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INTRODUCCI6N
 

EI municipio de Mixco, del departamento de Guatemala, se caracteriza por un 

auge empresarial, tanto del sector comercial como industrial. Lo anterior deriva 

que las empresas se enfoquen en la busqueda de nuevos compradores y en la 

venta de nuevos productos en un mercado que cada dia tiene mas exigencias. 

Las medianas empresas comerciales en Mixco, como en otras partes en 

Guatemala, experimentan diferentes problemas en cuanto a su crecimiento 

empresarial, sin que estas en realidad puedan percatarse del hecho como tal. 

Por 10 tanto, el presente trabajo titulado "La promoci6n de ventas como 

estrategia de crecimiento de ventas en una empresa panificadora en el 

municipio de Mixco", plantea el objetivo de determinar 0 establecer si la 

panaderia, unidad de analisis, utiliza 0 no las estrategias de mercadeo, de no 

ser as!, implementar estrategias de promoci6n de ventas, logrando de esta 

manera un crecimiento empresarial considerable que Ie permita ubicarse 

exitosamente en el mercado. 

En el capitulo I se presenta el marco te6rico, el cual se divide de la siguiente 

manera: se exponen las definiciones y conceptos de empresa y administraci6n 

ademas las estrategias de mercadeo, en la apreciaci6n de diferentes autores. 

EI capitulo II, muestra los resultados del diagn6stico realizado a la empresa 

objeto de estudio respecto a la situaci6n mercadol6gica de la misma. 

EI capitulo III, contiene la propuesta de soluci6n a la problematica determinada 

en el diagn6stico situacional de la empresa objeto de estudio. 

Ademas se incluyen, las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos 

correspondientes. 



CAPiTULO I
 

MARCO TE6RICO
 

En este capitulo se expone el conocimiento te6rico que se utilizara como base 

tanto en el estudio a realizarse, como en la implementaci6n de la propuesta para 

la panaderia "Flor de Liz". 

1.1 Empresa 

liEs una entidad que mediante la organizaci6n de elementos humanos, materiales, 

tecnicos y financieros proporciona bienes 0 servicios a cambio de un precio que Ie 

permite la reposici6n de los recursos empleados y la consecuci6n de unos 

objetivos determinados". (5:3) 

Tambien se puede definir como "un conjunto de fuerzas productivas y bienes 

homogeneos y heterogeneos, relativos a un ejercicio comercial 0 industrial y que 

como organismo econ6mico compacta en funci6n y existente con independencia 

de la vida real del fundador esta lIamada a traer y conservar una clientela". (18:1) 

1.2 Empresa panificadora 

1.2.1 Definicion 

liEs un negocio especializado en la producci6n, venta y distribuci6n de productos 

hechos a base de harina a nivel macro, utilizando para ello maquinaria y equipo 

sofisticado y en muchos casos, equipo automatizado con una capacidad instalada 

de tipo industrial", (28: sip) 

1.3 Panaderia 

"Es el negocio especializado en la producci6n y venta de diferentes tipos de pan, 

asf como tambien de todo tipo de productos hechos en base a la harina y a los 

bollos de rnasa en pequefias y medianas cantidades. EI estilo de la panaderfa 

como local ha variado con los tiempos. En este sentido, hoy podemos encontrar 



muchos establecimientos panaderos que elaboran su propia producci6n (10 cual se 

da en la mayoria de los casos), mientras otros establecimientos s610 se encargan 

de poner en venta productos que son elaborados en una planta mayor 0 en otra 

panaderia. En el primero de los casos, el local de venta al publico esta 

acompanado por una panaderia que se ubica inmediatamente a continuaci6n del 

misrno y donde se preparan la totalidad de los productos a vender". (27: sIp) 

1.3.1 Diferencia entre panaderia y panificadora 

La diferencia basica entre una panaderia y una panificadora es el tipo de 

maquinaria que utilizan para la fabricaci6n de sus productos, tomando en cuenta 

que en una panaderia el proceso es de forma manual y en algunas y escasas 

ocasiones utilizan maquinaria para la realizaci6n de sus actividades, no asi en una 

panificadora en la cual la mayoria de procesos estan automatizados, teniendo de 

esa manera mayor capacidad de producci6n. 

1.4 Estrategias 

"Denotan un programa general de acci6n y un despliegue de esfuerzos y recursos 

hacia el logro de los objetivos. Es decir, se refieren a la direcci6n en la cual los 

recursos hurnanos y materiales seran utilizados para maximizar las probabilidades 

de alcanzar un objetivo preestablecido". (5:197) 

Cuando se piensa especialmente en las principales estrategias de una empresa, 

estas implican: objetivos, despliegue de los recursos para alcanzarlos y politicas 

principales que han de seguirse. 

1.5 Antecedentes hist6ricos 

"EI comercio panadero se impulsa en la Edad Media cuando empezaron a 

producirse diversos tipos de pan. EI tipo de pan tenia implicaciones sociales: el 

pan blanco era privilegio de los ricos y el negro estaba reservado para los pobres. 
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Desde milenios, el hombre ha caminado paralelamente al pan por 10 que este 

alimento ya forma parte de su cultura alimenticia. 

EI origen del pan de molde se remonta al siglo XVII en los Estados Unidos, su 

nombre se debe a que los colonos americanos utilizaban unas cajas metalicas 

como moldes para homear el pan. Se elaboraba a mane en el propio hogar 0 en 

el pequeno homo local; fue hasta finales del siglo XIX cuando el trabajo manual 

fue reemplazado por maquinas. En la actualidad muchas panificadoras utilizan 

amasadoras, cintas transportadoras, homos automaticos y maquinas para enfriar, 

cortar y envolver el pan". (16:4,5) 

"En Guatemala no existia libre comercio de harina con otros paises debido a que 

el gobierno en su afan de proteger los intereses de los productores de trigo 

nacionales emiti6 el decreta No. 14-90. Este decreto fue creado en 1961 par el 

Congreso de la Republica, tiene como principal objetivo la creaci6n de la Gremial 

Nacional de Trigueros. Esta instituci6n busca proteger a los productores de trigo 

del pais, estimular el cultivo, incrementar la producci6n, mejorar la calidad y 

conseguir un precio beneficioso para los trigueros. EJ problema con este decreto 

es que favorecia a los trigueros perc afectaba drasticamente a los productores de 

harina, pues incluye ciertas prohibiciones y normas como: 

a.	 esta prohibida la venta de trigo nacional entre ellos; 

b.	 la importaci6n de trigo estaba sujeta a cuota, la cual fijaba la Oficina 

Reguladora de la Importaci6n de Trigo; 

c.	 todos los productores de harina estan obligados a adquirir una cuota de trigo 

nacional para tener derecho a importar; 

d.	 no puede efectuarse ninguna importaci6n de harina de un pais que para 

producirla requiere importar la materia prima". (16.9) 
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En realidad esto afectaba a los productores de harina, a los panificadores perc 

principalmente a los consumidores de pan, ya que, el precio era mayor y la 

calidad menor. 

"Con el Neoliberalismo de 1980 las presiones de distinto orden continuaron hasta 

que, durante el gobierno de Alvaro Arzu, el Congreso de la Republica derog6 el 

Decreto Legislativo 14-90 y dio el golpe final a la Gremial Nacional de Trigueros 

desapareciendo asi una organizaci6n de mas de 30,000 campesinos 

minifundistas, que ya antes habian venido sufriendo una serie de medidas que 

mermaron la producci6n triguera. Tambiem se liber6 la importaci6n de trigo y 

harina y se eliminaron las barreras arancelarias 10 cua] condujo a que actualmente 

hayan desaparecido varios molinos de trigo, que la producci6n se haya reducido a 

unos 150,000 quintales, 0 sea, a la decima parte de 10 que se producia a finales 

de 1960, que desapareci6 una organizaci6n de campesinos que tenia como metas 

incrementar la producci6n para sustituir importaciones, que se proponia 

industrializar subproductos del trigo, es decir, crear una agroindustria del trigo, 

mediante aprovechamiento de la paja, etc. y, finalmente el precio del pan a todo 

guatemalteco consta que no se redujo, que al contrario se increment6 y disminuy6 

su peso, que practicamente desapareci6 del mercado la producci6n de un pan 

popular como eran las shecas de granillo y se cambi6 el habito de consumo de 

pan frances por el lIamado pan de molde (pan blanco rodajado, cuya elaboraci6n 

sl requiere necesariamente trigo importado, duro de invierno". (19: sip). 

A raiz de 10 anterior cada pais dio su propio giro y toque cultural con el agregado 

extra de frutas secas, almendras, nueces y hasta chocolate. 

1.6 Evoluci6n de la importaci6n nacional de trigo y harina de trigo durante la 

presente decada. 

EI papel estrategico de las importaciones de trigo en la economia de Guatemala 

se puede dimensionar a partir de la consideraci6n de que, este cereal es la 
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materia prima para la producci6n de harina, que a su vez constituye el insumo 

principal para la panificaci6n y otras industrias alimenticias como las pastas, 

galletas y otros productos relevantes en la estructura del consumo de la poblaci6n, 

en condiciones en las que hist6ricamente el pais ha sido un importador neto de 

trigo. 

EI inicio de la evoluci6n decreciente del precio del petr61eo y sus derivados en los 

mercados internacionales a partir de agosto de 2008 determin6 asimismo la franca 

declinaci6n del precio del trigo en los mercados mundiales, 10 que se pone de 

rnanifiesto en el hecho de que, el precio medio de la tonelada rnetrica de trigo 

importado por el pais se ubic6 en enero de 2009 en US $ 339.3, 10 que signific6 

una disminuci6n de 25% en relaci6n al precio promedio observado en 2008. 

Por otra parte debe destacarse que la importaci6n nacional de harina de trigo es 

poco significativa; durante los ultimos cinco arios, estas han constituido alrededor 

del 5% del valor total de las importaciones del grana propiamente dicho. EI 

Derecho Arancelario de Importaci6n (DAI) de la harina de trigo es del 10%. 

EI crecimiento de la industria de la panificaci6n, asi como tambien la 

diversificaci6n y dinamismo de la actividad productiva que utiliza la harina de trigo 

como materia prima en el contexto de la expansi6n normal de los mercados 

domesticos explican la tendencia incremental, aunque moderada, de los 

volumenes importados de trigo por el pais, tal corno se ha observado a 10 largo de 

los arios transcurridos en la presente decada. 

Desde ese punto de vista, los altibajos de corto plazo que experirnentan las 

compras podrian atribuirse al manejo de inventarios de la harina producida en el 

pais en funci6n de las expectativas de los agentes importadores en torno a los 

precios del trigo en los mercados mundiales. (Vease cuadro 1) 
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CUADRO 1
 

Volumen y valor de las importaciones de harina de trigo
 

en el periodo 2001-2009
 

Ano Miles de TM 

Valor 

Miles de US $ 

Precio medio 

US$ 

2001 408.3 70.839.80 263.7 

2002 472.1 83,976.2 177.9 

2003 427.8 82,824.1 193.6 

2004 445.1 87,400.1 196.4 

2005 488.4 95,267.6 195.1 

2006 451.1 95.198.7 211.0 

2007 493.6 138,882.4 281.4 

2008 473.8 214,609.5 453.0 

2009 426.8 208,094.4 487.5 

Fuente: (26: sIp). 

1,6,1 Industria panificadora en Guatemala 

"EI concepto de la panificaci6n industrial en Guatemala fue introducido por 

europeos a principios del siglo XX, quienes popularizaron el pan tipo sandwich 

debido a que era conveniente para el consumidor por su duraci6n. Sin embargo 

en Guatemala no solamente se da la panificaci6n a nivel macro como son las 

grandes industrias sino tambien se dan las pequenas empresas. las cuales son 

muy abundantes, ya que en cada sector del pars esta localizada una panaderra, 

aunque cada una con una participaci6n en el mercado muy pequena". (16:5) 

"Esta industria en Guatemala muestra un crecimiento acelerado en los ultimos 

anos, y la incorporaci6n de empresas con capital extranjero ha obligado a crecer y 

tener una estrategia competitiva muy agresiva a las empresas ya existentes. 

Ademas el gusto del guatemalteco esta orientado al consumo de pan en el 
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desayuno y en la cena y al consumo de tortillas en el almuerzo, 10 cual hace que 

sea un negocio bastante atractivo". (16:5) 

"Sin embargo, esta es una industria que por proporcionar un producto basico en la 

alimentaci6n esta regulado por el gobierno en precio y existen ciertas protecciones 

para las empresas que producen las materias primas del pan como el caso del 

trigo y la harina". (16:5) 

a.	 Productos 

Las industrias panificadoras guatemaltecas ofrecen los siguientes productos: 

•	 pan blanco: es un pan elaborado con harina de trigo de la que se ha 

retirado el salvado y a menudo tarnbiEm el gerrnen, en contraste con el pan 

integral hecho con harina integral de trigo; 

•	 pan dulce: Se conoce como pan de dulce 0 pan dulce a la gran variedad de 

panes elaborados con alguna particular caracteristica. EI pan dulce se 

distingue por su elaboraci6n presentaci6n final, asi tambiEm por la variedad 

de ingredientes utilizados en su elaboraci6n; 

•	 pan de molde 0 sandwich: es un tipo de pan que se caracteriza por tener 

una textura muy blanda. Suele conservarse mucho mas tiempo tierno en 

comparaci6n con el resto de los panes. Su contenido en grasas es mayor 

que el pan comun 0 pan blanco ya que a diferencia de este ultimo, 

acostumbra a lIevar mantequilla u otras grasas en su elaboraci6n; 

•	 bolleteria: es un tipo de pan parecido al pan blanco, en cuya elaboraci6n se 

utilizan los ingredientes basicos, la superficie de la corteza y la base deben 

presentar un color dorado uniforme; 

•	 galleteria: es un pastel horneado, hecho con una pasta a base de harina, 

mantequilla, azucar y huevos, pueden incorporar otros ingredientes que 

hacen que la variedad sea muy grande, pueden ser saladas 0 dulces, 

simples 0 rellenas; 
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•	 reposteria: son los productos mas grasosos y dulces de la panificaci6n, a 

diferencia de otros alimentos preparados con harina de trigo como el pan, 

donde el objetivo es explotar las propiedades elasticas del gluten, en la 

fabricaci6n de pasteles se suele mantener al minima la agitaci6n de la 

masa, para conservar una mezcla de tipo esponjosa. 

b.	 Principales componentes del pan 

En general los productos mas utilizados por los panificadores guatemaltecos son: 

harina dura y suave, levadura, azucar, huevo, manteca, leche, sal y polvo de 

hornear. 

La harina dura se utiliza para la elaboraci6n de pan frances y de rodaja (sandwich) 

y la harina suave se utiliza para la elaboraci6n de pan dulce, pasteles y galletas. 

EI principal componente del pan es la harina; en Guatemala se utiliza 

generalmente el trigo, por 10 que, este pasa a ser la materia prima principal. 

c. Informaci6n nutricional del pan 

En este producto se concentran nutrientes clasificados como carbohidratos 

complejos. Estos son los responsables de aportar energia al organisrno. Tambien 

estan presentes en pastas, arroces, cereales, tuberculos como la papa y algunas 

legumbres. 

De acuerdo con los nutricionistas, este tipo de alimentos tiene que representar del 

50 al 60 por ciento de la dieta diaria, ya que constituyen la principal fuente de 

energia en el organismo, ademas previenen la depresi6n, alivian la tensi6n y 

fomentan el sueno, al corner una rebanada de pan, una porci6n de pasta 0 de 

arroz, se libera un aminoacido lIamado tript6fano, indispensable para la producci6n 

de serotonina, conocida tambien como hormona de la felicidad. "Esa es la raz6n 
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por la cual mucha gente deprimida tiene antojo de dulces y come muchos 

carbohidratos". (25: sIp) 

La relaci6n del pan con el aumento de peso se debe a que cuando se consume 

demasiada energia, entiemdase carbohidratos, yesta se conserva con exceso en 

el organismo, se transforrna en grasa, explican los nutricionistas. 

La principal raz6n de esto es el alto contenido de sodio en el pan, el cual retiene el 

liquido donde se concentra la glucosa. Por eso algunos panes dejan la sensaci6n 

de sed despues de comerlos, y no son recomendables para personas hipertensas, 

con problemas cardiacos 0 renales. 

La clave, entonces, esta en la calidad y la cantidad de pan que se consume. Los 

panes integrales, especialmente los secos y que contienen semillas son los mas 

sugeridos. Ademas, los nutricionistas seiialan que ahora existen panes que 

satisfacen necesidades especificas de alimentaci6n como los de avena, sin gluten 

o sin levadura. Esto no significa que la persona pueda sustituir un pan blanco por 

dos rebanadas de pan integral, pues la cantidad de calorias es casi similar, 

advierte Alberto Estrada Valle, nutri610go y director medico de la Liga Contra la 

Obesidad, en Guatemala. (25: sIp) 

Ademas, algo que puede aumentar de forma significativa el consumo de calorias 

de un pan es el alimento con que se acompaiie. Por ejemplo, una rebanada de 

pan blanco con 100 gramos de reques6n tiene un promedio de 129 calorias, 

mientras que la misma rebanada con una rodaja de queso amarillo tendria unas 

484 calorias. De igual manera, es preferible un emparedado con jam6n de pavo 

128 calorias por una rodaja- 0 huevo revuelto -166 calorias por 100 gramos- que 

con una rebanada de mortadela -312 calorias. (Ver cuadro 2) 
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Cuadro 2 

Cantidad de calorias de los diferentes tipos de pan 

Tipo de pan CaloriasCaloriasTipo de pan 

. - ~ 

Tipo bagel unidad Pan blanco, una -rebanada 
156 - - - .-:..-;-:~ 

__ J.;;:_ -~......~Jli109 • 
dtt

Crutones- una Tipo hamburguesa 
·~·"-t .'1J-

d ......,po ~>~~tazaunidad 
122 

_. . - -, "'!/It123 ' 

:/~'...Muffin- unidad Pan frances unidad , ..... 
,..1'f"':"'-. rt'~ :.--r~ 'tt' - , 
~_.. ~.:'l.-I "" ..-:-/- ~~-t ~~~1 ~~~" 

148.8 133.9 .... 

~ .". '.Pan integral- una Cuerno de 
'~V:Lf -
'J~~,rebanada mantequillaait~ 155,- "68.9 unidad 

Pan pita- unidad Palitos de pan

una pieza de 4.5 II165 20.6 
pulgadas 

Basados en una dieta de 2,000 calorias diarias. 

Fuente: (25: sip). 
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1.7 Mercadotecnia 

Es un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los 

grupos obtienen 10 que necesitan y desean mediante la creaci6n y el intercambio 

de productos y valores con otros." (10:4) 

"La mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios ideado para 

planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y 

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizaci6n". 

(15:7) 

Es decir, que la mercadotecnia es el intercambio de valor entre dos partes: el 

comprador y el vendedor, cuyas funciones principales son: 

a) "entender las necesidades y los deseos de los clientes existentes y 

potenciales; 

b) seleccionar y desarrollar productos que satisfagan de la mejor manera 

posible a dichos c1ientes dentro de los Iirnites de sus recursos; 

c) desarrollar un programa para informar a sus clientes sobre los beneficios de 

su producto; 

d) asegurarse de que sus productos les lIeguen a los c1ientes." (6:1) 

La mercadotecnia no s610 se basa en la venta y publicidad de un producto 0 

servicio, su eje central es la satisfacci6n de las necesidades de las personas; ya 

que, por medio del conocimiento de las necesidades se desarrollan nuevos 

productos satisfactores, se fijan precios, se distribuyen y promocionan de forma 

eficaz. 

i. Necesidad 

Lo basico y fundamental de la mercadotecnia es el conocimiento de las 

necesidades humanas, debido a que estas, "son estados de carencia". 

(11 :6) Las necesidades incluyen fisicas (alimentaci6n, vestuario, calor y 
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seguridad); las sociales (afecto y de pertenencia a un grupo); y las 

individuales (conocimiento y expresi6n personal). 

ii. Deseo 

"Son formas que adoptan las necesidades humanas una vez determinadas 

por la cultura y la personalidad del individuo". (11 :7) Los deseos se 

describen en terminos de los objetos que han de satisfacer las 

necesidades, los cuales aumentan con relaci6n a la evoluci6n de la 

sociedad. 

iii. Demanda 

"Son los deseos humanos que vienen determinados por una capacidad 

adquisitiva concreta". (11 :7) As! el consumidor ve los productos como 

paquetes de beneficios, es por ello que elige aquellos que Ie proporcionaran 

mayor valor a cambio de su dinero. 

iv. Valor 

"EI valor para el cliente es la diferencia entre los valores que el c1iente 

recibe por poseer y utilizar un producto y el coste de obtenci6n de ese 

producto. Los consumidores se forman una serie de expectativas acerca del 

valor de las diversas ofertas de marketing y compran en consecuencia". 

(11 :9) 

v. Satisfacci6n 

"EI nivel de satisfacci6n del cliente tras una compra depende de la medida 

en que los resultados del producto cumplan las expectativas del 

consumidor. La satisfacci6n del cliente ejerce una infJuencia primordial en el 

comportamiento de compra futuro. Los c1ientes satisfechos volveran a 

comprar y contaran a otros sus experiencias positivas. Los clientes 

insatisfechos cambiaran a la competencia y rnenospreciaran el producto 

delante de otros". (11 :9) 
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1.7.1 Mercado 

"EI mercado es cualquier conjunto de transacciones, acuerdos 0 intercambios de 

bienes y servicios entre compradores y vendedores. En contraposici6n con una 

simple venta, el mercado implica el comercio regular y regulado, donde existe 

cierta competencia entre los participantes, el mercado surge desde el momenta en 

que se unen grupos de vendedores y compradores y concurren en un mismo 

lugar, permitiendo que se articule el mecanismo de la oferta y la demanda". (24: 

sIp) 

1.7.2 Entorno de mercadotecnia 

Son "los actores y fuerzas externas al marketing que afecta la capacidad de la 

gerencia de marketing para crear y mantener transacciones provechosas con sus 

clientes meta" (11 :66) 

EI entorno de mercadotecnia presenta para las empresas tanto oportunidades 

como peligros; se divide en rnicroentorno y macroentorno. 

AI primero 10 conforman las fuerzas que estan al alcance de una compania, 10 

constituyen: la empresa, proveedores, intermediarios y c1ientes. AI segundo 10 

integran las fuerzas mayores de la sociedad, como: el entorno demografico, 

econ6mico, natural, tecnol6gico y competitivo; ademas de las fuerzas sociales, 

culturales, polrticas y legales. 

1.7.3 Segmentaci6n de mercado 

"Se refiere a la acci6n de dividir un mercado en grupos 0 entes distintos de 

compradores, con base a sus necesidades, caracterrsticas 0 comportamientos, y 

que podrran requerir productos 0 mezcla de mercadotecnia distintos". (3:7) 

Los grupos 0 entes de consumidores pueden c1asificarse a partir de los siguientes 

factores: 
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•	 geograficos: por regiones, paises, ciudades, pueblos, entre otros; 

•	 demograficos: estudio de la poblaci6n en base a caracteristicas como: sexo, 

edad, ingresos, educaci6n, tamano de la familia, ocupaci6n, religi6n, entre 

otros; 

•	 psicograficos: clases sociales, estilos de vida, personalidad, entre otros; 

•	 conductuales: ocasiones de compra, beneficios que buscan, indice de uso, 

nivel de lealtad, entre otros; 

1.7.4 Mercado meta 

"Conjunto de compradores que tienen necesidades 0 caracteristicas comunes, a la 

cualla compania decide atender". (16:223) 

"Es imposible que una empresa pueda atender a la totalidad del mercado, 

independientemente del producto 0 servicio que ofrezca; 10 que hace necesario 

distinguir a cual segmento 0 porci6n de mercado va a enfocarse, para realizar sus 

actividades de promoci6n y venta". (3:8) 

1.7.5 Demanda 

"La demanda es la cantidad de bienes y servicios que se requieren en un mercado 

para la satisfacci6n de una 0 mas necesidades de los consumidores. La demanda 

de un bien 0 servicio esta determinada por el grupo de personas que considera el 

producto 0 servicio a adquirir, el cual esta dispuesto a pagar el precio si satisface 

sus deseos y necesidades". (3:6) 

1.7.6 Competencia 

"Es la cantidad de empresas productoras de un mismo articulo 0 servicio, los 

cuales estan buscando una mayor aceptaci6n por los consumidores (demanda) al 

ofrecer mejoras en la calidad, precio y servicio". (3:6) 

Es decir, que las empresas estan obligadas a producir (fabricar) articulos 

parecidos acelerando la aparici6n de otros con nuevas caracteristicas. 
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No siempre las posiciones competitivas son iguales y por 10 tanto, es necesario 

analizar detalladamente la clase de mercado que se afronta, para poder realizar 

un analisis claro de la realidad competitiva presente, la teoria tradicional parte de 

un modelo de competencia perfecta para explicar facilmente las diversas variables 

economicas. 

