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INTRODUCCION

La labor de panificacién ha existido en el mundo desde épocas inmemorables y hoy
en dia es la fuente de ingresos para muchas familias guatemaltecas que se dedican
a este oficio. Es importante mencionar que actualmente en el pais existen diversos
tamafios de unidades empresariales, grandes, medianas Yy pequenas;
diferenciandose unas de otras basicamente por el tamafo del area productiva y el

numero de empleados.

En la zona central del municipio de San José Pinula del departamento de Guatemala,
se encuentra una empresa panificadora que ha tratado de incrementar las ventas de
sus productos y ser mas competitiva, pero no ha tenido el éxito deseado. El
propietario de esta entidad utiliza en gran medida conocimientos adquiridos para dar
a conocer su empresa y crecer, implementando especificamente la experiencia sobre
promocion que ha adquirido en el negocio a lo largo del tiempo; por lo que, en este
trabajo de tesis se propone una “Guia para la aplicacion de estrategias
promocionales” lo cual tiene como fin principal ampliar los conocimientos del
propietario de la empresa panificadora, para que pueda contar con bases solidas y
competir con las empresas a las cuales se enfrenta, asi también podra darse a
conocer, asegurar e incrementar su participaciéon en el mercado. El informe de tesis
esta conformado por tres capitulos: En el capitulo |, se presenta el marco teérico que
sustenta el trabajo de investigacion realizado. El capitulo Il, contiene el diagnéstico
de la situacion actual de la empresa panificadora, asi como el analisis de los datos
recolectados a través del trabajo de campo. El capitulo I, sintetiza la propuesta
para la empresa panificadora, la cual incluye una serie de lineamientos y estrategias
promocionales aplicables para incrementar las ventas actualmente. Por ultimo, se
emiten las conclusiones y recomendaciones pertinentes, asi mismo la bibliografia y
los anexos. Considerando que el aporte realizado sea de beneficio para quienes
contribuyeron en |a presente investigacion y al mismo tiempo sirva de apoyo para el

crecimiento de muchas otras empresas panificadoras que lo requieran.






CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 MERCADOTECNIA

Los seres humanos interactian entre si de diferentes maneras. La mercadotecnia
esta presente en la mayoria de las actividades que los seres humanos realizan. Las
principales relaciones comerciales que el hombre mantiene son: comprar y vender.
Esto no significa que la mercadotecnia se limite a estas actividades “hoy en dia la
mercadotecnia se desarrolla en casi todas las actividades de los seres humanos”.
(5:78)

Mercadotecnia es “una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las

necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de intercambio”. (5:3)

Debe destacarse que los principales elementos de la acertada definicidon anterior son:
NECESIDADES, DESEOQOS, INTERCAMBIO. El ser humano siente necesidades y
deseos. Una necesidad es “un estado de carencia; siendo un deseo la forma que
adoptan las necesidades humanas una vez determinadas por la cultura y por la

personalidad del individuo”. (8:7)

Y el intercambio es “el acto mediante el cual se obtiene un objeto dado,

perteneciente a otra persona, ofreciéndole algo a cambio”. (8:8)

Por ello debe analizarse que el ser humano siente necesidades y deseos, para
satisfacerlos es necesario que exista un intercambio; puede ser dinero u otro objeto a
cambio de obtener el satisfactor a su necesidad o deseo, es aqui donde actia la
magia de la mercadotecnia descubriendo esas necesidades y deseos e inventando lo

que sea necesario para satisfacerlos.



a. Entorno de la mercadotecnia

Muchas empresas entienden el entorno de la mercadotecnia como un elemento
incontrolable, por lo que no intentan cambiarlo, sin embargo, otras empresas adoptan
una perspectiva de direccion del entorno en lugar de solo esperar y tratar de
reaccionar. El entorno de mercadotecnia “engloba a todos los agentes vy las fuerzas
que influyen en la capacidad de una empresa para desarrollar su negocio en su

mercado objetivo de forma efectiva” (8:67)

El entorno de la mercadotecnia, se desarrolla en dos niveles:

a.1 Macroentorno de la mercadotecnia

El macroentorno encierra todas aquellas fuerzas mayores de la sociedad que afectan
el microentorno, tales como; fuerzas demograficas, econdmicas, naturales,
tecnolégicas, politicas o culturales.

a.2 Microentorno de la mercadotecnia

Son aquellas fuerzas cercanas a la empresa que afectan su capacidad para servir a
sus clientes de manera eficiente por ejemplo, la misma empresa, proveedores,

distribuidores, clientes.

b. Segmentacion de mercados
‘Dividir un mercado en grupos distintos de compradores con base en sus
necesidades, caracteristicas o comportamientos y que podrian requerir productos o

servicios distintos” (8:207)

Niveles de segmentacion de mercado

¢ Mercadotecnia masiva: produccion, distribucién y promocién en masa del mismo
proceso y de la misma manera a todos los consumidores. Por ejemplo: al
principio Coca cola produjo una misma bebida con la esperanza de que a todo el
mundo le gustara.

o Mercadotecnia de segmento: procura ajustar productos para satisfacer las

necesidades de diferentes segmentos



e Mercadotecnia de nicho, concentrarse en sub segmentos o nichos con
caracteristicas distintivas, que podrian estar buscando una combinacién especial
de lugares

¢ Micro mercadotecnia, adopta los productos a los individuos y lugares especificos.

1.1.1 MEZCLA DE MERCADOTECNIA
“‘Es el conjunto de instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia, que la
empresa combina para producir la respuesta que quiere en el mercado meta”. (6:2)

La mezcla de mercadotecnia es la interaccion de elementos controlables que es
dirigida por la alta gerencia de acuerdo a los objetivos que la empresa desea
alcanzar. Esta conformada por la combinacién de cuatro elementos controlables;

denominados las cuatro pes (p) los cuales son: producto, precio, plaza y promocioén.

a. PRODUCTO

La existencia de deseos y necesidades natas e innatas en el hombre ha originado
que el mismo hombre busque los mejores satisfactores para estas carencias, los
productos inventados por el mismo hombre se han convertido en los mejores
satisfactores. Las empresas deben tomar en cuenta que el producto o servicio que
ofrecen constituye el rostro de su negocio, de ahi que deban esforzarse por ofrecer el

mejor producto o servicio.

“Un producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atencién de un mercado para
su adquisicion, uso o consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo o
necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, sitios, organizaciones e
ideas”. (4:217)

a.1 Clasificacion de los productos

La clasificacién mas general de los productos parte de separar los productos de
consumo de los productos para las empresas. Los productos de consumo son



adquiridos por consumidores finales para su uso personal. Los productos

industriales son bienes y servicios adquiridos por compradores industriales para

usarlos en sus procesos productivos. Debido a que los productos de panificacion
tienen un tiempo de vida limitado es necesario hacer la siguiente clasificacion:

e Bienes duraderos, son bienes tangibles de uso comun que normalmente se
usan durante largo tiempo y pueden llegar a ser propiedad de varias personas.
Por ejemplo: muebles, automaéviles o0 maquinaria.

¢ Bienes no duraderos, es en este tipo de clasificacion en donde pueden incluirse
los productos de panificacidbn pues son bienes tangibles que normalmente se
consumen después de uno o unos cuantos usos debidoa su corto tiempo de
vida. Por ejemplo: pan, cerveza o cereales.

e Servicios, son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen para la

venta; por ejemplo: cortes de cabello y reparaciones.

Los servicios representan un valor agregado a los productos que los fabricantes
ofrecen a sus mercados meta como satisfactores a las necesidades y deseos de
estos. Las empresas panificadoras pueden agregar valor a sus productos por medio

de servicios adicionales.

a.2 Desarrollo de nuevos productos

Para mantener satisfechos a los clientes y asimismo alargar la vida de las empresas
se hace necesaria la constante innovacion de los productos. Esto no significa que se
deben inventar productos nuevos constantemente para sobrevivir en un mercado tan
competitivo, pero si, que debe conocerse constantemente cuales son las exigencias

del consumidor final en un mercado carnbiante para satisfacerlas lo mejor posible.

a.3 Ciclo de vida del producto —-CVP—
“El concepto de ciclo de vida del producto se aplica a una categoria genérica de
productos (hornos de microondas y microprocesadores, por ejemplo) y no a

determinadas marcas (Sharp o Intel, respectivamente). El ciclo de vida del producto



es la demanda agregada durante un largo periodo para todas las marcas que

comprenden la categoria genérica de productos”. (18:247)

Las etapas del ciclo de vida del producto son:

o introduccion, en esta etapa se informa y educa a los consumnidores
potenciales respecto a la existencia del producto. Normalmente se hace
hincapié¢ en la venta personal. La exhibicion en el punto de venta, es
igualmente utilizada en gran medida;

. crecimiento, se estimula la demanda selectiva, se concede mayor
importancia a la publicidad;

. madurez, en esta etapa las ventas siguen incrementdndose, pero con
menor rapidez. Cuando las ventas se estancan, declinan las ganancias de
fabricantes e intermediarios;

. declinacion, se reduce en gran manera las actividades promocionales y se

limitan Unicamente a recordar al mercado objetivo la existencia del producto.

a4 Lamarca

‘“Una marca es muy general pues abarca otros términos de sentido mas
estrecho. Una marca es un nombre y/o una sefal cuya finalidad es identificar el
producto de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlo de los

productos rivales.” (18:264)

Aunado a este concepto puede mencionarse el nombre de marca que se
compone de palabras, letras o numeros que pueden ser vocalizadas. El logotipo es
la parte de la marca que aparece en forma de simbolo, disefio, color o una frase
distintiva. La publicidad existe gracias a las marcas. Estas permiten al consumidor
comprar un producto con la seguridad de su solidez entre una compra y otra. “Sin la
identificacién de la marca, la publicidad sélo tendria una funcién muy limitada en la

promocién de bienes genéricos”. (17:33-34)



Cabe resaltar que el término branding significa crear imagen de marca, o dicho de
otra forma, presentar un unico mensaje sobre la empresa, sus productos o sus

servicios.

a.5 Empaque

“Aln después de desarrollar un producto y de ponerle una marca, hace falta diseifar
estrategias para otros aspectos de la mezcla de marketing. Uno de ellos y por cierto
muy importante para algunos productos, es el empaque, el cual esta constituido por
todas las actividades de disefio y elaboracién del contenedor o envoltura.” (18:276)

La importancia del empaque se traduce en:

. proteger el producto hasta llegar al consumidor final;

o brindar proteccién después de comprar el producto;

. aumentar la aceptacién del producto entre los intermediarios;
. ayudar a persuadir al consumidor a que adquiera el producto.

Los productos de panificacidon son resultado del proceso de transformaciéon de
materias primas como harinas, levadura, azucar en productos terminados, tales
como; diferentes tipos de pan, pasteles, galletas entre otros.

a.6 Panificacion

En el ambito mundial la labor de panificacion es considerada como un trabajo
artesanal. Un artesano es una “persona que ejerce un arte u oficio mecanico. Quien
fabrica objetos y les imprime cierta caracteristica personal a diferencia del obrero
fabril”. (1:21)

Para conocer los origenes del pan es necesario trasladarse a un pasado remoto, el
descubrimiento fue casual, “situados en la Epoca Neolitica, un antepasado del
hombre conoce ya las semillas y cereales, y sabe que una vez triturados y

mezclados con agua, dan lugar a una papilla. Este hombre olvida la papilla en una



especie de olla, al volver encuentra una torta granulada, seca y aplastada, el primer

pan acaba de tomar forma”. (21:1)

Desde ese momento, el pan ha estado unido a la evolucién del hombre, a manera
de comprender mejor esta labor se propone un corto viaje a través del tiempo: En
Egipto, descubrieron la fermentacion y con ella el pan fermentado. En Grecia,
adoptan el invento del pan, a raiz de las relaciones comerciales que sostienen con
Egipto y lo perfeccionan. “Fueron los griegos, en el siglo Il A. de C. los que hicieron

un arte de la panaderia, crearon mas de setenta panes diferentes”. (21:2)

‘En Roma, no tuvo mayor auge pues al principio se considera como inalcanzable,
unicamente elaborado para los sefiores pudientes. En Espana, ya es conocido
cuando los romanos llegan a la peninsula pues el pan en Espana es introducido por

los celtiberos, en el siglo Il A. de C.”. (20:3)

En Guatemala, la panificacion en Guatemala fue traida por los colonizadores
espanoles y tuvo su auge con el cultivo de trigo “Francisco Castellanos introdujo el
trigo en 1529”. (20:12)

Con la Revolucion Industrial como consecuencia de la invencién de una serie de
magquinaria y tecnologia que transformé considerablemente no sélo la produccion y
la economia sino también el modo de vivir de las personas, “En el siglo XIX se
inventa el molino de vapor y se aflade una nueva fase a la elaboracion del pan: la
aireacién de la masa; aparece un nuevo tipo de levadura y surgen técnicas

mecanicas para amasar el pan, la industria va creciendo de manera rapida”. (21:3)

La evolucion de la panificacidn permite observar los grandes cambios sufridos en los
procesos de produccion y comercializacion a tal punto que hoy en dia, puede
considerarse a las unidades que trasforman las materias primas, en productos como

una empresa. Empresa es “una entidad integrada por el capital y el trabajo, como



factores de la produccidon y dedicada a actividades industriales, mercantiles o de
prestacion de servicios. La empresa industrial transforma las materias primas en
producto terminado, utiles para ser consumidos. Las empresas comerciales son
intermediarias entre productores y consumidores, y las de servicios facilitan las
actividades de las anteriores, como ocurre con los que se dedican a los seguros, a

facilitar crédito, transportes, etc.”. (15:1)

La mayoria de las empresas panificadoras que operan tanto en el area central, como
en los departamentos de Guatemala, actualmente se enfrentan a desafios
sustanciales en la mercadotecnia, todavia hay personas que carecen del
conocimiento para aceptar que los rubros que se destinan a mercadotecnia y
publicidad son una inversién y no un gasto. Consideran que si venden todo lo que

producen para que van a gastar dinero en mercadotecnia.

b. PRECIO
“El precio es la cantidad de dinero que el comprador pagara para obtener el
producto” (5:50)

El horbre para obtener un satisfactor a sus necesidades debe dar a cambio algo.
Existe el intercambio de unos bienes por otros, llamado trueque, considerado
actualmente como anticuado o rudimentario, hoy por hoy el hombre generalmente

intercambia mercancias por dinero, de ahi que cada mercancia tiene un precio.

‘Las estrategias de precio deben producir un precio que no sea ni muy alto ni muy
bajo para beneficio de la empresa y del cliente, aunque en ocasiones, es muy dificil

determinar lo que es muy alto, muy bajo o razonable para la empresa”. (10:7)

b.1 Tipos de mercado
“Antes de hablar de fijacion de precios debe hablarse de las politicas que se basan

en el tipo de mercado. Los economistas reconocen cuatro tipos de mercado” (5:278)



. Competencia pura: en el cual muchos compradores y vendedores realizan
transacciones con un articulo semejante como el trigo, cobre, valores. El
precio esta dado, un vendedor no puede poner un precio mas bajo o mas alto.

o Competencia monopolistica: esta formado por muchos compradores y
vendedores que negocian en una gama de precios y no en uno solo.

o Competencia oligopolistica: en este tipo de competencia participan pocos
vendedores y estan sumamente sensibles a los cambios en precios y
estrategias de mercadotecnia de la competencia.

. Monopolio puro: existe solamente un productor que rige el precio de sus

productos.

b.2 Fijacion de precios de los productos

‘Lo dicho hasta aqui nos indica que las oportunidades y problemas que ofrece la
fijacion de precios dependen del tipo de mercado. Exceptuados los mercados de
competencia pura, las empresas necesitaran en el resto de los casos un método

sistematico para establecer un precio basico a sus productos”. (5:278)

b.2.1 Método sistematico para fijacion de precios

Este método se conforma de una serie de factores sistematicos que son:

) formular y seleccionar los objetivos que debera lograr en cada producto;
. determinar la demanda;

) estimacion de costos;

. analisis de los precios y productos de la competencia;

. seleccion del método de fijacion de precios;

) seleccion del precio final.

b.3 Objetivos y politicas de fijacion de precios
Es importante que la empresa tenga claro cual es su mercado meta y la posicion que

ocupa en el mercado, por ello es clave formular y decidir los objetivos que desea



alcanzar con los productos que ofrece para determinar el precio mas conveniente

tanto para la empresa como para los clientes.

