recolectada en

la investigacion de campo, dando como resultado el estudio de las caracteristicas internas de

Panaderia Los Gemelos asi como del entorno del mercado Guatemalteco en el cual incursionara

para determinar las mejores estrategias que debe implementar a fin de comercializar sus

productos de forma idénea.

2. ANALISIS FODA

2.1.FORTALEZAS

N o g e wDn

Personal capacitado enfocado en el servicio al cliente.

Buena comunicacion y motivacion con el personal.

La empresa tiene productos de buena calidad y aceptacion en el &mbito nacional.
Cuenta con acreditacion del Ministerio de Salud.

Mantiene fondos para cubrir sus obligaciones inmediatas y capacidad de financiamiento.
Genera rentabilidad y posee liquidez.

Los propietarios tienen experiencia y conocimiento del negocio.
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8. Buenas referencias crediticias y comerciales.

9. Local propio.

10. Baja rotacion de personal.

11. Se cuenta con maquinaria de alta tecnologia para reduccion de costos logrando la
eficiencia.

12. Uso de Networking y redes de contactos profesionales.

2.2.DEBILIDADES

1. La contabilidad se realiza externamente.
No existen planes financieros tales como presupuestos.
Productos perecederos.

Poca publicidad dirigida al consumidor final.

SIS N

Distribucion de vendedores independientes que ofrecen productos complementarios o

competitivos.

o

El vendedor independiente reduce la cuota de mercado.
7. Falta de incentivos a los canales de distribucion.
8. Falta de comunicacion vertical de arriba hacia abajo y viceversa en los puestos claves de

la empresa.

2.3.0PORTUNIDADES

1. Mayor crecimiento poblacional.
Alianzas con proveedores locales y extranjeros.
Asistencia técnica y capacitacion para mejorar procesos.

Expansion hacia nuevas areas geograficas.

S

Avances tecnoldgicos que permitan automatizacidn de procesos en la compra de

magquinaria.
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6. Mayor demanda en redes sociales que permitan la exposicion de publicidad de la
empresa.

7. Mayor aprovechamiento sobre productos nostéalgicos.

8. Facilidad de negociacion con proveedores a través del e-comerce.

9. Valor de la marca.

2.4 AMENAZAS

1. Ingreso de productos internacionales a bajos precios.

2. Nuevas regulaciones técnicas al producto.

3. Aumento del comercio informal.

4. Alto indice de delincuencia.

5. Incremento de precios Internacionales en las materias primas.

6. Productos sustitutos.

7. Lento crecimiento econdmico del pais (PIB.)

8. Altas tasas de interés para la inversion en las empresas.

9. Desastres naturales.

10. Incertidumbre en las economias mundiales, resultado de la recesion econémica.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL CAPITULO Il

. CONCLUSIONES

El mercado meta a incursionar posee caracteristicas, habitos de consumo, gustos y

preferencias similares a las de los consumidores salvadorefios.

En los departamentos de estudio no se realizan muchas actividades de publicidad y

promocion para los productos de panaderia.

Los productos de mayor aceptacion de pan dulce empacado cumplen con las

caracteristicas de poseer suavidad, buen sabor y precios bajos.

En general, los competidores cumplen con el reglamento técnico centroamericano de
etiquetado para productos envasados, sin embargo, no se toma en cuenta la totalidad

de las normas, Unicamente las mas generales o que se adecuan al tipo de producto.

La implementacion de un canal de distribucion corto desarrollado entre el fabricante,
vendedores ruteros y camiones repartidores es la idénea para distribuir el producto en

los puntos de venta tales como panaderias y tiendas de las zonas.
La exportacién de productos de panaderia hacia los departamentos fronterizos

Guatemaltecos es viable, puesto que se determind la existencia de un amplio

mercado con disposicién de compra.
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RECOMENDACIONES

Se debe tomar en cuenta la similitud en los patrones de consumo sacando ventaja
puesto que el producto salvadorefio posee buena calidad y sabor basado en la

aceptacion del producto que actualmente ya esta ingresando.

La publicidad implementada debe realizarse basandose en momentos de consumo
compartidos con el nucleo familiar durante el desayuno, acorde a las costumbres de
las zonas. Asimismo la madre es quien determina los gustos sobre productos de

panaderia en los hogares, por lo que la promocion debe focalizarse en ellas.

El producto a exportarse debe cumplir con los estandares de calidad, suavidad,

dulzura y precios accesibles para que haya mayor aceptacion.

Se deben cumplir los requerimientos legales de etiquetado para introducir los

productos sin ningun inconveniente.

Los canales de distribucidn electronicos y pedidos por catalogo, son poco utilizados

en el mercado meta, por lo que implementarlos puede generar diferenciacion.

Se recomienda continuar desarrollando un plan de Marketing internacional para iniciar
la exportacion de pan dulce empacado de Panaderia Los Gemelos hacia los
departamentos fronterizos de Guatemala, a fin de que se inicie su implementacién lo

antes posible.
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CAPITULO III:

“PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL DE PAN DULCE
EMPACADO DE PANADERIA LOS GEMELOS HACIA LOS DEPARTAMENTOS
FRONTERIZOS DE GUATEMALA COMO ALTERNATIVA DE DIVERSIFICACION”

1. ANALISIS DE LA SITUACION¢s

ANALISIS EXTERNO

Un plan de marketing internacional necesita del analisis de la situacion para hacer un diagnostico
certero a cerca de la posicion actual de la empresa en el mercado en que compite actualmente,
como es la competencia, quiénes son los proveedores y principalmente cdmo se compone el
mercado meta. Revisando previamente los datos recabados en la investigacion se entrevid que
los productos sustitutos que compiten en el mercado son susceptibles a afectar directamente la
comercializacion del pan dulce empacado, es relativamente facil para el consumidor final
escoger entre una diversa gama de productos que satisface la misma necesidad, como lo son las

galletas y los snacks.

El Poder de Negociacion de los Clientes es relativamente mediano, su razén se debe a que
estos son numerosos y estan distribuidos en todo el territorio del pais, por lo que en el mercado
doméstico existe la posibilidad de tener un margen de maniobra que posibilita a la empresa influir
en su marketing mix para servir a los clientes, cambiando precios y productos entre otros. Un
aspecto importante estriba en destacar que el mercado actual de la Panaderia Los Gemelos ha
alcanzado su cenit, y segun el analisis de los estados financieros, sus ventas comenzaron a
mostrar un tope en su crecimiento. Es importante buscar nuevas regiones geograficas para

expandirse.

46EducaMarketing, Guia de Plan de Marketing Internacional, pagina web: http://feducamarketing.unex.es/Guias.htm,
30-sep-2013.
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En la Amenaza de Nuevos Competidores, las barreras de entrada a los competidores no son
muy fuertes, los Tratados de Libre Comercio y la posibilidad de adquirir maquinaria semejante a
la que posee Panaderia Los Gemelos hacen que competir en este mercado sea una guerra

constante por mantenerse a la vanguardia de las tecnologias de fabricacion de pan empacado.

En la Rivalidad entre Competidores Existentes, el mercado de Guatemala posee competidores
con caracteristicas de enfatizar en el precio por encima de la calidad y sabor del producto
vendido, a excepcidn de las marcas internacionales que existen alli, la mayoria produce sin tener
estrategias claras de posicionamiento de marca en los consumidores, lo que posibilita a la
Panaderia Los Gemelos tener una ventaja de marca sobre las guatemaltecas en cuanto a los

productos comercializados.

En el Poder Negociador de los Proveedores, existe un problema estructural monopdlico que
afecta enormemente a El Salvador, este se debe a las restricciones de importaciones de las
harinas que hacen que compitan pocos proveedores, siendo vitales los insumos para la
produccion de pan dulce, aplicable también el mismo caso de las azucares y huevos que estan
en manos de pocas empresas la produccion nacional, dando como resultado una clara
desventajas frente a otros competidores centroamericanos con menores costos de produccion

que los de la panaderia.

ANALISIS INTERNO

Entre las mayores Fortalezas que mostro la empresa en la evaluacion de cada una de las partes
que la conforman, se encontré basicamente que los empleados en su mayoria poseen un alto
nivel de capacitacion para desarrollar sus funciones; la rentabilidad generada segun visto en el
analisis financiero hace que la empresa luzca solida frente a sus compromisos con terceros;
cumple con los requisitos técnicos del Ministerio de Salud para producir su pan empacado; los

productos que vende tienen aceptacion en el mercado nacional.

Entre las Debilidades de la empresa se encuentran actualmente que la distribucién de los panes
dulces se hace por medio de vendedores independientes que ofrecen juntamente productos de

la competencia; la contabilidad es llevada por un tercero externo, por lo que los datos presentan
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problemas de oportunidad y fiabilidad de los datos financieros; la no realizacion de presupuestos
anuales lleva a pensar que mayormente hacen el trabajo sobre la marcha, sin el uso constante
de herramientas administrativas que conlleven a un mayor control con respecto al uso de los
recursos de la compafia; otra debilidad significativa es que los productos tienen naturaleza de
ser perecederos, siendo vulnerables al rapido deterioro y vencimiento, si se piensa

internacionalizar se deben tomar en cuenta los tiempos de durabilidad y calidad del producto.

Las Oportunidades con las que cuenta la empresa son la expansiéon hacia nuevas areas
geograficas para llevar sus productos al exterior, y en dicha aseveracion consiste basicamente la
presente investigacion, siendo el fin ultimo llegar hacia nuevos territorios no conquistados para
vender; otra oportunidad es el crecimiento poblacional que se experimenta desde hace varias
décadas, ya sea producto de la mejora en la calidad de vida o en una descontrolada tasa de

crecimiento poblacién, haciendo que el mercado actual crezca paulatinamente.

Entre las amenazas que se identifican en el mercado, se encuentra el incremento paulatino de
los precios de las materias primas, segun las tendencias de crecimiento poblacional y
acaparamiento de recursos; el bajo crecimiento del PIB de la region ha experimentado
desincentivos para las empresas que compiten; los nuevos grandes competidores con capital
enorme para enormes planes de marketing; el alto indice delincuencial que afecta en gran
medida el comercio, como lo es en el caso de Guatemala y el narcotrafico, haciendo riesgo el

hacer negocios como extranjeros.

En sintesis, el mercado de Guatemala ofrece excelentes oportunidades para expandir los
negocios de Panaderia Los Gemelos, en las zonas fronterizas de Guatemala, como Jutiapa y
Chiquimula, aunque las amenazas son latentes y pueden tener impacto, es de mencionar que la
Panaderia es habil enfrentando este tipo de situaciones, dado que en El Salvador ha sabido

manejar con experiencia en los Ultimos afios contextos similares.
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2. DETERMINACION DE OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Formular un plan de marketing para la comercializacion de pan dulce empacado en los
departamentos de Jutiapa y Chiquimula que sirva como linea de accion para desarrollar el

proceso de exportacion.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Definir la mezcla de marketing adecuada para introducir los productos seleccionados al
mercado internacional, satisfaciendo los estandares del mercado meta y alcanzando
posicionamiento.

2) Facilitar el proceso de planificacidén y organizacion que ordene las actividades de las
diferentes areas, a fin de acoplar y preparar el producto para que sea exportado hacia el
mercado externo.

3) Estructurar las estrategias y planes de accién para consumar la exportacidén y aumentar

la participacion del mercado.
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01.
02,

03.

04,

05.

06.

07.

08.

09.

3. ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

MATRIZ
FODA

?ana,ggria

Los Gemelos

OPORTUNIDADES

Mayor crecimiento poblacional

Alianzas con proveedores locales y
extranjeros

Asistencia técnica y capacitacion para mejorar
procesos

Expansion hacia nuevas areas geograficas
Avances tecnol6gicos que permitan
automatizacion de procesos en la compra de
maquinaria.

Mayor demanda en redes sociales que
permitan la exposicion de publicidad de la
empresa.

Mayor aprovechamiento a productos
nostalgicos

Facilidad de negociacion con proveedores a
través del e-comerce.

Valor de marca.

AMENAZAS

Ingreso de productos internacionales a bajos
precios

Nuevas regulaciones técnicas al producto
Aumento del comercio informal

Alto indice de delincuencia

Incremento de precios Internacionales en las
materias primas

Productos sustitutos

Lento crecimiento econdmico del pais (PIB)
Altas tasas de interés para la inversion en las
empresas

Desastres naturales

Incertidumbre en las economias mundiales,
resultado de la recesion econdmica.

F1.

F2.

F3.

Fd.

F5.

F6.
F7.

F8.

FA0.
F11,

F12.

Tabla N°17: Matriz FODA
FORTALEZAS

Personal capacitado enfocado en el servicio al
cliente

Buena comunicacién y motivacién con el
personal.

La empresa tiene productos de buena calidad y
aceptacion en el ambito nacional.

Cuenta con acreditacion del Ministerio de
Salud

Mantiene fondos para cubrir sus obligaciones
inmediatas y capacidad de financiamiento.
Genera rentabilidad y posee liquidez.

Los propietarios tienen experiencia y
conocimiento del negocio.

Buenas referencias crediticias y comerciales.
Local propio.

Baja rotacion de personal

Se cuenta con maquinaria de alta tecnologia
para reduccion de costos logrando la eficiencia.
Uso de Networking y redes de contactos
profesionales.

(F2, 03)
(F7, F4, 04)
(F6, 05)
(F3,01,07)
(F5, 02, 08)

(F3, A1)
(F3, A3)
(F7, A6)
(F11, A1)

Fuente: Elaboracién propia.

D1.

D2.

D3.

D5.

D6.

D7.

D8.

DEBILIDADES

La contabilidad se realiza
externamente

No existen planes financieros
tales como presupuestos.
Productos perecederos

Poca publicidad dirigida al
consumidor final

Distribucion de vendedores
independientes que ofrecen
productos complementarios o
competitivos

El vendedor independiente
reduce la cuota de mercado
Falta de incentivos a los canales
de distribucion

Falta de comunicacién vertical de
arriba hacia abajo y viceversa en
los puestos claves de la
empresa.

(D3, 03)
(D4,01,09)
(D8,03)
(D7,04)

(D3, A2,A3)
(D2, A5)
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3.1 ESTRATEGIAS FO

1. (F2, 03)

Para que la empresa tenga facilidades de asistencia técnica y capacitacion en la mejora de
procesos y funciones debe establecer una buena comunicacion con el personal.

2. (F7, F4, 04)

Debido a la experiencia y conocimiento de los propietarios, la empresa se puede expandir hacia
nuevas areas geograficas aprovechando las acreditaciones del Ministerio de Salud.

3. (F6, 05)

Debido la rentabilidad y liquidez que posee la panaderia, puede adquirir maquinaria con
avances tecnoldgicos que innoven y mejoren los procesos de produccion.

4.(F3, 01, 07)

Con los productos de calidad que tiene la empresa y la aceptacion en el &mbito nacional puede
elaborar productos nostélgicos para satisfacer los gustos y preferencias de la poblacion.

5. (F5, 02, 08)

Los fondos con los que cuenta la empresa para cubrir sus obligaciones inmediatas le permiten
establecer alianzas con proveedores locales y extranjeros facilitando la negociacion del e-
comerce.

3.2 ESTRATEGIAS FA

1. (F3, A1)

Con el posible ingreso de productos internacionales de bajo precio, la empresa puede aplicar a
una estrategia en la calidad de sus productos y la aceptacion en el &mbito nacional.

2. (F3, A3)

Ante el aumento del comercio informal la empresa puede competir con la calidad de los
productos que ofrece y la aceptacidn que estos tienen en la poblacion.
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3. (F7, A6)

Debido a la experiencia de los propietarios y el amplio conocimiento del negocio, la panaderia
puede enfrentar el incremento de productos sustitutos, mediante nuevas lineas de producto
bajos en azucar.

4. (F11, A1)

La maquinaria que posee actualmente la empresa, le permite reducir sus costos por lo que
puede hacer frente al ingreso de los nuevos productos internacionales.

3.3 ESTRATEGIAS DO

1.(D3, 03)

Hacer uso eficiente de la asistencia técnica y capacitacion en la mejora de procesos para alargar
la vida de los productos perecederos y disminuir su deterioro.

2. (D4, 01, 09)

La utilizacion de publicidad dirigida al consumidor final puede aumentar valor a la Marca siendo
mas reconocida por la poblacion.

3. (D8, 03)

La asistencia técnica y capacitacion para mejorar los procesos permitird mejorar la
comunicacion en los puestos claves de la empresa.

4. (D7, 04)

Con la incentivacion en los canales de distribuciéon se optimizara la expansion a nuevas areas
geograficas estimulando la demanda de los productos.

3.4 ESTRATEGIAS DA
1. (D3, A2, A3)

A medida que se prolonga la vida de los productos perecederos, la disminucion del deterioro es
mas atractivo para los clientes/vendedores cumpliendo con las regulaciones técnicas al producto.
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2. (D2, A5)

Al planear y ejecutar presupuestos financieros se podran reducir costos, lo que permitira aplicar
un control mas adecuado al existir incremento de los precios internacionales de las materias
primas.

IMPORTANCIA

La importancia de desarrollar un plan de marketing enfocado en los procedimientos de
exportacion se centra en la necesidad de tener un documento que facilite al empresario
panificador llevar a cabo un proceso de exportacion de su producto hacia el mercado
internacional, realizando una preparacion de la empresa tanto en el area administrativa como en
la operativa, proponiéndole las acciones idéneas que solucionaran los problemas de
comercializacion que puedan presentarse; proporcionando la documentacion necesaria para

implementarlo.

BENEFICIOS DE LA PROPUESTA

» La aplicacién de la propuesta conlleva a la obtencién de una fuente adicional de ingresos
mas alla del mercado interno.
» Lograr mayor produccion y mayor utilizacion de la capacidad productiva de la empresa.

» Propiciar el reconocimiento de la marca en nuevos mercados.

SINTESIS DE LA PROPUESTA

Debido a la necesidad de Panaderia Los Gemelos de cubrir un mayor mercado, se desarrollara
una propuesta de plan de marketing internacional hacia los departamentos fronterizos Jutiapa y

Chiquimula en Guatemala, que brinde los lineamientos a seguir para comercializar los productos
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en forma idénea; para lograrlo se llevara a cabo el analisis interno de la empresa para determinar
sus debilidades y fortalezas, asi como el andlisis externo del mercado meta, profundizando en
los gustos y preferencias de los consumidores del mercado potencial; generandose el mix de
marketing, las estrategias y planes de accion adecuados para que el empresario inicie las

actividades para expandir su negocio.

Asi mismo, se evaluara la viabilidad del proyecto, mostrandole al propietario de la empresa que

es posible alcanzar los objetivos en un plazo adecuado, acorde a sus posibilidades.

4. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION, MERCADO META Y TARGETING

4.1. Segmentacion
Se busca definir las caracteristicas del mercado al que Panaderia Los Gemelos dirigira todos los
esfuerzos, en el caso de estudio de ingreso al mercado de Guatemala; dividiendo el mercado en
grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes, de
manera que se genere una estrategia consistente que posibilite a la empresa comunicarse con
su publico mediante la identificacién de las necesidades mas especificas para los submercados,
asi como la optimizacion de los recursos empresariales de marketing, logistica y produccion

entre otros.

Existen diversas formas de segmentar mercados, entre ellas sobresalen las variables de
segmentacion geogréficas, demograficas, psicogréficas, conductuales, etc. De esta gama de
opciones para segmentar se ocuparan los datos recabados en la encuesta realizada en el
capitulo Il de este trabajo, exponiendo las caracteristicas a las que la Panaderia Los Gemelos
busca llegar con sus productos.
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Segmentacion del Mercado de Panaderia Los Gemelos

Para Panaderia Los Gemelos se usaran variables de segmentacion combinadas, destacandose
entre ellas, la geografica escogiéndose para la comercializacion en Guatemala las zonas de
Jutiapa y Chiquimula; demogréficas, siendo el género seleccionado las mujeres, que deciden
sobre las compras en su grupo familiar y el nivel de ingresos que perciben; por ultimo y no
menos importante, se incluye la variable conductual de consumo en el desayuno. A continuacion

se presenta la Tabla N°18 que muestra el detalle de la segmentacion en dicho territorio.

Tabla N°18: Segmentacion del mercado meta.

Variables de Segmentacion Descripcion
El mercado a seleccionar son las personas que viven en el pais
Ubicacion Geografica de Guatemala, en las zonas fronterizas con El Salvador,

especificamente en los departamentos de Jutiapa y Chiquimula.
Género: el género escogido para el mercado meta son las
mujeres residentes en esta zona mencionada anteriormente.
Segun lo demostrado en la investigacion realizada en el capitulo
Il, ellas toman la decision cuando se trata de las compras del
hogar.
Edad: segun los datos recabados en la investigacion, las mujeres
entre 20 y 30 afios, son las que tienen el mayor porcentaje de la
poblacién, y a su vez, se convierten en el rango de edad para
enfocar los esfuerzos de marketing de Panaderia Los Gemelos.
Tamafio de la familia: como expuso la encuesta, las mujeres
entre 20 a 30 afios por lo general tienen una familia compuesta
de 4 a 5 miembros, teniendo como consecuencia un incremento
de las personas involucradas en la compra y consumo de
“panito.”
Ingresos: que tengan un nivel de ingresos de Q1455.78
($184.00) a Q1,900 ($241.21); segun los datos recogidos, este
segmento es el mas representativo de las personas participantes
de la encuesta.
En este apartado son las personas con un consumo promedio de
Conductuales compra diaria del pan dulce, en el tiempo del desayuno,
volviendo al segmento, atractivo por su frecuencia compra.
Fuente: elaboracion propia

Variables demograficas
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4.2. Mercado Meta de Panaderia Los Gemelos

La seleccion del segmento del mercado para los departamentos elegidos en Guatemala, se

define de la siguiente manera:

“‘Personas del género femenino que residan en Guatemala, en los departamentos de Jutiapa y
Chiquimula, con un ingreso de Q1455.78 ($184.00) a Q1,900 ($241.21), que formen parte de una
familia de 4 a 5 miembros#’, con gusto por el pan dulce y sea comprado mayoritariamente en
tiendas locales o cercanas a sus residencias, con una frecuencia de compra diaria de pan dulce

empacado, consumido durante el desayuno”.

4.3. Posicionamiento de la Panaderia Los Gemelos
El posicionamiento de un producto es el modo en que este es definido por los consumidores
segun atributos especiales (el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores con

respecto a otros productos).

Los consumidores son bombardeados con toneladas de informacion sobre productos y servicios.
Como no es posible volver a evaluar un producto cada vez que se toma una decision de compra,
los consumidores organizan los productos, los servicios y las empresas en categorias y los

“posicionan” en su mente con el fin de simplificar el proceso de compra.

La conformacién del posicionamiento de las panaderias del mercado de Guatemala se presenta
en la siguiente tabla, que muestra las comparaciones entre las marcas que alli compiten,
evaluadas bajo las variables de Precio — Calidad, recabadas segun la investigacién de mercado

elaborada en el capitulo previo, en el que los clientes potenciales de la panaderia expresaban

47 La familia promedio de Guatemala es de 5.38 miembros, segun el INE (Instituto Nacional de Estadisticas), Informe
Ejecutivo IPC de Marzo de 2012, pag. 20.
http://www.ine.gob.gt/np/IPC/INFORME %20EJECUTIVO%20%20IPC%20MARZ0%202012.pdf
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sus pensamientos con respecto a los productos que encontraban comercializandose en sus
lugares de compra de pan.

Grafico N°31: Mapa de posicionamiento de marca
(Adaptacion de la matriz General Electric)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacion.

Como puede apreciarse en el Grafico N°31, el posicionamiento de las marcas guatemaltecas
estan en el cuadro de “Precio — Bajo” y “Calidad — Baja”, seguin apreciaciones obtenidas de la
poblacién Guatemalteca residente de las zonas de Chiquimula y Jutiapa, entre ellas destacan las
marcas Europa, Pan Tahoma y La Mejor; también en este mercado compiten marcas
salvadorefias que la mayoria de guatemaltecos no identifican que son provenientes de esta

nacion, sobresaliendo mayoritariamente “Del Horno” y “Pan Sinai.” Sin embargo, la que mejor se
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posiciona en la mente de los guatemaltecos es la internacional “Bimbo”, y es un aspecto que no
sorprende, el que esta empresa cuente con un gran capital para financiar inversiones, grandes
campafas publicitarias; diversidad de productos y submarcas hacen de esta empresa una lider
en su segmento de mercado; después de destacar estos aspectos, para centrar el
posicionamiento de la marca “Twins” de Panaderia Los Gemelos, se concluye que con el
esfuerzo de marketing se debe ubicar por encima de las marcas salvadorefias comercializadas
en Guatemala, y esto es posible debido a que la Panaderia produce pan de calidad y esta

posicion estratégica se coloca en los limites de “Precio-Alto”, “Calidad-Alta.”

5. MEZCLA DE MARKETING

5.1. PRODUCTO

Un producto para ser enviado a otros paises requiere del cumplimiento de una serie de
caracteristicas previas al momento de su comercializacion.

5.1.1. Seleccion del producto
El pan empacado salvadorefio que se distribuira debera cumplir con las caracteristicas suavidad,
sabor dulce, calidad y durabilidad acorde a los gustos-preferencias del consumidor guatemalteco
asi como con la composicion e ingredientes adecuados al mercado guatemalteco, siendo un

producto potencialmente exportable.

Elementos de los productos a exportar:
a) Producto Basico: satisfacera la necesidad de alimentarse del consumidor.

b) Producto Real: las caracteristicas del pan dulce que se ofreceran son perceptibles por los
sentidos en cuanto al sabor, color, aroma y suavidad. Dichos productos seran una excelente
alternativa para quienes gustan de un estilo de vida saludable consumiendo productos de buena

calidad que se diferencian de los ofrecidos en el mercado meta. Se elaboraran mediante moldes
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industriales para lograr uniformidad en el disefio de cada pan. Perteneceran a la marca “Twins”

de Panaderia Los Gemelos y su empaque sera elaborado a base de papel polipropileno.

c¢) Producto aumentado.

Se cambiara un 50% del producto reportado como averiado o caducado por producto nuevo en

la siguiente visita del repartidor que sera semanalmente.

Se brindaran condiciones de crédito para 8 dias plazo que es el periodo en el cual se

abasteceran a las tiendas en el mercado meta.

5.1.2. Objetivos

o Realizar adaptacion de los productos, incorporando todos los atributos identificados
segun los gustos y preferencias del mercado objetivo.

e Cambiar el disefio del empaque del producto.

e Adaptar la etiqueta del pan dulce cumpliendo con los requerimientos legales exigidos en

Guatemala.

5.1.3. Estrategias

a) Cambios al producto

La cartera de productos seleccionada para exportarse pertenece a la “linea pastel”, integrada por
6 tipos de pan dulce: Alemana, Maria Luisa, Quesadilla, Kake, Guifio y Gemelos. La seleccion se
realizé debido que cumplen con las caracteristicas deseadas por el mercado meta en cuanto a

sabor, suavidad y calidad.
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Pan Dulce Tipo
batidos con sabor
a tutti frutiy

pedacitosde
fruta..!

Pan dulce tradicional
elaborado con queso
y decorado con
ajonjoli (sésamo)

Pan dulce tipo
batidos enformade
cubiletes, sabor

vainilla y chocolate.

Pan dulce tipo
batidos sabora

vainilla.

llustracion 9: Productos a exportar

Pan Dulce Tipo

batidos (pastel)
rellenode jalea
de pifa,
coberturade
turrén y aztcar
roja.

N Y

Pan dulce tipo
batidos sabora
vainilla.