La competencia perfecta se tiene basicamente cuando ningun agente 0 empresa 

es capaz de influir sobre el precio, generalmente esta condicion se obtiene bajo 

las siguientes caracteristicas: hay un gran numero de competidores, 

hay perfecta informacion, en la cual todos los competidores saben del precio de 

sus rivales y todos los compradores saben de las ofertas de los productores. 

La ernpresa puede vender toda la cantidad que desea, como es logico, dichas 

condiciones son muy estrictas y poco realistas, por esto, la teoria economica ha 

disenado la teoria de la lIamada "competencia imperfecta", la cual se da cuando 

en una industria 0 mercado alguno de los agentes posee algun grade de control 

sobre los precios. Existen tres grados de competencia irnperfecta los cuales se 

dividen en: monopolio, oligopolio y bienes diferenciados. 

1.8 Estrategias de mercadotecnia 

"Estas estrategias estan orientadas a las variables que la empresa puede 

controlar, y que responden a las preguntas que dicha empresa puede tener con 

respecto a la comercializacion de sus productos". (5:414) Como estrategias de 

mercadotecnia se pueden mencionar: 

a.	 estrategias de entrada: "responde a la pregunta l,como?, ya que, como su 

nombre 10 indica, es posible ubicar un producto dado en un lugar mas 

favorable mediante su innovacion, precio, canales, calidad, entre otros" 

(5:414); 

15 



b.	 estrategias de segmentaci6n I posicionamiento: "se utilizan para 

explotar el segmento escogido como blanco de mercado (que para la 

empresa resulta ser el mas rentable) y para apropiarse de el mediante las 

caracteristicas propias del producto. Esta estrategia responde a la pregunta 

~donde?" (5:414); 

c.	 estrategias de la mezcla de mercadotecnia: "son consideradas como las 

cuatro variables (precio, plaza, producto, promocion) que la empresa puede 

utilizar en forma combinada para impactar al mercado. Estas responden a 

las preguntas ~Que? ~Por que? y ~Para que? Asi pues, se encuentra una 

mezcla para un producto, varias mezclas para un producto, una mezcla 

para varios productos y, por ultimo, varias mezclas para varios productos". 

(5:414) 

1.9 Mezcla de mercadotecnia
 

"Es el conjunto de instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia,
 

producto, precio, plaza (distribucion) y promocion, que la empresa mezcla para
 

producir la respuesta que quiere en el mercado meta." (14:28)
 

"La mercadotecnia hace facil el proceso de intercambio y el desarrollo de 

relaciones en cuanto a las necesidades y deseos de los c1ientes, por medio de la 

produccion de un producto 0 servicio, ofreciendolo a un precio, colocarlo en los 

sitios 0 canales de distribucion de preferencia y promocionar el producto por medio 

de un programa que lIame la atencion de los clientes. 

AI elaborar un plan de mercadotecnia efectivo, este, puede combinar todos los 

elementos de mezcla de mercadotecnia 0 "marketing mix" logrando los objetivos 

de mercadotecnia de las empresas mediante la generacion de valor para los 

consumidores". (14:30) 
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"Las 4 P estan pensadas desde el punto de vista del vendedor y no del 

consumidor, ya que si se ven desde el punta de vista del consumidor serian las 4 

C: consumidor, costos para el consumidor, conveniencia y comunicaci6n". (11 :63) 

(Vease figura 1) 

FIGURA 1
 

Las cuatro "P" de la mezcla de mercadotecnia
 

Producto 
Variedad 
Calidad 
Diserio 
Caracteristicas 
Nombre de marca 
Servicios 

Promoci6n 
Publicidad 
Venta personal 
Promoci6n de ventas 
Relaciones publicas 

Clientes objetivo 

Posicionamiento 
deseado 

Precio 

Lista de precios 
Descuentos 
Perlodo de pago 
Condiciones de pago 

Plaza 
Canales 
Cobertura 
Surtido 
Transporte 
Logfstica 

Fuente: (11 :62). 

1.9.1 Producto 

"EI producto es un elemento clave de la oferta de mercado. La planificaci6n de la 

mezcla de mercadotecnia comienza con la formulaci6n de una oferta que genera 

valor para los consumidores y que satisface sus necesidades. Esta oferta se 

convierte en el eje en tome al cual la empresa construye relaciones rentables con 

los c1ientes. 
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La oferta de marketing de una empresa suele incluir bienes y servicios tangibles. 

Cada elemento puede ser un componente mas 0 menos importante de la oferta 

total; en un extremo, la oferta puede consistir en un bien totalmente tangible, como 

jab6n, pasta de dientes a sal. En el extrema contrario, se puede tratar 

exclusivamente de servicios, de modo que la oferta consiste esencialmente en un 

servicio puro". (11 :289). En la siguiente tabla se presentan algunos atributos de 

producto. 

TABLA 1
 

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
 

ELEMENTO DEFINICION 

MARCA 

Marca es el nombre, termino, slmbolo, diserio 

o combinaci6n derivada que identifica los 

productos de un vendedor y los diferencia de 

los productos de los competidores. 

ETIQUETA 

La etiqueta puede ser una simple tarjeta 

adherida al producto 0 un gratico de diserio 

complejo que forma parte del empaque. 

Puede lIevar solo el nombre de la marca 0 

abundante informaci6n. 

EMPAQUE 

La importancia del empaque de un producto 

es contener y proteger los productos, 

promoverlos y facilitar su almacenaje, usc y 

conveniencia; y como funci6n principal es 

facilitar el reciclaje y reducir los danos 

ambientales. 

EMBALAJE 

Se utiliza con el fin de integrar cantidades 

uniformes del producto. 

Entre los embalajes mas utilizados se 

encuentran las tolvas, guacales alambrados 0 

clavados, tarimas y canastas y contenedores 

entre otros. 

Fuente: (12: 265, 271). 
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1.9.2 Precio 

"EI precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto 0 servicio. En 

terminos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores 

intercambian por el beneficio de poseer 0 usar el producto 0 servicio. EI precio es 

el unico elemento de la mezcla de la mercadotecnia que produce ingresos, pues 

todos los demas elementos representan costos. Ademas, el precio es uno de los 

elementos mas f1exibles de dicha mezcla. A diferencia de las caracteristicas del 

producto y de los canales comprometidos, el precio puede ser sujeto a cambios 

rapidos." (11 :362) 

En otras palabras, el precio consiste en las unidades monetarias que las personas 

o clientes pagan por obtener 0 adquirir un producto determinado, es la cantidad de 

dinero que se cobra por un producto 0 servicio, 0 la suma de valores que los 

consumidores entregan a cambio de los beneficios de poseer 0 utilizar dicho 

producto 0 servicio. 

"Mientras que los costos establecen el precio minima de un producto, el mercado y 

la demanda delimitan el maximo. Tanto en el mercado de consumo como en el 

industrial son los consumidores quienes estiman el valor de un producto segun los 

beneficios que este les reporta. Por 10 tanto, el productor siempre debe tener en 

cuenta, antes de fijar sus precios, la relaci6n que existe entre el precio y la 

demanda para cada producto." (11 :370) 

"A 10 largo de la historia, los precios se han fijado mediante la negociaci6n entre 

vendedores y consumidores. Las politicas de precios fijos (un mismo precio para 

todos los consurnidores) son una idea relativamente moderna que surgi6 con el 

desarrollo de la venta minorista a gran escala a finales del siglo XIX. Actualmente, 

Internet promete acabar con esta tendencia de precios fijos y lIevar de vuelta a 

una epoca en la que existia una fijaci6n dinamica de precios: establecer un 

precio distinto segun cada consumidor y dependiendo de las situaciones". (11 :362) 
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a. Factores para las decisiones de fijaci6n de precios 

Para la toma de decisiones sobre la fijacion de los precios de una empresa, se 

deben considerar factores internos de la empresa y factores externos. (Vease 

figura 2) 

FIGURA 2
 

Factores que afectan las decisiones sobre la fijaci6n de precio
 

de los productos 0 servicios
 

FACTORESINTERNOS FACTORES EXTERNOS 

Decisiones 
sobre 

Objetivos de marketing precios Naturaleza del mercado y la 
Estrategia del marketing mix demanda 
Costos ~ ¢:= Competencia 
Consideraciones organizativas Otros factores del entorno 

(economia, gobierno, 
intermediarios... ) 

Fuente: (11 :362). 

a.1 Factores internos 

Los factores internos que afectan las decisiones sobre la fijacion de precios son 

los objetivos de marketing de la empresa, la estrategia del marketing mix, los 

costas y otras consideraciones organizativas. 

• Objetivos de mercadotecnia 

"Antes de fijar un precio, la empresa debe decidir cual sera su estrategia para el 

producto. Si la ernpresa ya ha seleccionado su publico objetivo y su 

posicionamiento adecuadamente, elaborar su estrategia de marketing mix, incluido 

el precio, resultara bastante sencillo". (11 :364) 
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• Estrategia de la mezcla de mercadotecnia 

"EI precio es solo uno de los elementos que componen el marketing mix que la 

empresa utiliza para consegl,Jir sus objetivos de marketing. Las decisiones sobre el 

precio se deben coordinar con las decisiones sobre el diserio del producto, la 

distribucion y la promocion, ademas de un programa de marketing eficaz. Las 

decisiones que se tomen para cualquiera de estas variables del marketing mix 

pueden afectar a las decisiones que deban tomarse sobre el precio". (11 :365) 

• Costas 

"Los costos son la base del precio que la empresa podra cobrar por su producto. 

La empresa desea ofrecer un precio que cubra sus costos de produccion, 

distribucion y venta del producto y que ademas Ie reporte un beneficia justa a 

cambio de su esfuerzo y el riesgo asumido. Los costos pueden ser un elemento 

importante en la estrategia de precios de una empresa. Muchas empresas se 

esfuerzan para convertirse en los productos de bajo costa en sus respectivos 

sectores. Las empresas con costos mas bajos pueden ofrecer precios mas 

competitivos y por 10 tanto conseguir mayores ventas y beneficios. 

Los costos de una empresa pueden ser de dos tipos: fijos y variables. Los costas 

fijos (tambien denominados indirectos 0 de estructura) son costos que no varian 

segun el nivel de produccion 0 de ventas. Por ejemplo, una empresa debe pagar 

cada mes el alquiler, el recibo de energia electrica y los sueldos de sus 

empleados, sea cual sea la produccion. Los costas variables cambian 

directamente segun el nivel de produccion. Estos costos tienden a ser los mismos 

por cada unidad producida. Son costos variables porque su suma varia segun las 

unidades producidas. Los costas totales son la suma de los costos fijos y de los 

costos variables para un nivel dado de produccion". (11 :368) 
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a.2 Factores externos 

Los factores externos que influyen en las decisiones para la fijaci6n de precios son 

la naturaleza del mercado, la demanda, la competencia y otros elementos del 

entorno. 

"Otro factor externo que afecta a la fijaci6n de precios en una empresa son los 

competidores: sus costos y sus precios. Ademas, pueden influir tambiem las 

posibles reacciones de los competidores a los cambios de precios que en ella se 

realicen". (11 :373) 

1.9.2.1 Estrategias de precios 

"Normalmente, las estrategias de precios cambian a medida que el producto va 

avanzando a 10 largo de su cicio de vida, la fase de introducci6n del producto 

plantea un mayor reto. Las empresas que lanzan un nuevo producto se enfrentan 

al desafio de fijar un precio por prirnera vez, pueden elegir entre dos estrategias: 

la fijaci6n de precios para rentabilizar al maximo cada segmento y la fijaci6n de 

precios para la penetraci6n del mercado". (11 :391) 

"Las empresas normalmente ajustan sus precios basicos para adaptarse a los 

diferentes tipos de consumidores y a los cambios que se producen en las 

circunstancias de compra". (11 :395) 

Dichas estrategias se dividen en: precios con descuentos e incentivos, precios 

segmentados, precios psicol6gicos, precios promocionales, fijaci6n geografica de 

precios y fijaci6n de precios internacionales. (Vease tabla 2) 
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TABLA 2 

ESTRATEGIAS EN LA FIJACI6N DE PRECIOS 

ESTRATEGIA CONCEPTO EJEMPLO 

Precios con descuentos e 

incentivos 

La mayor parte de las 

empresas ajustan sus 

precios basicos para 

recompensar a los 

consumidores por 

determinadas respuestas 0 

acciones 

Entre los distintos tipos de 

descuento se puede 

mencionar el descuento en 

efectivo, que es una 

reducci6n del precio para los 

clientes que pagan 

puntualmente sus facturas. EI 

pronto pago de una factura, 

un elevado volumen de 

compra 0 una compra fuera 

de temporada. 

Precios segmentados 

A menudo, las empresas 

ajustan sus precios basicos 

para adaptarlos a los 

distintos consumidores, 

productos 0 ubicaciones. 

Se puede hacer menci6n de 

los museos, que cobran una 

cuota mas barata a los 

estudiantes y a las personas 

de la tercera edad y la cuota 

normal al publico en general. 

Precios psicol6gicos 

EI precio siempre dice algo 

del producto. De hecho, 

muchos consumidores 

utilizan el precio para juzgar 

la calidad del producto. 

Por ejemplo, un frasco de 

perfume de 0.300.00 puede 

que s610 contenga perfume 

por un valor de 0.20.00, pero 

muchos consumidores estan 

dispuestos a pagar los 

0.300.00 porque ese precio 

muestra que se trata de algo 

especial. 

Continua... 
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Continuaci6n... 
ESTRATEGIA CONCEPTO EJEMPLO 

Precios promocionales 

Con los precios 

promocionales, las empresas 

fijan temporalmente precios 

inferiores a los precios 

permanentes de sus 

productos, a veces incluso 

inferiores a los costos de 

produccion, con el fin de 

generar entusiasmo en el 

consumidor y acelerar la 

decision de compra. 

Los supermercados y los 

grandes almacenes fijan 

precios muy bajos para una 

serie de productos que se 

consideran Ifderes en 

perdidas para atraer a los 

consumidores al 

establecimiento con la 

esperanza de que, una vez 

alii, compren tambilln otros 

productos a su precio normal. 

Fijacl6n geografica de 

precios 

Las empresas tambien deben 

decidir como fijar 

sus precios para los 

consumidores de distintos 

lugares del pais 0 del mundo. 

Para no perder clientes en 

otros paises por 

cobrarles un precio superior 

que cubra los costos de 

transporte, muchas 

empresas cobran el mismo 

precio a todos los 

consumidores sin tener en 

cuenta el punta de venta. 

Fuente: (11: 395-397). 

1.9.3 Plaza 

lOSe refiere a todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible un 

producto a un publico objetivo". (11 :62) 

"Para elaborar un producto 0 servicio y hacerlo Ilegar a los consumidores, una 

empresa debe entablar relaciones no solo con ellos, sino tambien con proveedores 

clave e intermediarios de su cadena de distribucion. Esta cadena esta forrnada por 
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los distintos eslabones de colaboradores: proveedores, intermediarios e, incluso, 

los clientes de los intermediarios. 

Sin embargo, las empresas suelen conceder mas importancia a los eslabones 

posteriores de su cadena de distribuci6n: los canales de marketing 0 canales de 

distribuci6n, mas orientados hacia el consurnidor. Los rniembros del canal de 

marketing (como los mayoristas y minoristas) representan la conexi6n fundamental 

que une ala empresa con su publico objetivo". (11 :421) 

1.9.3.1 Canales de distribuci6n 

"Los canales de distribuci6n son algo mas que un simple conjunto de empresas 

interconectadas por distintos f1ujos. Son complicados sistemas de comportamiento 

en los que personas y empresas interactuan para lograr unas metas individuales, 

corporativas y de canal. Algunos canales consisten s610 en interacciones 

informales entre empresas de organizaci6n flexible; otros consisten en 

interacciones formales organizadas por unas rigidas estructuras corporativas. 

Tambi{m hay que tener en cuenta que los canales no permanecen estables, sino 

que van evolucionando a medida que surgen nuevos tipos de intermediarios 0 se 

desarrollan nuevos sistemas de canal. 

Un canal de marketing esta formado por empresas que se han agrupado para 

beneficio de todas elias. Cada miembro del canal depende de todos los demas 

miembros". (11 :425) 

"Los canales de distribuci6n se pueden describir a raz6n de la cantidad de niveles 

que incluye. Es cada uno de los segmentos de intermediarios que efectuen algun 

trabajo para reunir el producto y acercar su propiedad al comprador final 0 

industrial. Para tal efecto existen dos tipos de distribuci6n con cuatro canales cada 

uno, estos son los siguientes": (17:473) (Vease figura 3 y 4) 
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FIGURA 3 

Canales de comercializaci6n a clientes 

Canal 1 I Fabricante 
J Consumidor
-l final 

Canal 2 
Fabricante Detallista 

-----+ 
Consumidor 

final 

Canal 3 Fabricante ---+ Mayorista Detallista f---+ Consumidor 
final 

Mayorista Intermediario DetallistaFabricante Consumidor..~ -----+f-tCanal 4 final 

Fuente: (17: 474). 

FIGURA 4 

Canales de comercializaci6n industrial 

I I I ClienteCanal 1 :abricante ~ industrial 

Canal 2 
Fabricante 

Distribuidor 
Industrial 

Cliente 
industrial--. 

Canal 3 

Sucursal de 

Fabricante --. ventas 0 
Cliente 

representante 
.. industrial 

del fabricante 

Fabricante 

Sucursal de 
ventas 0 

representante 
del fabricante 

-. 
Cliente 

industrial~Canal 4 Distribuidor 
Industrial 

Fuente: (17: 474). 
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1.9.4 Promoci6n 

"La promoci6n es el elemento de la mezcla de marketing de una organizaci6n, que 

sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto 

y/o su venta, con la intenci6n de influir en los sentimientos, creencias 0 

comportamiento del receptor 0 destinatario". (17:482) 

1.9.4.1 Mezcla promocional 

liEs el proceso de comunicaci6n para IIevar a cabo las estrategias que se definan 

para dar a conocer los productos 0 servicios. Las herramientas basicas con que se 

logran los objetivos de comunicaci6n organizacionales suelen denominarse 

mezcla promocional y se dividen en: publicidad, marketing directo, marketing de 

Internet interactivo, promoci6n de ventas, relaciones publicas y ventas 

personales". (2:16) 

a. Publicidad 

liEs aquella actividad que utiliza una serie de tecnicas creativas para diseflar 

comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a traves de los 

diferentes medios de comunicaci6n; pagada por un patrocinador y dirigida a una 

persona 0 grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio 0 

idea". (9:578) 

La publicidad se puede definir como la utilizaci6n de los medios pagados por un 

patrocinador para comunicar, convencer y recordar a los consumidores un 

producto u organizaci6n. 

Los anunciantes deben tener c1aros los objetivos de la publicidad: informar, 

convencer 0 recordar. EI presupuesto puede determinarse: segun 10 que puede 

invertirse, por un porcentaje de las ventas, segun 10 que invierte la competencia, 0 

por los objetivos y tareas. 
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a.1 Medios publicitarios 

"Planear el momento, el lugar y la forma de difundir el mensaje publicitario es un 

proceso complejo. EI objetivo primario del plan de medios es desarrollar un marco 

de referencia que comunique el mensaje al auditorio objetivo de la manera mas 

eficiente y rentable que sea posible: comunicar que hace el producto, marca 0 

servicio. La publicidad hace uso de los medios masivos de comunicacion para 

hacer lIegar el mensaje al grupo objetivo. Entre los medios masivos de 

comunicacion, estan: la television, periodicos, radio y revistas (y la variedad en 

cada categoria), asi como los medios exteriores, como anuncios espectaculares, 

en transito y en tableros electronicos. Tambien deben considerarse otros medios 

de apoyo, como el mercadeo directo, medios interactivos, publicidad de productos 

promocionales y opciones de punta de compra en los establecimientos. En la 

television se combinan la imagen y sonido, ventaja que otros medios no tienen. 

Las revistas aportan mas informacion y tienen el mensaje disponible durante 

mucho mas tiempo. Los periodicos tambien poseen sus ventajas, al igual que la 

publicidad en exteriores, medios directos y cada uno de los demas. Internet brinda 

muchas de las ventajas de los demas medios, si bien con capacidades i1imitadas. 

Deben considerarse las caracterfsticas de cada opcion junto con muchos otros 

factores". (13:325) (Vease tabla 3) 
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TABLA 3 

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS 

MEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS 

Periodico 

• Cobertura completa de un 

mercado local. 

• Pueden ser consultados en 

cualquier momento. 

• Gran flexibilidad y oportunidad en 

la inserci6n y cancelaci6n de 

anuncios en muy poco tiempo. 

• FlexibiJidad del mensaje 

• Combina el movimiento, efectos 

visuales especiales y el sonido. 

• Selectividad geografica del 

mercado. 

• Medio de bajo costo. 

• Gran alcance. 

• Selectividad geografica y 

demografica del mercado. 

• No se desperdicia cobertura. 

• EI mensaje lIega exclusivamente a 

los contactos. 

• La vida de los 

peri6dicos es breve. 

• Son desechados 

despues que han sido 

leidos. 

• Orientaci6n demografica 

limitada. 

• Alto costa del tiempo de 

transmisi6n. 

• Los anuncios carecen 

de permanencia. 

• Falta de apoyo visual. 

• Impacto Iimitado. 

• EI mensaje es 

perecedero. 

• Costo alto respecto a 

otros medios. 

• No existe certeza que el 

mensaje haya sido 

recibido. 

Television 

Radio 

Correo 

directo 

Continua... 
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Continuaci6n ... 

MEDIO 

Revistas 

Publicidad 

exterior 

Medios 

interactivos 

(Internet) 

Secci6n 

comercial 

de los 

directorios 

telef6nicos 

Fuente: (17: 536). 

VENTAJAS 

•	 Impresi6n de gran calidad 

y colorido. 

•	 Cobertura de un mercado 

nacional a un costo bajo. 

•	 Desperdicio minima de 

circulaci6n. 

•	 Tiene mayor vida. 

•	 Flexibilidad en la cobertura 

geografica. 

•	 Bajo costo por exposici6n. 

•	 Alcance de un gran 

porcentaje de la poblaci6n. 

•	 EI receptor toma la 

iniciativa de buscar el 

mensaje del trasmisor. 

•	 Mayor alcance entre los 

consumidores. 

•	 Medio con et cual la 

mayorfa de los clientes 

estan familiarizados. 

•	 Utilizado por consumidores 

que tomaran decisi6n de 

compra. 

DESVENTAJAS 

•	 Falta de flexibilidad para 

hacer cambios de ultima 

hora. 

•	 Tipo de publicidad para 

mensajes breves. 

•	 Desperdicio de la 

circulaci6n. 

•	 Crfticas constantes de 

obstrucci6n del panorama. 

•	 Conocimiento de las 

condiciones locales. 

•	 Anuncios diffciles de 

diferenciar. 

•	 EI mensaje esta rodeado 

poreldelos 

competidores. 
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b. Relaciones publicas 

"Relaciones publicas es desarrollar buenas relaciones con los diversos publicos de 

la compania mediante la obtenci6n de una publicidad favorable, la creaci6n de una 

imagen corporativa positiva y el manejo 0 la eliminaci6n de rumores, historias y 

acontecimientos desfavorables". (10:486) 

Las relaciones pUblicas implican la determinaci6n de objetivos, la elecci6n de los 

mensajes y vehiculos, la instrumentaci6n del plan y la evaluaci6n de los 

resultados. 

Los departamentos de relaciones publicas pueden desempenar una 0 todas las 

siguientes funciones: 

•	 relaciones con la prensa 0 con los agentes de prensa: la creaci6n y 

publicaci6n de interes periodistico en los medios noticieros, con el fin de atraer 

la atenci6n hacia una persona, un producto determinado 0 un servicio; 

•	 publicidad del producto: es una forma de difundir 0 informar al publico sobre 

un bien 0 servicio a traves de los medios de comunicaci6n perc en forma 

masiva, con el objetivo de motivar al publico a realizar una acci6n con 

respecto a determinado producto 0 servicio; 

•	 relaciones politicas: desarrollar y mantener buenas relaciones con 

legisladores y funcionarios del gobierno, para influir en la legislaci6n y en las 

regulaciones; 

•	 relaciones con los inversionistas: es mantener buenas relaciones con los 

accionistas y otros en la comunidad financiera; 

•	 desarrollo: relaciones publicas con los donantes 0 los miembros de 

organizaciones no lucrativas, para obtener apoyo financiero 0 de voluntarios. 

Las relaciones publicas se utilizan tambien para promover productos, personas, 

lugares, ideas, actividades, organizaciones e incluso paises. 

