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RESUMEN

La investigacion de mercado se origina por la necesidad de
Empresa Melher en obtener informacidén sobre la situacion
mercadologica de los confites de chocolate que esta elabora
y comercializa en el mercado, teniendo como propésito
principal el identificar las necesidades, gustos Yy
preferencias de los consumidores de confites de chocolate,
desarrollando asi estrategias mercadoldgicas que permitan
potenciar la demanda en el mercado salvadoreiio.

La investigacion ha sido abordada bajo la metodologia del
esquema cientifico, a través del Método Deductivo y con un

disefio No Experimental.

A nivel general dentro de los resultados mas relevantes
obtenidos de 1la Investigaciéon se tiene que: tanto los
padres de familia y sus hijos residentes en el Area
Metropolitana de San Salvador tienen un alto grado de
inclinacién por el consumo de confites de chocolate.

Haciendo uso del Mix de Marketing (Producto, Precio, Plaza
y Promocidén) se denota que: la variable promocidn necesita
ser fortalecida, ya que durante el desarrollo de la
investigacion se conocidé que la mayoria de padres de
familia expresaron no haber recibido ningun tipo de
incentivo promocional; ademds, Empresa Melher no ha
desarrollado una campafa publicitaria agresiva para que los
consumidores tengan el suficiente conocimiento de los
confites que la empresa elabora y comercializa en el

mercado.



Ante esta situacion se disefia un Plan Promocional que
incluye 1los elementos del Mix Promocional (Publicidad,
Relaciones Publicas, Venta Personal y Promocidon de Venta) a
fin de potenciar la demanda de los confites de chocolate en
el Area Metropolitana de San Salvador y sistematizar el
proceso de toma de decisiones en Empresa Melher, S.A. de
C.V.



INTRODUCCION

Las organizaciones para ofrecer productos vy brindar
servicios satisfactores de necesidades, requieren realizar
estudios para determinar la situacién actual del mercado
meta al cual dirigen sus esfuerzos, con el propésito de
disefar e i1mplementar estrategias orientadas a fortalecer
la actividad comercial para lograr el posicionamiento de la
empresa Yy sus productos; asi como también, identificar
nuevos clientes potenciales y transformarlos en clientes

reales.

Bajo este contexto se desarrolld un Plan Promocional para
Empresa Melher S.A. de C.V., con la finalidad de potenciar
la demanda de sus productos en el Area Metropolitana de San
Salvador, para tal efecto se presenta un documento

estructurado en tres capitulos:

En el capitulo I, se presenta el marco tedrico conceptual
que involucra aspectos generales sobre conceptos basicos de
investigacion de mercado, segmentacion de mercado,
posicionamiento, confites de chocolate y generalidades de

de la empresa Melher S.A. de C.V.

El capitulo 11, se planteo y esquematizdé en dos grandes
apartados: A. Investigacion de Campo; resaltando su
importancia, objetivos, metodologia de investigacion,
fuentes de recoleccién de informacidon, técnicas e
instrumentos de recoleccién de informacion, determinacioén

del universo y muestra, tabulacion - comentarios de los



resultados obtenidos y B. Descripcion del Diagnéstico
dentro del cual se plantea la situacion actual del mercado
de los confites de chocolate, un analisis FODA para Empresa
Melher, asi como las respectivas conclusiones vy

recomendaciones, resultado de la investigacion de campo.

Finalmente el capitulo 111, se encuentra estructurado por:
A. Plan Promocional, el cual incluye establecimiento de
objetivos, desarrollo del mix promocional, programacion y
presupuestos del plan promocional y B. Plan de
Implementacion de Plan Promocional, constituido por el
marco de actuacidén a seguir para la ejecucioéon del mismo; de
igual forma se presentan la bibliografia y anexos que

respaldan el desarrollo de la iInvestigacion.



CAPITULO 1
MARCO TEORICO SOBRE INVESTIGACION DE MERCADO, CONFITES
DE CHOCOLATE Y LA EMPRESA MELHER S.A. DE C.V.

A. CONCEPTOS BASICOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

1. MERCADOTECNIA

Constituye un area importante dentro de las empresas, la
cual tiene que actuar en forma coordinada con las otras
areas para realizar de forma eficiente las actividades de
la organizacion. A través de la mercadotecnia es facil
identificar que necesidades tienen las personas, con el
propésito de crear productos orientados a la satisfaccion
de sus necesidades a precios competitivos.

Teniendo en cuenta que la mercadotecnia es de gran ayuda;
resulta interesante conocer mas a fondo una serie de

elementos que la integran.

1.1. GENERALIDADES DE LA MERCADOTECNIA
La mercadotecnia es un area aplicada dentro y fuera del
sector empresarial, en organizaciones grandes y pequefias en
todo tipo de paises. Tratandose del sector empresarial, la
mercadotecnia se difundidé primero en las empresas de bienes
de consumo duradero y en las empresas de equipo industrial.
Recientemente las empresas que brindan servicios a sus
consumidores, sobre todo las lineas aéreas, aseguradoras y
empresas de servicio Ffinanciero, también han adoptado
practicas mercadotécnicas modernas. Los ultimos grupos que
han manifestado 1interés por la mercadotecnia son los

compuestos por profesionales como: abogados, contadores,



médicos y arquitectos, quienes ahora han comenzado a
anunciarse y a valorar sus servicios de manera mas
agresiva.

La mercadotecnia estd relacionada con la existencia de la
humanidad, ya que es el medio para desarrollar y ofrecer un
nivel de vida. Esta combina muchas actividades tales como:
Las i1nvestigaciones de mercado, el desarrollo, la
distribucién, los precios y la publicidad de los productos,
las ventas personales y otras mas disefadas para servir y
satisftacer las necesidades de los clientes al mismo tiempo
que alcanzan las metas de la organizacion. El punto de
partida de la mercadotecnia radica en las necesidades vy
deseos humanos entendiéndose necesidad como: “El estado en
el que se siente la privacion de algunos satisfactores
basicos (alimentacion, vestido, abrigo, seguridad, sentido
de pertenencia, estimacién, etc.)!; por otra parte los
deseos consisten en “anhelar los satisfactores especificos
para estas necesidades profundas y estos a su vez son
modelados y remodelados de manera continua por fuerzas
sociales e institucionales”- 2

Los mercaddlogos son los que tienen la tarea de influir en
los deseos de las personas haciendo que los productos
resulten atractivos, accesibles y disponibles con facilidad
para el consumidor a que van dirigidos, fomentando asi la
demanda.

Los miembros de sociedades menos desarrolladas podrian
optar por recortar sus deseos y satisfacerlos con lo que
tengan a su alcance. Cuando la cultura y la personalidad

! www.soutlink.com.ar/vap.mercadotecnia
2 -
Ibid



individual dan forma a las necesidades humanas, estas se
convierten en deseos. Los deseos de las personas no tienen
Iimites pero sus recursos si los tienen; por consiguiente,
las personas escogen los productos que le ofrecen la mayor
cantidad de satisfaccion posible a cambio de lo que pagan.
Por otra parte resulta importante mencionar que el hecho de
que se tengan necesidades, deseos y se tenga la capacidad
de conferir un valor a los productos no define de manera
total a la mercadotecnia, ya que esta surge cuando la
poblacion decide satisfacer sus necesidades y deseos a
través del intercambio. Existen cuatro alternativas
mediante las cuales las personas pueden obtener los
productos que deseen:

« Autoproduccion: Las personas pueden satisfacer sus
necesidades alimenticias cazando, pescando y recolectando
frutos. No requiere interactuar con nadie mas, en este caso
no hay mercado ni mercadotecnia.

. Coaccion: Las personas con necesidades alimenticias pueden
robar alimentos a otros. No ofrece ningun beneficio a los
demas por lo contrario se les perjudica.

.« Mendicidad: Las personas con necesidades alimenticias
pueden acercarse a otros y suplicarles que les den algun
tipo de alimento. No tienen nada tangible, excepto
gratitud.

. Intercambio: Es el acto mediante el cual, se obtiene un
objeto deseado perteneciente a otra persona.

Siendo estd dualtima opcion la que le da paso a la
mercadotecnia, debido a que en el iIntercambio las personas
necesitan fTabricar aquellos productos que hacen bien vy
cambiarlos por otros productos gue necesiten .



En conclusion hacer uso eficiente de la mercadotecnia es de
gran importancia para las empresas, pues es a través de
esta que se conoce con exactitud que es 1o quiere el
mercado y en que condiciones estan las organizaciones para

satisfacer esas necesidades.

1.2. DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA

A continuacion se presenta una recopilacion de las
definiciones que proponen diversos expertos en temas de
marketing, ademas se incluye un analisis estructural que
revela los elementos que conforman [la definicidén de
mercadotecnia.

. “La mercadotecnia es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e iIndividuos obtienen 1o que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes”. 3

. ““La mercadotecnia es un sistema total de actividades de
negocios 1deado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignandolos, promoviéndolos y
distribuyéndolos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion”. *

En sintesis se concluye que mercadotecnia es:

Un sistema total de actividades que incluye un conjunto de
procesos mediante los cuales se identifican las necesidades
0 deseos existentes en el mercado, con la fTinalidad de
lograr de la mejor manera el intercambio de productos y/o

% Kotler Philip, “Direccién de Mercadotecnia”, 82 edicion, pagina 7.
* Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 13
edicion, México 2004, pag. 7



servicios de valor con los clientes, a cambio de una

utilidad o beneficio.

Analisis estructural de los elementos que conforman la
definicion de mercadotecnia.

. La mercadotecnia es un proceso social y
administrativo:

La mercadotecnia es considerada como tal porque intervienen
grupos de personas con necesidades, deseos y demandas.
Segun Kotler, el punto de partida de la disciplina de la
mercadotecnia radica en las necesidades y deseos humanos.®
Ademas, se considera un proceso administrativo porque la
mercadotecnia necesita de sus elementos basicos como son:
La planeacion, la organizacion, la implementacion y el
control, para el desarrollo de sus actividades.

Estas caracteristicas que son parte de la “definicion de
mercadotecnia” contribuyen a recordar dos puntos
importantes.

- La mercadotecnia es realizada por personas y dirigida
hacia las personas.

- La mercadotecnia necesita ser administrada: Hoy en dia
no es suficiente tener 1i1deas brillantes, hay (que
planificarlas, organizarlas, 1mplementarlas y controlarlas
incrementando asi las posibilidades de éxito y la fuerza
competitiva de la empresa.

> Kotler Philip, “Direccion de Mercadotecnia”, 82 edicion, pag. 7



. La mercadotecnia promueve el intercambio de productos
de valor con sus semejantes:

El intercambio es el acto en el que alguien obtiene algo

entregando alguna cosa a cambio. Segun Stanton® deben darse
las siguientes condiciones:

- Tienen que intervenir dos o0 mas personas U

organizaciones, cada una con necesidades y deseos.

- Las partes que intervienen en el 1iIntercambio deben

hacerlo voluntariamente.

- Cada parte debe tener algo de valor para aportar al
intercambio y creyendo que éste le beneficiara.

- Las partes tienen que comunicarse entre Si.

. La mercadotecnia es una funcion de la empresa:

Las empresas estan compuestas por diferentes departamentos

(como por ejemplo: Finanzas, Recursos Humanos, Marketing,

etc.); los cuales realizan diversas funciones de una forma

coordinada entre si.

La mercadotecnia por su parte es wuna Tfuncidn porque

comprende una serie de actividades (identificacidon de

actividades, 1Investigacion de mercado, TfTormulacion de

estrategias y téacticas, etc.). Con objetivos propios pero

que estan estrechamente relacionadas con los demas

departamentos. ’

. La mercadotecnia esta orientada a la i1dentificacion y

satisfaccion de necesidades y deseos:
Una de las tareas mas importantes de la mercadotecnia es

identificar las necesidades y deseos que existen en el

® Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 13
edicion, México 2004, pag. 7
’ Curso Préactico de Técnicas Comerciales, Edicion Nueva Lente S.A; 2° fasciculo, pag. 25



mercado, para Qluego satisfacerlos de 1la mejor manera
posible con un producto o servicio, ldégicamente a cambio de
una utilidad o beneficio.

. La mercadotecnia evalua la capacidad productiva de la
empresa:

Una de 1las TfTunciones de la mercadotecnia consiste en
conceptualizar las necesidades o deseos del mercado meta en
productos o servicios de acuerdo a la capacidad productiva
de la empresa; para cumplir esta funcion los mercadélogos
necesitan evaluar las capacidades productivas reales de la
empresa por 3 razones fundamentales: Asegurar la calidad,
conocer el “tope” de su capacidad productiva y determinar
los puntos de equilibrio.

.La mercadotecnia utiliza un sistema total de
actividades comerciales:

Un sistema es un conjunto de elementos que actuan e
interactuan entre si para lograr objetivos determinados en
un periodo de tiempo especifico. Por lo tanto, Ila
mercadotecnia se considera un sistema porque esta integrada
por un conjunto de elementos que actuan e interactuan entre
si para coadyuvar al logro de los objetivos de la empresa.

. La mercadotecnia cumple las metas de la empresa para
mantenerla en vigencia:

Las actividades de mercadotecnia se realizan para coadyuvar
al logro de los objetivos (a corto, mediano y largo plazo),
que la empresa se ha propuesto. Para ello debe participar

de forma sinérgica con todas las demas actividades.



. La mercadotecnia se encarga de las relaciones con los
clientes en beneficio de la organizacion:

Esta afirmacion es muestra de las muchas utilidades de la
mercadotecnia, ya que en todo caso el establecer vinculos
permanentes entre Qla empresa y los clientes, con Ila
finalidad de generar “clientes de por vida”, es uno de los
objetivos mas importantes de la mercadotecnia moderna.

1.3 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

La importancia de la mercadotecnia se ve reflejada en tres
grandes areas®:

. La economia:

A través de la mercadotecnia se contribuye a la creacion de
empleos directos (gerentes de mercadotecnia,
investigadores de mercados, publicistas, vendedores, etc.)
e indirectos (como el personal que se contrata en un canal
de televisidén gracias a la publicidad pagada por los
auspiciantes), ya que ésta promueve la adquisicion de
materias primas para la produccién de nuevos productos o
productos ya existentes y atrae mas capital de inversion,
dando lugar a wun movimiento econOmico en empresas,
organizaciones y en el mundo entero.

En las economias de libre empresa y las que dependen del
mercado, los procesos de mercadotecnia, como principal
fuerza en la creaciéon de mercados de masa, produccidén en
masa y distribucion masiva, también ayudan a crear altos
niveles de actividad comercial, mayores oportunidades de

investigaciones y alto empleo.

& www.promonegocios . net



. EI mejoramiento estandar de vida:

La vida de las personas es mas placentera y llevadera de lo
que era hace 50 afios atras, lo cual se debe en la gran
mayoria de los casos a los nuevos productos y servicios
satisfactores de necesidades y deseos; necesidades que se
determinan a través de las diferentes actividades de la
mercadotecnia, como es la investigaciéon de mercados, que es
una actividad que se realiza con la finalidad de
identificar las necesidades y deseos de los consumidores.

. Creacion de empresas mas competitivas:

La mercadotecnia 1i1mpulsa a Hlas empresas a enfocar su
atencion en el cliente para producir aquello que su mercado
meta necesita a un precio que pueden y estén dispuestos a
pagar, con una actividad promocional que dé a conocer su
oferta y a través de los canales de distribucidén que le
permitan tener el producto en el lugar correcto y en el
momento oportuno.

Generalmente [la 1importancia de 0la mercadotecnia en las
empresas Yy organizaciones se ha visto reflejada en dos

aspectos béasicos:

- El éxito de cualquier negocio resulta de satisfacer las
necesidades o0 deseos de sus clientes, por lo tanto Ila
importancia de la mercadotecnia radica en el hecho de que
sus diferentes actividades impulsan a [la empresa u
organizacion hacia el logro de éste objetivo.

- A un cuando muchas actividades (administrativas,
financieras, de produccion, etc.), son esenciales para el
crecimiento de una empresa, la mercadotecnia es la Unica

que produce ingresos de forma directa.
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Los objetivos fundamentales de la mayoria de los negocios
son: Supervivencia, Obtencion de Utilidades y Crecimiento.
La mercadotecnia contribuye directamente a alcanzar éstos
objetivos, puesto que incluye las siguientes actividades
que son vitales para [la organizacién de negocios:
Evaluacion de las necesidades y satisfaccion de los
clientes actuales y potenciales, disefio y manejo de Ila
oferta de productos, determinaciéon de precios y politicas
de precios, desarrollo de manejo de la oferta de productos;
desarrollo de estrategias de distribucién y comunicacion
con los clientes actuales y potenciales.

Por ultimo, para las personas o individuos la importancia
de la mercadotecnia se ve reflejada en préacticamente todas
sus actividades diarias.

Por ejemplo:

- Cuando ven la publicidad de un producto en la television.

- Cuando reciben a un vendedor de seguros.

- Cuando se benefician con un descuento en el supermercado.

- Cuando compran una determinada marca de ropa.

- Cuando reciben algun producto directamente en su domicilio
etc.

Todas estas situaciones que estan enmarcadas en la
publicidad, las ventas personales, la promocion de ventas,
la distribucion y las marcas comerciales, son la forma
visible que toman las diferentes actividades de la
mercadotecnia y que requieren de toda una red de personas,

procesos y movimientos econémicos para llevarlas a cabo.
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1.4 VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA

Las variables de la mercadotecnia se conocen también como
mezcla de mercadotecnia o Marketing mix, que forma parte de
un nivel tactico de 1la mercadotecnia, en el cual Ilas
estrategias se transforman en programas concretos para que
una empresa pueda Ilegar al mercado con un producto
satisfactor de necesidades y/0 deseos, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de
distribucién que coloque el producto en el lugar correcto y
en el momento mas oportuno.

Por lo tanto la mezcla de Mercadotecnia o marketing mix es
definido segun algunos autores de la siguiente manera:

« “El conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta”. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer en
la demanda de su producto.®

. “La mezcla de mercadotecnia son aquellas variables
controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel
deseado de ventas en el mercado meta”.'°

Finalmente es importante mencionar que las variables del
marketing han constituido durante muchos afos la estructura
basica de diversos planes de marketing, tanto de grandes,

medianas como de pequefias empresas.

Por lo anterior, se determina que el objetivo final de la
mezcla de marketing es el de contribuir a un nivel tactico

para conseguir la satisfaccion de Ulas necesidades y/o

° Kotler Philip y Armstrong Gary, “Fundamentos de Marketing”, 62 edicion, p4g.63
9 Diccionario de Términos de Marketing, American Marketing Asociation: www.marketingpower.com
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deseos del mercado meta mediante la entrega de valor, claro
que esto es a cambio de una utilidad para la empresa.

1.4.1. PRODUCTO
Desde el punto de vista comercial, producto es cualquier
cosa que puede ser ofrecido al mercado para su compra, para
su utilizacion o para su consideracion. Es cualquier bien,
servicio o0 1idea capaz de motivar y satisfacer a un
comprador; constituye el nucleo de la gestiéon y es el
elemento mas importante de la estrategia del marketing, ya
que entorno a ésta variable se diseflaran el resto las
estrategias.
El producto, el precio y la plaza (distribucién), son
aspectos diferenciadores que permiten alcanzar determinado
posicionamiento del propio producto en el mercado. Desde la
perspectiva del marketing el producto es definido de
acuerdo a algunos autores de la siguiente manera:
« “Un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse a la
atenciéon del mercado para su adquisicidn, uso 0O consumo,
que pueda satisfacer un deseo o0 una necesidad; incluye
objetos fisicos, servicios personales, lugares,
organizaciones e ideas”.!

“Un producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y

marca; mas los servicios y la reputaciéon del vendedor. EI

1 Kotler Philip, “Fundamentos de Mercadotecnia”, pag. 248, Prentice Hall Hispanoamérica S.A., 22
Edicién
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producto pude ser un bien, un servicio, un Jlugar, una
persona o una idea”. '?

En conclusidon a las anteriores definiciones el producto es
el conjunto de un esfuerzo creador que posee atributos
tangibles e intangibles (Empaque, color, precio, marca,
servicios y la reputacidon del vendedor), los cuales son
percibidos por sus compradores (reales y potenciales), como
capaces de satisfacer sus necesidades o deseos; por tanto,
un producto puede ser un bien, un servicio, una idea, una
persona o un lugar y existe para:

- Propoésitos de intercambio

- La satisfaccion de necesidades o deseos

- Para colaborar al logro de objetivos de una organizacion.

Clasificacion de los productos

Para tener un mayor control de los productos y generar a la
vez estrategias de mercadotecnia mas efectivas se ha
desarrollado una clasificaciéon de los productos que se
basan en sus caracteristicas como sigue:

Los productos se clasifican segun Stanton en dos tipos.

(Ver anexo 1)

Por otra parte el producto tiene también su propia mezcla o
mix de variables'®: Entre ellas se encuentran:
. Variedad
. Calidad

. Disefio

12 stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 13?
edicion, México 2004, pag. 248
13 Kotler Philip y Armstrong Gary, “Fundamentos de Marketing”, 62 edicion, pag.63
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. Caracteristicas

. Marca

. Envase

. Servicios

. Garantias

Finalmente es i1mportante mencionar que Jlas empresas
exitosas son aquellas que crean los productos de acuerdo a
las necesidades y expectativas de su mercado meta, lo que
les permite ser competitivas y eficientes en el entorno en
el que se desarrollan.

1.4.2. PRECIO

El precio es una variable controlable que se diferencia de
los otros tres elementos de la mezcla de mercadotecnia o
mix de mercadotecnia (producto, plaza y promocidén), en que
este produce ingresos y los otros producen costos.

Sin embargo para que el precio sea una variable que
produzca los ingresos necesarios, tiene que ser previamente
aceptado por el mercado consumidor. El precio es definido
de la siguiente manera:

. “El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios el precio es
la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de
los beneficios de tener o usar el producto o servicio”.

- ”El precio es la cantidad de dinero u otros elementos de

utilidad que se necesitan para adquirir un producto”.®®

¥ Kotler Philip y Armstrong Gary, Ob. cit. pag. 353
15 Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 13?
edicion, México 2004, pag. 377
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En sintesis el precio es: La expresiéon de valor que tiene
un producto o servicio, manifestado por lo general en
términos monetarios que el comprador debe pagar al vendedor
para lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener

o usar el producto o servicio.

Ademds de conocer que significa la variable precio es
importante determinar su importancia Yy ésta se refleja en
tres grandes areas® como sigue:

« En la economia: EI precio es importante en la economia por
que influye en los salarios, la renta, las tasas de interés
y las utilidades. Es el regulador fundamental del sistema
econémico por que incide en la asignacion de los factores
de produccion: El trabajo, la tierra y el capital. Los
salarios altos atraen el capital.

. En la mente del cliente: EIl precio actua de acuerdo a la
percepcion del cliente, es decir que a algunos les
interesan los precios bajos sin mostrar mucho interés en el
producto; pero también es iImportante mencionar el otro
extremo en el que se encuentran las personas que se
preocupan por factores como el servicio, calidad, el valor
y la imagen de marca.

« En la empresa: El precio de un producto es un  Tfactor
determinante de la demanda que el mercado hace de ese
producto. EI dinero entra en una organizacidon a través de
los precios, ademds es éste elemento quién afecta la
posicién competitiva de la empresa, sus 1Ingresos y sSus

ganancias netas.

18 Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; Ob. cit. pag. 380
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Por otra parte resulta importante mencionar cuales son los
objetivos que se persiguen con la Ffijacién de precios, sin
olvidar que tales objetivos deben ser! especificos,
alcanzables y evaluables; Entre ellos se encuentran los
siguientes:

. Supervivencia: Mientras los precios cubran los costos
variables y parte de los costos fijos, podra seguir en el
negocio; sin embargo es iImportante mencionar que éste
objetivo es de corto plazo.

. Maximizacion de utilidades: Cuando los objetivos se
orientan a las utilidades, éstos se dividen en tres vias:

- Optimizacioéon de las utilidades

- Rendimiento sobre la inversion.

- Utilidades satisfactorias

. Mantener o mejorar Hla participacion en el mercado: La
participacion en el mercado es la relacion entre los
ingresos por venta y los de la industria.

. Incrementar los volumenes de venta: Existen empresas que
pueden plantearse como objetivo el incrementar sus
volumenes de venta independientemente de las utilidades, la
competencia y el entorno de marketing.

. Mantener el Status Quo: Este tiene como finalidad mantener
la situacion actual de la empresa evitando la competencia
de precios. El aspecto interesante de éste objetivo es que
segin Stanton!® las compafifas que adoptan este objetivo no

son necesariamente pasivas en su marketing, compiten

7 \www.promonegocios.net
18 Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 13?
edicion, México 2004, pag. 348
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utilizando otros elementos de la mezcla como el producto,
la distribucidén y en especial la promocion.

« Maximizacion del mercado por descremado: Implica fijar
precios iniciales elevados para luego realizar reducciones
paulatinas de los mismos con el objeto de explotar los
diferentes segmentos del mercado.

. Liderazgo en la calidad de los productos: Hay empresas que
enfocan sus productos o servicios en niveles elevados de
calidad percibida, gustos y status; pero con un precio no
demasiado alto.

. Responsabilidad social: Una empresa puede sacrificar
mayores utilidades sobre las ventas y seguir un objetivo
de precio que reconozca sus obligaciones hacia los clientes
y a la sociedad.

. Penetracién en el mercado: Este objetivo involucra fijar
precios relativamente bajos para estimular el crecimiento
del mercado y apoderarse de una gran parte de él.

« Recuperacion parcial o total de costos: Es aplicado por
organizaciones sin Tfines de Qlucro y organizaciones del
sector publico.

Finalmente resulta relevante mencionar que las
organizaciones que utilicen el precio como herramienta
estratégica se Dbeneficiardan mas que aquellas que
simplemente dejan que los costos o el mercado determinen su

precio.

1.4.3. PLAZA

En términos generales la plaza es una herramienta de la

mercadotecnia que los mercadologos utilizan para lograr
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que los productos estén a disposicion de los clientes en
las cantidades, lugares y momentos precisos. Por tal razén
es muy importante conocer a profundidad ésta herramienta de
la mercadotecnia pero partiendo desde lo mas basico y
fundamental como: Conocer ¢cual es la definicion de plaza?,
de acuerdo a algunos autores.

. La distribucion o plaza “es una de las subfunciones del
Marketing que se encarga de la organizacion de todos los
elementos incluidos en la via que une al fabricante con el
usuario final”.'®

. Se refiere basicamente en “hacer llegar el producto final
al mercado meta de una forma oportuna”. ?°

En conclusién la plaza, es una herramienta de Ila
mercadotecnia que incluye un conjunto de estrategias,
procesos y actividades necesarios para llevar los productos
desde el punto de fabricacién hasta el lugar en el que se
encuentre disponible para el cliente final, en |las
cantidades precisas, en condiciones oOptimas de consumo O
uso y en el momento y lugar en el que los clientes lo
necesitan y/o desean.

De igual forma es iImportante mencionar que la plaza esta
integrada por una serie de variables las cuales son?':

. Canales de distribucion:

El cual consiste en un conjunto de personas Yy empresas
comprendidas en la transferencia de derechos de un producto

al consumidor o usuario final.

* Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., pag. 282

20 Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 13?
edicion, México 2004, pag. 457

2! Kotler Philip y Armstrong Gary, “Fundamentos de Marketing”, 62 edicion, pag.63
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. Cobertura:

Implica la cantidad de lugares a los cuales puede atender
la empresa con su sistema de distribucion.

. Surtido:

Constituye la cantidad de productos que la empresa esta en
disposicion de ofrecer al mercado consumidor con el
proposito de buscar la satisfaccion de necesidades con
mayor eficiencia.

. Transporte:

Se refiere a los medios utilizados por las empresas para
que los productos estén a disposicion del cliente en el
momento, lugar y las cantidades requeridas.

. Logistica:

Es una variable muy importante pues describe los métodos
utilizados por las empresas para que los productos lleguen
al cliente de forma eficiente con el proposito de
satisfacer necesidades oportuna y eficientemente.

Hacer un buen uso de éstas variables implica garantizar el

éxito de la distribucion.

1.4.4. PROMOCION
La promocion es una herramienta tactica controlable de la
mezcla o mix de mercadotecnia que combinada con las otras
tres herramientas (producto, precio y plaza), genera una
determinada respuesta en el mercado meta para las empresas,
organizaciones o personas que la utilizan. La promocién es
definida de la siguiente manera:

“Es la cuarta herramienta del marketing mix, incluye las

distintas actividades que desarrollan las empresas para
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comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su
publico objetivo para que compren”. 22

. “Conjunto de técnicas integradas en el plan anual de
marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de
diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y
en el espacio, orientadas a publicos determinados”. %

En conclusidén la promocién es el conjunto de actividades
técnicas y métodos que se utilizan para lograr los
objetivos especificos como: Informar, persuadir o recordar
al publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios

que se comercializan.