‘Las politicas de la empresa en relacion a la fijacion de precios deben estar
relacionadas al precio del producto, debe haber compatibilidad. Si una politica de la
empresa es el descuento de un producto en un periodo de tiempo deteriminado, es
de considerarlo en la fijacion final del precio de ese producto, pues si ho, se puede

obtener péerdidas en ese periodo”. (10:8)

b.4 La demanda y la oferta

“En cualquier momento, los precios de un producto estaran fijados por el mercado.
Las fuerzas impersonales del mercado prevaleceran sobre cualquier sentimiento
personal; por lo tanto, los consumidores individuales pueden influir muy poco en los
precios que pagan; cuando se dice que los precios estan fijados por el mercado,

entran en juego las leyes de la oferta y la demanda”. (9:180)

b.5 La competencia
La competencia es uno de los elementos que las empresas panificadoras, no deben
descuidar. El papel que la competencia juega para las empresas en fundamental
para el mejoramiento de la misma.
“La fijacién de precios en relacion a los competidores hace que el empresario se dé
cuenta con exactitud del nivel de precios de la competencia. Como el precio es una
importante arma competitiva, se deben hacer algunas consideraciones basicas:
o una empresa debe tener politicas propias en cuanto a precios;
o se debe contemplar la relacién que tienen con los precios otros elementos
en la mezcla de mercadotecnia;
o se deben relacionar los precios con el ciclo de vida del producto;
de acuerdo con la clasificacion estratégica de productos, o sea el portafolio

de productos, se debe relacionar los precios con su clasificacion estratégica
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por la generacién de dinero controlables de utilidades y la posicién que ocupa”.
(2:185-186)

c. PLAZA (distribucion)

Rara vez los productores venden su mercancia directamente a los clientes finales,
pues no resulta practico. Es imposible que se pueda imaginar una estructura de
distribucion sin las cadenas de farmacias, supermercados, tiendas de conveniencia,
panaderias que facilitan siempre la adquisicion de los satisfactores de las

necesidades.

Un canal de distribucién, “es el conjunto de companias e individuos que adquieren
derechos sobre determinado producto o mercancia al pasar ésta del fabricante al

consumidor, o bien que colaboran en la transferencia de esos derechos.” (5:316)

c.1 Funciones
“‘Dentro de la mezcla del marketing, la funcién de la distribucién consiste en hacer

llegar el producto a su mercado meta”. (18:376)

Dentro de las funciones del canal de distribucién se pueden mencionar:

o “‘informacioén, recabar vy distribuir informacién e investigaciones de mercado
sobre los actores y las fuerzas del entorno mercadotécnico necesaria para
planear y ayudar al intercambio;

) promocioén, desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas;

o contacto, encontrar a los posibles compradores y comunicarse con ellos;

. adaptacion, conformar y ajustar la oferta a las necesidades de los
compradores, incluyendo aquellas actividades como la produccion, la
grabacién, el ensamblado y el empacado;

o negociacion, llegar a arreglos en cuanto al precio y otros términos de la oferta;

) distribucion fisica, transportar y almacenar bienes;
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o financiamiento, obtener y usar los fondos para cubrir los costos de operacion
del canal;
o aceptacion de riegos, asumir los riesgos que entrafa realizar las

operaciones del canal”. (5:472)

“Para maximizar los beneficios, las empresas han de comenzar por comprender los

canales. Estos basicamente cumplen con tres funciones:

o Flujo de informacién de proveedores a clientes y viceversa.

o Logistica para llevar los productos del proveedor al cliente final.

o Servicios de valor agregado que acrecientan el producto del proveedor.
(19:26)

c.2 Clasificacion de los canales de distribucién

La clasificacion mas general de los canales de distribucidén a partir de la finalidad de
los productos es; en canales de distribucién de bienes de consumo y canales de
distribucién de bienes industriales.

“Los canales de distribucién de consumo tratan de desplazar bienes y servicios de
los fabricantes a los consumidores, eliminando brechas importantes de tiempo, lugar
y posesion que en algun momento determinado separan los bienes y servicios de

quienes finalmente los utilizaran”. (10:11)

c.2.1 Diferentes niveles del canal de distribucion

En las transacciones comerciales interactian diferentes entes, ampliando de esta
manera el canal de comercializacién que va desde un nivel 0 hasta un tercer e
incluso cuarto nivel.

En el canal de nivel 0 en el mercado de consumo, esta formado por la venta directa
del productor al consumidor final.

En el canal de un nivel, fabricante — detallista — consumidor, existe Unicamente un
intermediario, el detallista quien venderd los productos directamente a los

consumidores.
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En el siguiente canal de dos niveles, fabricante — mayorista —~ detallista —
consumidor, existen dos intermediarios, un mayorista quien le vendera los productos
al detallista para que éste haga llegar los productos al consumidor.

En el dltimo canal de tres niveles, fabricante — mayorista- medio-mayorista —
detallista — consumidor, existen tres intermediarios en el que el medio mayorista (en
muchas ocasiones es un destajista) compra al mayorista los productos, a su vez los
vende a detallistas quienes se encargan de hacerlos llegar al consumidor final.
(Véase figura 1)

Figura 1

CANALES DE MARKETING DE CONSUMO

Fabricante » Consumidor

Fabricante > Detallista Consumidor

Fabricante Mayorista » Detallista Consumidor

Fabricante Mayorista [ Medio Detallista Consumidor
Mayorista

Fuente: (7:401)

Si bien casi todos los canales de distribucién estan formados por intermediarios
quienes son un eslabén importante para que los productos lleguen a los detallistas y
éstos puedan venderios al consumidor final, en esta ocasién, se hara énfasis en el

comercio detallista, ya que es el intermediario, al cual se dirige el presente estudio.

c.2.2 Los detallistas

Es preciso tener en cuenta que la actividad de venta al detalle esta en constante
cambio, los detallistas estan obligados a buscar nuevas formas de atraer a los
consumidores que dia con dia buscan los mejores precios del mercado.

‘Los detallistas venden los bienes y los servicios directamente a los consumidores

finales para satisfacer sus necesidades. Los detallistas adquieren los productos y su
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remuneracion es el margen entre el precio de compra pagado y el precio de venta a

los consumidores.”(6:419)

Existen distintos criterios de clasificacién del comercio detallista, entre los principales
elementos que distinguen unos establecimientos de otros son: el nivel de servicios y

las dimensiones del surtido que ofrecen para satisfacer a su clientela clave.

c.2.3 Minimercados

Actualmente, se ha concebido un minimercado como el tipo de tienda detallista mas
creciente en Guatemala; una tienda de productos necesarios por departamentos,
como verduleria, carniceria, abarrotes, licores, panaderia y otros.

“Son negocios de autoservicio dedicados a la venta de productos alimenticios
envasados, de productos congelados, de bebidas y de productos no alimenticios (los

cuales deberian ser exhibidos en gondolas adecuadamente” (23:1)

c.2.4 Tiendas de barrio

Son establecimientos comerciales con menor disponibilidad de espacio fisico para la
exposicion, tienen menos surtido de productos generalmente se encuentran ubicadas
en las mismas viviendas de los propietarios. Sin embargo, ofrecen un canal para
llevar productos a un grupo de personas que residen cerca y que adquieren sus
productos en este tipo de negocios. “Establecimientos pequefios con atencion
directa por parte de un vendedor o dependiente, también presupone la existencia de

un mostrador o mesa que separa la sala de ventas de los articulos expuestos”. (23:1)

c.2.5 Abarroterias
Estos son negocios que a diferencia de las tiendas de barrio presentan un mayor
surtido de productos y mayor espacio para la exposicidn de los mismos. “Lugar que

vende abarrotes o productos de necesidades basicas”. (22:1)
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d. PROMOCION
“Son diversas actividades emprendidas por la empresa para dar a conocer las
cualidades de un producto y persuadir al mercado meta para que lo compre”. (5:50)

Es un elemento de la mezcla promocional vital para dar a conocer el producto y
atraer a nuevos clientes que después de evaluar varios aspectos tales como: calidad,
servicio, empaque, entre otros, pasaran a ser compradores fieles a la marca.
Métodos promocionales: “hay cinco formas de promocion: venta personal, publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo:

. venta personal, este tipo de promocién implica que un representante de la
empresa presente el producto a un cliente ya sea cara a cara o por teléfono;

o la publicidad, es una comunicacién masiva e impersonal que paga un
patrocinador y en la cual éste esta claramente identificado;

° la promocion de ventas, es una actividad que estimula la demanda,
complementa la publicidad y la venta personal. A menudo es un incentivo
que impulsa la compra;

. relaciones publicas, es un conjunto de actividades que conllevan a que las
personas se formen una imagen positiva de la organizacién y de sus

productos;

el marketing directo, es un sistema interactivo que utiliza medios de
comunicacion para obtener una respuesta medible en un publico objetivo".
(18:482)

d.1 Comunicacidén de mensajes promocionales

“La empresa utiliza diversos medios, soportes y formas de comunicacién para dar a
conocer sus productos a través del propio canal de distribucién: las promociones
(mas cantidad de productos, regalos, sorteos, degustaciones, etc.), asi como
diversas acciones de merchandising en general (ofertas, animaciones, ambientacion,

exposicion, demostraciones, degustaciones y mas”. (7:31)
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“La comuriicacion es la transmision verbal o no verbal de informacién entre alguien

que quiere expresar una idea y otro que desea recibirla”. (18:483)

La promocion es una forma de comuriicacion en la que a través del mensaje se trata

de persuadir a un cliente potencial que adquiera cierto producto, por ello es clave

comprender el proceso de comunicacion.

Emisor: una o mas personas que desean comunicarse con alguien mas.
Codificacion: proceso de transmitir pensamientos en forma de simbolos.
Mensaje: lo que desea comunicar el emisor a otra persona o personas.
Medios: canales mediante los cuales se transmite el mensaje.

Decodificacion: proceso en el que el receptor le da significado a los
simbolos trasmitidos por el emisor.

Receptor: una o mas personas con quienes se comunico el emisor.
Respuesta: reaccion del receptor después de haber recibido el mensaje.
Retroalimentacion: la respuesta del receptor al emisor.

Ruido: todo lo que interrumpe el proceso de comunicacién y no permite

recibir con claridad el mensaje. (Véase figura 2)

Figura 2
PROCESO DE COMUNICACION

Emisor

—»  Codificacion Mensaje Decodificacion [ Recepto

“+— Ruido —*

A

Retroalimentacion

A

Respuesta

Fuente: (9:554-555)
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1.1.2 MEZCLA PROMOCIONAL
“‘Se da el nombre de mezcla promocional a la combinacion de venta personal,

publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo”. (18:17)

La mezcla promocional es en sintesis la combinacién de elementos que conllevan a

la perfecta promocién de los productos de una empresa.

“Los siguientes factores deberan tomarse en cuenta cuando se seleccione la mezcla
promocional: 1. el mercado meta, 2.la naturaleza del producto, 3. la etapa del ciclo de
vida del producto y 4. La cantidad de dinero de que se dispone para la promocion”.
(18:489) ‘

. Mercado meta: es la parte del mercado total al cual va dirigido el producto
seleccionado de acuerdo a ciertas caracteristicas especificas.

. Naturaleza del producto: se refiere a los atributos fisicos del producto que
influyen directamente en la mezcla promocional, tales como: el valor unitario,
nivel de personalizacion (el grado de intensidad que se requiere para
comunicar sobre un producto al mercado, venta personal, publicidad, etc.)

y el servicio antes y después de efectuada la venta.

. Etapa del ciclo de vida del producto: al igual que en la mezcla de
mercadotecnia, para realizar la mezcla promocional es de vital importancia
identificar la fase del ciclo de vida en la cual se encuentra el producto:

introduccién, despegue, crecimiento, madurez y declinacion.

a. VENTA PERSONAL

Es muy normal que los clientes estén familiarizados con los representantes de ventas
de las diferentes empresas, al igual que los ejecutivos de ventas se llegan a
familiarizar con los diferentes clientes dado el constante contacto que mantienen

entre si.
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‘La venta personal es la herramienta mas eficaz en las etapas posteriores del
proceso de compra, sobre todo para crear preferencias y conviccién entre los

compradores, e incitarlos a la accion”. (4:19)

Es un método usado para llegar de manera individual a los intermediarios y
detallistas para persuadirlos de las cualidades que tienen determinados productos.
Es “el instrumento mas eficaz en determinadas etapas del proceso de compra, sobre
todo cuando se trata de crear una preferencia del consumidor, convencerlo o lograr
la compra, ello obedece a que la venta personal, en comparacion con la publicidad,
reune tres cualidades bien definidas: es personal, da origen a una relacién y provoca

una respuesta” (5:398).

La labor de los ejecutivos o representantes de ventas es clave para el desarrollo de
cualquier producto o servicio, a un vendedor puede definirsele de la siguiente
manera: “Trabajador de una empresa que realiza una o varias de las siguientes
actividades, seleccion de nuevos contactos, comunicacion, prestacién de servicio y

recopilacion de informacién”. (10:555)

a.1 Administracion de la fuerza de ventas

“Proceso de analisis, planificacion, ejecuciéon y control de las actividades de la fuerza
de ventas, en este proceso se incluyen tareas como el disefio de la estrategia y
estructura de la fuerza de ventas, y la seleccién, contratacion, formacion, retribucién,

supervision y évaluacién de sus miembros” (10:557)

J Estructura de fuerza de ventas territoriales, en este tipo de organizaciéon de
la fuerza de ventas a cada vendedor se le asigna una zona geografica
exclusiva. El vendedor vende todo la linea del producto o servicio de la
empresa a todos los consumidores o usuarios de la zona que le ha sido

asignada.
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J Estructura de fuerza de ventas por producto, organizacion de la fuerza de
ventas a la que cada vendedor o grupo de vendedores, se especializan en la
venta de determinados productos o lineas de productos de la empresa.

) Estructura de fuerza de ventas por cliente, en este caso se organiza la
fuerza de ventas de tal manera que sus miembros se especializan en la venta

de los productos de la empresa a determinados clientes o servicios.

a.2 Ventajas

Las ventajas de la venta personal son:

. Es flexible, los representantes de ventas pueden modificar su presentacién.
o Es personal, existe el contacto cara a cara entre el vendedor y el cliente.

) Cierre de venta, se puede hacer un cierre directo sobre la oferta de venta.

a.3 Desventajas

o Requiere un compromiso a largo plazo

o Constituye la herramienta promocional de mayor costo dentro de la mezcla

promocional de una compaiia.

a.4 Proceso de la venta personal
“Es una secuencia légica de cuatro pasos que realiza el vendedor en su trato con un
prospecto. Se espera que el proceso lleve al cliente a realizar una accién deseada y

determine con un seguimiento para garantizar su plena satisfaccién.” (18:515)

Este proceso conlleva a obtener los resultados esperados, que para una empresa
que envia un representante es obtener una venta. Sin embargo, se aplica de igual
manera en otras situaciones de venta, por ejemplo: cuando un productor busca que

sus distribuidores hagan publicidad a su favor.

Las etapas del proceso de la venta personal son:
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b.

cierre de venta, se puede hacer un cierre directo sobre;
prospeccion: identificar y clasificar a los compradores potenciales;
captacion de la atencion y despertar el deseo;

respuesta a las objeciones y cierre de ventas;

servicio post-venta.

PUBLICIDAD

“Es aquella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disenar

comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los diferentes

medios de comunicacion; pagada por un patrocinador o dirigida a una persona o

grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto servicio o idea". (5:3)

Puede decirse que publicidad es una forma de comunicacién masiva, que no es

personal y proyecta una imagen de una empresa y de sus productos haciendo uso

de impresiones digitales, tipograficas, sonido y color.

b.1 Caracteristicas de la publicidad

Es publica: son muchas las personas que reciben un mismo mensaje y por lo
mismo los consumidores saben que sus motivos para adquirir el producto seran
conocidos publicamente.