31 



c. Mercadeo directo 

"EI mercadeo directo consiste en realizar comunicaciones directas con los 

consumidores individuales cuidadosamente escogidos para obtener una respuesta 

inmediata. As!, quienes hacen marketing directo se comunican directamente con 

los clientes, a menudo y de forma interactiva, uno a uno. Mas alia de la 

construcci6n de las marcas e imagenes, las comparHas que realizan marketing 

directo, por 10 regular buscan una respuesta directa, inmediata y medible de los 

consumidores". (9:557) 

EI mercadeo directo es cuando las organizaciones se comunican directamente con 

los consumidores objetivo para generar una respuesta inmediata. 

c.1 Formas de mercadeo directo 

"Las principales formas de mercadeo directo, son /a venta directa, e/ mercadeo 

te/ef6nico, e/ mercadeo por correo directo, e/ mercadeo por cata/ogo, e/ mercadeo 

te/evisivo de respuesta directa, e/ mercadeo de kiosko y e/ mercadeo en linea". 

(11 :579) (Vease tabla 4) 

TABLA 4
 

DIFERENTES FORMAS DE MERCADEO DIRECTO
 

FORMA DESCRIPCION 

Mercadeo telef6nico 

Tele- mercadeo, consiste en el uso del telefono como 

medio de venta directa a los consumidores, se ha 

convertido en la principal herramienta de 

comunicaci6n del mercadeo directo. 

Continua... 
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Continuaci6n... 

FORMA DESCRIPCI6N 

Mercadeo por correo 

Consiste en enviar una oferta, anuncio 0 recordatorio 

a un consumidor a su domicilio particular, por 

ejemplo: cartas, anuncios, folletos, muestras, videos y 

muchos otros formatos de vendedores con alas. 

Mercadeo por camlogo 

Hoy tan solo unos alios despues de ser una forma 

muy aceptada de vender, esta ha quedado realmente 

anticuada. Debido al auge que vive Internet, cada vez 

mas catalogos estim optando por el formato 

electr6nico. 

Mercadeo televisivo de 

respuesta directa 

--_.-. 

Algunas empresas de mercadeo directo emiten 

anuncios televisivos de entre 60 y 120 segundos de 

duracion, que describen un producto intentando 

convencer al consumidor y, a continuaci6n, dan un 

numero gratuito para !lamar y hacer el pedido. 

Mercadeo de kiosco 

Algunas empresas instalan maquinas para informar 0 

realizar pedidos, denominadas kioscos para 

diferenciarlas de las maquinas dispensadoras en las 

que se obtiene directamente el producto, en tiendas, 

aeropuertos y otros puntas de gran afluencia de 

consumidores. 

Mercadeo en linea 

Como casi todo en estes tiempos que carren, los 

kioscos se estan pasando a Internet, ya que muchas 

empresas finalmente estan combinando las ventajas 

del mundo real con las del mundo virtual. 

Los mercados electronicos son mercados virtuales, 

en lugar de mercados fisicos. Los vendedores 

utilizan los mercados virtuales para ofertar sus 

productos y servicios en linea. 

Continua... 
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Continuaci6n ... 

FORMA DESCRIPCION 

Tiene mucha relacion con el mercadeo en linea, de 

hecho el mercadeo en linea utiliza esta herramienta 

para alcanzar sus metas. 

Internet es un medio mundial de intercambio de 

Marketing de Internet I informacion y comunicaci6n a traves de una serie de 

interactivo computadoras interconectadas. Se inicio como un 

proyecto del Departamento de Defensa 

estadounidense, perc ahora esta al alcance de 

cualquier persona con computadora y modem. 

Su componente mas conocido es World Wide Web 

(www). 
----------+-1 -------

Las ventas personales implican vender mediante un 

proceso de comunicaciones de persona a persona. 

Las ventas personales con frecuencia tienen una 

Venta personal funcion dominante en empresas industriales, mientras 

que en otras, como los fabricantes de articulos no 

duraderos de bajo precio al consumidor, su funcion es 

minima. 
L I 

Fuente (11: 584-86). 

1.9.5 Promoci6n de ventas 

"La promoci6n de ventas consiste en incentivos a corto plazo que tomentan la 

compra-venta de un producto 0 servicio. Mientras que la publicidad otrece razones 

para comprar un producto 0 servicio, la promoci6n de ventas otrece razones para 

comprar ahora". (10:507) 
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liLa promoci6n de ventas es la actividad de la mercadotecnia que tiene como 

finalidad estimular la venta de un producto en forma personal y directa a traves de 

un proceso regular y planeado con resultados mediatos y permite mediante 

premios, demostraciones, exhibiciones, etc. que el consumidor y el vendedor 

obtengan un beneficia mediato del producto". (5:454) 

La promoci6n de ventas tiene como finalidad contactar en forma personal el 

mercado objetivo para comunicar sobre el producto de la empresa. EI prop6sito de 

la prornoci6n es lograr una respuesta mas s6lida y rapida del consumidor y 

ademas integrar el esfuerzo publicitario con la acci6n concreta de la venta. Los 

objetivos de la promoci6n de ventas son: 

a. incrementar ventas; 

b. introducir nuevos productos; 

c. motivar al detallista; 

d. mejorar la imagen; 

e. reforzar la actividad de la campana publicitaria; 

f. aumentar la distribuci6n; 

g. captar clientes nuevos; 

h. motivar a que el consumidor pruebe el prodlJcto 0 servicio; 

i. aumentar la cantidad y frecuencia de consumo; 

j. fortalecer la imagen del producto 0 servicio. 

La promoci6n de vent.as depende tambien de las caracteristicas del producto, en 

general las que mas la utilizan son las empresas que se dirigen al consumo 

masivo. Esta variable de comunicaci6n tiene un gran potencial de desarrollo 

porque se pueden obtener resultados casi inmediatos; es menos costosa que la 

publicidad. 
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Se puede asegurar una respuesta rapida cuando se trata de lanzamiento de 

nuevos productos, permite dirigir la comunicaci6n del producto 0 servicio al 

segmento de mercado elegido en forma mas eficaz y obtener resultados de corto 

plazo. Es importante destacar que la promoci6n de ventas no reemplaza la 

publicidad sino que se complementan y a traves de ella se trata de demostrar que 

el producto existe. Esta se debe originar a partir de la definici6n de una estrategia 

de comunicaci6n. 

a. Caracteristicas de la promoci6n de ventas 

Las caracteristicas que distinguen las actividades de prornoci6n de ventas son: 

selectividad, intensidad y duraci6n. 

a.1 Selectividad 

La promoci6n de ventas suele tener Hmites y objetivos muy claros como 

incrementar la demanda de un producto en particular, apoyar la publicidad y 

la venta personal en una determinada regi6n, aumentar la presencia de 

marca en determinados tipos de establecimientos y finalmente obtener 

resultados en periodos de tiempo especificos. 

a.2 Intensidad 

La efectividad de la promoci6n de ventas se pone de manifiesto cuando se 

implementa de forma intensa y durante un corto periodo de tiempo, por 

ejemplo, las promociones de pague dos y lIeve tres, por 10 general, son 

fuertemente anunciadas en medios masivos como la televisi6n, la radio y/o 

los peri6dicos y ademas son apoyadas tambien con la venta personal. 

a.3 Duraci6n 

Esta se pone de manifiesto cuando se implementa por un corto periodo de 

tiempo, la duraci6n de la promoci6n de ventas se limitara a un mes 0 una 

fecha determinada (el mes del dia de la madre, del nino, la independencia, 

Navidad, etc.), durante este tiempo se hara todo 10 posible por atraer a la 

mayor cantidad de personas para que se enteren de los productos y asi 
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lograr un incremento en el consumo de los mismos y por consiguiente un 

aumento en las ventas de la empresa. (19: sIp) 

b. Objetivos de la promoci6n de ventas 

"Los objetivos de la promoci6n de ventas pueden ser muy diferentes. Los 

distribuidores pueden utilizar las promociones para los consumidores para 

aumentar el volumen de ventas a corto plazo 0 para intentar conseguir que los 

minoristas distribuyan nuevos artfculos y un mayor nivel de inventario, que 

anuncien el producto y Ie concedan un mayor espacio en las g6ndolas y que 

compren por adelantado. En el caso de las promociones para la fuerza de ventas, 

los objetivos incluyen la obtenci6n de un mayor apoyo por parte de sus miembros 

a productos nuevos 0 ya existentes, 0 la obtenci6n de nuevas cuentas. En general, 

mas que generar s610 ventas 0 cambios de marca a corto plazo por parte de los 

consumidores, las promociones de ventas deberfan conseguir reforzar el 

posicionamiento del producto y ayudar a la empresa a entablar relaciones con los 

consumidores a largo plazo". (11 :537) 

EI objetivo de la promoci6n de ventas es ofrecer al consumidor un incentivo para la 

compra 0 adquisici6n de un producto 0 servicio a corto plazo, 10 que se traduce en 

un incremento puntual de las ventas. 

La actividad promocional puede desarrollarse en cualquiera de los diferentes 

canales de distribuci6n (consumidor final, detaIIista, mayorista) y dentro de 

cualquier sector: alimentaci6n, consumo, financiero, entre otros. 

c.	 Ventajas y desventajas de la promoci6n de ventas 

•	 Ventajas: "Ia promoci6n de ventas tiene la ventaja de producir resultados 

de ventas de forma inmediata. Sino los produjera, esto se conoce de 

inmediato y se puede corregir en un futuro pr6ximo". (12:380) 

•	 Desventajas: "Ia promoci6n de ventas tiene la desventaja que su 

efectividad termina despues de realizada la promoci6n y los consumidores 
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no guardan lealtad al producto. Lamentablemente en muchos mercados se 

ha malacostumbrado a los consumidores a promociones muy frecuentes. 

(12:381) 

d.	 Evaluaci6n de las acciones de promociones de ventas 

Las promociones de ventas no se Iimitan a los vendedores 0 revendedores de 

productos. Diversas organizaciones miden las promociones de ventas por 

diferentes metodos, como ejemplo se puede mencionar: la medicion de la 

eficacia de los programas de muestras; este calcula un punta de equilibrio al 

dividir la inversion en muestras entre la utilidad para el usuario, si las 

conversiones exceden el punta de equilibrio, el programa de muestras es exitoso. 

Estudio de rastreo de conciencia y cuentan el numero de solicitudes, canje de 

cupones y entradas de concursos; rastrean las ventas durante los periodos 

promocionales y no promocionales, mientras mantienen constantes otros 

factores. (2:705) 

e. Relaci6n de promociones de ventas con las variables de mezcla 

promocional 

Las variables de la mezcla promocional (publicidad, venta personal, relaciones 

publicas y mercadeo directo) juntamente con sus actividades, deben combinarse 

adecuadamente con la promocion de ventas, ya que son en 10 fundamental una 

herramienta de aceleracion, disenada para agilizar el proceso de venta y 

optimizar el volumen de venta; es decir, informar, persuadir y comunicar un 

mensaje al mercado meta, influyendo positivamente en las actitudes y 

comportamiento de compra del consumidor. (2:557) (Vease cuadro 3) 
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CUADR03
 

Relaci6n de la promoci6n de ventas con las variables de mezcla promocional
 

PROMOCION 
DEVENTAS 

VARIABLE RELACION 

Publicidad Las tecnicas de promoci6n de ventas funcionan de 
manera 6ptima junto con la publicidad, y una campana 
pUblicitaria es mas efectiva con actividades de 
promoci6n de ventas orientadas al consumidor. 

Las promociones de ventas estan disenadas para 
apoyar al distribuidor y con frecuencia se dirigen al 
consumidor final, muchas otras herramientas 
promocionales estan disenadas para ayudar al personal 
de ventas. 

Proporciona un servicio a clientes de valor agregado, 
construye lazos de la marca con el cliente, defiende 105 

productos en riesgo y proporciona a 105 consumidores 
una raz6n para comprar. 

Este sistema se utiliza como comunicaci6n directa con 
105 clientes objetivo, para informar sobre las diferentes 
promociones de ventas especiales, que a su vez 
apoyan la actividad de mercadeo directo. 

Venta personal 

Relaciones publicas 

Mercadeo directo 

Fuente: elaboraci6n propia, con base en (2:505, 604, 616, 664). 

f. Resultados esperados de la promoci6n de ventas 

La promoci6n de ventas se caracteriza por incitar a una respuesta rapida mediante 

la promesa de otorgar una recompensa por ello, los resultados son inmediatos 

pero effmeros; por 10 cual, se usan generalmente para revertir disminuciones 

inesperadas en las ventas, responder a una acci6n de la competencia y/o para 

introducir mas rapidamente una nueva marca 0 presentaci6n. 

La promoci6n de ventas se subdivide en tres categorias principales: orientada a 

consumidores, a intermediarios y a la fuerza de ventas. 
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f.1 Promoci6n de ventas orientada al consumidor 

"Estas promociones se dirigen a los consumidores, que son los compradores 

finales de los bienes y servicios, y se disenan para inducirlos a que adquieran la 

marca de la empresa, las promociones orientadas a consumidores son parte de 

una estrategia promocional de empuje y, junto con la publicidad, alientan en el 

consurnidor la adquisici6n de una marca especifica y, de tal suerte, su demanda". 

(2:558) 

Estas abarcan las muestras gratuitas, cupones, obsequios publicitarios, concursos 

y loterias, reembolsos y rebajas, descuentos entre otros. 

f.1.1 Tecnicas de promoci6n de ventas dirigidas al consumidor final 

f.1.2 Muestras gratuitas: "es un obsequio de una pequena cantidad de un 

producto para que los consumidores 10 prueben. Algunas muestras son gratis, 

otras por el contrario son por un precio minima que Ie sirve a la empresa para 

compensar sus costos. Se puede entregar de puerta en puerta, enviar por correo, 

ofrecer en una tienda, anexarla a otro producto 0 incluirla en un anuncio. 

Representan la forma mas eficaz, aunque la mas cara, de introducir un producto 

nuevo". (2:572) 

•	 Ventajas: "las muestras gratuitas son la forma mas efectiva para hacer que 

el consumidor pruebe algun producto y sin arriesgar nada. Generan indices 

de prueba de productos mucho mayores que con la publicidad u otras 

tecnicas de promoci6n de ventas". (2:573) 

•	 Desventajas: "es la forma mas costosa de hacer que se pruebe un 

producto, otra limitaci6n de las muestras gratuitas radica en que es dificil 

juzgar de inmediato los beneficios de algunos productos, y el periodo de 

aprendizaje necesario para apreciar la marca tal vez requiera que se 

regalen al consumidor cantidades incosteables". (2:573) 
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f.1.3 Cupones: "es la tecnica de promocion de ventas mas antigua, comun y 

efectiva consiste en los cupones de descuento, que son certificados que se 

traducen en ahorros para el comprador de determinados productos. 

Los cupones pueden enviarse por correo, incluirse con otros productos 0 

colocarse en anuncios. Pueden estimular las ventas de una marca ya madura 0 

fomentar las primeras pruebas de una marca nueva. 

Tambien ofrecen una reduccion de precio solo a los consumidores preocupados 

por el precio. Los cupones posibilitan disminuir el precio al menudeo de un 

producto sin necesitar la cooperacion de los minoristas, que a menudo resulta 

problematica". (2:577) 

•	 Ventajas: "en primer lugar ofrecen una reduccion de precio solo a los 

consumidores preocupados por el precio. En general, ese grupo compra a 

causa de los cupones, mientras que los demas consumidores adquieren el 

producto a su precio de Iista. Los cupones tambien posibilitan disminuir el 

precio al menudeo de un producto sin necesitar la cooperacion de los 

minoristas, que a menudo resulta problematica. Puesto que el cupon reduce 

el precio del producto, tambien disminuye el riesgo que percibe el 

consumidor de probar una nueva marca". (2:576) 

•	 Desventajas: lien primer termino, es diffcil estirnar cuantos consumidores 

canjean los cupones y cuando. La respuesta de los cupones pocas veces 

es inmediata y puede tardar incluso de dos a seis meses. Sin embargo, los 

cupones aun son menos efectivos que las muestras gratuitas para inducir la 

prueba inicial de un producto en un periodo breve". (2:576) 

f.1.4 Devoluci6n de efectivo (0 rebajas): "son ofrecimientos de los fabricantes 

de devolver una porcion del precio de compra del producto, por 10 general despues 

de que el consumidor proporciona un comprobante de compra. 
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Los consumidores pueden percibir estos ahorros como un valor inmediato que 

disminuye el costa del producto, aunque se obtengan s610 despues del canje 

correspondiente. Las tasas de canje de los ofrecimientos de reembolso suelen ser 

de 1% a 3% con los ofrecimientos impresos y en el punto de compra, mientras que 

son de 5% con los ofrecimientos incluidos en el empaque del producto". (2:588) 

•	 Ventajas: lila ventaja de las rebajas 0 devoluci6n de efectivo es que los 

consumidores responden mucho a los ofrecimientos de los mismos, 

estimulan las compras repetidas. EI monto de reembolso incluso aumenta a 

medida que 10 hace el numero de compras. Son utiles para atraer nuevos 

usuarios y fomentar el cambio de marca 0 el comportamiento de compras 

repetidas, ademas de que son una posible forma de ofrecer una reducci6n 

de precios transitoria". (2:588) 

•	 Desventajas: "muchos consumidores no se sienten motivados por los 

reembolsos 0 rebajas en viltud de la demora y el esfuerzo para obtenerlos. 

Tampoco quieren molestarse en guardar las notas de la caja registradora y 

comprobantes de compra, ni en lIenar formularios y enviarlos por correo. 

Los consumidores perciben que los fabricantes ofrecen rebajas para vender 

productos que no obtienen buenos resultados". (2:588) 

f.1.5 Paquetes promocionales (0 descuentos): "son precios rebajados 

directamente por el fabricante en la etiqueta 0 el paquete. Estos tambien son 

lIamados tratos especiales, ofrecen a los consumidores ahorrarse unos centavos 

sobre el precio normal de un producto. Los paquetes a precio especial pueden ser 

un solo paquete que se ofrece 0 se vende a precio mas bajo (por ejemplo dos por 

el precio de uno) 0 dos productos que tienen relaci6n, se venden unidos (como 

una pasta dental y un cepillo de dientes). Estos son muyefectivos, incluso mas 

que los cupones, para estimular las ventas a corto plazo. Los descuentos suelen 

ser de 10% a 25% del precio de Iista, reducci6n que proviene del margen de 

utilidad del fabricante, no el del minorista. Las promociones de descuento tienen 

42
 



diversas razones. En primer termino, las controla el fabricante mismo, con la 

certeza de que el descuento promocional lIega al consumidor en vez de quedarse 

en el intermediario". (2:589) 

•	 Ventajas: "las promociones de descuentos tambiem generan en los 

consumidores la compra de cantidades mayores, 10 que anula las 

promociones de sus cornpetidores y permite obtener mayor apoyo de los 

intermediarios". Suelen constituir un valor evidente de inmediato para los 

compradores, en especial cuando tienen el punta de referencia del precio 

de la marca y, de tal suerte reconocen el valor del descuento. Asi, influyen 

de manera considerable en el punta de compra, donde se comparan los 

precios". (2:589) 

•	 Desventajas: "numerosos minoristas no aceptan paquetes de descuento 

del precio normal, pues crean problemas de inventario y precios. Ademas, a 

semejanza de los paquetes de bono, los descuentos promocionales apelan 

sobre todo a los clientes habituales en lugar de atraer a los no c1ientes". 

(2:289) 

f.1.6 Premios: "productos gratuitos 0 que se ofrecen a bajo costo como incentivo 

para la adquisici6n de algun producto. 

Tambien son premios en metalico 0 de otro tipo ofrecidos por usar, de manera 

regular, los productos 0 servicios de una determinada empresa. Por ejemplo, 

algunas Iineas aereas ofrecen planes para personas que vuelan con mayor 

frecuencia que otras, mediante los cuales suman puntos por la cantidad de millas 

recorridas, los cuales se pueden canjear por vuelos gratis en esa linea aerea. Los 

dos tipos basicos son los premios gratuitos y los de autoliquidaci6n". (2:582) 

f.1.6.1 Premios gratuitos: "Es usual que se trate de pequenos regalos 0 

mercancias incluidas en empaque del producto 0 que se envian a los 

consumidores si estos remiten por correo una solicitud junto con el comprobante 
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de compra. Entre los premios gratuitos dentro 0 fuera del empaque hay juguetes, 

pelotas, tarjetas u otros articulos en el caso de los ernpaque de cereales". (2:583) 

f.1.6.2 Premios de autoliquidaci6n: "Los premios de autoliquidacion requieren 

que el consumidor pague parcial 0 totalmente el costa del premio, asi como los 

costos de manejo y envio. Es usual que las compafiias adquieran en grandes 

cantidades los productos que usan como premios de autoliquidacion y los ofrezcan 

a los consumidores a precios menores que los de menudeo. EI objetivo no es 

obtener utilidades con los premios, sino solo cubrir los costos y ofrecer un valor 

afiadido al consumidor". (2:584) 

•	 Ventajas: "las encuestas demuestran que los premios dentro 0 fuera del 

empaque son el tipo de promocion favorito de los consumidores, el objetivo 

no es obtener utilidades con los premios, sino solo cubrir los costos y 

ofrecer valor afiadido al consumidor. Ofrecer valor a los consumidores con 

estos premios genera interes en la marca y un crl3dito mercantil que mejora 

la imagen de la propia marca. Ademas, se trata de premios que fomentan el 

apoyo de los intermediarios y gracias a ellos se obtiene una mejor 

exhibicion del producto de la marca y del premio mismo ofrecido en los 

establecimientos" (2:584) 

•	 Desventajas: "tienen la misma limitacion de los premios ofrecidos por 

correo directo: su tasa de canje es muy baja. Las tasas de canje bajas 

hacen que la empresa se quede con una gran cantidad de articulos con un 

logotipo 0 alguna otra identificacion de marca cuyo desplazamiento es 

problematico. As!, es importante probar la reaccion de los consumidores 

ante un incentivo de premio y determinar si perciben el ofrecimiento como 

un valor afiadido". (2:584) 

f.1.7 Promociones en el punto de venta (PPV): "los exhibidores de punta de 

venta son una herramienta promocional importante, pues ayudan a que el 

fabricante logre la comercializacion mas efectiva de sus productos en los 
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establecimientos, estos pueden ser pancartas, carteles, tarjetas de estantes, 

piezas con movimiento y puestos, entre otros. Los exhibidores del punto de venta 

son importantes para los fabricantes, pues muchos consumidores toman sus 

decisiones de compra en los establecimientos, por tanto es muy importante para 

los fabricantes lIamar la atenci6n de los consumidores y comunicar el mensaje de 

ventas 0 promocional mediante los exhibidores en el punta de venta". (15:599) 

Es una forma de atraer a las personas, realizando ciertas actividades en el lugar 

de la venta 0 compra, tratando de atraer a los clientes actuales asi como tambiem 

a los clientes potenciales, necesarios para los objetivos de la empresa. 

f.1.8 Concursos, rifas y juegos: "Los concursos y loterias son un tipo de 

promoci6n orientada a los consumidores cada vez mas comun. Los concursos y 

loterias son interesantes porque, como sefiala un experto, muchos consumidores 

tienen "mentalidad de olla de oro al final del areo iris" y piensan que pueden ganar 

los grandes premios ofrecidos. La atracci6n de las loterias y promociones tambiem 

recibe influencia del sindrome del millonario instantaneo que se deriva de los 

grandes premios en efectivo que otorgan muchas loterias como una forma de 

generar interes y atenci6n en un gran numero de consumidores". (2:584) 

Eventos promocionales que dan al consumidor la oportunidad de ganar algo por 

suerte 0 con un esfuerzo extra, por ejemplo dinero, viajes u objetos. Un concurso 

requiere que los consumidores entreguen algo como por ejemplo una canci6n, un 

acertijo, que sera calificado por un juzgado que elegira las mejores entregas. Las 

rifas requieren que los consumidores entreguen sus datos para participar en un 

sorteo. Los jlJegos entregan algo a los consumidores (numeros de loteria, letras 

que faltan) cada vez que compran un producto de dicha empresa y ello puede 

servirle a los clientes para ganar el premio 0 no. 