Por otra parte es importante sefalar que diseflar un
programa de promocién implica conocer los objetivos que se
pretenden lograr. Este punto es indispensable por que
ademas de definir lo que se quiere permite tomar otras
decisiones, como por ejemplo, acerca de la combinacidén de
herramientas de la promocion que se va a emplear. Los
objetivos son los siguientes?®:

. Objetivo global

ElI objetivo global de la promocién es el de influir en el
comportamiento del consumidor, ya que algo que las empresas
esperan conseguir con la promocién es que la audiencia
prevista o grupo de posibles compradores a quienes va
dirigido el programa de promocion, prefieran y adquieran el
producto que ofrecen; para ello, necesitan influir en su

comportamiento.

22 Kotler Philip, Camara Dionisio, Grande Idelfonso Cruz Ignacio, “Direccion de Marketing”, edicion del
milenium, Prentice Hall, pag. 98

2% Bonta Patricio y Farbe Mario t, “199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad”, Editorial Norma, pag.44

24 www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocién-definicion-concepto
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. Objetivos basicos

Para influir en el comportamiento del consumidor los
mercaddlogos deben considerar tres objetivos basicos:

- Informar: Dar a conocer al grupo de posibles compradores
la existencia del producto.

- Persuadir: Inducir o mover con razones al grupo de
posibles compradores a que realicen una compra O una
determinada accion.

- Recordar: Mantener el producto y el nombre de la marca en

la mente del publico.

« Objetivos especificos de la promocidn

A un nivel mads de detalle, la promocidon tiene objetivos
especificos que lograr, entre ellos se encuentran los
siguientes:

- Generar conciencia: O capacidad en los clientes de
reconocer o recordar el producto o marca.

- Obtener el interés: O aumento en el deseo de informarse
acerca de algunas caracteristicas del producto o marca.

- Conseguir la prueba: O 1la primera compra real del
producto o marca y el uso o consumo del mismo.

- Lograr la adopcidén: Es decir, que luego de que los
clientes tuvieron una experiencia favorable en la primera
prueba, se debe conseguir la compra y usos recurrentes del
producto o marca por parte del consumidor.

Finalmente es necesario indicar que un producto por muy
espectacular que sea sin promocién no se vendera, es por
ello que la promocidon juega un papel muy iImportante en
todas las etapas del producto.
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Es importante mencionar que ademas la promocion esta
integrada por una serie de variables las cuales son:
Publicidad, venta personal, promocidén de ventas, relaciones
publicas, etc.

. Publicidad:

Es considerada como una de las mas poderosas herramientas
de la promociodn, que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, IiInstituciones del estado y
personas individuales para dar a conocer un determinado
mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u
otros, a su grupo objetivo. La publicidad se define de la
siguiente manera:

. “La colocacidon de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo
0 espacio comprado en cualesquiera de los medios de
comunicaciéon por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y 1los individuos que
intentan informar o persuadir a los miembros de un mercado
meta en particular o a audiencias acerca de sus productos,
servicios, organizaciones o ideas”. %

En conclusion la publicidad es definida como: Una forma de
comunicacion impersonal y de largo alcance que es pagada
por un patrocinador identificado para informar o recordar a
un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas
u otros , con la fTinalidad de atraer a otros posibles
compradores, espectadores, usuarios, seguidores. etc.

. Venta personal:

Es una forma de venta en la que existe una relacidén directa

entre comprador Yy vendedor. Constituye una herramienta

> American Marketing Asociation: www.marketingpower.com
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efectiva para crear preferencias, convicciones y acciones
en los compradores; tienen lugar cara a cara O por
teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios 0 a
un consumidor Tfinal. La venta personal requiere un mayor

nivel de inversién que cualquier otra forma de promocioén.

« Promocidon de ventas:

Consisten en iIncentivos a corto plazo que fomentan la
compra o venta de un producto o servicio. Por ejemplo:
muestras gratuitas, cupones, paquetes de premios
especiales, regalos, descuentos en el acto, bonificaciones,
entre otros.

La promocién de ventas comprende actividades como:
Patrocinios de eventos, programas de frecuencia, concursos,
exposiciones comerciales o industriales, exhibiciones en

tiendas, reembolsos, muestras y premios.

« Relaciones Publicas:
Consiste en cultivar buenas relaciones con los publicos
diversos (accionistas, trabajadores, proveedores clientes,

etc.), de una empresa u organizacion.

2. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacidon de mercado es considerada como una de las
herramientas fundamentales y mas importantes del marketing,
ya que ésta proporciona la plataforma sobre la cual pueden
ser construidos programas Yy estrategias comerciales
diferenciadas para cada uno de los segmentos; de tal forma
que se puedan satisfacer efectivamente las necesidades y
alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.
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2.1 DEFINICIONES DE SEGMENTACION
- “Es el proceso por el cual un mercado se divide en
distintos subconjuntos de clientes con necesidades Yy
caracteristicas semejantes que los llevan a responder de
maneras similares a un ofrecimiento de producto y un
programa de marketing particular.”?®
- “Es el acto de dividir el mercado entre grupos de
compradores diferenciados y significativos quienes pueden
merecer productos y/o mezclas de mercado separadas.”?’
Los mercados estan conformados por compradores vy ellos
probablemente difieren en uno o mas aspectos como lo pueden
ser sus deseos, recursos, localizacién geografica,
actitudes de compra, practicas de compra, etc.
Por lo tanto, se puede resumir que segmentacidon de mercado
es “el proceso a través del cual el mercado se divide en
subgrupos homogéneos de personas, con el fin daltimo de
crear una estrategia comercial que permita satisfacer los
gustos y preferencias del mercado, haciendo uso de las

capacidades y recursos con que cuenta la empresa.”

2.2 CRITERIOS DE SEGMENTACION

Los criterios de segmentaciéon deben medir o describir los
segmentos con suficiente claridad, con el objetivo de poder
identificar si un determinado prospecto de cliente estad o
no en el mercado objetivo. Se hace necesario aclarar que no
existe una sola forma o una forma correcta para segmentar

un mercado; éste puede segmentarse en una cantidad de

%6 Orville Walker; Boyd Harper; Mullins John; Larreche Jean Claude,” Marketing Estratégico”, Mc Graw
Hill, 42 edicion, México 2005, pag. 175.
27 Kotler Philip, “Mercadotecnia”, Prentice Hall, 22 edicion, México 1985, pag. 314
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formas, introduciendo diferentes variables y buscando asi
cuales revelan las mejores oportunidades del mercado.

Las variables y/o criterios de segmentaciéon deben ser
sometidas a pruebas, ya sea individualmente o de forma
combinada.

Las principales bases para segmentar mercados de

consumidores son cuatro las cuales son:

Segmentacién Geografica

Segmentacién Demogréafica

Segmentacién Psicografica

Segmentacién Conductuales (por comportamiento)

. Segmentacion Geografica

Consiste en dividir los mercados en segmentos por su
localizacion, es decir, por regiones, paises, ciudades y
pueblos en donde trabaja la gente.?® Este tipo de
segmentacion se realiza tomando en cuenta de que las
necesidades y respuestas del consumidor varian de acuerdo a
la ubicacidon; es en éste punto donde se puede decidir
operar en una O en pocas partes del pais como un
especialista en satisfacer las necesidades del consumidor u
operar ampliamente pero dedicando atencién a las

variaciones en necesidades y preferencias geogréaficas.

. Segmentacion Demografica
Bajo este criterio el mercado es dividido en diferentes
grupos sobre la base de variables demograficas tales como:

%8 Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 13?
edicion, México 2004, pag. 171
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Edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida de Ila
familia, ingreso, ocupaciéon, educacién, religién, razas y
nacionalidad.®

Este tipo de segmentacidon guarda una estrecha relacidon con
la demanda y se miden con relativa facilidad.

. Segmentacion Psicografica

Consiste en examinar los atributos relacionados con la
forma de pensar, sentir y comportarse de las personas.®,
asi también los compradores pueden ser divididos sobre la
base de la clase social, estilo de vida o caracteristicas
de la personalidad.

Las personas dentro del mismo grupo demografico pueden
mostrar diferentes perfiles psicograficos, el hecho es que
los factores demograficos no revelan necesariamente todo

acerca de las actitudes y estilos de vida.

. Segmentacién Conductual

En la segmentacioéon conductual, también llamada segmentacion
relacionada con el producto, los compradores se dividen en
grupos sobre las bases de su conocimiento, actitud, uso,

respuesta a un producto real o a sus atributos.®

2.3 PROCESO DE SEGMENTACION
En muchas ocasiones los mercados suelen segmentarse de

forma intuitiva, es decir, por corazonadas, experiencia o

2 Kotler Philip, “Mercadotecnia”, Prentice Hall, 22 edicién, México 1985, pag. 318
% stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; Ibid, pag. 171
31 Kotler Philip, “Mercadotecnia”, Prentice Hall, 2% edicién, México 1985, pag. 322



27

por el juicio propio, para decidir sobre los segmentos que
hay en un mercado y el potencial que ofrecen.

Otra alternativa que se utiliza para la segmentacion de los
mercados es realizando un analisis estructurado, el cual en
muchas ocasiones se basa en investigaciones de mercado,
ésto con el objetivo de identificar los diferentes
segmentos y medir su potencial.

El proceso de segmentacién de mercado comprende tres pasos
que se detallan a continuacion:

. Identificar los deseos actuales y potenciales de un
mercado

En éste primer paso se debe examinar atentamente el mercado
para determinar las necesidades especificas que satisfacen
las ofertas actuales, las necesidades que las ofertas
actuales no satisfacen adecuadamente y otras necesidades
que todavia no se reconocen.

. Identificar las caracteristicas que distinguen unos
segmentos de otros.

En éste paso el enfoque es sobre qué tienen en comun los
candidatos que comparten un deseo y qué los distingue de
otros segmentos del mercado con deseos distintos, de tal
forma que con los resultados obtenidos se disefien posibles
mezclas de marketing para diversos segmentos sometiendo las
alternativas a nuevos analisis.

. Determinar el tamafo de los segmentos y el grado en que se
les estd satisfaciendo.

El tercer y ultimo paso consiste en calcular cuanta demanda
representa cada segmento y la fuerza de la competencia, con
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el objetivo de determinar que segmentos valen 1la pena
explotar.3?

Por otra parte se hace necesario mencionar que el proceso
de segmentacién de mercado tiene objetivos importantes, los
cuales son:

« EI proceso debe identificar uno o mas grupos de prospectos
de compradores relativamente homogéneos respecto a sus
deseos y necesidades o0 sus probables respuestas a las
diferencias en los elementos de la mezcla de marketing.

. Las diferencias dentro de un segmento de mercado deben ser
pequefias en comparacidon con las que hay entre diversos
segmentos.

. Los criterios de segmentacion deben medir o describir los
segmentos con la claridad suficiente para que se pueda
identificar y tener facil acceso a los miembros, de tal
manera que el iInvestigador identifique si determinado
prospecto de cliente estd o no en el mercado objetivo y
Ilegar a éste prospecto con publicidad y otros mensajes de
marketing.

« EI ultimo objetivo del proceso de segmentacidén es que debe
determinar el tamafio y el potencial de mercado de cada
segmento, para basarse en ellos cuando asigna prioridades a

los segmentos a seguir.

De 1igual forma para que los segmentos de mercado sean

utiles deben mostrar las siguientes caracteristicas:

% stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 132
edicion, México 2004, pag. 168-169
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. Mensurabilidad: Es decir, que las caracteristicas deben de
ser medibles o sea, que el grado para el cual el tamafio y
el poder de compra de los segmentos resultantes puedan ser
facilmente medidos.

« Accesibilidad: Esto significa que los consumidores sean
posibles de conseguir y abordarlos en el mercado, es decir,
que el grado para el cual los segmentos resultantes pueden
ser efectivamente encontrados y atendidos.

. Sustancialidad: La cual significa que el desarrollo del
perfil del consumidor debe pertenecer a un mercado que sea
rentable y prometedor para ser considerados en forma

importante.*?

Cuando un conjunto de segmentos de mercado
tiene las caracteristicas de mensurabilidad, accesibilidad
y sustancialidad, el siguiente paso es evaluar |los

atractivos de cada segmento de mercado.

2.4 BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercado ademads de forzar a las empresas
a encarar las realidades del Ilugar de mercado, también
ofrece los beneficios siguientes:

. Ildentifica oportunidades para el desarrollo de nuevos
productos.

En muchas ocasiones el producto o servicio que las empresas
fabrican no satisfacen todos los gustos y preferencias del
mercado, por lo tanto con un cuidadoso analisis de diversos
segmentos de clientes potenciales se puede identificar uno
0 mas grupos, cuyas necesidades e intereses especificos no
obtienen plena satisfaccion de los ofrecimientos

# Kotler Philip, “Mercadotecnia”, Prentice Hall, 22 edicién, México 1985, pag. 330
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competitivos existentes, de tal forma que los segmentos que
han sido descubiertos pueden representar atractivas
oportunidades para el desarrollo de nuevos productos o
métodos innovadores de marketing.

. Ayuda al disefio de programas de marketing que son mas
eficaces para alcanzar a grupos homogéneos de clientes.

. Mejora la asignacion de recursos de marketing estratégico.
Este beneficio indica, que los segmentos definidos
adecuadamente cuando se complementan con los productos
especificos sirven de centros potenciales de iInversion. La
mayoria de estrategias que resultan ser exitosas en los
negocios se basan en la segmentacidén de mercado y en una
concentracion de recursos en los segmentos mas atractivos;
ya que, la segmentacion debe concentrarse en subdividir los
mercados en areas en que las inversiones puedan obtener

una ventaja competitiva de larga duracion.

2.5 SELECCION DEL MERCADO META

Para poder determinar si un segmento de mercado debe
elegirse como mercado meta es necesario evaluar -cuatro
normas que rigen la manera de determinar el mercado:

. Compatibilidad:

Esta norma se refiere a que el grupo de personas para las
cuales la empresa proyectara una mezcla especifica debe de
reunir los objetivos que ésta tiene trazados, asi como
también la i1magen y/o fTilosofia que la empresa pretende
proyectar debe ser compatible <con el mercado meta

seleccionado.
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. Concordancia:

Si los objetivos de la empresa son claros y se mueve dentro
de un segmento ya establecido puede diversificar el negocio
en el mercado meta, de tal forma, que lo nuevo que se
pretende lograr entrando en un mercado desconocido y sin
tener experiencia sea mucho mas factible, cdémodo vy
econémico lograrlo en el segmento y mercado meta
establecido.

. Sobrevivencia:

La empresa debe buscar mercados que generen un volumen de
ventas suficiente y a un costo lo suficientemente bajo para
obtener ingresos que justifiquen la iInversiodén requerida. No
siempre 1ir tras las ventas por volumen vresulta ser
beneficioso pues eso depende del tipo de negocio, los
recursos econémicos y Tfinancieros de la empresa, asi como
el nivel de riesgo de la misma, por lo tanto, es mucho mas
acertado i1r tras la busqueda de ventas redituables, es
decir, gue generen ganancias.

. Debilidad competitiva:

Esta norma sefiala que no se debe entrar con un negocio en
un mercado saturado por la competencia, en caso contrario
seria unicamente con la salvedad de contar con una ventaja
competitiva abrumadora que permita a la empresa llevarse
y/0 arrebatar los clientes de las otras empresas.

Una vez identificadas las normas que rigen la manera de
determinar el mercado meta, resulta importante definirlo de

acuerdo al criterio de algunos autores como sigue:
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« “Un conjunto de clientes bien definidos cuyas necesidades
la empresa planea satisfacer.”3

« “Un  grupo de clientes que pueden ser personas u
organizaciones, para el que un vendedor proyecta una mezcla

de marketing particular.”®

3. POSICIONAMIENTO

ElI éxito de un producto que se ofrece a un mercado
objetivo/ meta depende muchas veces de que tan posicionado
esté dentro del segmento de mercado, es decir, de que forma
se desempefie en relacion con los ofrecimientos competitivos
y las necesidades de ese mercado objetivo.

El posicionamiento es definido por algunos autores de la
siguiente manera:

. “Llena tanto el lugar que un producto o marca ocupa en la
mente de los clientes en relacidén con sus necesidades y con
los productos o marcas competidoras.”3®

.« “El uso que hace una empresa de todos los elementos de que
dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta
una imagen particular en relacion con los productos de la
competencia.”?’

En conclusion el posicionamiento en el mercado es mental,
es una percepcion en la mente de los consumidores, la cual
puede ser lograda a través de la publicidad y la promocion.

Es la manera en que los consumidores definen un producto a

% Kotler Philip, “Mercadotecnia”, Prentice Hall, 22 edicién, México 1985, pag. 92

% Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 132
edicion, México 2004, pag. G-10

% Orville Walker; Boyd Harper; Mullins John; Larreche Jean Claude,” Marketing Estratégico”, Mc Graw
Hill, 42 edicion, México 2005, pag. 199

%7 Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; Ob. cit, p4g.184



33

partir de sus atributos i1mportantes, es decir, el lugar
que ocupa el producto en la mente de los clientes en
relacion con los productos de la competencia.

Para simplificar la toma de decisiones se Tformulan
posiciones mentales para productos, marcas y
organizaciones. La posicion de un producto es importante
para la evaluaciéon del mismo por lo que es necesario elegir
estrategias de posicionamiento que se adecuen al mercado y
a las ventajas competitivas que tiene la empresa, es decir,
que las organizaciones deben preguntarse, ¢Con qué recursos
cuenta?, ¢En qué es mejor que la competencia? y ¢ Cuales

son las fortalezas que tiene?.

Existen tres pasos en una estrategia de posicionamiento
estos son:

. Elegir el concepto de posicionamiento

Para posicionar un producto o una empresa se debe empezar
por determinar qué es importante para el mercado meta, para
lo cual es necesario realizar estudios de posicionamiento
con el propoésito de saber como perciben los clientes y/o
usuarios de un mercado meta los productos y las tiendas de
la competencia en las dimensiones importantes.

. Diseflar la dimensidon o caracteristica que mejor comunica
la posicion.

El posicionamiento puede darse a través de una marca, un
lema, apariencia u otras peculiaridades del producto, el
lugar donde se vende y hasta el aspecto de los empleados
resulta ser una caracteristica de posicionamiento, sin
embargo, algunas de ellas resultan ser mas eficientes que

otras.
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. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para
que comuniquen una posicidn congruente.

Todos los elementos de la mezcla de marketing deben
completar la posicion pretendida, muchos de los fracasos
que los productos tienen en el mercado son resultado de un
posicionamiento incongruente que confunde a los

consumidores.

Existe una variedad de estrategias para Jlograr el
posicionamiento de un producto en el mercado, entre las
principales se tienen:

. Posicionamiento en relacion con un competidor

Esta estrategia refleja el pro y el contra de la misma; la
primera es que los productos de [la empresa estén
directamente contra la competencia, es decir, que tengan
una diferenciacion y/o la capacidad de sobresalir entre los
demas productos. Generalmente ésta via es utilizada por las
empresas que ya tienen una soOlida ventaja diferencial o que
simplemente estan queriendo consolidarse.

Lo segundo es que no para todos los productos resulta
conveniente el posicionamiento de choque frontal, sobre
todo cuando el competidor tiene una fuerte posiciéon en el
mercado, lo mas conveniente en estos casos es tratar de ser
lo opuesto al Ilider del mercado o por Q1o menos muy
diferente.

. Posicionamiento en relacién con una clase o atributo del
producto

En ésta estrategia 1o que se pretende es asociar al

producto con una clase o atributo particular.
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Otras veces lo que se destaca es 1o que hay en el producto,
en lugar de lo que se excluye de éste.

. Posicionamiento por precio y calidad

Como bien 1o indica ésta estrategia, muchas veces se
conocen ciertos productos y empresas por sus productos de
alta calidad y sus altos precios. Esto no significa que los
comercios que venden a bajos precios ignoren la calidad, es

mas bien que hacen hincapié en los precios bajos.®®

4. INVESTIGACION DE MERCADO

Antes de mencionar las definiciones de los diferentes
autores sobre la investigacion de mercado, es importante
aclarar, que la definicion clasica de mercado “Lugar donde
concurren oferentes y demandantes”, no es aplicable en
mercadotecnia, porque 1o limita a un Jlugar donde se
compran y venden productos, por lo que se caeria en el
error de pensar que la segmentacion de mercado es dividir
una determinada plaza o lugar en secciones.

Por lo tanto se entenderd como mercado “al conjunto de
personas o unidades de negocios que consumen y/o utilizan
un producto o servicio, o las que se pueden inducir a que

lo consuman o utilicen” .3

4_1 DEFINICIONES

Teniendo claro que el mercado esta integrado por personas o

unidades de negocios y que éstos a Su vez proporcionan

% Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 132
edicion, México 2004, pag. 278-279

% Fischer Laura; Navarro Alma, “Introduccién a la Investigacion de Mercados”, Mc Graw Hill, 3 edicion,
México 1996, pag. 8
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informacién relevante para la toma de decisiones, siendo

éstas ultimas resultado del proceso de investigaciéon de

mercado, la cual es definida por algunos autores como:

. “La planeacién, recopilacién y analisis de los datos
pertinentes para la toma de decisiones de mercadotecnia y
la comunicacion de los resultados de dicho analisis a la
gerencia” .

. “La funcion que enlaza al consumidor, a la clientela y al
publico con el vendedor a través de la informacién, la cual
se utiliza para identificar y definir las oportunidades y
problemas de mercadotecnia, para generar, refinar y evaluar
las actividades de mercadotecnia; para vigilar el
comportamiento del mercado y para mejorar la comprension
de la mercadotecnia como proceso. La investigacion de
mercado especifica la informacidn necesaria para tener en
cuenta estos aspectos, disefla el método para recabar
informacién, administra e i1mplementa el proceso de
recopilacion de datos, analiza y comunica los resultados
obtenidos y sus significados”.*

En sintesis, investigacion de mercado se conceptualiza

como: Un proceso sistematico para obtener informacidn que

sirve a la empresa en la toma de decisiones para sefalar

planes y objetivos.

4.2 IMPORTANCIA
La investigacion de mercado va mucho mas alla de

considerarse una investigacion de 1r de casa en casa

0 Mc Daniel Carl; Gates Roger, “Investigacion de Mercados Contemporanea”, Internacional Thomsom, 42
edicion, México 1999, pag.11-12
* “New Marketing Research Difinition Approved”, Marketing News, 1987 p.p. 1,14
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levantando encuestas, pues ésta puede auxiliar a la
direccion de mercadotecnia asi como a las demas areas de la
empresa en la creacidon de las estrategias mas eficaces que
se relacionan con cada una de las variables de mercado, de
igual forma también contribuye a decidir como deben ser
combinadas las actividades en [la mezcla Optima del
marketing.

La importancia de [la investigacion de mercado radica
fundamentalmente en ser una valiosa fuente de informaciodn
acerca del mercado, permitiendo asi tomar decisiones Yy
crear ideas sobre bases reales, controlando, dirigiendo y
disciplinando acciones que habran de seguirse y evaluarse
mas adelante.

Es de ésta forma que se deduce que la IiInvestigacion de
mercados es para la mercadotecnia un instrumento basico de
desarrollo, ya que proporciona informacion en la fase de
planeacion sobre consumidores, distribuidores, etc., Yy
facilita la definicion de las politicas y planes a seguir.
Por ultimo se puede decir que la investigacion de mercado
es 1Importante porque auxilia en la selecciéon de las
alternativas mas convenientes, de acuerdo con el mercado,
en el control de resultados de la evaluacion y en la

verificacion de los objetivos establecidos.

4.3 EVOLUCION HISTORICA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
La 1investigacion de mercados empezd en el afo de 1930,
desarrollandose primero en Estados Unidos e Inglaterra y
después en el resto del mundo, ahora no solo es una

disciplina soélida, sino que, en muchos paises es
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gigantesca, con aplicaciones y metodologias que no se
habian concebido cuando aparecio.

Las empresas multinacionales como Colgate, Palmolive vy
Sydney Ross fueron de las primeras que introdujeron el uso
de la investigacion mercados en Latinoamérica antes de la
Segunda Guerra Mundial.

La primera organizacion que intento el desarrollo de la
investigacion de mercado se llamaba Inter-American Research
Services, la cual durdé poco mas de un afio.

Todo era relativamente primitivo, las condiciones de
trabajo y la tecnologia de apoyo se tabulaba a mano no
existian modernos sistemas de computacion y comunicacion,
habta poca demanda y poca credibilidad para las encuestas
entre los clientes potenciales.

Hoy en dia la tecnologia de apoyo es mas refinada, existen
mucho mas mercadélogos con suficiente conocimiento para
utilizarla.

Existen wuna serie de problemas que enfrenta la
investigacion de mercados, siendo los mas representativos:

. Falta generalizada de datos secundarios (Estadisticas).
Datos que deberian ser proporcionados por las instituciones
gubernamentales, acerca no solo de la poblacion global
sino también de los diversos elementos que entre si forman
la economia completa.

. Falta de infraestructura para ayudar al i1nvestigador
Sectores grandes estan efectivamente fuera del alcance de
una muestra comercialmente practica.

Paralelamente con estas presiones, los costos suben con la
globalizacion de las economias, al igual que la clase de
los obstaculos que se tienen que superar.
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Lo mas importante que se puede esperar en la investigacion
de mercados es la computarizacién universal, proporcionando
un creciente refinamiento en su uso, tanto para permitir
diversas tabulaciones normales, como para aplicar
ampliamente las técnicas de analisis multivariado y de
otras técnicas que en la actualidad no se han concebido
aun. Asi mismo se desarrollara un crecimiento fuerte de la
demanda con el empuje de las economias crecientes y la
competitividad de la globalizacion.

4.4 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO

Es importante conocer lo suficiente acerca del proceso de
la investigacién de mercado con el propésito de ayudar en
la planeacidén y en la interpretacion de los resultados.
Graficamente el proceso de la investigacién de mercados se

visualiza asi: %

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5
Objetivo de la Investigacion Investigacion Trabajo de Andlisis de
investigacion > exploratoria > experimental > campo > datosy

y definicion presentamén
del problema del informe

*2 Kotler Philip, “Mercadotecnia”, Prentice Hall, 22 edicién, México 1985, pag. 153
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Fase 1. Objetivos de la investigacion y definicién del
problema

Lo primero es definir el objetivo aprender mas acerca del
mercado o0 encontrar una idea practica para incrementar las
ventas de un producto o servicio.

Definir los objetivos de 1la investigacion facilita el
alcance de una util definicidén del problema; si el problema
se establece vagamente y/o se define errdneamente, entonces
los resultados de la investigacion pueden resultar inudtiles
para la toma de decisiones.

Fase 2. Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria requiere la realizacién de un
sin numero de procedimientos informales para conocer mas
acerca del mercado antes de hacer la investigaciéon final.
Los principales procedimientos de ésta fase son:

Recoleccidon de Datos Secundarios

Investigacion Observacional

Realizacion de entrevistas informales

Investigacion Formal con Encuestas

Fase 3. Investigacion Experimental

Resulta ser mas rigurosa, aqui se crean situaciones donde
el comportamiento real del mercado objetivo puede ser
observado y sus causas determinadas.

El método experimental esta siendo reconocido cada vez mas
en los circulos de mercado como el método mas riguroso y
concluyente a utilizar si se pueden emplear los controles
apropiados y si el costo es razonable. Se requiere de la
seleccion de grupos o0 sujetos semejantes, dandoles

diferentes tratamientos, controlando las variables externas



41

y comprobando @ si las diferencias observadas son
estadisticamente significativas.

En la medida en que el disefio y la ejecucion del
experimento eliminen las hipdtesis alternativas que puedan
explicar los mismos resultados, la investigacidon puede
arrojar conclusiones confiables.

Fase 4. Trabajo de Campo

Una vez que se ha determinado el disefio de la
investigacioén, se prosigue a la tarea de la recoleccién de
los datos. Generalmente ésta fase es la mas costosa y la de
mas posible error.

Tal es 1la dificultad que aparecen cuatro problemas

importantes:

Falta de presencia

Negativa a cooperar

Sesgo del entrevistado

Sesgo del entrevistador

Fase 5. Analisis de Datos y Presentacién del Informe

La ultima fase en el proceso de investigacion de mercados,
es extraer de los datos los hallazgos y la informacion
pertinente para presentarla a la gerencia.