Es penetrante: el mensaje se repite muchas veces y al comprador le permite
recibir y comparar con el de varios competidores.

Es expresiva: permite tener la oportunidad de proyectar una imagen incisiva de
la empresa y de sus productos mediante el uso artistico de la impresion
tipografica, sonido y color. Algunas veces da excelentes resultados, pero el éxito
diluye el mensaje o distrae al receptor.

Es impersonal: la publicidad no es personal como lo puede ser el representante
de una empresa. La audiencia no se siente obligada a prestar atencion ni a

responder.

20



b.2 Objetivos de publicidad
Los objetivos de publicidad son “Tareas especificas de comunicacién que se ha de

lograr para un publico objetivo y en un periodo de tiempo determinado”. (10:521)

Y, estos pueden ser establecidos de acuerdo a lo que se quiere lograr con la

publicidad:

. Publicidad para informar
Informar al mercado sobre la existencia de un nuevo producto
Sugerir nuevos usos para un producto ya existente
Informar al mercado de cambios en los precios
Explicar a los consumidores como funciona el producto
Crear imagen de marca de una empresa

. Publicidad persuasiva

Ganar presencia de marca

Obligar a los consumidores a adquirir una determinada marca
Cambiar la percepcioén que tienen los consumidores del producto
Convencer a los consumidores de que compren el producto inmediatamente
Convencer a los consumidores de que acepten una oferta

. Publicidad para recordar
Recordar a los consumidores que podran necesitar el producto en un futuro
Recordar donde comprar el producto |
Mantener el producto en la mente del consumidor en momentos fuera de
temporada

Mantener un recuerdo de marca éptimo.

b.3 Tipos de publicidad

La publicidad se clasifica en:
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. Dirigida a la audiencia meta
Es la publicidad que se dirige a los consumidores o a otras empresas que
requieren algun producto o servicio.

o Publicidad del producto y publicidad institucional (un producto, una
institucion)
La publicidad del producto se centra en un producto o marca particular. Este
tipo de publicidad se subdivide en la que se orienta a la accion directa y la
que se orienta a la accién indirecta.
La publicidad de accién directa insta a generar una respuesta inmediata
puede ser a través del anuncio de una buena oferta.
La publicidad de accién indirecta tiene por objeto estimular la demanda a lo
largo de un periodo de tiempo el objetivo es informarle al publico o  recordarle

que existe el producto y poner en relieve sus beneficios.

¢ Publicidad institucional
“Presenta informacion sobre el anunciante o bien trata de crear una actitud

positiva (buena voluntad) hacia la organizacién”. (18:533)

o Segun el objetivo de la publicidad (estimular la demanda primaria o la
selectiva)
“La publicidad de demanda primaria se disefia para estimular la demanda de
una categoria genérica de un producto: café, naranjas, ropa de algodén. En
cambio la publicidad de demanda selectiva se propone estimular la demanda

de determinadas marcas”. (18:533)

b.4 Medios publicitarios

Son los espacios que puede tomar la publicidad para ser dada a conocer. Los
principales son: television, radio y periodico.

A continuacidn se presentan las principales caracteristicas de los medios

publicitarios.
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Periodico

. Medio publicitario de gran flexibilidad y oportunidad

. Puede colocarse un anuncio en poco tiempo

. Puede publicarse desde un pequeno anuncio hasta una o varias paginas

o Tiene cobertura de grandes ciudades

. El costo por persona cubierta es relativamente bajo

. La vida de este medio es bastante breve

o Se desechan después de haber sido leidos

. Es dificil disefar un anuncio llamativo en un formato bastante uniforme.

Televisién

o Combina sonidos, movimientos y efectos especiales

. Facil demostracién y descripcion de los productos

o Gran cobertura y mucha flexibilidad en la presentacion del mensaje

. Su precio es relativamente caro

o Puede llegarse a determinada audiencia con mayor facilidad (jovenes,
mujeres, ancianos)

Correo directo

. Es el mas selectivo de todos

. El costo por persona es mas alto que en los otros medios

. Practicamente no se desperdicia cobertura

Radio

. Bajo costo por millar de personas a causa de su gran alcance

o Es posible llegar eficazmente a algunos mercados

. La atencién de la audiencia a menudo presenta un bajo nivel

Revistas

. Alta selectividad geografica y demografica

o Credibilidad y prestigio

. Larga vida y lectores del mismo ejemplar fisico

o Larga anticipacion para comprar un anuncio, costo elevado, o hacer garantia
de posicién
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Publicidad al aire libre

Bajo costo

Alta exposicion repetida

Baja competencia de mensajes
Buena selectividad por localizacion
Selectividad baja de audiencia

Limitaciones creativas

Medios interactivos

Selectividad alta

Costo bajo

Impacto inmediato
Capacidades interactivos
Publico pequeno

Impacto relativamente bajo

El publico controla la exposicién

b.5 Presupuesto de publicidad

No es una tarea facil “grandes empresas de productos de consumo masivo suelen
invertir grandes cantidades de dinero en la labor publicitaria,
criticos han opinado que no llegan a saber con exactitud los resultados obtenidos y
gastan mas de lo que necesitan, mientras que otras empresas le restan importancia

gastando mucho menos de lo que se requiere por ello van perdiendo paulatinamente

la preferencia de sus clientes”. (10:528)

b.5.1 Costos

El costo de los medios publicitarios se determina a través del costo por millar el cual

‘es el costo de mil personas cubiertas, una vez, por un anuncio en particular’

(18:537)
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b.6 Ventajas

e Mayor cobertura para diferentes segmentos de mercado
e Mejor utilizacion de la creatividad

e Efecto a largo plazo.

b.7 Desventajas

e Requiere mayor presupuesto

e Deben repetirse los mensajes con mayor frecuencia

PROMOCION DE VENTAS

Por promocion de ventas se entiende la utilizaciéon de “los medios que estimulan la

demanda y cuya finalidad es reforzar la publicidad y facilitar la venta personal’.
(18:544)

Objetivos de la promocion de ventas para los distribuidores
Incrementar volumen de ventas a corto plazo

Intentar conseguir una amplia cuota de mercado a largo plazo

Objetivos de las promociones comerciales

Conseguir que los minoristas distribuyan nuevos articulos

Que los detallistas manejen mas productos de la empresa,

Que los detallistas anuncien el producto y le concedan un mayor espacio en
las gondolas,

Que compren por adelantado

Promociones para la fuerza de ventas

Obtener mayor apoyo por parte de los miembros de la fuerza de ventas al
producto promocionado,

Obtener nuevos clientes.
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c.1 Desarrollo de programas de promocion de ventas

Es de vital importancia que la empresa cuente con un programa para llevar a cabo la

promocion de ventas tomando en cuenta lo siguiente:

e Valor del incentivo, la empresa debe establecer las condiciones o requisitos de
participacion, ya que el incentivo puede ofrecerse a todo el mundo o
exclusivamente a determinados grupos.

e Promocionar y distribuir el propio programa de promocion, por ejemplo un
cupon por valor de Q 50.00 (cincuenta quetzales) se distribuirda dentro del
empaque del producto, se otorgara en el punto de venta en un dia especifico o
Se enviara por correo.

e Evaluacion de resultados
El método de evaluacion mas habitual consiste en comparar las ventas antes,

durante y después de la promocion correspondiente.

c.2 Instrumentos de promocién de ventas

“Entre esos instrumentos se cuentan la promocion entre los consumidores (muestras
gratuitas, cupones, reembolso de dinero, ofertas especiales, paquetes, torneos,
demostraciones, estampillas de intercambio), promociones comerciales (descuentos
por bonificacion, obsequio de mercancia, rebajas, publicidad, competencias entre
distribuidores y promocién para la fuerza de ventas (incentivos, competencias,

reuniones de ventas)". (5:424)

c.2.1Promociones dirigidas al consumidor

. Muestras gratuitas: degustaciones y demostraciones en el punto de venta.
o Cupones: son certificados con un valor de canje.

. Paquetes de precio: otorgar dos productos por el precio de uno.

. Obsequios promocidnales: obsequiar un producto complementario.

o Las estampillas: obsequio especial, canjeable por mercaderia o dinero
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c.2.2 Promociones comerciales

. Descuentos sobre compras: los productores a fin de obtener la
cooperacion de los mayoristas y los detallistas, hacen una oferta de rebaja
por cantidad del producto adquirido durante cierto tiempo para incentivar a
los vendedores a rotar con mayor rapidez sus stocks.

o Rebajas por exhibiciéon: los productores compensan los esfuerzos que
hacen los distribuidores para exhibir los productos proporcionando rebajas o
bien exhibidores.

o Descuentos por publicidad: les compensa la propaganda que hacen a esos
articulos.

. Mercancias adicionales: en ocasiones los productores regalan cierta
cantidad de mercancias a los distribuidores dependiendo del volumen de la
compra.

. Incentivos en efectivo: El productor suele otorgar una cantidad de dinero
en efectivo a los distribuidores para estimular la comercializacién de sus
productos.

. Objetos gratuitos: o bien articulos promocionales, lapiceros, gorras, relojes,

ceniceros, encendedores, llaveros, entre muchos otros objetos.

c.3 Presupuesto

‘El presupuesto de la promocion de ventas debera establecerse como parte
especifica del de la mezcla promocional total. Si se incluye la promocion de ventas
en un presupuesto de publicidad o relaciones publicas, la promociéon de ventas se
omitira o bien se integrara de manera deficiente a los otros elementos de la

promocion”. (18:546)

Una de las actividades de promocion de ventas muy importante esta constituida por
las exhibiciones y demostraciones en el punto de venta. “Las promociones de ventas
en el mercado de negocios, recurren a exhibidores en el punto de venta, incentivos,

concesiones, ferias comerciales o publicidad cooperativa como forma de motivar a
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los distribuidores, mayoristas y detallistas a incluir en el inventario y presentar la
marca de una empresa en sus programas de comercializacién”. (13:15)

c.3.1 Presupuesto promocional

Resulta demasiado dificil para los gerentes administrativos destinar un rubro exacto a
la promocién, pues en la practica en determinado momento y segun el giro normal
del negocio, el gerente tendra que decidir si invertir en la compra de exhibidores
determinada cantidad de dinero, o, ampliar el departamento de ventas contratando

mas personal.

“Hay cuatro métodos comunes de presupuesto promocional: porcentaje de ventas,
todos los fondos disponibles, seguir a la competencia y presupuesto de funcién u
objetivos”. (18:496)

. Porcentaje de ventas con este método, el presupuesto del siguiente afo
se calcula aplicando un porcentaje de las ventas del afio anterior, o las
ventas anticipadas que se calculan mediante un pronéstico de ventas o por
combinacién de ambas. ‘

° Todos los fondos disponibles generalmente cuando un producto es
nuevo en el mercado, los ejecutivos invierten todos los fondos disponibles
en el programa promocional, con el objetivo de generar ventas y obtener
cuanto antes una participacion en el mercado.

o Seguir a la competencia este método es poco aconsejable, sin embargo,
algunas empresas lo utilizan basando su presupuesto para promocién en
similitud con las practicas de la competencia.

o Funcion u objetivos: a este método se deben precisar las metas que se
desean alcanzar para poder determinar el presupuesto; luego se decide la

inversiéon que conviene hacerse, de acuerdo con el presupuesto.

Es elemental analizar cada uno de los elementos cuya combinacién da lugar a la

mezcla promocional, siendo estos elementos los siguientes:
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Para el desarrollo del tema objeto de estudio es indispensable dentro de la

promocién de ventas hablar de merchandising.

c.4 Ventajas
e Mayor probabilidad de captar la atencion del consumidor
¢ Ofrecer fuertes incentivos al realizar la compra del producto

e Invita y recompensa la rapidez de respuesta

c.5 Desventajas
e Efecto a corto plazo
¢ No crea preferencias duraderas por una marca

¢ Necesita bastante presupuesto para definir el tamano del incentivo

c.6 Merchandising
“Es una actividad del marketing que se desarrolla en el punto de venta e involucra
técnicas de exhibicién para lograr que un producto destaque e impacte estimulando

la compra impulsiva”. (14:03)

c.6.1 Objetivos del merchandising

Los objetivos del merchandising son:

. Captar la atencion del consumidor
o Desarrollar su interés

. Despertar su deseo

. Que se ejecute la accién de compra

o Brindar servicios que satisfagan necesidades.
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c.6.2 Funciones del merchandising

El merchandising encierra una serie de actividades que motivan a la compra de

determinados productos, estas actividades pueden ser realizadas por el fabricante o

por el distribuidor.

Realizadas por el fabricante

Diseno del empaque (disefo, grafismo y color) de los productos para
hacerlos mas atractivos y persuasivos
Disefio de expositores y de la publicidad en punto de venta

Supervisar la 6ptima exhibicion en el punto de venta

¢ Realizadas por el distribuidor

c.6.3

Gestionar estratégicamente la superficie de ventas. En los supermercados
y tiendas es clave que los productos correctos estén ocupando el espacio
de la goéndola correcto, pues un producto sin rotacidn podria estar
ocasionando pérdidas ocupando un espacio en la géndola.

Gestionar adecuadamente el surtido para satisfacer a la clientela clave. El
detallista debe estar obligado a ofrecer todos los productos posibles que
los clientes a los que dirigen su negocio puedan buscar dentro de sus
establecimientos.

Aumentar la rotacion de los productos y la rentabilidad del punto de venta,
el beneficio real del detallista procede tanto de la rotacién de los productos
como de los margenes de los mismos.

Disefio de la arquitectura externa e interna del establecimiento. Es
necesario atraer a los clientes al interior de las tiendas, los clientes deben

sentirse invitados a entrar, recordando que todo entra por los ojos.

Tipos de merchandising

“El merchandising se puede dividir, para su estudio y puesta en practica, en dos

partes:

El merchandising visual - El merchandising de gestion”. (14:6)
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El merchandising visual

El merchandising visual tiene como objetivo dirigir el flujo de clientes hacia
secciones o productos concretos, provocar venta por impulso y poner
productos al alcance del consumidor. Esta orientado a:

- dirigir el flujo de clientes hacia secciones o productos concretos;

- provocar venta por impulso;

- poner los productos al alcance del consumidor y

- disefar el establecimiento de forma que resuite codmodo.

Merchandising de gestion

“‘Mediante este merchandising se analizan aspectos relacionados con la
gestion del establecimiento, apoyando sus decisiones en cuatro areas
fundamentales:

a) estudio de mercado b) gestion del espacio c) gestion del surtido y

d) comunicacion en el punto de venta”. (10:28)

Estudio de mercado, con el cual se pretende la segmentacion de los grupos de
clientes existentes en el mercado.

Gestion del espacio disponible para la venta de los productos tiene como
objetivo el analisis del lineal, para poder optimizarlos de la mejor forma posible.
Es un area importante, pero también dificil para el detallista, ya que debe
optimizar al maximo y de la mejor manera el espacio disponible para la venta de
los productos.