•	 Ventajas: "puesto que es mas facil registrarse, las loterias atraen mas 

participantes que los concursos. Tambien es mas sencillo y barato 
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administrarlos, pues resulta innecesario verificar 0 juzgar a quienes 

pretenden participar. Los expertos sefialan que el costa de una loteria 

tambien es muy predecible. Hacen que los consumidores se involucren con 

la marca al hacer relevante el producto relacionado con la promoci6n. Con 

los concursos y loterias las empresas crean capital de marca al conectar los 

premios con el estilo de vida, necesidades 0 intereses del auditorio 

objetivo". (2:585) 

•	 Desventajas: "muchos concursos y loterias contribuyen poco a la creaci6n 

de imagen de marca de un producto 0 servicio, e incluso pueden 

obstaculizarlas. Es frecuente que el concurso 0 loteria se convierta en el 

punto de atenci6n predominante, en lugar de la marca, y es poco 10 que se 

logra, mas alia de regalar sumas considerables en la forma de efectivo 0 

premios. Por ultimo, otro problema de los concursos y loterias es la 

participaci6n de profesionales 0 aficionados que se registran muchas veces 

sin intenci6n de comprar el producto 0 servicio". (2:586) 

g. Promoci6n de ventas orientada a intermediarios 

"Las prornociones de ventas orientadas a interrnediarios estan ideadas para 

motivar a los distribuidores y minoristas con el fin de que tengan existencias de un 

producto y realicen un esfuerzo adicional para desplazarlo a sus clientes. Muchos 

programas de mercadeo incluyen promociones orientadas a intermediarios y a 

consumidores, pues motivar a ambos grupos, optimiza la efectividad del programa 

promocional". (2:558) 

g.1 Tipos de promoci6n dirigidas a intermediarios 

"Es probable que el tipo mas comun de promoci6n orientada a intermediarios sea 

alguna forma de descuento comercial, que se ofrece a los minoristas 0 mayoristas 

para que tengan existencias de los productos del fabricante, los promuevan 0 los 

exhiban. Entre estos se encuentran los descuentos sobre compras, descuentos 

promocionales 0 por exhibici6n, y cuotas de estante". (2:597) 
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g.1.1 Descuentos sobre compras: "Se trata de descuentos que se ofrecen a los 

revendedores como una forma de reduccion del precio de mercancias cuyos 

pedidos se colocan durante un perfodo establecido. Es habitual que asuman la 

forma de un descuento en factura, 10 cual significa que una cierta cantidad 0 

porcentaje por caja se deduce del monto de la factura". (2:597) 

g.1.2. Descuentos promocionales: "Los fabricantes suelen otorgar a los 

minoristas descuentos por ciertas actividades promocionales 0 de 

comercializacion en apoyo de sus marcas. Estos descuentos se otorgan por 

brindar exhibidores especiales situados lejos de la posicion de estante normal del 

producto, emprender programas promocionales en los establecimientos 0 incluir el 

producto en un anuncio". (2:597) 

g.1.3 Cuotas de estante: "Tambi€m lIamada descuento por inventario 0 de 

lanzamiento, 0 street money, es una que cobran los minoristas por proporcionar 

espacio de estante para nuevos productos. Los minoristas justifican esta cuota al 

resaltar los costos relacionados con la inclusion de numerosos productos nuevos 

cada ano, como el rediseno de la distribucion de mercancias en los estantes, la 

inclusion del producto en su sistema de computo, la asignacion de espacio en 

almacenes y la capacitacion de los empleados de las tiendas acerca del nuevo 

producto". (2:597) 

h. Tipos de promoci6n dirigidas a la fuerza de ventas 

"Otra forma de apoyo promocional patrocinado por los fabricantes consiste en los 

programas de capacitacion del personal de ventas del revendedor. Muchos 

productos vendidos en establecimientos minoristas requieren vendedores que los 

conozcan y brinden al consumidor informacion acerca de las caracteristicas, 

beneficios y ventajas de los diversos modelos y marcas. Los cosmeticos, aparatos 

electrodomesticos, computadoras, bienes de consumo electronicos y equipo 

deportivo son ejemplos de productos con los que el consumidor a menudo 
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necesita ayuda del personal de ventas minorista bien informado. Los fabricantes 

proporcionan manuales de venta detallados, folletos de productos, manuales de 

referencia y otros materiales a los minoristas, en los cuales se incluye la 

informacion del producto, demostraciones de uso e ideas sobre la forma de 

venderlo". (2:600) 

En otras palabras esta promocion esta concebida para motivar a la fuerza de 

ventas y conseguir que los esfuerzos de ventas del grupo resulten mas eficaces. 

Los concursos de ventas sirven para que los distribuidores y los vendedores 

hagan un mayor esfuerzo y para que los que vendan mas reciban un premio. 

1.9.6 Merchandising 

"Es el conjunto de tecnicas encaminadas a poner los productos a disposicion del 

consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el 

establecimiento". (2:675) 

La finalidad de las tecnicas de merchandising son las de poder seguir 

argumentando e influir sobre el publico, de forma constante aunque no se 

encuentre el vendedor presente 0 este no exista. Los circulos sociales actuales 

de nivel medio y medio alto, cada vez gustan mas de independencia y libertad a la 

hora de la compra y sobre todo en el momenta de la decision de la compra. 

Esta comprobado cientificamente, que el proceso de ventas no es mas que un 

proceso de comunicacion visual, ya que la vista representa el 80% de la 

percepcion humana, el oido implica el 10% Y el resto de los sentidos tacto, olfato y 

gusto, el otro 10%. Esto significa que 10 visual es fundamental para vender, al 

igual que la participacion del cliente en el proceso de compra. EI merchandising 

proporciona esa posibilidad al acercar las mercancias a los ojos y a las manos de 

los compradores. 
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a.	 Objetivos 

•	 Crear el deseo de comprar en el consumidor. Es decir, captar 10 que en 

Merchandising se denomina compras de impulso. 

•	 Conseguir el mayor realce posible del producto en el punta de venta, de esta 

forma sus posibilidades de ventas son mayores. 

•	 Rentabilizar el espacio que ocupa el producto en el punta de venta mediante 

una rotaci6n y beneficios 6pticos. 

•	 Captar compras destinadas a los productos de la competencia. 

•	 Evitar que posibles compras destinadas al producto se deriven a los de la 

competencia. 

•	 Recordar y reforzar la publicidad de los productos realizada en los medios de 

comunicaci6n. 

1.10 Analisis FODA 

Es un analisis cuidadoso que realizan las empresas, cuando efectUan un proceso 

de planeaci6n estrategica, y que consiste en analizar las Fortalezas, Debilidades, 

Oportunidades y Amenazas sobre la situaci6n que presenta la empresa a su 

alrededor. La palabra FODA proviene de las iniciales de los cuatro elementos 

indicados. Se diferencian entre si los "factores internos" y los "factores externos". 

Cada uno de los factores debe analizarse tomando en cuenta la situaci6n que 

presentaron en el pasado, la situaci6n que actualmente muestran y la que 

posiblemente tendran en un futuro con base en tendencias y proyecciones 

calculadas. 

1.10.1 Factores internos 

Se estima que la empresa ejerce cierto control sobre sus fortalezas y debilidades. 

Si se confirma la capacidad de fabricar productos de alta calidad, pero se admiten 

las deficiencias del departamento de mercadotecnia, se pueden centrar los 

objetivos en reforzar este ultimo sin tener que esforzarse en mejorar la calidad. 
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• Fortalezas: son todas las actividades 0 factores intemos que debe lIevar a 

cabo toda empresa, en los siguientes departamentos: mercadeo, finanzas, 

producci6n, administraci6n en general, investigaci6n y desarrollo, y que deben 

ser examinadas constantemente con el objeto de identificar la efectividad y 

correcci6n de 10 ejecutado. 

• Debilidades: se refiere a las actividades 0 factores especificos que limitan 0 

inhiben el exito empresarial. Son las actividades, eventos 0 situaciones que 

presenta la instituci6n desde el punta de vista organizacional administrativo y 

que afectan su adecuado desenvolvimiento, ineficacia y sub-utilizaci6n de sus 

recursos humanos y materiales. 

1.10.2 Factores externos 

EI control sobre las oportunidades y amenazas provenientes del exterior es menor. 

Antes de aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado, primero hay que 

saber identificarlas. Estos elementos dependen de como actuen las empresas 

competidoras con respecto a las oportunidades que determinaron y de que 

manera las esten explotando, existiran mayores 0 menores amenazas para la 

empresa. 

Sin embargo, las amenazas y oportunidades a las que se enfrenta la empresa no 

dependen en exclusiva de la actuaci6n de las otras empresas, tambien dependen 

de la legislaci6n, de las tendencias en los gustos de los consumidores y de las 

nuevas tecnologias, entre otros muchos factores. 

•	 Oportunidades: son las tendencias econ6micas, sociales, politicas, legales, 

tecnol6gicas y competitivas, asi como los hechos que podran en forma 

significativa beneficiar a la organizaci6n en el futuro al vender sus productos 

ylo servicios en el mercado. 
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•	 Amenazas: son las tendencias potencialmente daninas para la posicion 

competitiva presente 0 futura de la empresa. Entre las tendencias estan las 

economicas, sociales, polfticas, legales, tecnologicas y competitivas. 

De dicho analisis se toman los factores a considerar para elaborar la matriz FODA, 

la cual permite establecer las estrategias para aprovechar las fortalezas y 

oportunidades y contrarrestar las debilidades y amenazas. Esta informacion se 

presenta en una tabla que permite una facil visualizacion. (Vease tabla 5) 

TABLA 5 

ESQUEMA DE MATRIZ FODA 

I~FACTORES EXTERNOS 

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D) 

OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 

AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 

Fuente: (26: sIp). 
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CAPiTULO II 

SITUACION MERCADOlOGICA ACTUAL DE UNA EMPRESA PANIFICADORA 

EN El MUNICIPIO DE MIXCO 

En este capitulo se exponen los resultados obtenidos a traves del diagn6stico 

realizado a la panaderia "Flor de Liz", desde el punto de vista mercadol6gico: los 

medios utilizados para comunicar y dar a conocer los productos que ofrece, el 

anal isis de los hallazgos encontrados en las entrevistas y encuestas realizadas, 

ademas, la matriz FODA elaborada con el objetivo de listar las Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la empresa. 

Los planteamientos anteriores se desarrollaron con el fin de obtener informaci6n 

necesaria y valedera, la cual servira de fundamento para la propuesta de 

alternativas que respondan a las necesidades de la empresa. 

2.1 Metodologia de la investigaci6n 

Para la realizaci6n del diagn6stico situacional rnercadol6gico de la empresa 

panificadora Flor de Liz, se aplic6 el metodo cientlfico que permiti6 durante el 

desarrollo del tema de estudio, analizar la informaci6n obtenida en la investigaci6n 

de campo, tomando los datos particulares de la muestra y generalizandolos a toda 

la poblaci6n. 

Tambien, se utiliz6 la tecnica de observaci6n para determinar aspectos y datos 

importantes en la elaboraci6n del diagn6stico de la empresa panificadora "Flor de 

Liz", 

Dicha muestra se determin6 de acuerdo al total de 2,980 viviendas que conforman 

la colonia Villa Santa Ana, ubicada en el municipio de Mixco, para 10 cual se utiliz6 

la f6rmula de la determinaci6n de la muestra estadistica de la siguiente manera: 



Para estimar el tamalio adecuado de la muestra mediante proporciones, con una 

significaci6n del 95% (Z) y un maximo de error del 5%, se determin6 asi: 

P= 50% = 0.50 probabilidad de exito } Cuando no se han realizado 

Q= 50% = 0.50 probabilidad de fracaso estudios anteriores se toma 

de esta forma. 

F6rmula utilizada: 

2 

n= Z P.Q.N 

2 2 

E (N-1)+ Z. P. Q 

Total de viviendas en la colonia Villa Santa Ana zona 10 del municipio de 

Mixco: (2,980) 

n = 3.8416 (0.50) (0.50) (2980) 

7.4475 + 0.9604 

n = 2,861.99 

8.4079 

n = 340 viviendas a encuestar 

La tecnica de la entrevista se realiz6 por medio de reuniones programadas con el 

propietario de la Panaderia Flor de Liz, en las cuales se hizo enfasis en los 

aspectos generales y situaci6n actual de la empresa. 
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Para obtener informaci6n certera de la empresa panificadora en estudio y conocer 

el comportamiento de compra, gustos y preferencias del consumidor, se realizaron 

tres boletas de encuesta de la siguiente forma: 

e. Soleta de encuesta dirigida a los clientes actuales de productos de la 

panaderia "Flor de Liz" 

Se utiliz6 la tecnica de encuesta, elaborando una boleta estructurada con 18 

preguntas abiertas, cerradas y de selecci6n multiple, con el prop6sito de obtener 

informaci6n en cuanto a los gustos y preferencias de los consumidores, el 

comportamiento de cornpra de los mismos; asimisrno, determinar que tipo de 

promoci6n resulta eficaz y lIame la atenci6n a los clientes y que aspectos se 

pueden mejorar, respectivamente, al producto y ubicaci6n de la panificadora. 

(Vease anexo 1) 

Se inici6 con la determinaci6n de la cantidad de clientes con que cuenta la 

panaderia actualmente, basandose en las entrevistas previas con el dueno de 

dicha panaderia se pudo constatar que cuenta aproximadamente con 78 c1ientes 

divididos en consumidores finales que compran directamente en el local comercial 

y clientes detallistas a los cuales se les entrega el producto a domicilio. La 

encuesta a los clientes finales se realiz6 en las instalaciones de la panaderia en 

estudio, preguntando a cada una de las personas que ingresaban a comprar los 

distintos productos que la panaderia ofrece, asi tambien se realiz6 una 

investigaci6n de campo en los distintos lugares donde se entrega el producto para 

su venta posterior, entre los cuales se encuentran, casetas instaladas cerca de 

empresas maquileras, tiendas de barrio, vendedores ambulantes, entre otros. 

f. Soleta de encuesta dirigida a los clientes potenciales de productos de 

panaderia 

Se elabor6 una boleta estructurada con 22 preguntas abiertas, cerradas y de 

selecci6n multiple con el prop6sito de obtener informaci6n acerca del 
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comportamiento de compra de los consumidores de productos derivados del pan, 

determinar cuales son los gustos y preferencias de los mismos, precio, calidad, 

confiabilidad y ubicaci6n de donde adquieren los productos. Asimismo, determinar 

la frecuencia en que consume el pan y el tipo de promociones que les gusta 

recibir. 

Para la realizaci6n de dicha encuesta se procedi6 a preguntar a 340 personas que 

habitan en la colonia Villa Santa Ana zona 10 del municipio de Mixco, basandose 

en los resultados obtenidos, luego de despejar la f6rmula para determinar la 

muestra, obteniendo los datos mencionados, pasando de cuadra en cuadra y de 

puerta en puerta entrevistando a cada persona que estuviera dispuesta a 

contestar las preguntas, asi tambiem se preguntaba a cualquier persona que 

pasaba 0 estuviera en la calle y en los alrededores, se procedi6 de esta forma, ya 

que muchas personas estan renuentes a responder cuando se les solicita, debido 

y tomando en cuenta el alto indice de criminalidad que agobia a dicho municipio y 

el miedo latente que impera en dicha zona. 

Con la realizaci6n de esta boleta se obtuvo informaci6n valiosa por parte de los 

clientes potenciales que luego se convertiran en clientes actuales de la 

panificadora al brindarles 10 que necesitan. (Vease anexo 3) 

g. Entrevista con propietarios de panaderias competidoras 

Esta encuesta se realiz6 de una manera estructurada con 15 preguntas abiertas, 

cerradas y de selecci6n multiple, con el fin de obtener informaci6n estrategica e 

importante. 

La encuesta tenia como objetivo determinar los diferentes productos de panaderia 

para la venta y los de mayor demanda, asi como los medios utilizados para el 

transporte de los productos, la utilizaci6n necesaria de la materia prima para la 

producci6n del pan y sus principales proveedores. 
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Para cumplir con este objetivo se lIev6 a cabo la encuesta en 9 panaderias que se 

encuentran situadas dentro y en las inmediaciones de la colonia, encuestando 

directamente al dueno del lugar. (Vease anexo 2) 

Los resultados de la encuesta facilitaran la determinaci6n del precio justa para los 

productos, conocer a la competencia, los medios publicitarios necesarios para 

darlos a conocer asi como tambien el tipo de promoci6n de ventas que se debe 

realizar para rnantener a sus clientes actuales y captar a los nuevos, asi como, los 

beneficios que obtendra al realizar promociones de ventas. 

La elecci6n de estas empresas se realiz6 de manera aleatoria, seleccionando a 

las panaderias mas cercanas a la objeto de estudio, dando como resultado 9 en 

total. 

Finalmente se presenta una matriz FODA, en la cual se incluyen los aspectos 

internos y externos que pueden beneficiar 0 afectar a la empresa panificadora, con 

el objetivo de establecer una propuesta concreta y acorde a las condiciones 

actuales de la panificadora "Flor de Liz". 

A continuaci6n se muestra un cuadro con las diferentes actividades realizadas en 

la recolecci6n de la informaci6n. (Vease figura 5) 
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Figura 5 
(_INICIO Actividades realizadas en la recolecci6n de informaci6n 

/ Recopilaci6n de Acercamiento / Instituciones 
informaci6n ... al mercado I ~~~~ 

documental objetivo de apoyo 1 

Visitas a las 
instalaciones de la 

panaderla 

Visilas a bibliotecas 
de USACY 

universidades 
privadas 

Consulta a fuentes 
bibliograficas 

relacionadas con 
el tema 

r 
Consulta de tesis 
relacionadas con 

el tema 
l- _-.-_-----" 

r 
Entrevistas a 
profundidad 

Propietario de I~I 
panaderla 

Personal de la I 

panader~ 

Encuestas a Camara de 
realizar Comercio de 

Guatemala 

T 

Clientes Municipalidad de Clientes de la~ Competencia 
Mixcopanaderra potenciales 

l--_~~ 

Personas que 
conocen y 
~mpran 

frecuentemente 

Personas que no 
Panaderlas del 

~nocen la sector
panaderla 

Personas que 
conocen pero no 

Fin 
compran en la 

panaderla 

Fuente: elaboraci6n propia, julio del 2010. 



2.2 Antecedentes de la Empresa 

2.2.1 Antecedentes historicos 

La colonia "Villa Santa Ana" es una colonia de tipo popular en la cual habitan 

alrededor de 8,500 personas aproximadamente, de nivel socioecon6mico medio 

bajo y bajo respectivamente, siendo al inicio un asentamiento ya que fue ocupado 

ilegalmente por personas de escasos recursos econ6micos y carentes de un lugar 

en donde vivir 

EI negocio esta ubicado en la colonia antes mencionada en la 35 calle US" 2-30 

zona 10 de Mixco, mismo lugar de habitaci6n del dueno y su familia, por 10 cual 

todos se dedican al negocio familiar. 

La Panaderia "Flor de Liz" nace por iniciativa de un empresario de origen 

guatemalteco, actualmente propietario de dicha empresa, es una panificadora 

familiar que inici6 operaciones el 02 de enero del ano 2002, establecida en el 

municipio de Mixco, departamento de Guatemala, con el objeto de la producci6n, 

venta y distribuci6n de distintos productos de panaderia. 

Un ano atras se Ie presenta la oportunidad de adquirir la maquinaria y 

herramientas necesarias para establecer una panificadora, la cual aprovech6 

invirtiendo una cantidad estirnada de Q 22,000.00, la cual obtuvo al vender su 

fracci6n de una empresa de productos desechables con su antiguo socio. 

En el ano 2003 la panificadora inicia la segunda etapa de crecimiento, esta vez 

afrontando los retos de una sociedad cada dia mas exigente, ya que el 

compromiso con la comunidad no ha sido unicamente producir un producto sino 

cumplir con las expectativas de los consumidores. 

La panaderfa "Flor de Liz", esta atravesando por una etapa de declive en sus 

ventas, segun se constat6 en entrevista con el gerente y en registros de ventas de 

los ultimos dos anos, la misma posee un s610 lugar para la producci6n de pan y 
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sus derivados, a 10 que tambiem se une un escaso presupuesto para implementar 

promociones de ventas que atraigan tanto al consumidor actual como al 

consumidor potencial a comprar los productos de panaderia que ofrece. 

2.3 Analisis microentorno 

Los principales agentes que integran el ambiente del micro entorno de la 

panaderia "Flor de Liz" son: empresa, proveed0 res, intermediarios, clientes y 

competencia. 

2.3.1 Empresa 

La panaderia "Flor de Liz" se encuentra ubicada en la colonia Villa Santa Ana zona 

10, en el municipio de Mixco del departamento de Guatemala. EI objetivo principal 

es la producci6n de pan de primera calidad, excelencia, cortesia en el servicio y la 

satisfacci6n del cliente. EI horario de atenci6n de panaderia "Flor de Liz", es de 

4:30 de la manana a 10:00 de la manana, de lunes a viernes. 

Hasta el momenta la gerencia de la panaderia "Flor de Liz" no tiene estrategias de 

mercadeo estructuradas y formales, las tecnicas que ofrece el mercadeo no son 

empleadas por la direcci6n de la misma. 

2.3.2 Proveedores 

Las empresas proveedoras juegan un papel importante y fundamental dentro de la 

cadena comercial para cualquier compania, desde el abastecimiento 0 falta de 

insumos, disminuci6n en la calidad de los productos, aumento de precios, atenci6n 

o servicio al cliente, entre otros. Esto implica para el propietario de la panaderia 

"Flor de Liz", la busqueda y cotizaci6n con diferentes proveedores, que ofrezcan 

precios favorables a los insumos que necesita para la fabricaci6n de los diferentes 

productos. 
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Cuenta con tres proveedores principales que Ie suministran los materiales 

principales como 10 son: harina, levadura, mantequilla, royal, entre otros; a precios 

accesibles, entre los cuales se encuentran: deposito "Virgen de Covadonga", 

cooperativa "INAPAN, R.L." Ycomercial "Maranatha". 

2.3.3 Intermediaci6n 

La panaderia "Flor de Liz" cuenta con personas que cumplen la funcion de 

detallistas que compran el producto para distribuirlo y venderlo ya sea solo, 0 

preparados con jamon, frijoles, etc. Los canales de comercializacion utilizados 

para transferir el producto de la empresa productora de pan al consumidor son los 

canales de comercializaci6n numero uno y dos respectivamente. 

2.3.4 Clientes 

EI principal mercado de la panaderia en mencion 10 conforman personas que 

adquieren los productos exclusivamente en las instalaciones de la misma. 

Todo tipo de consumidor compra y paga por productos y servicios de mayor a 

menor grade de importancia, tal es al caso de Guatemala, como reflejan los 

registros del Instituto Nacional de estadistica, INE, se puede observar en el 

siguiente cuadro en el cual el rubro de mayor irnportancia es el de alimentos, 

bebidas no alcoh61icas y comidas fuera del hogar con un 35.41 %. Esto es 

necesario hacerlo notar, ya que los productos de panaderia se encuentran 

inmersos en este rubro de mayor consumo para la poblaci6n. (Vease cuadro 4) 
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Cuadr04
 

Ponderaci6n de los principales gastos de las familias guatemaltecas
 

No. DIVISIONES PONDERACION 

1 Alimentos, bebidas no alcoh6Jicas y comidas 

fuera del hogar 

37.43 % 

2 Transporte y comunicaciones 13.54 % 

3 Vivienda, agua, electricidad, gas y otros 

combustibles 

11.67 % 

4 Mobiliario, equipo de vivienda y mantenimiento 

de rutina de la casa 

6.40 % 

5 Recreaci6n y cultura 6.30% 

6 Vestuario y calzado 6.10 % 

7 Educaci6n 6.83% 

8 Bienes y servicios diversos 6.50% 

9 Salud 5.23% 

TOTAL 100% 

Fuente: Instituto Nacional de Estadfstica -INE-, 2009. 

Es de suma importancia estudiar de cerca las caracterfsticas generales y 

particulares de los clientes de la panaderfa "Flor de Liz", a partir de esto, la 

gerencia puede tomar decisiones importantes que permitan ofrecer una mayor 

satisfacci6n al mercado, por medio de estrategias de producci6n, precio, 

distribuci6n y de promoci6n. 

2.3.5 Competencia 

Un factor importante que enfrenta la empresa panificadora en estudio es la 

competencia existente en el mercado nacional y la introducci6n de la competencia 

extranjera. 
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"Con relaci6n a la competencia extranjera, se ha observado que en los ultimos 

arios se han introducido nuevos productos, con lIamativos empaques y a menor 

costo. Esto hizo que algunas empresas panificadoras nacionales bajaran su 

producci6n y ventas y para poder subsistir han tenido que implementar maquinaria 

especializada, la cual permite minimizar los costos por desperdicio y mermas, 

adicionalmente han creado estrategias de ventas que van desde diseriar canales 

de distribuci6n que faciliten la lIegada al mercado objetivo asf como promociones y 

publicidad lIamativa para el consumidor". (16:15) 

Con respecto a la competencia de la panaderfa "Flor de Liz", se constat6 que 

nueve son las panaderfas que representan la competencia directa de la misma, ya 

que se encuentran en las cercanfas, asf tambiem, existen tres tortillerfas que 

representan una competencia indirecta para la misma por tratarse de un producto 

sustituto y de muy buena aceptaci6n entre los consumidores finales. 

2.4 Analisis macroentorno 

Los principales agentes que integran el ambiente del macro entorno de la 

panaderia "Flor de Liz" son: condiciones econ6micas, tecnologfa y entorno 

demografico. 