Férmula: el pan dulce de Panaderia Los Gemelos tiene una durabilidad actual de 8 dias debido

a que la receta buscaba preservar el producto en anaquel dentro del pais, utilizandose el

preservante en un rango de 0.10% a 0.15% por cada 5 batidas de masa de pan dulce; sin

embargo, los productos a exportarse deben conservarse por mas tiempo, siendo asi que se debe

aumentar el rango de 0.16% a 0.20%; la manteca utilizada actualmente es una mezcla de

bobina-vegetal, por lo que debe cambiarse a manteca vegetal al 100% y agregarse

emulsificantes a un 0.5% para lograr una mayor durabilidad asi como para mejorar la suavidad,

estructura y apariencia del producto.
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b) Cambios al empaque

Debido que actualmente los productos de Panaderia Los Gemelos no cumplen con el etiquetado
requerido para exportarlos, segun se muestra en la llustracién 10. Por lo anteriormente expuesto,
se propone cambiar el disefio del empaque con tonalidades que contrasten de manera agradable
a la vista de los consumidores, sera proporcional al tamafio y forma que posee cada pan dulce a
comercializarse, la etiqueta principal describira el nombre del producto y estara redactada en

espafiol e inglés.

A continuacion se presenta un bosquejo del producto de Maria Luisa segun el Esquema N° 6
que muestra la aplicacion del reglamento técnico centroamericano del Etiquetado General de los
Alimentos Previamente envasados (RTCA) para ser exportado a los departamentos fronterizos
de Guatemala, se hace la aclaracion que esta es una propuesta que se encuentra en estudio
dentro de la Gerencia del Departamento de Marketing de la panaderia para realizar el cambio de

empaque, la cual se introdujo por el grupo de investigacion.

llustracion 10: Etiquetado actual de producto Maria Luisa Marca; Twins
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Esquema N° 5: Etiquetado sugerido de producto Maria Luisa Marca; Twins

Nombre del Alimento:
Maria Luisa

-
Palabras o frases que

indican la Naturaleza del
Producto: Pan Dulce

pon pulce?,Sweet Breag =

Contenido Neto y Peso:
46.7g/16 onza

Esquema N° 6: Anverso del producto.

Lista de Ingredientes: :Harina h
trigo (fortificada con niacina, hierro,

tiamina con vitaminas b1, riboflavina
- ' Declaracién de nutrientes
con B2 y acido folico, huevos, agua, 3 ;
) . € informacién nutricional
suero de leche, acido félico, azlcar

con vitamina A, grasa vegetal, sal
yodada, acido ascoérbico, propinato

de sodio como preservante, polvo
para homear como leudante, color

Qaﬁllo No. 5 y sabor anificiy

(Nombre y Direccion del bnportador:\
Panaderia Los Gemelos SA de CV. 10 Av. 7]
Norte y 25 Calle Oriente No 408 Barrio La
Esperanza. San Salvador

Distribuido por: Panaderia Los Gemelos

ey 7

Lista de ingredientes que
producen hipersensibilidad:
Alerta alergénica: contiene
productos lacteos y huevos.

[

Registro Sanitario:
1605 D.G.S El Salvador

Cédigo de barras

140



Actualmente el pan dulce carece de etiqueta informativa sobre nutricién o tabla nutricional, por lo
que debe cumplir con los requisitos para productos empacados especificando los componentes

nutritivos del alimento.

El producto cuenta Unicamente con empaque primario, transportandose en bolsas plasticas que
constituyen el empaque secundario actual, por lo que es necesario realizar cambios para

exportar:

1) Redisefar un empaque primario con el logo y marca uniforme para todos los productos.

2) Elaborar empaque terciario con la finalidad de proteger el producto durante su
transporte, contra el clima, la humedad, cambios de temperatura, contaminacion y
posibles golpes al ser colocado en estibas mediante montacargas, puesto que el
producto debe ser paletizado a fin de conformar una unidad de manejo que pueda ser
transportada y almacenada en una sola operacion. El embalaje se realizara en “cajas
genéricas de exportaciéon” hechas de material de cartén corrugado test 200 flauta “C”
cada una con capacidad de 65 libras segun medidas: 380mm largo x 209mm ancho,

152mm alto.

Tabla N°19: Especificaciones de caja de exportacion

Test  Minima combinacion de pesos de  Maximo peso de Valor de

liners (Lbs/1000P?)(Gr./Mt2) cajaysu E.C.T.
contenido (Lbs)
T200 K175M 124 K 175 g/ m? 65 32
K36 M 25 K 36 Lb./ 1000P2

Fuente: Elaboracién Propia

Contiene ordenadamente los productos, con el fin de aprovechar sus dimensiones, especificando
en su exterior el contenido, cantidad de unidades de volumen o peso, resistencia maxima al
momento de ser apilada, la marca del producto, caracteristicas basicas (descripcion y

simbologia), advertencias generales (en cuanto al uso, almacenamiento, entre otros.) Asi mismo
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se realizara un recubrimiento de seguridad con plastico (Vinipel) y se etiquetara con codigo de

barras como es debido para facilitar el proceso logistico exigido en la aduana.

c¢) Cambios en el logo

llustracion 11: Logo actual en empaques de Panaderia Los Gemelos

Actualmente el logo de la marca necesita renovarse puesto que es el mismo desde los inicios de
la panaderia; también se muestra inconsistencia en los colores de los logos y empaques de cada

producto, lo que conlleva a que la marca no sea recordada con facilidad por el consumidor.

Se debe realizar un refrescamiento de marca, mantener su esencia pero transformar su imagen
a una mas moderna mejorando aspectos de forma, buscando facilitar el reconocimiento del
producto y su busqueda al momento de la adquisicién, puesto que creard recordacion en la

mente del consumidor, propiciando la compra repetitiva y por ende creando posicionamiento.
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llustracion 12: Refrescamiento de Logo. Panaderia Los Gemelos

El logo propuesto conserva la imagen de gemelos (Twins) con gorritos de chef caracteristica de
la marca, sin embargo, la figura se ha renovado, haciendo énfasis Unicamente en rostros
infantiles de gemelos dejando en evidencia su sonrisa, debido que el logo anterior estaba
conformado por figuras de gemelos de cuerpo completo sin definicion en sus facciones. La
nueva imagen de los gemelos busca evocar el afecto de la madre hacia sus hijos, para
influenciar en el momento de la compra.

d) Etiquetado

Es importante resaltar que cada empaque contara con su etiqueta, que debera contener el pais
de procedencia del producto, el nombre de la marca, la naturaleza del producto, slogan, lista de
ingredientes, tabla nutricional, nombre del producto, fecha de vencimiento, nimero de lote, peso
- volumen, nimero de registro sanitario, nombre del fabricante y del distribuidor. La “declaracion
de ingredientes” mostrara el listado de ingredientes del pan dulce, siendo en general: harina de
trigo, leche, manteca vegetal al 100%, huevo, sal, azlcar, polvo para hornear, sabor artificial,
preservante en un 0.16% a 0.20%, y emulsificantes al 0.5%. Asi mismo, se utilizaran
ingredientes distintivos en la fabricacién de algunos de los productos, por lo que se especificara
que la alemana contiene fruta deshidratada, la quesadilla ajonjoli y la Maria Luisa turrén, aztcar

roja y jalea.

llustracion 13: Etiquetado de Producto Maria Luisa
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Para ejemplificar, se eligio el pan “Maria Luisa” para mostrar la descripcion correcta que debe

cumplir cada etiquetado para ser exportado, mostrada a continuacién en la Tabla N°20.

Tabla N°20: Descripcién de Producto Maria Luisa

Nutrition Facts/Datos de Nutricion

E ase

Amount Per Serving Cantidad por Raclon

Calories/Calorias 3lones fron alVCa 38 de gra

Total Fat/Grasa Total 60 12
Cholosterol/Colesterol S

Sodium, Sodio

Total Carbohydrate, Carbohidrato Total 0 10

Protein/Proteina

MARIA LUISA
Descripcion del Producto

Presentacion: Paquete individual con 1 Maria
Luisa

Presentacion : 46.7g (1.6 0z)

Ingredientes: Harina de trigo (fortificada con
niacina, hierro, tiamina con vitaminas B1,
riboflavina con B2 y acido félico, huevos, agua,
suero de leche, &cido félico, azlcar con vitamina
A, grasa vegetal, sal yodada, &cido ascérbico,
propinato de sodio como preservante, polvo
para hornear como leudante, color amarillo No.
5y sabor artificial vainilla.

Alerta alergénica: contiene productos lacteos y
huevos.

Registro sanitario: 1605 D.G.S El Salvador

Informacion  del  productor:  producto
centroamericano hecho en El Salvador por:
Panaderia Los Gemelos S.A de C.V. 10 Avenida
Norte y 25 Calle Oriente No. 408, Barrio la
Esperanza. San Salvador. El Salvador

Distribuido en Guatemala por: Panaderia Los
Gemelos S.A.

Fuente: Elaboracién Propia

e) Slogan

Es un factor diferenciador para el éxito de un producto, en donde se utiliza un juego de palabras

que muestra el beneficio del producto siendo claro, corto y original.
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“Tu deliciosa decision”

Dicho slogan forma parte actual de las estrategias de comunicacion de Panaderia Los Gemelos,

retomandose para efectos de la propuesta plasmada en el presente documento.

Beneficio: el Pan dulce salvadorefio, es un alimento placentero que posibilita disfrutar de su

sabor autentico e irresistible.

Promesa: ademas de equilibrar la alimentacion cubre una parte destacable de las necesidades

diarias de energia y nutrientes del organismo.

Justificacion: la verdadera razén de esta frase funciona, porque es cierta e irresistible al
momento de decidir la compra, ademas habla de una experiencia personal y una estrecha

relacion del consumidor con el producto.

Propuesta tnica de venta: contar con productos frescos de buena calidad desde la seleccion
de materiales para la producciéon hasta la entrega, crea confianza a todas las familias

difundiéndose al ofrecer la venta de los productos en mercados nacionales.
Clasificacion Arancelaria

Panaderia Los Gemelos se ve beneficiada con las estrategias que se han implementado en el
area regional a través del Tratado General de Integracion Econdmica Centroamérica que buscar
formar un area de libre comercio entre las partes, es asi como en la tabla siguiente se encuentra

la posicién arancelaria en la cual estd enmarcado el producto a importar.

Tabla N° 21: Posicion Arancelaria del Producto a Importar

Inciso 19059000

Arancelario

Capitulo PREPARACIONES A BASE DE CEREALES, HARINAS, ALMIDON, FECULA O LECHE;
PRODUCTOS DE PASTELERIIA

Inciso Los demas

Arancelario

Vigencia Desde 01/08/013 Hasta

Fuente: Sistema Arancelario Centroamericano
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Los aranceles establecidos para la partida anterior son los siguientes:
Tabla N°22: Aranceles en El Salvador
Aranceles Partida 1905.90.00
IVA 12%
Derecho de Importacion 15%
Fuente: Elaboracion propia con datos del Sistema Arancelario Centroamericano

La base de la Ley de Impuesto a la Transferencia de bienes muebles y a la prestacién de
servicios (IVA) es de 12% para Guatemala, queda exenta del 15% de DAI debido a los beneficios

que ofrecen los acuerdos comerciales de paises Centroamericanos.
Regulaciones y Normas

Las regulaciones y normas por las que debe pasar el pan dulce empacado de El Salvador son
acompafiarse del Formulario Unico Aduanero Centroamericano (FAUCA) que es utilizado para
las exportaciones a Centroamérica y cumplir con las regulaciones del Ministerio de salud tales

como:

e Registro sanitario del producto establecido en el Reglamento Técnico Centroamericano
RTCA 67.01.31:07.

e Lista de ingredientes debidamente firmado por el responsable de la formulacién del
producto en orden decreciente, segun la declaracion de ingredientes en etiqueta.

e Presentar etiqueta para verificar el cumplimiento de los requisitos establecidos en el
Reglamento Técnico Centroamericano: Etiquetado General de los Alimentos
Previamente Envasados (Pre envasados) RTCA 67.01.07: 10

e Licencia de instalacion y funcionamiento del establecimiento donde se elaboran los
productos.

e Presentar muestras debidamente etiquetadas de cada producto.
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5.2.PRECIOS INTERNACIONALES

5.2.1. Objetivos

1) Obtencién de rentabilidad.

2) Evitar la guerra de precios.

3) Quitar clientes a la competencia logrando participacion en el mercado.
4) Igualar los precios acordes a la competencia del mercado meta.

5.2.2. Estrategias de precios
Es muy importante desarrollar la estrategia de precios en un Plan de Marketing, facultando una
definicién clara de los ingresos que estos planes pueden generar a la empresa, y estar en la
potestad de evaluar la conveniencia de entrar a nuevos mercados como es Guatemala. La
estrategia de precio sera la de Alineamiento o Emparejamiento, utilizada cuando el precio
corresponde con el valor medio del mercado y con el que los compradores le atribuyen, siendo
ligeramente superior al precio de los rivales de menor prestigio, pero no mayor al del lider del

mercado Bimbo.

En este apartado estableceremos diferentes precios con los que se exportara hacia las regiones
de Chiquimula y Jutiapa, tomando en cuenta los siguientes factores, 1) EI INCOTERM
negociado, sera el CIF y 2) El tipo de cambio de la moneda Quetzal frente al Délar Americano;

estos factores determinaran los precios en que se negociara*.

A continuacién se presentan los precios de venta con los que se comercializan actualmente en El
Salvador los productos iniciales que Panaderia Los Gemelos planea exportar, tomando en
cuenta que a este nivel solo lo constituye el precio Ex-Work o precio del que saldria de la fabrica

si la empresa no se hace responsable en el transporte, documentacién y seguro. Se adjunta

“8 Como se vera en el apartado de la Plaza, se propondra la creacion de una sucursal representativa de Panaderia
Los Gemelos en Guatemala, estableciendo el INCOTERMS CIF.
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ademas el precio de costo de produccion, elaborado con base en la documentacion
proporcionada por la empresa para el desarrollo de este trabajo de investigacion. (Ver Anexo
N°15)

A continuacion se presenta la Tabla N°23 de los productos a exportar, mostrando el precio del

producto Ex-Work y su margen de contribucion por cada bolsa de 20 unidades vendidas.
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Tabla N°23: Costos de produccion versus Margen de ganancia de pan empacado.

Producto

Costo de Produccion Unitario

Precio de Venta Unitario Ex- Work

Margen de Ganancia

GUINO EMPACADO 20 UNIDADES

Costo Materia Prima:  $1.24537
Costo Mano de Obra:  $0.09245
Costo de Gastos de F:  $0.18218
Total Costo de Produccion: $1.52

$1.77

$0.25

GEMELO EMPACADO 20 UNIDADES

Costo Materia Prima:  $1.14705
Costo Mano de Obra:  $0.08515
Costo de Gastos de F:  $0.16780
Total Costo de Produccion: $1.40

$1.75

$0.35

ALEMANA EMPACADA 20 UNIDADES

Costo Materia Prima;  $1.09789
Costo Mano de Obra:  $0.08150
Costo de Gastos de F:  $0.16061
Total Costo de Produccion: $1.34

$1.77

$0.43

KAKE EMPACADO 20 UNIDADES

Costo Materia Prima;  $2.13024
Costo Mano de Obra:  $0.15813
Costo de Gastos de F:  $0.31163
Total Costo de Produccion: $2.60

$3.00

$0.40

MARIA LUISA EMPACADA 20 UNIDADES

Costo Materia Prima:  $1.36827
Costo Mano de Obra:  $0.10157
Costo de Gastos de F:  $0.20016
Total Costo de Produccion: $1.67

$1.95

$0.28

QUESADILLA EMPACADA 20 UNIDADES

Costo Materia Prima:  $1.26176
Costo Mano de Obra:  $0.09366
Costo de Gastos de F:  $0.18458
Total Costo de Produccion: $1.54

$1.75

$0.21
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Esta tabla muestra el costo estimado de produccion de los productos, con sus tres
elementos constitutivos tomados de materiales, mano de obra y gastos de fabricacién
(F), para cada uno de los seis productos que se planean exportar. Después de
establecido este costo se presenta inmediatamente el precio al que la panaderia vende

sus productos actualmente y su margen de ganancia actual.

A este nivel de estudio del precio de venta, se han analizado los costes de produccion
de la fabrica, sin embargo, no se han incorporado los costos de exportacion hacia
Guatemala. Es muy importante tener en cuenta que si éstos se incrementan, se afecta
de manera significativa la competitividad del producto en el pais en el que se desea
ingresar; para las empresas es necesario cuidar su estructura de costes y Panaderia
Los Gemelos no es la excepcion, como se revisd en paginas anteriores de esta
investigacion, la competencia es fuerte, existiendo marcas que se basan en el precio
para abarcar una porcion del mercado guatemalteco, pero con deficiencias en la calidad

del producto que comercializan.

5.2.3. Costo de embalaje del producto
Es momento propicio para analizar el costo que tendra el empacar los productos para
su colocacion en Guatemala, en el anexo N° 16 se puede visualizar una cotizacién real
de un proveedor para la produccion de las cajas para embalar, mostrando un valor de
$685.60 sin IVA por la produccién de 1,000 cajas para empacar 8 bolsas de 20
unidades. El costo unitario por cada caja es de $0.6856 para empacar 160 unidades de

pan dulce de cualquier presentacion de las analizadas anteriormente.

5.2.4. Costo del Flete del Producto — hacia Jutiapa.
El costo del transporte sera responsabilidad de Panaderia Los Gemelos; se planea la
adquisicion de un vehiculo Isuzu de 5 toneladas*?, que es capaz de transportar la
cantidad de 594 cajas de pan empacado. El costo de la adquisicién de este vehiculo
ronda los $24,990.00

49 Ver el anexo N° 17, la cotizacion del vehiculo.
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5.2.5. Otros costes de exportacion.
Entre los otros costes de exportacion esta la fabricacion de las cajas de exportacion,
que tomando como base el precio de la cotizacién de la empresa Sigma Q (Ver anexo
N° 16), se establece que la fabricacién de 594 cajas para exportar representa un coste

de $407.25 sin IVA, que se repartiran entre los productos a exportar.

Los viaticos para el transportista, que consisten en alimentacion y alojamiento, se

estima hagan una erogacion de efectivo de $75.00 en promedio.

Y en lo que respecta al flete, como se vio en el analisis del transporte, para efectos de
analisis de coste, se considerara indiferente si la carga se envia a Chiquimula o Jutiapa,

siendo la razén que se estimara por viaje de $65.00 en combustible.

Tabla N°24: Costo unitario de exportacion.

Costos (.19 Ma.rla Kake Guino  Alemanas Quesadillas Gemelos Total' ,
Exportacion Luisa Produccion
Total Costo o) 10196 101400 $383.04  $337.68 $83160  $352.80  $5,404.08
Fabricacion S o ' ' ' ' e
Caja $170.03 $89.13 $28.80 $28.80 $61.70 $28.80 $407.25
Viaticos $31.31 $16.41 $5.30 $5.30 $11.36 $5.30 $75.00
Flete $27.14 $14.23 $4.60 $4.60 $9.85 $4.60 $65.00

Total $2,713.44  $1,133.77 $421.73  $376.37 $914.52 $391.49  $5,951.33

Costo
unitario de $2.13 $3.40 $1.96 $1.75 $1.98 $1.82
Exportacion

Fuente: Elaboracién propia
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Como se puede apreciar en la Tabla N°24, existe un incremento de costes por las
actividades de exportacion, pero aun no se ha determinado el precio de venta de

exportacion que se sugiere al empresario pactar a la hora de exportar.

5.2.5.1.

Se sugiere al empresario aumentar en un 17%, que serd su margen de utilidad

Precio de Venta de Exportacion

razonable de los productos de la Panaderia que se planea exportar hacia Guatemala,
en el siguiente cuadro se aprecian los precios de exportacidn sugeridos para la

estrategia, por viaje del camién hacia Jutiapa y Chiquimula.
Tabla N°25: Ganancia por ventas de exportacion.

Maria

Producto Luisa Kake Guifno  Alemanas Quesadillas Gemelos Total
Unidades a

Vender 1,488 390 252 252 540 252 3,174
(Bolsas)

Precio de $1.95 $6.02 $1.77 $1.77 $1.77 $1.77

Venta

Total $2901.60 $2,347.80 $446.04 $446.04 $955.80 $446.04  $7,543.32
Exportacion

-) Cost

DGR sa7iaas $10B77 $1T3 SIEI 452 SaUN49 $596133
exportacion

Margen de $188.16 $1,214.03  $24.31 $69.67 $41.28 $54.55 $1,591.99
utilidad

Fuente: Elaboracién propia

Cada vez que el camién exporte hacia Guatemala representara a Panaderia Los
Gemelos, el valor de $1,591.99 de margen de utilidad. Para terminar este profundo
analisis del precio, el paso final es determinar el precio de venta sugerido en

Guatemala.
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Segun se pudo constatar, al dia 16 de agosto de 2013 el tipo de cambio de la moneda

Quetzal de Guatemala es de Q7.877 por $1.00 americano®0, haciendo la conversion de

moneda, esta exportacion queda expresada de la siguiente manera:

Producto

Exportacion
en délares
Importacion en
quetzales
Precio Unitario
de importacion
por bolsa de
20 unidades
Precio por
unidad

Tabla N°26: Conversion del ingreso a Quetzales.

Maria
Luisa

$2,901.60  $2,347.80 $446.04 $446.04 $955.80 $446.04

Kake Guifo Alemanas Quesadillas  Gemelos

Q22,855.90 Q18,493.62 Q3,513.46 Q3,513.46 Q7,528.84  Q3,513.46

Q1.92 Q5.93 Q1.74 Q1.74 Q1.74 Q1.74

Q2.25 Q6.00 Q2.25 Q2.25 Q2.25 Q2.25

Fuente: Elaboracién propia

Total
$7,543.32

Q59,418.73

El total de importaciéon en Guatemala asciende a Q 59,418.73. El precio de una Maria
Luisa queda constituido en Q2.25, un Kake en Q 6.00, el Guifio en Q2.25, las Alemanas

en Q.2.25, las Quesadillas en Q.2.25 y los Gemelos en Q.2.25. Precios razonables a los

que se comercializa usualmente el pan dulce empacado en Jutiapa y Chiquimula.

*0 Seguin la pagina web del Banco Central de Guatemala.
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5.3.PLAZA

5.3.1. Objetivos

v" Distribucion de los productos de la Panaderia Los Gemelos en zonas cercanas
al mercado objetivo.

v" Clarificar el tipo de inversién a realizar en el pais de Guatemala.

v Manejo efectivo de la distribucion de tiempo.

En esta estrategia del Plan de Marketing es importante definir los elementos que hacen
posible que el pan dulce empacado esté disponible para el consumidor donde y cuando
él lo desee, siendo importante definir los canales de distribucion y la logistica para que
puedan llegar al mercado meta, convirtiéndose en una decisién crucial en el momento
de decidir las inversiones a realizar en cuanto a la comercializacién, debiendo tomarse

en cuenta los siguientes aspectos:

Utilidad de tiempo: poner el pan empacado a disposicidn del consumidor en el
momento que se necesite, el producto debe permanecer poco tiempo en bodega

evitando que el cliente tenga que comprar y guardar grandes cantidades.

Utilidad del lugar: deben manejarse suficientes existencias de todas las variedades en

el local de distribucion.

Utilidad de posesion: entrega de pan dulce empacado de manera efectiva y eficiente.

5.3.2. CANALES DE DISTRIBUCION
Para alcanzar los objetivos planteados y lograr la satisfaccion del cliente, Panaderia Los
Gemelos debe utilizar el canal de distribucion directo en el que se dara la relacion
‘productor-cliente” siendo necesario tener un distribuidor propio de nacionalidad
guatemalteca en el departamento de Jutiapa, quien se encargara del abastecimiento a

las tiendas de Jutiapa y Chiquimula.

154



5.3.3. COBERTURA
Se tomara en cuenta el tamafio y el valor del mercado potencial de cada departamento
que se desea abastecer; segun datos obtenidos en las Municipalidades de Jutiapa y
Chiquimula brindados por representantes de ambas entidades, se obtuvo un dato
aproximado de la existencia de tiendas, mostrado a continuacién en la Tabla N°27,
recabado de esta forma, debido que en dichas zonas no se cuenta con un censo o dato

estadistico oficial del nimero actual de tiendas ubicadas.

Tabla N°27: “Total aproximado de tiendas en los departamentos Jutiapa y Chiquimula”

ENCARGADO DE LA
DEPARTAMENTOS TOTAL DE TIENDAS

MUNICIPALIDAD

Licenciada Rosaura
Jutiapa Gonzalez de la Unidad de 2,000

Comercio

Licenciado Heber
Chiquimula Galdamez de la unidad de 1,500
Presupuestos

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos en las Municipalidades de Jutiapa y Chiquimula

5.3.4. VARIEDADES DE PAN DULCE
El encargado de la distribucion en Jutiapa debera tener en cuenta el conjunto de
variedades que ofrecera a la venta asi como la estacionalidad y rotacién de las mismas;
en cuanto a la cantidad de cada uno de los productos (Maria Luisa, Guifios, Gemelos,
Kake, Alemanas, Quesadillas) facultara que esté fresco y a tiempo cuando el cliente lo

necesite.
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5.3.5. INVENTARIOS

Panaderia Los Gemelos debe tener en cuenta los tiempos de pedidos y entrega,

asegurandose que se cuente con la cantidad justa de productos a modo que no existan

excesos o falta de productos en el lugar de distribucion y en las tiendas. A continuacién

se presenta el detalle del pedido de Jutiapa, para determinar el valor de factura y el

peso bruto y neto (Ver Anexo N°17).

Maria
Producto .
Luisa
Cajas 248
Bolsas de 20
1,488
unidades
Unidades 29,760
Precio por
0.0975
unidad
Total a
$2,901.60

exportar en $

Producto

Maria Luisa
Kake
Guifio
Alemana
Quesadilla

Gemelos

Tabla N°28: Determinacion de la factura para exportacion.

Kake Guifio Alemanas Quesadillas Gemelos
130 42 42 90 42
390 252 252 540 252
7,800 5,040 5,040 10,800 5,040
0.3010 0.0885 0.0885 0.0885 0.0885
$2,347.80  $446.04 $446.04 $905.80 $446.04
Fuente: Elaboracion propia
Tabla N°29: Determinacion del peso neto y bruto
(Pesos expresados en kilogramos)
. Peso neto Total Peso bruto
Cajas
unitario peso neto Icajas
248 8.45 2095.6 111.6
130 4.36 566.8 58.5
42 5.72 240.24 18.9
42 6 252 18.9
90 5.72 514.8 40.5
42 5.72 240.24 18.9
Total 3909.68 267.3

Fuente: Elaboracion propia

Total
Produccion
594

$7,543.32

Peso total

bruto

2207.2
625.3
259.14
270.9
555.3
259.14
4176.98
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5.3.6. TRANSPORTE
Se tomaran en cuenta los tiempos y costos de transporte desde El Salvador hacia
Jutiapa, que es una distancia de 147 kildbmetros que se recorren en un promedio
aproximado de 3.5 a 4 horas, tomando en cuenta el tiempo de tramitacion aduanera en
la frontera de San Cristobal; el traslado se realizara con un camion de 5 toneladas Isuzu
NPR que debe estar registrado, de manera que se cuente con los inventarios efectivos,
se logre una cobertura de las tiendas y el flujo de ventas deseado, permitiendo a los

clientes acceder a los productos de manera continua y eficiente. (Ver anexo N° 18)

5.3.7. LOGISTICA
Panaderia Los Gemelos debe monitorear, verificar y corregir las dificultades al
momento de la exportacion de pan dulce empacado siendo necesario definir el flujo y
las acciones a realizar, para ello se debe considerar contratar a una persona encargada

de las exportaciones y cumplir con los siguientes aspectos:

Logistica en El Salvador

e Registrar el Numero de Identificacion Tributaria como importador de la empresa

en Ministerio de Hacienda.

e Inscribirse como exportador en la ventanilla electrénica del CIEX segun

solicitud. (Ver anexo N° 19)

e Registrar la empresa de transporte de carga internacional, por lo que el camion
debera identificarse con vifietas en papel reflectivo amarillo y el cédigo en color
café segun la resolucién de autorizacién, que debera medir ocho y media
pulgadas de ancho, asi como once pulgadas de largo, las cuales deben estar
colocadas en los costados.(Ver anexo N° 20)
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Registrar a los transportistas de Carga Internacional Terrestre y al medio de
Transporte (camion Isuzu, NPR de 5 toneladas) para realizar operaciones de
Transito Aduanero Internacional Terrestre en Guatemala. (Ver Anexos N°21 y

N°22)

Emitir manifiesto de carga que contendrd numero de placa, piloto y valor de
flete, fecha, nombre del exportador, consignatario, numero de bultos,

descripcion de la mercaderia, peso bruto y neto en kilos. (Ver Anexo N°23)

Emitir Factura de Exportador (PANADERIA LOS GEMELOS S.A DE C.V.) que
detallara el nombre de la empresa, fecha, direccion en Jutiapa, pais destino,
tipo de pago, condiciones de pago, unidades de cada producto, descripcion de
cada producto, precio unitario, peso bruto, peso neto, valor total, flete, seguro y

valor CIF (Ver anexo N°17).