El proposito de ésta fase es presentar los hallazgos mas
importantes que sean relevantes y puedan resolver las
principales decisiones de mercadeo que dieron origen al
estudio, teniendo en cuenta que el estudio es util cuando
reduce la cantidad de incertidumbre que enfrentan Ilas

empresas con sus productos en el mercado.
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4.5 USOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado es utilizada y contribuye a las
principales funciones de la mercadotecnia, es decir, a la
planeacion, ejecucion y el control como sigue®:

« Como Instrumento de Planeacion

Facilita la informacién objetiva sobre los consumidores
actuales y potenciales, sus necesidades, deseos, motivos,
actitudes y comportamiento, al analizar el tamafio y la
estructura de mercados especificos, de igual forma permite
hacer un diagnéstico de la situacién de la empresa.

. Como Instrumento Ejecutivo

Contribuye realizando pruebas antes del lanzamiento de
productos, de embalajes y de anuncios en una situacidon de
mercado real o simulada. EI objetivo es determinar cual de
las distintas alternativas es la que demuestra ser mas
conveniente para tener mas éxito en el mercado.

« Como Instrumento de Control

Esto para verificar en que grado han sido alcanzados los
objetivos establecidos en los planes, la investigacion de
mercados vuelve al final del periodo de mercadotecnia. Este
control del conocimiento del producto, su penetracion, el
porcentaje de los consumidores fuertes, distribucion del
producto en el mercado; es esencial para valorar los
resultados de la actividad de mercadotecnia a Tfin de

aumentar su eficiencia.

*3 Fischer Laura; Navarro Alma, “Introduccién a la Investigacion de Mercados”, Mc Graw Hill, 32 edicion,
México 1996, pag. 12
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La investigacion de mercados ayudarad a definir el mercado y
a determinar si éstos estan cubriendo las necesidades del
consumidor.

Proporciona datos sobre las expectativas del consumidor
concernientes a los atributos del producto, contribuyendo
al desarrollo de los mismos; ayuda a detectar que productos
constituyen la linea Optima para una empresa; determina el
potencial de ventas de los productos tanto de los nuevos
como de los ya existentes.

Una de las contribuciones que resulta de mucha importancia
de la investigacion de mercados es el de mantener informada
constantemente a la direcciéon de la empresa de cualquier
efecto relacionado con los nuevos productos lanzados al
mercado por los competidores y de las razones por las
cuales fueron lanzados; ayuda a probar todos los prototipos
antes de que se introduzcan los productos al mercado.
Asimismo puede ser un mecanismo de control para predecir el
exito o fracaso de los productos.

Para el ambiente de globalizacion actual que se vive, es
indispensable la utilizacion de [la 1nvestigacion de
mercados para poder ser competitivos en el pais y en el

extranjero ya sea con productos nacionales o importados.

B. CONFITES ELABORADOS A BASE DE CHOCOLATE.

1. ANTECEDENTES

El chocolate podemos ubicarlo en nuestros antepasados a
principios de los afios 1500, cuando Cristébal Coldon y su
tripulacién, anclados en la isla de Guanja, frente a las

costas de Honduras, recibieron como presente de los
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habitantes de esta 1isla unas pequeflas nueces de TfTorma
ovalada y color marrén. Con ellas se elaboraba el xocolatl
una bebida de fuerte sabor que producia una gran energia y
vitalidad. Para conseguir esta preciada bebida se tostaba
el fruto y se molia; a la masa pastosa se le afiadia agua,
se calentaba la mezcla y se retiraba la manteca de cacao,
que posteriormente se batia y se mezclaba con harina de
maiz para espesarla. Diversas especias afadidas como la
pimienta le daban un curioso y fuerte sabor que no fue muy
apreciado por los descubridores. Pero es hasta la llegada
de Hernan Cortés a México en 1519 cuando podemos hablar del
verdadero descubrimiento del cacao por parte de los
espafioles, que dieron a este fruto el nombre de amigdala
pecuniaria o almendra del dinero, ya que era usado también
como moneda de cambio.

Por otra parte, la civilizacion maya empezé a cultivar el
arbol del cacao hace mas de 2000 anos, cultura que le daba
un gran valor a sus semillas, las cuales se utilizaban como
moneda Yy gracias a sus cualidades nutritivas, como

alimento.*

También la cultura azteca fue la continuadora de ésta
tradicion. Para los aztecas, el cacao era un regalo de los
dioses, recibido a través de quetzalcoatl, su dios de la
cultura y jardinero del paraiso. Segun la mitologia azteca,
quetzalcoatl, al ser expulsado del Paraiso, prometié a su
pueblo que regresaria; es asi que cuando Hernan Cortés

aparecio en las costas de su Imperio pensaron que era la

44 http://iwww.consumer.es/web/es/alimentacion/aprender_a_comer_bien
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reencarnacion de quetzalcoatl. Moctezuma, emperador de los
aztecas, lo recibi6é como una divinidad y le ofrecid en un
vaso de oro el ™"alimento de los dioses'™, reservado a
personas de alta posicion social. Hernan Cortés se dio
cuenta pronto del valor nutritivo y tonificante de ésta
bebida, que permitia a los soldados espafioles estar todo el
dia en marcha sin ningun alimento mas y Tfavorecidé vy
extendido su cultivo.

Sin embargo, hubo que esperar casi un siglo para adaptarlo
al paladar europeo, se empezé a endulzar con miel, y un
poco mas tarde, con azucar, dando origen a un chocolate de
sabor parecido al actual.

El chocolate alcanz6é una gran popularidad, gracias a que la
Iglesia consideré que su consumo no rompia el ayuno y a su
adaptacion como bebida oficial de los reyes y de la Corte

Espafiola.

A iInicios de los afios 1600, las iInfantas espafolas, en
especial Maria Teresa, hija de Felipe V, que se casO con
Luis X1V de Francia (el Rey Sol), fueron introduciendo la
costumbre de tomar chocolate en la corte de Francia, cuyos
ciudadanos instauraron la costumbre del chocolate liquido,
a diferencia de Espafa donde se tomaba chocolate espeso.
Asi se extendid su consumo por toda Europa, donde se
abrieron salones en las principales ciudades Yy beber
chocolate se convirtié en un signo de distincion vy
elegancia.

A fTinales de los afios 1700, el chocolate se empieza a
preparar con leche y azucar; las damas francesas ponen de

moda el ™"bom bon™, trocitos de chocolate para degustar a
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cualquier hora. Es solamente a partir de los inicios de los
afos 1800, cuando se empieza a Tabricar el chocolate en
forma de tabletas, tal y como lo conocemos hoy en dia.

Para el afno 1998 la producciéon mundial de chocolate
ascendié aproximadamente 5,8 millones de toneladas segun
fuente de CAOBISCO (Asociacidon de Industrias de Chocolate,
Galletas y Dulces de la Unién Europea). Los principales
paises productores de chocolate son: Estados Unidos,
Alemania, Reino Unido, Francia, Brasil y Espafa. En el afno
2000, mundialmente se consumieron 1,7 millones mas de
toneladas, lo que indica que cada vez son mas las personas
que sienten fascinacion por este manjar.
El consumidor puede degustar un amplio surtido de tabletas
de chocolate, entre las que se distinguen el chocolate
negro, chocolate con leche, el chocolate blanco, el
chocolate con frutos secos y chocolates rellenos (café,
licor, etc.).
El chocolate esta compuesto basicamente de cacao, azUcar,
manteca de cacao, lecitina y vainilla. El chocolate con
leche incluye dentro de sus ingredientes leche en polvo. El
consumo de éste fruto, unido a la disponibilidad econdémica
de una parte iImportante de la sociedad consumidora, ha
permitido desarrollar y popularizar muchas variantes a la
opcion clasica del chocolate, ello anfadiéndose una gran
variedad de otros ingredientes, entre los cuales podemos
encontrar:

. Frutos secos (almendras, avellanas) enteros.

. Frutos secos en pasta

. Frutos desecados (pasas)
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. Café

. Licor

. Cereales (arroz, trigo, maiz), inflados, en flecos.

. Otros edulcorantes (miel, fructosa, edulcorantes

artificiales)
. Otros productos semi-elaborados (cremas aromatizadas:
menta, fresa), etc.

Ha habido un gran incremento del consumo de chocolates como
productos de ‘“venta de 1mpulso”, es decir: de compra no
programada por el comprador, el cual cede a una tentacidn
instantanea. Las empresas comerciales, traen continuamente
nuevas variantes al mercado, con el afan de captar nuevos
clientes e incrementar sus ventas. Por tanto, ésta lista de
posibles ingredientes no es exhaustiva. La innovacion hoy
centrada en los ingredientes, es posible que en el futuro
se base en nuevos procedimientos y entonces, deberan
estudiarse las nuevas variantes de proceso introducidas y
sus consecuencias para la seguridad.
La creatividad, la tecnologia vy el deseo de las empresas
por ofrecer productos innovadores que satisfagan un deseo o
necesidad, ha Illevado a éstas a crear una variedad de
productos que se complementan con el chocolate, y esto ha
permitido la 1incorporacion a nuevos mercados, donde el

cliente degusta y escoge lo que mas le fascina.

2. DEFINICIONES
Es necesario detallar todas las caracteristicas que
componen al producto tales como su forma, tamafio, estado

solido, [Iiquido o gaseoso, color, olor, sabor, marca



48

comercial, registro sanitario. Es decir, que el bien o
servicio debe explicarse en qué consiste para poder llamar
la atencion a los posibles usuarios. Es importante
introducir todas las caracteristicas que exige el
contratista o comprador.

Algunos productos elaborados a base de chocolate, que se
encuentran en el mercado, se definen de la siguiente

manera®:

Los bombones

Los bombones son porciones pequeifias (apropiadas para ser
ingeridas en un solo bocado) de una mezcla solida de
chocolate (negro, blanco o con leche) o de una cubierta de
chocolate (negro, blanco o con leche) rellena de distintos

elementos.

Constituyen, al lado del chocolate en tableta y en polvo,
la forma mas iImportante Yy extendida de presentar
comercialmente el chocolate. A diferencia de las otras
presentaciones, los bombones estan asociados a
comportamientos de gratitud, regalo o reconocimiento en las

45 es.wikipedia.org/wiki/Chocolate
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relaciones sociales. Su produccion estd especialmente

cuidada por la practica total de las empresas chocolateras.

En el mercado existe una diversidad y variedad de bombones,
que se diferencian por las mezclas e iIngredientes que los
componen, los cuales satisfacen los diferentes gustos y
preferencias de las personas, entre los cuales se tienen.
(Ver anexo 2)

Chocolate en tableta

La elaboracion de productos a base de chocolate puede
realizarse mediante una combinacion o variedad de
chocolate, en éste caso las tabletas, se componen de las
siguientes clases de chocolate:

e Chocolate negro: (Llamado también chocolate fondant;
chocolate amargo; chocolate Dbitter; chocolate amer;
chocolate puro): Es el chocolate propiamente dicho, pues es
el resultado de la mezcla de la pasta y manteca del cacao
con azucar, sin el afadido de ningun otro producto
(exceptuando el aromatizante y el emulsionante mas arriba
citados). Las proporciones con que se elabora dependen del

fabricante. No obstante, se entiende que un chocolate negro
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debe presentar una proporcién de pasta de cacao superior,
aproximadamente, al 50% del producto, pues es a partir de
esa cantidad cuando el amargor del cacao empieza a ser
perceptible. En cualquier caso, existen en el mercado
tabletas de chocolate negro con distintas proporciones de
cacao, llegando incluso hasta el 99%.

e Chocolate de cobertura: Es el chocolate que utilizan los
chocolateros y los pasteleros como materia prima. Puede ser
negro o con leche, pero en todo caso se trata de un
chocolate con una proporcién de manteca de cacao de
alrededor del 30%, lo que supone el doble que en los otros
tipos de chocolate. La cobertura se usa para conseguir un
alto brillo al templar el chocolate y porque se funde
facilmente y es muy moldeable.

e« Chocolate a la taza: Es el chocolate negro (normalmente,
con una proporcién de cacao inferior al 50%), al que se le
ha afiadido una pequefia cantidad de fécula (nhormalmente,
harina de maiz) para que a la hora de cocerlo aumente su
espesor y suele disolverse en leche. Hoy en dia, es posible
encontrar también este chocolate en los comercios en forma
ya liquida.

e Chocolate con leche: Es el derivado del cacao mas popular.
Se trata basicamente de un dulce, por lo que la proporcién
de pasta de cacao suele estar por debajo del 40%. No
obstante, buena parte de las mas importantes marcas de
chocolate producen tabletas de chocolate con leche con
proporciones de cacao inusuales por encima incluso del 50%,
dirigidas tanto al mercado de los gourmets como al negocio
de la pasteleria. El chocolate con leche, como su nombre lo
indica lleva leche afadida en polvo o condensada.
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e Chocolate blanco: Estrictamente, no se trata de chocolate,
pues carece en su composicion de la pasta de cacao, que es
la materia que aporta las propiedades del cacao. Se elabora
con manteca de cacao (por lo menos, el 20%), leche (en
polvo o condensada) y azucar. Es un producto extremadamente
energético y dulce, visualmente muy atractivo y elemento
decorativo muy usado en la reposteria.

o« Chocolate relleno: Como indica la expresion, es una
cubierta de chocolate (en cualquiera de sus variantes y con
un peso superior al 25% del total) que recubre frutos secos

(avellanas, almendras, etc.), licores y frutas.

3. BENEFICIOS

Investigaciones recientes afirman que el chocolate hace
bien a nuestra salud, siempre y cuando se consuma dentro de
una dieta equilibrada y en cantidades moderadas, para todas
las edades.

Tanto los solubles de cacao como los chocolates son
alimentos de un alto poder energético, ya que estan
compuestos de grasas, hidratos de carbono y proteinas, por
ello generalmente se incluyen en desayunos y meriendas. Las
grasas de éste proceden de la manteca de cacao que contiene
una gran proporcion de acido estearico, un acido graso
saturado que a diferencia de otros acidos grasos, no
aumenta el nivel de colesterol en la sangre. Ademas
aportan compuestos fendélicos tipo catequina, epicatequina
y Tlayonoles como la quercetina, que contribuyen a evitar
la oxidacion del colesterol en la sangre y han sido
relacionados con la prevencion de trastornos

cardiovasculares y la estimulacién de las defensas del
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organismo, ademas otros elementos que nos aporta el cacao y
sus derivados son las vitaminas (tiamina o Bl y acido
folico) y minerales como el potasio, fésforo y magnesio. Si
el chocolate es con leche, o el cacao se disuelve en leche,
el aporte de calcio se iIncrementa notablemente.

Ademas de los beneficios mencionados anteriormente, un
estudio ha demostrado que la Teobromina (componente del
chocolate), puede prevenir la tos con mayor eficacia que la
codeina, el medicamento que normalmente se utiliza para la
tos. Ademads, en lo que a las caries dentales se refiere,
las investigaciones confirman que en el chocolate y sobre
todo en las cascaras de [la semilla de cacao, estan
presentes algunos cuerpos antibacterianos que reducen el
riesgo de las caries, es por ello que se plantea la
posibilidad de desarrollar productos para la higiene bucal

utilizando el cacao.

C. GENERALIDADES DE EMPRESA MELHER S.A. DE C.V.

1. ANTECEDENTES

MELHER S_.A. de C.V., empresa orgullosamente salvadorefa,
que actualmente cuenta con 161 empleados, nacidé en enero de
1983 con tan solo 3 miembros. Desde entonces, se dedica a
la fabricacién de chocolate, especializandose en confites y
cubiertas para frutas congeladas y helados. Debido al
empefio y tenacidad de sus miembros se ha convertido en
Iider centroamericano en la Industria de coberturas de
chocolate. Las marcas lideres con las cuales comercializa
son: Chocomelher, linea de coberturas y Chocovitos, linea

de nudcleos confitados cubiertos de chocolate. Este ultimo
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es el productos estrella, logrando cruzar las fronteras
centroamericanas para conquistar paises como Venezuela,
Surinam, Republica Dominicana, Puerto Rico, Panama,
Nicaragua, Meéxico, Kuwait, Israel, Honduras, Guatemala,
Estados Unidos, Costa Rica, Bolivia y Belice, etc.

Cada una de las personas que forman parte del equipo de
MELHER, estan comprometidos a trabajar en equipo y cultivar
dia a dia una cultura de mejora continua para el beneficio
del personal, clientes, accionistas y la comunidad. Su
cultura de trabajo constituye su mejor estrategia de
transformacion, a través de la cual espera convertirse en
un grupo ejemplar a nivel mundial.

Ano con afo las metas crecen, manteniendo latente el deseo
del grupo de ser cada dia mejores. Conforme los mercados se
actualizan, expanden y mundializan, sus principios de
mantenerse innovando y aprendiendo continuamente,
respetando las diferencias (globales, sirviendo con
integridad a sus clientes, y prosperando como familia se

mantienen constantes.

2. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Breve descripcion de funciones:

- Junta General de Accionistas

Integrada por los socios de la empresa, quiénes tendran a
su cargo el aval de los proyectos que generen una mayor
rentabilidad para la empresa.

- Administrador Unico

El administrador unico sera el encargado de la direccidn

general de la empresa y tendra a su cargo las decisiones
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importantes de la empresa previo consenso con la junta de
accionistas y demas directores.

- Director Comercial

Es el responsable del desplazamiento y [la venta del
producto asi como la proyeccion de la demanda mensual del
articulo. Tendra también la responsabilidad de expandir la
venta del producto, asi como de la creacion de estrategias
de mercadotecnia y publicidad.

- Director Industrial

Tendra la responsabilidad de asegurar que todo el proceso
de produccion se lleve a cabo segun lo programado, asi como
el llevar un control de la calidad del producto. Debera
también programar Qlos turnos de produccidén, asi como
controlar la capacidad instalada de la empresa.

- Director Financiero

Tiene como funcidon principal el llevar un control estricto
y eficiente en el area de finanzas, evitando a toda costa
cualquier tipo de inconveniente en el desarrollo de las
actividades de la empresa a causa del factor econdémico.

- Ejecutivos de Ventas

Seran los encargados de realizar la venta y distribucidén a
los diferentes puntos de venta establecidos asi como de
realizar los cobros y entregas de la mercaderia.

- Operarios

La funcion principal sera la preparacion y elaboracion del
producto, asi como de la limpieza y mantenimiento de la

planta y maquinaria.
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La representacion grafica de Melher S.A. DE C.V., se
representa mediante una estructura organizacional de tipo

vertical. (Ver anexo 3)

3. FILOSOFTA EMPRESARIAL

ElI marco estratégico bajo el cual MELHER, traza Ila
directriz de sus actividades se ve reflejado en la misiodn,
vision y valores; los cuales constituyen la base de sus
esfuerzos y dedicacion en el mercado de los confites, es

decir, que definen su rumbo empresarial.

Mision

Generar prosperidad a nuestros clientes, ofreciendo
alternativas alimenticias y otros consumos basicos.

Vision

Llevar nuestros productos al mundo entero

Valores

- Ser humano principio y fin

- Apertura y respeto por la diferencia

- Familia de trabajo

- Aprendizaje en la acciodn

- Prosperidad

La estrategia principal de MELHER, se enfoca en la calidad,
la cual constituye el eje primordial para ser mas
competitiva y tiene como propoésito facilitar el alcance de
la visioOn empresarial a traves de una cultura
organizacional participativa que permita la

autorrealizacion humana y genere prosperidad para todos.
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Ademas como equipo de trabajo se lucha por convertirse en
una cultura organizacional ejemplar a nivel mundial.

En el afo 2001, se incorpordé a un programa de implantacion
de un Sistema de Gestién de Calidad, bajo las normas IS0
9001:2000, este proceso tuvo una duracidon de 17 meses de
arduo trabajo, si no fue hasta marzo del 2003, que se
obtuvo el Certificado de Calidad, convirtiéndose en un reto
de mejora continua, el cual constituye el compromiso de
enarbolar la bandera de la calidad, trabajando en equipo
para el beneficio del personal de sus clientes, accionistas
y la comunidad. La politica de calidad, se centra en
fabricar y comercializar productos alimenticios y estar
comprometidos a deleitar y sorprender a sus clientes, a
producir con calidad y a mejorar continuamente la cultura

de trabajo.

El credo de MELHER, le da significado a su existencia, por
lo tanto aspira a defender y respetar cada uno de los
valores dentro de los cuales prevalece: Creer en Dios,
quien es amor, justicia e igualdad y el Unico creador de la
vida que se debe valorar y respetarse en todas sus
dimensiones, creer en la familia como base de la sociedad,
merecedora de amor, fidelidad y responsabilidad, creer en
el trabajo porque les permite ser leales, demostrar Ila

capacidad humana.

4_ CONFITES DE CHOCOLATE ELABORADOS POR EMPRESA MELHER

La gama de productos que comercializa MELHER, se

distribuyen en su mayoria a los pequefios comerciantes,
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mayoristas vy empresas distribuidoras, aunque también
cuenta con un buen numero de procesadores industriales
quienes ocupan sus cubiertas de chocolate como materia
prima en la elaboracion de paletas y helados cubiertos y
otros productos de panificacion.

Por otra parte la empresa participa en ferias
internacionales de dulces en Colombia y Alemania; Candyexpo
en Chicago, Estados Unidos y en la Feria Internacional de
Confiteria (Confiexpo) en guadalajara, México, lo cual le
ha permitido expandirse en el mercado internacional. La
participacion de MELHER en el mercado nacional y en el
internacional, 1le ha permitido desarrollar una gran
variedad de productos destinados al consumo del publico y
por ende a Qla satisfaccion de necesidades, gustos Yy
preferencias, los cuales requieren para su elaboracion,
venta y distribucién de ciertos requisitos legales para
circular y comercializarse Qlibremente, como lo es el
Registro Sanitario y otros requisitos que emanan de las
autoridades competentes en materia de salud y medio
ambiente; segun el giro o naturaleza de la empresa.(ver

anexo 4)

Es importante hacer mencién que todo producto final que ha
pasado por un proceso de transformacion, demanda para su
presentacion y comercializacion de una descripcién técnica;
la cual contenga su nombre comercial, caracteristicas,
condiciones de almacenamiento requeridas, empaque, USOS Y

aplicaciones, etc.
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A continuacidén se presenta informacion relevante acerca de
los confites de chocolate que son el punto central de ésta

investigacion.

NOMBRE DEL PRODUCTO: Chupavitos

DESCRIPCION: Crema sabor chocolate con leche

INGREDIENTES: Azucar blanca fortificada con vitamina “A”,
grasa vegetal, solidos de leche, licor de cacao, cocoa,
lecitina de soya como emulsificante, vainilla saborizante
artificial, sorbato de potasio como preservante.

FORMULA CUALICUANTITATIVA:

- Azucar blanca fortificada con vitamina “A”
- Grasa vegetal

- S6lidos de leche

- Licor de cacao

- Cocoa

- Lecitina de soya (emulsificante) 0.50%
- Vainilla (saborizante artificial) 0.05%

- Sorbato de potasio (preservante) 0.03%

CARACTERISTICAS:

Organolépticas:

Color

Café oscuro

Sabor y olor a chocolate
Apariencia

Pasta viscosa
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Fisicoquimicas:
Viscosidad a 48 +/-2 °C 7,500 a 10,500 Cps
Tamafio de particulas (micras) 35+/-5

Microbioloégicas:

E.coli1 Negativo Salmonella sp. Ausencia en 25 g.

Hongos y levaduras 100 maximo

APLICACIONES:

Golosina

EMPAQUE:

Producto embasado en polietileno / pet, polipropileno
metal izado

PRESENTACION:

Tiras de 12 unidades dentro de caja corrugada de 24 tiras,
frasco de 48 unidades dentro de caja corrugada de 12
frascos.

DISENO: (Ver anexo 5)

CONDICIONES DE ALMANCENAMIENTO:

Almacenarlo a temperatura ambiente, en un lugar fresco y
seco, protegido de la luz solar y alejado de olores fuertes
como fragancias, insecticidas, combustible y sustancias
contaminantes.

VIDA ANAQUEL: 12 meses

METODO DE CODIFICACION: Sistema internacional de codigo de

barras.

NOMBRE DEL PRODUCTO: Chocovitos mant
DESCRIPCION:
Semilla entera de mani, bafiado con cobertura de grasa

vegetal con sabor a chocolate.
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INGREDIENTES: Nucleo: Semilla de mani, azucar, tartrato de
acido de potasio como estabilizador. Cubierta: Azdcar,
grasa vegetal parcialmente hidrogenada, solidos de leche,
cocoa, saborizante artificial de vainilla, goma arabica
como abrillantador, lecitina de soya como emulsificante y
sorbato de potasio como preservante.

DETALLE CUALICUANTITATIVO:

- Azucar blanca en polvo

- Mant

- Grasa vegetal parcialmente hidrogenada

- S6lidos de leche

- Cocoa

- Goma Arabica (abrillantador) 0.04%
- Tartrato acido de potasio (estabilizador) 0.04%
- Vainilla en polvo 0.03%
- Lecitina de soya (emulsificante) 0.03%
- Sorbato de potasio (preservante) 0.02%
CARACTERISTICAS:

Organolépticas:

Color

Café oscuro

Sabor

A chocolate con manit
Olor

A chocolate

Fisicoquimicas:

Textura

Crocante
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Humedad
2% maximo

Microbioloégicas:

Recuento total de bacterias (ufc/g) 5000 maximo

Coniformes totales (ufc/g) 10 maximo

Hongos y levaduras (ufc/g) 100 maximo

Salmonella en 25 g Negativo

Estafilococus Aereus Negativo

E. coli en 25 g Negativo

USOS:

Golosina de alto valor nutricional, caldrico apreciado por
su excelente sabor a chocolate con centro de semilla entera
de mani crocante.

EMPAQUE:

La etiqueta individual consiste en una estructura laminada
compuesta por papel polipropileno metalizado al interior e
impreso al dorso de la capa de polipropileno transparente.
La caja plegadiza sachet, es de cartéon de baja densidad
SBS, iImpresa en sistema Offset, a colores y barnizada con
un empaque corrugado que soporta un maximo de 14.5 libras
elaborada con un test 200, flauta B.

PRESENTACION:

- Caja de cartéon corrugado conteniendo 12 tiras de 24
unidades de 15, 16 y 20 gramos c/u.

- Caja de cartén corrugado conteniendo 12 sachet de 24
unidades de 15, 16 y 20 gramos, c/u.

- Caja de cartén corrugado conteniendo 28 paquetes de 10
unidades de 15,16 y 20 gramos c/u.
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- Caja de cartdén corrugado conteniendo 48 paquetes de 6
unidades (Mezcla de las 4 variedades de chocovitos) de 15,
16 y 20 gramos c/u.

- Caja de cartdén corrugado conteniendo 20 bolsas de 1 libra
de producto.

DISENO: (Ver anexo 6)

CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO:

Mantenerlo a temperatura ambiente (nho mayor de 35 °©C), en
un lugar fresco y seco, protegido de la luz solar y alejado
de olores fuertes como fragancias, insecticidas,
combustible y sustancias contaminantes.

VIDA ANAQUEL:

12 meses

METODO DE CODIFICACION:

Numero de lote, que describe la fecha de produccién y la
identificacion del personal fabricante y cédigo de barras
tanto para su presentacion individual como para sus
corrugados. La nomenclatura en el cédigo de barras sigue
las normas de la Asociacion Internacional de Codificacion
de Productos, en donde el numero 81347 es el que identifica

a Melher S.A. de C.V. como empresa fabricante.

NOMBRE DEL PRODUCTO: Bon bonvitos

DESCRIPCION:

Caramelo sabor chocolate con leche, con polvito de cacao
azucarado

PRESENTACION:

Corrugados de 24 tiras de 12 unidades cada una

DISENO: (Ver anexo 7)
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CAPITULO 11
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DEL MERCADO DE LOS
CONFITES DE CHOCOLATE ELABORADOS POR EMPRESA MELHER
S.A. DE C.V.

A_. INVESTIGACION DE CAMPO

La presente investigacion tiene como propoésito establecer
la situacién mercadologica Yy generar estrategias de
crecimiento necesarias para la produccion y
comercializacion de confites de chocolate elaborados por
empresa Melher. Asi como  también identificar las
necesidades, gustos Yy preferencias que demandan los
consumidores.

Se utilizdé una muestra integrada por padres de familia que
residen en el Area Metropolitana de San Salvador con hijos
de 5 a 12 afos de edad. La cual se estratifico de acuerdo a
la densidad poblacional de los municipios del Area

Metropolitana de San Salvador.

1. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

La importancia de la investigacion radica en la necesidad
de la empresa Melher, de obtener iInformacidén sobre la
situacion actual de sus productos en el mercado salvadorefio
y asi conocer a mayor detalle los gustos, preferencias,
motivos de compra, etc., de los confites de chocolate.