La gestion del surtido tiene como fin seleccionar una determinada variedad de
productos para satisfacer a una determinada clientela “Solo podemos definir,
construir o analizar el surtido de una familia de productos a partir del momento en
que el espacio lineal asignado y su ubicacion se han analizado y redefinido
claramente.” (12:36)

Técnicas de comunicacion que se utilizan para dar a conocer obijetivos
concretos, sin importar quien las realice, fabricantes o distribuidores o ambos en

colaboracion.
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c.6.4 Determinacidn del punto de acceso a la superficie de ventas
“El punto de acceso se localiza, nada mas penetrar en el establecimiento en el
extremo derecho de la sala de ventas, con el objetivo, de situar al cliente en un punto
de partida que propicie el sentido del flujo de circulacion que realizan los clientes de
manera natural”. (14:93) (Véase figura 3)
Figura 3
FLUJO NATURAL EN PUNTOS DE VENTA CON UN ACCESO
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Fuente: (14:94)

c.6.5 Localizacidn tedrica de la zona caliente y de la zona fria

‘La zona caliente y la zona fria son extensiones imaginarias que, tedricamente,
dividen la sala de ventas en dos partes iguales. Las zonas resultan del trazado de
una diagonal que parte desde el angulo extremo izquierdo del punto de acceso al

angulo extremo derecho mas profundo de la superficie de ventas”. (14:96)

Entiéndase zona caliente por el area mas proxima al punto de acceso a la
superficie de ventas, siendo la mas visitada por los consumidores y; zona fria es el
area mas alejada del punto de acceso a la superficie de ventas, siendo la zona con

menor flujo de consumidores. (Véase figura 4)
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Figura 4
LOCALIZACION DE LAS ZONAS CALIENTES Y FRIAS
EN UN ESTABLECIMIENTO CON UNA ENTRADA
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Fuente: (14:98)

'~ ¢.6.7 El 4rea expositiva

Con una adecuada exposicion del surtido es posible hacer que los productos que
mas interesa vender sean mas visibles y accesibles al consumidor. Los diversos

niveles de exposicion que pueden presentarse en muebles tipo géndola y murales

con estanterias son:

¢ El nivel superior es el nivel mas alto del mueble, los productos que exhibe este
nivel quedan a la altura de la cabeza del consumidor. Pueden ubicarse productos

de mayor rotacién, productos lideres.

e El nivel medio — superior exhibe los productos a la altura de los ojos del
consumidor. Para este nivel se sugieren los productos de mayor margen

comercial.

e Los productos que se exhiben al nivel de las manos del consumidor se le llama

nivel medio — inferior. También es factible colocar en este nivel los productos de

mayor margen comercial.
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¢ En el nivel inferior se exhiben los productos a la altura de los pies del consumidor.
Para este nivel se sugieren los productos voluminosos y pesados, productos
lideres, productos de mayor rotacion. (Véase figura 5)

Figura 5
TIPOS Y ALTURAS ESTANDAR DE LOS NIVELES DE EXPOSICION
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Fuente: (14:167)

d. RELACIONES PUBLICAS
“Las relaciones publicas son una herramienta administrativa cuya finalidad es influir

positivamente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus politicas”.
(18:550)

En varias empresas esta actividad no se realiza o esta a cargo de la alta gerencia
que; con todo el trabajo que debe realizarse, no se ocupa de ejecutar a cabalidad la
funcion. Las actividades de relaciones publicas tienen por objeto crear o mantener la
imagen positiva de una organizacion ante sus publicos: clientes, prospectos,
accionistas, empleados, sindicatos, comunidad local y gobierno.
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La diferencia entre publicidad institucional y relaciones publicas radica en que las
relaciones publicas no necesariamente se sirven de los medios para comunicar su
mensaje. Las relaciones publicas se pueden obtener de diferentes maneras tales
como: ser patrocinadores de equipos no profesionales, ofrecer trabajo voluntario u

otros recursos o bien financiar el cultivo de las artes.

d.1 Funciones de las relaciones publicas

e Crear y difundir a través de las noticias informacion relevante para atraer la
atencion sobre una persona, producto o servicio.

e Generar publicidad para determinado producto

o Establecer y mantener las relaciones con miembros del gobierno y de las
administraciones para influir en sus funciones.

¢ Mantener las relaciones con los accionistas y demas miembros de la comunidad
financiera

o Establecer relaciones publicas con patrocinadores o miembros de organizaciones

sin ningun lucro.

d.2 Objetivos de las relaciones publicas

“Existen seis objetivos primarios de las relaciones publicas:

1) Promocién de buena voluntad,

2) Promocién de un producto o un servicio,
3) Preparacion de comunicaciones internas,
4) Contrarrestar la imagen publica negativa,
5) Negociaciones.

6) Asesoria y consejo”. (13:17)
d.3 Herramientas de las relacione publicas
“Existen varios vehiculos por medio de los cuales una empresa hace uso positivo de

las relaciones publicas:
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° boletines de prensa;

o reportajes;

. boletines de noticias de la compania;
. entrevistas y conferencias de prensa;

o patrocinio de eventos”. (2:17)

d.4 Ventajas

e Tiene mayor credibilidad que la publicidad

¢ Llegan a muchos clientes potenciales que evaden a vendedores y publicidad
* No es pagada y representa menores costos

¢ Mayor informacion

d.5 Desventajas

e Son usadas demasiado poco

Necesita personal altamente calificado para desarrollarla.

e. MARKETING DIRECTO

“Comunicacion directa con consumidores individuales, seleccionados con el fin de
obtener una respuesta inmediata. Hoy dia las mejoras en las tecnologias de bases
de datos y los nuevos medios: computadoras, médems, maquina de facsimile, correo
electrénico, internet y los servicios en linea hacen posible un marketing directo mas
sofisticado. La mayor parte de las companias que practican marketing directo lo ven
como algo mas amplio que la simple venta de productos y servicios lo ven como una
herramienta eficaz para interactuar con los clientes y forjar relaciones a largo plazo
con ellos.” (8:557)

f.1 Ventajas del marketing directo
Entre las ventajas que ofrece el marketing directo destacan:
Ofrece acceso inmediato a millones de productos e infinita informacion desde

cualquier lugar del planeta, es inmediato e interactivo.
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o Ventajas del marketing directo para el comprador
Comodidad
Facil de usar
Privado

e Ventajas del marketing directo para los vendedores
Permite mejor seleccion de clientes

Puede personalizar la oferta de acuerdo a las necesidades del mercado meta.

f.2 Base de datos de clientes

La base de datos de los clientes es mas que un simple listado de puntos de
distribucion, es la “recopilacién exhaustiva y organizada de datos sobre clientes
individuales o posibles contactos comerciales, que incluye datos geograficos,

demograficos, psicograficos y de comportamiento”. (10:557)

f.3 Principales canales de marketing directo:

Entre los principales medios para desarrollar el mercadeo directo se encuentran:

. Toque en frio o contacto cara a cara
“La forma original y mas antigua del marketing directo es la visita de ventas en
el campo. Hoy dia la mayor parte de las empresas industriales se apoyan
mucho en una fuerza de ventas profesional para localizar prospectos,
convertirlos en clientes y hacer crecer sus compras o bien, las empresas
contratan representantes y agentes del fabricante para efectuar la tarea de
ventas directas”. (4:656)

o Correo directo
“El marketing por correo directo implica enviar una oferta anuncio, recordatorio
u otra cosa a una persona en una direccion especifica. El correo directo es un
medio muy popular porque permite seleccionar el mercado meta, se puede

personalizar, es flexible, permite efectuar pruebas tempranas y medir la
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f.4

.5

respuesta. Entre las formas nuevas de correo directo se puede mencionar:
correo por fax, correo electronico y correo de voz.” (4:656-657)

Telemarketing

“El término telemarketing describe el uso de operadores telefénicos para atraer
clientes nuevos para ponerse en contacto con clientes existentes, para
determinar los niveles de satisfaccion o para tomar pedidos. Muchos clientes
ordenan con regularidad bienes y servicios por teléfono. Un telemarketing
eficaz depende de escoger el personal correcto, capacitarlo bien y ofrecer
incentivos para el desempeno. El personal de telemarketing debe tener voz
agradable y proyectar entusiasmo”. (4:661-662)

Catalogo

Impresiones en formato, video o electronico que se envian a una seleccion de

clientes, estan disponibles en tiendas o se difunden a través de internet.

Ventajas
Es cdmodo, facil de usar y privado
Mejor interaccion

Acceso a cualquier hora a infinidad de informacion

Desventajas
Puede dirigirse a grupos selectivos e individualmente
Promociona ofertas de manera personalizada

Acceso a mercados internacionales

1.2 POSICIONAMIENTO

La saturacion de productos en el mercado ha generado que los clientes hagan una

evaluacion de las principales marcas y les otorguen un lugar en su mente de acuerdo

a ciertas caracteristicas que identifican en los productos que necesitan.

“La posicion que se dice ocupa un producto o servicio es la imagen, simplificada al

maximo, que el consumidor tipico tiene de ese producto en su mente”. (18:01)
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“El posicionamiento de un producto es la manera en que los consumidores definen

un producto a partir de sus atributos irmportantes; es decir, el lugar que ocupa el

producto en la mente de los clientes en relacion con los productos de la

competencia”. (4:303)

1.2.1 Condiciones para el posicionamiento

“Hay cuatro parametros muy interesantes de los modelos de posicionamiento que

tienen consecuencias muy notables para las empresas que tratan de influir en el

mercado:

La posicion se establece sobre parametros que tengan importancia para
cliente, y es éste el que los selecciona en principio.

Las posiciones estan orientadas normalmente hacia el lider del mercado

El consumidor solo puede considerar un pequefio ramillete de marcas,
productos o empresas, para configurar modelos de posicionamiento.

Las posiciones no se reducen simplemente a la realidad de un producto, pero

se aproxima bastante a ella”. (16:3)

1.2.2 Factores determinantes del posicionamiento

Para lograr el posicionamiento es necesario tomar en cuenta lo siguiente:

“Cuatro son los factores que determinan la posicidon que un producto ocupa en el

mercado; el producto en si, la empresa que lo respalda, los productos y empresas

competidoras, los consumidores y su opiniéon de si mismo”. (16:17)

1.2.3 Estrategias de posicionamiento

Las diferentes estrategias de posicionarniento pueden ser:

posicionamiento con base en atributos fisicos del producto;
posicionar a partir de las necesidades que satisfacen;

posicionar de acuerdo a las ocasiones de uso;

posicionar el producto de acuerdo con ciertas clases de usuarios;

posicionar directamente en comparacion con la competencia;
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. posicionar separando el producto de la competencia;

. posicionar de acuerdo con diferentes clases de producto “por ejemplo
algunas margarinas se colocan comparandose con la mantequilla, otras con
aceites comestibles. El jabén de tocador Camay se coloca como aceite para

bafio y no como jabon”. (3:306)

1.3 ANALISIS FODA

“Analisis sistematico que facilita el apareamiento entre las amenazas y oportunidades
externas con las debilidades y fortalezas internas de la organizacion. La
identificacion de las fortalezas y debilidades de la compaiiia, asi como de las
oportunidades y amenazas presentes en las condiciones externas, se considera
como una actividad comun de las empresas; 1o que en su conjunto se denomina
FODA. Lo que suele ignorarse es que la combinacion de estos factores puede

requerir de distintas decisiones estratégicas.” (3:172)

El analisis FODA, le permite a toda empresa conocer mejor su funcionamiento
interno y formarse un panorama externo, lo que afecta o ayuda al desarrollo de la
misma. La adecuada combinacién de las diversas estrategias que se pueden dar con
cada uno de los componentes que conforman el FODA contribuye a una mejor

organizacion de actividades de una empresa.

1.3.1 Elementos del FODA

Este andlisis que permite visualizar la situacion actual de una empresa, se compone
de cuatro elementos principales que permiten obtener un diagndstico preciso de una
situaciéon empresarial para la toma de decisiones.

F= FORTALEZAS, es de orden interno y le incumbe todo lo relacionado con los
procesos, recursos disponibles, seguridad y experiencia de la empresa en el
mercado. Se clasifican en: comunes, es decir las que poseen varias empresas;
distintivas, poseidas por pocos competidores; de imitacion, son grandes capacidades

que pueden ser copiadas y mejoradas de otras empresas.
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O= OPORTUNIDADES, es de orden externo que se traducen en facilidades, ventajas
o circunstancias potenciales que ofrece el mercado, el sector y el mundo profesional.
D= DEBILIDADES, es de orden interno, representan deficiencias que impiden el
normal desarrollo y crecimiento de la empresa.

A= AMENAZAS, es de orden externo y representa riesgo y peligro para la empresa o

proceso.

1.3.2 Matriz FODA
Es una herramienta utilizada para el analisis de situaciones empresariales, en la cual
se ubican como factores internos de la organizacion, las fortalezas y debilidad y

como factores externos, las oportunidades y amenazas. (Véase tabla 1)

Tabla 1
Esquema de matriz FODA
| [FORTALEZAS [DEBIDADES
o v / e
INTERNOS
FACTORES
EXTERNOQS
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA

Fuente: elaboracion propia octubre de 2008
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO DE LA SITUACION ACTUAL DE UNA
EMPRESA PANIFICADORA

2.1 Generalidades de la investigacion

El diagnéstico de la investigacion de la empresa panificadora se ha ejecutado
mediante el trabajo de campo que permite la recoleccion de informacion necesaria
para el desarrollo del estudio. Para el efecto se ha realizado una encuesta a los
consumidores de pan popular en el casco urbano, aldea Las Anénas, aldea Ciénaga
Grande y caserio San Luis, en el municipio de San José Pinula; de igual forma se ha
entrevistado a los responsables de atender a los consumidores en los veintitrés (23)
puntos de venta con los que cuenta la empresa panificadora actualmente; también se
ha encuestado a los clientes que visitan estos puntos de venta, ademas fue posible
efectuar una entrevista al propietario de la empresa panificadora para conocer los
antecedentes, filosofia empresarial y otros factores importantes para llevar a cabo la
investigacién. Con base en la informacion recolectada se establece el andlisis FODA,
en el cual se identifican cada una de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la empresa panificadora objeto de estudio.

211 Metodologia de la investigacion

Para recolectar los datos necesarios en el desarrolio del estudio: mercadeo en el

punto de venta (merchandising) como estrategia de posicionamiento de los productos

de una empresa panificadora en el casco urbano y tres aldeas del municipio de San

José Pinula, se han utilizado los siguientes métodos y técnicas:

e Método cientifico: siguiendo los diferentes pasos que permite realizar el estudio
para obtener informacion adecuada para la aplicacion de las medidas correctivas
necesarias. Para el efecto se ha utilizado la fase indagadora, demostrativa y

expositiva, lo cual ha hecho posible la recoleccion de informacién en fuentes
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primarias y secundarias, asi como permitird comprobar las hipétesis planteadas

por medio del trabajo de campo.

e Meétodo deductivo e inductivo: que permite hacer un analisis de lo general a lo

especifico y viceversa de la informacién obtenida.

De la misma manera se han utilizado las siguientes técnicas y procesos mentales en

la investigacion:

e Observacion: que facilita el registro de forma sistematica de patrones
conductuales de las personas y objetos que visitan o estan en los puntos de venta
de la empresa panificadora en estudio, a fin de obtener informacion sobre la

comercializacion de pan en el punto de venta sin entrar en contacto con ellos.

e Anadlisis: que permite desglosar la informacién obtenida para una mejor
comprension.

e Sintesis: se refiere a concretar la informacion relevante en un texto minimo.

e Documentacién bibliografica: que permite validar los conocimientos aplicados en

el estudio.

e Encuesta y entrevista: técnicas indispensables para la obtencion de informacion

de fuentes primarias.

Con base en los métodos y técnicas antes descritos se detalla la metodologia

utilizada para la realizacion de |la presente investigacion.