Declaracién FAUCA que contiene informacién acerca del exportador,
consignatario, identificaciéon tributaria, cddigo de exportador, numero de
licencia, modalidad de pago, pais de origen, pais destino, aduana de salida,
numero y clase de bultos, codigo arancelario, valor FOB, Flete y seguro, criterio

para certificar origen, total a pagar en Quetzales. (Ver anexo N°24)
Logistica en Guatemala

Para tener éxito en la importacién de productos salvadorefios de pan dulce
empacado se propone crear una nueva empresa en Guatemala bajo el nombre

de PANADERIA LOS GEMELOS SOCIEDAD ANONIMA, con el fin de agilizar
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las tramitaciones necesarias en cuanto a registros sanitarios, pagos de

impuesto y entregas oportunas de la mercaderia por lo que se recomienda

tener un encargado de la logistica aduanera y control de los canales de

distribucion en Jutiapa y Chiquimula, ademas debera realizar los siguientes

tramites.

Inscribir la empresa distribuidora en Guatemala (PANADERIA LOS
GEMELQOS S.A)) en el registro Mercantil de Guatemala. (Ver anexo
N°25)
Inscribir la empresa en la Superintendencia de Administracién
Tributaria (SAT). (Ver anexo N°26)
v Solicitar en el SAT la habilitacion de libros.
v' Solicitar la acreditacion de imprentas en el registro Fiscal de
Imprentas en el SAT.
v Llenar formulario de “Actualizacion o ratificacion de
informacion de contribuyentes en el Registro Tributario

Unificado.”

Solicitar Certificacion Sanitaria de Importacion emitida en Guatemala a
nombre de (PANADERIA LOS GEMELOS S.A.) el cual contiene:
fecha, numero de expediente, tipo de importacién, permiso de
importacién, nimero de NIT, nombre de la empresa en Guatemala,
pais de procedencia, aduana de ingreso, numero de factura, registro
sanitario de cada producto, unidad de medida, nombre del producto,

fecha de vencimiento. (Ver anexo N°27)

El distribuidor (PANADERIA LOS GEMELOS S.A.) debera solicitar
licencia de funcionamiento en la municipalidad y cumplir con los

requisitos segun acta numero 01-2013, cancelando por concepto de

159



licencia Q3000 ($380.86) anuales y derecho de operacion de negocio
en concepto de distribuidora de comerciantes y golosinas Q100
($12.69) mensuales. (Ver anexo N°28)

Para realizar el pago de impuestos segin el Formulario Unico
Aduanero (FAUCA), se generara certificacion de pago de impuestos
‘pdliza electrdnica” mediante cualquier banco guatemalteco, detallando
los datos del contribuyente en Guatemala (PANADERIA LOS
GEMELOS S.A.), segun la declaracion recibida en los datos de la

operacion bancaria. (Ver anexo N°29)
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5.4.PROMOCION
5.4.1. Estrategias del mix de comunicacion
54.1.1.  Publicidad

5.4.1.1.41. PLAN DE TRABAJO CREATIVO

Producto:
Maria Luisa, Guifio, Gemelos, Kake, Alemanas.
Factor Clave:

Panaderia Los Gemelos es una empresa con una trayectoria de 27 afios de experiencia
en la fabricacién de pan dulce empacado que busca expandir sus horizontes ampliando
su cobertura geografica, desea exportar productos de la linea pastel a los
departamentos fronterizos de Guatemala (Jutiapa y Chiquimula), dirigidos a todas
aquellas personas que prefieren degustar pan al merendar en horas de la mafiana y
tarde (refaccién). Por tal razén, en el mensaje es importante resaltar los atributos
principales que influiran en la decision de compra del cliente, por ejemplo, destacar la
calidad de la marca, el precio y la tradicion que esta posee de tal forma que se pueda

crear un valor agregado que permita distinguir a la marca de la competencia.

Problema que debe resolver el publicista

Posicionar la marca “Twins” en la mente del consumidor de Guatemala para recordar el
producto con mayor facilidad en forma creativa.

Objetivo de la publicidad

Posicionar en un 80% la marca “Twins” y los productos de la empresa en el primer afio,
con atributos positivos y agradables al publico objetivo.

Mantener la recordacion del producto en cuanto a sabor y calidad de la linea pastel en
la mente del consumidor.

Crear una imagen llamativa, emotiva y persuasiva de Panaderia Los Gemelos mediante
publicidad que muestre el nuevo logo propuesto. (Ver ilustracion 12)
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ESTRATEGIA CREATIVA

Definicion de conceptos

Mujeres de 20 a 30 afios con ingresos de Q1455.78 ($184.00) a Q1,900 ($241.21) que
tienen una familia de 4 a 5 miembros de clase media con capacidad econémica para
disfrutar del pan dulce empacado en las mafianas y en la refaccion (a media tarde o
media mafiana).

Psicografica:

Clase Social: Media-Baja

Estilo de vida: practica

Personalidad: guatemalteco promedio que disfruta del pan dulce empacado
suave, con buen sabor y calidad, con apertura en su mente frente a lo nuevo,
para posicionar favorablemente los productos de la marca “Twins” en su escala

mental.

Conductual:

Beneficios: los productos que ofrece Panaderia Los Gemelos son de precio
accesible, brindandoles un pan fresco a los consumidores, elaborado con los
mejores ingredientes.

Tipo de Usuario: personas que usualmente consumen pan dulce por las
mafianas o por las tardes.

Conocimiento: interesado en probar un sabor de tradicién salvadorefia

Actitud: positiva, debido a que son productos practicos de llevar adonde sea
para compartir con toda la familia y en todo momento, asi como respecto a su

buen sabor.
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Competencia principal

Periodicos de mayor circulacion (Prensa Libre, Al dia, Nuestro Diario), television y
Paginas amarillas.

Principal promesa

La promesa principal del eslogan “Tu deliciosa decision” es disfrutar de un sabor Unico,
auténtico e irresistible que ademas, satisface los nutrientes que el cuerpo necesita.

Razoén de ello

Es un alimento basico en la dieta diaria, de buen gusto para el paladar, siendo
importante fuente de salud; aporta proteinas de origen vegetal, fibra, vitaminas del
grupo B y minerales con sabor, asi como variedad tradicional de pan dulce salvadorefio.
El Pan dulce empacado “Twins” tiene un alto grado de aceptacidn por los atributos y
beneficios que ofrece.

Obligaciones

Para la comercializacion y exportacion de pan dulce empacado debe tener registro de
salud, cumplir con el etiquetado de productos pre-envasados asi como también registro
de logo y marca.

» Estrategia del mensaje

Mensaje publicitario

Objetivo: persuadir al mercado meta de que al comprar pan dulce marca “Twins” estara

adquiriendo un producto de alta calidad y buen sabor, a un bajo precio.

Fundamentacién de la promesa: de acuerdo a la investigacién, los consumidores de
pan dulce en el mercado meta confirman que buscan productos suaves, de buen sabor

y alta calidad a un precio accesible.

Tono de la publicidad: sera objetivo y profesional; expresara un mensaje amistoso y
familiar que genere simpatia, credibilidad y confianza en la marca, haciendo énfasis en

el slogan “Tu deliciosa decision.”
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Estrategias publicitarias

Se utilizara la “estrategia de penetracion rapida” para introducir el pan dulce,
ofreciéndolo a un precio bajo igual al que ofrece la mayor parte de la competencia
actual, pero utilizando diversas estrategias promocionales que capten la atencion y el
interés del publico, cabe mencionar que esta publicidad esta avalada de antemano por

el propietario de Panaderia Los Gemelos, mostrandose a efectos de presentacion.

1) Se colocaran vallas publicitarias en las carreteras principales cercanas a los
centros comerciales mas grandes de los principales municipios de Jutiapa y
Chiquimula, para que puedan ser vistas por un mayor nimero de personas
debido que por su gran tamafio no pasaran desapercibidas, ubicando
positivamente el mensaje de la publicidad en la mente del consumidor; ademas
se mantienen en exposicion las 24 horas del dia por lo que tienen una
frecuencia muy alta de visualizacién, debido que frecuentemente los
consumidores pasan por un mismo lugar varias veces a la semana para cumplir

con su actividad cotidiana.

llustracion 14: Disefio de Valla Publicitaria Panaderia Los Gemelos
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llustracion 16: Valla publicitaria ubicada en las cercanias del Centro Comercial Pradera Chiquimula.
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llustracion 17: Valla publicitaria ubicada en la entrada de Jutiapa, carretera hacia frontera San Cristdbal

2) Se elaboraran 50 “sefialéticas” que serviran de guia e indican los puntos de
venta de pan dulce empacado llamando discretamente la atencion del
consumidor y brindando informacién instantanea; seran ubicadas en calles
cercanas a las tiendas mas fuertes a un costo de $55 por disefio de cada una.
Contendran el logo en la parte posterior, en la parte medular la marca con una
flecha, y en la parte inferior una manta vinilica que contendra la descripcion de
la gama de productos que se comercializaran inicialmente en el mercado meta,
con su respectiva ilustracion; de esta manera se reforzara la imagen de la

marca.

166



ALEMANA

Pan dulce tipo batidos sabor

tublt frut g pedacitos de
fruta.

llustracion 18: Sefalética Panaderia Los Gemelos

Se disefaran carteles POP para llamar la atencién del consumidor, atraerlo
hacia el producto y estimular la decision de compra, estaran ubicados en las
tiendas que vendan la marca “Twins” que mostrard informacién sobre las
variedades de pan dulce empacado que inicialmente seran distribuidos en los
puntos de venta del mercado meta, haciendo referencia a la marca, slogan y
las diferentes variedades de productos ofrecidos; iniciandose con 3,000.00
unidades a un costo total de $900.00
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MARIA LUISA
Pan dulce tipo batidos
(pastet) relleno de jalea de
pifia con cobertura de turrén
y azicar color rojo.

Pan dulce tipo batidos con
sabor a vainila.

ALEMANA
Pan dulce tipo batidos sabor
tutti frutt ¢ pedacitos de
fruta.

GUINO
Pan dulce tipo batidos con
sabor a vainilla.

Tu deliciosa decision!

llustracion 19: Cartel P.O.P Panaderia Los Gemelos
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llustracion 20: Cartel P.O.P. colocado en una tienda en Jutiapa.

Se haré publicidad de media pagina full color en dos de los periédicos mas
conocidos en la zona (Prensa Libre y Nuestro Diario), para familiarizar y atraer
al consumidor potencial fomentando la venta de pan dulce; se realizara durante
el periodo de introduccién (en 6 meses de forma alterna, siendo publicados los

dias sabados y domingos.)
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Tu delicioga decigion!

Encuentralos en tu tienda mas cercana!

amanos a los Tels: (502) 7844-6324 - Calzada 15 de Septiembre 7-00 zona 3, Jutiapa

llustracion 21: Anuncio del Periddico 2 pagina full color de Panaderia Los Gemelos

5.4.1.2. Promocion de ventas
Se llevaran a cabo promociones dirigidas a los tenderos y al consumidor final.

Objetivo: que los tenderos ofrezcan el producto y lo mantengan visible en sus

comercios; que la marca sea probada y reconocida por el consumidor final.
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Estrategias de promocion de ventas

1) Se elaboraran exhibidores metalicos, que contengan, protejan y muestren el
producto en los puntos de venta dando a conocer las caracteristicas del pan
dulce, tales como: suavidad, calidad y aroma a vainilla, queso, chocolate y
fruta, segun corresponda, de manera que diferencie cada producto de los
demas, con el fin de ponerlo al alcance de la mano del cliente, estimulando asi
Su consumo.

2) Se brindaran tarjetas de cliente frecuente o de fidelidad para mantener activos
a los tenderos de forma continua para acceder a beneficios adicionales,
mediante las cuales deberan acumular sellos de la empresa, hasta completar
480 unidades compradas (24 bolsas.) Recompensandose con una bonificacion

de 20 unidades més (una bolsa.)

TARIJETA DE CLIENTE FRECUENTE
Por cada Holsa de producto vendido (20 unidades). recibira un sello.
AL completar fos 24 seflos (480 unidades) . obtendra una bolsa (20
unidades) adicional de producto.

Tu deliciosa decision!

llustracion 22: Tarjeta Cliente Frecuente. Panaderia Los Gemelos

171



3) Se realizaran sorteos durante los primeros 2 meses de venta del producto, que
consistiran en colocar dentro de las bolsas de cada unidad de pan dulce
empacado una vifieta que contendra la palabra "producto gratis” o “sigue
participando”, canjeando las vifietas premiadas por otro producto. Cada bolsa
de 20 unidades contendra 2 productos con vifieta premiada para el consumidor

final.

llustracion 223: Vifietas. Panaderia Los Gemelos

4) Se creard una pagina en Facebook donde se utilizaran dindmicas relacionadas
con el producto y el consumidor final, enfocadas al grupo familiar y las madres
que son las que influyen en la decision de compra; funcionaran de acuerdo a la
época del afo, eventos familiares, fechas festivas, o creaciéon de productos
tradicionales con nuevas recetas, lo que creara una interaccion en las redes
sociales entre madres, padres e hijos, de esta forma la marca lograra alcanzar
un acercamiento de un vinculo entre la familia y la marca. Se crearan
concursos en donde se daran premios en efectivo, certificados de regalos o
productos, sirviendo como un refuerzo a los canales de comunicacion debido

que se dara informacién de la apertura de nuevas sucursales, lanzamiento de
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nuevos productos, promociones, eventos especiales, envio de sugerencias y/o

quejas.

Ejemplificando esta propuesta, con lo que respecta a la publicidad en Facebook, para
reforzar el vinculo de familia-marca que se desea desarrollar, y aprovechando a la
promocion descrita anteriormente, se pedira en la red social que las personas publiquen
una foto familiar cuando toman su desayuno, junto con una vifieta ganadora del
producto, para que sean merecedores de premios, y de esta forma, ayuden a que la
marca “Twins” de Panaderia Los Gemelos cree un efecto multiplicador entre los

suscritos a la pagina, siendo la ganadora del dia, la foto con mas “likes”.

faCEbook Busca personas, lugares y cosas Q Panaderia Buscar amigos Inicio
j{ é I Reciente

Nacimiento

Panaderia Los

Gemelos

Biografia Informacion Fotos Amigos Mas v

Deportes .-, Estado (3] Foto 2, Lugar u Acontecimiento importante

llustracion 234: Pagina Facebook de Panaderia Los Gemelos.
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5.4.1.3. Relaciones Publicas

Objetivo: Lograr que se desarrolle un boca a boca positivo sobre la empresa

para atraer mas clientes.

1) Se proporcionara subvencion de actividades deportivas (basquetbol, futbol,
carreras aerobicas) de equipos a cualquier nivel con el fin de construir una imagen
de marca asociada a valores que simbolicen la actividad segun el objeto del
patrocinio (trofeos, productos, contribucién en efectivo, uniformes deportivos)
ademas refuerza la cobertura de los medios de comunicacién y se puede obtener

una relacion positiva de la empresa. (Ver ilustracion 25)

llustracion 25: Trofeo de Panaderia Los Gemelos.
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6. EVALUACION FINANCIERA

6.1.CALCULO DE LA INVERSION INICIAL DE MARKETING PARA LA

PANADERIA LOS GEMELOS.

Llegado a este punto en donde se concluyen todos los planteamientos del marketing

mix del plan, se procedera a realizar la evaluacién financiera, en donde se juzga lo

atractivo del proyecto en materia financiera para los inversionistas, siendo de vital

importancia porque en ellos recae la responsabilidad de aceptar o no los nuevos planes

de expansion de operaciones, y de estas decisiones estratégicas surgen los cambios

que motivan y afectan a todos los involucrados en la empresa. Sobre este tema se

enumerara la inversion inicial necesaria para desarrollar este proyecto, tomadas de las

4p’s desarrolladas anteriormente:

Tabla N°30: Resumen de la Inversion de Marketing.

Concepto de inversion Precio
Unitario

Refrescamiento de marca $250.00

Diseio de 6 empaques $900.00

3,000 unidades de material P.O.P $0.30

50 sefaléticas $55.00

Exhibidores de “alambron” de mostrador $18.00

para 200 tiendas medianas

Tarjeta de cliente frecuente, medida 3,5x2 $1.02

pulgadas (25 unidades)

Vifietas en tabloide medida 2x2 pulgadas §1.24

(28 unidades)

Honorarios disefio de tarjeta y vifietas

Etiquetado para cada producto $84.75

Descripcion

Precio sin IVA
Precio sin IVA

Cada uno con IVA

Precio sin IVA

Solo impresiones

Solo impresiones

Total

$250.00
$900.00
$900.00
$2,750.00

$3,600.00

$20.40

$22.32

$50.00
$508.50
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Valla Publicitaria $6,343.91 Tres meses $12,687.82

Exhibidor de carton para 300 tiendas L
; $3.80 Precio unitario $1,140.00
pequefias

Anuncio del periédico de mayor
Cada tres meses en

circulacion en Guatemala "La Prensa $800.00 . $3,200.00
el primer afio
Libre"
Camién ISUZU NPR 5 TON $34,990.00 $29,990.00
Precio de las tarimas para el estibaje de Cada una por 6
$25.00 $150.00
las mercancias unidades

Apertura de la empresa en Guatemala,
$20,000.00
Panaderia Los Gemelos, S.A.

Total Inversion $76, 169.04
Fuente: Elaboracién propia

El total de inversion para el plan de marketing es de $76,169.04 para iniciar las

operaciones en Guatemala. En los cinco afios que se proyecta de duracion del plan de

marketing, se espera que se generen flujos de efectivo para la empresa, expandiendo

su mercado hacia nuevas regiones. Tocando este punto se desarrollaran los estados

financieros proforma de este proyecto, tomando de base lo desarrollado en la parte del

precio del marketing mix.

6.2. Estados Financieros Proyectados

Se proyecta que el camién exportara en total $7,593.32 en cada viaje, por lo que al
realizarlo cada 15 dias durante todo el afio, recibira al primer afio $196,126.32; siendo
de este modo que se procedera a mostrar la proyeccion del estado de resultados y el
balance general en ddlares, para los siguientes 5 afios de duracion del proyecto. (Ver

anexo N°30)

Para los siguientes afios, en el 2014 se espera que las ventas se incrementen un 65%
hasta alcanzar los $323,608.43; proyectando que en el 2015 creceran un 32.5%,
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representando $428,781.17 y para los afios 2016 y 2017, un 12% correspondiente a
$480,234.91y $537,863.10 respectivamente.
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Estado de Resultados 2013 2014 2015 2016 2017
Ventas Netas 196,126.32 323,608.43 428,781.17 480,234.91 537,863.10
- Costo de Ventas 168,668.64 275,067.16 364,463.99 403,397.32 435,669.11
Utilidad Bruta 27,457.68 48,541.26 64,317.18 76,837.59 102,193.99
- Gastos de Administracion monetarios 14,840.95 24,487.57 21,439.06 24,011.75 26,893.15
- Gastos de Ventas monetarios 6,844.58 9,708.25 12,863.44 14,407.05 21,514.52
- Depreciacion 7,616.90 7,616.90 7,616.90 7,616.90 7,616.90
- Otras Partidas no monetarias (Ej. Cuentas incobrables, etc.) 427.92 681.44 890.40 991.97 1,105.95
Gastos de Operacion 29,730.35 42,494.16 42,809.79 47,027.67 57,130.54
Utilidad antes de Intereses e Impuestos -2,272.66 6,047.10 21,507.38 29,809.92 45,063.45
-Gastos Financieros
Utilidad antes de Impuesto -2,272.66 6,047.10 21,507.38 29,809.92 45,063.45
Impuestos 30% 0.00 1,814.13 6,452.21 8,942.97 13,519.04
Impuestos diferidos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Partidas extraordinarias 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad Neta -2,272.66 4,232.97 15,055.17  20,866.94  31,544.42

Figura N°3: Estado de Resultados proyectado para el periodo 2013 - 2017.

El primer afio se espera que el proyecto no genere utilidades, pero a partir del segundo afio, comenzara a ser redituable a medida que se conquiste

mayor mercado.
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Balance General 201 2014 2015 2016 2017

Efectivo y Equivalentes 4,936.11 12,676.94 26,703.22 34,516.29 399,874.32
Cuentas y documentos por Cobrar 9,806.32 16,180.42 21,439.06 24,011.75 26,893.15
-Estimacion para Cuentas Incobrables 392.25 647.22 857.56 960.47 1,075.73
Cuentas por Cobrar Netas 9,414.06 15,533.20 20,581.50 23,051.28 25,817.43
Inventarios 713.27 684.38 656.66 630.07 604.55
-Obsolescencia de Inventarios 35.66 34.22 32.83 31.50 30.23
Inventarios Netos 713.27 677.60 650.16 623.83 598.56 574.32
Activo Corriente 15,027.78 28,860.30 47,908.54 58,166.13 426,266.07
Activo no Corriente Fijo 76,169.04 76,169.04 76,169.04 76,169.04 76,169.04
- Depreciacion Acumulada de Activo Fijo 7,616.90 15,233.81 22,850.71 30,467.62 38,084.52
Activo no Corriente Fijo Neto 68,552.14 60,935.23 53,318.33 45,701.42 38,084.52
Activo no Corriente 68,552.14 60,935.23 53,318.33 45,701.42 38,084.52
Activos Totales 83,579.91 89,795.53 101,226.87  103,867.55  464,350.59

Figura N°4: Balance General proyectado del 2013 al 2017.
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Balance General 2013 2014 2015 2016 2017
Cuentas y Documentos por Pagar 8,970.27 14,511.92 18,127.59 20,109.24 372,981.16
Provisiones (Gastos Devengados) 0 1,814.13 6,452.21 8,942.97 13,519.04
Pasivo Corriente 8,970.27 16,326.05 24,579.81 29,052.22 386,500.20
Préstamos Bancarios a Largo Plazo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Pasivo no Corriente 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Pasivos Totales 8,970.27 16,326.05 24,579.81 29,052.22 386,500.20
Capital Social 76,882.31 71,509.18 59,631.59 36,932.92 8,423.56
Utilidades/pérdida de ejercicios anteriores 0.00 -2,272.66 1,960.31 17,015.48 37,882.42
Utilidad del Ejercicio -2,272.66 4,232.97 15,055.17 20,866.94 31,544.42
Capital 74,609.64 73,469.49 76,647.06 74,815.34 77,850.39
Pasivo y Capital Totales 83,579.91 89,795.53 101,226.87 103,867.55 464,350.59
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6.3.FLUJOS DE EFECTIVO DEL PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

Desarrollado este punto, y expuesto el analisis financiero del proyecto de Plan de
Marketing para Panaderia Los Gemelos, se procede a determinar los flujos de efectivo
que generara a la empresa; su importancia radica en lo financiero porque éstos sirven
para evaluar si las inversiones propuestas a realizar cumplen con los requerimientos
minimos de rentabilidad del proyecto en el largo plazo, y también como una proyeccion de
los impactos financieros sobre el desarrollo de estas actividades; los flujos de efectivo
operativo restan aquellas partidas no monetarias que disminuyen utilidad, dejando la
rentabilidad real de la inversion. Por ejemplo, puede resultar que en los primeros afios la
empresa presente pérdidas financieras debido al ingreso a Guatemala, desmotivando al
empresario sobre la idea de seguir adelante, pero si se analizan por medio de
herramientas financieras, el proyecto se vuelve viable y sostenible en el tiempo. A
continuacion se presentan los flujos de efectivo que genera el proyecto propuesto, con
base en los estados financieros proyectados anteriormente.

Estado de Resultados 2013 2014 2015 2016 2017
Ventas Netas 196,126.32 323,608.43 428,781.17 480,234.91 537,863.10
- Costo de Ventas 168,668.64 275,067.16  364,463.99 403,397.32 435,669.11
- Gastos de 14,840.95 2448757 21,439.06 24,011.75  26,893.15
Administracion

- Gastos de 6,844.58 9,708.25 12,863.44  14,407.05 21,514.52
Ventas

- Partidas no 8,044.82 8,298.34 8,507.30 8,608.88 8,722.86
monetarias

Utilidad antes -2,272.66  6,047.10 21,507.38  29,809.92  45,063.45
de Impuesto

Impuestos 30% 0.00 1,814.13 6,452.21 8,942.97 13,519.04
Utilidad Neta -2,272.66  4,232.97 15,055.17  20,866.94  31,544.42
+ Partidas no 8,044.82 8,298.34 8,507.30 8,608.88 8,722.86
monetarias

- Variacion en el 6,057.51 12,534.25  23,328.73  29,113.91  39,765.87

capital de trabajo (Ac-Pc)
Flujo de Efectivo Libre operativo 11,829.67  25,065.56  46,891.20  58,589.73  80,033.15
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Como se puede apreciar, los flujos de efectivo que genera este proyecto son positivos, a
pesar del hecho de que se muestre en la utilidad neta una pérdida de ejercicio en el primer
afo, pero haciendo una evaluacion en cuanto ingresos, eliminando de la utilidad los
egresos no monetarios del proyecto, nos muestra que aunque en el 2013 la utilidad fue de
(-$2,272.66), el flujo de efectivo generado en este afio es de $11,829.67, siendo en

realidad, que la inversidén en Guatemala es rentable.

6.4. TASA DE DESCUENTO DEL PROYECTO
Una vez establecidos los flujos de efectivo que genera el Plan de Marketing en sus cinco
anos, es hora de establecer la tasa de descuento para, valga la redundancia, “descontar’
el valor de ingresos al presente, segun teoria financiera, obteniendo una evaluacion
objetiva de estos. Existen diversas formas de establecer esta tasa, pero el mejor método
que se escoja depende de la situacion a evaluar; después de un consenso grupal se
determin6 que para establecer esta tasa se hara por medio de una sumatoria de factores

que afectan al mercado guatemalteco.

e La Tasa de Interés que mantiene Guatemala como politica es del 5.25%, segun
publicaciones del Banco Central de Reserva de Guatemalas?, al 31 de julio del
2013.

e La tasa de inflacion de la moneda es de 3.45% anual para el afio 2012; se toma
de referencia este afio porque segun datos proporcionados por el Banco Central
de Reserva, es la que muestra todo el conjunto de 12 meses, a diferencia del
2013 que llega hasta julio.

e Finalmente se sumard un porcentaje de riesgo inherente a la inversion,
compuesto del 4.3%, que contiene las valoraciones de la delincuencia, desastres
naturales, cambios de gobierno que afecten las relaciones comerciales, entre

otros.