Esta informaciéon ayudard a la sistematizacion y formulaciodn
de estrategias mercadoldgicas en base a un proceso de toma
de decisiones orientadas a fortalecer su actividad



64

comercial, aumentar su nivel competitivo y lograr un mejor

posicionamiento en el mercado.

2. OBJETIVOS

2.1 GENERAL

Identificar las necesidades, gustos y preferencias de los
consumidores de confites de chocolate, con el Tfin de
desarrollar estrategias mercadoldgicas que permitan
potenciar su demanda en el mercado del Area Metropolitana
de San Salvador.

2.2. ESPECIFICOS

- ldentificar las caracteristicas del producto mas
apreciadas por los consumidores de confites de chocolate,
con el fin de recomendar mejoras a los productos elaborados
por empresa Melher S.A. de C.V. en base a los gustos y
exigencias de la poblacioén.

- Determinar la estrategia de precios competitiva que
permita a Melher mantenerse y mejorar su presencia en el

mercado de confites de chocolate.

- Conocer el canal de distribucién mas efectivo, que
permita a empresa Melher tener mayor presencia en el

mercado de confites de chocolate.

- lIldentificar los elementos promocionales que permitan
persuadir y motivar al consumidor en la compra de confites

de chocolate elaborados por empresa Melher S.A de C.V.
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion se abordé mediante el esquema del método
cientifico utilizando 1los elementos de analisis e
interpretacion de la informacion, los cuales permitieron
arribar a conclusiones vy recomendaciones objetivas vy
representativas que Taciliten el proceso de toma de

decisiones.

3.1 METODO DE INVESTIGACION

ElI' método de investigacion de campo utilizado fue el
Deductivo, lo que implicdé realizar una investigacion en la
industria del chocolate con el objeto de Tformular
estrategias mercadolégicas aplicadas a Melher, considerando
variables tales como: Producto, precio, plaza y promocion;

asi como también un analisis de la competencia.

3.2 TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es el No Experimental, debido
a que el estudio desarrollé sus fases en un ambiente
natural sin manipulacion de las variables que pudieran

influir en los resultados.

ElI tipo de investigacion utilizado fue el Descriptivo, ya
que se hizo un analisis de las variables involucradas en
la situacidén problematica tales como: factores que motivan
la compra de los productos, rango de dinero destinado a la
compra, puntos de venta preferidos por los compradores y
tipo de promociones que se ofrecen en el mercado de los

confites.
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4. FUENTES DE RECOLECCION DE INFORMACION
Las fuentes de informacién son el componente esencial ya
que permiten recolectar y extraer informacion acerca de la

situacion problematica del estudio.

4.1 FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Esta fuente esta representada por los resultados de la
investigacion de campo la cual recaba informacion
proveniente de nifos en edades de 5 a 12 afos, padres de
familia y personal de Melher en cuanto a: Gustos vy
preferencias, frecuencias de compra, puntos de venta, tipos
de promociones, etc. A tal forma de integrar la mayor

informacién posible.

4.2 FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA

Esta fuente se basa en el apoyo documental de textos
bibliograficos como libros especializados en
investigaciones y tesis relacionados con la industria del
chocolate y marketing en general.

La utilizacion de ésta informacion ayudd a esquematizar y

complementar la investigacion de campo realizada.

5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

Las técnicas e instrumentos de investigacion utilizados
permitieron la sistematizacion de la informacion a través
de un ordenamiento logico, que Tacilitdo el analisis y
representacion grafica de los resultados.

La investigacion se abordé mediante el uso de:
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5.1 ENCUESTA
La encuesta se desarrollo mediante la utilizaciéon de un
instrumento que es el cuestionario. (Ver anexo 8); el cual

permitidé ordenar y sistematizar la blusqueda de informacion.

5.2 GRUPO FOCAL

Se desarrollé un focus group compuesto por 15 nifios en
edades de 5 a 12 afos, los cuales se dividieron en 3
grupos de 5 nifos (Ver anexo 9).

El lugar de realizaciéon fue en la Iglesia Berea, ubicada en
el municipio de Mejicanos, el dia domingo 31 de marzo de
2008 a las 10:45 a.m. en el servicio de escuela dominical.
Para el desarrollo de esta técnica se solicito permiso al
Director de Ministerios de la Iglesia.

6. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

En el ambito de la investigacion necesariamente debe
abordarse el tema del wuniverso y la muestra como dos
componentes relacionados Yy representativos, que den

consistencia a los resultados.

6.1 UNIVERSO

El universo de estudio esta constituido por las familias
residentes en el Area Metropolitana de San Salvador, segun
la Direccion General de Estadisticas y Censos, éstas
ascienden a 296,002 familias para el afo 2007.

La distribucion se observa en el cuadro siguiente:
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Poblacion # de
Municipio anéigﬂlO) familias
San Salvador 281,834 74,559
Apopa 103,186 27,297
Ayutuxtepeque 25,839 6,836
Cuscatancingo 57,396 15,184
Ciudad Delgado 84,182 22,270
I lopango 77,716 20,560
Mejicanos 106,984 28,303
Nejapa 16,666 4,409
San Marcos 35,999 9,524
San Martin 66,954 17,713
Soyapango 162,553 43,003
Tonacatepeque 22,769 6,024
Santa Tecla 57,045 15,091
Antiguo Cuscatléan 19,766 5,229
Totales 1,118,889 296,002

Elaborado por: El Grupo con datos de la Direccién General de Estadisticas y Censos

6.2 DETERMINACION DE LA MUESTRA

La determinacién de la muestra se efectué por medio de
métodos estadisticos, especificamente el inferencial o
probabilistico, el cual utiliza modelos de distribucidn
especificos.

El modelo de distribucidén probabilistico utilizado fue el
de Gauss o0 Curva Normal  utilizando parametros de
probabilidad de éxito p = 0.50 y probabilidad de fracaso

g = 0.50, que garantizan una muestra mas amplia; asi mismo
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se utilizé un nivel de confianza Z = 94% y un nivel de
error E = 6%, haciendo que la muestra sea representativa

del universo de estudio.

Calculo

z=-1.88 0 Z=1.88

Z°PQ

Sustituyendo se tiene:

n==2
= 94% P =0.5
= 6% Q = 0.5
_(2.88)°(0.5)0.5)
(0.06)*
e (3.5344)(0.25)
~ (0.0036)
1.08836 _, .,
0.0036

n= 245.4 ~ 245 encuestas
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6.3. ESTRATIFICACION MUESTRAL
Con el objeto de simular la muestra de acuerdo a la
estructura del universo se estratifico en relacion al

numero de familias por municipio segun cuadro siguiente.

% Muestra de
Municipio Poblacién familias NF los grupos
N nf
San Salvador 281,834 74,559 25 61
Apopa 103,186 27,297 9 22
Ayutuxtepeque 25,839 6,836 2 5
Cuscatancingo 57,396 15,184 5 12
Ciudad Delgado 84,182 22,270 8 20
1 lopango 77,716 20,560 7 17
Mejicanos 106,984 28,303 10 25
Nejapa 16,666 4,409 1 2
San Marcos 35,999 9,524 3 7
San Martin 66,954 17,713 6 15
Soyapango 162,553 43,003 15 37
Tonacatepeque 22,769 6,024 2 5
Santa Tecla 57,045 15,091 5 12
Antiguo Cuscatléan 19,766 5,229 2 5
Totales 1,118,889 296,002 100 245

Fuente: Direccion General de Estadisticas y Censos
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7. TABULACION Y COMENTARIO DE LOS RESULTADOS DE LA
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS PADRES DE FAMILIA.

GENERALIDADES

Objetivo: Conocer el género mas representativo de los
padres de familia encuestados en el area metropolitana de

san salvador.

Sexo
Alternativas Frecuencia|Porcentaje
Mascul ino 104 42%
Femenino 141 58%
Total 245 100%
Sexo
0
70% 8%
60% -
50% - 42%
40% -
30% -
20% -
10% -
0%
Masculino Femenino
Comentario:

Del 100% de los padres de fTamilia encuestados el 58% es

representado por el género femenino.
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ESTADO CIVIL
Objetivo: Conocer el estado civil de los padres de familia
que residen en el Area Metropolitana de San Salvador.

0%-
Casado

Soltero

Acompafiado

Viudo

Alternativas Frecuencia|Porcentaje

Soltero 64 26%

Casado 97 40%

Acompafiado 78 32%

Viudo 6 2%

Totales 245 100%

Estado Civil
40%
40% -
30% - O Soltero
20% O Casado
O Acompaiado

10% - O Viudo

Comentario:
ElI 40% de los padres de familia encuestados expresd ser
casado, seguido de un 32% que dijo estar acompafiado; sin

embargo, un 26% expreso ser padres solteros.



INGRESO FAMILIAR

Objetivo: Identificar los rangos de

perciben 1los padres de fTamilia

Metropolitana de San Salvador.
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ingreso mensual que

residentes en el Area

Alternativas Frecuencia|Porcentaje
Menos de $150 18 7%
$151 a $250 53 22%
$251 a $350 73 30%
$351 a $450 39 16%
$451 a $550 31 13%
$551 a mas 31 13%
Totales 245 100%

Ingreso Familiar

[

$551 a mas

=)

) 139

$451 a $550

' 13%

$351 a $450

$251 a $350

$151 a $250

Menos de $150

7%

[ 22%

0% 5%

10% 15%

20%

25% 30%

Comentario:

El rango de ingreso mas representativo del
es el de $251 a $350 con el 30%, mientras que el 22% opind

tener un ingreso mensual de $151 a $250.

ingreso familiar
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CALCULO DEL INGRESO MEDIO FAMILIAR
Ingreso . Punt_o
familiar Frecuencia medio
(f) (x) fx
Menos de
$150 18 $ 75,001 $ 1.350,00
$151 - $250 53 $ 200,50| $ 10.626,50
$251 - $350 73 $ 300,50| $ 21.936,50
$351 - $450 39 $ 400,50| $ 15.619,50
$451 - $550 31 $ 50050| $ 15.515,50
$551 - $650 31 $ 60050 $ 18.615,50
Total 245 $ 83.663,50
o > fx
X =
n
Yz% =$341.48 Ingreso Medio de las familias que residen

en el Area Metropoli tana de San Salvador




Pregunta No. 1. ¢Le gustan

chocolate?

a

75

usted 1los confites de

Objetivo: Conocer la predisposicion de la poblacion adulta

por el consumo de los confites de chocolate.

Tabla 1

Alternativas |Frecuencia|Porcentaje

Si 210 85,7%

No 35 14 ,3%

Totales 245 100%
Grafico 1

¢Le gustan los confites de chocolate?

90,0% -

80,0% -

70,0% -

60,0% -

50,0% - osi

40,0% | 85,7% O No

30,0% -

20,0% -

10,0% - 14,3%

0,0%
Si No

Comentario:

Existe un alto grado de predisposicion a preferir confites

de chocolate, asi Ilo
encuestada.

expreso

el 86% de

la

muestra
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Pregunta No. 2. ¢Les gustan a sus hijos los confites de
chocolate?

Objetivo: Conocer 1la opinién de los padres sobre las
preferencias de sus hijos por los confites de chocolate.

Tabla 2

Alternativas | Frecuencia|Porcentaje
Si 245 100%
Totales 245 100%

Grafico 2

¢Les gustan a sus hijos los confites de
chocolate?

100,0%

Comentario:
ElI 100% de los padres encuestados confirman la aceptacion

de sus hijos por los confites de chocolate.
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Pregunta No. 3. ¢(Compran en su Tfamilia confites de

chocolate?
Objetivo: Conocer si las familias del Area Metropolitana de

San Salvador compran confites de chocolate.

Tabla 3
Alternativas |Frecuencia|Porcentaje
Si 245 100%
Totales 245 100%
Grafico 3
¢Compran en su familia confites de chocolate?
100%
Comentario:

ElI' 100% de los padres de TfTamilia encuestados compran

confites de chocolate para la familia.
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Pregunta No. 4. ¢Con qué frecuencia compra confites de
chocolate?

Objetivo: Conocer la frecuencia de compra de confites de
chocolate por las Tamilias que vresiden en el Area
Metropolitana de San Salvador

Tabla 4
Alternativas |Frecuencia|Porcentaje
Semanalmente 101 41 ,2%
Diariamente 73 29,8%
Mensualmente 71 29,0%
Totales 245 100%
Grafico 4
¢,Con que frecuencia compra confites de
chocolate?
50,0%
40,0% -
30,0% - O Semanalmente
O Diariamente
20,0% - 41,2%
29.8%) 29,0% O Mensualmente
10,0% -
0,0%
Semanalmente Diariamente Mensualmente
Comentario:

La frecuencia de compra de confites de chocolate mas
significativa es la semanal con un 41.2%, seguido del 29.8%

que expreso comprar diariamente.
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Pregunta No. 5. ¢Cuales son las cantidades de confites de
chocolate que les compra a sus hijos?
Objetivo: Determinar la cantidad de confites de chocolate

que los padres de familia les compran a sus hijos.

Tabla 5
Alternativas Frecuencia |Porcentaje
1 a 3 unidades 80 32,7%
4 a 6 unidades 48 19,6%
7 a 9 unidades 23 9,4%
10 a 12 unidades 2 0,8%
Bolsa de 12
unidades 54 22,0%
Bolsa de 24
unidades 17 6,9%
Bolsa de 36
unidades 2 0,8%
Caja de 12 unidades 15 6,1%
Caja de 24 unidades 4 1,6%
Totales 245 100%
Grafico 5
¢En qué cantidades les compra confites de chocolate a
sus hijos?
6,1%
6,9% 0O 1 a 3 unidades
32,7% O 4 a 6 unidades
0O 7 a 9 unidades
0 10 a 12 unidades
22,0% O Bolsa de 12 unidades
O Bolsa de 24 unidades
W Bolsa de 36 unidades
0,8% O Caja de 12 unidades
9.4% 19,6% m Caja de 24 unidades
Comentario:

La compra de confites de chocolate mas significativa, es de
1-3 unidades, asi lo expreso el 32.7% de los encuestados,
sin embargo existe un 22% que compra en bolsa de 12

unidades.
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Pregunta No. 6. (En qué rango oscila la cantidad de dinero
mensual destinada a la compra de confites de chocolate?

Objetivo: Conocer 1la cantidad de dinero mensual que los
padres de familia destinan a la compra de confites de

chocolate.

Tabla 6
Alternativas/
mensual Frecuencia|Porcentaje
$2,00 a $4,00 126 51,4%
$4,04 a $6,00 43 17,6%
$6,04 a $8,00 41 16,7%
$8,04 a $10,00 23 9,4%
$10 a mas 12 4,9%
Totales 245 100%

Grafico 6

¢En qué rango oscila la cantidad de dinero
destinada a la compra de confites de chocolate?

60,0%
50,0% -
40,0% -
30,0% -

20,0% -
9.4% 4,9%

10,0% -
° | 1

0,0% ‘
$2,00a $4,04 a $6,04 a $8,04 a $10 a mas
$4,00 $6,00 $8,00 $10,00

51,4%

17,6% 16,7%

Comentario:
El 69% de los encuestados destinan mensualmente de $2 a $6,

para la compra de confites de chocolate.



Pregunta No. 7.

confites de chocolate?

Objetivo: Determinar la presentacidon preferida de confites

de chocolate en los nifios de 5 a 12 anos de edad.
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¢En qué presentacion consumen sus hijos

Tabla 7
Frecuencia/ Porcentaje/ Porcentaje/
Alternativas persona respuesta | relativo
Chocolate en
barra 169 69% 49,4%
Bon bom 115 47% 33,6%
Chocolate en
crema 42 17% 12,3%
Otros 16 7% 4,7%
Totales 100%
Grafico 7
¢En qué presentacion consumen sus hijos confites de
chocolate?
123% 4%
@ Chocolate en barra
49,4%
m Bon bom
33.6% O Chocolate en crema
O Otros
Comentario:

Las presentaciones preferidas de confites de chocolate por
los nifos son barra con 49.4% y Bon bom con 33.6%.



8. De
chocolate ¢Cuales conoce?

Pregunta No.

Objetivo: ldentificar
que conocen los padres de familia.

Tabla 8
Frecuencia/ |Porcentaje/ | Porcentaje/
Alternativas | persona respuesta relativo
Snikers 193 79% 15,7%
Chocovitos 190 78% 15,5%
M&M 187 76% 15,2%
Bon o bon 154 63% 12,5%
Crunch 132 54% 10,7%
Chupavitos 109 44% 8,9%
Kiss 102 42% 8,3%
Bonbonvitos 82 33% 6,7%
Milky Way 73 30% 5,9%
Otros 7 3% 0,6%
Totales 100%
Grafico 8
¢De las siguientes marcas de confites de chocolate cuales
conoce?
@ Snikers
m Chocovitos
6.7% 5,9% 0,6% 15,7% O V&M
8,3% 0O Bon o bon
15,5%
m Crunch
8,9% o C-hupavitos
| Kiss
10,7% .
12,5% 15,2% O Bonbonvitos
| Mikki Way
m Otros
Comentario:

La marca de chocolate mas conocida

en el

mercado de
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las siguientes Marcas de confites de

las marcas de confites de chocolate

los

confites, es Snikers; asi lo expreso el 15.7% de los padres

de familia encuestados,

conocer Chocovitos de Empresa Melher.

seguido de un 15.5%

que afirmé



Pregunta No. 9.

sus hijos?

Objetivo:

Conocer

mayor consumo en los nifios de 5 a 12 afos de edad.

Tabla 9
Frecuencia/ |Porcentaje/ | Porcentaje/
Alternativas | persona respuesta relativo
Chocovitos 118 48% 18,1%
Snikers 117 48% 17,9%
M&M 113 46% 17,3%
Bon o bon 104 43% 15,9%
Crunch 67 27% 10,3%
Kiss 50 21% 7,6%
Milky Way 32 13% 4,9%
Bonbonvitos 25 10% 3,8%
Chupavitos 22 9% 3,4%
Otros 5 2% 0,8%
Totales 100%
Grafico 9
¢De las marcas que conoce cuales consumen sus hijos?
18,1% 17,9%17 3% O Chocovitos
20,0%- 15,9% W Snikers
o M&M
15,0%| O Bon o bon
B Crunch
10,0%- 4.9%3 g0, 3,4% @ Kiss
0.8% B Milki Way
5,0%- O Bonbonvitos
B Chupavitos
0,0%- m Otros
Comentario:

Los padres
confites de
y Snikers, representando el 18.1% y 17.9% respectivamente.

de fTamilia manifestaron

que

83

De las marcas que conoce ¢Cuales consumen

la marca de confites de chocolate de

las marcas de
chocolate que consumen sus hijos son Chocovitos
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Pregunta No. 10. (Cudl es el grado de importancia que
tienen para usted los siguientes factores al momento de
comprar confites de chocolate?

Objetivo: Ildentificar el grado de importancia que los
padres de familia le otorgan a los factores de compra.

Tabla 10
Alternativas Puntuacioén |Porcentaje
Precio 1104 11,0%
Sabor 1074 10,7%
Ofertas y promociones 1066 10, 6%
Puntos de venta 1012 10,1%
Publicidad 1001 10,0%
Contenido 997 9,9%
Presentacion 994 9,9%
Disefio 988 9,9%
Variedad 900 9,0%
Marca 891 8,9%
Total 10027 100%
Grafico 10
10. ¢Cual es el grado de importancia de los siguientes factores al
momento de comprar confites de chocolate?
12,0%
@ Precio
0O Sabor
10,0%06 11,0%
O Ofertas y
10,7% romociones
o ntos de venta
8,0%0 10,6%
10,194 O Publicidad
10.0%9 O Contenido
6,0%06 2:.9% : .
9,9% O Presentacion
9,9%:
9,0% O Disefio
410% 1 8,9% N
" O Variedad
0O Marca
210% | .
0,0%
Comentario:

Los padres de familia aseguran que el precio, el sabor y
las ofertas constituyen factores importantes al momento de
comprar confites de chocolate, reflejando el 11%, 10.7% y

10.6% respectivamente.
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Pregunta No. 11. ¢En qué rango oscilan los precios de los
confites de chocolate que les compra a sus hijos?

Objetivo: Determinar el rango de precios en el que oscilan
los confites de chocolate que los padres de fTamilia les
compran a sus hijos.

Tabla 11
Alternativas/
mensual Frecuencia |Porcentaje
$0,05 a $0,25 64 26,1%
$0,26 a $0,50 76 31,0%
$0,51 a $0,75 32 13,1%
$0,76 a $1,00 25 10,2%
$1,01a mas 48 19, 6%
Totales 245 100%
Grafico 11
¢En qué rango oscilan los precios de los confites
de chocolate que le compra a sus hijos?
35,0% 31,0%
30,0% { 26,1%
25,0% - 19,6%
20,0% -
15,0% 13,1% 10,2%
10,0% -
5,0% -
0,0%
Na} N o N X2
5" 5 o > &
Ko > > Kl Q'\r(b
& © & ~° &
$ $ &) ss
Comentario:

El precio que los padres de familia pagan por los confites
de chocolate oscila en el rango de $0.26 a $0.50 ctvs,

siendo el mas representativo con el 31%.



Pregunta No.

chocolate?

Objetivo: ldentificar que

12.

¢En qué

lugares compra

lugares prefieren

86

los confites de

familia para comprar confites de chocolate.

Tabla 12
Frecuencia/ | Porcentaje/ | Porcentaje/
Alternativas persona respuesta relativo
Supermercados 164 67% 45,4%
Tiendas al
Detalle 141 57% 39,1%
Ventas
informales 41 17% 11,3%
Tiendas al
mayoreo 15 6% 4,2%
Totales 100,0%
Grafico 12
4 50,00% )
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% .
5,00%
0,00% . - A0%
Supermercados Tiendas al Ventas Tiendas al
Detalle informales mayoreo
. /
Comentario:

Los supermercados Yy
los lugares mas visitados por los padres de familia
comprar confites de chocolate,

39.1%.

las tiendas al

representando el

45 .4%

los padres de

detalle resultan ser
para

y
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Pregunta No. 13. ¢(Ha visto o escuchado algun tipo de
publicidad sobre confites de chocolate?

Objetivo: Conocer si los confites de chocolate que se
comercializan en el mercado son publicitados en los

diferentes medios de comunicacion.

Tabla 13
Alternativas Frecuencia|Porcentaje
Si 233 95,1%
No 12 4,9%
Totales 245 100%
Grafico 13
¢Ha visto o0 escuhado algun tipo de publicidad sobre
confites de chocolate?
95,1%
100,0%
80,0% -
60,0% -
40,0% -
20,0% - 4.9%
0,0%
Si No
Comentario:

El 95.1% de los padres de familia afirman haber visto y/o
escuchado publicidad sobre confites de chocolate y el 4.9%
respondid negativamente.
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Pregunta No. 14. (En qué medios ha visto o0 escuchado
publicidad sobre confites de chocolate?
Objetivo: Ildentificar los medios de comunicacién mas

utilizados para publicitar confites de chocolate.

Tabla 14
Frecuencia/ |Porcentaje/ | Porcentaje/
Alternativas persona respuesta relativo
Television 190 78% 42 ,2%
Radio 105 43% 23,3%
Peridédico 74 30% 16,5%
Revistas 27 11% 6,0%
Vallas
publicitarias 19 8% 4,2%
Broshure 17 7% 3,8%
Hojas volantes 15 6% 3,3%
Otros 3 1% 0,7%
Totales 100, 0%
Grafico 14
¢En qué Medios ha visto o escuchado Publicidad sobre
Confites de Chocolate?
42,2%
45,0% -
40,0% - @ Television
35,0% - B Radio
30,0% - O Periédico
25,0% - 6,0% 3,8% O Revistas
20,0% - m Vallas publicitarias
15,0% - +H2% 3.3% 0,7% O Broshure
10,0% - B Hojas volantes
5’0%7 O Otros
0,0%
Comentario:

Los medios de comunicaciéon mas utilizados para publicitar
confites de chocolate son la television, radio y perioédico

con un 42.2%, 23.3% y 16.5% respectivamente.
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Pregunta No. 15. ¢(De cuales marcas de confites de chocolate

recuerda haber visto o escuchado publicidad?

Objetivo: Conocer qué marcas de confites de chocolate son

mas publicitadas en los medios de comunicacion.

Tabla 15
Frecuencia/ | Porcentaje/ | Porcentaje/
Alternativas |persona respuesta relativo
M&M 159 65% 20,2%
Snikers 140 57% 17,7%
Chocovitos 133 54% 16,9%
Crunch 107 44% 13,6%
Bon o bon 106 43% 13,4%
Chupavitos 62 25% 7,9%
Kiss 30 13% 3,8%
Bon bonvitos 29 12% 3,7%
Milky way 19 8% 2,4%
Otros 3 1% 0,4%
Totales 100, 0%
Grafico 15
¢cDe cuales Marcas de Confites de Chocolate recuerda
haber visto o escuchado Publicidad?
Otros
Milki way
Bon bonvitos
Kiss
Chupavitos
Bon o bon 1 13,4%
Crunch J E5E0
Chocovitos ‘ P 16,999
Snikers ‘ g 177 oo
M&M ’
0.6% 15,‘0% 20,‘0% 25.‘0%
Comentario:

Las marcas de confites de chocolate mas publicitadas en los

medios de comunicacion son M&M,

20.2%,17.7% y 16.9%, respectivamente.

Snikers y Chocovitos,

con
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Pregunta No. 16. ¢Le ofrecen algun tipo de promocidén al
momento de comprar confites de chocolate?

Objetivo: Conocer si los consumidores potenciales y reales
de confites de chocolate reciben algun tipo de promocién al

momento de realizar la compra.

Tabla 16
Alternativas Frecuencia|Porcentaje
Si 30 12,2%
No 215 87,8%
Totales 245 100%
Grafico 16
¢Le ofrecen algln tipo de promocién al momento de
comprar los confites de chocolate?
100,0% 87,8%
80,0% -
60,0% -
40,0% -
20,0% - 12,2%
0,0%
Si No
Comentario:

Los resultados de la investigacion demuestran que el 87.8%
de los padres de familia aseguran no recibir ningun tipo de
promocion al momento de comprar confites de chocolate y un
12.2% respondio afirmativamente.
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Pregunta No. 17. De las siguientes marcas de confites de
chocolate ¢Cuales le ofrecen promociones?
Objetivo: Conocer que marcas de confites de chocolate

ofrecen promociones a los consumidores potenciales vy

reales.
Tabla 17
Frecuencia/ |Porcentaje/ | Porcentaje/
Alternativas | persona respuesta relativo
Snikers 20 67% 29,9%
M&M 14 46% 20,9%
Chocovitos 14 46% 20,9%
Bon o bon 6 20% 9,0%
Bon bonvitos 3 10% 4,5%
Kiss 3 10% 4 ,5%
Crunch 3 10% 4,5%
Milky way 2 7% 2,9%
Chupavitos 2 7% 2,9%
Totales 100, 0%
Grafico 17
De las siguientes marcas de Confites de Chocolate ;sCuales
le ofrecen Promociones?
Chupavitos
Milki way
Crunch
Kiss
Bon bonvitos
Bon o bon
Chocovitos
M&M
Snikers
0.6% 5.6°A> 10,‘0% 15,‘0°A> 20.6% 25.‘0% 30,‘0(%3
Comentario:

De las 30 respuestas afirmativas obtenidas en la pregunta
anterior, el 29.9% de los padres de fTamilia encuestados
respondieron que Snikers es la marca que ofrece
promociones, seguido de M&M y Chocovitos con 20.9% cada

uno.



Pregunta No. 18. (/Qué tipo de promociones le ofrecen?
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Objetivo: Conocer qué tipo de promociones son utilizadas

para

la venta de confites de chocolate.

Tabla 18
Frecuencia/ |Porcentaje/ |Porcentaje/
Alternativas persona respuesta relativo
Ofertas 2x1 17 57% 44 7%
Rebajas 13 43% 34,2%
Regalos sorpresas 5 17% 13,2%
Premios 3 10% 7,9%
Totales 100, 0%
Grafico 18
¢Qué tipo de Promociones le ofrecen?
44, 7%
45,0% -
40,0%
35,0% -
30,0% 4
25,0% | O Ofertas 2x1
20.0%4 13,2% O Rebajas
' O Regalos sorpresas
15,0% - .
O Premios
10,0% -
5,0% +
0,0% -
Ofertas Rebajas Regalos Premios
2x1 sorpresas
Comentario:

De

las 30 personas que respondieron afirmativamente a

la

pregunta 16, el 44.7% contestd que el tipo de promocidn mas

utilizado es la oferta 2x1, seguido de las rebajas,

sorpresas

y

respectivamente.

premios

con

34.2%,

13.2% vy

regalos

7.9%,



COMPROBACION DE RELACION DE VARIABLES MEDIANTE EL USO DE CHI CUADRADO X2

VARIABLES A RELACIONAR: SEXO y CANTIDADES DE COMPRA

Determinar si

e Objetivo

cantidades de compra de confites de chocolate.