2.1.2 Tamano de la muestra

Con el fin de elaborar un estudio que permita bridar informacion valida respecto a la
estrategia de mercadeo en el punto de venta (merchandising), a continuaciéon se
presenta la informacion necesaria para el céalculo de la muestra representativa de la

poblacion.
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a. Unidades de analisis

Los objetos de los cuales se desea obtener informacion se describen a continuacion:

a.1 Empresa panificadora
Es la organizacién en donde se llevan a cabo todos los procesos de transformacion
de las materias primas en productos finales, con el fin primordial de elaborar y

comercializar productos de panificacion.

a.2 Puntos de venta

Es el canal de distribucion por medio del cual se hacen llegar los productos
terminados al consumidor final y en donde se lleva a cabo todo el proceso de
intercambio. La empresa panificadora en estudio cuenta con veintitrés (23) centros
de distribucion de sus productos, constituidos por minimercados, tiendas y

abarroterias que utiliza para hacer llegar sus productos al consumidor final.

a.3 Clientes que visitan los puntos de venta
Estan constituidos por las personas que acceden a los diferentes minimercados,

tiendas y abarroterias a realizar sus compras.

a.4 Clientes potenciales de la empresa panificadora
Segun la informacién proporcionada son personas que estan en las areas mas
pobladas del municipio, en las cuales ya tiene operaciones, por lo que han sido

seleccionadas para incrementar las ventas de los productos. (Véase pagina 66)

La informacion necesaria para el estudio, se ha obtenido mediante la realizacion de
una investigacion de campo que se conforma asi: una entrevista al propietario de la
empresa panificadora, una entrevista al propietario de los diferentes puntos de venta,
una encuesta a los clientes que visitan los expendios de pan de la empresa objeto de
estudio y una encuesta en los hogares de las familias que residen en las areas

geograficas sujetas a la investigacion.
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2.2 Analisis de la situacion interna de la empresa panificadora

Con el objeto de obtener informacién de la empresa panificadora que facilite
formarse un panorama de la situacion actual de la misma, se ha efectuado una
entrevista dirigida al propietario de la empresa en mencién. (Véase anexo 1)

A continuacién se detalla la informacién obtenida:

221 Laempresa panificadora

La empresa panificadora objeto de estudio inicié operaciones en septiembre del afo
2004 en el municipio de San José Pinula, la idea de dedicarse a este negocio surge
en la mente emprendedora de su propietario, quien ha tenido como legado el oficio
de la panificacién, al principio Unicamente contaba con un homo elaborado con
ladrillo el cual estaba unido entre si por medio de una mezcla de barro y panela,
inici6 operaciones Unicamente con dos trabajadores; su actual propietario quien
laboraba como panificador elaborando toda la producciéon que al principio oscilaba
entre 10 a 20 libras de harina dura la cual se utiliza para elaborar el pan francés y
pan desabrido y 5 a 15 libras de harina suave la cual se utiliza para la produccién del
pan dulce o pan de manteca, actualmente la produccién diaria de la empresa
panificadora objeto de estudio es de 2.5 quintales de harina dura y 2 quintales de
harina suave, la cual se produce en dos tumos diariamente. Cuando la empresa
referida inicio operaciones también se contraté un vendedor responsable de buscar
nuevos clientes y del reparto o distribucién de los productos de panificacién. El
nombre otorgado al negocio (Hiper Pan) ha sido creado con el objetivo de que sea
facil de plasmarse en la mente de los consumidores de pan.

a. Marco legal
La empresa panificadora en mencion esta inscrita en el Registro Mercantil de la
Republica de Guatemala, mediante una Patente de Comercio de Empresa instalada

cerca de la puerta de entrada y a la vista de toda persona.
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Asi también, esta registrada en la Superintendencia de Administracion Tributaria
(SAT), como pequeiio contribuyente, mostrando el respectivo registro de facturas
tanto de compra como de venta de los productos que ofrecen.

El propietario de la empresa panificadora se rige legalmente por el Cédigo de
Comercio, Cédigo de Trabajo y Cédigo Civil.

a. Planes a corto, mediano y largo plazo segun la gerencia

De acuerdo con la informacion proporcionada, la empresa panificadora en estudio
tiene como meta a corto plazo, inaugurar dos locales, que permitan la distribucién
directa de la empresa productora al consumidor final, en el casco urbano del
municipio de San José Pinula. A mediano plazo se tiene planeado la adquisicién de
mas equipo industrial para la producciéh de productos de panificacion que consiste
en un horno de gas, un cilindro industrial y una olla de 75 libras y a largo plazo la
meta es estar presente en varias zonas de la ciudad capital y municipios del
departamento de Guatemala.

2.2.2 Organizacion interna

Actualmente la empresa panificadora cuenta con dos areas que hacen posible la
realizacién de los procesos: departamento de produccién y departamento de ventas.
El departamento de ventas esta conformado por cinco colaboradores; dos
vendedores/repartidores quienes se encargan de trasladar los pedidos de la planta
hacia los puntos de venta de acuerdo a las rutas establecidas, cobrar y entregar
cuentas al supervisor de ventas, dos auxiliares cuya principal funcién es contar el
producto que va a ser entregado en los puntos de venta y colaborar con su jefe
inmediato en todo lo que le sea requerido, un supervisor de ventas, responsable del
control de este departamento, realizar los reportes de ventas diarios y hacer crecer la
cartera. El departamento de produccién cuenta con cinco empleados directos, un
encargado o supervisor, dos panificadores y dos ayudantes. No se cuenta con
ningun tipo de capacitacién para colaboradores.
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2.2,3 Analisis de produccion
De acuerdo con los datos proporcionados, la empresa cuenta con dos hornos uno de
lefia y uno de gas, asi como dos amasadoras y todo el equipo necesario para
elaborar productos de panificacién, como: clavijeros, batea, palas, moldes, latas,
braceras, mesas, el horno de ladrillo que funciona a base de lefa, mide cuatro por
tres metros y tiene capacidad para cocer treinta latas de pan cada treinta minutos, el
horno de gas, tiene una capacidad para cocer seis latas cada treinta minutos, a cada
lata le caben 48 unidades, la planta de produccion se divide principalmente en cuatro
areas:

. Preparacion y mezcla de los ingredientes, en donde el panificador titular
prepara la mezcla de las harinas, dura para elaborar el pan francés y suave
para elaborar el pan de manteca, segun la férmula establecida, la cual no fue
proporcionada por la gerencia para ser publicada.

o Figuraciéon y doblado, aca el panificador titular, con el apoyo de su ayudante
proceden a elaborar el pan de manera artesanal.

. Horneo y almacenamiento, la Ultima fase consiste en hornear el pan en latas
de aluminio, cuando el panificador titular lo considera conveniente son
sacadas del horno y se colocan en clavijeros en el area de almacenamiento,
en donde los productos terminados quedan listos para su respectiva

evaluacién y conteo.

Las ordenes de produccion (Véase anexo 2) son elaboradas por la gerencia, quien
las traslada al supervisor de produccion, el que a su vez ordena pesar la cantidad de
los ingredientes a utilizar y supervisa todo el proceso, este culmina en el area de
almacenamiento de los productos terminados, en donde es contado y registrado
cuidadosamente por una persona responsable en una hoja de conteo de productos
terminados, (Véase anexo 3). Para determinar si se ha cumplido con las metas de
produccién establecidas por anticipado, Se aplican ciertas medidas de control de

calidad, tales como: sabor, tamafio, consistencia y limpieza. El propietario de la
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empresa considera indispensable la constante innovacion en los productos. Se
trabajan dos turnos permanentemente, el unico descanso a la semana es el turno
diurno del dorningo, la semana laboral comienza con la produccién del turno nocturno
del mismo dia. Los resultados obtenidos hasta la fecha segun el propietario han sido
buenos, sin embargo, siempre se pueden mejorar. La calidad de los productos
depende directamente de la calidad de las materias primas, las proporciones de los
ingredientes empleados y de las condiciones climaticas, de esto también depende la
consistencia del pan, que a criterio de la gerencia, los clientes prefieren que el pan
este crujiente lo cual se consiguen midiendo el royal y la sal empleados en la
elaboracién de determinadas cantidades de harina y el tiempo de coccién a una
temperatura de 100 grados centigrados. De acuerdo con la informacion
proporcionada, los productos son elaborados bajo ciertas medidas de control de
calidad, no obstante, en el municipio de San José Pinula la mayoria de panificadores
elaboran sus productos con buena calidad, por lo que los consumidores ya estan

acostumbrados a ello.

2.2.4 Analisis de ventas y evaluacion de la venta personal

Se tiene un presupuesto reducido para la labor de mercadeo, la estrategia que la
empresa ha utilizado es obtener presencia en el mercado, utilizando minimercados,
tiendas y abarroterias como canal de distribucién para la comercializaciéon de sus
productos.  Sin embargo, la direccibn se orienta hacia una estrategia de
posicionamiento en el mercado, a través de estrategias promocionales, tales como;
el mercadeo en el punto de venta (merchandising) que consiste en el aumento de la
participacién en el mercado en el que opera, por medio de la creacion de un mismo
formato comercial en todos los centros empleados para hacer llegar sus productos a

su mercado objetivo, puesto que la empresa cuenta con veintitrés centros.
Los reportes de venta indican que cada punto de venta recauda desde Q70.00 hasta

Q250 diarios. Desde el punto de vista de la gerencia, el volumen de ventas en los

respectivos puntos de distribucion, depende de la ubicacién, surtido y tamano del
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local, asi también de la clase de clientes que visitan las diferentes tiendas,
abarroterias y minimercados que sirven como canal de distribucion del pan popular,
de igual manera la gerencia afirma que el pan francés se vende mas que el pan de

manteca.

Las labores de reparto, recaudo y cobro, estda a cargo de dos vendedores
repartidores quienes se desempefan como representantes de la empresa vy
mantienen el contacto directo con los encargados de las tiendas, abarroterias y
minimercados. Los vendedores repartidores son auxiliados por un ayudante cada

uno.

Segun se ha constatado en la empresa panificadora, el pan francés se ofrece en filas
tradicionales de ocho unidades de dos onzas cada uno. El pan dulce o pan de
manteca es ofrecido a los consumidores con mayor variedad en diferentes figuras
tales como: conchitas, gusanitos, cachitos, elotitos, besitos, gallinitas con la misma

pesa del pan francés.

a. Demanda de pan en puntos de venta

La demanda de pan en los puntos de venta permanece sin variaciones durante la
semana, a excepcion del fin de semana en donde se presenta un incremento en la
demanda. Lo cual se explica segun la gerencia, porque en los dias sabado vy
domingo generalmente estan presentes la mayoria de integrantes de las familias. El
pan que se elabora en el turno nocturno, que comienza a las seis de la tarde, se
comercializa a partir de las cinco de la maniana del siguiente dia; segun la fuente de
informacion, el pan que los consumidores adquieren en la mafhana, normalmente es
utilizado para el desayuno o por madres 0 esposas que adquieren pan para que sus
familiares se alimenten en sus respectivos centros educativos y laborales, al
mediodia, un pequeno grupo de personas prefieren acompanar el aimuerzo con pan
francés en lugar de tortillas, en un horario de las doce a las quince horas, en la
tarde, de las dieciséis horas en adelante, es demandado por una gran cantidad de

consumidores para acompafar la cena y por la costumbre en muchos hogares de
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beber café y comer pan por la tarde. En la noche, después de fas veinte horas,
algunas personas lo solicitan por que regresan tarde de sus actividades laborales y
otras porque tienen que salir demasiado temprano a sus labores cotidianas o a los

centros de estudio.

b. Nivel socioecondmico de los consumidores de pan

El nivel socioeconémico de las personas que adquieren sus productos en los puntos
de venta segun el gerente esta conformado por los niveles “C” que identifica como
personas que persiguen una posicion social o profesional que tienden a efectuar sus
adquisiciones en tiendas de autoservicio y “D” que define como el grupo conformado
por la clase obrera quienes comunmente tienden a adquirir mercancias en tiendas y

abarroterias.

2.2.5 Analisis de la distribucién

El productor traslada sus productos desde la planta de produccidon en cestos hacia
los detallistas representados por los diferentes puntos de distribucién los cuales
trasladan los productos al consumidor final. Los centros de distribucion son
abastecidos dos veces al dia, los repartidores realizan las labores de venta personal
y cobro, normalmente los clientes pagan el pan de la mafiana en la tarde del mismo
dia a excepcion de algunos que tienen crédito de uno o dos dias. Segun la
informacion proporcionada por la fuente consultada los abastecimientos del producto
son planeados para que se realicen en dos horarios: de cuatro a seis de la manana y

de doce del medio dia a dos de la tarde, en dos rutas establecidas.

2.2.6 Analisis de la competencia

La gerencia de la empresa tiene conocimiento de sus principales competidores en
base a su experiencia, sin embargo, no cuenta con ninguna investigacion que
confirme que panaderias Navarro, panaderia Don Rolando, y panaderias Las
Delicias sean sus principales competidores. Con relacion a las ventajas que la

gerencia de la empresa panificadora asegura tener frente a sus competidores, se
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puede mencionar: el sabor del pan, capacidad instalada, produccién de pan en
horno de lefa, pues, el municipio de San José Pinula es una region montanosa, por
lo que varios habitantes se dedican a la reforestacion y deforestacion, lo que
contribuye a que el costo de la lefia de encino, la cual es utilizada para la coccion del
pan en homo de lefa sea bastante bajo y que haya gran disponibilidad de lefia en
éste municipio. Dentro de las principales desventajas que la gerencia pudo identificar
estan: poca experiencia, poca participaciéon, poco control sobre las medidas de

higiene adoptadas por los distribuidores.

2.2.7 Analisis de precios

Con base en la informaciéon recabada se ha determinado que para establecer los
precios de los productos de panificacién se utiliza una estrategia de fijacion de
precios con base a los competidores, pues, debido a que el pan puede ser muy
parecido en cuanto a sus caracteristicas intrinsecas y extrinsecas siempre se debe
estar pendiente en las variaciones de los precios de las materias primas que se
utilizan en la elaboracion, pues de ello depende el incremento o disminucion en los
precios. De conformidad con los datos obtenidos en la empresa panificadora el
precio al cual se ofrece el pan en sus diferentes clasificaciones (francés, manteca,
tostado y cubilete) es el siguiente: a intermediarios Q0.20 (veinte centavos de

quetzal) y al consumidor final es de Q0.25 (veinticinco centavos de quetzal).

Es irportante resaltar que para utilizar las tiendas y abarroterias como puntos de
venta se otorga un 20% de margen de ganancia al distribuir, entonces el precio real
en este caso es de veinte centavos la unidad. El precio final del pan popular esta
condicionado principalmente por el monopolio en la producciéon y tratamiento del trigo
en harinas, las diferentes panaderias determinan sus precios en la mayoria de los
casos de manera empirica, por influencia de otras panaderias, sin embargo, debe
tomarse en cuenta al momento de determinar los precios de este producto: peso,
tamafno, ingredientes, logistica, asi como todos los demas costos fijos y variables que

conlleva la elaboracion del pan.
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2,28 Analisis de estrategias de promocién

De conformidad con la informacién obtenida se determind que la empresa
panificadora ha realizado algunas promociones con el objeto de incrementar las
ventas de sus productos, una de las estrategias de promocién de ventas aplicada ha
consistido en obsequiar recipientes para que los clientes trasladen el producto que
adquieren, generalmente para la época navidefia y de fin de afo, sin embargo; los
resultados no han sido satisfactorios. Otra estrategia de promocién de ventas que se
ha aplicado es la disminucién del precio del pan los dias sabado y domingo, pero los
clientes suelen confundir esta promocién con una baja en el precio de los productos
debido a que no se comunica bien el mensaje promocional al mercado objetivo.

La alta gerencia de la empresa panificadora tiene conocimiento sobre estrategias
promocionales, tales como; merchandising y considera que estas estrategias
funcionan, pues hace una distincién en el mercado, cambiando totalmente la manera
tradicional de promocionar la venta de pan, aunque no se ha utilizado con
anterioridad dicha estrategia, se considera que las ventas pueden incrementarse
significativamente al poner en practica la estrategia de merchandising; pues nuevos
clientes se sentiran atraidos por esta modalidad en la manera de comercializar el pan
en las tiendas, abarroterias y minimercados. En lo que respecta al servicio segun la
gerencia de la empresa panificadora, se han preocupado por brindarlo de buena
manera, tanto internamente con colaboradores y proveedores, como externamente,

con distribuidores y clientes.

2.3 Analisis de los puntos de venta y evaluacion de la venta personal de los
productos de la empresa panificadora

Con el objetivo de conocer la opinién que tienen los veintitrés responsables de los
puntos de venta, acerca de los procedimientos y estrategias que la unidad objeto de
estudio aplica en sus puntos de distribucién, se les ha realizado una entrevista
personal de donde se obtendra informacion interesante para formular propuestas de
mejora para la empresa productora.
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2.3.1 Metodologia utilizada

Para alcanzar el objetivo propuesto se ha utilizado el método cientifico de
investigacién obteniendo informaciéon de primera mano por medio de una entrevista
personal a los propietarios o encargados de atender los diferentes negocios. (Véase
anexo 4) Ademas se ha utilizado la observacién para analizar de mejor forma los
aspectos relacionados con la presente investigacién.