51 http://lwww.banguat.gob.gt/Publica/Prensa/boletin_tasa_int310713.pdf
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De este modo, la tasa de descuento para evaluar el Plan de Marketing de los Gemelos es
la sumatoria de todos los factores descritos anteriormente, que recapitulando es 5.25% de
la tasa de interés, mas el 3.45% de la tasa de inflacion y el 4.3% de otros factores de
riesgo, por lo que el total de la tasa es del 13%, que se ocupara para descontar los flujos

de efectivo proyectados que genera la inversion.

6.5.VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Obtener el Valor Actual Neto posibilitara calcular el valor presente de los flujos de efectivo
generados por el Plan de Marketing Internacional de Panaderia Los Gemelos. La
metodologia consiste en descontar al momento actual todos los flujos de efectivo de cada

afio. A este valor se le resta la inversion inicial, determinada anteriormente en $76,169.04.

El perfil del proyecto es el siguiente:

FE1

FE2

FE3

FE4

FES5

$

11,829.67

$ 25,065.56

$ 46,891.20

$ 58,589.73

$ 80,033.15

t

f

f f f

Afo 0

$ 76,169.04

El Valor Actual Neto del Plan de Marketing Internacional de Panaderia Los Gemelos es de
$65,800.62; el valor que resulta del calculo es positivo, por lo que se considera que el
proyecto es aceptable, porque la sumatoria de los flujos de efectivo es mayor que la de la

inversion del proyecto.
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6.6. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)
La tasa de interés es aquella que mide el porcentaje de retorno de la inversion. El criterio

para el uso de esta herramienta es el siguiente:

e SilaTRZ que la tasa de descuento — Se aceptara el proyecto. La razon es
que el proyecto da una rentabilidad mayor que la rentabilidad minima requerida.

e Sila TIR<Ique la tasa de descuento — Se rechazara el proyecto. La razén es
que el proyecto da una rentabilidad menor que la rentabilidad minima requerida.

Para el caso de la Panaderia Los Gemelos, la TIR del proyecto es del 35.48%, siendo

mayor que el criterio de la tasa de descuento.

Tasa de descuento 32.48% 33.48% 34.48% 35.48% 36.48% 37.48% 38.48%
Valor actual neto $4,408.40 $2,864.11 $1,395.98 $0.00 ($1,327.63) ($2,590.48) ($3,791.91)

L]
W

$5,000.00
$4,000.00
$3,000.00
$2,000.00

$1,000.00

$0.00

($1,ooo'§g\
($2‘,b3t).oo)

Valor Actual Neto

($3,000.00)

($4,000.00)

($5,000.00)
Tasa de descuento

Se concluye que el Plan de Marketing Internacional de Pan Dulce Empacado hacia los
departamentos fronterizos de Jutiapa y Chiquimula es rentable y factible en todos los

aspectos evaluados.
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7. PLANES DE CONTROL

Estrategia Linea de | Indicador Descripcion Responsable
accion
Calidad del | Materias Empaque y sabor | Monitorear Gerente de
Producto Primas del producto, | constantemente | Produccién
BEiEs Y| produccién y la
parametros de las e @ (e
materias primas. . .
materias primas.
DIARIO
Distribucion Cuadro de control | Controlar las | Gerente de
de entrega de | fechas de | logistica
producto. entrega de los
productos y su
caducidad.
SEMANAL
Mercadeo Monitoreo de las | Constante Encargado de la
regulaciones vy | actualizacion de | sucursal de
leyes las reglas | Guatemala y el
guatemaltecas. sanitarias de los | departamento de
paises en que Marketmg
Internacional
se hacen
negocios.
MENSUAL
Precios Inteligencia de | Precios de la | Monitorear los | Encargado de la
competitivos marketing competencia precios de la | sucursal de
competencia en | Guatemala y el
el mercado de departamento de
Guatemala. Marketing
Internacional
SEMANAL
Costos Costos unitarios y | Vigilancia Departamento de
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totales constante de los | costeo y logistica
precios de las
materias primas,
mano de obra y
gastos de
fabricacion, vy
sus
fluctuaciones.
MENSUAL
Produccion Tasas de | Evitar los
optima desperdicio desperdicios de
materia  prima
con el propdsito
de optimizar los
materiales  de
produccion.
DIARIO
Competitividad | Contraloria del | Estados Vigilancia Contador de la
uso de los | Financieros constante en los | empresa
recursos (Rentabilidad, estados e .
: uditor de la
endeudamiento, | financieros de la
liquidez empresa
q , y empresa a
apalancamiento) fundar de
Panaderia Los
Gemelos SA,
para garantizar
el uso optimo de
los recursos.
MENSUAL
Exportacion por | Control en la | Mapeo de rutas, | Control de | Gerente de
medios propios | distribucién de | gasto de | mantenimiento y | logistica
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productos combustible  y |uso de los
mantenimiento de | vehiculos en
vehiculos funcionamiento
de la empresa.
MENSUAL
Promociéon por | Tiendas de | Entrega del | Registro y | Encargado de la
medio de | importancia en | material control in situ del | sucursal de
material P.O.P. | distribucion publicitario material P.O.P. | Guatemala y el
entregado a las | departamento de
tiendas. Marketmg
Internacional
SEMANAL
Establecer el
uso racional de
la promocion de
vifietas de
regalo y las
tarjetas de
cliente
frecuente.
SEMANAL
Uso de las redes | Pagina de | Control de | Establecer una | Gerente de
Sociales Facebook estadisticas base de datos | marketing

de las personas
que participan
en las
promociones en
Facebook.

DIARIO

187




PLANES DE ACCION

ACTIVIDADES META RESPONSABLE | 2013 | 2014
Mantener actualizada
Refrescamiento de
la marca en los Director General
marca .
consumidores
3,000 unidades de
Departamento
material P.O.P, 50 .
o de marketing
sefialéticas, o . .
o Publicidad para llenar | internacional y
Exhibidores de
. los puntos de venta encargado de la
“alambron” de
sucursal de
mostrador para 200
. ) Guatemala
tiendas medianas
. Cumplimiento con las
Etiquetado para )
normas Director General
cada producto .
centroamericanas
o Gerente de
o Lugares propicios para o
Logistica de o logistica
comercializar el pan en
distribucion Panaderia Los

Guatemala

Gemelos S.A.

Mantener un nivel

optimo de costos de

Asistencia de

Costeo de productos . Logistica y
produccion y .
. Produccion
exportacion
Fundacién de la .
Ejercer control del )
empresaen . . Director General
marketing mix
Guatemala
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CONCLUSIONES

El mercado de Guatemala, especificamente los departamentos fronterizos de
Jutiapa y Chiquimula ofrecen oportunidades de crecimiento a la industria
panificadora. La poca diferenciacion de productos, competencia basada en
precios y el descuido del posicionamiento de marca de la mayoria de fabricantes
que comercializan pan dulce y el alto potencial de compra de las personas indica

que es un mercado con gran capacidad de expansion en el corto y mediano plazo.

La empresa ‘Panaderia Los Gemelos, S.A. de C.V.” tiene la capacidad de
exportar sus productos al extranjero; cuenta con un respaldo suficiente para
afrontar esta actividad y desarrollarla exitosamente, tanto productiva como

financieramente.

El mercado doméstico actual de la empresa ha llegado al punto de saturarse, la
cuota del mercado ha alcanzado un punto estacional sin oportunidades de
crecimiento; si no se implementa expansion hacia nuevos mercados, la empresa
iniciara el cambio de ser una empresa madura para iniciar su declive. Operar
Unicamente en el mercado salvadorefio amenaza con un provenir de

estancamiento si no se empieza por definir nuevos mercados a conquistar.
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RECOMENDACIONES

Desarrollar el Plan de Marketing Internacional propuesto para llevar a cabo el
desarrollo estratégico fuera del mercado doméstico de Panaderia Los
Gemelos, sirviendo como una guia que facilite al exportador los pasos mas
importantes que debe tomar en cuenta en el momento que se decida llevar a

cabo.

Utilizar todo el conocimiento y fortaleza financiera desarrollada por la
Panaderia para empezar el proceso de internacionalizacion, como se definio
en paginas anteriores, fundar una empresa en Guatemala con personal
guatemalteco que se concentre primordialmente en desarrollar
exclusivamente los canales de distribucion, conforme a las propuestas

brindadas.

Es de vital importancia que Panaderia Los Gemelos comience a buscar
nuevos mercados internacionales siendo lo recomendable que inicie su
expansiéon a nivel regional para facilitar sus operaciones, por lo que el
presente estudio debe ejecutarse prontamente, logrando fortalecer la marca e
iniciar su comercializacién y posicionamiento en la region, a fin de iniciar su
incorporacion al mercado global que ofrece mayores oportunidades de

crecimiento para la empresa.
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ANEXO 1
EL SALVADOR. IMPORTACIONES EVOLUCION/EXPORTACIONES EVOLUCION

Tabla - El Salvador - Importaciones - Evolucion / Exportaciones - Evolucion
Todas las posiciones arancelarias - Mensual FOB USD

Paises de destino 2011 M12 2012 M01 2012 Moz 2012 MO3 2012 Mo4 2012 MO5

El Salvador Exportaciones

Estados Unidos 72.850.034  71.398.181  88.917.169  89.213.247  9L.I7I.I35  76.904.266
Honduras 1.949.171 4.647.159 4,336,286 4.960.056 5.334.768 3.307.054
Guatemala 1.240.661 1.740.714 1.449.978 1.149.847 1.385.583 1.295.314
Canada 556.668 663.057 750.433 471.447 771.875 603.395
Hicaragua 559,115 71.486 467.249 380.219 60Z.617 280.456
México 10%.918 312144 58Z.904 57L.676 126.748 396.001
Esparia 230,610 187.485 247 ATT 318.155 299.827 262.973
Paises Bajos 114.686 5.105 21.058 49,503 645.814 606.713
Panama 72.371 16.407 56,111 519.552 24,600 533.358
Costa Rica 150.623 49.286 60.009 25%.759 135.860 132.405
Otros B81.492 895.584 5a6.198 1.155.288 648.146 630.752
Subtotal 79.715.350  79.987.608  97.483.673 100.149.750 102.249.073  B84.951.687

El 5alvador Importaciones

Estados Unidos 20.820.913 39.915.41 30.810.730  34.782.279  30.844.847  40.805.150
Honduras 7.163.442 8.090.628 7.925.007 8.727.294 6.0950.468 8.096.786
China 6.6594.854 b.709.723 6.823.830 7.094.807 6.177.263 7.728.197
Republica Checa; Cheguia B.227.294 1.986.161 1.205.292 2.686.727 2.911.65h6 4.799.374
México 2.430.872 3.282.008 2.500.382 2.506.269 1.672.417 4.023.005

Guatemala 2.216.458 1.648.540 2.176.824 1.588.048 2.025.498 2.471.470
Taiwan 1.620.293 1.205.620 605.978 1.066.416 1.902.225 719.214
Hong Kong 1.236.455 1.641.898 1.356.485 461.738 702.052 1.365.301

Paises Bajos 623.140 1.085.190 540.313 867.366 858.109 1.536.918
India ila) 654.079 1.081.107 867.244 823.910 992.376 981.026
Otros 6.821.176 7.069.761 6.263.527 7.213.984 7.289.959 8.800.741

Subtotal 55.519.977  TLT716.036  61.075.612  67.818.838  61.372.8369  81.327.183

Total 135.135.327 152.703.643 158.559.280 167.968.588 163.621.942 166.278.870



ANEXO 2
TRATADOS DE LIBRE COMERCIO EN VIGENCIA

Tratados de Libre Comercio en Vigencia
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EXPORTACIONES TOTALES VALORES Y KILOGRAMOS EN

ANEXO 3
EXPORTACIONES TOTALES. VALORES Y KILOGRAMOS EN UNIDADES

UNIDADES
2007 2008 2009 2010 2011 2007 2008 2009 2010 2011
PAIS CODIGO ARANCELARIO VALOR FOB US$| VALOR FOB US$| VALOR FOB US$| VALOR FOB US$ | VALOR FOB US$ | KILOGRAMOS | KILOGRAMOS | KILOGRAMOS | KILOGRAMOS | KILOGRAMOS
Guatemala 19052000 - Pan de especias 171.08093 126.471,36 143.320,20 175.283,95 17398354 13696053  79.892,10|  75.55150| 105.138,88|  118.704,94
Guatemala 19053190 |- - - Otras 6.94336023| 721514695  7.041.287,09]  6.345.565,16]  8.983.679,38| 4.864.017,54| 4.387.084,30| 4.227.30980| 3573.879,00 5.376.729,62
- - Barquillos y obleas, incluso rellenos (‘gaufrettes’, wafers') y '
Guatemala 19053200  [waffles' (‘gaufres') 88048331  1.174.78590 849.620,96 928.164,09 66310724 57823173 69519303 481.97552 525.389,55| 348.762,38
Guatemala 19054000 |- Pan tostado y productos simiares tostados 11.113,26 14.840,05 17.634,38 9.37411 12.986,65! 3.302,50 5.141,57 5.22849 2.824,06 340713
Guatemala 19059000 |- Los demés 18.144.552,15|  19.262.07387| 19.299.316,57| 24.956.738,02| 26.294.779,53| 13.514.104,57| 13.272.269,37| 13.633.770,70| 18.280.804,06| 17.339.241,34
Honduras 19052000 (- Pan de especias 0 0 16,34 0 0 0 0 372 0 0
Honduras 19053190 |- - - Otras 841.95370)  2402657,78|  3.296.53771(  292581579|  4.026.222,76| 639.701,09 1.664.04044| 2.347.07527| 2486.572,61 3.088.086,74
- - Barquillos y obleas, incluso rellenos (“gaufrettes', wafers') y '
Honduras 19053200  |waffles' (‘gaufres') 90949585  1.241.580,18|  2555.669,16|  2.718.25503|  2.879.83556| 597.967.92|  767.911,81| 1470.417,15| 1443572,20| 1.607.589,80
Honduras 19054000 |- Pan tostado y productos simiares tostados 15.527,29 13.697,36 777349 1.049,00 1.239.29 472998 7.639,80 1.997,70 303,22 387,98
Honduras 19059000 |- Los demés 6.568.61324|  6629.077,04| 8.029487,71| 8232.36481| 18.383.03829| 6.758.394,55| 5673.109,84| 6.749.34142| 6.936.572,88| 12.154.971,82
Ncaragua 19052000 - Pan de especias 0 1.792,80 1.095,60 1.892,40 0 0 329,94 201,63 347,97 0
Nicaragua 19053190 |- - - Otras 831.79821|  1.281.03387 656.901,88 903486,21)  1.103524,03|  826.325,12| 1.080.29429| 490.29397| 70378920  783.08541
- - Barquillos y obleas, incluso rellenos (“gaufrettes’, wafers') y '
Ncaragua 19053200  [waffles' (‘gaufres') 489,325.98 361.299,81 272.208,50 139.795,65 14078902  341.15473| 20843118  143.357,51 67.27564|  67.182,56
Nicaragua 19054000 |- Pan tostado y productos simiares tostados 0 4042214 2991994 20.222,59 19.584,58 0] 2028252 13.321,27 9.743 57 9.944 51
Nicaragua 19059000 |- Los demés 6783817,32|  528358864| 5825807,66 7.620.384,41|  9.320.637,33| 4.814.33843| 3314.58534| 3441.15929| 4.606.375,16| 4.781.24631
Costa Rica 19053190 |- - - Otras 162.748,84 216.30349 95.134,17 505.050,06 84313179 9164631 10658226 3523435 306.62405(  549.068,61
- - Barquillos y obleas, incluso rellenos (‘gaufrettes', wafers') y '
Costa Rica 19053200  [waffles' (‘gaufres') 76,590.85 31.712,79 32.882,21 270.464,92 386.937,20]  41.846,58 13.529,63 1332750)  119.527,78  167.992,20
Costa Rica 19054000 - Pan tostado y productos similares tostados 0 2240047 7.507,50 0 0 0 9.022,80 3.006,90 0 0
Costa Rica 19059000 - Los demés 1670.53884| 170366205  1.237.52482|  1.165.079,68| 171650900 1.099.63357| 85890322 579.73046| 569.79845(  817.56042
totales 44501.000,00) 47.022.552,55( 49.399.64589| 56.918.986,48| 74.940.07519| 34.312.35515| 32.164.243 44| 33.712.304,15| 39.738.538,28| 47.213.961,77




ANEXO 4
FORMATO DE ENTREVISTA AL PROPIETARIO DE PANADERIA LOS GEMELOS

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A PROPIETARIO DE LA PANADERIA LOS GEMELOS
SITUADA EN EL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR

Nosotras Iris Joan Aparicio Lopez, Yolgeles Ivonne Arévalo y Dina Karlens Leon Sarmiento,
estudiantes egresadas de Licenciatura de Mercadeo Internacional. Estamos realizando propuesta
de un plan de marketing internacional de pan dulce empacado de panaderia los gemelos hacia
los departamentos fronterizos de Guatemala como alternativa de diversificacion, solicitamos su
valiosa colaboracion en contestar de forma objetiva las siguientes preguntas. Los resultados

obtenidos seran tratados de manera confidencial y unicamente serén utilizados en el estudio.

|. DATOS GENERALES

Razon social;

Cargo:

Numero de empleados:

Sector;

Afo de fundacién de la empresa

Productos que elabora:

Direccion de la empresa:

Il. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Cuenta la empresa con una estructura organizativa que le permita el logro de los objetivos
empresariales? (Solicitar la estructura organizatva de la empresa con funciones vy
responsabilidades de los cargos.)



2. ;Cuél es el tipo de maquinaria que utiliza para producir actualmente la empresa?, jcuenta con
recursos humanos capacitados para operar?

3. ¢Cuél es la materia prima utilizada por la empresa actualmente? Favor comente si la obtiene en
el pais 0 necesita importarla.

4. ;Cuéles considera que son las mayores dificultades que enfrenta la empresa en el mercado
nacional, y cuales sus mayores ventajas frente a la competencia local?

6. ¢Cuales son los atributos o caracteristicas de sus productos para ser competitivos en el mercado
nacional?

7. ¢Conoce algunas instituciones que brinden apoyo a la industria panificadora para promover las
exportaciones de sus productos a otros mercados?

8. ¢Considera que los acuerdos o tratados suscritos por El Salvador con paises centroamericanos
ofrecen beneficios a las industrias que desean exportar? (Comente.)

9. ;La empresa cuenta con material publicitario y promocional para ser utilizado en actividades con
potenciales compradores centroamericanos?

10. La empresa ha exportado en alguna ocasion o desea exportar, ;A qué paises desea exportar y
por qué?

11. ¢ Considera que cuenta con los recursos necesarios para enfrentar el mercado exterior y cumplir
con sus exigencias?

12. ;Cuéles considera que serian sus mayores dificultades para exportar pan (de todo tipo,
financieras, econdmicas, de logistica, de produccion, etc.)?

13. ¢En alguna ocasion ha solicitado un estudio de marketing para que sus productos sean
competitivos en otros mercados?, ;Estaria dispuesto a implementar un plan de marketing
internacional para exportar sus productos?

14. Segun su criterio, ¢la empresa cuenta con fondos suficientes para implementar un plan de
exportacion?

15. ¢ Cual es la forma de distribucién y qué canales de distribucién utiliza actualmente la empresa?

16. ¢Conoce la posicidén de su marca en relacion a la competencia actual?



ANEXO 5
FORMATO DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

CUESTIONARIO DIRIGIDO ALCONSUMIDOR POTENCIAL DE PAN DULCE EMPACADO EN
LAS ZONAS FRONTERIZAS DE LOS DEPARTAMENTOS DE JUTIAPA'Y CHIQUIMULA EN
GUATEMALA.

Como estudiantes egresadas de Licenciatura en Mercadeo Internacional de la Universidad de El
Salvador, estamos realizando un estudio de mercado con fines académicos para elaborar un plan
de marketing internacional de pan dulce empacado hacia los departamentos fronterizos de
Guatemala como alternativa de diversificacion. Por lo que solicitamos su valiosa colaboracion,
tomando en cuenta que la informacion proporcionada sera tratada de manera confidencial y es
estrictamente para fines académicos.

ZONA DE VISITA

Jutiapa I:l Chiquimula I:l

|. DATOS GENERALES
1. Género: Femenino I:l Masculino I:l

2. Ingresos mensuales en su hogar:

Menos Q.1900 I:l De Q.1901 a Q.2700 I:l De Q.2701 a Q.3800|:| De Q.3801 a mas I:l

3. ¢ Cuantas personas conforman su grupo familiar?

De1a3|:| De4a5|:| 50més|:|

4. Edad:

10a20aﬁos|:| 21a30aﬁos|:| 31a40 I:l 41amés|:|

vi



Il. DATOS ESPECIFICOS

5. ¢ Qué tipo de panito es de su preferencia? Puede seleccionar mas de uno.
Objetivo: Identificar los gustos y preferencia de los guatemaltecos a la hora de
consumir el pan dulce.

Tostadas I:l Pastelito I:l Cubilete I:l Concha I:l Champurrada I:l Tortas|:|

6. ¢ En qué lugar compra generalmente el panito?
Objetivo: Determinar el punto de venta adecuado para comerciar el pan dulce

Tiendas I:l Panaderias I:l Supermercados I:l

7. ¢ Por qué razén compra en ese lugar?
Objetivo: Conocer el motivo de la compra en el lugar de venta

Proximidad I:l Precio I:l Variedad I:l Calidad I:l

8. ;Con qué frecuencia compra panito?
Objetivo: Determinar la frecuencia de compra en periodo de tiempo

Diario|:| Semana||:| Quincenal|:| Mensual|:|

9. ¢ Cuantas piezas de panito compra generalmente?
Objetivo: Determinar la demanda potencial y la forma de presentacién final en cuanto a unidades
por paquete.

De1a5|:| D96a10|:| Mésde10piezas|:|

10. ¢ En qué momentos acostumbra comer panito? Puede seleccionar mas de una opcion.
Objetivo: Conocer los momentos en que los guatemaltecos acostumbran consumir pan dulce
para elaborar la publicidad

Desayuno I:l Almuerzo I:l Cena I:l Refaccion I:l

11. Cuando consume pan, lo hace en compaiiia de:
Objetivo: Conocer los posibles asociaciones afectivas para elaborar la publicidad

Familia I:l Amigos I:l Compafieros de trabajo I:l Sin compafia I:l
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12. ¢ Algin miembro de su familia consume panito e influye en usted para que lo compre?
Objetivo: Identificar sentimientos hacia el producto que influyen en la conducta de compra.

Padre I:l Madre I:l Hijos I:l Esposa/Esposo I:l

13. ¢ Aproximadamente cuanto considera que gasta semanalmente comprando panito?
Objetivo: Determinar cuénto dinero gasta en promedio el guatemalteco para estimar el nivel de
ventas potencial

Menos de Q.20 I:l De Q.21a Q.40 I:l De Q.41aQ.80 I:l De Q.81a més|:|

14. ; CoOmo considera actualmente los precios de panito en la zona?
Objetivo: Conocer la opinidén del consumidor sobre los precios de la competencia para fijar un
precio razonable que sugiera ahorro de dinero.

Altos I:l Aceptables I:l Bajos I:l Indiferentes|:|

15. De los siguientes factores, seleccione los que mas influyen al hacer su compra de
panito:

Objetivo: Identificar si los factores mencionados son posibles limitantes del consumo para lograr
aceptacion social del producto salvadorefio.

Suavidad I:l Piezas grandes I:l Duradero I:l Marca reconocida I:l

16. Si tuviera que elegir uno de los siguientes factores para que el panito de la zona se
compre mas, ¢ Cuales elegiria?
Objetivo: Determinar el grado de satisfaccion de los productos existentes en el mercado objetivo.

Sabor mas dulce I:l Calidad I:l Precio econdémico I:l Publicidad y promocion I:l

17. ¢ Qué marcas de panito compra usted actualmente? (Puede seleccionar mas de una
opcion.)
Objetivo: Conocer el grado de posicionamiento de las marcas de los competidores actuales

Pan Bimbo I:l Tahoma I:l La Mejor I:l Marinela I:l Europa I:l

18. ¢ Cual fue el medio publicitario por el que conocié esa marca?
Objetivo: Indagar cual es el medio publicitario mas utilizado por las empresas panificadoras
guatemaltecas para dar a conocer sus productos.

Television I:l Radio I:l Vallas publicitarias I:l Mantas Vinilicas I:l
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19. ¢ Ha consumido alguna vez panito de las siguientes marcas? Si responde “no” por
favor pase a la pregunta 22 y deje en blanco las preguntas 20 y 21

Objetivo: Determinar si los consumidores guatemaltecos conocen algunas marcas salvadorefias
de pan dulce.

Sinai I:l Del Horno I:l Pan Lourdes|:| Pan Wendy|:|

20. Seleccione unicamente la opcion con la que mas concuerde, ;Sabia usted que las
marcas anteriores son salvadorefas?

Objetivo: Reafirmar si en alguna ocasion el guatemalteco ha consumido o escuchado sobre las
marcas salvadorefias de pan dulce.

1. En desacuerdo
2. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
3. De acuerdo

21. Seleccione unicamente la opcion con la que mas concuerde, ;Si ha consumido alguna
de las marcas anteriores, cual fue su experiencia al probar el producto?
Objetivo: Evaluar el grado de satisfaccion con el producto salvadorefio

1. Insatisfecho
2. Un poco satisfecho
3. Muy satisfecho

22. ;Qué cree usted que una marca de Panito Salvadoreiia debe hacer para tener éxito en
el mercado guatemalteco? Explique:

Objetivo: Conocer las sugerencias de los encuestados para el éxito de la penetracion del pan
salvadorefio




ANEXO 6
ESTIMACIONES DE LA POBLACION TOTAL DE GUATEMALA POR

DEPARTAMENTO.
PERIODO 2003 - 2011.
R0
Departamento
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2005 2010 2011
(REPURLICR LTI | TL308T | L0 | TS 0Ts0 | TLI 0 | T5eTT 8Ty | T&0,07 | 14,361,688 | 14,715,763
Guatemala 3,702,557 1,762,328 2,821,400 1,879,864 3,537,307 1,994,047 3,045,801 1,105,685 | 3,156,284
FlProgreso L0 43,680 05,30 7,07 8,39 51,058 53,361 55,59 | 158,00
Tacalepequer TEA0RT T T T 0,57 0800 0459 T | 16,60
Chimaltenango 485,508 RO, THE 515,832 R0, 981 545,736 Ty Rilil] 78,978 A8, 769 612,573
Escuintla BO.50 | 594,078 &9, 478 614,507 639,803 &0, 189 70,570 fan, 830 701,078
SantaRosa 08,571 17,568 R 5 W5E | B TLTO | OB | %50 |
Solola 339,499 350,683 362,150 373,935 386,077 398,319 411,202 424,068 437,143
Tofonicapan 370,808 81,485 354,587 407,124 410,117 433,749 447 651 47,008 476,389
(uelenam|  GLIL | &5 00 9 1 A R 7 TLET | TEE | T |
Suchitepequez 40,743 435,210 445,083 459,517 459,785 481,047 07,48 A4, 287 016,487
Retalhuleu 255,378 260,729 266,286 272,071 278,106 284,359 250,796 257,388 304,168
San Farcos W0 | DT WET | WS | 95,0 950,591 LT WS | 105,71
Huehuetenango 521,603 941,300 973,000 1,000,474 1,008,108 1,036,366 1,088,507 114,789 | 1,145,587 |
Quiche 727,608 152,318 777,998 a4, 583 832,387 861,089 WORd | 9,300 953,027
BajaVerapaz wW5n | Dk Tedm | ML | W6 BLUT TTA6 | 1409 | 05l
Alta Verapaz 860,811 894, 280 925,407 33,203 G834 1,014,41% 1,04, T8 L85 | 1,115,780
Peten 440,353 484,783 439,709 513,843 38,771 563,832 588,860 B13,693 638,296
[zabal 138,718 47,113 755,098 364,910 374,151 383,636 193,345 403,156 413,399 |
Zacapa 203,743 205,351 207,149 209,089 20,117 213,313 215,752 218,510 221,646
Chiquimula 316,813 321,358 328,241 134,469 41,040 347,960 309,213 362,828 370,891
Jalapa 790,544 68, 981 277,454 179,288 186,418 253,926 07,758 309,508 318,420
Jutiapa 394,360 397,382 400,847 405,439 410,483 415,99 421,984 428,462 436,076

DATOS DEL INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS, GUATEMALA. C.A.
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ANEXO 7
TABLA DE DISTRIBUCION NORMAL

AREAS BAJD LA CURVA NORMAL ESTANDAR

c.grande ()
area cestral
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0,69659
0, 70166

0,70628
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0,71986
0,72429

0,72867
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0, 74571
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0,76595

0,76986
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0,B6113
086373
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0,943295
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0,95907
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Nivel de confianza utilizado 95% = 0.95

EL NIVEL DE CONFIANZA SERA DE 95%

drea (0 a )

0,43319
0, 43448
0, 43574
0, 436590
0,43822

0,43943
0,44062
0,44179
0,44205
0, 44408

0, 44520
0, 44630
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0,44950

0,45053
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0, 45449
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0,47615
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ANEXO 8
TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS DE LAS PERSONAS
ENCUESTADAS EN LOS DEPARTAMENTOS JUTIAPA Y CHIQUIMULA DEL PAIS DE GUATEMALA.