2.4.1 Condiciones econ6micas 

Una caracterfstica especial que ha identificado al mercado de las panaderfas, es 

que a pesar de temporadas malas, crisis financiera, alta competencia, siempre han 

tenido una demanda relativamente aceptable de sus productos. 

2.4.2 Tecnologia 

Hay que tomar en cuenta el tipo de maquinaria y equipo que utiliza la panaderia 

"Flor de Liz" para cumplir con sus objetivos, en este caso posee tres hornos 

pequerios que funcionan a base de gas, un cilindro refinador, que, como su 

nombre 10 indica, refina la mezcla que servin~ para hacer el pan; cuenta con un 
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pick-up Ydos motocicletas las cuales utiliza como rnedio para distribuir el producto 

en las distintas zonas de la ciudad capital. 

2.4.3 EI entorno demografico
 

EI aspecto demografico 10 marcan personas de todos los niveles educativos,
 

habitantes de la colonia "Villa Santa Ana", asi tambien de las colonias aledaiias.
 

2.5 Determinaci6n de la mezcla de mercadotecnia en panaderia "Flor de Liz"
 

A continuaci6n se describe la forma en que se integra la mezcla de mercadotecnia 

en la panaderia "Flor de Liz". 

a. Producto
 

Los productos que la panaderia "Flor de Liz" ofrece al mercado son diferentes
 

tipos de pan entre los cuales estan: pan frances, pan de manteca y pan tostado,
 

bolleteria, galleteria y reposteria.
 

De acuerdo a la investigaci6n, se determin6 que la panaderia cuenta con un 

nombre que Ie permite distinguirse como tal; sin embargo, carece de logotipo y 

eslogan. 

a.1	 Caracteristicas del producto 

•	 Atributos del producto 

Los productos que la panaderia ofrece, tienen diferentes atributos entre los 

cuales se pueden mencionar: frescura, sabor, peso y aroma. 

•	 Marca del producto 

En este caso la marca del producto es "Flor de Liz", pero por no utilizar ningun 

tipo de empaque, no puede ser identificado como tal. 
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•	 Empaque del producto 

La panaderia "Flor de Liz" utiliza solo bolsas de plastico para entregar los 

productos. 

b. Precio 

AI referirse a precios de productos de panaderia, se necesita hacer la 

cornparacion con productos de caracteristicas similares, en este caso se tome en 

cuenta el precio del pan popular, ya que este producto es el que produce la 

panaderia objeto de estudio, a continuacion se hace una comparacion del precio 

de estos productos, tanto en las panaderias del sector, competencia directa de la 

misma, como en las panaderias grandes. (Vease cuadro 5) 

Cuadro 5 

Competencia directa e indirecta de panaderia "Flor de Liz" 

COMPETENCIA PANADERiA FRANCES MANTECA TOSTADO 

Pavailler Q.0.38 Q.0.45 Q.0.40 

San Martin Q.0.80 Q.1.00 Q.0.75 

La Mejor Q.0.39 Q.0.48 Q.0.35 

Indirecta Europa Q.0.42 Q.0.50 Q.0.50 

Las Victorias Q.0.40 Q.0.45 Q.0.43 

Flor de Liz Q.0.33 Q.0.33 Q.0.33 
._-~ 

Rico Pan Q.0.33 Q.0.33 Q.0.33 
La Esquina Q.0.33 Q.0.33 Q.0.33 
El Buen Precio Q.0.33 Q.0.33 Q.0.33 
La Meior Q.0.33 Q.0.33 Q.0.33 

Directa 
Coraz6n de 
Jesus 

Q.0.33 Q.0.33 Q.0.33 

La Sololateca Q.0.33 Q.0.33 Q.0.33 
Las Flores Q.0.33 Q.0.33 Q.0.33 
San Judas Q.0.33 Q.0.33 Q.0.33 

Martita Q.0.33 Q.0.33 Q.0.33 

Fuente: trabajo de campo, junio del 2010. 
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c. Plaza 

Existen distribuidores que intervienen en la comercializaci6n de los productos que 

ofrece la panaderra "Flor de Liz", una parte de relaciones comerciales se realizan 

por medio de los mismos, aunque no hay que olvidar a las demas personas que 

compran directamente el producto en la panaderra. Desde el principio de las 

operaciones los canales de distribuci6n implementados por la gerencia para hacer 

lIegar la producci6n hacia los distintos distribuidores han sido los canales de 

comercializaci6n numero uno y dos respectivamente. (Vease figura 6) 

Figura 6
 

Canales de comercializaci6n utilizados por la panaderia "Flor de Liz"
 

Canal 1 I Fabricante I I Consumidor
~ final 

ConsumidorFabricanteCanal 2 DetaIIista final 

Fuente: elaboraci6n propia, mayo del 2010. 

Las dos formas de venta utilizadas por la panaderra son: bajo pedido y venta 

directa en panaderra. 

c.1 Bajo pedido 

Una de las formas para adquirir los productos de panaderra es por medio de 

pedidos de compra, estos se realizan directamente al gerente de la panaderra por 

medio de comunicaci6n telef6nica. AI lIegar a un acuerdo sobre el producto, 

precio y cantidad solicitada, se traslada el pedido al departamento de producci6n 

para cumplir con la cantidad pactada, el despacho del pedido se realiza al dra 

siguiente, empezando a trabajar a las 4:30 de la manana. 
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c.2 Venta directa en panaderia 

Para tal efecto se tiene acondicionado un mostrador de 2mts. de largo, 80 ems. de 

ancho y 1.20 mts. de alto, para la colocaci6n de los distintos productos que se van 

a vender en el transcurso del dia. 

Se cuenta con una persona que trabaja como vendedor de mostrador en el unico 

tumo de la manana respectivamente, utilizando la observaci6n se constat6 que la 

misma no cuenta con un uniforme que la identifique como trabajador de la 

panaderia "Flor de Liz", y de esta forma, trabajan con prendas de vestir no 

adecuadas, al entrevistar a la persona en menci6n argument6 que dicha 

vestimenta Ie proporcionaba comodidad al trabajar. 

b. Promoci6n 

Como pilar fundamental para la realizaci6n de estrategias promocionales, es 

necesario analizar las tecnicas que la empresa aplica y deja de aplicar, para 

persuadir e informar al mercado sobre los productos ofrecidos en la panaderia. 

d.1 Mezcla promocional 

d.1.1 Publicidad 

La empresa objeto de estudio no aplica ninguna estrategia publicitaria hasta el 

momento. 

d.1.2 Promoci6n de ventas 

Se constat6 que en panaderia "Flor de Liz" no se aplican estrategias de promoci6n 

de ventas de forma estructurada perc las aplican en una forma empirica. Un 

ejemplo de ello es que para rnotivar la compra de los productos, por parte del 

mercado objetivo, obsequia utensilios plasticos para la epoca navidena, como 

paneras, picheles, escurridores para trastos, entre otros, con 10 cual busca 

incrementar las ventas en esa epoca del ano, 10 que fue comentado por el dueno 

de la panaderia "Flor de Liz". 
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d.1.3 Venta personal 

Emplea la venta personal en el lugar de venta, unido al esfuerzo realizado por el 

gerente para abrir camino a los productos de panaderia "Flor de Liz", ofreciendo 

los mismos de puerta en puerta, perc sin ninguna motivaci6n para los 

consumidores a quienes van dirigidos los mismos. 

Se constat6, que la panaderia "Flor de Liz", cuenta con una persona que realiza la 

venta personal en el local, ya que es la encargada de recibir, colocar, ordenar, asi 

como despachar el producto que Ie solicitan los clientes, ademas cuenta con 

servicio a domicilio por medio de dos repartidores, que se encargan de entregar el 

producto puntualmente en la puerta del negocio. 

d.1.4 Relaciones publicas 

En este caso, la empresa realiza relaciones publicas de forma empirica, ya que 

simplemente se comunica con los clientes en el momenta de la venta, es decir, por 

medio de las personas que entregan los productos 0 repartidores; y esto se realiza 

para crear una imagen de cordialidad y armonia entre vendedor y comprador, con 

el objetivo de poder ser recomendado a otros potenciales consumidores. 

d.1.5 Mercadeo directo 

En algunas ocasiones el dueno de la panaderia ha utilizado el telefono como 

medio de comunicaci6n directa con los c1ientes actuales para comunicarles sobre 

productos nuevos. Sin embargo no cuenta con una base de datos estructurada 

formalmente, solamente cuenta con una agenda telef6nica de donde obtiene los 

distintos numeros telef6nicos. 

d.1.6 Producci6n y ventas 

En los siguientes cuadros se incluye el detalle de la producci6n de los principales 

productos que comercializa la panaderia "Flor de Liz", asi tambien el detalle 

aproximado de las ventas en al ana 2009 y 2010. (Vease cuadro 6,7,8 Y9) 
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Costos y ventas aproxirnados de panaderia "Flor de Liz" para el primer semestre 

del ana 2009. 

Cuadro 6 

Costos mensuales aproximados de la producci6n de panaderia "Flor de Liz" 

Ano 2009 

Frances 3000 QO.18 Q540.00 Q10,800.00 
De Manteca 1750 QO.22 Q385.00 Q7,700.00 
Tostado 1500 QO.20 Q300.00 Q6,000.00 

Total 6250 QO.60 Q1,225.00 Q24,500.00 

Fuente: trabajo de campo, febrero-julio, del 2009 

Mes de 20 dlas. 

Cuadro 7
 

Ventas mensuales aproximadas de panaderia "Flor de Liz"
 

Ano 2009
 

en 
diarias a 

Detallistas 
en 

Unidades 

4950 

entas 
diarias a 

Consumidor 
Final en 

Unidades 

1224 

Precio de 
Venta a 

Detallistas 

QO.25 

Precio de 
Venta a 

Consumidor 
Final 

QO.34 

Ventas 
Diarias 

Totales en 
Quetzales 

Q1,653.66 

Ventas 
Mensuales 
Totales en 
Quetzales 

Q33,073.20 

Fuente: trabajo de campo, febrero- julio 2009 

* Mes de 20 dlas. 
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Frances 3000 QO.18 Q540.00 Q10,800.00 
De Manteca 875 00.22 Q192.50 Q3,850.00 
Tostado 750 QO.20 Q150.00 Q3,OOO.OO 

Total I 46251 QO.60 Q882.50 Q17,650.00 

Cuadro 8
 

Costos mensuales aproximados de la producci6n de panaderia "Flor de Liz"
 

Aiio 2010 

Cantidad
 
Diaria
 

Producida
 

Fuente: investigaci6n de campo, noviembre de 2009 - abril de 2010. 

Mes de 20 dlas. 

Cuadro 9 

Ventas mensuales aproximadas de panaderia "Flor de Liz" 

Aiio 2010 

'entas-a Precio de --Ventas Venfas 
Consumidor Precio de Venta a Diarias Mensuales 

en I Final en Venta a Consumidor Totales en Totales en 
Unidades Unidades Detallistas Final Quetzales Quetzales 

3800 I 8191 QO.25 QO.34 Q1,228.46 Q24,569.20 

Fuente: trabajo de campo, noviembre de 2009 - abril de 2010. 

* Mes de 20 dias. 

AI analizar los cuadros anteriores, se observa que en el ano 2,009, las unidades 

diarias producidas ascendian a 6,250, con un costo mensual de Q. 24,500.00, las 

ventas diarias en unidades eran de 6,174, las ventas mensuales expresadas en 

quetzales, ascienden a Q. 33,073.20, en el ano 2,010, los costos y las ventas 

tuvieron un comportamiento hacia la baja de la siguiente manera: las unidades 
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diarias producidas bajaron a 4,625, con un costa aproxirnado de Q. 17,650.00, con 

ventas mensuales aproximadas en quetzales de Q. 24,569.20, con estas cifras se 

puede deducir que las ventas cayeron en un 25.71 % con relaci6n al ana anterior. 

2.6 Hallazgos principales en encuestas realizadas a los clientes actuales de 

la panaderia "Flor de Liz" 

Los siguientes resultados se basan en la encuesta especifica para los clientes 

actuales de la panaderia "Flor de Liz", la cual posee un total de 78 c1ientes que 

compran productos en la misma, esta encuesta se lIev6 a cabo, una parte en el 

local que ocupa la empresa en estudio y otra parte, en el lugar en donde los 

repartidores entregan el producto, para que sea vendido al detalle, tanto para el 

desayuno, como para la cena. 

2.6.1 Perfil del cliente actual 

• Consumidor final 

Segun encuesta realizada a los consumidores finales de panaderia "Flor de Liz", 

(56 clientes aproximadamente), se estableci6 que son personas que residen en su 

mayoria en la colonia Villa Santa Ana del municipio de Mixco, son mujeres, amas 

de casa de nivel socioecon6mico, medio-bajo, asi tambiem mujeres trabajadoras 

que ayudan en el sostenimiento econ6mico del hogar. 

• Cliente detallista 

Segun encuesta realizada a los c1ientes actuales detallistas de panaderia "Flor de 

Liz", (22 clientes aproximadamente), se estableci6 que son tiendas de barrio, 

casetas y personas que se dedican a vender desayunos y refacciones en 

determinadas horas del dia en lugares cercanos a empresas y maquilas de la 

ciudad capital. 
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a. Con base en el producto 

Segun el producto y entrevistando exclusivamente a los clientes actuales, se 

encontraron los siguientes resultados: 

De la variedad de productos que se pueden encontrar en la panaderfa "Flor de 

Liz", los que tienen mayor demanda de parte de los clientes actuales, de acuerdo 

a las encuestas realizadas son: frances con un 49%, de manteca 22%, tostado 

13%, respectivamente. (Vease grafica 1) 

Grafica 1 

Producto de panaderia con mayor demanda segun 
consumidores actuales 

manteca 
22% 

Fuente: trabajo de campo, jUlio del 2009. 

Base: 78 c1ientes actuales. 
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Las familias prefieren consumir pan frances en mayor cantidad que los demas 

tipos de pan, ya que 10 consideran como sustituto de la tortilla en el desayuno y 

cena. (Vease grafica 2) 

Grafica 2 

Productos de panaderia de mayor consumo en las 
familias, segun clientes actuales 

todos frances 
28% 42% 

l~ill~llli· 

tostado 
12% 

Fuente: trabajo de campo, jUlio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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18% 

Los clientes en su rnayoria indicaron que compran en la panaderia "Flor de Liz", 

porque el sabor del producto es muy bueno, sin dejar de mencionar el tamafio y 

precio, asi tambien la atenci6n y cortesia con que se atiende al cliente es 

aceptable en comparaci6n con otras panaderias que venden en el sector. (Vease 

grafica 3) 

Grafica 3 

Razones por las cuales compra en panaderia "Flor de 
Liz", segun clientes actuales 

amabilidad ytamano (pan) otros 
cortesia10% 0% 

variedad Iimpieza
8% 15% 

sabor aceptable 
40% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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Con relaci6n a la inexistencia 0 desabastecimiento de algun producto de 

panaderia buscado por los clientes actuales de la misma, se constat6 que el 64% 

respondi6 que siempre ha encontrado producto, el 36% respondi6 que algunas 

veces ya no ha encontrado producto cuando lIegan a comprar, a 10 cual tienen que 

adquirir otro producto equivalente. (Vease grafica 4) 

Grafica 4 

Falta de existencia de algCm producto en panaderia 
"Flor de Liz", segun clientes actuales 

no encontr6 falta 
de producto 

64% 

Fuente: trabajo de campo, jUlio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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Cuando se pregunt6 acerca de la calidad del producto a los clientes de la 

panaderia en estudio, el 16% contest6 que la calidad es regular, el 37% de los 

encuestados respondi6 que la calidad es excelente y el 47% de los encuestados 

respondi6 que es bueno, 10 que deja una idea que la panaderia "Flor de Liz" 

produce productos de muy buena calidad, en este caso que el pan tenga las 

cualidades positivas que el cliente espera en un producto comestible y de 

consumo diario al momenta de compararlo con otro producto de caracteristicas 

similares. (Vease grafica 5) 

Grafica 5 

Calidad del producto de Panaderia IIFlor de Liz", 
segun clientes actuales 

malo regular 
0% 16% 

!li~1~~11111il~lil~I~~?r~};;::;:·;· , 

buena 
47% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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b. Segun su precio 

AI encuestar a los clientes actuales de la panaderfa "Flor de Liz", can respecto a 

los precios de los productos de la misma, el 96% de los c1ientes actuales 

encuestados estan de acuerdo par el valor que pagan par los productos de 

panaderfa, solamente el 4% considera que los precios son demasiado altos. En 

otras palabras, los clientes consideran aceptable el precio fijado por la gerencia, 

esto en comparaci6n con los precios de las distintas panaderfas industriales como 

10 son: San Martfn, Pavailler, Europa, Las Victorias entre otras. (Vease grafica 6) 

Grafica 6 

Aceptaci6n de los clientes hacia el precio de los 
productos de la panaderia "Flor de Liz" 

no es aceptable 
4% 

si es aceptable 
96% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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c. Segun la plaza 

Se puede observar que la mayorla de personas, un 47%, consumen pan s610 una 

vez al di'a, por 10 general esto se hace en el desayuno; en segundo lugar, el 35%, 

consume pan dos veces al dla, en este caso en la cultura guatemalteca, se 

consume en el desayuno y en la cena; luego, el 15%, consume tres veces al dla 

los productos de panaderla, esto sucede porque muchas personas acostumbran 

refaccionar a mitad de la tarde, en este caso, consumen pan acompanado de cafe 

y por ultimo un 3% que consume pan mas de tres veces al dla, esto se debe a que 

dichas personas refaccionan dos veces al dla, una en la manana y otra en la 

tarde. (Vease grafica 7) 

Grafica 7 

Frecuencia de consumo de pan diario segun clientes 
actuales 

mas de tres
 
veces
 

3%
 

una vez 
46% 

,I,~ ~ ~ j~ j:~ ~ ~ !: !!!;! ;!;!;!:~ 
(ltl<,l i
 
!i lIt, ••
 
'I , , t • ,
 

t , I .. I
 

dos veces 
35% 

Fuente: trabajo de campo, jUlio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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0% 
esposo 

9% 

Las personas que se toman la tarea de comprar diariamente los distintos 

productos de panaderia pertenecen al genero femenino, en este caso las esposas 

y madres de familia respectivamente, no asi el genero masculino que ocupa un 

menor porcentaje en dicha compra. (Vease grafica 8) 

Grafica 8 

Persona que compra el pan en el hogar, segun clientes 
actuales 

otros 

hijos 
20% 

suegra 
19% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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AI preguntar a los clientes de la panaderia "Flor de Liz" de c6mo se habian 

enterado de la existencia de la misrna, se constat6 que el 45% de los encuestados 

respondieron que la conocieron cuando pasaban por el lugar, 42% por 

recomendaci6n de un amigo, y el otro 13% dijo conocerla pero no acordarse de 

c6mo la conoci6. (Vease grafica 9) 

Grafica 9 

Medio a traves del cual se entero de la existencia de la 
panaderia "Flor de Liz", segLm clientes actuales 

volantes 
0%peri6dico 

0% 
otros 
0% 

la vi6 cuando 
pasaba 

45% recomendaci6n de 
un amigo 42% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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d. Segun su promoci6n 

AI preguntar a los clientes, si ha recibido algun premio 0 incentivo por parte de la 

panaderia "Flor de Liz", el 79% de los encuestados contest6 que no y s610 el 21 % 

respondi6 que si, para la epoca navidena, han recibido obsequios como 

recipientes plasticos, paneras, picheles. (Vease grafica 10) 

Grafica 10 

Recepci6n de algun regalo cuando compra en la 
panaderia "Flor de Liz", segun clientes actuales 

no recibi6 regalos 
79% si recibi6 regalos 

21% 

Fuente: trabajo de campo, jUlio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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Cuando se solicit6 a los clientes que respondieran sobre que tipo de promoci6n 

han recibido y en que epoca, las personas contestaron que han recibido ofertas 

especiales (31 %); degustaciones y premios respectivamente, 25% y por ultimo un 

9% ha recibido una muestra de algun producto nuevo que quieran promocionar, 

como marquesote de turr6n y magdalena de chocolate, pero en este caso, con la 

aclaraci6n que esto ha sucedido especificamente en la epoca de Semana Santa y 

Navidad. (Vease grafica 11) 

Grilfica 11 

Tipo de regalo recibido por panaderia "Flor de Liz", 
segun clientes actuales 

ofertas
 
especiales
 otros 

0% 0% 

muestras 
19%

.~:~~~Iil!;!il!~ 

degustaciones 
25% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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Ante la pregunta a los clientes, sobre que regalo les gustaria recibir por parte de la 

panaderfa "Flor de Liz", un 25% respondi6 que Ie gustarfa recibir algun tipo de 

premio, sin especificar algo concreto; el 23%, desea cupones con descuento 0 

para canjearlo por un producto en especial; luego un 19%, desea recibir ofertas 

especiales; como pague 1 y lIeve 2, el 17%, prefieren las degustaciones de los 

productos de la empresa en estudio; y, por ultimo, un 16%, desea recibir una 

muestra, siempre de los productos que dicha empresa se dedica a producir. 

(Vease grafica 12) 

Grafica 12 

Tipo de regalo que Ie gustaria recibir, segun clientes 
actuales 

otros, especifique 
ofertas especiales 0% muestras 

19% 16% 

cupones 
23% 

degustaciones 
17% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 78 clientes actuales. 
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2.7 Hallazgos principales en encuestas realizadas a los clientes potenciales 

de la panaderia "Flor de Liz" 

Luego de encuestar a los clientes actuales se procedi6 a conocer las opiniones de 

los clientes potenciales de la panaderia "Flor de Liz", tomando en cuenta que es 

un grupo numeroso el que vive en los alrededores de la misma con 10 cual es una 

gran oportunidad para conocer los gustos y preferencias en 10 que se refiere a 

productos de panaderia. Asimismo, encausar las estrategias de promoci6n de 

ventas para ese segmento de la poblaci6n y de esta forma ofrecer un producto de 

acuerdo a sus exigencias y necesidades. 

2.7.1 Perfil de los clientes potenciales 

Segun encuesta realizada a los c1ientes potenciales, las personas que se 

encargan de realizar las compras de productos de panaderia, en su mayoria son 

mujeres, amas de casa asi tambien mujeres profesionales que trabajan para 

ayudar en el sostenimiento del hogar, de un nivel socioecon6mico medio-bajo, asi 

tambien hay un minimo porcentaje de hombres y ninos que realizan la compra en 

determinadas oportunidades. 
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a. Segun el producto 

Se inici6 la encuesta con una pregunta muy sencilla pero a la vez de suma 

importancia para el estudio como 10 fue, el consumo de pan, a 10 cual un 97% de 

personas encuestadas respondieron afirmativamente y s610 un 3% respondi6 

negativamente por distintas razones, entre las cuales estan: que no les gusta, 

estan a dieta 0 que al consumir ese producto tienden a engordar. (Vease grafica 

13) 

Grafica 13 

Consumo de pan, segun clientes potenciales 

no consume 
3% 

1"1, "Ill! 'l1 
l 
q"H' ··,"Ufil'IIHHfitlfn,~~."'''' 
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si consume 
97% 

Fuente: trabajo de campo, jUlio del 2009. 

Base: 340 c1ientes potenciales. 
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En la mayoria de familias, las personas encargadas 0 que se dan a la tarea de 

adquirir los distintos productos de panaderia para el hogar, pertenecen al genero 

femenino, no as! el genero masculino con un minimo porcentaje. (Vease grafica 

14) 

Grafica 14 

Persona encargada de realizar la compra de 
productos de panaderia, segun clientes potenciales 

hijos 
6% 

esposo 
2% 

otros 
0% 

ill~iill~li:)t 

esposamama 
43%35% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 340 clientes potenciales. 
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b. Segun su plaza 

Tambiem se hizo la pregunta acerca del establecimiento de preferencia para 

comprar los productos de panaderia, a 10 cual el 51 % contest6 que 10 compraba 

en la tienda mas cercana, el 43%, respondi6 que 10 adquiria en la panaderia y s610 

un 6%, contest6 que 10 compraba en el supermercado. (Vease grafica 15) 

Grafica 15 

Establecimiento donde compra el pan, segun clientes 
potenciales 

supermercado 
6% 

panaderfa 
43% 

tienda 
51% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 340 clientes potenciales. 
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A los c1ientes potenciales se les pregunt6 si conocfan la panaderfa "Flor de Liz", el 

84% dijo no conocerla y eI16%, respondi6 afirmativamente. (Vease grafica 16) 

Grafica 16 

Conocimiento de la panaderia "Flor de Liz", segun clientes 
potenciales 

no la canace 
84% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 340 clientes potenciales. 
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Segun encuesta realizada a los c1ientes potenciales que dijeron conocer la 

panaderia "Flor de Liz", se les pidi6 que indicaran el medio por el cual se habian 

enterado de la existencia de la misma, a 10 cual el 57% respondi6 que por 

recomendaci6n de un amigo, el 43% contest6 que la habian visto cuando pasaban 

por eJ lugar. (Vease grafica 17) 

Grafica 17 

EI medio por el cual se entero de la "Panaderia Flor de Liz", 
segun clientes potenciales 

peri6dico 
0% 

ninguno 
0% 

la via cuando 
pasaba 

43% 

volantes 
0% 

recomendaci6n de
 
amigo
 
57%
 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009.
 