2.3.2 Tamano de la muestra

Para efectuar la entrevista mencionada se ha utilizado la técnica de censo, ya que se
aplicé en todas las tiendas y abarroterias que conforman los puntos de distribucién
de los productos de la empresa panificadora, el censo se conforma por un total de
23 puntos de venta.

2.3.3 Resultados obtenidos en puntos de venta de la empresa

panificadora
Por medio de los datos obtenidos internamente ha sido posible determinar que los
puntos de venta que la empresa utiliza como canal de distribucién de sus productos
estan representados a continuacién. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
CLASIFICACION DE PUNTOS DE DISTRIBUCION

Tiendas de barrio 8 35%
Abarroterias 5 22%
Totales 23 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: Gerencia general de panaderia Hiper pan
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La empresa panificadora cuenta con veintitrés puntos de venta ubicados en
diferentes areas geogréficas (aldea Las Anonas, aldea Ciénega Grande, caserio San
Luis y en el casco urbano del municipio de San José Pinula) de los cuales, la
mayoria se conforman de minimercados (43%) y tiendas de barrio (35%), en una
menor proporcion, abarroterias (22%). Segun se ha observado las tiendas de barrio
mayormente se encuentran ubicadas en las mismas viviendas de los propietarios y
se caracterizan por un bajo surtido y escasa clasificacion por lineas y gamas de
productos; las abarroterias se distinguen porque cuentan con un espacio fisico mayor
que las tiendas de barrio, tienen un mayor surtido y una leve clasificacion por lineas y
gamas de productos y los minimercados, cuentan con mayor espacio que las
anteriores, mayor surtido y mayor clasificacion por lineas y gamas de productos.

(Véase cuadro 2)

Cuadro 2
UBICACION GEOGRAFICA DE PUNTOS DE VENTA

Casco urbano 8 35%
Aldea Las Anonas 9 39%
Aldea Ciénega Grande 3 13%
Caserio San Luis 3 13%
TOTAL 23 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

Asimismo, se constaté que la mayor parte de los puntos de distribucion se
encuentran ubicados en el area central del municipio de San José Pinula y en la
Aldea Las Anonas, con mas del 70% de representacién y el resto se ubica en la

aldea Ciénega Grande y caserio San Luis.

La presente investigacion esta orientada a indagar sobre aspectos relacionados con
la promocién de los productos de panificacion en los puntos de venta, asi como a
determinar los lineamientos que deben conducir a la gerencia a implementar

estrategias promocionales por tal razén se ha decidido tomar en cuenta a todos los
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puntos de distribucién sin hacer una division por zona geografica de ubicacion o
en el tamano del local, pues existe bastante similitud en todos los puntos de venta
en cuanto a la comercializacién de productos.

Grafica 1

TIPOS DE PAN CON MAYOR DEMANDA SEGUN DISTRIBUIDORES

Tostado 13% Cubilete 17%

4N (4)

Manteca I Frances
30% (7) 39% (9)

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

De acuerdo con la informacién proporcionada por los distribuidores, el tipo de pan
que presenta mayor demanda es el pan francés, pues el 39% (9) han coincidido con
ello. Mientras que el 30% (7) opinan que el tipo de pan que presenta mayor
demanda en los puntos de venta es el pan de manteca o dulce. Los que consideran
que el pan que tiene mayor demanda es el pan cubilete estan representados por el
17% (4) de los entrevistados. Y por ultimo el 13% (4) de los distribuidores opinan que

el pan con mayor demanda es el pan tostado. (Véase grafica 1)
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Grafica 2

EVALUACION DEL PRECIO DEL PAN SEGUN DISTRIBUIDORES

Alto 17%

Aceptable
83% (19}
Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009

Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

Segun el estudio efectuado el precio al cual se ofrece el pan al consumidor final en
los diferentes puntos de distribucion es de (Q. 0.25) veinticinco centavos la unidad, el
83% (19) de los encargados de las tiendas opinan que el precio al que venden el pan
es aceptable, pues esta en funcién de la calidad y el tamafo ofrecido y 17% (4)
consideran que el precio al que venden el pan es bajo pues se ofrece mejor calidad y
tamafio a un mejor precio. Debe destacarse que no hay ninguna opinidbn que se

refiera a que el precio al cual venden el pan, sea alto o inaceptable. (Vease grafica 2)
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Grafica 3
RAZONES PARA VENDER PAN PRODUCIDO POR LA EMPRESA
PANIFICADORA SEGUN DISTRIBUIDORES

Por se un Porlas
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e9% (2)
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{0 solicitan
1% (21)

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

Se puede observar que, de acuerdo a la informacion obtenida, 91% (21) de los
encargados de los puntos de venta entrevistados opinan que el principal motivo por
el cual aceptan distribuir los productos de Hiper Pan es por que los clientes que
visitan estos puntos de venta los han solicitado. Un porcentaje menor 9% (2)
comenta que su principal razén de distribucién es porque es un producto de primera
necesidad en la alimentacion de las familias por lo que las personas lo buscan
constantemente. Asimismo, han mencionado que, en ocasiones la compra de pan los
insta a la adquisicién de otros productos como embutidos, lacteos y cereales, por
ejemplo; los cuales bajarian su demanda si no llaman la atencién de las personas

con la venta del pan.

Es clave resaltar que ningun entrevistado ha optado por mencionar que vender pan

les otorga un margen de ganancia. (Véase gréfica 3)
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Grafica 4

CANTIDAD DE CLIENTES QUE ADQUIEREN PAN SEGUN LOS
DISTRIBUIDORES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

En lo que respecta a la cantidad de clientes que adquieren pan diariamente en los
puntos de venta, segun la informacion propiciada por los responsables de atender a
la clientela, la mayoria representados por el 39% (9) coincide que reciben entre
veintiséis a cincuenta clientes diariamente; el 35% (8) aseguran recibir entre
cincuenta y uno a setenta y cinco, el 13% (3) sostienen que reciben de dieciséis a
veinticinco clientes diariamente, el 9% (2) afirman que reciben mas de setenta y
cinco clientes a diario. y el menor grupo de entrevistados, unicamente el 4% (1) opina

que recibe como maximo a quince clientes de pan diariamente. (Véase grafica 4)

Segun ha sido posible determinar el nimero de clientes que compran pan esta
directamente relacionado con el tipo de negocio, las tiendas de barrio reciben un
promedio de veinticinco clientes diariamente, las abarroterias cincuenta clientes y los

minimercados reciben a mas de setenta y cinco clientes cada dia.
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Grafica 5
CALIFICACION OTORGADA A LA COMERCIALIZACION DEL PAN
SEGUN LOS DISTRIBUIDORES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

De acuerdo con la informacion recabada se ha determinado que el 61% (14) de las
personas entrevistadas consideran que vender pan en sus negocios es bueno
porque como se menciono los clientes que les visitan ademas de llevar pan para su
consumo adquieren otros productos como abarrotes, embutidos, lacteos, entre otros.
Mientras que al 39% (9) de los encargados les perjudica, pues cuando no venden

todo el pan que compran pierden. (Véase grafica 5)

59



Grafica 6
DISPOSICION PARA INCREMENTAR LA VENTA DE PAN SEGUN LOS
DISTRIBUIDRES

No 48%
(11)

Si 52%
(12)

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009

Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

Segun se pudo constatar a través de la entrevista efectuada, el 52% (12) de los
encargados de los puntos de venta consideran la posibilidad de incrementar las
ventas de pan en sus puntos de distribucién, sin embargo, el 48% (11) de los

entrevistados consideran que es imposible incrementar las ventas. (Véase grafica 6)
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Grafica 7
FACTORES NECESARIOS PARA INCREMENTAR LAS VENTAS SEGUN LOS
DISTRIBUIDORES

Mejorar Bajar precio
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

Segun ha sido posible determinar por medio de la investigacién que el 51% (12) de
los entrevistados consideran que para incrementar las ventas de pan, es necesario
mejorar la calidad de los productos. Otro grupo, que representa el 33% (8) afirma
que para conseguir este objetivo es necesario efectuar ofertas y rebajas en los
productos, mientras que la minoria 16% (3) consideran que es necesario bajar el
precio. (Véase grafica 7)
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Grafica 8

TEMPORADA DE MAYOR DEMANDA DE PAN SEGUN DISTRIBUIDORES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

De conformidad con la experiencia que los encargados de las tiendas y abarroterias
tienen en cuanto a la venta de pan, la temporada de mayor demanda durante el afo
es en el periodo escolar pues el 74% (17) de los entrevistados han optado por esta
opcion, mientras que el 26% (6) restantes consideran que es en invierno la mejor

temporada para la venta de pan. (Véase gréfica 8)

Lo anterior coincide con los registros de ventas mostrados por el gerente de la
empresa panificadora en los cuales se refleja un aumento de las ventas a inicios del
periodo escolar (Véase anexo 5) y se mantiene durante todo el ciclo escolar lo cual,
se explica segun el propietario de la empresa panificadora porque en este periodo
nuevos clientes se adhieren al grupo de consumidores, pues las amas de casa
suelen utilizar pan para preparar los alimentos que sus esposos e hijos llevaran a sus

trabajos y centros educativos respectivamente.
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Grafica 9
RECLAMOS SOBRE PAN SEGUN DISTRIBUIDORES

No 22% (5)

Si 78% (18)

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009

Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

En lo que respecta a los reclamos o quejas que los encargados de los puntos de
venta en general han tenido que manejar, la mayoria, representados por el 78% (18)
aseguran haber recibido quejas sobre el pan que venden y otra faccion del universo
estudiado representada por el 22% (5) afirman nunca haber recibido quejas del
producto. Los reclamos mas comunes que se han presentado son: en cuanto a las

variaciones en el sabor, estandares de calidad y la higiene. (Véase grafica 9)

En el analisis de la promocidn del nombre de la empresa panificadora se ha
determinado que los encargados de las veintitrés tiendas y abarroterias
entrevistados conocen el nombre de la panaderia que elabora el pan que distribuyen.
Lo cual es razonable pues segun se pudo observar, el nombre de la empresa
panificadora esta pintado de color azul en los cestos en los cuales se traslada el pan

de la planta de produccion hacia los puntos de venta.
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Gréfica 10
FACTORES CON LOS QUE SE RELACIONA EL NOMBRE DE LA EMPRESA
PANIFICADORA SEGUN LOS DISTRIBUIDORES
Calidad 17%

@) Grande 48%

Supermerca-
do 35% (8)

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

De conformidad con el analisis efectuado, el 48% (11) de los distribuidores
entrevistados relacionan el nombre Hiper Pan con el concepto “grande”, sin embargo,
otro grupo bastante importante conformado por el 35% (8) relaciona el nombre de la
empresa panificadora con el concepto de “supermercado”, mientras que el grupo
mas reducido representado por el 17% (4) relacionan el nombre de la empresa con

calidad. (Véase grafica 10)
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Cuadro 3
EVALUACION DE VARIABLES RELACIONADAS CON LA COMERCIALIZACION
DE PAN SEGUN LOS DISTRIBUIDORES

Otorgada Elemgntbs Ié’o}ézentajéi wE%Iementos Porcentaje E|en?1ent03 Porcentaje
BUENO 10 43% 3 13% 12 52%
REGULAR 11 48% 11 48% 0 0%
MALO 2 9% 9 39% 11 48%
TOTALES 23 100% 23 100% 23 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

De acuerdo con la informacion obtenida, se debe prestar atencion a la opiniébn que
tienen los distribuidores con respecto a las normas de higiene que se guardan en la
comercializacion del pan por parte de la empresa panificadora, pues la mayoria 48%
(11) considera que ésta es regular e incluso algunos la califican de inadecuadas, sin
embargo, un grupo considerable 43% (10) sostiene que las medidas de higiene que
guarda la empresa en la comercializacion del pan que distribuyen es regular y un
reducido grupo del 9% (2) han calificado la higiene de inadecuada. Es necesario

recalcar que el pan es trasladado a los puntos de venta en cestos o canastos.

Se ha constatado que el servicio que la empresa panificadora brinda a los
distribuidores de sus productos, presenta deficiencias en la atencién y tiempo de
entrega, pues aunque el 13% (3) califica de bueno el servicio que se les brinda cabe
resaltar que la mayoria de los entrevistados 48% (11) califica de regular y un grupo

considerable del 39% (9) consideran deficiente el servicio que reciben.

Tal como se menciona anteriormente, la relacién que la empresa mantiene con sus

diferentes distribuidores esta a cargo de un representante, quien se encarga de las
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labores de reparto, cobro y del manejo de las relaciones comerciales con los

distribuidores.

De la misma manera se evidencia que el 52% (12) opinan que la exhibicién del pan
es buena, el otro 48% (11) opina que la exhibicion que tiene el pan es mala, no
obstante, segun se ha observado el pan presenta una deficiente exhibicion pues se
ofrece al consumidor final en cestos grandes o medianos tapados con un mantel.

(Véase cuadro 3)

De igual forma es posible establecer que el total de los representantes de las
diferentes tiendas y abarroterias estan de acuerdo en aceptar un exhibidor para el
pan en las diferentes tiendas, abarroterias y minimercados, pues consideran que

esto motiva al consumidor a la adquisicion del pan.

Gréafica 11
TIEMPO QUE TIENEN VENDIENDO PRODUCTOS DE LA EMPRESA
PANIFICADORA SEGUN DISTRIBUIDORES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre 2009.
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan
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Por la investigacion realizada, es posible establecer que el 35% (8) de los
distribuidores tienen mas de dos afios de trabajar con la empresa, el 26% (6) tienen
mas de 3 afos, mientras que en porcentajes menos representativos; el 22% (5)
tienen menos de dos afos y el 17% (4) menos de un aifio de distribuir el pan
producido en la empresa panificadora objeto de estudio, por lo que se afirma que en
el segundo y en el tercer afio de operaciones, la empresa ha obtenido una mayor
captacion de distribuidores de pan, pues, la mayoria de estos, aseguran tener mas
de dos aiios distribuyendo los productos de la empresa, mientras que otro grupo
importante afirma tener de tres a cuatro afos. Los afios de menos captaciéon de

distribuidores, han sido el tercero y lo que va de este cuarto afio. (Véase gréafica 11)

Grafica 12
ACERCAMIENTO DE LA COMPETENCIA SEGUN DISTRIBUIDORES

No 22% (5)

Si 78% (18)

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

De acuerdo con los datos obtenidos el 78% (18) de los encargados han sido
contactados por otros productores de pan para que distribuyan sus productos
mientras que el 22% (5) afirman no haber tenido ningan contacto con otros

proveedores de pan. (Véase gréafica 12)
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Gréafica 13
DISTRIBUIDORES QUE HAN TRABAJADO CON OTROS PROVEEDORES DE
PAN CON ANTERIORIDAD

No 17% (4)

Si 83% (19)

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

La mayoria de los entrevistados, representados por el 83% (19) han respondido que
si han trabajado con otros proveedores de pan anteriormente, sin embargo, el menor
grupo compuesto por el 17% (4) afirman que unicamente han vendido el pan que la

empresa les provee. (Véase grafica 13)
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Grafica 14
MOTIVOS QUE CONLLEVAN A CAMBIAR DE PROVEEDOR DE PAN SEGUN
DISTRIBUIDORES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

Las causas principales por las cuales la mayoria de los responsables de las

diferentes puntos de venta dejaron de trabajar con su anterior proveedor de pan son:

e la mayoria, el 61% (14) afirma que la principal causa es el incumplimiento en

las entregas de producto por varios dias;

e un 22% (5) comentaron que el sabor del producto que distribuian no era
agradable para los clientes, por lo que los mismos consumidores solicitaron el

cambio;

e el 17% (4) distribuidores comentaron que en ocasiones les abastecieron de

pan frio lo cual no fue aceptado por los clientes. (Véase grafica 14)
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2.4 Estudio de campo dirigido a clientes reales (personas que adquieren pan
en los diferentes puntos de venta de la empresa panificadora) y

evaluacién de los puntos de venta

Con el objetivo de conocer las estrategias promocionales adecuadas para la
empresa panificadora se ha realizado una investigacién de campo, a través de la
elaboracion de una encuesta dirigida a las personas que adquieren pan en los
diferentes puntos de venta ubicados en el casco urbano, aldea Las Anonas, aldea
Ciénega Grande y Caserio San Luis del municipio de San José Pinula. Con base en
los resultados obtenidos se pretende formular propuestas para incrementar las
ventas de los productos de panificacién, en los diferentes puntos de venta de la

empresa en estudio.