Ho- No existe relacion entre

confites de chocolate.

Hy:

Si

existe relacioéon entre

confites de chocolate.

e Redaccioéon de hipdétesis nula (Hy) y alterna (Hy)
la variable sexo y

la variable sexo y

la variable Sexo se encuentra relacionada directamente con
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las

la cantidad de compra de

la cantidad de compra de

CUADRO RELACIONANDO LAS VARIABLES SEXO Y CANTIDAD DE COMPRA

Cuenta CANTIDADES DE COMPRA
de Sexo
1-3 4-6 7-9 10-12 Bolsa de | Bolsa de | Bolsa de Caja de Caja de Caja de
unidades | unidades | unidades | unidades 12 24 36 12 24 36 Total
Sexo unidades | unidades | unidades | unidades | unidades | unidades | general
M 37 18 6 1 23 9 1 6 1 2 104
F 56 24 6 3 36 6 1 6 2 1 141
Total
general 93 42 12 4 59 15 2 12 3 3 245




e TABLA DE FRECUENCIAS OBSERVADAS Y FRECUENCIAS ESPERADAS
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CANTIDADES DE COMPRA
Bolsa de | Bolsa de | Bolsa de | Caja de | Caja de | Caja de
Sexo 1-3 4-6 7-9 10-12 12 24 36 12 24 36 Total
unidades | unidades |unidades |unidades| unidades | unidades | unidades | unidades | unidades | unidades |general
FO FE FO FE FO| FE | FO | FE | FO FE FO FE FO FE FO| FE | FO| FE | FO | FE
M 37/39,48|18|17,83| 6 |5,09| 1 |1,7|23|25,04| 9 |6,37| 1 |0,85| 6 |5,09| 1 |1,27| 2 |1,73 104
F 56 | 53,52 |24 |24,17| 6 |6,91| 3 |2,3|36|33,96| 6 |8,63| 1 |1,15| 6 |6,91| 2 |1,73| 1 |1,27 141
Total | 93 93 42 42 12| 12 4 4 |59 59 15 15 2 2 12 | 12 3 3 3 3 245
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CALCULO DE CHI CUADRADO (x%)

,  (37-39.48f @8—17-83?4_@—5-09f4_@—1-7Y_+(23—25-04Y

© 39.48 17.83 5.09 1.7 25.04
(9-6.37F s (1-0.85f +(6—5.09)24_(1—1.27)2*_(2—1.73)2
6.37 0.85 5.09 1.27 1.73

66—53-52f+_Q4—24-17f+_®—6-91f+_@—2.30f+_66—33.96f
53.52 24.17 6.91 2.30 33.96

(6-6.83f +a-L1$2 +@-&9nﬂ+@-z7${+a-L2ﬂ2
6.83 1.15 6.91 2.73 1.27

x> = 0.156+0.002+0.163+0.288+0.166+1.086+0.026+0.163+0.057+
0.042+0.115+0.001+0.120+0.213+0.123+0.101+0.020+0.120 +
0.042+0.057

x? = 3.061

e Criterio de decision

Con un nivel de significaciéon del 0.05

gl = (Numero de renglones-1) (Numero de columnas-1)
gl = (2-1)(10-1)

gl = 1*9

gl = 9

X2 0.05, 9 = 16.919
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Tora Zona de Eechawmo
de
Areptacion
:{'a :{‘E " 31
4061 16 414

Conclusion: No se rechaza la hipdétesis nula para el nivel
del 5%, por lo que no existe relaciéon entre la variable
sexo y cantidad de compra de confites de chocolate, de
manera que la cantidad de compra de confites de chocolate

no esta determinada por el sexo de los consumidores reales
y potenciales.
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VARIABLES A RELACIONAR: INGRESO FAMILIAR Y CANTIDAD DE COMPRA

e Objetivo
Establecer si el ingreso monetario de las Tfamilias que residen en el Area
Metropolitana de San Salvador tiene una relacidén directa con la compra de confites
de chocolate.

e Redaccion de hipodotesis nula (Ho) y alterna (Hi)

Ho- No existe relacién entre el ingreso familiar y la cantidad de compra de los
confites de chocolate.
Hi. Si existe relaciéon entre el ingreso familiar y la cantidad de compra de los
confites de chocolate.

CUADRO RELACIONANDO LAS VARIABLES SEXO Y CANTIDAD DE COMPRA

CANTIDADES DE COMPRA
Ingreso =
Familiar Caja de ]
Bolsa de Bolsa de 12 Caja de
1-3 4-6 7-9 10-12 12 24 Bolsa de 36 | unidade 24 Caja de 36
unidades unidades | unidades | unidades unidades unidades unidades s unidades unidades Total
Menos de $150 5 2 1 2 2 1 2 1 2 1 19
$151 a $350 27 20 6 3 40 5 4 3 4 4 116
$351 a $550 19 16 3 3 13 4 3 2 3 3 69
$551 a mas 9 4 3 1 4 6 1 9 2 2 41
Total
general 60 42 10 8 59 16 10 15 11 10 245




e TABLA DE FRECUENCIAS OBSERVADAS Y FRECUENCIAS ESPERADAS
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CANTIDADES DE COMPRA
Bolsa de | Bolsa de | Bolsa de | Caja de | Caja de | Caja de
1-3 4-6 7-9 10-12 12 24 36 12 24 36
unidades | unidades | unidades | unidades | unidades | unidades | unidades | unidades | unidades | unidades
Ingreso Total
Familiar | FO FE FO FE FO FE FO FE FO FE FO FE FO FE FO FE FO FE FO FE general
Menos de
$150 5 4,65 2 3,3 1 0,78 2 0,62 2 4,6 1 1,2 2 0,78 1 1,16 2 0,9 1 0,78 19
$151 a
$350 27 | 28,41 | 20 | 19,89 6 4,73 3 3,79 | 40 | 27,9 5 7,58 4 4,73 3 7,10 4 5,20 4 4,73 116
$351 a
$550 19 | 16,90 | 16 | 11,81 3 2,82 3 2,25 | 13 | 16,6 4 4,52 3 2,82 2 4,23 3 3,10 3 2,82 69
$551 a
mas 9 10,04 4 7 3 1,67 1 1,34 4 9,9 6 2,7 1 1,67 9 2,51 2 1,8 2 1,67 41
Total
General 60 60 42 42 10 10 8 8 59 59 16 16 10 10 15 15 11 11 10 10 245
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CALCULO DE CHI CUADRADO (x?)

(5-4.65) (2-3.30Y (1-0.78y (2-0.62f (2-4.60)
+ + + +
4.65 3.30 0.78 0.62 4.60
(1-1.20) . (2-0.78) .\ (1-1.16) .\ (2-0.9) .\ (1-0.78f
1.20 0.78 1.16 0.9 0.78
(27-28.41) .\ (20-19.89Y . 6-4.73) N (3-3.79) ) (40-27.90)
28.41 19.89 4.73 3.79 27.90
(5-7.58) s (4-4_73) . (3-7.10) . (4-5.20) s (4-4.737
7.58 4.73 7.10 5.20 4.73
(19-16.90) . (16-11.81) . (3-2.82y . (3—2.25)2+ (13-16.60)
16.90 11.81 2.82 2.25 16.60
(4-4_52) . (3-2.82) . (2-4.237 s (3-3.10) .\ (3-2.82)

4.52 2.82 4.23 3.10 2.82
2 2 2 2 2 2
(9-10.04) . @-7) . (3-1.67) . (1-1.34) . (4-9.90) s 6-2.70) .
10.04 7 1.67 1.34 9.90 2.70
1-1.67) . ©9-2.51) s (2-1.80Y . (2-1.67)
1.67 2,51 1.80 1.67

x2 = 0.026+ 0.512+ 0.062+ 3.072+ 1.469+ 0.033+ 1.908+
0.022+ 1.344+ 0.062+ 0.070+ 0.001+ 0.341+ 0.165+
5.248+ 0.878+0.113+ 2.368+ 0.277+0.113 + 0.261 +
1.487+ 0.011+ 0.25+ 0.781+ 0.060+ 0.011+ 1.176 +
0.003+ 0.011+ 0.108+ 1.286+ 1.059+ 0.086+ 3.516+
4_.033+ 0.269+ 16.781+ 0.022+0.065

x? = 48.36
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e Criterio de decision

Con un nivel de significaciéon del 0.05

gl = (Ndmero de renglones-1) (Numero de columnas-1)
gl = (4-1)(10-1)

gl = 3*9

gl = 27

X2 0.05, 27 — 40.113

Zona de Fecha=mo

Loma
de
Apeptacion
Kim@ X
4113 5 .36

Conclusion: se rechaza la hipotesis nula para el nivel del
5%, por lo que existe relacidon entre las variables ingreso
familiar y cantidades de compra de confites de chocolate,
de manera que el 1ingreso TfTamiliar si determina las
cantidades de compra de confites de chocolate.



VARIABLES A RELACIONAR: FRECUENCIA DE COMPRA Y PUNTOS DE VENTA

e Objetivo
Determinar si

con los puntos de ventas en los cuales se comercializan los confites de chocolate.

e Redaccion de hipodotesis nula (Ho) y alterna (Hi)
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la variable frecuencia de compra se encuentra relacionada directamente

Ho- No existe relacidén entre la frecuencia de compra y los puntos de venta en los que

se comercializan los confites de chocolate.

Hi.- Si existe relacién entre la frecuencia de compra y los puntos de venta en los que

se comercializan los confites de chocolate.

CUADRO RELACIONANDO LAS VARIABLES FRECUENCIA DE COMPRA Y PUNTOS DE VENTA DE
CONFITES DE CHOCOLATE.

PUNTOS DE VENTA

FRECUENCIA Tiendas al Tiendas al Ventas Total
DE COMPRA
Supermercados Detalle Mayoreo Informales General
Diariamente 39 20 1 60
Mensualmente 61 18 3 7 89
Semanal 64 24 8 96
Total general 164 62 3 16 245




e TABLA DE FRECUENCIAS OBSERVADAS Y FRECUENCIAS ESPERADAS

FRECUENCIA DE

PUNTOS DE VENTA

COMPRA Supermercados | Tiendas al Detalle | Tiendas al Mayoreo |Ventas Informales Total

FO FE FO FE FO FE FO FE General
Diariamente 39 40.16 20 15.18 0 0.73 1 3.92 60
Mensualmente 61 59.57 18 22.52 3 1.09 7 5.81 89
Semanal 64 64.26 24 24._29 0 1.18 8 6.27 96
Total general | 164 164 62 62 3 3 16 16 245

102
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CALCULO DE CHI CUADRADO (x?)

2 2

(39-40.16)° (20-15.187 (0-0.73)° (1-3.92f° (61-59.57)
40.16 = 15.18 = 0.73 = 3.92 ' 59.57
(18-22.52° (3-1.097° (7-5.81)7° (64-64.26) (24-24.29)
22.52 ' 1.09 = 5.81 = 64.26 24.29
0-1.18° (8-6.277
1.18 = 6.27

2

x?=0.034+1.530+0.73+2.175+0.034+0.907+3.347+0.244+0.001 +0.003 +
1.18+0.477

x*=10.662

e Criterio de decision

Con un nivel de significacion del 0.05

gl = (Numero de renglones-1) (Numero de columnas-1)
gl = (3-1)(4-1D)

gl = 2*3

gl = 6

X% 0.0, 6 = 12.59
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T Zona de Rechazo
de
Areptacion
o Eimﬂ
10662 1t .59

Conclusiodn:

No se rechaza la hipotesis nula para el nivel de
significancia del 5%, por lo que no existe relacidon entre
las variables frecuencia de compra y los puntos de venta,
es decir, que Los puntos de venta no determinan la
frecuencia de compra de confites de chocolate.
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VARIABLES A RELACIONAR: CANTIDADES DE COMPRA Y FRECUENCIA DE COMPRA
e Objetivo
Determinar si la variable cantidades de compra se encuentra relacionada directamente
con la frecuencia de compra de confites de chocolate.
e Redaccion de hipotesis nula (Ho) y alterna (Hy)

Ho- No existe relacion entre las cantidades de compra y la frecuencia de compra de
confites de chocolate.

Hi. Si
confites de chocolate.

existe relacion entre las cantidades de compra y la frecuencia de compra de

CUADRO RELACIONANDO LAS VARIABLES CANTIDADES DE COMPRA Y FRECUENCIAS DE COMPRA
DE CONFITES DE CHOCOLATE

CANTIDADES DE FRECUENCIA DE COMPRA
COMPRA Diariamente | Mensualmente | Semanalmente | Total General
1-3 unidades 7 3 50 60
4-6 unidades 16 4 21 41
7-9 unidades 15 3 2 20
10-12 unidades 2 3 2 7
Bolsa 12 unidades 20 26 8 54
Bolsa 24 unidades 5 14 6 25
Bolsa 36 unidades 1 2 4 7
Caja 12 unidades 4 12 3 19
Caja 24 unidades 3 4 5 12
Total general 73 71 101 245




e TABLA DE FRECUENCIAS OBSERVADAS Y FRECUENCIAS ESPERADAS
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FRECUENCIA DE COMPRA

CANTIDADES DE Diariamente Mensualmente Semanalmente Total

COMPRA FO FE FO FE FO FE General
1-3 unidades 7 17.88 3 17.39 50 24.73 60
4-6 unidades 16 12.22 4 11.88 21 16.90 41
7-9 unidades 15 5.96 3 5.80 2 8.24 20
10-12 unidades 2 2.09 3 2.03 2 2.89 7
Bolsa 12 unidades 20 16.09 26 15.65 8 22.26 54
Bolsa 24 unidades 5 7.45 14 7.24 6 10.31 25
Bolsa 36 unidades 1 2.09 2 2.03 4 2.89 7
Caja 12 unidades 4 5.66 12 5.51 3 7.83 19
Caja 24 unidades 3 3.58 4 3.48 5 4.95 12
Total general 73 73 71 71 101 101 245
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CALCULO DE CHI CUADRADO (x?)

(7-17.88)° (3-17.39)" (50-24.73)" (16-12.22)" (4-11.88)
+ + + +

17.88 17.39 24.73 12.22 11.88
(21—16.90)2+(15—5.96)2 s (3-5.80)° . (2-8.24) . (2-2.09)

16.90 5.96 5.80 8.24 2.09
(3-2.03)° . (2-2.89)° +(20—16.09)2 +(26—15.65)2 s (8-22.26)° .\

2.03 2.89 16.09 15.65 22.26
(5-7.45) . (14 - 7.24) .\ (6-10.31)° . (1-2.09)° s (2-2.03)°

7.45 7.24 10.31 2.09 2.03

2 2 2 2 2 2

(4-2.89) +(4—5.66) +(12—5.51) +(3—7.83) +(3—5.58) +(4—3.48) .

2.89 5.66 5.51 7.83 5.58 3.48
(5-4.95)

4.95

x> =6.620+11.908 +25.822 +1.169 +5.227 +0.995 +13.712+1.352 +
4.725+0.004+0.463+0.274+0.950+6.845+9.135+0.806+6.312+
1.802+0.568+0.426+0.487+7.644+2_.979+1.193+0.078+0.001

x*=111.497

e Criterio de decision

Con un nivel de significacion del 0.05

gl = (Ndmero de renglones-1) (Numero de columnas-1)
gl = (9-1)(3-1)

gl = 8*2

gl = 16

X% .05, 16 = 26.30
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Zona de Recha=o

S
de
Areptacion
:’:? ':‘-31 Kﬂ
I .30 11,47

Conclusioén: se rechaza la hipoétesis nula para el nivel de
significancia del 5%, por lo que existe relaciéon entre las
variables cantidad y frecuencia de compra de confites de
chocolate; por lo tanto se puede afirmar que la cantidad de
compra determina la frecuencia de compra de confites de
chocolate.
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8. RESULTADOS DEL DESARROLLO DEL GRUPO FOCAL DE
CONFITES DE CHOCOLATE CON NINOS DE 5 A 12 ANOS DE
EDAD.

PREAMBULO

e Se desarrollaron tres grupos focales de 5 nifios cada uno
con edades de 5 a 12 afios.

e Lugar: Esta actividad fue desarrollada en la Iglesia
Berea, ubicada sobre la Calle Ayutuxtepeque, colonia Los
Alpes en el municipio de Mejicanos.

e Hora: 10:45 a.m. a 12:00 m.

elLa degustacidon se desarrollo con diez variedades de

chocolates las cuales son:

eBon o Bon eCrunch
eSnickers eChocobolas
eMilky Way e Chocovitos
eKiss e Chupavitos

o M&M eBon Bonvitos
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e Los chocolates se exhibieron sin envoltorio a excepcion de
Chupavitos y Bon bonvitos que no pueden ser sacados de su

envoltorio por su consistencia y contenido.

e Para captar la actitud y las opiniones propias de los
nifios se hizo uso de una camara con la cual se grabdé un
video y se tomaron una serié de fotografias como respaldo
de la actividad desarrollada. (Ver anexo 9)

Factores evaluados durante el desarrollo del Grupo Focal

ePreferencia e Frecuencia de compra

e Motivos de preferencias e Impresiones
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Preferencias de Motivos de preferencias | Frecuencia de compra Impresiones
marcas.
Bon o Bon e Tamafio e Todas las semanas Bon o Bon, Snickers y Milky Way,
e Relleno e Lunes y Viernes resultaron ser los confitgs de
e Forma e Fines de semana chocolqte de mayor preferencna_ por
los nifios debido a su exquisito
_ e Por la galleta sabor, relleno, tamafio, consistencia
Snickers e Relleno y forma.
e Sabor
Milky Way e Relleno
e Sabor
Chocovitos e Relleno de menta, manf, Chocovitos se ubica en cuarto lugar
cruch y galleta. de consumo, en donde los nifios
e Forma manifestaron su agrado por el relleno
y forma del producto.
M&M e Colores El color y 1la variedad de tamafio
e Sabor fueron los factores que motivaron a
e Relleno de manf la eleccion de éstos__phocolgtgs al
momento de la degustacidn, ubicandolo
en un quinto lugar de consumo.
Chupavitos e Envoltorio Chupavitos y Bon Bonvitos fueron

e Consistencia

ubicados por los nifilos en 7° y 8°

lugar de consumo; manifestando que el

Bon Bonvitos :;isg:torio contenido de chupavitos era muy poco
y que el polvo de cocoa azucarado de
¢ Forma bon bonvitos resulta dejar al paladar
un sabor amargo y ademas la
consistencia de este es muy grumosa.

Crunch e Sabor El tamafio y la consistencia crujiente

e Relleno motivaron la eleccién de éste
o Tamafio chocolate.

Chocobolas e Forma El sabor de éste chocolate no gusto
al paladar de los nifios, debido a su
consistencia mantecosa.

Kiss e Forma La forma de éste chocolate es lo que

e Consistencia
e Sabor

mas 0Blamo la atencién en el momento

de la degustacion.
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B. DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO

1. FILOSOFIA ORGANIZACIONAL

ElI marco estratégico que define el rumbo empresarial de
MELHER S.A. de C.V. se ve reflejado en la mision, vision y
valores; los cuales constituyen la base de sus esfuerzos y
dedicacién en el mercado de los confites.

Mision
Generar prosperidad a nuestros clientes, ofreciendo

alternativas alimenticias y otros consumos basicos.

Vision

Llevar nuestros productos al mundo entero

Valores

Respeto al ser humano

Apertura y respeto por la diferencia
Familia de trabajo

Aprendizaje en la acciodn

Prosperidad

La estrategia principal de MELHER, se enfoca en la calidad,
la cual constituye el eje primordial para ser mas
competitiva y tiene como proposito facilitar el alcance de
la vision empresarial a través de una cultura
organizacional participativa que permita la
autorrealizacion humana y genere prosperidad para todos.
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2. TENDENCIAS DEL MEDIO AMBIENTE

AMBIENTE TECNOLOGICO

La industria Salvadorefia esta siendo afectada por Ilos
diferentes cambios tecnoldgicos, es asi, que muchas
empresas cuentan con maquinaria industrial especializada
que ayuda a aumentar la produccidén haciendo uso 6ptimo de
los recursos y minimizando los costos; tal es el caso de
Melher S.A. de C.V. que con el paso del tiempo ha venido
automatizando sus procesos de produccién, lo cual le ha
permitido reducir los costos fijos que implica el proceso
de transformacién de materia prima; esto con la finalidad
de evitar la desventaja ante las empresas competidoras en
el mercado de los confites de chocolate.

AMBIENTE ECONOMICO

El Salvador enfrenta una dificil situacion econoOmica,
resultado de los bajos salarios y del constante aumento de
precios de los bienes, servicios y productos que la
poblacion solicita y quiere para ser utilizados como
satisfactores de diversas necesidades.

Por la razon anterior los productos que empresa Melher S._A.
de C.V. elabora y comercializa tienen un precio que no
desajustan el presupuesto de los consumidores, es decir,
que los padres de fTamilia encuentran factible adquirir
confites de chocolate para sus hijos; a pesar que este
producto no se categoriza de consumo masivo, Si se puede
considerar un producto atractivo y que gusta a nifios y
adultos.
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3. FUERZAS COMPETITIVAS

3.1 COMPETIDORES EXISTENTES

A nivel nacional Empresa Melher es lider en la elaboracion
y comercializacion de confites de chocolate compitiendo con
empresas tales como: Confiteria Americana S.A de C.V.,
Productos Alimenticios Diana S.A de C.V., Delicia S.A. de
C.V. y Confiteria La Mascota, las cuales no se especializan
en la elaboracion de confites de chocolate; sin embargo,
ofrecen productos con caracteristicas similares y/o
ventajas competitivas que iInciden significativamente en la
actividad comercial de Melher entre las cuales se tienen:
Calidad, precio, sabor, presentacion, variedad, entre
otros.

De igual forma, el mercado de los confites de chocolate
estd siendo gobernado y posicionado por una serié de
empresas que tienen sus origenes a nivel 1internacional,

siendo algunos casos:
e Master Food con sus marcas: Snickers, Milky Way, M&Mm;

e Nestlé con su marca de chocolate Crunch, las cuales
tienen wuna extensa trayectoria en la elaboracion vy

distribucion de confites a nivel internacional.

3.2 NUEVOS COMPETIDORES

El mercado de confites de chocolate esta siendo penetrado
por una serie de marcas tales como: Cremino, Samba, Xtreme
provenientes de los paises México, Brasil y Colombia entre
otros. El impacto que estas nuevas marcas causan a Melher

radica principalmente en 1la disminucién de las ventas
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debido a la diversidad tanto de precio, sabor, cantidad y
presentacion de los productos.

Es importante mencionar que éste mercado esta en constante
crecimiento debido al interés que presentan las diferentes
empresas de incursionar en la elaboracién de productos
innovadores sabor a chocolate, asi como también el
aprovechamiento de los Tratados de Libre Comercio, los
cuales facilitan el ingreso de nuevos productos para ser
comercializados en el mercado salvadoreino a precios bajos y
con mayor variedad para el gusto de los consumidores de

chocolate.

3.3 PRODUCTOS SUSTITUTOS

Resulta dificil igualar o0 encontrar productos que
sustituyan el exquisito sabor del chocolate, ya que éste
posee componentes energéticos que proporciona defensas al
organismo.

Sin embargo, en el mercado se encuentra una diversidad de
confites entre los cuales el consumidor puede elegir, ya
sea por el precio, sabor, presentacidon, variedad, etc.

Satisfaciendo asi una necesidad de consumo.

3.4 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion
realizada se determiné lo siguiente:

Que tanto los padres de familia como sus hijos tienen
inclinacién por el consumo de confites de chocolate, sin
embargo se encuentran concientes que dicho consumo debe
darse de una forma equilibrada debido a sus dos principales
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ingredientes (grasa y azlucar) que son de origen calodrico.
Por la razén anterior los padres de familia expresaron que
la frecuencia de compra de confites de chocolate es de
forma semanal (Pregunta 1-4 de los resultados de la
encuesta).

Debido a que los confites de chocolate generalmente son
comprados para los nifios, los padres de familia prefieren
adquirirlos de forma unitaria o en bolsa de doce unidades,
destinando un rango mensual de $2 a $4 para la compra.

En cuanto a la presentacion de los confites de chocolate
los consumidores se inclinan mas por el chocolate en barra
por ser de consistencia sélida y de facil consumo para los
ninos (Pregunta 5-7 de los resultados de la encuesta).
Entre las marcas que se comercializan actualmente en el
mercado de confites de chocolate las mas conocidas Yy
consumidas son: Snikers, Chocovitos, M&M, Bon o Bon vy
Crunch. (Pregunta 8 y 9 de los resultados de la encuesta)
Segun los padres de familia encuestados la compra de
confites de chocolate esta determinada por una serié de
factores o caracteristicas que deben tener los productos en
mencién, entre ellos se encuentran: Precio, sabor, ofertas,
promociones y puntos de venta. Ademas resulta importante
mencionar que el rango en el que oscilan los precios que
los compradores estan dispuestos a pagar por confites de
chocolate es de $0.05 a $0.50.

El punto de venta de mayor preferencia para adquirir
confites de chocolate es el supermercado ya que son
accesibles a cualquier persona y cuentan con muchas salas

de venta, al mismo tiempo que pueden optar a una variedad
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de confites de chocolate. (Pregunta 10 - 12 de los
resultados de la encuesta)

Por otra parte resulta relevante mencionar que la mayoria
de los confites de chocolate son publicitados en distintos
medios tales como: Television, radio y periddico con el
proposito de que el segmento al cual se dirigen conozca de
su existencia, sin embargo no todas las marcas de confites
de chocolate son i1gualmente publicitadas pues esto depende
de una serie de recursos que deben poseer las empresas para
que puedan difundir a profundidad sus productos, entre las
marcas mas publicitadas se encuentran: M&M, Snikers,
Chocovitos, Crunch y Bon o Bon. (Pregunta 13 — 15 de los de
los resultados de la encuesta)

En daltimo punto pero no menos iImportante se encuentra la
promocion, el cual es un elemento que motiva la compra de
confites de chocolate, no obstante los resultados de la
investigacion muestran claramente que la mayoria de
personas afirman nunca haber recibido algo extra por la
compra de confites sabor chocolate. Sin embargo existe un
porcentaje muy pequeiio de encuestados que afirman haber
recibido algun tipo de promocién al momento de realizar la
compra tal como: Ofertas 2*1, rebajas y regalos sorpresas.
(Preguntas 16 -18 de los resultados de la encuesta)

3.5 PROVEEDORES

Los proveedores principales de empresa Melher S.A. de C.V.
se encuentran radicados en Estados Unidos, Chile y EI
Salvador, quienes proveen la materia prima necesarias para
la elaboracién de los productos a base de chocolate, los

cuales se detallan a continuacion:
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PAIS
NOMBRE DE ORIGEN PRODUCCTO
Envaflex Chile material
(envases flexibles) de empaque
Blommer Estados Unidos | Cocoa
Ingenio Las Cafnas El Salvador Azucar

4. DESARROLLO DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Empresa Melher se ha logrado establecer en el mercado
nacional de confites de chocolate mediante el control que
hasta el momento ha tenido en el manejo y mezcla de las
variables de mercadotecnia que resultan ser controlables
para lograr alcanzar el nivel deseado de ventas en el
mercado meta. Dichas variables se detallan a continuacién:

4_.1 PRODUCTO

Chocovitos

Este producto se elabora en cuatro sabores: chocovitos
mani, chocovitos menta, chocovitos crunch y chocovitos
galleta, cada uno de estos sabores se encuentra bafado con
una cobertura de grasa vegetal con sabor a chocolate.

El empaque de chocovitos es una estructura laminada
compuesta por papel polipropileno metalizado al iInterior e
impreso al dorso de la capa de polipropileno transparente.
La caja plegadiza sachet, es de carton de baja densidad
SBS, 1mpreso en sistema Offset, a colores y barnizada en
empaque corrugado que soporta un maximo de 14.5 libras, es
elaborado con un test 200, flauta B.
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Chocovitos se distribuye en la siguiente presentacion:

- Caja de cartdon corrugado conteniendo 12 tiras de 24
unidades de 15, 16 y 20 gramos c/u.

- Caja de cartén corrugado conteniendo 12 sachet de 24
unidades de 15, 16 y 20 gramos, c/u.

- Caja de carton corrugado conteniendo 28 paquetes de 10
unidades de 15,16 y 20 gramos c/u.

- Caja de cartén corrugado conteniendo 48 paquetes de 6
unidades (Mezcla de las 5 variedades de chocovitos) de 15,
16 y 20 gramos c/u.