Base: 44 clientes potenciales que afirmaron conocer la panaderfa Flor de Liz.
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c. Segun su promoci6n 

Segun encuesta realizada a los clientes potenciales de la panaderia "Flor de Liz", 

se les pregunt6, si en algun momenta habian recibido algCJn obsequio 0 regalo en 

el lugar en donde acostumbraban comprar los productos de panaderia, a 10 cual el 

81 %, respondieron negativamente y el 19%, respondieron que si habian recibido: 

almanaques, picheles plasticos, paneras. (Vease grafica 18) 

Grafica 18 

Recepci6n de algun premio 0 regalo en el lugar donde 
compra productos de panaderia, segun clientes potenciales 

si ha recibido 
19% 

no ha recibido 
81% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 340 clientes potenciales. 
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Segun encuesta realizada a los clientes potenciales de la panaderia "Flor de Liz", 

se les pregunt6, acerca de que tipo de premio les gustarfa recibir en el momento 

de comprar los productos de panaderfa, a 10 cual el 38%, contest6 que les gustarfa 

recibir ofertas especiales, el 31 % quisieran recibir algun tipo de premio, un 13%, 

desean recibir cupones de descuento y s610 el 12%, desean recibir muestras 

gratuitas de los productos. (Vease grafica 19) 

Grafica 19 

Tipo de premio 0 regalo que Ie gustaria recibir donde compra 
el pan, segun clientes potenciales 

ofertas especiales muestras
 
38% 12%
 

premios 
31% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009. 

Base: 340 clientes potenciales. 
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2.8 Hallazgos principales en la competencia de panaderia "Flor de Liz" 

Se logro determinar per medio de la observacion directa que dentro de la colonia 

Villa Santa Ana zona 10 del municipio de Mixco, existen 9 panaderias con las 

siguientes caracteristicas: estas son de tipo sencilla ya que no tienen mayor sala 

de ventas 0 rnostrador de productos, ya que son parte del domicilio del dueno, 

incluso el despacho de los productos muchas veces 10 realizan desde la ventana 

del negocio por el temor a la delincuencia imperante en el lugar. 
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a. Producto 

En el trabajo de campo en cada una de las panaderias de la competencia de 

panaderia "Flor de Liz", se determino por medio de una encuesta realizada al 

dueiio de cada negocio, que el producto de mayor demanda es el pan frances y el 

de menor demanda es el pan tostado, esto se debe principalmente a los gustos de 

los c1ientes, los cuales prefieren un tipo de pan de consistencia suave. (Vease 

grafica 20) 

Grafica 20 

Producto de mayor demanda segun propietarios 
de panaderias de fa competencia 

manteca otros 
33% ~~ 0% 

~ 
~ 

~ 
~ 

frances 
60% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009.
 

Base: 9 propietarios de panaderfas de la competencia directa.
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Se pregunt6 sobre la cantidad de materia prima principal (harina), utilizada en la 

producci6n de pan, esto con el fin de inferir la cantidad producida por la panaderia 

en estudio, los resultados se presentan a continuaci6n. (Vease grafica 21) 

Grafica 21 

Cantidad de harina trabajada diariamente en la producci6n de 
pan, segun los propietarios de panaderia. 
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Rico Pan La Esquina EI Boon La Mejor Coraz6n La Las Flores San Judas Martita 

Precio de Jesus Zololateca 

Panaderias competencia directa 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009.
 

Base: 9 propietarios de panaderias de la competencia directa.
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Por medio de las encuestas realizadas a la competencia se determin6 que existe 

alta competencia en la comercializaci6n de los diferentes productos de panaderia, 

en donde el 89% confirma este dato. (Vease grafica 22) 

Grafica 22 

Existencia de alta competencia en el comercio de 
productos de panaderia, segun los propietarios de las 

mismas. 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009.
 

Base: 9 propietarios de panaderias de la competencia directa.
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b. Precio 

Cuando se realiz6 la pregunta relacionada con los precios de los productos de la 

competencia de la panaderfa "Flor de Liz", indicaron que los precios en las 

distintas panaderias estan en un promedio aceptable, comparandolos con los del 

mercado actual. (Vease grafica 23) 

Grafica 23 

Variaci6n de precios de los productos entre las 
panaderias de la competencia, segun los propietarios 

de panaderia. 

Alto 
0% 

Intermedio 
78% 

Fuente: investigaci6n de campo, julio 2009.
 

Base: 9 propietarios de panaderfas de la competencia directa.
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c. Plaza 

EI 100% de la competencia unicamente venden a personas particulares que 

compran directamente en el establecimiento. AI plantearse la pregunta si poseen 

una sala de ventas dentro de la panaderia, el 78%, respondi6 afirmativamente, sin 

embargo, hicieron la salvedad que la misma no esta en las condiciones adecuadas 

y e122% respondi6 que no poseen dicha area. (Vease grafica 24) 

Grafica 24 

Panaderias de la competencia que poseen sala de ventas, 
segun los propietarios de panaderia. 

No
 
22%
 

(2 panaderias)
 

(7 panaderias) 

,~ 

Si 
78% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009.
 

Base: 9 propietarios de panaderias de la competencia directa.
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d. Promoci6n 

EI 22% de la competencia utiliza para promocionar, volantes, como medio de 

comunicaci6n para anunciar las distintas promociones y la vigencia de las mismas; 

mientras que el 78% indicaron que utilizan la publicidad de boca en boca con 

comentarios a los c1ientes, informandoles de las ofertas que habran en el futuro, 

cartulinas escritas con marcador que son colocadas dentro y fuera de la 

panaderia. (Vease grafica 25) 

Grafica 25 

Medios publicitarios utilizados para dar a conocer los 
productos de panaderia de la competencia, segun los 

propietarios de panaderia. 

volantes vallas
22%peri6dico pUblicitarias 

0% 0% 

televisi6n 
0% 

radio 
0% 

Fuente: trabajo de campo, julio del 2009.
 

Base: 9 propietarios de panaderlas de la competencia directa.
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2.9 Matriz FODA
 

A continuacion se presenta la matriz FODA de la panaderia "Flor de Liz"
 

TABLA 6 

MATRIZ FODA DE LA PANADERIA "FLOR DE LIZ" 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

Factores 

Internos 

Factores 

Externos 

• Buena ubicaci6n del local. 

• Muy buena calidad de los 

productos de panaderfa. 

• Fidelidad de la clientela. 

• Cuenta con equipo 

necesario para la 

producci6n. 

• Cuenta con repartidores a 

domicilio. 

• No paga alquiler del local, 

ya que es propio. 

• Telefono de ventas. 

• Publicidad de boca en 

boca. 

• Falta de pUblicidad. 

• No cuenta con misi6n, 

visi6n y valores. 

• Falta de capacitaci6n al 

personal de ventas. 

• Promoci6n de ventas en 

forma empfrica. 

• Falta de presupuesto 

destinado especificamente 

a las promociones. 

• EI gerente no cuenta con 

los conocimientos 

necesarios para la 

aplicaci6n de estrategias 

promocionales. 

• EI local no posee 

identificaci6n. 

• No cuenta con logotipo y 

slogan. 

Continua... 
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Continuaci6n ... 
OPORTUNIDADES 

• Captar mayor numero 

de clientes. 

• Puede lograr mayor 

participaci6n en el 

mercado tanto dentro 

como fuera de la 

colonia. 

• 

• 

• 

AMENAZAS 

Alta competencia en 

productos similares. 

Disminuci6n del poder 

adquisitivo de las 

personas. 

Costos altos en los 

precios de los 

insumos. 

• 

• 

• 

• 

• 

ESTRATEGIAS FO 

•Jdentificar a los 

trabajadores asf como los 

vehrculos para crear un 

mejor impacto en la • 
clientela. 

Crear promociones de 

ventas para atraer la 

atenci6n de clientes 

potenciales. • 
Expansi6n del mercado 

actual con la 

diversificaci6n de 

productos. 

ESTRATEGIA FA 

•Crear nuevos productos 

de reposterfa, brindando 

degustaciones de las 

mismas a su clientela en 

general. 

Realizar promociones de • 
ventas, para mantener la 

clientela ofreciendo 

descuentos al consumir 

los nuevos productos. 

• 

• 

ESTRATEGIAS DO 

Contratar espacios 

publicitarios en televisi6n 

por cable local. 

Obsequiar artfculos 

promocionales alusivos a 

dfas festivos y fechas 

importantes, incentivando 

la compra. 

Colocaci6n de r6tulo con 

nombre de la panaderra 

asf como diseJiar un 

logotipo y slogan para la 

misma. 

ESTRATEGIA DA 

Realizar un detalle 

mensual estabJeciendo 

un porcentaje de los 

ingresos para las 

diferentes promociones. 

Brindar un premio 

especial para los clientes 

detallistas que cancelen 

en el tiempo justa los 

creditos obtenidos. 

Solicitar cotizaciones a 

diferentes proveedores 

para adquirir los insumos 

a los mejores precios. 

Utilizar r6tulos para dar a 

conocer las diferentes 

promociones a 10 largo 

del ano. 

Fuente: elaboraci6n propia, mayo del 2010. 
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CAPITULO III
 

PROPUESTA DE PROMOCION DE VENTAS COMO ESTRATEGIA DE VENTAS 

DE UNA EMPRESA PANIFICADORA EN El MUNICIPIO DE MIXCO 

En este capitulo se presenta la propuesta de promocion de ventas para la 

panaderia "Flor de Liz", fundamentada conceptualmente en el marco teorico, 

capitulo I, y justificada en base a los resultados obtenidos en el diagnostico, 

capitulo II. 

Como resultado de 10 anterior y de acuerdo a los recursos financieros con que 

dispone la empresa, se propone una estrategia de promocion de ventas para la 

panaderia "Flor de Liz", la cual incluye: objetivos, estrategias de promocion de 

ventas, costos, calendario de promocion de ventas y relacion costo/beneficio. 

3.1 Justificaci6n 

AI conocer los datos historicos de la reduccion en las ventas de la panaderia "Flor 

de Liz" en el ultimo ano, determinado en el diagnostico de la empresa, es 

necesario que la misma incremente las ventas en un 25%, mediante la aplicacion 

de una guia de prornocion de ventas. 

La presente guia se desarrollo con base a los resultados obtenidos en el 

diagnostico presentado en el capitulo II y fundamentado en el marco teorico que 

se muestra en el capitulo I, y se deterrnina que es viable la aplicacion de 

promocion de ventas acorde a los recursos de la empresa (humanos, materiales y 

financieros). La promocion de ventas propuesta se concentra basicamente y 

tomando en cuenta las caracteristicas propias de la empresa objeto de estudio y el 

mercado. 



3.2 Objetivos 

Objetivo general 

•	 Proponer estrategias de promocion de ventas acordes a las necesidades de la 

panaderia "Flor de Liz", que Ie permitan tener la posibilidad de incrementar las 

ventas. 

Objetivos especificos 

•	 Alcanzar el mayor numero de clientes potenciales para la panaderia. 

•	 Conservar la fidelidad de los c1ientes actuales, ofreciendo un incentivo al 

momenta de hacer la compra. 

•	 Establecer los controles adecuados de evaluacion durante y despues de la 

ejecuci6n de la promocion de ventas. 

•	 Determinar la relacion costo-beneficio que tendra la inversion en promocion 

para la empresa objeto de estudio. 

3.3 Logotipo, eslogan y rotulacion 

De igual forma, se detecto en el diagn6stico, que la panaderia "Flor de Liz", carece 

de logotipo, eslogan y rotulacion del negocio, por 10 que a continuacion se 

presenta el disefio de cada uno: 
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Figura 7
 

Propuesta de logotipo y eslogan para la panaderia "FLOR DE LIZ"
 

1'~ 

11or~liz 

a4m06f la- uwprf/44 . 

Fuente: elaboraci6n propia, julio del 2010. 

Con el eslogan "Del trigo a tu mesa te damos la sorpresa" se esta identificando los 

productos de la panaderia "Flor de Liz", trayendo a la mente del consumidor la 

idea de que los productos estan hechos con 100% harina de trigo a la vez que da 

la incognita de conocer los productos que se fabrican en la misma al leer 0 

escuchar la palabra "sorpresa". 
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Esta sera la forma propuesta para la rotulaci6n de la panaderra en estudio en la 

parte frontal. 

Figura 8 

Rotulaci6n exterior propuesta para la panaderia "Flor de Liz" 

~ _/~-_./~. /-~ 

~' '7")
',/ I 

,/t // 

\" "-"110rckliz 
i /' 

'Elllujar pan cerea. deu&ted 'De/, .430 tu-11I6cfQI t&"danuJ4; /a, UlTfJTUIJ, 

!II! 

Fuente: elaboraci6n propia, julio del 2010. 
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Figura 9 

Rotulaci6n en la parte interior de la panaderfa "Flor de Liz" 

./ 

rwrtkliz 
tW...._ ....._..".. 

(, 
...... ... 
. -

Fuente: elaboraci6n propia, julio del 2010. 

Identificaci6n del personal de la panaderia "Flor de Liz" 

Como se mencion6 en el diagn6stico de la panaderia "Flor de Liz", el personal no 

cuenta con un uniforme que los identifique como trabajadores de la misma, por 10 que 

a continuaci6n se presenta el diseno de cada uno. 
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Figura 10 

Diselio de camisa para uniforme de repartidores 

Fuente: elaboraci6n propia, jUlio del 2010. 

Figura 11
 

Diselio de gabacha para vendedores de mostrador
 

) 

I 
Fuente: elaboraci6n propia, julio del 2010. 
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3.4 Estrategia de promocion de ventas 

En la presente propuesta se consider6 dos variables de la mezcla promocional 

como 10 son, la promoci6n de ventas como objetivo primordial y para 

complementar, la publicidad. Se consideraron estas dos variables como un inicio 

para luego de acuerdo a las posibilidades de la empresa objeto de estudio se 

apliquen otras variables de la mezcla promocional como marketing directo y venta 

personal. 

3.4.1 Promocion de ventas 

La promoci6n de ventas en la panaderia "Flor de Liz" motivara a las personas a 

comprar los productos que ofrece. Es importante la selecci6n adecuada de las 

estrategias de promoci6n, ya que estas seran la base fundamental para que la 

empresa alcance los objetivos mencionados anteriormente. 

3.4.2 Objetivos de la promocion de ventas 

Incrementar las ventas del producto en un 25%, tomando en cuenta que las 

mismas han tenido un comportamiento a la baja en la misma proporci6n, para tal 

efecto se trabajara con la misma capacidad instalada. 

3.4.3 Grupo objetivo de la estrategia 

Segmento femenino como amas de casa, madres profesionales, interesadas en 

adquirir los productos de la panaderra ya un precio justa y con la mejor atenci6n, 

nivel socioecon6mico, bajo y medio, que vivan 0 no en la colonia Villa Santa Ana 

del municipio de Mixco, asr como tambien dirigida a los ninos en algunas fechas 

especiales. 

3.4.4 Definicion de la estrategia para consumidor final 

Estrategia de promoci6n de ventas dirigida al consumidor final. 

(Vease tabla 7) 
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Tabla 7
 

Estrategia de promoci6n de ventas propuesta para el consumidor final de
 

panaderia "Flor de liz"
 

CONSUMIDOR FINAL 

• Cupones canjeables 

• Regalo sorpresa 

• Regalos en fechas especiales 

Fuente: elaboraci6n propia, marzo del 2010. 

a) Cupones canjeables 

Esta tecnica se dirige a los clientes que adquieren los productos de la panaderfa 

"Flor de Liz", el cupon detallara la cantidad expresada en unidades monetarias la 

cual se hizo acreedor el cliente. 

Los cupones canjeables incentivaran a los clientes a comprar los productos que 

produce la empresa en mencion. Para que los cupones cumplan su objetivo se 

entregaran de la siguiente manera: 

EI cupon sera entregado directamente a la persona en el momenta que adquiera la 

cantidad de Q. 10.00 de cualquier tipo de pan, el cual sera valido por un monto de 

Q. 0.50 Y sera acumulable para poder canjearlo en otra oportunidad con un 

maximo de 10 cupones por persona. Esta promocion abarcara dos semanas como 

maximo, siendo de la siguiente forma: la primera semana se hara entrega de los 

volantes a las personas que compren el pan directamente en el establecimiento, 

asf tambien, en lugares aledanos a la panaderfa "Flor de Liz" y la segunda sernana 

se haran efectivos los cupones de descuento. (Vease anexo 8) 

Esta promoci6n se realizara cuando no se acerquen fechas especiales 0 dias 

festivos, para evitar el traslape con otras promociones de ventas que se estaran 

realizando en el ano. En el mes de septiembre solo se trabajara la primera 
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semana con esta promoci6n por la raz6n que la ultima semana del mismo se 

empezara a trabajar con la promoci6n del"Dia del Nino". (Vease tabla 8) 

La calendarizaci6n para esta promoci6n quedara de la siguiente manera: 

Tabla 8
 

Calendario para entrega de cupones
 

ENERO JUNIO 

LMMJ VSD 
11 2 

31 41 51 61 71 8) 9 
1~ 

L M M J V S 0

•• 1 2 3 4 5 
6 7 8 9 10 11 12 

13 14 15 16 17 18 19 
20 21 22 23 24 25 26 
27 28 29 30 

JULIO SEPTIEMBRE 

L M M J V S 0

••• 1 2 3 4 
5 6 7 8 9 10 11 

12 13 14 15 16 17 18 
19 20 21 22 23 24 25 
26 27 28 29 30 

L M M J V S 0 
1 2 3 

4 5 6 7 8 9 10 
11 12 13 14 15 16 17 
18 19 20 21 22 23 24 
25 26 27 28 29 30 31 

L~~__
Fuente: elaboraci6n propia, marzo del 2010. 

~ Entrega y canje de volantes. 
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b) Regalo sorpresa 

En determinadas semanas del ario se programara una promocion lIamada la 

"tombola regalona" que consistira en un recipiente de forma redonda, la cual 

contendra varios papelitos de los cuales en uno 0 dos, se escribira la palabra 

"premio sorpresa" con 10 cual a la persona que 10 encuentre se Ie estara 

entregando un premio a discrecion de la gerencia, esta promocion se aplicara 

escalonadamente en los meses en donde no haya dias festivos 0 fechas 

especiales y por un maximo de una semana al mes, 0 a decision y criterio de la 

gerencia. 

Este tipo de promocion creara la emocion e incognita en el publico consumidor a la 

vez que incentivara la compra con tal de hacerse acreedor al premio, el cual 

puede ser la dotacion de tres dias de pan gratis, con la restriccion de un maximo 

de Q. 5.00 por dia, con 10 que se estara dando un incremento en las ventas de la 

panaderia en estudio. 

Dicha promocion se estara dando a conocer por medio de volantes que seran 

distribuidos en diferentes partes en los alrededores de la panaderia yen colonias 

aledarias a la misma. (Vease tabla 9) 

La calendarizacion de esta promocion quedaria de la siguiente forma: 
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Tabla 9
 

Calendario para entrega de regalo sorpresa
 

MARZO 

L M M J V

• 1 2 3 4 
7 8 9 10 11 

14 15 16 17 18 
21 22 23 24 25 
28 29 30 31 

S 0 
5 6 

12 13 
19 20 
26 27 

AGOSTO 

Fuente: elaboraci6n propia, marzo del 2010. 

.. Dias de promoci6n. 

c) Regalo por fechas especiales y/o dias festivos 

Este tipo de promoci6n consistira en obsequiar un articulo alusivo a una fecha 

especial del ano, entiendase, dia del carino, dia de la madre, semana santa, dia 

del nino, navidad, entre otros, el obsequio estara en un rango de precio de Q. 3.00 

a Q. 30.00 respectivamente. 

c.1) Objetivo de la estrategia 

Alcanzar por medio de la implementaci6n de promoci6n de ventas el 

reconocimiento y adquisici6n de productos que ofrece la panaderia, asimismo, 

atraer a mas clientes e influir en la decisi6n de compra de los consumidores y 

clientes potenciales. 
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c.2) Oescripci6n de las promociones de ventas 

• Oia del carhio 

Para el dia del carino, se estaran regalando donas de chocolate 0 volovanes a 

todas las parejas que lIeguen a comprar a la panaderia y consuman Q.15.00 en 

cualquier producto. 

Esta promoci6n se realizara (mica y exclusivamente el14 de febrero. 

Se dara a conocer, con la entrega de volantes en el punta de venta a todas las 

personas que compren sus distintos productos en la panaderia, asi tambiem se 

estaran distribuyendo volantes en lugares cercanos a la panaderia durante la 

semana del 7 al 13 de febrero. (Vease tabla 10) (Vease anexo 6.1) 

EI calendario de esta promoci6n sera de la siguiente manera: 

Tabla 10
 

Calendario promocional Oia del Carino
 

FEBRERO 

Fuente: elaboraci6n propia, marzo del 2010. 

.. Entrega de volantes. 

~ ora de promoci6n. 
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• Semana Santa 

Para Semana Santa, la promoci6n, pague 4 y lIeve 5 eonsistira en que al eornprar 

4 tortas grandes de yemas de huevo se Ie estara regalando una de igual tamafio 0 

si desea el c1iente, podra eseoger, un pirujo gigante (62 em. de largo). 

Se dara a eonoeer, con la entrega de volantes en el punto de venta a todas las 

personas que eompren distintos produetos en la panaderla, aSI tambiem se estaran 

distribuyendo volantes en lugares eereanos a la panaderla una semana antes de 

la festividad. (Vease tabla 11), (Vease anexo 6.2) 

EI ealendario de la promoei6n es el siguiente: 

Tabla 11
 

Calendario promocional Semana Santa
 

ABRIL 

Fuente: elaboraci6n propia, marzo del 2010.
 

.. Entrega de volantes.
 

.. Dfas de promoci6n.
 

• Cia de la madre 

Para el dla de la madre se estara ineentivando la eompra con obsequios a todas 

las madres que adquieran sus produetos en la panaderla en menei6n, con un 
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minima de Q. 15.00 se estara entregando una porci6n de magdalena, asi tambien 

en la compra de un pastel para 16 personas se entregara una magdalena 

totalmente gratis. 

Se dara a conocer, con la entrega de volantes en el punta de venta a todas las 

personas que compren distintos productos en la panaderia, asi tambien se estaran 

distribuyendo volantes en lugares cercanos a la panaderia una semana antes de 

la festividad. (Vease tabla 12), (Vease anexo 6.3) 

EI calendario de la promoci6n quedaria asi: 

Tabla 12
 

Calendario promocional Cia de la Madre
 

MAYO 

11 12 13 14 15 
16 17118 19 20 21 22 
23 24125 26 27 28 29 
30 31 

Fuente: elaboraci6n propia, marzo del 2010.
 

~ Entrega de volantes.
 

• Dra de promoci6n. 

• Cia del nino 

En el dia del nino, se obsequiara una porci6n de pastel de turr6n y gelatina 

lIamado marquesote, a todos los ninos que acompanen a sus padres a comprar 
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los distintos productos de panaderia, siempre y cuando compren productos por la 

cantidad minima de a.15.00. 

Esta promoci6n se dara a conocer, con la entrega de volantes en el punta de 

venta a todas las personas que compren los distintos productos en la panaderia, 

asi tambien se estaran distribuyendo volantes en lugares cercanos a la panaderia 

una semana antes de la festividad. (Vease tabla 13), (Vease anexo 6.4) 

EI calendario para esta actividad quedaria de la siguiente manera: 

Tabla 13
 

Calendario promocional Dia del Nino
 

SEPTIEMBRE 

LMMJ VSD 

11 21 31 4 
5 6 7 8 9 10 11 

12 13 14 15 16 17 18 

OCTUBRE 

2 
3456789 

10 11 12 13 14 15 16 
17 18 19 20 21 22 23 

19 20 21 22 23 24 25 24 25 26 27 28 29 30 
26 27 28 29 30 31 

Fuente: elaboraci6n propia, marzo de/201 O. 

.. Entrega de volantes. 

.. Dia de promoci6n. 

• Epoca navidena 

En la epoca navidena se estaran regalando, por la compra de a.30.00 en los 

diferentes productos, distintos obsequios entre los cuales estan, tazas con motivos 

navidenos, diferentes productos plasticos entre ellos, paneras, escurridores, 

picheles, guantes para cocina, entre otros. (Vease tabla 14) 
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EI calendario para esta promoci6n sera el siguiente. 