2.4.1 Metodologia utilizada

Con el fin de conocer la opinién de los clientes que visitan los diferentes puntos de
venta de la empresa panificadora ubicados en el casco urbano, aldea las Anodnas,
aldea Ciénega Grande y caserio San Luis se ha desarrollado una encuesta,

aplicando el método cientifico de investigacion. (Véase anexo 6)

2.4.2 Tamaino de la muestra

Para la aplicacidon de la encuesta antes mencionada se utilizé la técnica de muestreo
probabilistico simple, aplicado a un grupo representativo de la poblacion que
constituyen los clientes reales en los diferentes puntos de venta de la empresa

panificadora objeto de estudio.

La informacién del nimero de clientes reales proporcionado por la gerencia de la
empresa panificadora se constatd mediante un sondeo (Véase anexo 7) en los
puntos de venta en donde se determind que la empresa cuenta con un total de 1,184

clientes reales en sus diferentes puntos de distribucion. (Véase cuadro 4)
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Cuadro 4

TOTAL DE CLIENTES REALES

lasificacion del Neg ol o
Abarroteria Nueva Jerusalén 40 Casco Urbano
Tienda de barrio Emanuel 30 Casco Urbano
Tienda de barrio Alex 30 Casco Urbano
Minimercado Tulipanes 60 Casco Urbano
Abarroteria Getsemani 50 Casco Urbano
Tienda de barrio Mariana 15 Casco Urbano
Tienda de barrio La Oriental 25 Casco Urbano
Minimercado Josefinas 75 Casco Urbano
Minimercado QOasis 1 75 Las Anonas
Minimercado Qasis 2 75 Las Anonas
Minimercado Claveles 54 Las Anonas
Abarroteria La Bendicion 50 Las Anonas
Abarroteria Mashenitas 50 Las Anonas
Tienda de barrio Villa Verde 25 Las Anonas
Minimercado Buen Precio 100 Las Anonas
Abarroteria Mercadito 35 Las Anonas
Tienda de barrio Tienda Uno 25 Las Anonas
Minimercado Margaritas 60 Las Anonas
Tienda de barrio Tamaleria 30 Ciénega
Tienda de barrio Casona 30 Ciénega
Minimercado Emmy 75 Ciénega
Minimercado Los Chatos 100 San Luis
Minimercado San Antonio 75 San Luis
TOTAL 1,184

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 23 distribuidores reales de los productos de panaderia Hiper pan

Como se mencionod el total de clientes se determind mediante un sondeo realizado
en los diferentes puntos de venta, de donde se obtuvo que el total de clientes reales

con los que cuenta la empresa alcanza un total de 1,184. (Véase cuadro 4)

Este es un dato que el propietario de la empresa lo ha estimado, pero con este

sondeo se llegd a un dato real. De acuerdo a la naturaleza de la investigacion se
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desarrollé las siguientes férmulas para establecer el numero de elementos de Ia
muestra que representan al total de los clientes que adquieren pan en los puntos de

venta de la empresa panificadora objeto de estudio. (Véase anexo 8)

2

n=(Z)*p*qg*N

2 2
E(N-1)+Z%qg"q

n= (Z)*P*q*N N-n
.2 2 N-1
E (N-1)+Z*P*q

Después de aplicar las formulas para determinar el tamafo de la muestra
representativo de la poblacion y el factor finito de correccion se establece que la
cantidad de clientes de los puntos de venta de la empresa objeto de estudio que

deben ser entrevistados es de 252 personas.

2.4.3 Hallazgos obtenidos del estudio de campo dirigido a clientes reales

Se detallan a continuacion los resuitados obtenidos de la encuesta realizada a los
clientes que visitan los puntos de venta de la empresa panificadora sometida al

analisis.

72



Cuadro 5

GENERO Y EDAD DE LOS CLIENTES REALES

MASCULINO 91 36% De 15 a 25 afios 27 30%
de 26 a 35 afios 29 32%

de 36 a 45 afios 20 22%

de 46 a 55 anos 7 8%

de 56 a mas 7 8%

TOTAL 91 36% 91

"FEMENINO | 161 "64%  |De 15a 25afos| 35 | 22%

de 26 a 35 afios 55 34%

de 36 a 45 arios 35 22%

de 46 a 55 anos 19 12%

de 56 a mas 16 10%

TOTAL 161 64% 161 100%

% i B 5%
Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

De acuerdo con los datos obtenidos se ha determinado que la mayoria de personas
que asisten a realizar la compra de pan a los diferentes puntos de distribucion de la
empresa panificadora son de género femenino, pues el 64% representa a este
género en la presente investigacion, mientras que el 36% son de género masculino.
Este es un fendmeno cultural ya que en la mayoria de los casos es el ama de casa
quien se ocupa del abastecimiento alimenticio del hogar. Los resultados obtenidos
sobre la edad de las personas encuestadas permiten observar que los puntos de
venta son visitados por personas de diversas edades, la mayoria, el 32% se ubican
en un rango de edad comprendido entre los 26 a los 35 afios, luego las personas que

tienen entre 15 y 25 anos representados por el 30%, el tercer grupo, siendo el 23%
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son personas comprendidas entre los 36 y los 45 anos de edad, de igual manera se
a determinado que solamente un 8% de personas comprenden entre 46 y 55 afos de
edad; y que igual porcentaje 8% de los encuestados dijeron tener mas de 55 anos de
edad. Generalmente las personas que visitan los abastecimientos de productos de

panificacion estan comprendidas entro los 15 y los 45 afos. (Véase cuadro 5)

Gréafica 15
FRECUENCIA DE COMPRA DE PAN SEGUN CLIENTES REALES
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Fuente: .t.r'ébaj‘o de campo de juhio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

De acuerdo a la informacién obtenida se determina que el 76% de los clientes de la
empresa panificadora compran pan diariamente, pues es representado por el 76%
del total de la muestra seleccionada; el 9% compra pan seis dias a la semana, en
igual porcentaje del 9% los clientes solicitan pan cinco dias a la semana, el 2% lo
demandan cuatro dias a la semana, el 2% adquiere pan tres veces a la semana, 1%

lo hace dos veces a la semana y el 1% una vez a la semana.

Por lo que ha sido posible establecer que de lunes a viernes la demanda de pan es
muy similar, sin embargo, los dias sabado y domingo la demanda aumenta. Segun el
criterio del propietario el incremento en la demanda se debe a que en el fin de

semana se reunen la mayoria de integrantes de las familias. (Véase gréafica 15)
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Gréfica 16
HORARIOS DE MAYOR DEMANDA DE PAN SEGUN CLIENTES REALES

Noche 11%\ Marana 40%

h;vsv;vy
Y
2

3241
4

3
i

Tarde 39%

Mediodia
10%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

De acuerdo con la informacion recolectada se ha determinado que el 40% de los
clientes que visitan los puntos de venta de la empresa panificadora adquieren pan

en la mafana, 39% en la tarde, 11% en la noche y 10% lo hacen al medio dia.
(Véase grafica 16)
Es importante tomar en cuenta que los consumidores demandan pan en diferentes

horarios, por lo que el abastecimiento en los puntos de distribucién debe efectuarse

de tal manera que siempre haya disponibilidad de pan para los que lo necesiten a

cualquier hora del dia.
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Gréafica 17
INTEGRANTE DE LA FAMILIA QUE TOMA LA DECISION DE COMPRA DE PAN
EN PUNTOS DE VENTA SEGUN CLIENTES REALES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacién de clientes reales

En lo que corresponde a quien toma la decision de compra de los productos de
panaderia, se puede confirmar que la mitad del grupo seleccionado son madres, el
14% son padres de familia, el 29% son hijos y el 7% dijeron ser otros; tales como:
abuelos, tios y un pequeno porcentaje opina que son las empleadas domesticas. Por
lo anterior se puede resumir que el grupo objetivo de mayor influencia en la compra
de pan es el de las madres de familia, por lo que es importante dirigir el esfuerzo

promocional a este grupo. (Véase grafica 17)
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Grafica 18
TIPOS DE PAN MAS DEMANDADOS EN PUNTOS DE VENTA SEGUN CLIENTES
REALES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

De acuerdo con la informacion obtenida, es preciso indicar que el 57% de los
consumidores afirman que es el pan francés el que mas consume. El 21% de los
entrevistados sostuvo que es el pan dulce o pan de manteca el que consume.
Siguiendo en orden de importancia pan tostado y pan cubilete que son demandados
por una pequena porcién del mercado representados en este estudio por el 13% y
9% respectivamente. Pan rodajado lo demanda un pequefio grupo del mercado
menor al 5% y el grupo que afirma consumir otro tipo de pan es aun menor;

unicamente el 2%. (Véase grafica 18)
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Cuadro 6
PREFERENCIAS EN LA CONSISTENCIA DEL PAN EN PUNTOS DE
VENTA SEGUN CLIENTES REALES

INFLADO 23 9%

ESPONJOSO 20 8%

DURO 5 2%
TOTAL 252 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

Ha sido posible establecer que la mayoria de las personas 42% prefieren que la
consistencia del pan sea crujiente, sin embargo, otro grupo importante de
consumidores 39% lo prefieren suave. En minimos porcentajes los consumidores
prefieren que la consistencia del pan sea: inflado 9%, esponjoso 8%, duro 2%.

(Véase cuadro 6)

Estos son datos interesantes para que la empresa panificadora tome decisiones de

produccion y distribucién, de tal forma que se cumpla con las expectativas del cliente.
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Grafica 19

CONOCIMIENTO DE LA ELABORACION DE PAN SEGUN CLIENTES REALES

No 33%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacién de clientes reales

De acuerdo con la informacion recabada se ha determinado que un alto porcentaje
de los clientes representados por el 67%, tienen conocimiento de las dos principales
maneras de elaboracién de pan, pues, han mencionado certeramente algunas
diferencias en la elaboracion de pan en horno de lefia y la elaboracion en horno de
gas. No obstante el 33% desconoce, pues no han indicado tener conocimiento de

ello. (Véase grafica 19)

79



Tabla 2

DIFERENCIAS EN LA ELABORACION DEL PAN SEGUN CLIENTES REALES
Mejor sabor Aroma desagradable
Aroma agradable No se cuece bien

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre 2009
Base: 252 elementos de la poblacién de clientes reales

Se establecié que la mayoria de los consumidores prefieren el pan elaborado en
horno de lefia que por generaciones ha sido conocido en Guatemala como el mejor

proceso de elaboracion artesanal del pan. (Véase tabla 2)

Grafica 20
RAZONES DE COMPRA EN PUNTOS DE VENTA SEGUN CLIENTES REALES

Todo 17% Calidad 11%
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

El principal factor que motiva a los consumidores de pan a adquirirlio en
determinados puntos de venta segun el estudio realizado es la limpieza, ya que se
tiene una representacion del 27%; 17% opina que todos los factores son igual de

importantes, otro 15% prefiere la frescura del pan, 12% se inclina por el servicio que
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se les presta en los puntos de venta, para el 11% la calidad es lo mas importante, el

10% prefiere la variedad y el 7% prefiere un mejor precio. (Véase grafica 20)

Es necesario resaltar que lo mas importante para los clientes, es la limpieza y que lo

que menos importancia tiene para los clientes es el precio de los productos.

Cuadro 7
EVALUACION DE VARIABLES CUALITATIVAS DEL PAN SEGUN CLIENTES

Otorgada Elementos | Porcentaje | Elementos | Porcentaje | Elementos | Porcentaje
BUENO 184 73% 154 61% 136 54%
REGULAR 68 27% 0 39% 111 44%
MALO 0 0% 0 0% 5 2%
TOTALES 252 100% 252 100% 252 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

De conformidad con los datos obtenidos, un grupo mayor de las personas que
compran pan en los centros de distribucion, 73% opinan que el aroma del pan que
ofrece la empresa es bueno, no obstante, hay un grupo considerable de personas
que lo consideran regular 27%. Cabe mencionar que nadie opina que el aroma del

pan sea desagradable.

También se ha determinado que 61% de las personas entrevistadas opinan que el
sabor del pan que adquieren en los diferentes puntos de distribucién es bueno,
mientras el 39% consideran que es regular, pues segun la opinibn de los
consumidores, no se mantiene constante el sabor del pan a veces es sabroso y a
veces no. Es de notar que nadie considera que el sabor sea desagradable, sin
embargo, es importante que se tome en cuenta que el sabor debe estandarizarse
para disminuir el porcentaje de personas que lo consideran regular y convertirlo en

buen sabor.
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En lo que respecta a la presentacién de los productos de panificacion, el 54% de las
personas entrevistadas opina que es buena; el 44% considera que es regular y el 2%

que es mala. (Véase cuadro 7)

La presente investigacion ha permitido determinar que debe mejorarse la
presentacion del pan dado que tal como fue posible observar la presentacion del pan
se refiere principalmente a la forma y color del mismo pues actualmente carece de

empaque o envoltorio.

Grafica 21
EVALUACION DEL TAMANO DEL PAN SEGUN CLIENTES REALES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

De conformidad con los datos obtenidos mas de la mitad de los clientes encuestados
el 58% revelan que el tamano del pan que se vende en los diferentes puntos de
venta es mediano, el 38% de los encargados consideran que el pan que distribuyen
es grande, no obstante, un porcentaje de 4% que es poco representativo considera

que el tamano del pan es pequefo. (Véase grafica 21)
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Grafica 22
ANALISIS DEL PRECIO DEL PAN EN PUNTOS DE VENTA
SEGUN CLIENTES REALES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacién de clientes reales

De acuerdo con los datos obtenidos, la mayoria de los consumidores el 57%, estan
de acuerdo con el precio que la empresa ha establecido en los diferentes puntos de
distribucién; no obstante el 39% consideran que el precio esta alto y un minimo
porcentaje del 4% ha indicado, que el precio estd bajo. De acuerdo con la
informacion otorgada por la gerencia de la empresa el precio al cual se ofrecen los
productos populares (pan de manteca, pan francés y pan tostado) en sus diferentes
puntos de venta es de cuatro unidades por un quetzal (Q.1.00) es decir a veinticinco

centavos la unidad (Q.0.25). (Veéase gréfica 22)
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Grafica 23

TIEMPO DE ADQUIRIR PAN EN EL MISMO LUGAR SEGUN CLIENTES REALES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

De acuerdo con los datos obtenidos por medio de la presente investigacion se ha
determinado que la mayoria de los clientes, el 39% tienen de 2 a 3 afhos adquiriendo
pan en el mismo punto de venta, el 27% tienen de 3 a 4 afnos, el 21% de la poblacién
estudiada tienen de 1 a 2 aflos de comprar pan en el mismo punto de venta y el 13%
llevan de 0 a 1 afio. Por lo que se determina que el mayor grupo de clientes ha sido
captado por los productos de la empresa por mas de tres anos y un menor

porcentaje en el presente aino de operaciones de la empresa. (Véase grafica 23)
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Gréfica 24
CLIENTES REALES QUE HAN ADQUIRIDO PAN DE LA CONMPETENCIA

Si 48%

No 52%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacién de clientes reales

Continuando con el analisis de los datos, se determina que el 52% de los clientes
que adquieren pan en los centros de distribucidn estudiados son leales, pues
manifestaron que no adquieren pan en otros centros de distribucidon que no sean
éstos. Mientras que el 48% restante si han adquirido pan en otros puntos de

distribucion. (Véase grafica 24)

Los clientes justifican que han adquirido pan en otros centros de distribuciéon por las

siguientes razones:
¢ no encuentran pan en los centros de distribucidn pues se termina rapido;
¢ no se mantiene la calidad del pan;

¢ se han cambiado de residencia.
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Debe acentuarse que la principal causa por la que los clientes visiten otros lugares
para adquirir pan, es que no se mantiene la existencia suficiente de los productos en

los centros de distribucion.