- Caja de cartéon corrugado conteniendo 20 bolsas de 1 libra
de producto.

La vida anaquel que tiene chocovitos es de 12 meses.

Chupavitos

Este producto es una golosina que consiste en una crema o
pasta viscosa sabor chocolate con leche, entre |los
ingredientes mas relevantes que contiene estan: ElI licor de
cacao, cocoa, soOlidos de leche y vainilla.

Chupavitos esta embasado en polietileno/Pet y polipropileno
metalizado, su presentacién es una tira de 12 unidades
dentro de una caja de corrugado de 24 tiras y frasco de 48
unidades dentro de una caja corrugada de 12 frascos. La
vida anaquel de chupavitos es de 12 meses.

Bon bonvitos

Este producto es una golosina de caramelo sabor chocolate
con leche tipo yogueta el cual incluye un polvito de cacao
azucarado con el propésito de que el consumidor que guste
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de este tipo de producto disfrute mas del sabor a
chocolate.

La presentacion de bon bonvitos es en una caja de carton
corrugado de 24 tiras de 12 unidades cada una, esta
embasado en polietileno/ Pet y polipropileno metalizado.

4.2 PRECIO

El gerente de ventas de la empresa en estudio respondidé que
los precios de los productos son establecidos en base a
las condiciones econdmicas de la poblacién salvadorefia y a
los costos en los que la empresa incurre para la
elaboracion de los productos.

Por otra parte la empresa busca la implementacién de la
politica de las “monedas magicas” o precios redondeados, la
cual consiste en sugerir precios de venta al detalle de la
forma siguiente: $0.05, $0.10 y $0.25 ctvs.

4.3 PLAZA

Melher S.A. de C.V. distribuye sus productos en el mercado
local y en el extranjero, contando con un canal de
distribucién que le facilite hacer Illegar sus productos
hasta el consumidor final; el cual se representa de la

siguiente manera:
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Productor Distribuidor Mayorista Detallista Consumidor
> —> —> —> final
Mercado Mercado
Internacional Nacional
- Dulces Vero S.A. de C.V. - Despensa de Don Juan
México - Super Selectos

- Europa e Hiper Europa
- Sector Mayorista de los Mercados

La empresa en estudio cuenta con distribuidores autorizados
en el mercado 1internacional los cuales se encargan de
comercializar 1los productos en 1los siguientes paises:
Venezuela, Surinam, Republica Dominicana, Puerto Rico,
Panama, Nicaragua, México, Kuwait, |Israel, Honduras,
Guatemala, Estados Unidos, Costa Rica, Bolivia y Belice

entre otros.

Dentro del mercado nacional los productos se distribuyen
directamente del productor al mayorista y éste a su vez se
encarga de venderlos a las diferentes tiendas ubicadas en
el Area Metropolitana de San Salvador, las que finalmente
se encargan de hacer llegar los productos al consumidor

real y potencial.
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4.4 PROMOCION

Empresa Melher, S.A. de C.V. no vrealiza -campafas
publicitarias para dar a conocer sus productos, sSino que,
lo hace a través de Relaciones Publicas, lo cual implica
hacer un canje de productos por propaganda. Tal es el caso
de Radio UPA que tiene programacion dirigida
especificamente al segmento infantil en la que Melher tiene
su participaciéon mediante la entrega de bolsas sorpresas
que contienen confites de chocolate; igualmente realizan el
patrocinio de eventos tales como: Cumpleafos, desfiles

navidefios y actividades vacacionales.
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Esta legalmente
establecida.

Cuenta con certificacion de
calidad bajo normativa 1SO
9001:2000

Posee instalaciones
propias.

Distribucidén en planta
adecuada.

Ubicacidén en zona no
industrializada.

Cuenta con personal
calificado.

Realiza exportacion a
Venezuela, Surinam,
Republica Dominicana,
Puerto Rico, Panama,
Nicaragua, México, Kuwait,
Israel, Honduras,
Guatemala, Estados Unidos,
Costa Rica, Bolivia y
Belice entre otros.
Materia prima de calidad.
Embalaje adecuado de los
productos.

Precios accesibles al
publico.

Producciéon mas eficiente

Gozar de iIncentivos de
caracter mercantil y
fiscal.
Internacionalizacion de los
productos.

Construir nuevas plantas de
produccién de acuerdo a la
necesidad que valla
surgiendo.

Explotar la zona por no
poseer competencia.
Resultados efectivos en las
operaciones de la empresa.
Allanzas estratégicas con
otras empresas por medio de
tratados de libre comercio,
con el fin de penetrar
otros mercados extranjeros.
Hacer llegar el producto en
la forma adecuada al

consumidor final.

Incremento de las ventas,
logrando aceptacion de los
productos por el

consumidor.
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DEBILIDADES

AMENAZAS

Limitada cobertura en sus
canales de distribucion.
Sistematizaciéon limitada en
el area de produccioén.
Publicidad limitada

Dos de los productos en
estudio no son muy
conocidos en el mercado de
confites de chocolate
(Chupavitos y Bon
bonvitos).

Limitada fuerza de ventas
para dar a conocer los
productos.

No dar a conocer los
productos de la forma
adecuada, dejando el
mercado libre para el
desarrollo de la

competencia.

Mayor cobertura del mercado
por parte de la
competencia, haciendo
Ilegar los productos a
zonas mas lejanas.
Productos sustitutos

Atraso en los reportes de
produccién, lo que puede
dar como resultado
contratiempos en el
despacho de pedidos.

La publicidad de la
competencia.

Bajos niveles de venta de
los productos no muy
reconocidos.

Alto costo de la vida
Dependencia de materia

prima del extranjero.
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C. CONCLUSIONES

1. No existe en empresa Melher, un Plan promocional que
sistematice el proceso de toma de decisiones y que
contribuya a potenciar la demanda de confites de chocolate
en el Area Metropolitana de San Salvador.

2. Existe un margen de aceptacion bastante amplio hacia los
confites de chocolate.

3. El chocolate en <crema no resultan ser de gran
preferencia para los consumidores de confites de chocolate.
4. Debido a la fTalta del desarrollo de wuna campafa
publicitaria, los consumidores no tienen el suficiente
conocimiento de 1los productos que la empresa elabora vy
comercializa en el mercado.

5. EI 69% de las familias destinan entre $2 a $6 ddlares
mensuales para la adquisicion de confites de chocolate,
representando una frecuencia de compra semanal y el canal
mas utilizado son los supermercados.

6. Las presentaciones de confites de chocolate de mayor
preferencia por los nifios son: Chocolate en barra y los bon
bones.

7. Las marcas de confites de chocolate mas conocidas y
posicionadas en el mercado son: Snickers y Chocovitos; sin
embargo la marca chocovitos es consumida en mayor
proporcién dado su precio econémico.

8. Los factores que mas inciden en la compra de confites de
chocolate son: Precio, Sabor vy las herramientas
promocionales.
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9. ElI rango de precios de mayor aceptaciéon para los
confites de chocolate oscila de $0.26 a $0.50 ctvs. de
délar por unidad.

10. Los canales de distribucién mayormente utilizados para
adquirir confites de chocolates son los Supermercados y las
Tiendas al detalle.

11. Existe un 95% de la poblacién residente en el Area
Metropolitana de San Salvador que afirman haber visto o
escuchado mensajes publicitarios a través de la television,
radio y peridodico de las marcas M&M, Snickers y Chocovitos.
12. EI 87.8% de los clientes no perciben el iImpacto de la
promocion; sin embargo las marcas que presentan un mayor
nivel de recordacidén en cuanto a promociones son: M&M,
Snickers y Chocovitos

13. Las empresas confiteras no utilizan herramientas
promocionales de venta que motiven a los clientes y de
forma excepcional ofrecen la modalidad 2*1.

14. El ingreso de nuevas marcas al pais ocasionan en Melher
la disminucidén en los niveles de venta.

15. Melher cuenta con proveedores radicados en los paises
de Estados Unidos, Chile y El Salvador quienes se encargan
de abastecer la materia prima necesaria para la elaboracioén
de los productos.

16. Melher elabora el producto chocovitos en cuatro
presentaciones.

17. Melher no cuenta con un Departamento de Mercadeo que se
encargue de la comercializacion de los productos.

18. Melher sugiere a los distribuidores precios de venta
redondeados de sus productos en el mercado.
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19. Melher realiza exportaciones a diecinueve paises
alrededor del mundo.

20. La empresa no tiene una distribucion directa Productor-
Detallista.

21. Los nifios expresaron que sus padres si les compran
confites de chocolate cada lunes y viernes, los fines de
semana y cuando se portan bien como forma de incentivo.

22. Otro punto al cual respondieron los nifios es con
respecto a la cantidad de dinero que sus padres les dan
para la compra de confites de chocolate, dando como
resultado un 80% que respondid que sus padres les dan $0.25
para que lo consuman en confites de chocolate, otro 13.5%
expreso que les dan $0.50 y solo un 6.5% respondié que sus
padres les dan $1.00.

23. Los nifos expresaron que las marcas de chocolates que
mas les gustan son: Bon o Bon, M&M, Snikers, Kiss vy
Chocovitos.

24. En forma general ante la pregunta que dice ¢Qué te
Ilamo la atencion del chocolate que estas degustando? los
nifios respondieron que lo que les llama la atencién es el
relleno (galleta, mant, caramelo, etc.), olor vy
especificamente el sabor de los chocolates.

25. Las presentaciones que los ninos prefieren para
consumir confites de chocolate son: Botonetas, Barras y Bon
bones.

26. Los nifios expresaron no recibir ningun tipo de regalo
sorpresa al momento de comprar los chocolates; sin embargo,
les gustaria que los chocolates que consumen incluyeran

juguetes como: carritos, juegos de ensamble y mufiequitos.



128

27. En cuanto al empaque de los confites de chocolate los
nifnos opinaron que son los colores, los dibujos y la forma
del empaque 1o que les llama la atencion al momento de
comprarlos.

28. En forma general los nifios respondieron que si tuvieran
la oportunidad de cambiar algun aspecto relacionado con los
productos Chocovitos, Chupavitos y Bon Bonvitos todos éstos
elaborados por empresa Melher, S.A. de C.V., ellos sugieren
cambiar: Los colores, el tamano y la forma de los empaques,
asi como también aumentar el contenido de los productos,

mejorar la consistencia.
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D. RECOMENDACIONES

1. Elaborar un Plan Promocional que permita a Melher,
fortalecer el &rea de promocién a Ffin de posicionarse e
incrementar los niveles de venta.

2. Desarrollar nuevas estrategias mercadoldogicas que le
permitan a la empresa explotar a mayor escala el mercado
de confites de chocolate.

3. Elaborar confites de chocolate en barra, ya que ésta
resulta ser la forma mas preferida por los consumidores al
momento de degustar confites de chocolate.

4_. Promover los productos en estudio al menos una vez cada
trimestre por medio de periédicos de mayor circulaciéon y la
radio.

5. Aumentar la presencia de los productos en estudio en los
diferentes supermercados del Area Metropolitana de San
Salvador, por ser éste lugar el de mayor preferencia para
los consumidores al momento de adquirir confites de
chocolate; ademas, se sugiere hacer uso de intermediarios
y establecer mas rutas de reparto para hacer llegar los
productos a los consumidores a través de la venta al
detalle.

6. Mantener los precios actuales de venta, ya que segun los
resultados, estos precios entran en el rango de dinero
destinado por los consumidores para la compra de confites
de chocolate.

7. Realizar ocasionalmente promociones que le permitan a la
empresa mejorar los niveles de venta de los productos:
Chupavitos y Bon bonvitos, los cuales no son considerados
de gran aceptacion en el mercado de Hlos confites de
chocolate.
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8. Mantener el liderazgo a traves de la creacidon e
implementacion de estrategias mercadoldgicas.

9. Innovar la presentacion de los confites de chocolate,
manteniendo constante la calidad y el precio de los mismos.
10. Mantener una estrecha relacién Empresa-Proveedor con el
propésito de evitar inconvenientes en la compra y recepcion
de la materia prima.

11. Crear nuevas variedades de chocovitos, como por
ejemplo con frutas deshidratadas con el propésito de
profundizar la lIinea del producto.

12. Crear el Departamento de Mercadeo con el propdsito de
mejorar la comercializacion de los productos.

13. Mantener la politica de precios redondeados.

14. Realizar alianzas estratégicas con otras empresas por
medio de Tratados de Libre Comercio, con el fin de penetrar
a nuevos mercados.

15. Implementar Qla distribucion al detalle de |los
productos, de tal forma que Hla empresa pueda sugerir
directamente precios de venta para el consumidor final.
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CAPTITULO 111

PLAN PROMOCIONAL PARA LOS CONFITES DE CHOCOLATE
ELABORADOS POR EMPRESA MELHER S.A. DE C.V. A FIN DE
POTENCIAR LA DEMANDA EN EL AREA METROPOLITANA DE SAN
SALVADOR.

A_. PLAN PROMOCIONAL
1. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

1. GENERAL

Disefio de un Plan Promocional que sistematice el proceso de
toma de decisiones, a fin de potenciar la demanda de los
confites de chocolate elaborados por Melher en el Area
Metropolitana de San Salvador.

2. ESPECIFICOS

e Disefar estrategias publicitarias que permitan informar,
persuadir y recordar a los clientes reales y potenciales
los beneficios y atributos de los confites de chocolate
elaborados por Melher.

eCrear un programa de Relaciones Publicas que permita a
Melher mantener una imagen positiva de empresa,
fortaleciendo 1las relaciones con los clientes y |la
comunidad.

e Formular un Plan de Promocién de Ventas que incentive a

los clientes a adquirir en mayores cantidades los confites
de chocolate elaborados por melher.
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e Disefiar un esquema de fuerza de Venta Personal que permita
una mayor cobertura y atencion a los clientes reales y

potenciales.

2. MIX PROMOCIONAL
Es considerado el conjunto de herramientas basicas con las
cuales se logran los objetivos de comunicacion de una

empresa con su publico en general y esta constituido por:
e Publicidad

e Relaciones Publicas

e Venta Personal; y

e Promocién de Venta

2.1 PUBLICIDAD

Es la forma de comunicacién impersonal y de largo alcance
utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas,
instituciones del Estado y personas individuales para dar a
conocer un determinado mensaje relacionado con sus
productos, servicios o0 ideas y de esa forma a traer a otros
posibles compradores, usuarios y seguidores.

2.1.1 OBJETIVO

e Informar y persuadir a los clientes sobre los beneficios
y promociones de venta de los confites de chocolate
elaborados por Melher, a fin de potenciar la demanda y
motivar el deseo de compra en los clientes reales vy
potenciales.



133

2.1.2 POLITICAS

e Difundir la imagen de Melher S_A. de C.V. como empresa
salvadorefia autoctona, dedicada a Qla elaboracion de
confites de chocolate, comunicando Hlas ventajas que ofrece
en cuanto a la calidad de sus productos y la atencion al
cliente, sin generar comparaciones directas con la
competencia.

e La publicidad de Melher no debera utilizar resultados
parciales ni destacar diferencias iInsignificantes para que

el consumidor llegue a una conclusion inapropiada.

2.1.3 ESTRATEGIA

e Utilizaciéon de los medios publicitarios (periddico,
radio, afiches publicitarios, banner institucional y roétulo
informativo) con el propdsito de informar sobre la calidad,

promociones y precios razonables proporcionados por Melher.

Medios de comunicacidén propuestos.

Medio de

Publicidad Descripcion

Se publicara un anuncio en la prensa grafica
Periddico seccion social pagina par con una medida de 3*
6.5, se sugiere que el anuncio sea publicado
una vez cada mes. (Ver anexo No.11)

Se elaborard una cufa radial de 60 segundos con
un costo de $60, la cual se sugiere ser
transmitida en las siguientes emisoras: YSUCA,
Radio Radio el Mundo y Radio Clasica, la cuia debe
proporcionar toda la informacién y mensaje que
se desea transmitir como lo es: Productos,
lugares de venta, nombre de la empresa Yy
eslogan. (Ver anexo No.12)

Afiches Se diseflaran tres afiches publicitarios, que
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publicitarios | muestren los productos Chocovitos, Chupavitos y
Bon bonvitos con una medida de 23Y2X 162" (Ver
anexos No.13,14 y 15)

Banner Este sera impreso en lona Binyl con ojetes a la
. . medida de 1* 1.5 mts. ElI cual seréd ubicado
Institucional | gentro de las instalaciones de la empresa
dando la bienvenida a las personas que ingresen

a la misma. (Ver anexo No.16)
Rotulo El cual contendrd informacion general para
. orientar a clientes potenciales y reales sobre

Informativo

la ubicacion de la empresa. (Ver anexo No.17)

2.1.4 ACCIONES

e Selecciodon de la agencia de publicidad que llevara a cabo
la campana publicitaria.

e Definir el marco de actuacioén de la campafa
publicitaria.

e Definir el periodo de duracién de la campafa
publicitaria.

e Elaboracion del presupuesto publicitario, que permita el

uso racional y eficiente de los recursos

2.2 RELACIONES PUBLICAS
Son una herramienta de administracion destinada a influir
favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus

productos y sus politicas.

2.2.1 OBJETIVO

e Lograr la aceptacion y reconocimiento de los publicos
diversos que integran el Area Metropolitana de San

Salvador, a través de la participacion social, con el
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propésito de fomentar una imagen positiva y Tfavorable de

empresa.

2.2.2 POLITICAS

e Mantener una comunicacién continua y positiva con los
clientes potenciales, competidores, proveedores, y medios

de comunicacion.

e Realizar actividades educativas con énfasis en la nifez
salvadorefia a fin de crear una iImagen positiva y fomentar

el sentido de responsabilidad social.

2.2.3 ESTRATEGIA

e Crear alianzas con los diferentes centros educativos y
comunidades que integran el Area metropolitana de San
salvador, para el desarrollo de actividades que promuevan

una imagen positiva de empresa.

2.2.4 ACCIONES

e Seleccionar al personal que realizarda la gestion de
relaciones publicas

e Contar con un calendario de las fTiestas patronales de
todos los pueblos aledafios, para felicitarlos por sus
fiestas en nombre de Empresa Melher.

e Realizar contactos con los directivos de centros
educativos y comunidades a fin de dar a conocer los
lineamientos de las posibles alianzas.

e Determinar el tipo de actividades en las que la empresa
participara.
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e Desarrollar las actividades segun programacion propuesta

por los centros educativos y comunidades.

e Elaboracion del presupuesto de Relaciones Publicas.

2.3 VENTA PERSONAL

Es una forma de venta en la que existe una relacidén directa
entre comprador Yy vendedor, constituye una herramienta
efectiva para crear preferencias, convicciones y acciones
en los compradores; tiene lugar cara a cara o por teléfono
y puede dirigirse a una persona de negocios O a un
consumidor final, la venta personal requiere un mayor nivel

de inversion que cualquier otra forma de promocioén.

2.3.1 OBJETIVOS

e Hacer Illegar los productos a través de un equipo de
ventas que realice la gestion comercial con los mayoristas-
minoristas, a Tfin de incrementar Hla presencia de los
confites de chocolate en el Area Metropolitana de San

Salvador.
e Capacitar al recurso humano sobre la venta personal, con
el fin de que sean capaces de comunicar de manera

persuasiva el producto que ofrecen.

2.3.2 POLITICAS

e Integrar la fuerza de ventas con recurso humano que
posea las habilidades y destrezas necesarias para

concretizar ventas e incrementar la cartera de clientes.
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e Mantener en constante capacitacion a Qla fuerza de
ventas.

e El equipo de ventas debe proporcionar informacidon veraz
y objetiva acerca de los confites de chocolate, evitando

asi futuros inconvenientes con los clientes.

2.3.3 ESTRATEGIA

e Solicitar el apoyo al Instituto Salvadorefio de Formacion
Profesional y empresas consultoras para el desarrollo de

acciones formativas.

2.3.4 ACCIONES

e Seleccibn de la institucidén consultora que impartira las

acciones formativas.

e Determinacion de los programas y de las areas a cubrir
durante el desarrollo de la accion formativa.

e Diseflar un programa de incentivos para el cumplimiento
de metas.

e Disefiar un plan de capacitacion de acuerdo a las &reas

prioritarias de la fuerza de ventas.

e Determinacién del presupuesto de venta personal.

2.4 PROMOCION DE VENTAS

Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra
o venta de un producto o servicio. Por ejemplo: muestras
gratuitas, cupones, paquetes de premios especiales,
regalos, descuentos en el momento de compra,

bonificaciones, entre otros. La promocion de ventas



138

comprende actividades como patrocinios de eventos,
programas de frecuencia, CONcursos, exposiciones
comerciales o i1ndustriales, exhibiciones en tiendas,

reembolsos, muestras y premios.

2.4.1 OBJETIVO

e Incrementar las ventas en un 25% mediante el uso de
técnicas de promocidon de ventas, generando asi una mayor

participacion en el mercado.

2.4.2 POLITICAS

e Sistematizar la promocion de ventas con la publicidad y
relaciones publicas, fomentando 1la demanda, informando
acerca de las caracteristicas de los confites de chocolate
y creando una imagen positiva de empresa.

e Realizar actividades de promocién de ventas, que
incentiven a las Tfamilias residentes en el Area
Metropolitana de San Salvador a comprar confites de

chocolate.

2.4_.3 ESTRATEGIA

e Crear alianzas con minoristas y supermercados del Area

Metropolitana de San Salvador.

2.4._.4 ACCIONES
e Determinar el tipo de alianza que se implementara tanto
en el sector supermercados y minorista.

o Establecer los [lineamientos bajo los cuales se
desarrollara la alianza.
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e Dar a conocer las promociones a los supermercados y los

beneficios que se obtendran al implementarlas.

e Colocar regalos sorpresa en los confites de chocolate,
como por ejemplo: juguetes, carritos, rompecabezas, tazos,
entre otros.

e Realizar degustaciones de los confites de chocolate el
primer trimestre de cada afio en los diferentes
supermercados y zonas recreativas del Area Metropolitana de
San Salvador.

e Comunicar a los supermercados y minoristas, sobre los
porcentajes de descuentos que se aplican a los productos

por cada compra grande que se realice.

e Determinar el presupuesto de promocidén de ventas.
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3. PROGRAMACION
3.1 CRONOGRAMA DE PUBLICIDAD

Objetivo: Informar y persuadir a los clientes sobre los beneficios y promociones de venta de los confites de
chocolate elaborados por Melher, a fin de potenciar la demanda y motivar el deseo de compra de los clientes
reales y potenciales.

Comercial

Meses
Acciones Publicitarias Responsable
1 2 3 4 5 6 7 8 of 10 11ff 12
[SeTeccion de Ta agencia de publicidad que Director
llevara a cabo la campafia publicitaria. Comercial
Definir el marco de actuacion de la campana Drrector
publicitaria. Comercial
[Definir el periodo de duracion de lTa campana Director
publiicitaria. Comercial
Crear un slogan. Director
Comercial
Publicar un anuncio en uno de los periodicos de Gerente de
mayor circulacion. Comercializacién
Elaborar y publicar una cuna radial. Gerente de
Comercializacion
[Crear afiches publicitarios. Jefe de Area
Comercial
[Creacion de un banner . Jefe de Area
Comercial
Creacion de rotulo informativo. Jefe de Area
Comercial
Diseno y utilizacion de bolsas publicitarias. Jefe de Area
Comercial
[ETaboracion del presupuesto publicitario. Director
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Evaluacion y control de las Acciones Publicitarias

— 2 3] 4 9 6 7 9

J |
|f

5

Cada tres meses se medira el presupuesto

poblacion.

o _ Gerente de
publlc!t?rlo en base a las ventas realizadas y Comercial izacion
sus utilidades.
En base a la Inversion publicitaria, medir la
Cerente de

Comercializacion
tendencia de las ventas.
Solicitar informacion a las estaciones de radio
y movilles publicitarios contratados, acerca de Gerente de
comentarios o sugerencias de parte de la Comercializacion
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favorable de empresa.

Objetivo: Lograr la aceptacion y reconocimiento de los publicos diversos que integran el Area Metropolitana de
San Salvador, a través de la participacion social, con el propdsito de fomentar una imagen positiva y

Acciones de Relaciones Publicas

Responsable

Meses

6

7

10

11

12

SeTeccionar al personal que realizard Ta
gestion de relaciones publicas.

Gerencia de
Recursos Humanos

[Calendarizar Tas fTiestas patronales de todos
los pueblos aledafos.

Jefe de Area
Comercial

[Contactar a Tos directivos de centros
educativos y comunidades.

Jefe de Area
Comercial

[Determinar el tipo de actividades en las que lTa
empresa participaréa .

[DesarrolTar Tas actividades segun programacion
propuesta por los centros educativos y
comunidades.

Gerente y jefe
de Area
Comercial.

JeTe de Area
Comercial

ETaboracion del presupuesto de relaciones
Publicas.

Gerente de
Comercializacioén

Evaluacion y control de las acciones de Relaciones Publicas

[Se revisara el calendario o cronograma de
actividades periddicamente.

Jefe de Area
Comercial

[Se registrara cada actividad y se evaluara por
separado.

Jefe de Area
Comercial

A traves de los registros se seleccronara y se
repetiran las actividades mas sobresalientes y
estaran sujetas a modificacion.

Gerente de
Comercializacioén

[Realizar un sondeo cada seis meses en log
disintos municipios que integran el Areq
Metropolitana de San Salvador, para evaluar el

Jefe de Area
Comercial

impacto que han tenido las diferente
actividades de relaciones publicas. j
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Objetivos:

de San Salvador.

persuasiva el producto que ofrecen.

* Hacer llegar los productos a través de un equipo de ventas que realice la gestiéon comercial con los
mayoristas-minoristas, a fin de incrementar la presencia de los confites de chocolate en el Area Metropolitana

Capacitar al recurso humano sobre la venta personal, con el fin de que sean capaces de comunicar de manera

*

Acciones de Venta Personal

Responsable

Meses

6

Z

10

11

12

SeTeccion de Ta institucion consultora que
impatirid las acciones formativas.

Gerencra de
Recursos Humanos

[Determinacion de los programas y de las areas a
cubrir durante el desarrollo de la accioén
formativa.

Gerencia de
Recursos Humanos
y Gerencia de
Comercializacioén

[Disefiar un programa de incentivos para el
cumplimiento de metas.

Gerente de
Comercializacion

Disenar un plan de acciones formativas de
acuerdo a las areas prioritarias de la fuerza
de ventas.

JeTe de Area
Comercial.

Determinacion del presupuesto de venta
personal.

Gerente de
Comercializacioén

Evaluacion y control de las acciones de Venta Personal

Se registraran Tas promociones implementadas
mensualmente, con el propdsito de medir su
impacto en los niveles de venta.

Jefe de Area
Comercial

Comparar Tos niveles de venta obtenidos con el
presupuesto de inversiones destinado a la venta
personal .

Gerente de
Comercializacioén
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DE VENTAS
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mayor participacion en el mercado.

Objetivo: Incrementar las ventas en un 25% mediate el uso de técnicas de promocion de ventas, generando asi una

Acciones de Promocién de Ventas Responsable Meses
6 7 10ff 11y 12
Determinar el  tipo de altanza que s Director
implementara tanto en el sector supermercados V Comercial
minorista.
Establecer los lineamientos bajo los cuales se Director
desarrollara la alianza. Comercial

[Par a conocer Tas promociones a oS
supermercados y los beneficicios que sqg
obtendran al implementarlas.

JeTe de Area
Comercial

Gestionar 1a colocacion de 1ncentivos

Jetfe de Area

chocolate cada tres meses en los diferentej
supermercados y zonas recreativas del Are
Metropolitana de San Salvador.

promocionales como: Juguetes, carritos, Comercial
rompecabezas y tazos en los confites dg

chocolate.

Realizar degustaciones de los confites dd Display

Comunicar a Hlos supermercados y minoristas,

Jete de Area

ventas.

sobre los porcentajes de descuetnso que s Comercial
aplican a los productos por cada compra grand

que se realice.

Determinar el presupuesto de promocion de Gerente de

Comercializacion
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Ventas

Evaluacion y control de las acciones de Promocidn de

MESES

10

11

12

[Realizar encuestas a los clientes sobr
los beneficios de la promociéon y si ést

Jefe de Area

establecido y al incremento en las ventas.

les motivo a realizar la compra Comercial
Controlar el grado de 1nversio
promocional, de acuerdo al presupuest Gerente de

Comercializacion

Las actividades promocionales, pueden
modificarse de acuerdo a las sugerencias
de los clientes y a los resultados que se
estén obteniendo.

Gerente de
Comercializacion

Realizar un sondeo cada sers meses en ToS
disintos municipios que integran el Are
Metropolitana de San Salvador, parg
evaluar el impacto que han tenido Ilas
diferentes actividades de relaciones
publicas.