Las encuestas se tabularon de manera conjunta debido a dos factores:

1. Las caracteristicas, estilo de vida, patrones de consumo, gustos y preferencias de ambos
departamentos son similares.

2. La recoleccion de datos se realizd en diferentes puntos de la localidad especificamente en
lugares como tiendas, supermercados, mercados, entre otros.

1. Género:

- POBLACION 2011
Opciones Respuestas DEPARTAMENTO DE JUTIAPA
Femenino 85 (miles de habitantes)
Masculino 65 Hombres 205,154

4 Mujeres 230,922
Género i
Total de Poblacion 436,076
; POBLACION 2011
M Femenino DEPARTAMENTO DE CHIQUIMULA
® Masculino (miles de habitantes)
Hombres 177,391
Mujeres 193,500
Total de Poblacion 370,891

Analisis:
Del total de personas encuestadas en los departamentos de Chiquimula y Jutiapa, el 57%
pertenece al género femenino y el restante 43% al masculino.

Interpretacion:

La mayoria de las personas abordadas fueron mujeres, coincidiendo con las estadisticas que el
INES2 proporciona, acorde a esto existe mayor poblacion femenina que masculina en ambos
departamentos, siendo asi que de las 150 personas encuestadas 85 pertenecian al género
femenino, representando un 57% en términos porcentuales, cifra bastante significativa que indica
que la tendencia es que las mujeres son las mayores compradoras de los alimentos del mercado
meta.

2INE: Instituto Nacional de Estadisticas de Guatemala.
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2. Ingresos mensuales en su hogar:

Opciones Respuestas
De Q.1455.78 a Q.1900 90
De Q.1901 a Q.2700 30
De Q.2701 a Q.3800 20
De Q.3801 a mas 10
Ingresos Mensuales
o 7%

i De Q.1455.78aQ.1900

i De Q.3801 a mas

Analisis:
Del 100% de personas encuestadas el 60% poseen ingresos menores a Q. 1900, seguido por un
20% que estan entre el rango de Q.1901 a Q.2700, un 13% se encuentra entre el rango de

Q.2701 a Q.3800 Y por ultimo un 7% posee ingresos superiores a Q. 3801 0 mas.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos, se observa que la poblacion percibe ingresos mensuales superiores
al salario minimo establecido por el pais en el area rural, el cual es aproximadamente Q.1455.78.

Reflejando que existe capacidad de compra.
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3. ¢ Cuantas personas conforman su ntcleo familiar?

Opciones Respuestas

Anélisis:

En general, el tamafio del nucleo familiar esta compuesto de 4 a 5 personas representando un
45%, seguido del 36% que esta constituido por mas de 5 miembros, mientras que unicamente el
19% esté integrado por 1 a 3 miembros.

Interpretacion:

El tamafio de las familias del mercado meta es numeroso, conformado en promedio por 4-5
miembros, lo que convierte a los departamentos en mercados potenciales atractivos de productos
de consumo masivo.
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4. Edad:

Opciones Respuestas
10 a 20 afios 18
21 a 30 afios 68
31a40 30
41 amas 34
Edad

M 10a 20afos

Anélisis:

La mayoria de los encuestados se encuentran en un rango de edades entre 21 a 30 afios
integrando el primer lugar con un 45%; en segundo lugar, las personas que poseen entre 31 a
mas edad representan un 23%; el tercer lugar esta conformado por quienes se pertenecen al
rango entre 31 a 40 afios constituyendo un 20% y por ultimo, el 12% se encuentran en las

edades de 10 a 20 afios.

Interpretacion:

Con los datos obtenidos se evidencia que la poblacion encuestada esta conformada en su
mayoria por jovenes adultos lo que resulta positivo al considerar que estan en edad laboral
logrando formar parte de la poblacién econémicamente activa obteniendo ingresos fijos
mensuales. No obstante, los datos de personas entre 41 a mas también son muy importantes
debido que podrian influir en la compra puesto que también se encuentran en edad laboral

pudiendo percibir ingresos fijos.
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Il. DATOS ESPECIFICOS

5. ¢ Qué tipo de panitoes de s

u preferencia?

Objetivo: Identificar los gustos y preferencia de los guatemaltecos a la hora de

consumir el pan dulce.

Opciones Respuestas Porcentajes
Tostadas 15 10%
Pastelito 34 23%
Cubilete o6 37%
Concha 19 13%
Champurrada 18 12%
Tortas 8 5%

espuestas

Andlisis:

ée
N
> (¢% &
6@
Tipo de pan dulce

U Tostadas
M Pastelito

u Cubilete

& Concha

M Champurrada
M Tortas

Segun los datos obtenidos el 37% de personas prefieren pan dulce cubilete, un 23% escogen

pastelito, un 13% seleccionan conchas, un 12% gustan mas de las champurradas, un 10% optan

por las tostadas y por ultimo un 5% sefalan a las tortas como su pan de preferencia.

Interpretacion:

Los gustos y preferencias de los guatemaltecos al momento de la compra los inclinan hacia la

seleccion de cubilete y pastelito que son productos con la caracteristica similar de suavidad.

Concluyéndose que el pan dulce a exportar debe cumplir con esta condicion.
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6. ¢ En qué lugar compra generalmente el panito?

Objetivo: Determinar el punto de venta adecuado para comerciar el pan dulce

Opciones Respuestas
Tiendas 66
Panaderias 54
Supermercados 30

Lugar de Compra

M Tiendas
M Panaderias

Ll Supermercados

Anélisis:
Segun los resultados, la mayoria de personas hacen su compra de pan en tiendas con un 44%,
como segunda opcidn hacen la adquisicion en panaderias con un 36% y por Gltimo solamente un

20% lo hace en supermercados.

Interpretacion:
Los datos reflejan que por ser un area rural la compra se efectua mayormente en tiendas en los
alrededores. Dicho resultado favorece a Panaderia los Gemelos puesto que el producto ofertado

actualmente se comercializa en dichos lugares.
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7. ¢ Por qué razén compra en ese lugar?

Objetivo: Conocer el motivo de la compra en el lugar de venta

Opciones Respuestas Porcentajes
Proximidad 54 36%
Precio 42 28%
Variedad 20 13%
Calidad 34 23%
Motivo de Compra
60 7 34
50 ¥~ 42
34
é 0 1 | M Proximidad
Y _'
é 30 20 M Precio
e 20 “ o Variedad
= 1~ » « Calidad
0 K 2
Proximidad Precio Variedad Calidad
Razon de compra
Analisis:

Del total de personas encuestadas un 36% selecciona su lugar de compra debido a la
proximidad, un 28% lo hace por el precio ofertado; el 23% se basa en la calidad de los productos
y finalmente el 13% se guia por la variedad de pan dulce con la que cuentan los
establecimientos.

Interpretacion:

La poblacion encuestada prefiere hacer la compra en tiendas que estén cerca de su residencia

asi como también consideran el precio al momento de seleccionar el lugar de adquisicion.
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8. ;Con qué frecuencia compra panito?

Objetivo: Determinar la frecuencia de compra en periodo de tiempo

Opciones Respuestas Porcentajes
Diario 102 68%
Semanal 30 20%
Quincenal 6 4%
Mensual 12 8%

Frecuencia de Compra

120
100
80
60
40
20

Respuestas

Diario Semanal Quincenal Mensual

Periodicidad

Analisis:
Del total de encuestados un marcado 68% consume pan dulce a diario, seguido por un 20%
quienes lo realizan de manera semanal; mientras que el 8% lo hace mensualmente y Unicamente

el 4% quincenalmente.
Interpretacion:

La periodicidad de consumo del producto es a diario, lo que representa una oportunidad para la
empresa con una posible demanda potencial alta, debido a que sus costumbres alimenticias

incluyen al pan dulce como adquisicién frecuente.
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9. ; Cuantas piezas de panito compra generalmente?
Objetivo: Determinar la demanda potencial y la forma de presentacién final en cuanto a unidades

por paquete.

Opciones Respuestas | Porcentajes

De1ab 42 28%

De 6a 10 78 52%

Mas de 10 piezas 30 20%

Cantidad de Compra
Masde 10 | NNN— 30
WDela$
De6210 I 78 & De 6 a 10
DelaS | 42 ® Mas de 10
0 20 40 60 80 100
Unidades

Anélisis:
El 52% de los encuestados adquiere generalmente de 6 a 10 piezas de pan dulce, seguido de
un28% que compran de 1 a 5 unidades, siendo solamente el 20% de las personas quienes

compran mas de 10 unidades.
Interpretacion:

Debido a que el tamafio del grupo familiar tiende a ser numeroso, podemos observar que la
compra por unidades de pan dulce aumenta con un promedio de 6 a 10 unidades por hogar, por

lo tanto la demanda potencial es atractiva para productos de consumo diario.
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10. ¢ En qué momentos acostumbra comer panito?
Objetivo: Conocer los momentos en que los guatemaltecos acostumbran consumir pan dulce

para elaborar la publicidad

Opciones Respuestas | Porcentaje
Desayuno 113 75%
Almuerzo 0 0%
Cena 25 17%
Refaccién 12 8%

Momento de Consumo

0% M Desayuno

I Almuerzo
i Cena

M Refaccion

Analisis:
Segun los resultados se infirieron que el 75% de los guatemaltecos de las zonas fronterizas
consumen pan dulce durante el desayuno, un 17% lo realiza en la cena, siendo consumido

unicamente por un 8% durante la refaccion.

Interpretacion:

Se puede concluir con estos datos que la mayoria de la poblacién tiene la costumbre de consumir
pan dulce en el desayuno. En la actualidad es un elemento importante en el régimen alimenticio
de todas las personas sin importar la edad, debido que su consumo es diario en Jutiapa y
Chiquimula se puede concluir que lo consideran un alimento que proporciona beneficios

nutricionales.
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11. Cuando consume pan, lo hace en compaiia de:

Objetivo: Conocer los posibles asociaciones afectivas para elaborar la publicidad

Opciones Respuestas Porcentaje
Familia 114 76%
Amigos 15 10%
Compafieros de trabajo 9 6%
Sin compafiia 12 8%

Preferencia de Compaiia

120 Familia
100 114 Amigos
80 Companeros de trabajo
Sincompania
60
40
20
15 9 12
0
Familia Amigos Companeros Sincompania
de trabajo
Anadlisis:

Se determin6 que el 76% de personas prefieren permanecer junto a su familia al momento de
consumir pan dulce, seguido de un 10% quienes lo ingieren mientras estan con sus amigos;
mientras que el 8% lo realiza sin compafiia y un restante 6% prefiere hacerlo con compafieros de

trabajo durante horas laborales.
Interpretacion:

Tradicionalmente las familias se reunen a la hora del desayuno no sélo para degustar los
alimentos, también para conversar sobre temas que interesaban a todos sus integrantes por lo

que el consumo de pan dulce lo prefieren en su mayoria al lado de los seres queridos.
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12. ¢ Algin miembro de su familia consume panito e influye en usted para que lo compre?

Objetivo: Identificar sentimientos hacia el producto que influyen en la conducta de compra.

Opciones Respuestas
Padre 30
Madre 93
Hijos 47
Esposa/Esposo 20

Influencia de Compra

B Padre
B Madre
[ Hijos

M Esposa/Esposo

Anélisis:
El mayor porcentaje de influencia al momento de efectuar la compra lo realiza la madre con un
36%, luego los hijos con un 31%, el padre con un 20% y por ultimo el conyuge con un 13% de
influencia.

Interpretacion:

Se debe destacar que la madre es el pilar fundamental de la familia por lo tanto también es la
mayor influencia en cada una de las personas encuestadas, la cual establece los habitos
alimenticios dentro del hogar, es por ello que los hijos se ven influenciados al consumo de pan
dulce, por lo que la costumbre del consumo del mismo se vuelve repetitiva en los hogares desde

la primer a la ultima generacion.
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13. ¢ Aproximadamente cuanto considera que gasta semanalmente comprando panito?
Objetivo: Determinar cuanto dinero gasta en promedio el guatemalteco para estimar el nivel de

ventas potencial

Opciones Respuestas
Menos de Q.20 18
De Q.21 a2 Q.40 36
De Q.41 2 Q.80 84
De Q.81 amas 12

Gasto Semanal

M 8%

E Menos de Q.20
EDeQ.21a Q.40
4DeQ.41a Q.80
HDe Q.81a mas

Anélisis:

Con los datos obtenidos se determina que el 56% de las personas gastan semanalmente entre
Q.41 a Q.80, el 24% desembolsan entre Q.21 a Q.40; un 12% compra menos de Q.20 y un 8%
adquiere mas de Q. 81.

Interpretacion:

El gasto semanal de pan dulce se ve influenciado por las cantidades de compra por grupo
familiar, asi mismo es de destacar que los precios son generalmente bajos y accesibles, en

relacion a los ingresos de la poblacion en general.
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14. ; Como considera actualmente los precios de panito en la zona?
Objetivo: Conocer la opinién del consumidor sobre los precios de la competencia para fijar un

precio razonable que sugiera ahorro de dinero.

Opciones Respuestas = Porcentajes
Altos 48 32%
Aceptables 75 50%
Bajos 18 12%
Indiferentes 9 6%
Precios Actuales

80 M Altos

~— W Aceptables
M Bajos

60

40
%0 — — U Indiferentes
JEBS ’
0 ;
. Altos Aceptables Bajos Indiferentes
Andlisis:

Un 50% de la poblacién opina que los precios de pan dulce de la zona son aceptables, el 32% los

considera que son altos, un 12% piensa que son bajos y a un 6% le es indiferente el costo.

Interpretacion:
Los precios ofertados por la competencia son en su mayoria aceptables por los pobladores de la
zona, lo que conlleva a la utilizacién de métodos de fijacién de precios basados en la

competencia.
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15. De los siguientes factores, seleccione los que mas influyen al hacer su compra de
panito:

Objetivo: Identificar si los factores mencionados son posibles limitantes del consumo para lograr
aceptacion social del producto salvadorefio.

7 Opciones Respuestas Porcentajes

Piezas grandes

Marca reconocida 12 8%

Anélisis:
El factor de compra de mas interés en los habitantes es la suavidad con un 42%, seguido por la
durabilidad del producto con un 34%, luego se encuentra la preferencia de piezas grandes con un

16% y por ultimo con un 8% se escogen marcas reconocidas.

Interpretacion:
De acuerdo a los datos, los gustos y preferencias de los encuestados estan orientados hacia el
consumo de pan dulce suave y poco perecedero. Dichas caracteristicas seran de vital

importancia al momento de la seleccidn del producto a exportar.
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16. Si tuviera que elegir uno de los siguientes factores para que el panito de la zona se
compre mas, ¢ Cuales elegiria?

Objetivo: Determinar el grado de satisfaccion de los productos existentes en el mercado objetivo.

Opciones Respuestas
Sabor mas dulce 26
Calidad 81
Precio econémico 33

Publicidad y promociéon 10

Caracteristicas del Producto

M Sabor mas dulce
M Calidad
M Precio econémico

M Publicidad y promocion

Analisis:

El factor mas importante al momento de elegir un pan dulce es la calidad con un 54%, seguido
del precio con un 22%, luego el sabor mas dulce con el 17%, y en Ultimo lugar la publicidad -
promocion con el 7%.

Interpretacion:

La calidad se ha convertido en el factor principal al momento de elegir pan dulce, por lo que se
deben ofrecer productos que cumplan con dicha caracteristica para quitarle cuota de mercado a

la competencia.
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17. ¢ Qué marcas de panito compra usted actualmente?

Objetivo: Conocer el grado de posicionamiento de las marcas de los competidores actuales

Opciones Respuestas | Porcentajes
Pan Bimbo 114 77%
Tahoma 14 9%
Marinela 8 5%
La Mejor 11 7%
Europa 3 2%
Preferencia de Marcas
114
120
100
80
60
40 14 z T !
20558 > -_—
0 o
PanBimbo Tahoma Marinela LaMejor Europa
® Pan Bimbo £ Tahoma = Marinela La Mejor W Europa

Anélisis:
La marca de preferencia es Pan Bimbo con un 77%, seguido de Tahoma con el 9%, La mejor con
el 7%, Marinela con el 5% y finalmente un 2% de Pan Europa.

Interpretacion:
La marca que genera confianza al momento de consumo es Pan Bimbo, por lo que su éxito se
deriva de la calidad del producto, sabor, variedad, precios y publicidad que la posicionan en una

marca lider en el mercado.
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18. ¢ Cual fue el medio publicitario por el que conoci6 esa marca?
Objetivo: Indagar cual es el medio publicitario méas utilizado por las empresas panificadoras

guatemaltecas para dar a conocer sus productos.

Opciones Respuestas
Television 96
Radio 17
Vallas publicitarias 28
Mantas Vinilicas 9

Medios Publicitarios

\

M Television
M Radio

i Vallas publicitarias

v

M Mantas Vinilicas

Anadlisis:
La mayoria de la poblacién, en un 64% conoci6 la marca Bimbo a través del medio publicitario
televisivo; un 19% mediante vallas publicitarias; el 11% reconoce que escuchd anuncios radiales

y nada mas un 6% percibi6 la marca visualizando mantas vinilicas colocadas en los alrededores.

Interpretacion:

La television ha sido uno de los medios mas reconocidos utilizado por diversas compaiiias, a
pesar de que sus costos son elevados, es la forma mas eficaz de dar a conocer los productos.
Sin embargo, se debe destacar que el uso de vallas publicitarias ha adquirido mayor auge debido

a su vistosidad.
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19. ;Ha consumido alguna vez panito de las siguientes marcas? Si responde “no” por
favor pase a la pregunta 22 y deje en blanco las preguntas 20 y 21

Objetivo: Determinar si los consumidores guatemaltecos conocen algunas marcas salvadorefias

de pan dulce.
Opciones Respuestas
Sinai 66
Del Horno 45
Pan Lourdes 16
Pan Wendy 23
Marcas Salvadorenas
M Sinai
M Del Horno
M Pan Lourdes
M Pan Wendy
Andlisis:

De las marcas salvadorefias que actualmente estan penetrando el mercado guatemalteco la mas
reconocida es Pan Sinai con el 44%, en segundo lugar Pan del Horno con el 30%; seguidamente

un 15% le corresponde a Pan Wendy, finalizando Pan Lourdes con un restante 11%.

Interpretacion:

Podemos concluir que la marca Sinai actualmente ha logrado aceptacion en los departamentos
de estudio por realizar su distribucién de manera directa, logrando satisfacer los gustos y

preferencias de los pobladores.
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20. Seleccione unicamente la opcion con la que mas concuerde, ;Sabia usted que las

marcas anteriores son salvadorefias?

Objetivo: reafirmar si en alguna ocasion el guatemalteco ha consumido o escuchado sobre las

marcas salvadorefias de pan dulce.

Opciones Respuestas
En desacuerdo 84
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48
De acuerdo 18

Reconocimiento de Marca

M 1. Endesacuerdo

M 2. Nide acuerdo ni en
desacuerdo

M 3. De acuerdo

Analisis:

Las marcas de productos elaborados en El Salvador que se venden actualmente en el mercado
meta no son reconocidas por su nacionalidad en un 56%; el 32%de los encuestados no esta de
acuerdo ni en desacuerdo y Unicamente el restante 12% afirma reconocer que las marcas son

salvadorefas.

Interpretacion:
Las marcas salvadorefias que actualmente se estan comercializando en el mercado objetivo no
estan asociadas a su nacionalidad en la mente de los guatemaltecos, debido a que no han sido

persuadidos mediante publicidad y promocion haciendo énfasis sobre el origen de los productos.
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21. Seleccione unicamente la opcion con la que mas concuerde, ;Si ha consumido alguna
de las marcas anteriores, cual fue su experiencia al probar el producto?

Objetivo: Evaluar el grado de satisfaccion con el producto salvadorefio.

Opciones Respuestas Porcentaje
Insatisfecho 12 8%
Un poco satisfecho 45 30%
Muy satisfecho 93 62%

Grado de Satisfaccion

M Insatisfecho
M Un poco satisfecho

M Muy satisfecho

Analisis:
El 62% de la poblacién que ha consumido pan dulce salvadorefio confirmé que su experiencia al
probarlo fue muy satisfactoria, el 30% estima que experimentd Unicamente un poco de

satisfaccion y finalmente, el 8% se sinti6 insatisfecho al degustarlo.

Interpretacion:
El pan dulce salvadorefio que se comercializa en el mercado meta ha cumplido con las
expectativas de necesidades, gustos y preferencias de los compradores al concretizar su

experiencia de consumo.
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22. ; Qué cree usted que una marca de Panito Salvadoreiia debe hacer para tener éxito en
el mercado guatemalteco? Explique:

Objetivo: Conocer las sugerencias de los encuestados para el éxito de la penetracion del pan

salvadorefio
Opcion Respuestas Porcentaje
Precio 42 28
Sabor 35 23
Calidad 56 37
Publicidad 17 12
y ™\
Factores de éxito
c M Precio
, M Sabor
" M Calidad
38 M Publicidad
. ~ i )
Andlisis:

El 37% de la poblacion considera que el factor mas relevante para que una marca de pan dulce
salvadorefia tenga éxito en el mercado guatemalteco es la calidad, seguido por un 28% que
opinan que debe fundamentarse en el precio; un 23% recomienda que se debe hacer énfasis en
el sabor, y finalmente solo un 12% opinan que el éxito debe basarse en la realizacion de

publicidad.

Interpretacion:

La mayor parte de la poblacién encuestada sugiere que para que una marca de pan dulce
salvadorefio tenga éxito penetrando en el mercado guatemalteco el producto comercializado
debe ser de alta calidad, siendo capaz de cumplir con las necesidades, expectativas y deseos de

los clientes buscando crear lealtad de marca basada en la experiencia del consumidor.
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ANEXO 9
MAQUINARIA Y EQUIPO DE PANADERIA LOS GEMELOS.

1 BASCULA DIGITAL
Capacidad : 200 libras

2 MAQUINAS AMASADORAS
Capacidad:160- 300 libras
Corriente : Eléctrica
Voltaje: 220 trifasico

1 MAQUINA BOLEADORA SEMI MANUAL
Capacidad: 36 bolas por plato

1 MAQUINA BOLEADORA INDUSTRIAL
Capacidad: 3000 piezas por hora
Rango de peso : 25-140 gr

3 MAQUINAS BATIDORAS INDUSTRIALES
CON TABLERO ELECTRONICO
Capacidad: 100-200 libras

1 MAQUINA BATIDORA
Capacidad: 80 libras

1 MAQUINA BATIDORA
Capacidad: 60 libras

2 MAQUINAS LLENADORAS

1 ELEVADOR PARA DEPOSITAR MASAS
Capacidad: 200 libras

6 HORNOS INDUSTRIALES ROTATIVOS
Capacidad: 36 latas americanas

3 HORNOS INDUSTRIALES DE COLUMPIO
Capacidad: 36 latas americanas

2 MARMITAS DE PRESION

1 MAQUINA LAMINADORA

1 MAQUINA PARA LINEA DE REPOSTERIA

1 CUARTO REFRIGERANTE

1 CUARTO DE FERMENTACION

2 GALLETERAS INDUSTRIALES

7 MESAS DE TRABAJO
De acero inoxidable
Medida: 2x1 metros
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ANEXO 10
COMPORTAMIENTO DE LOS PRECIOS NACIONALES E INTERNACIONALES DE PAN

DULCE DE LOS ANOS 2008-2012.
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ANEXO 11

GUIA DE OBSERVACION DE PRODUCTOS DE PANADERIA LOS GEMELOS
REALIZADA EN LOS DEPARTAMENTOS JUTIAPA'Y CHIQUIMULA DE
GUATEMALA.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

GUIA DE OBSERVACION DE PRODUCTOS DE PANADERIA REALIZADA EN LOS
DEPARTAMENTOS JUTIAPA'Y CHIQUIMULA DE GUATEMALA.

Localidades visitadas: panaderias, tiendas, supermercados y mini supermercados.

Fecha de visita: Diciembre 2012

Puntos de venta mas frecuentes: tiendas, panaderias y mini supermercados. En
supermercados se observan productos de panaderia, sin embargo no se observo una cantidad

representativa de personas comprandolos en las cajas registradoras.

Rutas de acceso: ubicacion de puntos de venta sobre carreteras reconocidas en las zonas y
dentro de centros comerciales.

Tipos de productos de panaderia observados: tostadas, pastelitos, cubiletes, conchas,
champurradas, tortas y galletas en cantidades inferiores. No se observé alto indice de productos
de reposteria, unicamente pasteles de cumpleafios.

Presentacion: sin envoltorio y en envoltorio de bolsa plastica o cajas de cartén; en su mayoria
con etiquetas. Observandose diverso nimero de piezas en los paquetes, dejando en evidencia
que no existe tendencia al respecto.

Etiquetas: generalmente muestran el nombre y logo de la marca, direccion y teléfono del
fabricante, fecha de caducidad e informacion nutricional. No todos los productos observados
muestran la fecha de elaboracién y algunos de ellos contienen impreso el eslogan de la empresa.
Colocacion de productos: estan ubicados en anaqueles y mostradores de vidrio o0 metalicos.

Marcas observadas: Pan Bimbo, Marinela, Panito de San Martin, Europa, Pan Sinai, Tahoma,
Pan del Horno y La Mejor.
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Publicidad observada: banners, vallas publicitarias y mantas vinilicas en menor cantidad.

Observaciones adicionales: dentro de los centros comerciales se observaron pequefios kioscos
que se especializan en la venta de pan dulce, café y frozen.
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ANEXO 12
GUIA DE OBSERVACION DE CAMPO DESARROLLADA

Al realizarse la observacion de campo, se encontré que generalmente en los centros comerciales
de Chiquimula se observaron marcas reconocidas por los guatemaltecos, tales como Pan Bimbo,

Pan San Marcelino, La Mejor, Las Delicias, Europa y Panito de San Martin, entre otros.
Tiempo aproximado de duracion al realizar la observacion por lugar visitado: una hora.