Tabla 14 

Calendario promocional Naviderio 

DICIEMBRE 

L M M J V S 0 

Fuente: elaboraci6n propia, marzo del 2010. 

.. Entrega de volantes. 

.. Dia de promoci6n. 

3.4.5 Definicion de la estrategia para detallistas 

3.4.5.1 Grupo objetivo de la estrategia 

Especialmente dirigida a personas de nivel socioecon6mico bajo y medio, de 

ambos sexos, dedicados a la venta y distribuci6n de pan, radicados 0 no en la 

colonia Villa Santa Ana, zona 10 del municipio de Mixco. 

• Definicion de la estrategia 

Estrategia de promoci6n de ventas dirigida al consumidor detallista. (Vease tabla 

15) 
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Tabla 15
 

Estrategia de promoci6n de ventas propuesta para consumidor detallista de
 

panaderia "Flor de Liz"
 

DETALLISTA 

• Descuentos 

• Especialidades publicitarias 

Fuente: elaboraci6n propia, marzo del 2010. 

a. Descuentos 

Esta promoci6n consistira de entregar un cup6n canjeable a cada uno de los 22 

clientes detaIIistas, valido par 0.1.00, con el hecho de comprar los productos de 

panaderra, perc con la salvedad de estar al dra en los creditos obtenidos con la 

panaderra "Flor de Liz" y teniendo en cuenta la restricci6n de un maximo de canje 

de 5 cupones por promoci6n. 

b. Especialidades publicitarias 

Son una forma especial de promoci6n, pues mediante estos se logra que el cliente 

recuerde el nombre del producto, ya que los mismos lIevan impreso el nombre y 

direcci6n de la empresa. 

Los artrculos publicitarios que se proponen para la panaderra "Flor de Liz" son: 

lIaveros, lapiceros y tazas. 

Los Ilaveros, lapiceros y tazas seran entregados durante la compra de todos 

aquellos c1ientes detallistas que soliciten los productos. 

EI costo de los articulos publicitarios se presenta en el cuadro No. 16 del 

presupuesto anual de estrategias de promoci6n de ventas. 
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3.5 EI material publicitario 

Para promover a la panaderia "Flor de Liz", se utilizara la publicidad en el exterior 

(manta vinilica) y material impreso (volantes). Asimismo se presenta los costos y 

disenos propuestos para cada medio seleccionado, como se muestra a 

continuacion. 

3.5.1 Manta vinilica 

Se utilizaran las mantas vinilicas como rotulo para la empresa, ya que la misma no 

posee ninguna forma de indicar a los clientes potenciales de su existencia, por no 

estar debidamente identificada, tambiem para la promocion de ventas de la 

empresa, porque este es un medio de publicidad que puede abarcar e informar a 

un gran porcentaje de la poblacion. Dichas mantas seran colocadas tanto en las 

instalaciones como en un punto estrategico cercano al area de ubicacion de la 

panaderia dando a conocer las ofertas que ofrece la empresa, y el tiempo que las 

mismas estaran vigentes para el mercado. 

Las mantas promocionales estaran vigentes en cada fecha especial y/o dia festivo 

(dia del carino, de la madre, semana santa entre otras) para anunciar las distintas 

promociones alusivas a dicha fecha. A continuacion se presentan las 

especificaciones de las mantas y el costo de las mismas. (Vease anexo 7). 

• Diseno: Impresas en full color, solo un frente de las mantas. 

• Material: Lona vinilica. 

• Medidas: Largo de 3.00 mts. alto de 1.5 mts. 

• Precio: Q. 400.00 

• Cantidad: 1 manta vinilica. 

• Diseno: Impresas en full color, solo un frente de las mantas. 
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•	 Material: Lona vinilica. 

•	 Medidas: Largo de 1.00 mts. alto de 1 mts. 

•	 Precio: Q. 50.00 c/u 

•	 Cantidad: 5 mantas vinilicas. 

3.5.1.1 Descripci6n de mantas vinilicas 

En la primera manta que sera para la identificaci6n de la panaderia sobresalen, la 

figura de un panadero vestido de blanco, con unas espigas de trigo en las manos, 

estos seran en colores vivos y brillantes, en la parte superior la descripci6n 

"Panaderia Flor de Liz" y en la parte inferior, el eslogan que identificara la misma, 

dira "Del trigo a tu mesa te damos la sorpresa"; el fondo sera totalmente de color 

blanco para dar mayor realce a las figuras y eslogan que identificara a la empresa. 

3.5.1.2 Volante 

EI volante tendra una doble funci6n, la primera consiste en brindar informaci6n 

acerca de fa panaderia y la segunda dar a conocer las principafes promociones 

que se estaran realizando durante el ano. 

1.	 Dia del carino: se propone distribuir los volantes en puntos estrategicos en 

el area perimetral donde se ubica la panaderia, la promoci6n se lIevara a 

cabo del 7 al 13 de febrero. (300 volantes) 

2.	 Dia de la madre: se propone distribuir los volantes en los puntos 

estrategicos donde se encuentra ubicada la panaderia, durante el periodo 

del 2 al 9 de mayo. (300 volantes) 

3.	 Semana Santa: en esta epoca del ana se propone distribuir los volantes en 

puntos estrategicos pero distintos a los anteriores para lograr abarcar mas 

territorio, ya que por tratarse de una celebraci6n que la realiza la mayoria 

de las personas guatemaftecas, tendra una muy buena aceptaci6n entre el 
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publico consumidor, se realizara en un periodo de 1 semanas antes de la 

celebraci6n, esto sera del11 al17 de abril. (300 volantes) 

4.	 Dia del nino: se propone para esta festividad distribuir los volantes en 

puntos estrategicos como, campos de futbol, y centros educativos por un 

periodo de 5 dias, finalizando el 30. de septiembre. (300 volantes) 

5.	 Navidad: en esta epoca del ano se propone entregar los volantes en lugares 

aledanos ala panaderia por un periodo de 5 dias, comprendido este tiempo 

del 19 al 23 de diciembre. (300 volantes) 

Se entregaran los volantes tres dias a la semana mientras dure cada promoci6n, 

las personas id6neas para este trabajo seran los trabajadores de la empresa los 

cuales se estaran rotando para realizar dicha tarea, aunque no es parte de sus 

funciones perc por tratarse de una empresa familiar, se les encargara desempenar 

dicha tarea. A continuaci6n se presentan las especificaciones del volante y el 

costa del mismo. 

•	 Diseno: Impreso en blanco y negro. 

•	 Material: Papel bond de 80 grms. 

•	 Tamano: En media carta. 

•	 Precio: Q. 1,350.00. 

•	 Cantidad 2,700 volantes para todo el ano. 

3.5.1.3 Descripci6n de volantes 

Para los distintos volantes sobresale el logotipo propuesto de la panaderia, en la 

parte centralia leyenda 0 descripci6n de la promoci6n de ventas y la fecha de la 

duraci6n de la misma, estos seran en blanco y negro. (Vease anexo 8) 

119 



3.6 Planificacion de las estrategias de promocion de ventas 

Como parte fundamental de la propuesta presentada, es indispensable que 

panaderia "Flor de Liz" conozca los beneficios de realizar una planificaci6n de las 

estrategias de promoci6n de ventas. 

A continuaci6n se detallan en los siguientes cuadros la planificaci6n de las 

estrategias de promoci6n de ventas para un ano completo. 

Estos cuadros tienen el objetivo de plasmar las distintas actividades que se 

lIevaran a cabo para implementar la promoci6n de ventas. 
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CUADR010
 
PLAN DE ACCI6N ANUAL
 

ESTRATEGIAS DE PROMOCI6N DE VENTAS
 

OBJETIVOS TAcTICAS TAREAS RESPONSABLE INICIO-FIN 
TIEMPO DE 
DURACI6N COSTO 

- Otorgar incentivos en la 
compra de productos de DIstribucl6n de 

Entrega de volantes en 
areas aledanas y 

Personal de la 
panaderia. 

17 al 23 enero 1 semana Q.400.00 

panaderia para alcanzar 
al menos un 25% de 

cupones canJeables. alrededores de la 
panaderia. 

01 al 05 junio 1 semana 

incremento en ventas. 18 al24 de julio 1 semana 

Entrega de cupones 

1 al 4 de septiembre 1 semana 

validos por Q. 0.50 a 
toda persona que 

Propietario. 24 al 31 enero 1 semana Q.150.00 

compre como minimo Q. 
10.00 de pan, canjeados 

6 al12 de junio 1 semana 

en la siguiente compra. 25 al 31 de julio 1 semana 

5 al 11 de septiembre 1 semana 
Compra de tombola Propietario Q.150.00 

Regalo sorpresa Entrega de volantes en 
areas aledanas y 
alrededores de la 
panaderia. 

Personal de la panaderia 1 al 6 de marzo 
15 al 21 de agosto 

1 semana 
1 semana 

Q. 200.00 

Otorgar un premio 
sorpresa a las personas 
que hayan encontrado el 
papelito premiado en la 
tombola rooalona. 

Propietario Decision de la gerencia Decision de la gerencia Q.900.00 

....>. 
N I 
....>. 
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CUADR010
 
PLAN DE ACCION ANUAL
 

ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS
 

......) 
~) 

OBJETIVOS TAcTICAS TAREAS RESPONSABLE INICIO-FIN 
TIEMPO DE 
DURACION COSTO 

- Recompensar a los 
clientes par su lealtad y 
preferencia. 

Regalos por el dla del 
carillo 

Entrega de volantes en 
areas aledanas y 
alrededores de la 
panaderia. 

Otorgar donas de 
chocolate en forma de 

Personal de la panaderia 

Propietario 

7 al 13 de febrero 

14 de Febrero 

7dias 

1 dia 

Q.150.00 

Q.500.00 

coraz6n 0 volovanes 
todas las parejas que 
lIeguen a comprar sus 
productos. 

- Recompensar a los 
clientes par su lealtad y 
preferencia. 

Regalos para semana 
santa 

Entrega de volantes en 
areas aledaiias y 
alrededores de la 
panaderia. 

Personal de la panaderia 11 al 17 de abril 7dias Q.150.00 

Otorgar productos de la 
epoca como tortas 0 

pirujos gigantes, en la 
forma de, pague 4 y lIeve 
5. 

Propietario 18 al21 de abril 4 dfas Q.500.00 

- Recompensar a los 
clientes par su lealtad y 
preferencia. 

Regalos para celebrar 
el dla de la madre 

Entrega de volantes en 
areas aledaiias y 
alrededores de la 
panaderia. 

Personal de la panaderia 2 al9 de mayo 8 dias Q.150.00 

Otorgar magdalenas en 
la compra de un pastel 
para 16 personas, asi 
tambien una porci6n de 
magdalena en la compra 
de Q.15.00 de pan. 

Propietario 10 de mayo 1 dia Q.250.00 
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CUADR010
 
PLAN DE ACCION ANUAL
 

ESTRATEGIAS DE PROMOCI6N DE VENTAS
 

OBJETIVOS TAcTICAS TAREAS RESPONSABLE INICIO-FIN 
TIEMPO DE 
DURACI6N COSTO 

- Recompensar a los 
clientes por su lealtad y 
preferencia. 

Regalos para celebrar 
el dia del nltlo. 

Entrega de volantes en 
areas aledarias y 
alrededores de la 
panaderia. 

Personal de la panaderia 26 al 30 de septiembre 5 dias Q.150.00 

Otorgar un marquesote 
de turr6n y gelatina a los 
nirios que acomparien a 
sus padres a comprar la 
cantidad de Q. 15.00 en 
oroductos de oanaderia. 

Propietario 1 de Octubre 1 dia Q.75.00 

- Recompensar a los 
clientes por su lealtad y 
preferencia. 

Regalos para las 
fiestas navideilas 

Entrega de volantes en 
areas aledarias y 
alrededores de la 
panaderia 

Personal de la panaderia 19 al23 de diciembre Q.150.00 

Otorgar distintos 
obsequios como tazas 
con motivos navidenos, 
lIaveros, paneras, 
escurridores, entre otros 
a c1ientes preferenciales. 

Propietario 24 de diciembre 1 dia Q.2,333.33 

-Fortalecer la imagen de Seleccl6n de medios Disetlo de mantas Propietario y personal de Enero a Diciembre 12 meses Q. 650.00 
la panaderia. pUbllcltarios vinilicas y volantes la panaderia. 

Informar a los Identlflcacl6n del Diseno de uniforrne Propietario de la Indefinido indefinido Q. 300.00 
consumidores personal de la panaderia 
potenciales sobre la panaderia 
existencia de la 
panaderia, asi como las 
promociones a lanzarse. 

Total Q.7,158..33 
Fuente: elaboraci6n propia, como aporte a la propuesta. 3 de 3 



3.7 Control de las estrategias promocionales 

En este aspecto, se hace referencia al control de la eficiencia de la promoci6n de 

ventas y para el efecto es necesario establecer un sistema que permita anticipar 

los problemas que se pueden encontrar durante la ejecuci6n de un plan 

promocional, a fin de evitar fracasos que pueden repercutir en perdidas 

econ6micas para la empresa. 

3.7.1 Evaluaci6n previa 

Una vez elaborado el plan de promoci6n de ventas y publicidad y establecidos sus 

objetivos, es conveniente que antes de ejecutar cada promoci6n, sobre todo si se 

trata de una que sera aplicada por primera vez, se haga una prueba pilato 0 test 

promocional, que permita anticipar, no s610 la conveniencia de su ejecuci6n, sino 

los problemas que se pueden presentar durante la misma. 

A continuaci6n se especifica un plan de acci6n que debera realizarse para 

efectuar el control previa al lanzamiento de las promociones sugeridas, se 

recomienda se realice con dos semanas de anticipaci6n a la fecha planificada. 
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Tabla 16
 

Plan de acci6n para realizar el control previo de la estrategia de promoci6n
 

de ventas
 

ESTRATEGIA OBJETIVO RESPONSABLE LUGAR DURACION COSTO 

Efectuar 30 

lIamadas 

telef6nicas a 

clientes actuales 

para medir la 

aceptaci6n de la 

promoci6n a 

lanzarse. 

Que al menos 

un 60% de los 

clientes esten 

de acuerdo 

con las 

promociones a 

lanzarse, 

tomando de 

basela 

infonnaci6n de 

los principales 

clientes de la 

panaderia en 

estudio. 

Propietario Instalaciones 

dela 

panaderia 

Dos semanas Q. 150.00 

Fuente: elaboraci6n propia, mayo de12010. 

EI objetivo primordial de las evaluaciones previas a la ejecucion de cada 

promocion incluida dentro del programa promocional, es desarrollarlas con la 

mayor seguridad y retroalimentacion si es necesario, del tal manera, que den su 

maxima contribucion para alcanzar el objetivo primordial para 10 que fueron 

planificadas, esto es, colocar el servicio en el mercado, con ventajas diferenciales 

sobre su competencia. Si no existe un control previo, se correrla riesgos como los 

que a continuacion se describen: 
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•	 Promociones que ya se han hecho en el pasado y hayan obtenido malos 0 

ningun resultado de 10 esperado. 

•	 Lanzar al mercado, promociones que tengan poco 0 ningun atractivo para 

los clientes actuales y potenciales de la panaderia "Flor de Liz". 

•	 Desarrollar promociones cuyo costa sea tan elevado, que restrinjan la 

capacidad del producto en la obtenci6n de las utilidades esperadas por la 

gerencia de la panaderia en estudio. 

3.8 Presupuesto para aplicar las estrategias de promoci6n de ventas y 

publicidad 

Para establecer el presupuesto total de la aplicaci6n de las estrategias de 

promoci6n de ventas propuesta para la panaderia "Flor de Liz", objeto de estudio, 

se describe el resumen de las distintas actividades a implementar y los costos. 

Hay que tomar en cuenta que en el siguiente cuadro no aparecen cantidades para 

algunos instrumentos de la promoci6n de ventas como: cup6n de descuento, 

oferta especial, estos dependeran de 10 planificado por el propietario de la 

empresa, las ventas que se obtengan en el lapse de tiempo cuando sea aplicada 

la promoci6n. 

EI periodo de tiempo del siguiente presupuesto de promoci6n de ventas es de un 

ario. 
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Cuadro 11
 

Presupuesto anual para estrategias de promoci6n de ventas y publicidad
 

para la panaderia "Flor de Liz"
 

Descripci6n Cantidad Costo Unitario Costo Anual 

Q. 0.15 
Q. 150.00 

Q. 150.00 
Q. 150.00 

--
Q. 200.00 
Q. 350.00 
Q. 350.00 

----

--
Q. 300.00 
Q. 200.00 
Q. 250.00 
Q. 250.00 
Q. 250.00 
Q. 75.00 
Q. 900.00 
Q. 333.33 
Q. 700.00 

Q. 300.00 
Q. 400.00 

Q. 400.00 
Q. 250.00 
Q.1,350.00 

Estrateaia de promoci6n de ventas 
Instrumentos de promoci6n de ventas 
Cupones canieables (Elaboraci6n) 1000 

T6mbola 1 
Regalo sorpresa 

---

Q. 2.00 
Q. 35.00 

(criterio del propietario) -----

Boliarafos 100 
Tazas con IOQotipo 10 
Gorras 10 Q. 35.00 
Distintos reaalos alusivos a las diferentes ---- -----

----

Q. 2.00 
fechas y celebraciones -
Donas 150 
Volovanes 100 Q. 2.00 
Maadalenas 25 Q.10.00 
Piruios 25 Q.10.00 
Tortas de yemas 25 Q.10.00 
MarQuesote de turr6n y aelatina 30 Q. 2.50 
L1averos 300 Q. 3.00 
Tazas 100 Q. 3.33 
Artlculos plasticos de cocina 50 Q. 14.00 
Material publicitario: 

Q. 50.00Uniforme para repartidores 6 
Gabachas 20 Q. 20.00 
Mantas vinllicas: segun medidas 

Q.400.003.00 mts. de largo x 1.50 mts. de ancho 1 
1.00 mts. de largo x 1.00 mts. de ancho 5 Q. 50.00 
Volantes 2700 Q. 0.50 
Presupuesto anual total de promoci6n 

Q.799.48 Q.7,158.33de ventas de panaderia Flor de Liz 
Fuente: elaboraci6n propia, como aporte a la propuesta. 
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3.8.1 Relaci6n costo-beneficio de la aplicaci6n de promoci6n de ventas 

A continuaci6n se presenta el analisis costo/beneficio de la estrategia propuesta 

para la panaderfa "Flor de Liz": 

Estrategia Objetivo Costo Beneficio 

Estrategia de 

promoci6n 

de ventas 

Incrementar la afJuencia de 

clientes actuales y 

potenciales a la panaderia 

"Flor de Liz", mediante la 

entrega de cupones de 

descuento y regalos en 

fechas especiales durante el 

ano, con el fin de motivarlos 

a que visiten dicho 

establecimiento. 

Q.7,158.33 

Aumentar en un 25% 

las ventas de la 

. panaderfa "Flor de 

Liz", en comparaci6n 

al ana 2009, 

Total 0.7,158.33 

Fuente: elaboraci6n propia, abril del 2010. 

Durante la realizaci6n del presente trabajo, se disenaron una serie de 

promociones de ventas que pueden aplicarse para alcanzar la meta de la 

panaderia "Flor de Liz" que es incrementar las ventas en un 25%, el costo de las 

mismas se integr6 en el cuadro 16, y el impacto de su inclusi6n, en el estado de 

resultados proyectados para el ana 2011, que se muestra a continuaci6n: (Vease 

cuadro 12) 
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CUADR012 

PROPUESTA DE ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
 
PANADERiA FLOR DE LIZ
 

Estado de resultados Proyectado 
Panaderia Flor de Liz 

No. Rubros Principales Perfodo Anterior Periodo Periodo 
2009 2010 2011 

Movimientos en Ventas 

1 Volumen de ventas en unidades 1,500,000 1,108,560 1,385,760 

2 Volumen de ventas en valores 0396,878.40 0294,830.40 0368,558.40 

3 Costo de ventas 0294,000.00 0228,000.00 0275,500.00 

4 Utilidad Bruta 0102,878.40 066,830.40 093,058.40 

Gastos de operaci6n 

5 Programa de promoci6n de ventas 00.00 00.00 07,158.33 

6 Utilidad antes de impuesto 0102,878.40 066,830.40 085,900.07 

7 Impuesto sobre la renta (31%) 031,892.30 020,717.42 026,629.02 

8 Utilidad Neta despues de 
impuestos Q70,986.10 Q46,112.98 Q59,271.05 

Fuente: elaboraci6n propia, julio del 2010. 

Como se observa en el estado de resultados proyectado, se determin6 en base a 

la investigaci6n de campo realizada, que la panaderia "Flor de Liz" durante el ano 

2009 vendi6 un total de 1,500,000 unidades de pan, mientras que en el ano 2010 

su producci6n tuvo una tendencia a la baja, produciendo unicamente un total de 

1,108,560 unidades, para el ano 2011 las expectativas de la gerencia es aumentar 

el nivel de ventas en un 25%, con respecto al ano anterior, con 10 cual se estima 

vender un total de 1,385,760 unidades a 10 largo del ano; esto como consecuencia 

del logro de los objetivos expuestos al impfementar la promoci6n de ventas. 
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La aplicaci6n y cumplimiento del prograrna de promoci6n de ventas, requiere de la 

aprobaci6n y esfuerzo por parte del propietario de la panaderia "Flor de Liz" para 

quien es de suma importancia conocer cual sera la utilidad a obtener con la 

ejecuci6n de dicha estrategia. (Vease cuadro 13) 

CUADR013
 

ANALISIS DE UTILIDADES
 

Periodos Utilidad Neta Anual Utilidad Neta Mensual 

2010 Q.46,112.98 Q.3,842.75 

Proyectado Q. 59,271.05 Q.4,939.25 

Fuente: Elaboraci6n propia como parte de la propuesta 

Con base en el cuadro anterior, la utilidad neta obtenida en el periodo 2010 fue de 

Q. 46,112.98 Y para el ano 2011 se estiman Q. 59,271.05, obteniendo un 

incremento de 25% sobre las ventas, con respecto al periodo anterior. Cabe 

mencionar que en la utilidad neta para el ano 2011, ya esta incluido el costa del 

programa de promoci6n de ventas propuesto. 
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CONCLUSIONES
 

1.	 Despues de realizar un analisis de la situacion actual de la panaderia "Flor 

de Liz", se determino que esta no adopta, ni cuenta con planes 0 

herramientas que contengan estrategias claras y definidas para poder lIevar 

a cabo una promocion de ventas, esto comprueba la primera hipotesis de la 

investigacion, en la cual se hace referencia a: la causa por la que la 

panaderia "Flor de Liz" presenta una disminucion en la demanda de sus 

productos. 

2.	 Con la investigacion realizada se determino que la panaderia "Flor de Liz" 

no aplica programas de promocion de ventas que Ie permita subsistir y al 

mismo tiempo desarrollarse en el mercado. Con 10 que se comprueba la 

segunda hipotesis que fue planteada, la cual indica: 10 que debe hacer la 

panaderia "Flor de Liz" es, definir los tipos de promocion de ventas para 

obtener la posibilidad de adquirir una mayor participacion de mercado. 

3.	 Se detecto que la panaderia objeto de estudio cuenta con departamento de 

ventas, asi como la mayoria de la competencia fabricante de productos de 

panaderia, aunque, quienes realizan dicha tarea, son los mismos 

propietarios, que no estan plenamente capacitados para dicha actividad. 

4.	 A traves de la investigacion realizada se logro identificar que la mayoria de 

panaderias como la objeto de estudio, que se dedican a la fabricacion de 

productos de panaderia, carecen de una plena estructura organizacional, la 

misma se aplica de manera empirica, asi tambien carecen de una mision, 

vision y objetivo de ser. 
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RECOMENDACIONES
 

Las siguientes recomendaciones constituyen una recopilaci6n de las principales 

actividades que se deben ejecutar para un correcto uso de las distintas 

promociones de ventas y como consecuencia poder aumentar las ventas de la 

panaderia "Flor de Liz". 

1.	 La panaderia "Flor de Liz" debe considerar la propuesta de aplicaci6n de 

promoci6n de ventas que Ie permitira motivar a los clientes, para adquirir el 

producto que ofrece y sobre los nuevos productos que podria producir, para 

buscar incrementar su demanda, afrontar la competencia, y por ende, 

desarrollo empresarial. 

2.	 EI manejo de un presupuesto apropiado e incluir en este un 10% destinado 

a las distintas promociones de ventas, aumentara la comercializaci6n de los 

diferentes productos que ofrece la panaderia "Flor de Liz". Se debe tomar 

en cuenta que los fondos destinados a las promociones, no debe influir en 

los costos para evitar precios elevados de los productos. 

3.	 Se deben mantener en constante actuaJizaci6n: propietario y colaboradores 

en cuanto a los gustos y preferencias de los c1ientes actuales y potenciales, 

ya que por medio de ellos la empresa puede seguir en constante 

crecimiento. 