Jefe de Area
Comercial
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4.1 PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD (EN DOLARES)
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Acci
i0nes
Rublicitarias Responseole
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ik 12 Tad

Ruolicar un auncio € Cerente ce
uo de los periodicos| Corercializacion (| s 55 || 3256 || 32.56]| B2.56|| F2.56|| F2.56 || B2.56 || B.56|| 2.5 || FW2.56|| W56 || FWR.56|| 22072
de mayor circulacion.
Ruolicar un auncio € Cerente ce
uo de los periodicog Corercializacion
de meyor circulacion. 628.40 || 568.40 |[ 568.40|| 568.40|| 568.40|| 568.40 || 568.40 || 568.40|| 568.40 || 568.40|| 563.40 || 568.40|| 6380.80
Creecion  ce afigey Jefe de Area
publicitarics. Comercial 0.0 600.00
Creacion ce un baer. Jete ce Area

Carercial 1m0 175.00
Creacion de un rotlldf Jefe ce Area
informativo. Corercial 50.0 500.00
Conratar ua  epresy Cerente ce
para el dissfo y Corercializacion
elaboracion de  bolsas
on la presion  del 5000.00 5000.00
notbre de la emresa
su eslogan.

Totales

|| 7289 || 92296 || ce3ss || 22406 || o259 || ceos || w2796 || mo6 || e || cmnss || werss || omeos || 172 |
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Acciones de Relaciones
Publicas

Meses

1 | 2] 3fafsfoel7]|es]|

Tad

Felicitar por radio
pancartas a las comunidades
qe integran el Ared
Vetropol itana oe San
Salvedor .

Jefe de Area
Comercial

5.0

5.0 | 5.0

5.0

5.0

300.00

Reconocer el esfuerzo dellGerente Gererall

personal que labora en s
enpresa.

Invitar a Ios miemoros of
los medios de comnicacid
y otres epresas a |Ig
celebracion  de  evenTtod
importantes.

Director
Comercial.

400.00

Totales

165.(1)" 25.00

166.00|| 5.0

165.00

830.00
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Me=s
ACiaEes e
\ata Rl l
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0| 1 2 || Tad
Cyecrtar al parsoel pencdiarenie pra | Jele ik Rearss
0.2 brirden uin buen servicio. Hnaos. 100.0 10.0 100.0 1o00.00ll 200,00
Lesarrollio ce i ssnrenio GElller dote 2| Jete ce Rearss
eqoon los arsss e Gaoh prayana. Hnaos.
120.0 1200 120.0 120.@|f 48100

Onatar 1a Tierza ce \vaitss hecia Ios Eate e
pemacads y tiatss al cetalle, a Geacializzciin
traks e parsoel ek digolay y rutes e
rearto regEcthvarente. Y 3000|300y 300 || 30.00| 30.0) 0.0 || 30.00 I0.Mf 30.40 |f 33000)| 3D} 3D || BFD.MD

3000|300 ZA0.00 (| 30.00|f 3300 200D} 33000 0. 2. | 330.00|| 3300 20| 1300.40
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Acciones de Praocion de R ole Meses
Vertzs 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 22 || Tod

(olocar regplos sorpresa el Jefe de Areql
los aonfites de dooolate. || Corercial || 1000.00 || 1000.00] 1000.00]| 1000.001{ 1000.00f 1000.00i| 1000.00{| 1000.00|| 1000.00{ 1000.00]{ 1000.00|| 1000.00|| 12000.00
Reelizar degstecioes & Display
los anfites e doolate. 25.00 25.0 25.00 2.0 90.m
Connicar a Ios myoristed[ Asistente de
y minoristss, sdore  logl Syycicio al
porcentajes e desauentod Cliatte.
qge <= glican a Id
prodctos por cada aonprg 2.0 || 20.00|| =0.0| 20.0 || 0.0 20.00( 20.0| 20.0| 2.0 || 20.0{ 20.00 | =0.00| WO
grark qe < realice.

Totales 1250.00 125000|| 1475.oo|| 1250.00 1250-oo|| 14%‘.00" 1zaooo|| 12500 1475.00 1250.00|| 1290.00 14'5.oo|| 1500.00
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4.5 PRESUPUESTO DE VENTAS SIN PROMOCION

Para la elaboracion del Presupuesto de Ventas afio 2008
se hizo uso del Método de Combinacidon de Factores, ya
que se cuenta con el pronéstico de ventas afo 2007
proporcionado por la empresa y factores especificos de
venta; los cuales constituyen los requerimientos para el

desarrollo de dicho método.

A continuacion se detalla la siguiente informacion:

eProndstico de Ventas de Empresa Melher correspondiente
al afo 2007, el cual asciende a: $630,667.70

e Factores especificos de venta incidentes tanto en la
disminucion como en el aumento de las ventas, tales
como:

a: Retraso en la produccidon de confites debido a la
filtracion de humedad en la materia prima principal
(cocoa), a causa del mal embalaje y ubicaciodn
dentro de la embarcacion; lo cual ocasionara una
disminucion en las ventas de -$180,220.00

b: Se espera 1iInnovar los confites de chocolate a
través de la creacion de nuevas presentaciones,
incrementando las ventas en $250,000.00

C: Se espera que con las alianzas estratégicas que se
establezcan a través de la promocién de ventas, las
ventas se incrementen en $175,000.00

E: Debido al ingreso de nuevas empresas
comercializadoras de confites de chocolate, se

espera que las ventas disminuyan en un 7%.
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A: Implementacion de decisiones administrativas que se

espera que aumenten las ventas en un 10%.

Ventas nacionales de [la Planta de Confites del ano 2007:
$630,667.70

Factores especificos de venta (F):

a: -$180,220.00

o

$250,000.00

c: $175,000.00

E: Disminucidon del 7% (porcentaje estimado en base a datos de la
empresa).

A: Aumento de un 10%(porcentaje estimado en base a datos de la
empresa) .

Calculo:

Total de los factores especificos de venta:
F= -atb+c

F= -$180,220.00 +$250,000.00 + $175,000.00
F= $244,780.00

Presupuesto de venta = (V+F)(E)(A)

Donde:

V = Pronéstico de ventas afio 2007
F = Factores especificos de venta
E = Fuerzas econdémicas generales
A = Influencias administrativas

($630,667.70+$244,780.00)(0.93) (1.10)

Presupuesto de venta

Presupuesto de venta = $895,583.00 proyectado sin promocion.
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4.6 PRESUPUESTO DE VENTAS CON PROMOCION

Presupuesto de ventas = $895,583.00

El desarrollo de [la campafia promocional tiene un costo de
$47,346.52, reflejando un 5.18% del total de las ventas. El cual
se obtiene de la siguiente manera:

$895,583.00 ——— 100%

$47,346.52 X X = 5.29%

Elementos promocionales:

Publicidad: $ 17,386.52 Cifras provenientes
Relaciones Publicas: $ 860.00 de los totales
. generales de cada
Venta Personal: $ 13,200.00 uno de los
presupuestos del afo

Promocién de Ventas: $ 15,900.00 2008.

Inversioén promocional $ 47,346.52

Con el desarrollo de la campaia promocional se espera que las
ventas incrementen como minimo en un 15%, debido a que solo con
la gestion de relaciones publicas en el afio 2007, la empresa

obtuvo un incremento del 3%.

Presupuesto de ventas = $895,583.00*15%= $134,337.45

Presupuesto de venta = $895,583.00 + $134,337.45

Presupuesto de venta = $1,029,920.45 Proyectado con promocion.
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B. IMPLEMENTACION DEI PLAN PROMOCIONAL PARA POTENCIAR
LA DEMANDA DE LOS CONFITES DE CHOCOLATE ELABORADOS
POR EMPRESA MELHER S.A. DE C.V.

1. PROPOSITO

La implementacién del plan promocional tiene como
propoésito, contribuir a la potencializacién de la
demanda de los confites de chocolate elaborados por
empresa Melher S.A. de C.V. en el Area Metropolitana

de San Salvador.

Para llevar a cabo 1la iImplementacién del plan
promocional se deben realizar una serie de actividades,

las cuales se detallan a continuacion:

2. ACCIONES

2.1 ENTREGA Y PRESENTACION DEL DOCUMENTO CONTENIENDO EL
PLAN PROMOCIONAL.

Como equipo de investigacioén se procedera a realizar una
presentacion a los miembros del Area de
Comercializaciéon, la cual se llevara a cabo en las
instalaciones de la empresa ubicada en avenida

Ayutuxtepeque #1 -Bis Col. Las Colinas, Mejicanos.

2.2 APROBACION DEL PLAN PROMOCIONAL.
El objetivo de la presentacion mencionada en el numeral
anterior consiste en obtener Qla aprobacion de las
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autoridades correspondientes para la implementacion de
dicho plan.

2.3 IMPLEMENTACION DEL PLAN PROMOCIONAL.

El presente plan debera implementarse de acuerdo con los
requerimientos establecidos en su disefio y cuyo monto
dependera de la disposicién y asignacién de fondos para
el desarrollo de las actividades promocionales.

2.4 EVALUACION Y CONTROL DE LAS ACTIVIDADES
PROMOCIONALES  PROPUESTAS.

Las actividades promocionales, requieren de un control
constante vy especifico, para garantizar que los
recursos invertidos en la promociéon logren los objetivos
deseados, por consiguiente es necesario realizar
comparaciones de los resultados con 1los objetivos

deseados.

A continuacién se proponen lineamientos que pueden
seguirse para una adecuada implementacién del plan
promocional.

Definir la fecha de inicio y desarrollo del plan, de
acuerdo a un cronograma de actividades.

Cada actividad debe estar dirigida por un responsable

debidamente autorizado por el Comité Directivo.

La comunicacion debe ser constante y bilateral para

minimizar el riesgo de errores.

Constantemente se debe observar vy registrar Ilas

actividades realizadas para evitar errores futuros.
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e Comparar las ventas antes, durante y después de la
promocion.

e Medir mensualmente la variaciéon porcentual en las
ventas.

e Dar seguimiento a las actividades que se requieran para

obtener los resultados deseados.

A continuacion se presenta el Cronograma de Actividades
para la Implementaciéon del Plan Promocional



2.5 CRONOGRAMA

DE IMPLEMENTACION DEL PLAN PROMOCIONAL
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ACTIVIDADES

RESONSABLE

MESES

6 7

10

11

12

ENTREGA DEL DOCUMENTO

EQUIPO DE TRABAJO

PRESENTACION DEL DOCUMENTO

EQUIPO DE TRABAJO

APROBACION DEL PLAN PROMOCIONAL

DIRECTOR
COMERCIAL

IMPLEMENTACION DEL PLAN PROMOCIONAL

GERENTE DE
COMERCIALIZACION

EVALUACION Y CONTROL DE LOS RESULTADOS

GERENTE DE
COMERCIALIZACION
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ANEXO 1
CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Productos

Consumo
Estan destinados al
consumo  personal
en los hogares.

De negocios
La intension de estos

productos es la
reventa.

Productos de conveniencia: Son los productos
tangibles de los que el consumidor conoce
bastante antes de ir a comprarlos y que luego

adquiere con un esfuerzo minimo.

Materias primas: Entran es esta clasificacion los
productos que se convierten en parte de otro
producto tangible antes de ser sometido a alguna

clase de procesamiento.

Productos de comparacion: Son productos
tangibles que el consumidor quiere comprar con
otros respecto a la calidad, precio y quizas estilo

en varias tiendas antes de adquirirlo.

Materiales y materias primas: Los hienes
industriales que se convierten en parte de los
productos terminados, tras ser procesados en
cierta medida, caen en la categoria de piezas de
fabricacion aquellas que forman parte de un
producto terminado pero sin sufrir ningln cambio

de forma.

Producto de especialidad: Son productos
tangibles por la cual los consumidores manifiestan
una gran preferencia de marca y estan dispuestos
a dedicar mucho tiempo y esfuerzo para encontrar

la marca deseada.

Instalaciones: Se les denomina a los productos
manufacturados que constituyen el equipo mas

importante, caro y duradero de una compaiiia.

Productos no buscados: Es un producto que el
consumidor todavia no conoce o hien un producto
(ue conoce pero que no desea en ese momento.

Equipo, accesorio y suministros de operacion:
Se llama asi, a los productos que tiene un valor
importante y que se utiliza en las operaciones de la

empresa.

Fuente: Stanton Willian J; Etzel Michael J; Walker Bruce J; “Fundamentos de Marketing”, Mc Graw Hill, 132 edicion,

México 2004, pag. 248




ANEXO 2

TIPOS DE BOMBONES

TIPOS COMPOSICION
Conchita; Almendra (o pistacho) bafiada en chocolate negro.
Cremas y fondants: | Almibar de azlcar que contiene cristales de azcar y, a menudo, fruta y
otros aromatizantes.
Crocante; Crujiente de azlcar fundido que contiene almendras o avellanas picadas.
Cubanito: Coco bafiado en chocolate y recubierto de chocolate en polvo.
Delfin:. Chocolate y trozos de cacahuete acaramelado
Duja: Como el gianduja.
Erizo: Praliné con trocitos de almendra bafiado de chocolate negro.
Fruta Viena: Pulpa de albaricoque bafiada en chocolate.
Gajos: De fruta bafiados en chocolate.
Ganache; Chocolate y crema con mantequilla.
Gianduja:. Almendras / avellanas / nueces molidas, azcar y chocolate negro o con

leche

Lefa / lefia vieja:

De chocolate con leche.

Mazapén: AzUcar fundido y almendras molidas.

Nougat: Clara de huevo montada, azcar o miel hervidos, frutos secos y fruta
confitada.

Ostra: Praliné bafiado en chocolate.

Palets: Version aplanada del ganache.

Praliné: Como el gianduja.

Rizado trufado: Bombdn de chocolate relleno de trufa con sabor a cofiac.

Roca: Bombdn de praliné con trocitos de almendra o avellana y con forma de
roca.

Toffee: Azucar, glucosa, caramelo, caramelo de mantequilla y dulce de leche.

Tronco de coco:

Chocolate blanco con sabor a coco.

Trufa:

Ganache con frutos secos recubierto de cacao en polvo. Trufa Montblanc:
con nata; Trufa Dior: con café.

Fuente: es.wikipedia.org/wiki/Chocolate




ANEXO 3

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

CHOCOLATES MELHER

I Junta General de Accionistas

I Administrador Gnico

W& MeTgar
Ricardo Morales
Romy Rivera
Comité Directivo

Marvin Melgar
Director Comercial

Nelson Osorio
Gerente de
Comercializacién

General

Marilu Climaco
Asistente de Servicio al
Cliente

Roberto Galileo Zelaya
Gerente de
Comercializacién
Regional

Miguel Amaya
Jefe de Area Comercial

| [

Vacante
Ejecutivo de Ventas
Guatemala

Ejecutivos de Ventas ]

Vacante
Jefe se Area Industrial

impulsadotas

(5]

Ejecutivos de venta

Fuente: Empresa Melher S.A. de C.V.

impulsadotas

-E Romy Rivera

Directora Industrial

Any Hernandez
—_— Gerente de Prod

operaciones

salvador Menjivar
Gerente de Calidad,
Disefio y Desarrollo.

Edwin Portillo
Jefe de Operaciones y
Logistica.

Jim Romero
Asistente de Disefio y

Desarrollo

Carlos Gustavo
Disefiador Grafico

Supervisores Coberturas
Confiterfa, Aceites y
Grasas

Marco Escalante
Jefe de Mantenimiento
General e Industrial.

William Valencia
Coordiandor de
Aseguramiento de
calidad.

Analista de Laboratorio

Salvador Torres
Gerente de Sistemas
Inform aticos y de
Gestién de Calidad

&RH

Gilma Gémez
Jefe de Recursos
Humanos

Nilton Everaldo
L Teécnico en grasas

Alejandro Fernandez
Programador

RADIAL

Roberto Rivera
Asistente de Sistemas

Cecilia padilla
Asistente de Recursos
Humanos

Ricardo Morales
Director Financiero

Henry Lopez
Gerente Administrativo

Financiero

Irma Mercedes

Contador General

Francisco
Benavides

Asistente Contable

Benitez
Auxiliar

Alvarado
Asistente

Leodan
Lopez
Mensajero

Mirna velis
Cajera
Roxana de Pefa
Compradora

Asistente de

Wilfred Melgar
Asistente fe Compras



ANEXO 4
LISTADO DE PRODUCTOS ELABORADOS POR EMPRESA MELHER S.A. de C.V.
CON SU RESPECTIVO REGISTRO SANITARIO.

0
N—de Productor Empresa Nombre del Producto Marca Estado
Reqistro
MELHER, MELHER,
272 S.A. DE S.A. DE MANTECA VEGETAL SUMESA Aprobado
C.V. C.V.
MELHER, MELHER,
334 S.A. DE S.A. DE MANTECA CLASICA COMPUESTA SUMESA Aprobado
C.V. C.V.
MELHER, MELHER, COBERTURA DE CHOCOLATE PARA PALETAS
3431 S.A. DE S.A. DE SABOR CHOCOLATE (**COBELETA INDUSTRIAL MELHER APROBADO
C.V. C.V. 3118/3119™)
MELHER, MELHER,
4464 S.A. DE S.A. DE CARAMELO CON COBERTURA SABOR CHOCOLATEMELHER APROBADO
(CHOCOVITOS)
C.V. C.V.
. gEkHEgé gEkHEgé COBERTURA PARA CHOCOBANANOS Y FRUTAS ~CHOCOLATES oo o
C-V- C-V- CONGELADAS (CHOCOMELHER) MELHER
Ne de
- Productor Empresa Nombre del Producto Marca Estado
Registro —_—
MELHER MELHER
d d COBERTURA PARA HELADOS SABOR CHOCOLATE
4478 S.A. DE S.A. DE (COBELETA HELADO) MELHERAPROBADO
C.V. C.V.
MELHER MELHER
d d COBERTURA PARA PALETAS SABOR CHOCOLATE
4479 S.A. DE S.A. DE (COBELETA PALETA) MELHERAPROBADO
C.V. C.V.
MELHER,S.A MELHER, COBERTURA PARA PANIFICACION, SABOR
4480 DE C.V. E'C' DE CHOCOLATE (COBEPAN CHOCOLATE) MELHERAPROBADO
MELHER MELHER
d d COBERTURA PARA CHOCOBANANOS Y FRUTA
4481 o0 PE o0 BE CONGELADA SABOR CHOCOLATE MELHERAPROBADO
MELHER, MELHER,
4511 S.A. DE S.A. DE CARAMELO CONFITADO (‘"BOTONCITOS™) MELHERAPROBADO
C.V. C.V.




(e}
ReNi%ro Productor Empresa Nombre del Producto Marca Estado
MELHER, S.A. DE  MELHER, S.A. DE MANI CONFITADO ("
4512 v vl HUEVITOS™ MELHER APROBADO
MANI CUBIERTO DE
6515 gEbHER' S-A . DE gEbHER' S-A- DB chocoLATE MELHER APROBADO
-V- -V- ““CHOCOVITOS MANI"
CARAMELOS DE MENTA
MELHER, S.A. DE MELHER, S.A. DE CUBIERTOS DE
6516 v vl oo A MELHER APROBADO
““CHOCOVITOS MENTA"
COBERTURA SABOR
FRESA PARA FRUTAS
7331 gEbHER' S-A. DE gEbHER' S-A- DE - cONGELASAS ﬁEBﬁEEATES Aprobado
-V- -V- (""CHOCOMELHER
FRESA™)
N de
ReqTStro Productor Empresa Nombre del Producto Marca Estado
MELHER, S.A. VELHER,
12132 nerness S-A- S AU DE PASAS CUBIERTAS DE CHOCOLATE MELHER APROBADO
-V- C.V.
MELHER, CARAMELO DURO RELLENO
12269 ﬁggggT'gLi S.A. DE  C/CARAMEL.BLANDO S/ARTIFICIAL A ;gE?ETA APROBADO
- S-A- ey YOGURT FRESA-VAINILLA
13572 MELHER, gEkHEgé MEZCLA PARA POSTRE DE GELATINA VELHER APROBADO
S.A.DE.C.V. b SABOR DE NARANJA
MELHER MELHER, MEZCLA PARA POSTRE DE GELATINA
13577 Ry g.o. DE  mraor on Lva MELHER, DANY APROBADO
MELHER,
9272 MELHER, S.A.  ¢-."“f:  GALLETAS CUBIERTAS DE CHOCOLATE (  CHOCOLATES o\
DE C.V. -A- CHOCOVITOS COOKIE ) MELHER

C.V.




Ne de

RegiStro Productor Empresa Nombre del Producto Marca Estado
MEZCLA PARA POSTRE DE
13579 !EkHEE’C v gELgES’ S-A- GELATINA SABOR DE MELHER, DANY APROBADO
T T NARANJA
CARAMELOS DE SABORES
MELHER, MELHER, S.A. C/CUBIERTA
13580 S.A_DE.C.V. DE C.V. S/CHOCOLATE MELHER APROBADO
""CHOCOVITOS SABORES"
MEZCLA PARA POSTRE DE
13619 !EkHEE’C v gELgES’ S-A- GELATINA SABOR DE MELHER, DANY APROBADO
T T FRESA
14049 gEbHER S-A.DE gELEES’ S-A. ACEITE VEGETAL SUMESA APROBADO
14391 v S-A. DE pECHE. S-A- ACEITE VEGETAL g'ég'fip‘ Y APROBADO
N°© de d bre del Prod d
RegIStroO Productor Empresa Nombre del Producto Marca Estado
MELHER ""CHARAMIX""
MELHER, S.A. d
14392 i S.A. DE MEZCLA DE CACAO
DE C.V. c.v. AZUCARADO MELHER APROBADO
COBERTURA DE
14393 MELHER, S.A. gEkHEgé CHOCOLATE CON MANI
DE C.V. C-V- PARA CHOCOBANANOS Y  MELHER APROBADO
T FRUTAS CONGELADAS
MELHER NUEZ DE ALMENDRA
14564 MELHER, S.A. S.A Dé CUBIERTA DE CHOCOLATE
DE C.V. C-V- (" CONFITES DE MELHER APROBADO
T CHOCOLATE'™)
COBERTURA DE
CHOCOLATE CON CHISPAS
MELHER. S.A MELHER, DE CARAMELO PARA
15270 ToTThT S.A. DE CHOCOBANANOS Y FRUTAS
DE C.V. cvV. CONGELADAS MELHER APROBADO
""CHOCOMELHER
CROCANTE"
15847 MELHER, S.A. gEkHEgé MEZCLA PARA GELATINAS
DE C.V. C-V- SABOR MELON MELHER APROBADO
Ne de
REJTSLrO Productor Empresa Nombre del Producto Marca Estado
17293 MELHER S.A. DE MELHER, S.A. CREMA SABOR CHOCOLATE CON CHOCOLATE Aprobado
C.V. DE C.V. LECHE ( CHUPAVITOS) MELHER p
MELHER S.A. DE MELHER, S.A. CHOCOLATE AZUCARADO CHOCOLATES
17430 C.V. DE C.V. INSTANTANEO (“'CHOCOVITOS MIX™) MELHER Aprobado
19232 MELHER, S.A. MELHER, S.A. CARAMELO SABOR CHOCOLATE CON CHOCOLATES Aprobado
DE C.V. DE C.V. LECHE (BOMBOM VITOS) MELHER p

Fuente: www.melher _.net
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ANEXO 6
PRODUCTO: CHOCOVITOS




ANEXO 7
BONBONVITOS




ANEXO 8
ENCUESTA DIRIGIDA A PADRES DE FAMILIA

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A PADRES DE FAMILIA

Somos estudiantes egresados de la Licenciatura en Administracion de
Empresas de la Universidad de EI Salvador, estamos realizando una
investigacion de mercado sobre los gustos y preferencias de los Confites de
Chocolate, razén por la cual solicitamos su valiosa colaboracion en responder

las preguntas que a continuacion se presentan. Gracias por su colaboracion.

[. INDICACIONES
Marque con una X la(s) respuesta(s) que estime convenientes, segun sea el
caso. La informacion que proporcione sera utilizada con fines académicos y

tratada con absoluta confidencialidad.

Il. GENERALIDADES

Sexo: M [/ Fr

Edad:

Estado Civil o Familiar: Soltero ] Casado ] Acompafiado ] Viudo:

Ingreso Mensual: Menos de $150 ] $151-$250 [ $251-$350 [
$351-$450 [ 1 $451-%$550 [ 1 $551amas [

Ingreso Familiar: Menos de $150 [ 1 $151-$250 [ 1 $251-$350 [ ]
$351-$450 L $451-$550 1 $551amas

Numero de Hijos:

Edad de sus Hijos: 5- 6 aflos [] 7- 8affos—] 9-10afios []
11-12 afios [
Municipio: Colonia:




[ll. CONTENIDO

1. ¢Le gustan a usted los confites de chocolate?
1

si [ No

2. ¢Le gustan a sus hijos los confites de chocolate?

Si [ No

[ ]

3. ¢ Compran en su familia confites de chocolate?

Si No

[ ]

Si su respuesta a la pregunta anterior es No. Gracias por su colaboracion.

[ ]

4. ¢ Con que frecuencia compra confites de chocolate?

Diariamente L]
1-2 veces al dia ]
3-4 veces al dia ]
5-6 veces al dia ]
7 a mas veces al dia [_]

Semanalmente

1-2 veces alasemana [ ] 1-2veces al mes
3-4 veces a la semana [

[ Mensualmente

5-6 veces al mes

3-4 veces al mes

7 a mas

5. ¢ En que cantidades le compra confites de chocolate a sus hijos?

Unidades Bolsa de
1-3 1 12 unidades [ ]
4-6 L] 24 unidades L]

. L] i
7-9 36 unidades ]
10-12 [

Cajade

12 unidades
24 unidades
36 unidades

L]
L]

[ ]

6. ¢ En que rango oscila la cantidad de dinero destinada a la compra de confites

de chocolate?
Semanalmente
$0.50 a $1.00
$1.01 a $1.50
$1.51 a $2.00
$2.01 a $2.50
$2.51 a mas

U 0o

Mensualmente

$0.50 a $1.00
$1.01 a $1.50
$1.51 a $2.00
$2.01 a $2.50
$2.51 a mas

U 0o to



7. ¢ En que presentacion consumen sus hijos confites de chocolate?

Bon Bom [ ] 1
especifique

Chocolate en barra

Chocolate en crema 1 Otros [

8. De las siguientes marcas de confites de chocolate ¢, Cuales conoce?

Bon bonvitos M&M Kiss

1 1 1
Chocovitos - Snikers - Milki Way -
Chupavitos ] Crunch [ Bonobon [
Otros ] especifique
9. De las marcas que conoce ¢ Cuéales consumen sus hijos?
Bon bonvitos M&M Kiss

1 1 1
Chocovitos - Snikers - Milki Way -
Chupavitos ] Crunch [ Bonobon [
Otros ] especifique

10.;,Cuél es el grado de importancia que tienen para usted los siguientes

factores al momento de comprar confites de chocolate?

Factores Indispensable | Sumamente | Medianamente Poco No se
Importante Importante importante | toma en
cuenta
() 4) 3) 2) 1)
Precio
Marca

Presentacion

Oferta

Sabor

Contenido

Variedad

Disefio

Publicidad

Puntos de

venta




11. ¢En qué rango oscilan los precios de los confites de chocolate que le
compra a sus hijos?

$0.05 a $0.25
$0.26 a $0.50
$0.51 a $0.75
$0.76 a $1.00
$1.01 a mas

U ooy

12. ¢ En qué lugares compra los confites de chocolate?
Supermercados ]
Tiendas al detalle [
Ventas informales
Tiendas al mayoreo []
Otros 1

especifique

13. ¢ Ha visto o escuchado algun tipo de publicidad sobre confites de chocolate?

Si [ No [

14. ¢En qué medios ha visto o escuhado publicidad sobre confites de
chocolate?

Radio[—] Hojas volantes;— Periodico [—] Vallas publicitarias [—
Television [ ] Broshure [ ] Revistas

]
Otros [ 1 especifique

15. ¢(De cudles marcas de confites de chocolate recuerda haber visto o

escuchado publicidad?

Bon bonvitos M&M Kiss

1 1 1
Chocovitos - Snikers - Milki Way -
Chupavitos ] Crunch [ Bonobon [
Otros ] especifique




16. ¢ Le ofrecen algun tipo de promocion al momento de comprar los confites de

chocolate?
si [ No [

Si su respuesta es No. Pase a la pregunta 19

17. De las siguientes marcas de confites de chocolate ¢Cuéales le ofrecen

promociones?

Bon bonvitos M&M Kiss

1 1 1
Chocovitos - Snikers - Milki Way -
Chupavitos ] Crunch [ Bonobon [
Otros L] especifique

18. ¢ Qué tipo de promaociones le ofrecen?