En la observacion de panaderias, cabe mencionar que no se tomoé en cuenta el tiempo que se
tardaban las personas que degustan el pan dentro del local, inicamente el tiempo dedicado a la

compra.

Los precios del pan dulce empacado en ambas zonas oscilan entre los montos de Q 2.50 y Q

3.50; en panaderias locales tiende a ser mas econdémico.
CHIQUIMULA
+ 2 DE DICIEMBRE DE 2012 DE 1:00 PM- 5:00PM

+ 3 DE FEBRERO DE 2013 DE 1:00AM-4:00PM

ta CENTRO COMERCIAL PRADERA

Area destinada para productos panificadores: es mayor en comparacién con las de otros
centros comerciales. Los productos se encontraban ubicados en anaqueles de madera,
distribuidos segun el tipo de pan y marca.

Productos: existe mayor variedad de productos empacados y sin empaque. En su mayoria son
productos nacionales de marcas reconocidas por los guatemaltecos.

Tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores

antes de realizar su eleccién de compra: 10 minutos.
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ta CENTRO COMERCIAL PAIZ

Area destinada para productos panificadores: Los productos nuevos en diversas
presentaciones se encontraban ubicados en una mesa grande situada antes de la estanteria que
mostraba el resto de productos, de forma tal que fuese lo primero que el cliente observara al

llegar al area.
Productos: se observé poca variedad de productos empacados y sin empaque.

Tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores

antes de realizar su eleccion de compra: 10 minutos

ta CENTRO COMERCIAL LA TORRE

Area destinada para productos panificadores: este supermercado es mas pequefio en
relacion a los anteriores. La distribucidn del pan es proporcional al espacio, por lo que los

estantes mostraban menos variedad de pan y los productos estaban dispersos en los estantes.
Productos: se observd que la mayor parte de productos pertenecian a la marca Bimbo.

Tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores

antes de realizar su elecciéon de compra: 2 minutos

La MERCADO MUNICIPAL

Area destinada para productos panificadores: se observaron puestos con grandes canastos y

estantes metalicos que contenian el pan.

Productos: existe una amplia diversidad de productos en grandes cantidades, los cuales no
mostraron similitud con el pan salvadorefio debido a que son pequefios alargados y de contextura
suave o grandes de consistencia porosos - resecos, en su mayoria mostrandose sin empaque o

embolsados sin marca.

Tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores

antes de realizar su eleccion de compra: 10 minutos
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PANADERIAS

Area destinada para productos panificadores: ubicados en vitrinas curvas con luces y espejos

que brindan mayor vistosidad al producto.

Productos: la mayoria de productos se encontraban sin empaque, observandose generalmente
diversas variedades de pan dulce y reposteria, asi como pasteles de cumpleafios en los locales

mas reconocidos.

Tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores

antes de realizar su elecciéon de compra: 12 minutos.

Cabe mencionar que la mayor parte de panaderias operan en locales propios en los cuales

realizan sus operaciones.
TIENDAS
Area destinada para productos panificadores: mostradores y estantes metalicos.

Productos: pan empacado artesanal e industrial (empacado) mostrandose una amplia variedad

de productos, precios y calidad.

Tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores

antes de realizar su elecciéon de compra: 4 minutos.
JUTIAPA

+ 4 DE DICIEMBRE DE 2012 DE 10: AM -11:00AM
+ 3 DE FEBRERO DE 2013 DE 10:00AM-12:00M

ta CENTRO COMERCIAL PRADERA

Area destinada para productos panificadores: posee el drea mas amplia en comparacion con

los demas centros comerciales visitados de la zona. Los productos se encontraban ubicados en
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anaqueles de madera, distribuidos segun el tipo de pan y marca. Cabe mencionar que existe gran
similitud con el Centro Comercial Pradera ubicado en Chiquimula.
Productos: los productos observados se encontraban en las presentaciones con empaque y sin

empaque, los cuales son de marcas reconocidas y en su mayoria de nacionalidad guatemalteca.

Tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores

antes de realizar su elecciéon de compra: 10 minutos

©a MERCADO MUNICIPAL

Area destinada para productos panificadores: en general se observaron puestos con canastos

medianos y vendedoras ambulantes con canastos de pan dulce en la cabeza.

Productos: existe una amplia diversidad de productos en menores cantidades que en el
mercado de Chiquimula en presentaciones sin empaque 0 embolsados sin marca, los cuales en

su mayoria tampoco mostraron similitud con el pan salvadorefio.

Tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores

antes de realizar su elecciéon de compra: 8 minutos.
va TIENDAS
Area destinada para productos panificadores: mostradores y estantes metalicos.

Productos: se observaron grandes cantidades de pan dulce de marcas reconocidas,
encabezadas por Bimbo. Asi mismo, se observaron productos en presentacion de bolsa plastica

y una amplia variedad de productos sustitutos tales como galletas y snacks salados.

Tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores

antes de realizar su eleccién de compra: 5 minutos.
3 PANADERIAS

Area destinada para productos panificadores: se observaron estantes y vitrinas largas que

mostraban los productos en forma mas simplificada que en Chiquimula.
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Productos: ofrecen productos de gran tamafio, menor variedad y habitualmente son mas

perecederos debido a que tienen menor cantidad de preservantes.

Tiempo promedio de permanencia del cliente dentro del area de productos panificadores

antes de realizar su elecciéon de compra: 8 minutos.
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No

1

2

3

4

ANEXO 13

DIVISION POLITICA DE ALDEAS DE CHIQUIMULA EN GUATEMALA

MUNICIPIOS

Chiquimula

Jocotan

Camotan

Esquipulas

LDEAS

38

33

28

21

DIVISION POLITICA ALDEAS DE CHIQUIMULA

El Barrial, EI Carrizal, Conacaste, Durazno, El Guayabo, El
Ingeniero, ElI Matasano, El Morral, El Obraje, EI Palmar, El
Pinalito, El Santo, El Sauce, El Sillén, Guior, La Catocha, La
Laguna, La Puente, La Puerta, Las Tablas, Maraxco,
Petapilla, Plan del Guineo, Rincén de Santa Barbara, Sabana
Grande, San Antonio, San Esteban, San Miguel, Santa
Barbara, Santa Elena, Shusho Abajo, Shusho Arriba, Taco
Arriba, Tablon del Ocotal, Tierra Blanca, Vado Hondo, Vega
Arriba y Xororagua.

Agua Blanca, Amatillo, Canapara, Colmenas, Conacaste,
Encuentro de Guaraquiche, Guareruche, Guayabillas, Ingenio
Guaraquiche, La Arada, La Mina, Las Flores, Los Vados,
Matasano, Naranjo, Ocumbla, Oquén, Orégano, Pacrén,
Pelillo Negro, Piedra Parada, Potrero, Rodelito, Suchiquer,
Talquezal, Tansha, Tatutu, Tesoro, Tesoro Arriba, Tierra
Blanca, Tontoles, Tunucd, Tunuco Abajo

Anisillo, Brasilar, Cajon del Rio, Caparja, Caulotes, Dos
Quebradas, Despoblado, Guayabo, Guior, Lantiquin, La
Libertad, La Lima, Le la Chancd, Le l& Obraje, Limon,
Marimba, Morola, Muyurco, Nearar, Pajc6, Rodeo, Shalagua,
Shupd, Tachoche, Tapuan, Tesoro, Tisipe, Tular y Volcan.
Atulapa, Belén, Carboneras, Cafetales, Carrizal, Cruz Alta,
Chanmagua, Horcones, Jagua, La Granadilla, Las Pefas,
Monteros, Olopita, San Isidro, San José, Las Lagrimas, San
Nicolas, Santa Rosalia, Timushan, Valle de Dolores y Zarzal.
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5 Olopa 14
San Juan la
20
Ermita
San José La
15
Arada

8 San Jacinto 11

9 Ipala 18

10 | Quezaltepeque 23

Concepcion

Las Minas

Cayur, EI Amatillo, EI Carrizal, EI Cerron, El Guayabo, El
Roblarcito, El Rodeo, El Tablon, La Cumbre, Las Palmas,
Nochan, Piedra de Amolar, Santa Maria Tituque.

Buena Vista, Carrizal, Caulotes, Corral de Piedra, Chancd,
Chispan Jaral, Churrischan, Encuentros, Lagunetas, La
Ceibita, Los Planes, Minas Abajo, Minas Arriba, Quequexque,
Rio Arriba, Salitron, San Antonio Lajas, Taxarja, Ticanld,
Veguitas.

Cerro de Cal, El Rincon, El Cerrdn, El Rodeo, Gacamayas, La
Torera, Los Cimientos, Los Encuentros, Santa Rosa, Saspan,
Tashan, Tierra Colorada, Tobar, Tontol, Tres Ceibas.

Agua Zarca, El Carrizal, Dolores, El Escalon, Las Lomas, La
Majada, Pueblo Nuevo, Santa Cruz, Ticanld, Tizubin, El
Zapote.

Amatillo, Cacahatepeque, Chaparroncita, El Calvario, El
Jocote, El Jute, El Paxte, El Rosario, El Sauce, Jicamapa, La
Coronada, La Esperanza, La Tuna, Las Cruces, Los Achiotes,
Obraje, San Francisco, San Isidro.

Azacualpa, Cubiletes, Chiramay, Encuentros, Estancuela
Arriba, Estancuela Abajo, Guatalén, La Pefia, Llano Grande,
Nochan, Padre Miguel, Palmar, Palmilla, Pedregal, Potrerillo,
Pozas, Rio Grande, Salfate, San José, San Nicolds, Santa
Cruz, Hierbabuena, Yocon.

Angliatu, Apantes, Cafiada, Cruz Calle, Ermita,
Guacamayas, Jicaro, Monte Borroso, Rodeo el Espino, San

Antonio, San José, Socorro.

Fuente: Elaboracién propia, con base en el XI censo de poblacién y VI de habitacién de 2002. Instituto

Nacional de Estadistica —INE
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No [ MUNICIPIOS

1
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»

~
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Agua Blanca

Santa

Catarina Mita

Asuncion
Mita

El progreso

Jutiapa

Atescatempa

Yupiltepeque

Jerez

Zapotitlan

ANEXO 14

DIVISION POLITICA DE ALDEAS DE JUTIAPA

LDEAS

14

19

8

36

9

12

9

DIVISION POLITICA ALDEAS DE JUTIAPA

La Tuna, Monterrico, El Tempisque, Talquezal, El chile, Obrajero,
Papaljuapa, Pifiuelas, El Platanar, Santa Gertrudis, El Carrizal, Las
Cafias, La Lagunilla, Quequexque

Horcones, Suchitan, ElI Quebracho, Llanos de Chinchilla, La
Barranca, El Rodeo, Buena Vista, Brasilar, Cuesta del Guayabo, El
limén, Magueyes, Santa Rosa, Los Zorrillos, Jocote Dulce,
Carbonera, La Arada, Zacuapa.

Asuncion grande, Anguiatu, Cerrén, Cerro Blanco, Estanzuelas,
Trapiche, El Pito, El Izote, El ciprés, El Tule, EI Sauce, Guevara,
Loma Larga, Las Pozas, Las Animas, Los Amates, Quebrada
Honda, Santa Cruz, San Matias, San Rafael El rosario, San Rafael
Cerro blanco, San José, San Miguelito, San Joaquin, Sitios de las
Flores, Santa Elena, San Juan las Minas

Acequia, EI Ovejero, El Pefioncito, Las Flores, Las Piletas, Moran,
Las Uvas, Valle Abajo.

Cerro Gordo, Tunas, Amayito, Rio de la Virgen, San Antonio, La
Arada, San Marcos, Potero Grande, Lomitas, El Pefién, Amayo Sitio,
Valencia, El Pinal, Encino Gacho, Apantes, San Pablo, Nueva
Esperanza, Canoas, Animas Lomas, El Cuje, EI Guayabén, El
Rosario, Tierra Blanca, La Union, EI Cohetero, Las Pilas, Las
Cebadillas, San José Buena Vista, Quebrada Seca, Jicaro Grande,
Cerro Grande, El Barreal, Amayo Ingenio, Marias Montafias,
Pipiltepeque, La Lagunilla

Amatepeque, Contepeque, El Zapote, El Sitio ,Horcones, Los
Cerros, El Naranjo ,San Cristobal Frontera ,El Rosario

El Amatillo, Estanzuelas, El Calvario, El Jicaro, El Llano, El Sillén,
Las Brisa, Las Lajas, La Perla, Pueblo Viejo, San José, Vista
Hermosa.

Esmeralda, Escarbaderos

El Pinal I, Pinal Il, Cerro Redondo, Mashahapa, San Luis llopango,
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10

11

12

13

14

14

15

16

El Adelanto 4

Comapa 9
Quesada 18
San José
11
Acatempa

Jalpatagua 22

Conguaco 9
Moyuta 54
Pasaco 4

San Antonio Papaturro, La Ceibita ,Las Flores, Talpetates
El trapiche, Nueva Libertad ,El Sarén, Chinamas

San José, San Cristébal, ElI Pinal, El Carrizo, Guachipilin,
Caparrosa, Estanzuelas, Escuinapa, EI Melonar

Bordo Alto, Buena Vista, Don Diego, EI Amatén, El Calvario, El
Jicaro, El Jocote, El Retiro, El Salitrillo, El Tule, La Brea, La Pava,
Laguna Seca, Las Quebradas, Los Comunes, Los Potrerrillos, San
Fernando, Santa Gertrudis.

Las Delicias, El Cuijito, El Tablon, Valle Abajo, Calderas, La Ceibita,
El Carpintero, El Copante, La Carretera, Las Tunillas, Llano Grande.

Jaltapagua, El Sitio, Azulco, EI Zapote, El Cuje, El Aceituno, El
Jicaral, El Llano, El Pajonal, Monzén, Las Moritas, San Jerdnimo,
San Francisco el rosario, San Ixtan, Tierra Blanca, Valle Nuevo, La
Unién, Sapuyuca, EI Amate, El Coco, San José La Loma, El
Retozadero, El Marillo.

El Bran, El Jute, El Franco, San Pedro, El Colorado, El Platanillo,
Palo Blanco, El Barro, Las Pilas.

Pino Santa Cruz, EI Quequexque, El Pinito, La Cafada, Bethania,
San Cayetano, Buena Vista, La Montafa, La Laguna, San Antonio
Miramar, La Ceiba, Las Tablas, Las Lomas, El Rodeo, Cofradias,
Las Hilas, San Isidro, Los Achiotes, Barranca Honda, El Nanzal, El
Sitio, EI Chaguite, Las Flores, Palos Abrazados, Ciudad Pedro de
Alvarado, Poza del Llano, El Obraje, El Toro, San Diego La Danta,
El Salamar, El Naranjo, Valle Nuevo, la Nueva Montufar, El Paraiso,
La Barrona, Barra del Jiote, Las Barritas, La Blanca, Garita Chapina,
Monte Rico, El Garrobo, Colonia Antigua, Las Minas, La Coyota,
San Andrés, El Sacamil, EI Nuevo, Champas la Ceiba, Champas
Monte Rico, Centro Administrativo, La Cruzadilla, EI Arenal, El
Rosario, Las Raices.

Aldea El sitio, Aldea El Tinton, Aldea El Jobo, Aldea El Porvenir.

Fuente: Elaboracion propia, con base en el Xl censo de poblacién y VI de habitacion de 2002. Instituto

Nacional de Estadistica —INE
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ANEXO 15
CUADRO DE COSTEO DE PRODUCTO

Guiio de 20 Unidades Empacado.

Tabla 31, “Costo de produccion de Guifio”
GUINO 20 EMPAC UNIDADES

COSTO D

E PRODUCCION > 1.52
MATERIA PRIMA S 1.24537
Harinas S 0.31245
Azlcar S 0.28834
Huevos S 0.13815
Leche S 0.03150
Polvos para Hornear S 0.01019
Preservantes S  0.01656
Otros S 0.02070
Mantecas S 0.48919
Color amarillo S 0.00042
Sal S 0.00113
Sabores Artificiales(vainilla) S 0.02455
Preservantes S 0.01532
EStImaCI:)/n“:;:;:; T)rli)::;czlucwnes $ (0.10313)
MANO DE OBRA S 0.09245
GASTOS DE FABRICACION S 0.18218
Bonificaciones S 0.00264
ISSS S 0.00895
Aguinaldos S 0.00289
indemnizaciones S 0.00207
Insaforp S 0.00047
Depreciaciones S 0.06473
Mantenimiento de Local S 0.00012
Mantenimiento de Equipo y Muebles S 0.00257
Mantenimiento de Equipo de Fabricacion S 0.01215
Alquileres S 0.00005
Luz y Fuerza S 0.01488
Agua S 0.00109
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Combustible y Lubricantes
Gas Propano
Mantenimiento de Equipo de Transporte
Vacaciones

Fuente: Elaboracién propia con datos de Panaderia Los Gemelos

Gemelos Empacados de 20 unidades

S
S
S

3

0.00604
0.05998
0.00057
0.00297

Tabla 32, “Costo de produccion de Gemelos”

GEMELOS 20 EMPAC UNIDADES

COSTO DE PRODUCCION
MATERIA PRIMA
Harinas
Azucar
Huevos
Leche
Polvos para Hornear
Mantecas
Sal
Sabores Artificiales (vainilla y chocolate)
Preservantes

Estimacion de Reb. Y Devoluciones
s/Materias Primas

MANO DE OBRA

GASTOS DE FABRICACION
Bonificaciones
ISSS
Aguinaldos
indemnizaciones
Insaforp
Depreciaciones
Mantenimiento de Local
Mantenimiento de Equipo y Muebles
Mantenimiento de Equipo de Fabricacién
Alquileres
Luz y Fuerza
Agua
Combustible y Lubricantes

R0 IR Vo L Vo SRR Vo S Vo SR Vo S Vo R Vo B V0

wn

v n un n-uv ;e n n n

0.28779
0.26558
0.12725
0.02901
0.04409
0.45057
0.00104
0.02261
0.01411

(0.09498)

0.00243
0.00824
0.00266
0.00190
0.00044
0.05962
0.00011
0.00237
0.01119
0.00005
0.01371
0.00101
0.00556

$ 1.14705

S 0.08515

S 0.16780

1.40
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Gas
Mantenimiento de Equipo de Transporte
Vacaciones

S 0.05524
S 0.00052
S 0.00274

Fuente: elaboracion propia con datos de Panaderia Los Gemelos

Alemanas Empacadas de 20 unidades

Tabla 33, “Costo de produccidn de Alemanas”
ALEMANAS 20 EMPAC UNIDADES

COSTO DE PRODUCCION
MATERIA PRIMA
Harinas
Azucar
Huevos
Leche
Polvos para Hornear
Manteca
Sal
Preservantes
Sabores Artificiales(tutti fruti)
Frutas Cristalizadas

Estimacion de Reb. Y Devoluciones
s/Materias Primas

MANO DE OBRA

GASTOS DE FABRICACION
Bonificaciones
1SSS
Aguinaldos
indemnizaciones
Insaforp
Depreciaciones
Mantenimiento de Local
Mantenimiento de Equipo y Muebles
Mantenimiento de Equipo de Fabricacion
Alquileres
Luz y Fuerza
Agua
Combustible y Lubricantes

R72 N Vo SR Vo SR Vo S V0 SRR V0 S V0 R V0 RV R V2

W

v n ununnnn ;v nn n

0.27545
0.25420
0.12179
0.02777
0.03908
0.43126
0.00099
0.00312
0.02164
0.01351

(0.09091)

0.00233
0.00789
0.00255
0.00182
0.00042
0.05707
0.00011
0.00227
0.01071
0.00005
0.01312
0.00096
0.00532

S 1.09789

S 0.08150

S 0.16061

1.34
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Gas

Mantenimiento de Equipo de Transporte

Vacaciones

$ 0.05288
$ 0.00050
$ 0.00262

Fuente: elaboracion propia con datos de Panaderia Los Gemelos.

Kake empacado de 20 unidades

Tabla 34, “Costo de produccion de Kakes”

KAKE 20 EMPAC UNIDADES

COSTO DE PRODUCCION
MATERIA PRIMA
Harinas
Azucar
Huevos
Leche
Polvos para Hornear
Arroz
Mantecas
Sal
Sabores Artificiales (vainilla)
Preservantes

Estimacion de Reb. Y Devoluciones
s/Materias Primas

MANO DE OBRA

GASTOS DE FABRICACION
Bonificaciones
ISSS
Aguinaldos
indemnizaciones
Insaforp

Depreciaciones

Mantenimiento de Local
Mantenimiento de Equipo y Muebles

Mantenimiento de Equipo de Fabricacién

Alquileres
Luz y Fuerza
Agua

R72 000 Vo R Vo TR Vo SRR Vo K Vo SR Vo R Vo R V0 I V2

W

v nnunmn v ;v n n n

0.53446
0.49321
0.23631
0.05387
0.04648
0.03540
0.83677
0.00193
0.04199
0.02621

(0.17640)

0.00452
0.01531
0.00494
0.00353
0.00081
0.11073
0.00021
0.00440
0.02078
0.00009
0.02546
0.00187

S 213024

S 0.15813

S 0.31163

$2.60




Combustible y Lubricantes
Gas
Mantenimiento de Equipo de Transporte
Vacaciones

S
S
S

3

0.01033
0.10260
0.00097
0.00508

Fuente: elaboracién propia con datos de Panaderia Los Gemelos

Maria Luisa empacada de 20 unidades.

Tabla 35, “Costo de produccion de Maria Luisa”

MARIA LUISA 20 EMPAC UNIDADES

COSTO DE PRODUCCION
MATERIA PRIMA
Harinas
Azucar
Huevos
Leche
Polvos para Hornear
Azucar color rojo
Jalea de Pifia
Mantecas
Sal
Sabores Artificiales (vainilla)
Preservantes

Estimacion de Reb. Y Devoluciones
s/Materias Primas

MANO DE OBRA

GASTOS DE FABRICACION
Bonificaciones
ISSS
Aguinaldos
indemnizaciones
Insaforp
Depreciaciones
Mantenimiento de Local
Mantenimiento de Equipo y Muebles

Mantenimiento de Equipo de Fabricacion

wv nn nunnnmv ;N nn

wn

“mn n numu nnon;m: n n

0.34329
0.31680
0.15179
0.03460
0.02670
0.00315
0.02274
0.53746
0.00124
0.02697
0.01684

(0.11330)

0.00290
0.00983
0.00317
0.00227
0.00052
0.07112
0.00013
0.00282
0.01334

S 1.36827

$ 0.10157

$ 0.20016

$1.67



Alquileres S 0.00006

Luz y Fuerza S 0.01635

Agua S 0.00120

Combustible y Lubricantes S 0.00664

Gas S 0.06590

Mantenimiento de Equipo de Transporte S 0.00062
Vacaciones S 0.00326

Fuente: elaboracion propia con datos de Panaderia Los Gemelos.

Quesadilla empacada de 20 unidades.
Tabla 36, “Costo de produccidn de Quesadilla”

COSTO DE PRODUCCION $1.54
MATERIA PRIMA $ 1.26176
Harinas S 0.31656
Azlcar S 0.29213
Huevos S 0.13997
Leche $ 0.03191
Polvos para Hornear S 0.02462
Ajonjoli S 0.00291
Queso rallado S 0.02097
Mantecas S 0.49563
Sal S 0.00114
Sabores Artificiales (Queso) S 0.02487
Preservantes S 0.01553
Estimacién de Reb. Y Devoluciones
s/Materias Primas $ (0.10448)
MANO DE OBRA $ 0.09366
GASTOS DE FABRICACION $ 0.18458
Bonificaciones S 0.00268
ISSS $ 0.00907
Aguinaldos S 0.00293
indemnizaciones S 0.00209
Insaforp $ 0.00048
Depreciaciones S 0.06558
Mantenimiento de Local S 0.00012




Mantenimiento de Equipo y Muebles S 0.00260

Mantenm;;ebnr?gacl?éiqmpo de $ 001231

Alquileres S 0.00005

Luzy Fuerza S 0.01508

Agua S 0.00111

Combustible y Lubricantes S 0.00612

Gas S 0.06077

Mantenimiento de Equipo de $  0.00057
Transporte

Vacaciones $ 0.00301

Fuente: elaboracidon propia con datos de Panaderia Los Gemelos



Cartonera Centroamericana, S.A. de C.V.

ANEXO

16

COTIZACION DE CAJA DE EXPORTACION

Boulevard del Ejército Nacional, Km. 8.5, llopango, San Salvador, El Salvador, C.A.

NIT: 0614-010794-101-9 Registro #: 79515-1
Giro: Fabrica de ldminas y cartén corrugado

T:2249-2100/ 2249-2199 F: 2294-1784 /2294-1785

sigmaQ

Cartonera

Registro de calidad: R-7.2.1-01

COTIZACION #: G2706-2013 Fecha: 27.06.2013 Pais: EL SALVADOR
Cliente: PANADERIA LOS GEMELOS Atencion: Sr. Ricardo Gonzalez
Direccién: Teléfono: Fax:
Cond. de pago: 50% anticipado, 50% contraentrega E-mail:
LARGO ANCHO ALTO PRECIO POR
DESCRIPCION PAPEL RECUBRIMIENTO | IMPRESION TEST ECT FLAUTA | CIERRE INTERNO INTERNO INTERNO MILLAR (USD)
(mm) (mm) (mm)

CAJA CORRIENTE GENERICA PAN DULC!

Pedido minimo: 1,000 cajas.

E

$ 685.60

Observaciones:

* Las especificaciones son aceptadas con una variacién de £ 3 mm en las dimensiones de las cajas

y+ 5% de Edge Crush Test.

* Tiempo de entrega material repeticién exacta: 8 dias habiles
* Tiempo de entrega material nuevo: 12 dias habiles (después de orden de compra confirmada y aprobacién de desplegado final).

* Precio no incluye IVA.
* Las cantidades entregadas son aceptadas col

Presentada por: JOSE LUIS

n un + 10%.