4.	 Para lograr la aplicaci6n de la promoci6n de ventas, es necesario que la 

panaderia "Flor de Liz", cuente con una orientaci6n sobre dichas 

estrategias, que Ie permita incrementar sus ventas en forma considerable y 

Ie permita la planificaci6n a largo plazo. Por tal raz6n, se recomienda la 

utilizaci6n de esta propuesta que los orientara en como utilizar los pasos 

que se deben seguir para una facil aplicaci6n de promociones en su 

empresa. 
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ANEXO 1 

BOLETA DE ENCUESTA PARA CLiENTES ACTUALES DE PANADERIA "FLOR DE LIZ" 

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
 

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
 

TEMA: LA PROMOCION DE VENTAS COMO ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO DE VENTAS EN 
UNA EMPRESA PANIFICADORA EN EL MUNICIPIO DE MIXCO 

Objetivo: obtener informaci6n primaria e 
identificar aspectos relacionados con los c. Precio d. VariedadD D 
productos de panaderfa, para la elaboraci6n de la 
tesis con el nombre de "La promoci6n de ventas e. Servicio D f. Limpieza D 
como estrategia de crecimiento de ventas en una 
empresa panificadora en el municipio de Mixco". g. Otros especifique _ 
Para ello se solicita ser tan amable de responder 
algunas preguntas. 5. l.Cual es el usa que Ie da a los productos 

adquiridos en la panaderfa? 
Nota: la informaci6n que proporcione sera 
utilizada exclusivamente para fines didacticos de a. consumoD b. Comercio D 
elaboraci6n de tesis. 

c. Otros l.Cual? _ 
DATOS GENERALES 
Nombre: _ 6. l.La panaderfa que usted visita se encuentra? 
Direcci6n: _ 

a. Cerca de su casa D.Lejos de su casa D 

D 
1. l.CUantas veces al dfa compra usted pan? 

c.Cerca de su trabajoD.LejOS de su trabajo D 
a. Una vez D b. Dos veces 

e. Otro, especifique _ 
c. Tres veces D d. Mas de tres veces D 

7. l.Por que compra el pan en la panaderfa "Flor 
2. l.En su hogar quien realiza este tipo de de Liz"? 
compra? 
a. Esposa D b. Mama D a. Amabilidad y cortesia Db. Limpieza D 
c. Esposo D d. Suegro D c. Sabor D d. Variedad D 
e. Hijos D f. Pareja D e. Precio D f. Tamario (pan) D 
g. Otra persona, especifique _ g. Otros, especifique _ 

3. l,Cual de estos productos de panaderfa compra 8. l.Ha encontrado falta de existencia de los 
con mas frecuencia? productos buscados? 
a. Frances D b. Tostado D 

a. Si b. NoD D 
c. Manteca D d. Todos D 

9. l.Que productos Ie gustaria encontrar en la 
4. l.Que es 10 mas importante a tomar en cuenta panaderia "Flor de Liz", que en la actualidad no 
al adquirir productos de panaderia? existen? 

R., _ 
a. Calidad D b. Frescura D 
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10. l,EI servicio que ofrece la panaderia, responde 
a sus necesidades y expectativas? 

a. Si b. NoD D
 
l,Por que?-------

11. l,Considera aceptable el precio que paga por 
este producto en la panaderfa "Flor de Liz"? 

a. Si b. NoD D
 
l,Por que?-------

12.l,Le parece aceptable el lugar de ubicaci6n de 
la panaderia "Flor de Liz"? 

D
a. Si D b.No 

l,Por que _ 

13. l,Por que medio se enter6 de la existencia de 
la panaderfa "Flor de Liz"? 

a. Radio D b. Televisi6n D 
c. Prensa D d. Volantes D 
e. Ninguno 0 f. Recomendaci6n de un amigo 0 
g. La via cuando pasaba 0 
h. Otros, especifique _ 

14. l,Ha recibido algun regalo adicional cuando 
compra en la panaderfa "Flor de Liz"? 

a. Si (continuar) Db.NO (continuar pregunta 16) D 

15. l,Que tipo de regalo ha recibido? 

a. Muestras 0 b. Cupones 0 

c. Demostraciones Dd. Premios 0 

e. Ofertas especiales 0 

f. Otros, especifique _ 

16. l,Que tipo de regalo Ie gustarfa recibir? 

a. Muestras 0 b. Cupones 0 
c. Demostraciones 0 d. Premios 0 

e. Ofertas especiales 0 
f. Otros, especifique _ 

17. l,Que Ie parece la calidad del producto? 

a. Malo D b. Regular D 
c. Bueno D d. Excelente D 
18. l,Le gustaria agregar algun comentario 0 
sugerencia para mejorar el servicio en la 
panaderfa "Flor de Liz"?
R. _ 

Fin de encuesta 
iMuchas Gracias! 
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ANEXO 2 

BOLETA DE ENCUESTA PARA LA COMPETENCIA DE PANADERiA "FLOR DE LIZ" 

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
 

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
 

TEMA: LA PROMOCION DE VENTAS COMO ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO DE 
VENTAS EN UNA EMPRESA PANIFICADORA EN EL MUNICIPIO DE MIXCO 

Objetivo: identificar aspectos relacionados 
con los productos de panaderia, para 
determinar la 0 las formas mas adecuadas de 
promocionarlos. Para ello se solicita 
amablemente responder algunas preguntas. 

Nota: la informaci6n que proporcione sera 
utilizada exclusivamente para fines didacticos 
de elaboraci6n de tesis. 

DATOS GENERALES 
Nombre: _ 
Direcci6n: _ 

1. l,Que productos se producen en la 
panaderia? 

a. Frances b.TostadoD D 
c. Manteca D 
d.Otros, especifique: _ 

2. l,Cual es el producto de mayor demanda? 

a. Frances D b.Tostado D 
c. Manteca D 

d.Otros, especifique: _ 

3. l,Cual es la principal materia prima que 
necesita su negocio? 
a. 
b. 
c. _ 

4. l,Quienes son sus proveedores de materia 
prima? 
a. _ 
b. _ 
c. _ 

5. l,Considera que existe alta competencia 
en el comercio de productos de panaderfa? 

a. Si D b. No D l,Por que? _ 

6. Con respecto a otras panaderias, l,c6mo 
considera que se encuentra el precio de sus 
productos? 

a. Alto D b. Bajo Dc.lntermedio D 

l,Por que? _ 

7. l,Quienes son sus principales clientes? 

a. Particulares D b.Comerciales D 

c. Restaurantes D 

d. Otros, especifique _ 

8. l,C6mo comercializa sus productos? 

a. Fuerza de ventasD b.lntermediariosD 

c. Otras, especifique _ 

9. l,Cuenta con sala de ventas? 

a. Si Db. No Dporque? _ 

10. l,Que canal de comercializaci6n utiliza la 
panaderia? 

a. Canal 1 Fabricante-Consumidor D 
b. Canal 2 Fabricante-Detallista-Consumidor D 
c. Canal3 Fabricante-Mayorista-Detallista-Consumidor D 
d. Canal 4 Fabricante-Mayorista-Intermediario D 

Detallista-Consumidor 
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11. l,Cuenta con medio de transporte para 
distribuir los productos de panaderfa? 

a. Si D b. No D t-Por que? _ 

12. l,Que medios de comunicaci6n utiliza la 
panaderfa para dar a conocer sus productos? 

a. PrensaD b. Volantes CJ::;.Televisi6n 0 

d. Vallas Publicitarias 0 e.Radio o 
f. Otro, _ 

13. l,Realiza promoci6n de ventas? 

a. Si D (continuar) 

b. No (finaliza encuesta) D 
l,Porque?------

14. l,Que tipo de promoci6n de ventas 
emplea 0 aplica? 

a. Ofertas especiales 0 b.Premios 0 

c. Descuentos 0 d. Cupones 0 

e. Demostraciones 0 

f. Otros, especifique _ 

15. l,Cuales serfan los beneficios para la 
panaderia, si se aplicara promoci6n de 
ventas? 

a. Incremento en las ventas o 

b. Posicionamiento de mercado o 
c. Reconocimiento de la empresa o 
d. Otros, especifique _ 

Fin de encuesta 
jMuchas Gracias! 
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ANEXO 3 

BOlETA DE ENCUESTA PARA CLiENTES POTENCIAlES DE PANADERfA "FlOR DE lIZ" 

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
 
FACUlTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
 

ESCUElA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
 

TEMA: lA PROMOCION DE VENTAS COMO ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO DE VENTAS EN 
UNA EMPRESA PANIFICADORA EN El MUNICIPIO DE MIXCO 

Objetivo: obtener informaci6n primaria e 
identificar aspectos relacionados con los 
productos de panaderia, para la elaboraci6n de 
la tesis con el nombre de "La promoci6n de 
ventas como estrategia de crecimiento de 
ventas en una empresa panificadora en el 
municipio de Mixco". Para elio se solicita ser 
tan amable de responder algunas preguntas. 

Nota: la informaci6n que proporcione sera 
utilizada exclusivamente para fines didacticos 
de elaboraci6n de tesis. 

DATOS GENERALES 
Nombre: _ 
Direcci6n: _ 

1. ~Consume pan? 

a. Si D (continue) 

b. No D ~Por que? _ 
(Fin de encuesta). 

2. ~Numero de veces diarias que consume 
pan? 

a. Una vez D b. Dos veces D 
c. Tres veces D d. Mas de tres veces D 

3. ~Cual de los siguientes productos compra 
con mas frecuencia? 

a. Frances b. TostadoD D
 
c. Manteca D d. Todos D
 
4. ~En su hogar quien realiza este tipo de 
compra? 

a. Esposa D d. Mama D b.ESPOSO 

e. Suegra Dc. Hijos D f. Pareja D 

g. Otra persona, especifique, _ 

5. ~Que aspectos toma en consideraci6n al 
adquirir este tipo de producto? 

a. Calidad b. FrescuraD D 

c. Variedad D d. Precio D 

e. Ubicaci6n D f. Servicio D 

g. Otro, especifique, _ 

6. i,Cual es el uso que Ie da a los productos 
adquiridos en la panaderia? 

a. Para consumo D b. Para usa comercial D 

7. ~En que establecimiento compra el pan? 

a. En la tienda D c. En la panaderia D 
b. EI supermercadoD. Otro _ 

B. ~Cual es el nombre del lugar (tienda, 
panaderia, supermercado, otros) donde usted 
compra el pan?
R. _ 

9. ~D6nde se encuentra ubicado este lugar? 

a. Cerca de su casaD b. Lejos de su casa D 

c.Cerca de su trabajoD Lejos de su trabajo D 

e. Otro, especifique _ 

10. ~Considera aceptable el precio que paga 
por dichos productos? 

a. Si D b. No D i,Por que? _ 
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11. l,Conoce usted, la panaderia "Flor de Liz"? 

a. siD(continuar) b. NoD(continuar 
pregunta 20) 

12. l,Por que medio se enter6 de dicha 
panaderia? 

a. Radio 0 b. Televisi6n 0 c.PrensaD 

d. Volantes 0 e. Ninguno D 
f. Recomendaci6n de un amigo 0 
g. La vic cuando pasaba o 
h. Otros, especifique _ 

13. l,Ha comprado productos alguna vez en la 
panaderia "Flor de Liz"? 

a. Si D (continuar, pregunta 15) 

b. No D (continuar, pregunta 14) l,Por 
que no? _ 

14. Por que motivo 0 raz6n no ha comprado 
pan en la panaderla "Flor de Liz"? (continuar 
en pregunta 20)
R. _ 

15. l,Le pareci6 aceptable el precio que pag6 
por los productos que adquiri6 en este lugar? 

a. Si D b. No Dpor que ? _ 

16. l,C6mo Ie pareci6 la calidad del producto? 

a. MaloD b. Regular D· Bueno D 

d. Excelente D 

17. l,Hace cuanto tiempo compr6 productos en 
la panaderfa "Flor de Liz"? 

a. Una semana Dc. Dos meses D
 
b. Un mes D d. Mas de dos mesesD 

18. l,Ha vuelto a comprar productos en la 
panaderia "Flor de Liz"? 

a.Si (continuar pregunta 20) D
 
b.No (continuar)D
 

19. l,Por que no 10 volvi6 a comprar en dicha 
panaderia? 

a. Calidad D 
c. Variedad D 
e. Ubicaci6n D 

b. 

d. 

f. 

Frescura 

Precio 

Servicio 

D 
D 
D 

g. Otros, especifique 

20. l,Ha recibido algun premio 0 regalo en el 
lugar donde compra los productos de 
panaderla? 

a. Si D (continuar pregunta 21) 

b. No D (continuar pregunta 22) 

21. l,Que tipo de premio 0 regalo ha recibido 
donde compra los productos de panaderia? 

a. Muestras D b. Cupones D 
c. Demostraciones D d. Premios D 
e. Ofertas especiales D 
f. Otros, especifique _ 

22. l,Que tipo de premio 0 regalo Ie gustaria 
recibir donde compra los productos de 
panaderia? 

a. Muestras b. CuponesD D
 
c. Demostraciones d. PremiosD D
 
e. Ofertas especiales D
 
f. Otros, especifique, _ 

Fin de encuesta 
jMuchas Gracias! 
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CUESTIONARIO PROPUESTO PARA EVALUACION DE PROMOCIONES 

EI presente cuestionario es para uso interno de la panaderia "Flor de Liz" 

Marque con una equis (x) su respuesta, 

1.	 ~Se alcanzaron todos los objetivos trazados?
 

Si No
D	 D 
2.	 ~Que objetivos no fueron cubiertos? ~Por que? 

3.	 ~Se cumpli6 con la aplicaci6n de la estrategia?
 

Si No
D	 D 
4.	 L,Que aspecto de la estrategia hicieron un impacto mas positivo 0 favorable en los clientes? 

5.	 ~Cuales tuvieron un impacto negativo 0 indiferente en ellos? 

6.	 ~Hubo algunos aspectos importantes que no fueron considerados al planificar la 

promoci6n, y que pudieran haber contribuido a un mejor logro de la misma? 

Responsable de la evaluaci6n: 
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5.1 PROPUESTA DE GABACHA 

}
I 
! \ 

ESPECIFICACIONES 
Talla: mediana 
De color azul y serigrafia blanca 

5.3 PROPUESTA DE PLAYERA 

ESPECIFICACIONES 
Tallas: S Y M
 
Color azul, con serigrafia de color blanco.
 
color blanco.
 

5.2 PROPUESTA DE TAZA 

Panacferia 

q~,,'jf;! .. 
(/,-,,~-' . 

.,.,.(IW 
! I 

C '.".-:J 

CfL01(JJE 0: 

ESPECIFICACIONES 
Medida logotipo: 4 cm. Ancho 
x 5.5 cm. Altura 
Impresi6n: color blanco por termofusi6n. 

5.4 PROPUESTA DE CAMISA POLO 
PARA UNIFORME 

ESPECIFICACIONES 
Tallas: S Y M 
Color azul, con serigrafia de 



5.5 PROPUESTA DE LLAVEROS 

~~, .......~.~ 

"-../ .'/
'--.-

/ ••<" 

/

"'-) 

ESPECIFICACIONES 
Medida logo: 2 em. de aneho X 3.5 em. de largo 
Impresi6n en eolores, negro, verde, raja y azul. 

5.6 PROPUESTA DE GORRA 

ESPECIFICACIONES 
Medidas: talla (mica 
Serigrafia: 4.5 par 3 em. 
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6.1 PROPUESTA DISENO PARA DiA DEL CARINO 

Dis de los EnarnOrado$ 

Panaderfa Flor de Liz 
Deltrigoa IU mesa te damos la sorpresa 

Ven con tu pareja este 14 de febtero y 
.tBcibe 

.gratis dos ·dOnaS·de chocolate 0 dos 
voIovanes· 

*Compra minima Q. 16.00 

~na promocidn parpateja 

ESPECIFICACIONES 

Medidas: largo 1 metro x 1 metro de ancho 

Impresi6n: en color rojo, rosa y blanco. 



6.2 PROPUESTA DISENO PARA EL DIA DE LA MADRE
 

Feliz dia MAMA 

'en este 10 de mayo y por la compra 
de un (1) pastel para 16 personas 
recibe gratis una (1) magdalena. 

En la compra de Q. 10.00 de pan
 
recibe
 

gratis una porci6n de magdalena
 

Panaderia Flor de Liz
 
Def trigo atu mesa te damos fa
 

sorpresa
 

ESPECIFICACIONES 

Medidas: largo 1 metro x 1 metro de ancho 

Impresi6n: en color amarillo, raja y blanco. 



6.3 PROPUESTA DISENO PARA SEMANA SANTA
 

neste 01 Y02 de abril, y en la compra de 
cuab'o (4) tortas grandes de yemas, recibe
 

gratis
 
una (1) de igual lamalio.
 

o si 10 prefieres,llevate gratis un (1) pirujo
 
gigante**
 

Panaderfa Flor de Liz
 
Del trigo 8 tu mesa te damos la sorpresa
 

**62 em. de largo 

ESPECIFICACIONES 

Medidas: largo 1 metro x 1 metro de ancho 

Impresi6n: en color morado y blanco. 



6.4 PROPUESTA DISENO PARA EL DiA DEL NINO 

NI~O 

ofADEL NINO 

ena celebrar el dia del 

este 01 de octubre y por tu
 
compra

recibe gratis un (1)
 
marquesote de turron
 

y gelatina.
 

Panaderia Flor de Liz 
Del trigo a tu mesa te 

damos la sorpresa 

"Compra minima a. 15.00 

ESPECIFICACIONES 

Medidas: largo 1 metro x 1 metro de ancho 

Impresi6n: en color azul, amarillo, verde y blanco. 



6.5 PROPUESTA DISENO PARA NAVIDAD
 

ESPECIFICACIONES 

Medidas: largo 1 metro x 1 metro de ancho 

Irnpresi6n: en color rojo, dorado y blanco. 
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PROPUESTA DISENO MANTA VINjUCA
 

o 

a 

rc;;de liz 

roeJ, ~ fA, tl& Med4-" tJaiiiiJ&!oJ, cUIlIpr~ • 

o 

o 

ESPECIFICACIONES 

Medidas: largo 3 metros x 1.5 metro de ancho 

Impresi6n: en color blanco, gris y dorado. 



ANEX08 

PROPUESTA DISENO VOLANTES 

ESPECIFICACIONES
 

Impreso en blanco y negro.
 

Material: papel bond de 80 grms.
 

Tamano: media carta.
 

--COmpra mfnlma Q. 15.00 
.-Una promoci6n par pareja 

Dis de/osEnamora:c1~$ 

\A9n con tu pareja esle 14 de febrero y 
recibe 

gratis dos donss de chocolate odos 
volovanes-

Panaderla Flar de Liz 
Deltrigo a· tumesa tedamos la sorpresa 

35 calle B 2-30 Zona 10 de Mixco 
Colonia Villa SantaAna 



ESPECIFICACIONES
 

Impreso en blanco y negro.
 

Material: papel bond de 80 grms.
 

Tamaiio: media carta.
 

ANTA 
SEMANA 

n este 01 y 02 de abril, y en la compra de 
cuatro (4) tortas grandes de yemas, recibe
 

gratis
 
una (1) de igua' tamano.
 

o si 10 prefieres, lIevale gratis un (1) pirujo 
gigante-

Panaderia Flor de Liz 
Del trigo a tu mesa te damos la sorpresa 

35 Calle B 2-30 Zona 10 de Mixco 
Colonia Villa Santa Ana 

**62 em. de largo 



ESPECIFICACIONES
 

Impreso en blanco y negro. 

Material: papel bond de 80 grms. 

Tamaiio: media carta. 

Feliz dia MAMA
 

~este 10 de mayo y por la compra 
de un (1) pastel para 16 personas 
recibe gratis una (1) magdalena. 

En la compra de Q. 10.00 de pan
 
recibe
 

gratis una porci6n de magdalena
 

Panaderfa Flor de Liz
 
Del trigo a tu mesa te damos la
 

sorpresa
 

35 Calle B 2-30 Zona 10 de Mixco 
Colonia Villa Santa Ana 



en a 

este 01 

35 Calle B 

ESPECIFICACIONES
 

Impreso en blanco y negro.
 

Material: papel bond de 80 grms.
 

Tamano: media carta.
 

DrA DEL NINO 

celebrar el dia del 
NllQO 

de octubre y par tu 
compra*
 

recibe gratis un (1)
 
marquesote de turron
 

y gelatina.
 

Panaderra Flor de Liz
 
Del trigo a tu mesa te
 

damos la sorpresa
 

2-30 Zona 10 de 
Mixco 

Colonia Villa Santa Ana 

·Compra minima Q. 15.00 



ESPECIFICACIONES 

Impreso en blanco y negro. 

Material: papel bond de 80 grms. 

Tamano: media carta. 

cc~"""';·":~,;<_ .."'< ..'. 

.,,~pram'~!""'9,1~:0ll 
-UnragaJo~r~ra 

~,f:;,.'I~)~l-~~2i.(,·~~~~·:~9;tl#;·:~j*~. 
. . 'COlonia ,V"dhii"SantaAna- . 

\""'- ,-' ': ,'~" , .<::~::,?~.:.;:;:-~.\~."--' 



ESPECIFICACIONES
 

Impresos en blanco y negro 

Material: papel bond de 80 gramos. 

Tamario: en media carta. 

f¢:s Cupones de CDescuento en
 
CJ>anaderia pforde Liz
~~..'~ :1~r -o#f;'
 

U 
.. 

I."
 
-~~;~C5 ~ 

,~:-, , :' 

c:=..) i.~ 

~a[iza tus compras en panaderia pforde LizY por 
cada Q 10.00 reci6e cupones que podnis uti{izar en tu 

pr6xjma compra, estos cupones son como dinero en 
efectivo. 

35 calle (]3 2-30 Zona 10 de ?d~o 

Cofonia o/iffa Santa Ana 



ESPECIFICACIONES 

Impresos en blanco y negro 

Material: papel bond de 80 gramos. 

Tamano: en media carta. 

La 'I'6m6o{a ~ga{ona 

~~/ 
<:If.~\~( 

c,~~"CJW 
~_; i.::::=J 

(Panacferia P{or cfe Liz premia tu priferencia. 
(Por {a comEra cfe Q; 15.00 enyrocfUctos tencfrds 

{a oportuniifadde glrar {{La tom6ofa ~ga{ona}}y 
pocfer ganar un premio sorpresa. 

35 Carre 2-30 Zona 10 cfe 9vti~co 
Coronia 'Vi{{a Santa )Ina 



ANEX09
 

PROPUESTA DISENO CUPONES
 

CUPON PARA CLiENTE DETALLISTA
 

0.1.00 cupon DE DE/CUEnTO* o. 1.00
 

m 
lJ1 
N 

z 
L 
.~ 

*Valida hasta un maximo de 5cupones per persona.0.1.00 0.1.00
 

. 
o 

oo 

/
'-7,""0

ESPECIFICACIONES 

Impresos en blanco y negro
 

Material: papel bond de 80 gramos.
 

Tamano: 8 em. de largo x 5 em. de aneho.
 



CUPON PARA CONSUMIDOR FINAL
 

0.0.50 cupon OE OE/CUEnTO* 0.0.5
 

rt') 
Ln 

o . 
o 

* Valida hasta un maximo de 10 cupones por persona.0.0.50 0.0.5
 

No 

z 

ESPECIFICACIONES 

Impresos en blanco y negro
 

Material: papel bond de 80 gramos.
 

Tamano: 8 em. de largo x 5 em. de aneho.
 



ANEXO 10
 

PROPUESTA DE MISION, VISION Y VALORES
 

Mision, Vision y Valores 

Como se observo en los resultados del diagnostico, la empresa no cuenta con 

mision, vision y valores, por 10 que a continuacion se incluyen cada uno de los 

mismos: 

a) Mision 

"L/evar al consurnidor productos de calidad a un precio accesible, con un servicio 

de excelencia, establecilmdonos como la mejor opcion en la adquisicion de 

productos de panaderia". 

b) Vision 

"Ser una empresa altamente competitiva, innovadora y sobresaliente en el 

mercado nacional de panaderias y pastelerias alcanzando un alto nivel de 

desarrollo humane y tecnologico para cumplir con su mision". 

c) Valores de la empresa 

Las actuaciones de la Panaderia "Flor de Liz" estaran orientadas por los 

siguientes valores y principios: 

• Excelencia: trabajadores que sobresalgan en bondad, merito yestimacion. 



• Cumplimiento: trabajadores integros en la realizaci6n de sus tareas. 

• Disciplina: responsables y cumplidores de las normas internas. 

• Trabajo en equipo: trabajadores que busquen los objetivos con sinergia. 

• Honradez: trabajadores integros en su conducta . 

• Prestigio: por la producci6n de productos de calidad. 