Ofertas 2x1 ] Regalos sorpresas [
Rebajas L1 Premios L1
Otros [ Especifique

19. Si usted fuera propietario(a) de una fabrica de confites de chocolate ¢Qué
acciones pondria en practica para potenciar la demanda de estos en la Zona

Metropolitana de San Salvador?

IV. DATOS DE CONTROL

Nombre del encuestador:

Fecha:

Hora:




ANEXO 9

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

de El Salvador
BCia 78 UESTEad OOF /8 Caara

GUIA DE DISCUSION PARA GRUPOS FOCALES DE CONFITES DE
CHOCOLATE CON NINOS DE 5 A 12 ANOS DE EDAD.

Objetivos:

- Conocer las caracteristicas que deben poseer los
confites de chocolate para que puedan ser agradables
al gusto de los nifnos.

- Identificar las marcas de confites de chocolate que
son mas degustadas por los nifos.

- Conocer la presentacion de confites de chocolate que

resulta ser mas atractiva a la vista de los nifos.

Preguntas

1. ¢Te compran tus padres confites de chocolate?
Si No
2. ¢Con qué frecuencia te compran los confites de

chocolate?

3. ¢Te dan dinero tus padres para que compres confites de
chocolate?
Si No



4. ;Qué cantidad de dinero te dan?

5. ¢Qué marca de confites de chocolate te gusta consumir?
Bon bonvitos [— M&M ] Kiss ]
Chocovitos ] Snikers [— Milki Way [
Chupavitos [ 1 Crunch [] Bono bon 1
Otros [ 1 especifique

6. ¢Qué te I1lamo la atencidon del chocolate que estas

degustando?

La forma [] El tamafio []
El color [ El relleno [
Otros ] especifique

7. ¢Como te gusta comerte los confites de chocolate?
En barra Nucitas Botonetas
En pelotitas Bon bones
Otros, especifique

8. ¢Los confites de chocolate que consumes incluyen algun
regalo sorpresa?

Si [ No ]
9. ¢Qué tipo de regalos sorpresa traen los chocolates que

consumes?

10. ¢Que te Ilama 1la atencion del empaque de |los
chocolates?

Los colores [ Forma del empaque [

Los dibujos []



11. Si tuvieran la posibilidad de sugerir cambios en los
productos Chocovitos, Chupavitos y Bon Bonvitos, ¢Qué

cambios sugeririan?

CAMBIOS CHOCOVITOS | CHUPAVITOS BON
BONVITOS

* Empaque

Cambiar el logo

Cambiar los colores

Aumentar el tamano del
empaque.

Cambiar el disefo

# Contenido

Aumentar la cantidad

Realizar nuevas mezclas




FOTOGRAFIA 1:

Introducciéon al desarrollo del
Focus Group por el grupo de tesis.

FOTOGRAFIA 2:

Nifios en edades de 5 a 12 arfios

participantes del focus group
desarrollado en la iglesia Berea

s 14
Bl S v
—-— FOTOGRAFIA 3:

Se conto con la participacién de
quince nifios los cuales fueron
ubicados en grupos de cinco.




FOTOGRAFIA 4:

Reaccion de los nifios ante las
diferentes variedades de confites de
chocolate.

FOTOGRAFIA 5:

Dificil decision ante las diversas
variedades de confites de chocolate.

FOTOGRAFIA 6:

En espera por disfrutar el delicioso
sabor del chocolate.




FOTOGRAFIA 7:

Elsabor del chocolate resulta
irresistible al gusto de los nifios.

FOTOGRAFIA 8:

Deseo insaciable ante el consumo de
confites de chocolate.

FOTOGRAFIA 9:

Anotaciones ante las diferentes
reacciones de los nifos.




FOTOGRAFIAS 10 - 13:

Opiniones de los nifios sobre la degustacién de chocolates, manifestando su preferencia ante las
diferentes caracteristicas y bondades de los productos.




ANEXO 10
POBLACION PROYECTADA PARA EL ANO 2007 DEL AREA METROPLOTANA DE SAN SALVADOR- DIGESTYC
MUNICIPIO DE SAN SALVADOR: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD

GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 512.682 243.521 269.161 512.682 243.521 269.161

512.682 243.521 269.161 512.682 243.521 269.161
0-4 50.696 26.532 24.164 50.696 26.532 24.164
5-9 47.246 24.516 22.730 47.246 24.516 22.730
10-14 51.971 27.195 24.776 51.971 27.195 24.776
15-19 55.013 26.028 28.985 55.013 26.028 28.985
20 - 24 57.516 26.150 31.366 57.516 26.150 31.366
25-29 50.277 23.297 26.980 50.277 23.297 26.980
30 - 34 39.070 17.751 21.319 39.070 17.751 21.319
35-39 31.753 14.435 17.318 31.753 14.435 17.318
40 - 44 26.959 12.604 14.355 26.959 12.604 14.355
45 - 49 21.246 9.941 11.305 21.246 9.941 11.305
50 - 54 18.902 8.502 10.400 18.902 8.502 10.400
55 - 59 14.575 6.431 8.144 14.575 6.431 8.144
60 - 64 15.148 6.969 8.179 15.148 6.969 8.179
65 - 69 10.747 4.707 6.040 10.747 4.707 6.040
70 - 74 8.516 3.646 4.870 8.516 3.646 4.870
75-79 5.410 2.176 3.234 5.410 2.176 3.234
80 y mas 7.637 2.641 4,996 7.637 2.641 4,996

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE CUSCATANCINGO: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD
GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 117.013 55.891 61.122 106.012 50.355 55.657 11.001 5.536 5.465

117.013 55.891 61.122 106.012 50.355 55.657 11.001 5.536 5.465
0-4 12.638 6.267 6.371 11.245 5.529 5.716 1.393 738 655
5-9 12.642 6.373 6.269 11.291 5.677 5.614 1.351 696 655
10-14 13.461 6.902 6.559 11.983 6.119 5.864 1.478 783 695
15-19 12.748 6.055 6.693 11.597 5.492 6.105 1.151 563 588
20 - 24 12.526 5.770 6.756 11.434 5.253 6.181 1.092 517 575
25-29 11.925 5.554 6.371 10.903 5.063 5.840 1.022 491 531
30 - 34 8.885 4.213 4.672 7.980 3.766 4.214 905 447 458
35-39 6.816 3.163 3.653 6.112 2.794 3.318 704 369 335
40 - 44 5.774 2.752 3.022 5.273 2.501 2.772 501 251 250
45 - 49 4.481 2.192 2.289 4.097 1.998 2.099 384 194 190
50 - 54 3.5632 1.651 1.881 3.253 1.509 1.744 279 142 137
55-59 2.773 1.211 1.562 2.573 1.116 1.457 200 95 105
60 - 64 2.906 1.201 1.705 2.709 1.107 1.602 197 94 103
65 - 69 2.024 937 1.087 1.892 878 1.014 132 59 73
70 - 74 1.616 777 839 1.526 736 790 90 41 49
75-79 1.040 416 624 986 386 600 54 30 24
80 y mas 1.226 457 769 1.158 431 727 68 26 42

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE SOYAPANGO: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD
GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres
Total 299.275 142.154 157.121 299.275 142.154 157.121
0-4 35.740 18.414 17.326 35.740 18.414 17.326
5-9 33.787 17.144 16.643 33.787 17.144 16.643
10-14 36.127 18.149 17.978 36.127 18.149 17.978
15-19 32.797 15.223 17.574 32.797 15.223 17.574
20-24 31.698 14.099 17.599 31.698 14.099 17.599
25-29 29.036 13.066 15.970 29.036 13.066 15.970
30-34 24.247 11.144 13.103 24.247 11.144 13.103
35 - 39 19.221 9.015 10.206 19.221 9.015 10.206
40 - 44 15.256 7.509 7.747 15.256 7.509 7.747
45 - 49 10.298 5.145 5.153 10.298 5.145 5.153
50 - 54 8.202 3.849 4.353 8.202 3.849 4.353
55 - 59 5.963 2.516 3.447 5.963 2.516 3.447
60 - 64 5.798 2.446 3.352 5.798 2.446 3.352
65 - 69 3.909 1.600 2.309 3.909 1.600 2.309
70 - 74 2.941 1.151 1.790 2.941 1.151 1.790
75-79 1.884 785 1.099 1.884 785 1.099
80 y mas 2.371 899 1.472 2.371 899 1.472

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE MEJICANOS: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD
GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 211.878 101.203 110.675 191.959 91.179 100.780 19.919 10.024 9.895

211.878 101.203 110.675 191.959 91.179 100.780 19.919 10.024 9.895
0-4 23.448 11.964 11.484 20.845 10.609 10.236 2.603 1.355 1.248
5-9 21.043 10.776 10.267 18.660 9.510 9.150 2.383 1.266 1.117
10-14 22.083 11.139 10.944 19.662 9.874 9.788 2.421 1.265 1.156
15-19 22.074 10.426 11.648 19.790 9.265 10.525 2.284 1.161 1.123
20 - 24 24.041 10.918 13.123 21.835 9.847 11.988 2.206 1.071 1.135
25-29 22.487 10.677 11.810 20.782 9.821 10.961 1.705 856 849
30-34 16.808 7.949 8.859 15.580 7.391 8.189 1.228 558 670
35 -39 12.536 5.744 6.792 11.629 5.325 6.304 907 419 488
40 - 44 10.671 5.003 5.668 9.830 4.599 5.231 841 404 437
45 - 49 8.325 4.021 4.304 7.538 3.657 3.881 787 364 423
50 - 54 7.165 3.222 3.943 6.490 2.892 3.598 675 330 345
55 - 59 5.696 2.559 3.137 5.191 2.305 2.886 505 254 251
60 - 64 5.320 2.480 2.840 4.822 2.242 2.580 498 238 260
65 - 69 3.662 1.617 2.045 3.348 1.444 1.904 314 173 141
70 - 74 2.590 1.132 1.458 2.352 995 1.357 238 137 101
75-79 1.733 750 983 1.581 666 915 152 84 68
80 y mas 2.196 826 1.370 2.024 737 1.287 172 89 83

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacién de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE AYUTUXTEPEQUE: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD
GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 50.395 24.071 26.324 45.657 21.687 23.970 4.738 2.384 2.354

50.395 24.071 26.324 45.657 21.687 23.970 4.738 2.384 2.354
0-4 5.118 2.510 2.608 4515 2.180 2.335 603 330 273
5-9 4.813 2.388 2.425 4.209 2.069 2.140 604 319 285
10-14 5.444 2.668 2.776 4.816 2.343 2.473 628 325 303
15-19 5.721 2.761 2.960 5.199 2.507 2.692 522 254 268
20 - 24 5.780 2.783 2.997 5.305 2.548 2.757 475 235 240
25-29 4,774 2.417 2.357 4.417 2.226 2.191 357 191 166
30 - 34 3.869 1.833 2.036 3.561 1.698 1.863 308 135 173
35-39 3.301 1.554 1.747 3.083 1.466 1.617 218 88 130
40 - 44 2.598 1.262 1.336 2.370 1.140 1.230 228 122 106
45 - 49 2.078 1.022 1.056 1.904 936 968 174 86 88
50 - 54 1.848 832 1.016 1.690 756 934 158 76 82
55 - 59 1.353 527 826 1.246 479 767 107 48 59
60 - 64 1.207 549 658 1.112 498 614 95 51 44
65 - 69 835 333 502 765 309 456 70 24 46
70 - 74 705 291 414 620 243 377 85 48 37
75-79 386 132 254 329 107 222 57 25 32
80 y mas 565 209 356 516 182 334 49 27 22

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE SAN MARCOS: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD
GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 75.635 36.127 39.508 68.525 32.549 35.976 7.111 3.578 3.532

75.635 36.127 39.508 68.525 32.549 35.976 7.110 3.578 3.532
0-4 9.004 4.669 4.335 8.000 4.120 3.880 1.004 549 455
5-9 8.467 4.406 4.061 7.544 3.913 3.631 923 493 430
10-14 8.686 4.361 4.325 7.773 3.895 3.878 913 466 447
15-19 8.494 3.981 4.513 7.708 3.575 4.133 786 406 380
20 - 24 8.089 3.724 4.365 7.397 3.395 4.002 692 329 363
25-29 6.734 3.082 3.652 6.128 2.802 3.326 606 280 326
30-34 5.576 2.507 3.069 5.083 2.271 2.812 493 236 257
35 -39 4.132 1.877 2.255 3.772 1.704 2.068 360 173 187
40 - 44 3.688 1.737 1.951 3.391 1.599 1.792 297 138 159
45 - 49 2.796 1.313 1.483 2.520 1.172 1.348 276 141 135
50-54 2.586 1.144 1.442 2.397 1.054 1.343 189 90 99
55 - 59 1.867 864 1.003 1.718 790 928 149 74 75
60 - 64 1.816 890 926 1.664 810 854 152 80 72
65 - 69 1.250 539 711 1.152 495 657 98 44 54
70 - 74 947 440 507 881 411 470 66 29 37
75-79 588 262 326 544 242 302 44 20 24
80 y mas 915 331 584 853 301 552 62 30 32

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacién de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE ILOPANGO: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD

GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 159.233 76.057 83.176 144.262 68.524 75.739 14.970 7.533 7.437

159.233 76.057 83.176 144.263 68.524 75.739 14.970 7.533 7.437
0-4 19.580 9.898 9.682 17.474 8.815 8.659 2.106 1.083 1.023
5-9 18.194 9.225 8.969 16.363 8.259 8.104 1.831 966 865
10-14 18.745 9.344 9.401 16.925 8.412 8.513 1.820 932 888
15-19 17.662 8.385 9.277 16.031 7.576 8.455 1.631 809 822
20 - 24 17.592 8.141 9.451 15.917 7.354 8.563 1.675 787 888
25-29 15.302 7.233 8.069 14.001 6.597 7.404 1.301 636 665
30 - 34 12.530 5.714 6.816 11.438 5.155 6.283 1.092 559 533
35-39 9.316 4.394 4.922 8.552 4.026 4.526 764 368 396
40 - 44 7.519 3.610 3.909 6.878 3.271 3.607 641 339 302
45 - 49 5.428 2.585 2.843 4.899 2.322 2.577 529 263 266
50 - 54 4.431 1.952 2.479 4.002 1.753 2.249 429 199 230
55 - 59 3.281 1.427 1.854 3.004 1.286 1.718 277 141 136
60 - 64 3.336 1.519 1.817 3.010 1.367 1.643 326 152 174
65 - 69 2.306 997 1.309 2.082 876 1.206 224 121 103
70 -74 1.549 634 915 1.400 555 845 149 79 70
75-79 1.070 449 621 993 402 591 77 47 30
80 y mas 1.392 550 842 1.294 498 796 98 52 46

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE APOPA

: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD

GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 217.733 104.000 113.733 197.263 93.699 103.564 20.470 10.301 10.169

217.733 104.000 113.733 197.263 93.699 103.564 20.470 10.301 10.169
0-4 29.615 15.092 14.523 26.676 13.529 13.147 2.939 1.563 1.376
5-9 27.793 14112 13.681 24.941 12.662 12.279 2.852 1.450 1.402
10-14 27.555 13.890 13.665 24.719 12.371 12.348 2.836 1.519 1.317
15-19 23.445 11.237 12.208 21.283 10.135 11.148 2.162 1.102 1.060
20 - 24 21.137 9.308 11.829 19.355 8.444 10.911 1.782 864 918
25-29 20.688 9.341 11.347 19.049 8.581 10.468 1.639 760 879
30 - 34 16.970 7.743 9.227 15.533 7.044 8.489 1.437 699 738
35-39 13.283 6.310 6.973 12.095 5.723 6.372 1.188 587 601
40 - 44 10.199 4.979 5.220 9.381 4.582 4.799 818 397 421
45 - 49 7.092 3.432 3.660 6.490 3.131 3.359 602 301 301
50 - 54 5.363 2.352 3.011 4.804 2.098 2.706 559 254 305
55 - 59 4.025 1.797 2.228 3.567 1.588 1.979 458 209 249
60 - 64 3.739 1.554 2.185 3.346 1.352 1.994 393 202 191
65 - 69 2.482 1.064 1.418 2.194 912 1.282 288 152 136
70 - 74 1.711 738 973 1.505 639 866 206 99 107
75-79 1.236 473 763 1.104 421 683 132 52 80
80 y mas 1.400 578 822 1.221 487 734 179 91 88

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE SAN MARTIN: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD
GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 144.722 69.126 75.596 131.116 62.279 68.837 13.606 6.847 6.759

144.722 69.126 75.596 131.116 62.279 68.837 13.606 6.847 6.759
0-4 19.215 9.808 9.407 17.330 8.815 8.515 1.885 993 892
5-9 18.207 9.279 8.928 16.492 8.376 8.116 1.715 903 812
10-14 18.324 9.254 9.070 16.426 8.259 8.167 1.898 995 903
15-19 16.156 7.608 8.548 14.584 6.798 7.786 1572 810 762
20 - 24 15.428 6.688 8.740 14.049 6.064 7.985 1.379 624 755
25-29 12.548 5.823 6.725 11.443 5.296 6.147 1.105 527 578
30 - 34 10.248 4.668 5.580 9.387 4.240 5.147 861 428 433
35-39 7.760 3.644 4.116 7.100 3.309 3.791 660 335 325
40 - 44 6.465 2.961 3.504 5.932 2.704 3.228 533 257 276
45 - 49 4.908 2.291 2.617 4.459 2.070 2.389 449 221 228
50 - 54 4.016 1.903 2.113 3.613 1.711 1.902 403 192 211
55 - 59 3.065 1.364 1.701 2.778 1.219 1.559 287 145 142
60 - 64 3.060 1.528 1.532 2.770 1.381 1.389 290 147 143
65 - 69 1.919 757 1.162 1.723 668 1.055 196 89 107
70 - 74 1.345 671 674 1.199 593 606 146 78 68
75-79 893 411 482 783 359 424 110 52 58
80 y mas 1.165 468 697 1.048 417 631 117 51 66

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE TONACATEPEQUE: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD
GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 49.122 23.463 25.659 44.504 21.139 23.365 4.618 2.324 2.294

49.122 23.463 25.659 44.504 21.139 23.365 4.618 2.324 2.294
0-4 5.678 3.028 2.650 5.094 2.727 2.367 584 301 283
5-9 5.668 2.947 2.721 5.075 2.633 2.442 593 314 279
10-14 5.147 2.520 2.627 4.504 2.184 2.320 643 336 307
15-19 5.139 2.290 2.849 4.594 2.021 2.573 545 269 276
20 - 24 5.521 2.846 2.675 5.100 2.640 2.460 421 206 215
25-29 4,539 2.049 2.490 4.193 1.883 2.310 346 166 180
30 - 34 3.168 1.506 1.662 2.888 1.367 1.521 280 139 141
35-39 2.567 1.246 1.321 2.320 1.127 1.193 247 119 128
40 - 44 2.305 1.127 1.178 2.086 1.015 1.071 219 112 107
45 - 49 1.756 679 1.077 1.588 593 995 168 86 82
50 - 54 1.799 791 1.008 1.652 722 930 147 69 78
55 - 59 1.353 649 704 1.259 602 657 94 47 47
60 - 64 1.453 718 735 1.357 671 686 96 47 49
65 - 69 809 257 552 722 215 507 87 42 45
70 - 74 767 291 476 699 258 441 68 33 35
75-79 514 206 308 480 189 291 34 17 17
80 y mas 939 313 626 893 292 601 46 21 25

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE NEJAPA: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD

GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 35.967 17.180 18.787 32.585 15.478 17.107 3.382 1.702 1.680

35.967 17.180 18.787 32.585 15.478 17.107 3.382 1.702 1.680
0-4 4.296 2.025 2.271 3.788 1.768 2.020 508 257 251
5-9 3.510 2.053 1.457 3.033 1.812 1.221 477 241 236
10-14 4.324 2.127 2.197 3.852 1.879 1.973 472 248 224
15-19 3.889 1.916 1.973 3.524 1.723 1.801 365 193 172
20 - 24 3.724 1.758 1.966 3.428 1.612 1.816 296 146 150
25-29 3.095 1.489 1.606 2.854 1.374 1.480 241 115 126
30 - 34 2.492 1.041 1.451 2.290 943 1.347 202 98 104
35-39 1.863 822 1.041 1.705 750 955 158 72 86
40 - 44 1.820 899 921 1.685 832 853 135 67 68
45 - 49 1.282 525 757 1.180 475 705 102 50 52
50 - 54 1.229 538 691 1.124 490 634 105 48 57
55 - 59 998 366 632 922 327 595 76 39 37
60 - 64 1.015 474 541 932 431 501 83 43 40
65 - 69 778 407 371 723 379 344 55 28 27
70 - 74 556 237 319 513 215 298 43 22 21
75-79 475 211 264 444 193 251 31 18 13
80 y mas 621 292 329 588 275 313 33 17 16

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE DELGADO: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD

GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 174.825 83.505 91.320 158.389 75.234 83.155 16.436 8.271 8.165

174.825 83.505 91.320 158.389 75.234 83.155 16.436 8.271 8.165
0-4 19.716 10.070 9.646 17.449 8.890 8.559 2.267 1.180 1.087
5-9 18.631 9.558 9.073 16.640 8.478 8.162 1.991 1.080 911
10-14 19.443 9.680 9.763 17.458 8.619 8.839 1.985 1.061 924
15-19 18.905 8.915 9.990 17.183 8.058 9.125 1.722 857 865
20 - 24 18.776 8.883 9.893 16.979 8.003 8.976 1.797 880 917
25-29 16.874 7.764 9.110 15.239 6.978 8.261 1.635 786 849
30 - 34 13.063 6.131 6.932 11.871 5.553 6.318 1.192 578 614
35-39 9.935 4.408 5.527 9.085 4.000 5.085 850 408 442
40 - 44 7.999 3.682 4.317 7.304 3.328 3.976 695 354 341
45 - 49 7.058 3.469 3.589 6.521 3.205 3.316 537 264 273
50 - 54 6.065 2.794 3.271 5.607 2.572 3.035 458 222 236
55 - 59 4.658 2.072 2.586 4.337 1.925 2.412 321 147 174
60 - 64 4.413 2.048 2.365 4.084 1.897 2.187 329 151 178
65 - 69 3.202 1.390 1.812 2.976 1.289 1.687 226 101 125
70 - 74 2.386 1.112 1.274 2.207 1.031 1.176 179 81 98
75-79 1.622 695 927 1.504 639 865 118 56 62
80 y mas 2.079 834 1.245 1.945 769 1.176 134 65 69

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE ANTIGUO CUSCATLAN: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD

GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 63.968 31.475 32.493 33.040 15.788 17.252 30.929 15.687 15.241

63.968 31.475 32.493 33.040 15.788 17.252 30.928 15.687 15.241
0-4 6.834 3.285 3.549 2.850 1.474 1.376 3.984 1.811 2.173
5-9 6.218 3.316 2.902 2.907 1.607 1.300 3.311 1.709 1.602
10-14 6.667 3.205 3.462 3.293 1.720 1.573 3.374 1.485 1.889
15-19 7.654 3.849 3.805 3.566 1.672 1.894 4.088 2.177 1.911
20 - 24 8.620 4.818 3.802 3.887 1.644 2.243 4.733 3.174 1.559
25-29 5.832 2.653 3.179 3.288 1.493 1.795 2.544 1.160 1.384
30 - 34 4.915 2.210 2.705 2.898 1.335 1.563 2.017 875 1.142
35-39 3.973 1.820 2.153 2.509 1.169 1.340 1.464 651 813
40 - 44 3.353 1.648 1.705 2.065 997 1.068 1.288 651 637
45 - 49 2.365 1.137 1.228 1.563 730 833 802 407 395
50 - 54 2.144 1.063 1.081 1.149 595 554 995 468 527
55 - 59 1.428 734 694 775 388 387 653 346 307
60 - 64 1.161 554 607 717 330 387 444 224 220
65 - 69 922 419 503 541 236 305 381 183 198
70 - 74 711 296 415 391 174 217 320 122 198
75-79 499 202 297 287 100 187 212 102 110
80 y mas 672 266 406 354 124 230 318 142 176

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacion de El Salvador 1995 - 2025.




MUNICIPIO DE SANTA TECLA: POBLACION PROYECTADA, POR AREA Y SEXO, SEGUN GRUPOS DE EDAD
GRUPOS DE EDAD, ANO 2007

Total Urbano Rural
Edad Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Total 197.568 97.211 100.357 102.045 48.761 53.284 95.524 48.450 47.073

197.568 97.211 100.357 102.045 48.761 53.284 95.523 48.450 47.073
0-4 24.293 12.674 11.619 10.901 5.607 5.294 13.392 7.067 6.325
5-9 23.971 12.404 11.567 10.383 5.490 4.893 13.588 6.914 6.674
10- 14 23.644 12.416 11.228 10.820 5.770 5.050 12.824 6.646 6.178
15-19 21.157 10.144 11.013 10.751 4.967 5.784 10.406 5.177 5.229
20 - 24 19.387 9.094 10.293 10.711 4.820 5.891 8.676 4.274 4.402
25-29 16.707 7.696 9.011 9.849 4.389 5.460 6.858 3.307 3.551
30-34 14.739 6.966 7.773 9.077 4.225 4.852 5.662 2.741 2.921
35 -39 12.036 5.654 6.382 7.252 3.460 3.792 4.784 2.194 2.590
40 - 44 9.934 5.130 4.804 5.605 2.840 2.765 4.329 2.290 2.039
45 - 49 7.302 3.676 3.626 3.800 1.870 1.930 3.502 1.806 1.696
50 - 54 6.271 3.063 3.208 3.262 1.530 1.732 3.009 1.533 1.476
55 - 59 4.617 2.092 2.525 2.354 1.011 1.343 2.263 1.081 1.182
60 - 64 4.369 2.078 2.291 2.262 908 1.354 2.107 1.170 937
65 - 69 3.060 1.372 1.688 1.662 641 1.021 1.398 731 667
70 -74 2.614 1.150 1.464 1.328 489 839 1.286 661 625
75-79 1.502 693 809 890 350 540 612 343 269
80y més 1.965 909 1.056 1.138 394 744 827 515 312

Fuente: DIGESTYC. Proyecciones de la Poblacién de El Salvador 1995 - 2025.




ANEXO 11

DISENO DE ANUNCIO EN EL PERIODICO

Sabor atu pa adar
iM dher, sl sabede

Disponibles en Supermercados, tiendas
mayoristas y al detalle.

Productos elaborados por MELHER S.A. DE C.V.
Tel: 2272-2222




ANEXO 12

DISENO DE CUNA RADIAL

“Disfruta de los exquisitos confites de chocolate Melher, en
sus marcas chocovitos deliciosas bolitas de menta, mani,
cruch y galleta cubiertas de chocolate, Bon bonvitos rica
yogueta de chocolate con leche acompanado de polvito de
cacao azucarado y Chupavitos deliciosa crema de sabor
chocolate con leche, todos elaborados con materia prima de
alta calidad.

Recuerda que chocolates Melher los encuentras en

supermercados, tiendas al detalle y mayoreo, “Calidad 4 par

Sabor 4 1w paladan, iMcller 4¢ sale Ae chocolatesl...
LLAMANOS AL: 2272-2222  FAX:(503)2272-3101




ANEXO 13

DISENO DE AFICHE PUBLICITARIO BON BONVITOS

Calidad 4 Gran Sabor
4 M Daladon

iMller i aale de

. wn/‘ju ’




ANEXO 14

I ICHE PUBLICITARIO CHUPAVIT
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ANEXO 15

DISENO DE AFICHE PUBLICITARIO CHOCOVITOS

Cdiddy gan Sabor a
tu pal ader

iM dhe, 9 sbede
chood aes!...




ANEXO 16

DISENO DE BANNER INSTITUCIONAL

MELHER

Calidad 4 gpan 1abor 4 tu paladan, iMellen
& aabe de bocolares...

OFRECIENDOLE UNA AMPLIA GAMA DE
PRODUCTOS ELABORADOS EN SUS
DIFERENTES PLANTAS:

e COBERTURAS

e CONFITERIA

e ACEITES Y GRASAS

e POSTRES Y PRODUCTOS
COMPLEMENTARIOS

VISITENOS: AV. AYUTUXTEPEQUE #1 -BIS

COL. LAS COLINAS, MEJICANOS.
CONTACTENOS: 2272-2999




ANEXO 17

DISENO DE ROTULO INFORMATIVO

WISITEONOS: AV, AYUTURNTCPCQULE #1015
COL. LAS COLIMNAS, MEJICANDS.
CONTACTONOS: ZZT72- 2227

“u A3 CTTATEAS