BELTRAN

T: 2249-2100

M: 7860-8546

E: jbeltran

carsa.sigmag.com

Aprobada por:




ANEXO 17
FACTURA DE EXPORTACION A GUATEMALA

PAMADERIA LOS GEMELOS, S.A de C.V. FACTURA DE
GIRD: FABRICACION DE PAN, GALLETASY BARQUILLOS Ex:?gmf”
FABRICA; 102, AV, NORTE y 25 CALLE OTE, # 408 Bo. LA ESPERANZA, SAN SALVADOR
E-mail; contacto@twinsbakery.com No. 0001
| HORA:
NOMBRE: PAMADERIA LOS GEMELDS S.A. FECHA:
DIRECCION:Calzada 15 de septiembre |:| IEI
7-00 Zana 3, Jutiapa. Guatemals CONTADO: CREDITO:
PAIS:Guatemala COND.DEPAGO:30 dias
TIPO DE NEGOCIO: CODIGOVENDEDOR: CODIGOCLIENTE:
UNID&AD PRECIO
CANTIDAD DE CODIGO DESCRIPCION UNITARID | VALORTOTAL
MEDIDA
29760 UNDS B30 | Marialuis S 00975 | 5280160
7800 UNDS B26 | Kake $ 03010 | § 234780
5040 UNDS B12 | Guifie $ 00885 | 5 sa50a
5040 UNDS BOS | Alemana $ 00885 | 5 44508
10800 UNDS BO7 | Quesadila S 00885 | 5 95580
5040 UNDS B28 | Gemelos $ 00885 | 5 44604
SON: VALOR FOB $ 754332
NOMBRE: NOMERE: FLETE $ 25000
DUIaMNIT: DUl o NIT: SEGURD $ 11315
FIRMAENTREGADO: FIRMA RECIBIDO: OTROSGASTOS
PESO BRUTO: 4, 176.98 kg, PESONETO: 3,809.68 Kg. NALREIE $ 790647




ANEXO 18

COTIZACION DE CAMION

CrediQ Page 1 of 1
.
Usuario.  joalvarez
Impresidn de Plan de Pago

| Cotizacian 553583 . Valor vehiculo 34,990.00
Nombre dg Clients PANADERIA LOS GEMELOS.S.ADECV. Prima 10,000.00
Asesor de Ventas jealvarez Montd a Finantiar 24,850.00
Marca/Modelo: ISUZU NPR 5.0 TONELADAS CABINA CHASIS Tasa de Interes 10.90%

{ Fecha Plan 170502012 Fecha de Credite 171062012 Plazo en meses 24
Taotal Gastes 564.77 Cuota sin Seguro 1228.44
Gomision Otorgamiznto de Crédita 56477 Cuota de Seguros 0.00

Valor Total Mes 1228.44
* Cesién de Bensficios con corredor EXTERNO
PLAN DE PAGO .
Fecha|  Cuota| Mtio] LoJack] interes| “Capital Saldo Fecha]  Cuota) Mito| Lodack| Interes| Capital Saldo] -
9| 0.00, oool 000 0.00] "24,930.00
1| 17-08-12| 1.228.44| 0.00 000 26143 01884 2407106) [43] 170543 122844 000 000f 13872] 1,041,85] 12,21858

2| 17-07-12| 1.228.44] 0.00 0.00f 243.58] o3senf 2312437 {4s] 170713 1.228.44] 6.00] 000 123.63] 1.058.68) 11,161.88
3| 17-08-12| 1.228.44] 0.00 000 24201] e38.28| 2219601] { 45| 170813 1.228.44] 0.00| o00f 11678 108351 1002827
4| 170912 "1228.44] 0.09 000 232718] 9as.a8| 21,247.83) {16} 17-0812| 1.228B.44) 000 o00f 105840 107473] 902354
5| 17-012f 122844f 000 ~ ooo| 21541] 9eszs| 20.28257| {47 17-ic-s| 1.2e8.44f 0.09) o00} 91.35] 1.088.02] 7.93452
8| i7a1-i2f 1.22344) ooo| omo| zizie| esee| 1831a38f | 8| 171113 120844 0.0 000f 8300 1007.37| 5837.15
7] 17422] 122844 poo|  ooo| 19554 . ses.83| 1m22855| {1s| 171243 1208.44] 000 ooof s921| 141118 572599
8 1701-13] 1228.44] oo0] oo0| 19175| seese2| i7.240.83] j20| i7-0i-14| 1,228.44| .00 o00f s880| 132047| 450552
8| 70213 122844 000}  000| 18140 so8s7| 16.341.98| |24f t702-14| 1,228.44| 000 000] 4e.ie| 143219 347333

10 17-03413| 1.228.0a 0.00]  ©0.00| 184.4i) 102598 1531600] 22| 17-03-14] 1.22844] 000 000 3282| 1147.55| 232578
1) 170443| 122844 000l ooo| ten2zl 102045| 1a20585] 23] 170414 12m844| ooo|  ooo] 242s] 14604 4ts074
12| 17-05-18] 1,228.44] 0.00 000| t44.72| 103584 1326021 {24| 170514 1,z27.28| 0g0 000 11.84] 1.189.74 0.00]

hitp://10.1.1.136/grupog/planespago/fimimprimeplan.php?SID=0cd2704bf... 24/05/2012

24105120112 joalvarez - ABRILI2 PLAN F3
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ANEXO 19
REQUISITOS PARA REGISTRARSE COMO EXPORTADOR

Objetivo: Detallar el proceso a seguir para efectuar el reqgistro de exportadores en el CIEX.

10.

11.

Lugar: Oficina del Centro de Tramites de Importaciones y Exportaciones (CIEX), ubicada en el Edificio
Principal del Banco Central de Reserva de El Salvador (BCR), situado sobre la Alameda Juan Pablo Il, entre
152 y 172 Avenida Norte, San Salvador.

Tarifa: Sin costo.

Teléfonos: (503) 2281-8085, 8538, 8467, 8287, 8131, 8088, 8087.

Celulares (Horas no habiles): 7859-2917, 7859-3025 y 7859-2785

Fax: 2281-8086.

Correo Electrénico: ciexexportaciones@bcr.gob.sv.

Horario de Atencién: De lunes a viernes, de las 09:00 a.m. a 12:30 p.m. y de la 01:15 a 04:00 p.m.
Duracién aproximada del tramite: 1 hora.

Responsable: Nydia L6opez de Castillo.

REQUISITOS PARA EFECTUAR EL TRAMITE:
Si es Empresa

(Anexar original y fotocopia de*) :
Ficha de Inscripcién de Exportador debidamente llena (Descargar)

Numero de Identificacion Tributaria (NIT), actualizado como "importador" (Debe solicitar previamente el NIT
de importador en el Ministerio de hacienda). *

Carné de Contribuyente del IVA. *
Escritura de Constitucion de la empresa (Debidamente inscrita en el Centro Nacional de Registros). *

Punto de Acta y/o Poder vigente de la representacion legal de la empresa (si de acuerdo a la Escritura de
Constitucion esta vencida u otros). *

Para el caso de sucursales extranjeras, no inscritas en el Registro de Comercio, no aplican los numerales 4y
5, sin embargo, debe presentar el Poder del Representante Legal, en idioma espafiol y en el idioma extranjero
que corresponda, autenticado por el Céonsul de El Salvador, en el pais de origen de la empresay del
Ministerio de Relaciones Exteriores de El Salvador; o en su defecto, con la APOSTILLE, segun el Convenio
de Corte Internacional de Justicia, de la Haya, de 1961, sobre "Eliminacién del Requisito de Legalizacion de
Documentos Publicos Extranjeros”. *

Para el caso de Cooperativas, no aplica el numeral 4; sin embargo, debe presentar el Acuerdo del Ministerio
de Agricultura y Ganaderia (MAG), publicado en el Diario Oficial. *

Documento Unico de Identidad (DUI), Carné de Residente o Pasaporte, del Representante Legal y de los
funcionarios que autorizaran las exportaciones en nombre de la empresa. *

Carné y Resolucidn de la Direccidn General de la Pesca y Acuicultura (CENDEPESCA), si exporta
productos pesqueros. *

Diario Oficial de la autorizacion del Ministerio de Economia, para empresas en Zona Franca, Depésito para
Perfeccionamiento Activo o acogida a la Ley de Reactivaciéon de las Exportaciones. *

Resolucién emitida por el Departamento Juridico de la Direccion General de Aduanas, donde se autoriza
como Despachante de Aduanas a la persona que firmara las Declaraciones de Mercancias y actuar ante las
diferentes Aduanas del pais. *
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https://www.centrex.gob.sv/scx_html/INSCRIPCION%20CIEX%20EL%20SALVADOR.xls
mailto:ciexexportaciones@bcr.gob.sv
mailto:ciexexportaciones@bcr.gob.sv?subject=Solicitud%20de%20Informaci%C3%B3n%20para%20Tr%C3%A1mites%20de%20Exportaci%C3%B3n
https://www.centrex.gob.sv/scx_html/requisitos_registro_exportador.html#NOTAS
https://www.centrex.gob.sv/scx_html/INSCRIPCION%20CIEX%20EL%20SALVADOR.xls
http://www.mh.gob.sv/
https://www.centrex.gob.sv/scx_html/requisitos_registro_exportador.html#NOTAS
http://www.mag.gob.sv/
http://www.minec.gob.sv/oni/index.php?option=com_remository&Itemid=182&func=select&id=5

Banco Central de Reserva
de El Salvador

‘CIEX

Alameda Juan Pablo I, entre 15y 17 Av. Norte,

SOLICITUD DE INSCRIPCION / ACTUALIZACION DE DATOS
avsos (J

NIT | |

San Salvador, El Salvador, C.A.
Tels.: 2281-8085 al 91, 8538 Fax: 2281-8086
EXPORTADOR D

Correo electrénico: ciexexportaciones @bcr.gob.sv

IMPORTADOR D

http://www.centrex.gob.sv 6 www.centrexonline.com

Uso exclusivo del CIEX El Salvador

(sin guiones)

NOMBRE SEGUN | | CODIGO

NIT

INSCRIPCION EN EL CENTRO NACIONAL DE REGISTROS (CNR) (si es persona juridica)

DIRECCION DEL EXPORTADOR / IMPORTADOR

Fecha: I

(DD/MM/YYYY)
DEPARTAMENTO

MUNICIPIO

TELEFONOS SITIO WEB CORREO ELECTRONICO

NUMERO DE REGISTRO DE

CONTRIBUYENTE (NRC) GIRO O ACTIVIDAD SEGUN EL NRC

¢ES GRAN CONTRIBUYENTE?

Sl D NO |:|

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL

¢ES TASA 0% IVA?

st [] no []

¢OPERA EN ZONA FRANCA?

] no []

Nombre de la Zona Franca:

¢OPERA EN DEPOSITO PARA PERFECCIONAMIENTO ACTIVO (DPA)?
s vo [

Acuerdo No.: Fecha:

Sl

Acuerdo No.: Fecha:

Hasta 10 trabajadores D Hasta 50 Trabajadores D Hasta 100 Trabajadores D De 101 en AdelanteD
PERSONAS AUTORIZADAS PARA FIRMAR DOCUMENTOS Y/O AUTORIZAR EXPORTACIONES EN EL (SICEX)*

No. De Empleados Remunerados:

AUTORIZAR
NOMBRE CARGO CORREO ELECTRONICO TELEFONO FIRMA
DOCUMENTOS | Operaciones SICEX
PERSONA DE CONTACTO PRODUCTOS DE EXPORTACION / IMPORTACION

Nombre:

Correo electrénico:

DATOS DE IMPORTADOR - EXPORTADOR O R.L.

Nombre del

Representate Legal:

USO EXCLUSIVO DEL CIEX

Observaciones:

Correo electrénico:

por lo que asumo la responsabilidad correspondiente.

Firma del Representante Legal o Persona Natural, y sello de la empresa

Bajo juramente declaro que los datos proporcionados son expresion fiel de la verdad,

Firma, fechay sello de autorizado CIEX EL SALVADOR

*Sistema Integrado de Comercio Exterior, a través del cual se autorizan las exportaciones por internet, disponible las 24 horas, los 365 dias del afio; para lo cual se creard

clave de acceso y seremitird al correo electrénico de cada usuario autorizado.
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ANEXO 20
IDENTIFICACION DE CAMION CON VINETAS EN PAPEL REFLECTIVO
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ANEXO 21

REQUISITOS PARA REGISTRAR LA EMPRESA DE TRANSPORTE DE CARGA
INTERNACIONAL.

Persona Juridica:

1. Cumplir los requisitos descritos en los nimeros 1, 3, 6 al 10 (de Persona Natural)

2. Fotocopia certificada por notario de la Escritura de Constitucién de la Sociedad y de la
Credencial del Representante Legal, inscritos en el Registro de Comercio.

3. Fotocopia certificada del Documento Unico de Identidad y de la Tarjeta de
Identificacion Tributaria del Representante Legal. En el caso de extranjeros Pasaporte
vigente y Carné de Residente.

4. Constancia de Antecedentes Penales del Representante Legal.

5. Copias certificadas por notario y ampliadas de los documentos siguientes: Tarjeta de
Identificacion Tributaria, Tarjeta de Registro de Contribuyente y Matricula de Empresa
de la Sociedad.

Requisitos de los Medios de Transporte:

1. Que sus dispositivos de cierre presenten, la seguridad necesaria para su autorizacion.

2. Que sea posible colocar en él de manera sencilla y eficaz precintos aduaneros.

3. Que no dé lugar a extraccién ni introduccion de mercancias, sin violar los precintos
aduaneros.

4. Que carezcan de espacio en los cuales pueda colocarse mercancias de forma
disimulada.

5. Los medios deben poseer placas salvadorefias, podran ser para el transporte de carga
liviana, pesada, extra pesada o especial y de gruas industriales.

NOTA: Los medios de transporte autorizados, deberan identificarse con vifietas de las

caracteristicas siguientes: medir ocho y medio pulgadas de ancho, once pulgadas de largo, sin
leyendas, logos o mapas; elaboradas en papel reflectivo amarillo y en color negro el cédigo de
transportista respectivo el cual se encuentra en la resolucién de autorizacion, las cuales deben

ser colocadas en los costados y en el techo del equipo de traccién motriz de manera visible.

Procedimiento General:

1. Presentar en el Area de Correspondencia el Formulario y la solicitud anexando los
requisitos antes sefialados.

2. Se notifica al solicitante via telefénica el dia y la hora de inspeccion del medio de
transporte.

3. Se emite la resolucidn correspondiente.

Area de Correspondencia, notifica al interesado.

5. Elusuario, una vez notificado de la Resolucidn que lo autoriza como Transportista de
Carga Internacional Terrestre y haya solicitado efectuar la transmision de la DTI
directamente, debera dirigirse al Departamento de Tecnologia de la Divisién de
Modernizacién de la Direccidn General.

Formulario(s):

E



e DVJ-GT-031 Formulario de solicitud y registro para transportistas internacionales.
e Modelo de fianza de transportista de carga internacional terrestre, con medio de
transporte abierto.
Emisor: Departamento de Tramites y Registros

Responsable: Seccion de Control y Registro de Auxiliares de la Funcién Publica Aduaneray

Otros Entes.

Teléfono: 2244-5307

Fax: 2244-5078

E-mail: merivas@mbh.gob.sv

Ubicacion: Direccidon General de Aduanas Kildmetro 11 % Carretera Panamericana frente a
fabrica IUSA San Bartolo llopango.

Tiempo de Respuesta: Mdaximo 30 dias habiles

Horario de Atencion: lunes a viernes de 7:30 am a 3:30 p.m.

Costo: Gratuito.
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http://www.mh.gob.sv/portal/page/portal/PMH/Servicios/Descargas/Formularios/DVJ-GT-031.doc
http://www.mh.gob.sv/portal/page/portal/PMH/Servicios/Descargas/Formularios/Modelo_de_Fianza_para_Transporte_abierto_Plazo_26_06_13.doc
http://www.mh.gob.sv/portal/page/portal/PMH/Servicios/Descargas/Formularios/Modelo_de_Fianza_para_Transporte_abierto_Plazo_26_06_13.doc
mailto:merivas@mh.gob.sv

ANEXO 22
REGISTRO DE TRANSPORTISTA DE CARGA INTERNACIONAL

DVJ-GT-031
Rev. 18/11/08

FORMULARIO DE SOLICITUD Y REGISTRO PARA TRANSPORTISTAS
INTERNACIONALES

N° DE SOLICITUD

I. DATOS DEL TRANSPORTISTA

1.- Nombre o Razén Social:

2.- Direccion Domicilio Fiscal:

3.-Direccién para Recibir Notificaciones:

4.-Direccion del Predio o Parqueo:

S.- Datos del Transportista: 6.-Transmitira DTI y DMTI:

PERSONALMENTE I:l

ENTIDAD TRANSMISOI:'

- No. De Matricula de Empresa:

-

8.-Esta solvente de sus obligaciones tributarias:

7.- Teléfonos/Fax 9.- Correo Electrénico
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II. DATOS DE LOS MEDIOS DE TRANSPORTE

EJES | PLACA ANO NUMERO DE VIN CALIDAD DEL MEDIO DE
TRANSPORTE

III. DATOS DE LA FIANZA O GARANTIA (CUANDO ESTE OBLIGADO A PRESENTARLA)

1.- Numero de Fianza:

2.- Monto de la Fianza:

3.- Nombre de la Afianzadora:

4.- Vigencia de la Fianza:

desde hasta

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE LOS DATOS EN LA PRESENTE DECLARACION SON EXPRESION
FIEL DE LA VERDAD, POR LO QUE ASUMO LA RESPONSABILIDAD CORRESPONDIENTE EN CASO DE
CUALQUIER INEXACTITUD.

FIRMA EXCLUSIVAMENTE DEL

TRANSPORTISTA O REPRESENTANTE LEGAL
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PLACA: C-74589

PILOTO: ABRAHAM PINEDA

FLETE: $250.00

FECHA: 13 DE SEPTIEMBRE DE 2013.

ANEXO 23
MANIFIESTO DE CARGA

PESO
DESCRIPCION DE LA BRUTO PESO
EXPORTADOR | CONSIGNATARIO | BULTOS
MERCADERIA NETO Kgs.
Kgs.
PANADERIA | PANADERIA LOS | 594 PAN DULCE 4,176.98 3,909.68
LOS GEMELOS | GEMELOS S.A
S.ADEC.V
DIRECCION
DIRECCION
EL SALVADOR
GUATEMALA
4,176.98 3,909.68

PAIS DE PROCEDENCIA: EL SALVADOR

DESTINO FINAL: GUATEMALA

PILOTO
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ANEXO 24

DECLARACION FAUCA

Banco Central de Reserva de El Salvador
Centro de Tramites de Exportacion

FORMULARIO ADUANERO UNICO CENTROAMERICANO

o

Paginaldel TOTAL

1. Exportador (Nombre, Direccion, Pais)
PANADERIA LOS GEMELOS S.A DE C.V
10.AV NTE Y 25 C. OTE No 408.BARRIO LA ESPERANZA.SAN SALVADOR,EL SALVADOR

2. Identificacion 3.No. de Factura
Tributaria Exp.

06140303931021

4. Registro No.

Telf. 2226-2271 Fax. 2226-2272 contacto@twinsbakery.com

8. Identificacion Tributaria
38722578

7. Consignatario/lmportador/Internador
(Nombre, Direccién, Pais)

5. Codigo de Exportador
6. Licencia No.
4997

1300128174

PANADERIA LOS GEMELOS S.A
CALZADA 15 DE SEPTIEMBRE 7-00 ZONA 3 JUTIAPA.
GUATEMALA.GUATEMALA

9. Tipo de Exportacién
DEFINITIVA

10. Modalidad de Pago/Medio de Pago
CONVENIO DE PAGO

11. Agente o Representante del Pais de Origen
(Nombre, Direccidn, Pais)

12. Forma de Pago
CREDITO

13. Pais de Origen de la Mercancia
EL SALVADOR

14. Medio de Transporte
TERRESTRE

15. Pais de Procedencia
EL SALVADOR

16. Aduana de Destino
SAN CRISTOBAL

17. Puesto de Embarque
SAN CRISTOBAL

18. Pais de Destino de la Mercancia
GUATEMALA

19. Redestino 20. Fecha de Embarque

21. Aduana de Salida

13/09/2013 SAN CRISTOBAL
22.No. 23. Marcas, Nam. 24. Numero y Clase de Bultos, Descripcion de 25. Codigo 26. Cantidad y 27. Peso Neto 28. Valor FOB S C.A.
ftem Sellos, Dim las mercancias Arancelario Unidad de en Kgs.
Medida
60.48X1
1 TWINS 594.00 CAJAS PAN DULCE 19059000 000 | UNIDADES 3,909.68 7,543.32
Peso Bruto Total: 4,176.98 Peso Neto Total: 3,909.68
29. No. 31. Permisos y Observaciones 32. Valor F.0.B. Total $.C.A
De ftem 30. Método para Determinar Origen *Detalle en
Hoja Anexa PILOTO: ABRAHAM PINEDA $7,543.32
PLACA C74589
30.1 Criterio para 30.2 Método 30.3 Otras SALVADORERNA 33.Flete S C.A.
Determinar Origen | Utilizado VCR Instancias $250.00
1 A NO Factura (s):0001 34. Seguros $
C.A. $113.15
35. Otros S C.A.
36. Valor Total $
CA. $7,906.47
37. Firma y Sello del Funcionario Autorizado de la
Direccién General de Aduana 6 de la Aduana de 38. Impuestos Internos
Salida
39. Lugar y Fecha de Emision:
EL SALVADOR 13/09/2013 Total a Pagar: Q 7,473.51
41. Autorizacién Banco Central/Ventanilla Unica
SICEX-CENTREX-BCR No. BCR-1300128158
40. Valido Hasta: FSV 3491876
14/09/2013

42. El Suscrito DECLARA que las mercancias arriba detalladas son originarias de

valores, gastos de transporte, seguro y demas datos consignados en este formulario son verdaderos.
Nombre:

Empresa:

Cargo:

y que los

Firma Productor

43. El suscrito CERTIFICA que las mercancias declaradas son originaria
De EL SALVADOR y que los valores, gastos de transporte, seguros y
demds datos consignados en este formulario son verdaderos.
Nombre: YOLGELES IVONNE AREVALO

Empresa: PANADERIA LOS GEMELOS S.A DE C.V

Cargo: ENCARGADO DE EXPORTACIONES
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ANEXO 25

INSCRIPCION DE EMPRESAS MERCANTILES

Se entiende por empresa mercantil el conjunto de trabajo, de elementos materiales y de valores
incorpdreos coordinados, para ofrecer al publico, con propdsito de lucro y de manera sistematica, bienes
o servicios. (Articulo 655 del Cédigo de Comercio de Guatemala, Decreto nimero 2-70 del Congreso de
la Republica).

REQUISITOS PARA LA INSCRIPCION DE EMPRESAS MERCANTILES

1. Si el solicitante de la inscripcion de la empresa YA tiene Numero de Identificacidn Tributaria —NIT-y no
esta inscrito como comerciante individual:

a) Comprar un formulario de solicitud de inscripcidon de comerciante individual y de empresa mercantil
en cualquier agencia del Banco de Desarrollo Rural, S.A. Tiene un valor de Q 2.00, o bien descargary
llenar en la pagina del Registro Mercantil www.registromercantil.gob.gt la SOLICITUD DE INSCRIPCION
DE COMERCIANTE INDIVIDUAL Y EMPRESA MERCANTIL —RM-03-. Imprimirla. (La solicitud también
puede descargarse e imprimirse para llenar la informacién a maquina)

b) Pagar en cualquier agencia del Banco de Desarrollo Rural, S.A.:

Q75.00 para inscripcion como Comerciante

Q100.00 para inscripcién de la empresa.

c) Presentar en las ventanillas de atencidn al usuario del Registro Mercantil, en un félder tamafo oficio
con pestafia lo siguiente:

El formulario o la solicitud con la informacion completa requerida, firmado(a) por el solicitante y con
legalizacidn notarial de dicha firma.

Fotocopia de su documento de identificacidn (cedula de vecindad, documento de identificacién personal
-DPI-, pasaporte (si es extranjero residente en Guatemala).

. Recibo del pago efectuado en el Banco

2. Si el solicitante de inscripcion de empresa NO tiene Numero de Identificacion Tributaria -NIT- ni estd
inscrito como comerciante individual:

a) Descargar y llenar en la pagina del Registro Mercantil www.registromercantil.gob.gt 2 SOLICITUDES DE
INSCRIPCION DE COMERCIANTE INDIVIDUAL Y EMPRESA MERCANTIL ANTE LA SUPERINTENDENCIA DE
ADMINISTRACION TRIBUTARIA Y EL REGISTRO MERCANTIL SATRM-01-. Imprimir dos originales. (La
solicitud también puede descargarse e imprimirse para llenar la informacién a maquina).

b) Pagar en cualquier agencia del Banco de Desarrollo Rural, S.A.:
Q75.00 para inscripcion como Comerciante
Q100.00 para la inscripcién de Empresa.

c) Presentar en la Ventanilla Agil Plus del Registro Mercantil, en un folder tamafio oficio con pestafia lo
siguiente:
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2 originales de la solicitud SATRM-02 con la informacién completa requerida en el mismo, firmadas por el
solicitante y con legalizacién notarial de dicha firma (solo en uno de los originales).
Recibo de los pagos efectuados en el Banco

Original y fotocopia simple del documento de identificacion (cédula de vecindad, documento de
identificacion personal -DPI- o pasaporte (si es extranjero residente en Guatemala).

Original y fotocopia simple del recibo de luz, agua o teléfono (si el recibo no estd a nombre del
comerciante, presentar contrato de arrendamiento del inmueble o factura de pago de renta

3. Si el solicitante ya esta inscrito como comerciante individual y va a inscribir su empresa:

a) Comprar un formulario de solicitud de inscripcién de comerciante individual y de empresa mercantil
en cualquier agencia del Banco de Desarrollo Rural, S.A. Tiene un valor de Q 2.00, o bien descargar y
llenar en la pagina del Registro Mercantil www.registromercantil.gob.gt la SOLICITUD DE INSCRIPCION DE
COMERCIANTE INDIVIDUAL Y EMPRESA MERCANTIL —RM-03-. Imprimirla. (La solicitud también puede
descargarse e imprimirse para llenar la informacion a maquina)

b) Pagar en cualquier agencia del Banco de Desarrollo Rural, S.A.:

Q100.00 para la inscripcién de Empresa.

c) Presentar en las ventanillas de atencidn al usuario del Registro Mercantil, en un folder tamafio oficio
con pestaia lo siguiente:

El formulario o la solicitud con la informacién completa requerida, firmado(a) por el solicitante y con
legalizacidn notarial de dicha firma.

Fotocopia de su documento de identificacidn (cédula de vecindad, documento de identificacién personal
-DPI-, pasaporte (si es extranjero residente en Guatemala).

Recibo del pago efectuado en el Banco

4. Inscripcién de empresa mercantil de sociedad (si no es la primera empresa)

a) Comprar un formulario de solicitud de inscripcion de comerciante y de empresa mercantil en
cualquier agencia del Banco de Desarrollo Rural, S.A. Tiene un valor de Q 2.00.

b) Pagar en cualquier agencia del Banco de Desarrollo Rural, S.A.:

Q100.00 para la inscripcién de Empresa.

c) Presentar en las ventanillas de atencidn al usuario del Registro Mercantil, en un folder tamafio oficio
con pestaia lo siguiente:

El formulario o la solicitud con la informacién completa requerida, firmado(a) por el representante legal
de la sociedad con legalizacidn notarial de dicha firma fotocopia de nombramiento de representante
legal previamente inscrito.

Fotocopia de patente de sociedad.

Recibo del pago efectuado en el banco
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5. El expediente es remitido al Departamento de Empresas quien lo califica y procede a inscribir la
empresa y a emitir la patente de comercio correspondiente. Luego les remitido a las ventanillas de
atencidn al usuario donde el interesado puede pasar a recogerla. Al entregarsele la misma se
recomienda:

Revise cuidadosamente su patente.
Colocar Q 50.00 de timbres fiscales a la patente.
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ANEXO 26

REQUISITOS PARA TRAMITE§ EN EL REGISTRO TRIBUTARIO UNIFICADO
(PERSONA JURIDICA LUCRATIVA) EN EL SAT

Inscripcion de Persona Juridica Lucrativa
Actualizacion o Ratificacion de Persona Juridica Lucrativa

Con la finalidad de simplificar y agilizar las gestiones que realizan terceras personas en nombre de los
contribuyentes, hace de su conocimiento que se ha implementado el formulario SAT-361 y los requisitos
que debe completar para la autorizacion respectiva. El formulario indicado, esta a su disposicién en este
medio (Presione aqui) o adquiéralo gratuitamente en las oficinas y agencias tributarias de la republica, a
continuacion se describen los requisitos:

Mandatario

Abogado

Gestor autorizado

CPA-Perito Contador
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I
(15;.- SAT SOLICITUD DE HABILITACION DE LIBROS
L SUPERINTENDENCIA DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA|
J
LUGARA Y FECHA DE PRESENTACION. ~ 2\
= -
w[ T ] sl T ] [ ] 1 1 |] [ SAT -No.0052 4953718
N J
DATOS DE IDENTIFICACION
AOMINISTRACION
NUMERQ DE IDENTIFICACION TRIBUTARIA (NIT) l ‘ ' ‘ I l I J LJ = |:|
APELLIDDS Y NOMBRES O RAZON SOCIAL
NUMEAO O NOMBRE DE CALLE O AVENIDA NUMERD (casa) APTO. 0 SMILAR ZONA COLONIA O BARRIO DEPARTAMENTO
DEL DOMICILIO FISCAL
MUNICIPIO TELEFOND FaX APOO POSTAL E-MAIL
\ .
( ESTABLECIMIENTO PARA EL QUE SOLICITA LA AUTORIZACION (Unicamente Libros de Compras y Ventas)
NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: ESTABLECIMIENTO No
NUMERO O NOMBRE DE CALLE O AVENIDA 20NA: COLONIA, BARRIO, CASERIO, OTROS MUNICIPIO. DEPARTAMENTO
L )
( DETALLE DE LIBROS A UTILIZAR )
MARQUE CON “X” EL SISTEMA A UTILIZAR CANTIDAD DE
LIBRO DE HOJAS
MANUAL COMPUTARIZADO

4 -\

COMPRAS Y VENTAS PEQUENO CONTRIBUYENTE

COMPRAS

" VENTAS

INVENTARIOS

DIARIO

MAYOR

DE ESTADOS FINANCIEROS

DIARIO MAYOR GENERAL

OTROS, ESPECIFIQUE:

OTROS, ESPECIFIQUE:

OTROS, ESPECIFIQUE:

OTROS, ESPECIFIQUE:

Q)TROS, ESPECIFIQUE:

b

FIRMA:

bDMBRE DEL PROPIETARIO O REPRESENTANTE LEGAL

FECHA, FIRMA Y SELLO DE RECEPCION Y GRABACION:
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FORMULARIO DE ACTUAL|
CONTRIBUYENTES

s St L AT,

PRIMER APELLIDO:

EN
SA

CEDULA
PASAPORTE

18/07/2012 Libro 4-ASCC Folio 55.

RE DI 3
| RUTA DIAGONAL SECTOR
O SIMILAR

£00IGO.

FECHA DE INSCRIPCION EN £ AEGISTRE AUE
CORRESPONDA
- B

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINGIFAL

1

IZACION O RATIFICACION DE INFORMACION DE /5.
EN EL REGISTRO TRIBUTARIO UNIFICADO ST/ T0-SATSCC-CV

T-No.0016 170 6 92_ 53

DOCUMENTO PERSONAL DE IDENTIFIGAGION DF)

NUMERO DE IDENTIFICACION TRIBUTARIA (NIT):

A e IGAC! 0 ) e i) |
ASAD, & ] PRIMER NOMBRE:

SEGUNDO NOMBRE

NUMERQ O GODIGO UNICO DE IDENTIFICAGION

[12] GEénero

MASCULINO D FEMENINO D

[207 FecHa o€ iNscripeion oEF
MERCANTIL (v

NOMBRE DEL NOTARIO

FECHA DE CAMBIO OF DENOMINACION 0 RAZON soCIAL

L FECHA DE CONSTITUCION g
g

e[ T e[ TJwe T T 1]

EN EL REGISTRO FECHA DE ESCRITURA [22] NUMERO DE ESCRITURA
ociadad)
ot

B
| CALLE AvEwTD!

f DEPARTAMENTO.

FEGHA DE CAMBIO DE DOMIGILIO FISCAL
MES ANO
A e L

NIT DEL CONTADOR: - | FEGHA DE NOMBRAMIENTS DEL CONTADOR:

[]]

IA MES
‘.‘&“‘Im&. &

FECHA DE INSCRIPGION EN EL
REGISTRO QUE CORRESPONDA|

IDAD CON LA
UE ACTUA

TIPO O CONTRIBUYENTE (Ve nstructiva)

1 REGIMEN OPTATIVO

REGIMEN PEQUENO CONTRIBUYENTE
DECLARACION JURADA MENSUAL
(5% SOBRE INGRESOS BRUTOS TOTALES)

* NGRESOS ANUALES ESTmADDS

]

REGIMEN GENERAL LEY.O RESOLUGION No.
OECLARACION JURADA MENSUAL D
D (125 SOBKE BASE OEBITOS MENGS BASE CREQITOS) REGIMEN EXENTO

FDRMA DE CALCULO

{Ver instructiva)

B. IMPUESTO SOBRE LA RENTA (ISR):

i i) -

No. CERTIFICACION

ORI

— ]

VALOR DEL FORMULARIG G 100
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REGIMEN

GENERAL RETENCION

DEFINITIVA

- ]

Atticula 44 {actividad mercantii)

PAGO
DIRECTO

Attlculo 44 *A" (actividad no mercantil)

RETENCION ‘:]
DEFINITIVA

REGIMEN
ASALARIADO

]

RENTAS EXENTAS
LEY 0 RESOLUCION No

SISTEMA DE VALUAGION
DE INVENTARIOS
{ Var mslructiva |

SISTEMA CONTABLE

DEVENGADG. |:|

FECHA DE CAMBIO DE REGIMEN:

P

ISR ACREDITABLE
A IMPUESTO DE
SOLIDARIDAD

IMPUESTC DE
SOLIDARIDAD
ACREDITABLE

#1 Exento

LEY 0 RESOLUCION No

0IA MES ARO
PERCIBIDO D I__J:]

REGIMEN

FABRICANTE D IMPORTADOR Ij

REGIMEN:
COMPRADOR DE TABACO Y
FABRICANTE DE CIGARRILLOS A
MAGUINA

Ead

(MPORTADOR DE CIGARRILLOS
LEADOS A MACUINA I:]

COSECHERO DE TABACO

FABRICANTE DE PUROS

COMPRADGR DE TABACO, FABRICANTE
¥ EXPORTADOR DE CIGARRILLOS A
MAQUINA

REGIMEN:

DISTRIBUIDOR

T YT
IVADOS DEL PETRO!

FECHA CAMBIO DE GIMI N
M o

AR EE NN

SOBRE CIRCULACION DE
VEHICULOS

OTROS (Especiique)

SOBRE PRODUCTOS
FINANCIEROS

NOMBRES Y APELLIDOS O NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL:

EXENTO [:I TIPO: D

CODIGO Y NOMBRE DE ACTIVIDAD ECONOMICA DEL ESTABLECIMIENTO:

’Eﬁﬂk BE CANBIO DE NOMBRE COMERCIAL
lA MES ANO

LEY O RESOLUCION No.

FECHA,

FECHA [NICIO DE OPERAGIONES,
bla - C es No

L[]

PRESTADOR DE SERVICIOS DE
ESPECTAGULOS PUBLICOS
TEATRO. SIMILARES

]

ZONA
FRANCA

D zoLug D MAGUILA I:'

FUENTES NUEVA
RENOVABLES
DE ENERGIA

Resolucion No

Fecha ds Resclucion

=

=411

i ey T

NUMERC O NOMBRE DE GALLE, AVENIDA, CALZADA NUMERO APTD O SIMILAR [ZONA COLONIA, BARRIO, ALDEA, CASERIO. MUNICIPIC
OIAGONAL VIA RUTA MANZAWA SECTOR © SIMLAR (4840 L0TE) CANTON G SWILAR.
DEPARTAMENTO TELEFONO FAX APDO. POSTAL M v o

L i

NOMBRE
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ANEXO 27

CERTIFICACION SANITARIA DE IMPORTACION
MINISTERIO DE SALUD PUBLICA Y ASISTENCIA SOCIAL

DIRECCION GENERAL DE REGULACION Y CONTROL DE LA SALUD

eS
08¢ 5%,
<
& °
g %
c -
2\ g

Republica de Guatemala

Fecha: 13/09/2013  10:48:12 a.m. CERTIFICACION SANITARIA DE IMPORTACION Pagina: 1 de 1
No. De Expediente: Tipo de Permiso de importacion No.:
Importacién:
IMPORTACION
PARA
365894 COMERCIALIZACION GT-MINS-2013-53287 ” II" I I | II II I "I I
DATOS IMPORTADOR
Numero de NIT: Nombre:
38722578
Pais de Procedencia: Aduana de Ingreso: Numero de
Factura:
EL SALVADOR SAN CRISTOBAL 0001
DATOS DE LOS PRODUCTOS
Unidad Fecha de
No. No. Registro Cantidad de Nombre del Producto L
medida Vencimiento
1 R1-21525 29,760 | UNIDAD Maria Luisa 18/09/2014
2 R1-17956 7,800 UNIDAD Kake 18/02/2015
3 R1-27056 5,040 UNIDAD Guino 15/10/2017
4 R1-21563 5,040 UNIDAD Alemana 04/03/2015
5 R1-21591 10,800 | UNIDAD Quesadilla 18/09/2014
6 R1-35264 5,040 UNIDAD Gemelos 18/02/2015
--------------------- ULTIMA LINEA

Notas: Siempre que los productos se conserven en perfectas condiciones sanitarias.

Valido para una sola importacion definitiva.

"Este producto puede ser ingresado al pais siempre y cuando el mismo conserve sus caracteristicas de
Inocuidad y cuando cuente con fecha de vencimiento o de caducidad vigente"

Licda. Mdnica Torres Ocaina
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ANEXO 28

REQUISITOS PARA SOLICITAR LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO

Acta No 01-2013 Requisitos para solicitar Licencia de Funcionamiento, tasa municipal por licencia de
apertura de establecimiento, tasa municipal por derecho de operacién de negocio.

H JENTRO AMERICA

UMERO 18

MUNICIPALIOAD

SR

DEIUTIAPA

AATIAR. BEARIRNE
Y

MUNICIPALIDAD DE JUTIAPA,
DEPARTAMENTO DE JUTIAPA

ACTA No. 01-2013 PUNTO TERCERO

EL INFRASCRITO SECRETARIO MUNICIPAL DEL MUNICIPIO DE JUTIAPA, OEPARTAMENTO DE

CAPITULO I
OE LA ORGANIZACION

reaizaran el estudio y (as acciones para el ofomamants ce las

dictamen dentro de ios tras dlas siguientes de recbioo e axpadients

Articulo 5: REQUISITOS PARA OTORGAR LA LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO: E

Presentar su sOKGTUS ants la Secratada Municpel

de Cédula de
Domicilic Fiscal
d)  Nombes del Propietanc o Representante Legal de 'a Empresa
e) Nombre Co del °
f)  Fecha de inicio de actvidades
g2) Objeto Princpal del Establecmiento o Empresa.
h) Direccion donde funciona el Establecimiento o Empresa.

El bien Inmuebie en donde funcionara la Empresa ¢ Establecimiento deberd estar inscmo en of

del Impuesto Unico Sobre inmuebies (IUSH)

Fotocopia de esaritura o fotocopia Que ampara al contrato de arrendamiento ce

) Lugary Fecha

J18

Articulo 4: ORGANO Y ENTIDAD ENCARGADOS DE OTORGAR LA LICENCIA: La auvtorzacsn de ia
Ucenca por su naturalezs son AUIONZACOS DOF f SUEI0 ICEVC CoOMDrendido DOr ef Concmo Muniapal. quienes
Licancias comespondentes. emitendo

interesadc cepers

a Cusi conmtenars lon siguenies Galos:
Nombre compieto o Razén Social del contribuyente. ecsd. estado Gwvil. naconaidad

GQue acredite su identidac

Guatemala, LUNES 14 ge

s Estudio de \mpacte Ambiental cuando a

M) Aval Gei Concein Comunitano de Desanoie (COCODE) asanso aplique

Arcuio 6: DE LA AUTORIZACION. S0 oforgs fa Licancia Ge soarturs o iss
o o Aniesio 5 Y oe

AD e o,

s Apnriurm sa procmdes maners siguame:
Vit Pammthalosiapsomogilabdmioiede oo MUNIID8l, on ol fomnuleno Gue e oroporSonara 1a
Twsorerle Munrcipal,

E! Alonide Municipal providenciers la $00c1ud tuenco cormeaconds 8l Concmio Municpel, Commién €smcifica, Sars Goe
TICILA I mapeceton couter y emite dxrmmen

Con wl dictamen du Lo comiskin, = Conosjo MmKksnel © wn sy Defecie of Alcside Muni<ipel BUtOrzAr i Licenda por mecnm.

< 5% Toormrte bunicioe) Dars o1 Dugo 0n e taaa siminmreis muncre! Do

ormein O B Intmraa Go a ressiucion wmakre Bor

y ol

axtencers

por este

Rrdculo B ATRIBUCIONES: El conceio Municoal, e Juzgndo de Asunios Municpasies 6 an sy defedic o
Alcaide Municipel, es el encargado Oe velar por al eSINCIO CuMPEMIENIs dal Dresents Reglamento. y satén
facultadon para imponer las sancones corespondientes 8 quienes lo Infinan de conformidad con el Codgo
Municipal, y Leyes conexas.
APITULO 11
DERECHOS Y OBLIGACIONES DEL SUJETO PASIVO
Articulo 9: DERECHOS: Toda pe: inavidual @ Jurldicn gazam de 16dos v Derechon Gue Consttucdn
Politica e 1a Repitica e Guatemaia Cédigo Municipal y demés Leyes clorpsn detiéndose Unicamante
Como limitaciones las cbigacones comanim en e prasents Reglemento
Ariculo 10. OBLIGACIONES: Las persones Indhidueies o Jomdtes propietaras ostatlocimiamon
ce semvico, 90 3 y otos ubicados dentro de la

clreunscnocon Municipal del Municipio de JuUteps, pPars el Aunconamiento debertn comar con la Licencia
respectiva Quacanda obiigadas 3 cumpiic con loe requianos. condiGones y prohibiones sigulentes

3) Velar por el saneamiento del medic smbiente, en 8u Aroa.

B)  Velar por te lmpieza. tratamiento Sy disposleien de buslns y Beanchiot

pr

henen prohibido caumar molestias pabicas,
(ohes B Purig, . OBses de cuslquer naturalera. polvo ¥
en general emenacion iaciones. que pusdan afectartia salud o ef blenastar 0e la Poblacion.

¢ Broniios 81 o e S 3 Ao i s Antanbs telefonicas de sanal d samial, fabrices
Que Utiean pam U scidas catdacas, Mol . oxieae

o,
Dongen an peiDro 12 Taa y sequnded e tos nabHaE:
) Se branive sstebietar negesos o benmuet
calte y avencas de 1a Coded
7 Los eswsbleamientos deben llanar condiciones de saiud y seguncad contrs
riemdans o lov e e G aioracn ¥ e 5 s peod 0n
@ Los . de MimBhis Gaberen puarcar
necesarins. oniabiecias an o COdIG0 Ba Saree:
€1 funcionarmionio da bares. baras show, caninas, Giscotocasendus da sericos y oircs, Gebersn
cvieraree ot horads nis Ley 06 Wae tioo de negocso y & 1o aue regoia
1 Couioo Famet a0 reiscion o s evNBeen 3 So e e de regosie y & ko sus resuis
oG voluan an (os aparatis 58 S0miG0 o reckas b0

o)

. ave

Peatonales o que realicen us acTVdaces sobre las

Qistibuidoras de Aguas Gasecess
Dutomrt
Empreca de Conres Pivade

ficos con Labora:

Estudios Fotografioon de §ocw\cn Categora
lo oe ucaon

i Loy

Fabnca ce Anicuios de Cemento

Farmacias Tipo A
Fammacias Tipo B
s Tipo C
Ferralarias Tipo A
Famelerias Tieo &
Flonaierias
Fotocopiadora
Funecanas

Joyerias y Relojerias
Laboratonos Clinicos
Lavangeria

Uibreries y Papaiera

POPOOOPOCOD0O0POO0LDOODDO00OPOODDO0DDDOOOOLOD00000DD

500.00
400.00
3000.00
300.00
100.0¢
000,00
.00
.00
oc
oo

58588
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NTRO AMERICA

e mas

MUNICIPALIDAD DE JUTIAPA,
DEPARTAMENTO DE JUTIAPA

ACTA No. 01-2013 PUNTO CUARTO

EL INFRASCRITO SECRETARI
DE JUTIAPA. -

O MUNICIPAL DEL MUNICIPIO DE JUTIAPA, DEPARTAMENTO

CERTYIFtC

Qus para el efecto ha tenide a s vista el libro
celebraca por. el Honorabla Concejo Municipal,
encuentra el Acta No. 01-2013 de facha
CUARTO: Que copiado literaiments dice
A% actualmente dentro el plan de tasas municipales que cobra 1 municipaligad

negocios aue se astablecan dentro del munie
ne

de Sesiones Publicat Ordinarias

P reran Gu 3c61d0 8 1 Categoria debIdo Que hay negocios de primers e

Abaraterias

Academin as Autemoviiismo
Academia de Computacion ... _
Academia da Cone y Confaccian

Q '50.00
Academia Ge Cosmatoiogin Q 50.00
Academias ce Mecanografia Q s
Aceiteras Tipo A Q 100.00
Acsitera Tico 8 Q' 50,00
- Aserradercs Q 100,00
Agencia ¥ Financisras y C Q 230000
Agencia de Eiacirodomeésticos en General Q 200.00
Agencia de Publicidad P Q 5000
Oa Radios y Televisores Q 5000
ae Telecomunicaciones Q 500 00
Agencia de Viaje Q 10000
- Agencias de Seguros Q 10000 .
AGro velerinaria Q 5000
Almacenas Tipo A Q 10000
Almacenes Tipo B Q 5000
Alquifiestas 2 Q 5000
enas ds Talecomunicacién Q 2500.00
Arrendamientos ae Nichos por Mes Q .30.00
Borberias Q 2500
Bares y Bara Show Q 1060.00
Béneficios de Aoz Q 10000
Billaras Q 50.00
Bloquaras 0.50.00
"« ‘Bodeégas Tipo A Q 230000

numers 6620

on el que folios NUmeros dsl 002 al 017 se
lres de enero del aAo dos mil trece, aparece ef punto
E! sefior Alcalde Municipal informa sl Concejo Municpal

a los distinos

PI0 & Juliaps por derecho de operacion de megacios
comribuysn.como
Ue s hace necesario hacer una reclasificacion n of

e

Q 100.00
a 23000
i@ 100.00
S - T TQ 10000
G 100,00
1Q 8000
+i Q s0.00
S
Empenos
‘Coaans aa Cambio y A o 2saen
Casotas . 10
Camaniarios Prvados g m%
Contro Naturistas Q Aodo0l
Q 100.00
.Q 100.00
g Q 10000
Colegios Privados Q 500.00
Comadores Q 2000
Constuctoras Q 300.00
Deposno o Azica Q 20000
: Depésito ge Granos Basicos Q' 50.00
Oepdaitos de Aguas Gaseosas Q 200.00
Oapésnos os Banano y Pidtanos. Q 100.00
Dapositos de Gas Propano Q 50.00
Depdsitos de Huevos Q 2000
Dep6sitos de Sal Q-25.00
 Diswisuidora g8 Bebidas Alconslicas -Q 250.00
o de C y i Q 100.00
DOistribuidoras do Aguas Gaseosas y Bebidas Fermentadas Q 250.00
Oulcerias’ B % Q 5000
Empresa de Corre Privado Q 100.00
Empresa ce Tansporte ce Carga 3 Q' 20000
Envasado ce Agua Pura . Q 200.00
Estugios Fotogréficos con Laberatorio Q 100,00
Eaiudios Fotograficos am Sagunca Categoria G 15.00
Expendio de Productos Lacieos Q- 50.00
Fabrica de Acumuiadoras - Q 5000
Fabr Anticulos e Cemento Q '50.00
& Cuquitos Q 3000
Fabrica o Helados Q 50.00
elo Q2000
Fabrica de Procuctos Lacteos Q' 100.00
Fabdrica de Velas i Q' '20.00
Farmacias Tipo A Q' 20000
Famacias Tipo B * Q 100.00
'Farmacias Tipo C 2 s000
Q" 300.00
a 100.00
Q:20.00
S 30.00
Y Qa 100.00
Gasolineras " Q350,00
Gimnasios - Q 50.00
Herrerias Q 2500
Hotel Tipo A Q 100.00
Hotel Tioo 8 . Q 50.00
imprentas g O '50.00
Uoyerias y Rejojerias - . Q. 50.00
Laboraterios Clinicos .Q 50.00
Lavanderia - Q so.00
Librerias 'y Papelaria : s Q.20.00
reras g . Q 100.00
Marranevias Q 2000
g Mega Pacas Q@ -200.00
Mesones y Posadas Q 50.00
Miscelaneas Q 30.00
Molinos de Nixtamal Q 10.00
Moteles ' ; * Q 100.00
_Oficina de Cobros de Latificadoras 0 100.00
*,Oficinas Comtables y de Trémites Q .50.00
Oficinas Juridicas  * : Q50,00
Opticas . Q 50,00
Organizacion No Gubemamentales (ONG) Q15000
Panadefias Q 2000
Parquec Privado- -G 100.00
Pastolerias Q 20,00
Pensiones Q 50,00
Perfumerias. Q 100.00
Pinchazos con Ventas de Llsntas Q 50.00°
Pinchazos de Segunca Categoria Q.25.00
Pifaterias * K Q 25.00
Pirzerias en General Q20000
Polanzado Q 50.00
| Predios y/o Ventas de Vehiculos Q 100.00
Pulperias Q 10.00
f Pupusanas Q. 20.00
Recicladoras<..___ A Q50,00
Restsuranies = 243 Q:100.00
Restaurantes con Aval para la-Venta de Licor Q 200.00
Salss de Belleza - “<@ 20.00
Sanatorios Privados Q 200
Sastrerias Q 1000
Servicios Téchicos Profesionalas ( Ingenieros y/o Arquilectos) Q 100.00
Sucemmercados de PrimeraCategoria Q. 300.00
Supe 96 Segunda Categoria Q 100.00
Tatabarteda g Q. 3000
Tatores do Biocietss Qa 1000
Takeres Ge Enderezado y Pimturs Q 5000
Tatieres o Estructuras Metdlicas a 4000
Tateres ce . Q- s0
aberes Q 100.00
Q6000
o 4000
Q 10000
Q 3000
Q" 3000
e e sk e Q' 2500
0 300,00
e R A R T 2500
Tiencas Ge Segunda Catagora’ ~ Q1000
o 0 '300.00
Veria Ge Cetares : Q- 100.00
Venta ce Co Q2500
Venta 0e Equipo y Mamenimiento de Computaciin Q 100,00
Venta Ge Hewwdcos = Q 30
Venta Ge Inetrumenos Musicaies Q5000
Ventn oo Mecerns. Q. 100.00
Vorrta ce Materakes Plastcos Q' 2000
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ANEXO 29
CERTIFICACION DE PAGO DE IMPUESTOS

Htts://www.banrural.com.gt/corp/asisteweb/declarapoliza.asp?formul...

C- W

-

-

SUPERINTENDENGIA DE ADMINISTRAGION TRIBUTARIA BANRURAL

El amigo que te ayuda a crecer
CERTIFICACION DE PAGO- POLIZA ELECTRONICA

DATOS DEL CONTRIBUYENTE

Nombre: PANADERIA LOS GEMELOS SOCIEDAD ANONIMA
NIT: 38722578

DATOS DE LA DECLARACION RECIBIDA

Cddigo del Formulario: 8009-10132798
Cddigo de Agente: FSV

Numero de Péliza: 3491876

Importe Pagado: 7,473.51

Firma BancaSAT: 8213D3

Firma BANRURAL: PR3L7PTFMT

DATOS DE LA OPERACION BANCARIA

Banco: Banco de Desarrollo Rural S.A.

Cuenta de Debitar: 3896574126-PANADERIA LOS GEMELOS, SOCIEDAD ANONIMA
Numero de Operacién: 0162258964853257896

Fecha de Operacién: 13 /SEP/2013

Hora de Operacion:11:13:22

Sistema de envié: BancaSAT Web

Contrato de Adhesién: 5869743

Numero de Transaccion:1130156987

\»ﬂ“‘a —
[]— 2 qoscargade

documentos

IMPRIMIR

REGRESAR
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ANEXO 30

A.BALANCE DE PANADERIA LOS GEMELOS PARA LOS ANOS 2010 - 2011

BALANCE GENERAL 2012 2011 2010

ACTIVOS CORRIENTES

Efectivo y equivalentes $41,266.95 $38,877.00 $20,807.00
Inventarios $80,360.39 $102,164.00 $156,287.00
Pagos Anticipados $81,661.57 $74,156.00 $42,694.00
ACTIVOS NO CORRIENTES

Propiedad, Planta y Equipo $623,192.91 $705,799.00 $824,837.00
Equipo de Oficina y Muebles $31,048.62 $30,381.00 $26,295.00
Equipo de Transporte $229,122.84 $200,483.00 $200,483.00
Méaquina y Equipo de Fabricacion $962,520.02 $898,327.00 $860,090.00
Edificaciones y Mejoras $382,822.32 $382,822.00 $382,822.00
Instalaciones $33,241.14 $33,241.00 $33,241.00
(-) Depreciacion Acumulada -$11015,562.03 -$839,456.00 -$678,095.00
TOTAL ACTIVOS $920,997.00 $1,044,625.00
Débito Fiscal $ 7,771.42 $9,306.00 $2,628.00
Sobregiros Bancarios $29,390.00 $0.00
Pago a Cuenta $ 612912 $4,921.00 $0.00
Impuesto sobre la Renta $ 55,091.11 $27,808.00 $21,026.00
Beneficios a empleados a Corto Plazo § 2,645.26 $19,979.00 $4,030.00
Cuentas por pagar $ 149,837.52 $53,791.00 $163,882.00
Préstamos a Largo Plazo $ 163,658.47 $319,918.00 $480,600.00
Beneficios a empleados a Largo Plazo $§ 12,905.50 $9,233.00 $7,008.00
Dividendos por Pagar $143,085.00 $0.00
TOTAL PASIVO $ 398,038.40 $617,432.00 $679,173.00
CAPITAL SOCIAL $ 428,443.42 $303,565.00 $365,452.00
Minimo $ 12,000.00 $12,000.00 $12,000.00
Variable $ 134,340.00 $134,334.00 $134,334.00
Reserva Legal $ 29,267.46 $29,267.00 $29,267.00
Resultados de Ejercicios Anteriores $ 127,962.77 $46,765.00 $143,085.00
Utilidad del Ejercicio $ 124,873.19 $81,198.00 $46,765.00
TOTAL PASIVO Y CAPITAL $ 826,481.82 $920,997.00 $1,044,625.00
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B. ESTADO DE RESULTADOS DE PANADERIA LOS GEMELOS PARA LOS ANOS 2010 -

2011

Ventas

$ 3,715,663.46

$3,730,664.00

$2,912,673.00

Menos:

Costo de lo Vendido

$ 3,146,655.93

$3,240,187.00

$2,507,975.00

Menos:

Gastos de Administracion $ 281,165.62 $172,209.00 $104,542.00
Gastos de venta $ 129,672.28 $207,559.00 $166,923.00
Gastos Financieros $ 16,958.56 $34,741.00 $71,783.00

Utilidad de Operacion $ 141,211.07 $75,967.00 $61,449.00
Ingresos no operacionales $ 4242597 $35,263.00 $5,376.00
Utilidad antes de Reservas e Impuestos $ 183,637.04 $111,230.00 $66,825.00
Reserva Legal $0.00 $115.00
Reserva para obligaciones laborales $ 3,672.74 $2,225.00 $1,337.00

Impuesto sobre la renta 25% $ 55,091.11 $27,808.00 $16,678.00
UTILIDAD ANTES DE GASTO DEDUCIBLE $81,198.00 $48,696.00
Gastos no deducibles $0.00 $1,932.00
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