Cuadro 8
DEMANDA INSATISFECHA DE PRODUCTOS DE PANIFICACION SEGUN
CLIENTES REALES

Milhojas 45 18%
Polvorosas 25 10%
Donas 25 10%
Pastel de turrén 25 10%
Empanadas 20 8%
Royal 18 7%
Magdalenas 18 7%
Pan galleta 15 6%
Pan integral 15 6%
Molletes 13 5%
Pan de queso y pasas 10 4%
Bollos 10 4%
Palitos 8 3%
Lenguas 5 2%
TOTALES 252 100

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacién de clientes reales

De acuerdo con los resultados obtenidos un alto porcentaje de clientes que visitan
los centros de venta, han buscado ciertos productos de panificacion que no han
encontrado, principalmente se refieren a pastelitos, no obstante, un reducido grupo
de clientes afirma que siempre ha encontrado los productos de panificacion que ha

buscado en el lugar de cormnpra.

86



Este es un punto importante ya que es una necesidad latente en el grupo objetivo
que podria incrementar las ventas de la empresa panificadora. Para lo cual, se hace
necesario, introducir en los puntos de venta de la empresa panificadora una nueva

linea de productos dedicada a satisfacer la demanda insatisfecha. (Véase cuadro 8)

Cuadro 9

EVALUACION DE VARIABLES RELACIONADAS CON LA COMERCIALIZACION
DE PAN SEGUN CLIENTES REALES

.

Otorgada Elémentos Porcentaje |Elementos |Porcentaje |Elementos |Porcentaje
BUENO 174 69% 131 52% 86 34%
REGULAR 78 31% 89 35% 121 48%
MALO 0 0% 32 12% 45 18%
TOTALES 252 100% 252 99% 252 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009

Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

En cuanto a la evaluacioén del servicio que se presta en los puntos de distribucion de
la unidad estudiada, la mayoria de los clientes 69%, coincidieron al calificarlo como
bueno, mientras que la menor cantidad de los encuestados, dictamina que el servicio
que se les brinda en los diferentes expendios de pan es regular 31%, pues a veces
les han vendido el pan a mayor precio, no le atienden con rapidez y algunos se

quejaron de que les han vendido pan frio.

De conformidad con la informacion recolectada, puede manifestarse que el 52% de
los clientes encuestados consideran que las medidas de higiene que se guardan en
los diferentes centros de distribucion del pan son buenas, no obstante, el 35% opinan
que son regulares y un considerable grupo representados por el 12% opinan que
dichas medidas son malas. Lo anterior son datos que deben ser tomados en cuenta
para implementar estrategias que mejoren las condiciones de la cadena de

distribucion del pan hasta llegar al consumidor final.
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Continuando con el andlisis se ha determinado que el 48% de los clientes opinan que
la exhibicion del pan en los diferentes puntos de venta es regular, 34% opina que es

buena y el 18% opina que es mala. (Véase cuadro 9)

Gréafica 25
CONOCIEMIENTO DEL NOMBRE DE LA EMPRESA PANIFICADORA SEGUN
CLIENTES REALES

Si sabe 13%

87% No

sabe

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009

Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales
De conformidad con los resultados obtenidos puede apreciarse el desconocimiento
que los clientes que visitan los puntos de distribucion tienen del nombre de la
empresa panificadora. Lo cual pone de manifiesto la necesidad de recurrir a
estrategias promocionales que ayuden a promover el nombre de la empresa en

mencién. (Véase gréfica 25)
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Gréafica 26
FACTORES RELACIONADOS CON EL NOMBRE DE LA EMPRESA SEGUN
CLIENTES REALES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacidon de clientes reales

Analizando los resultados obtenidos se ha determinado que los clientes relacionan el
nombre Hiper Pan, esencialmente con la palabra grande, refiriendose al tamano del
pan en si; otro grupo significativo de clientes relacionan el nombre con el concepto
de supermercado; menores grupos de clientes vinculan el nombre de la empresa con
los siguientes conceptos: buen pan, mejor pan, exclusivo o muy caro, calidad. Cabe
mencionar, que se ha detectado a un reducido grupo de personas que no relacionan

el nombre de la empresa con ninguna variable. (Véase grafica 26)
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Cuadro 10
PARTICIPACION EN PROMOCION DE VENTAS SEGUN CLIENTES REALES

Porcentaje
42%
58%

100%

Pregunta

Si han participado

No han participado

Cantidad de elementos Porcentaje

Premios 0 0%
Ofertas 22 21%
Descuentos 10 9%
Otros 55 52%
Cupones 0 0%
Degustaciones 6 6%
Muestras 13 12%
TOTALES 106 100%

Cantidad de elementos Porcentaje

Tipos de promocion

Otros 43 17%
Premios 63 25%
Degustaciones 20 8%
Ofertas 38 15%
Descuentos 35 , 14%
Cupones 28 11%
Muestras 25 10%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

De acuerdo con los datos obtenidos se ha determinado que la mayoria de los
clientes reales, siendo el 58% nunca han participado en alguna promocion. Mientras

que un grupo menor de los clientes, el 42% dijo haber participado.
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Lo anterior es un punto que la empresa puede tomar en cuenta para incrementar

ventas y mantener a sus clientes actuales.

De acuerdo con el analisis de los datos obtenidos, mas de la mitad de los clientes,
52% afirman haber recibido otro tipo de regalos por adquirir pan en los distintos
locales de distribucion de pan tales como; cestos, canastitos, panera y calendarios, el
21% dijo haber recibido ofertas, 12% muestras gratis, 9% descuentos y 6%
degustraciones. Esta informacion coincide con los datos proporcionados por la

gerencia de la empresa.

De acuerdo con el andlisis de los datos obtenidos se puede puntualizar que la
mayoria de los clientes que visitan los diferentes despachos de pan que constituyen
25% apreciarian que les premiaran su preferencia por el pan que consumen, con
premios en general; el 17% de personas menciond que aceptan lo que la empresa
desee proporcionar y el resto prefieren ofertas 15%, descuentos 14%, cupones 11%,
muestras 10% y demostraciones 8% en orden descendente de representacion

porcentual. (Véase cuadro 10)
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Grafica 27
ACEPTACION DE UN EXHIBIDOR PARA PAN SEGUN CLIENTES REALES

No 8%
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacion de clientes reales

A la mayoria de clientes que visitan los diferentes puntos de venta representados por
el 92% les gustaria que hubiera una buena exhibicibn de los productos de
panificacion en el punto de venta, de la cual pudieran ellos mismos elegir el pan que
necesiten. Un grupo poco significativo del 8%, dijo no estar de acuerdo con este tipo

de exhibidor y las razones por las cuales opinan asi, son:

e Porque prefieren que les sirvan;

¢ Porque no les gustan los cambios y

e Un porcentaje poco significativo de los clientes sostiene que les parece
antihigiénico que todas las personas escojan aun con pinzas el pan de los

exhibidores. (Véase gréfica 27)
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Gréafica 28
SUGERENCIAS DE ASPECTOS A MEJORAR SEGUN CLIENTES REALES
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Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 252 elementos de la poblacidén de clientes reales

De conformidad con la informacion obtenida, en la grafica 30 se muestran las
sugerencias sobre aspectos que deben ser mejorados segun los consumidores
finales, en donde se visualiza que, la mayoria, siendo el 33% ha sugerido que no
debe variar la calidad del pan, el 25% de clientes recomiendan que siempre hayan
productos disponibles, el 20% aconsejan que no se venda pan frio, otra de las
sugerencias ha sido que se mejore la higiene y el menor grupo de clientes senala
que surtan el pan a tiempo, es decir que se eviten los atrasos en las entregas.

(Véase gréfica 28)
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2.5 Estudio de campo dirigido a clientes potenciales de los productos de la
empresa panificadora en el casco urbano, aldea las Anodnas, aldea

Ciénega Grande y caserio San Luis en el municipio de San José Pinula.

Con el objetivo de obtener informacion de manera directa de los consumidores de
pan popular en general, se realizé la investigacion de campo y a continuacién se

detalla la informacién que se ha utilizado para su realizacion.

2.5.1 Metodologia utilizada

Con el fin de conocer la opinién de los consumidores de pan popular que residen en
las cuatro areas del municipio de San José Pinula y que no adquieren el producto de
Hiper Pan, en donde se llevo a cabo el estudio, utilizando el método cientifico de
investigacion para lo que se desarrollé una encuesta (Véase anexo 9) que se aplico
en las siguientes areas: casco urbano o area central del municipio de San José
Pinula, aldea Las Anonas, aldea Ciénega Grande y caserio San Luis. Lo que
permitid obtener informacion directamente en las areas del municipio de San José

Pinula en las que la panaderia objeto de estudio persigue posicionar sus productos.

2.5.2 Tamano de la muestra

Para la aplicaciéon de la encuesta mencionada se utilizd la técnica de muestreo
probabilistico seleccionando los elementos que integran la muestra a través del
muestreo aleatorio simple.

La informacion del nimero de hogares que hay en cada una de las cuatro areas en
donde se llevd a cabo el estudio se obtuvo por medio del Instituto Nacional de
Estadistica (Véase anexo 10) lo que facilitd la elaboraciéon del siguiente cuadro, que

detalla la poblacién en estudio.
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Cuadro 11
TOTAL DE HOGARES

Casco urbano 2862 hogares
Aldea Las Anonas 670 hogares
Aldea Ciénega Grande 668 hogares
Caserio San Luis 540 hogares
Total 4740 hogares

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (I.N.E) mayo del 2009

De conformidad con los datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica
(I.LN.E.), en el casco urbano del municipio de San José Pinula existen 2862 hogares,
en aldea las Anonas 670 hogares, en Ciénega Grande 668 hogares y en caserio San

Luis 540 hogares. (Véase cuadro 11)

a) Determinacién del tamaino de la muestra

Para determinar el numero de hogares a entrevistar que sean representativos del
total de hogares existentes en las cuatro areas geograficas del Municipio de San
José Pinula que son objeto de la presente investigacion, fue necesario el desarrollo

de las siguientes férmulas. (Véase anexo 11)

2

n= (2)*P*q*N

2 2
E (N-1)+Z*P*q
2
n= (Z)*P*q*N X [ N-n
N-1

2 2
E (N-1)+Z*P*q
Después de haber desarrollado las formulas para determinar el tamafio adecuado de

los elementos que conforman una muestra que representa al total de elementos en el
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casco urbano, aldea Las Anonas, aldea Ciénega Grande y caserio San Luis. Se han
obtenido los datos de la cantidad de muestras necesarias en cada area geografica.
(Véase tabla 3)

Tabla 3
CANTIDAD DE HOGARES QUE CONFORMAN LA MUESTRA

Casco Urbaﬁno i 318
Aldea Las Anonas 195
Aldea Ciénega Grande 195
Caserio San Luis 172
Total 880

Fuente: frabajo de campo de junio a octubre de 2009

De acuerdo con los criterios encontrados, el total de muestras que son
representativas de la poblacidén en el casco urbano del municipio de San José Pinula

son 295 encuestas. En aldea Las Anonas deben ser tomadas 195 encuestas.

El total de elementos de la poblacion que deben ser tomados en cuenta en aldea
Ciénega Grande son en total 195 y en el caserio San Luis del municipio de San José
Pinula de acuerdo con los resultados obtenidos es necesario tomar 172 muestras

representativas del total de hogares.

2.5.3 Resultados obtenidos del estudio de campo dirigido a clientes

potenciales de los productos de la empresa panificadora

El siguiente analisis corresponde a la informacion obtenida en las cuatro areas que

constituyen el campo de accién del presente estudio.
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Cuadro 12
GENERO Y EDAD DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

MASCULINO 176 20% | De 15 a 25 ainos 39 22%

de 26 a 35 afos 60 34%
de 36 a 45 anhos 39 22%
de 46 a 55 anos 21 12%
de 56 a mas 18 10%
TOTAL ___176 20% 176 100%
FEMENINO 704 80% |De 15 a 25 ahos 155 22%
de 26 a 35 ahos 239 34%
de 36 a 45 anos 155 22%
de 46 a 55 afhos 84 12%
de 56 a mas 70 10%
TOTAL 704

704 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 880 elementos de la poblacién de cliente potenciales

En las cuatro regiones del municipio de San José Pinula sujetas a analisis, los
elementos de la muestra lo han conformado en su mayoria, 80% personas de género
femenino. Pues en los diferentes horarios, tanto en la mafiana como en la tarde, en
los cuales se ha realizado la encuesta, han sido las amas de casa o madres quienes
en su mayoria se encontraban en los hogares. Siguiendo con el anélisis de los datos
recabados, se puede reiterar que la mayoria de las personas que conforman la
muestra tomada, son mujeres generalmente jévenes, con edades que oscilan entre
los 15 y los 45 afos de edad. De igual modo se determina que un porcentaje menor
corresponde a personas que sobrepasan los 46 afos de edad. Por lo que se ha
determinado que la mayoria de la poblacidon en éste municipio, es joven y que
aunque hay personas de edad avanzada, no tienen una participacion directa en la
compra del pan para el hogar en donde habitan. El 20% de las personas

encuestadas corresponde al género masculino. (Véase cuadro 12)
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Grafica 29
CONSUMO DE PAN EN CASCO URBANO, ALDEA LAS ANONAS, ALDEA
CIENEGA GRANDE Y CASERIO SAN LUIS

No 8%

Si 92%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 880 elementos de la poblacién de clientes potenciales

De acuerdo con los datos obtenidos se afirma que en las cuatro areas que abarca la
presente investigacion, en la mayoria de los hogares, en el 92% si consumen pan.
Las causas principales por las cuales pequefos grupos de personas entrevistadas
que representan el 8% aseguran no consumir pan son: en su mayoria por la
enfermedad de la diabetes y otro breve grupo de personas ha opinado que prefieren
cuidar su figura fisica y los componentes del pan no les ayuda a este cometido. Para
satisfacer esta demanda puede ofrecerse un tipo de pan elaborado a base de ciertos

cereales sin levadura ni manteca. (Véase grafica 29)
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Cuadro 13
CANTIDAD DE CONSUMIDORES DE PAN POR AREA GEOGRAFICA

e T o ]

Sl 1 810 92% éasco u?ban(;w“ o 293”(
Las Anonas 179
Ciénega Grande 179
San Luis 158

TOTAL 810 92% 810

No 70 8% | Casco urbano 25
Las Anonas 16

Ciénega Grande 16

San Luis 14

0

TOTAL 70 8% 70

.
Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 880 elementos de la poblacion de clientes potenciales

Es importante resaltar que en las cuatro areas geograficas en estudio existe un
pequefo porcentaje de la poblacién que no consume pan y este grupo de personas

existe con mucha similitud en todas las zonas estudiadas. (Véase cuadro 13)
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Cuadro 14

HORARIOS DE MAYOR DEMANDA DE PAN SEGUN CLIENTES

POTENCIALES
Casco Urbano Manana 118 40%
Medio dia 23 8%
Tarde 147 50%
Noche 6 2%
Aldea Las Anonas Mafana 66 37%
Medio dia 36 20%
Tarde 73 41%
Noche 4 2%
Ciénega Grande Mafiana 120 67%
Medio dia 20 11%
Tarde 36 20%
Noche 4 2%
Caserio San Luis Mafiana 70 44%
Medio dia 13 8%
Tarde 73 46%
Noche 2%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009

Base: 880 elementos de la poblacion de clientes potenciales

Con base en la informacién obtenida, se ha determinado que el horario de mayor
demanda de pan en el casco urbano, aldea Las Anonas y en el caserio San Luis es
en la tarde, pues en las tres areas geograficas cerca del 50% opina que adquiere pan
en el horario de 3 a 6 p.m.; cabe resaltar también, que cerca del 40% de las
personas encuestadas en estos lugares, sostienen que adquieren pan por la
manana, en el horario de 5 a 10 a.m. Aunque menos del 10% de los consumidores
aseguran necesitar pan al mediodia (en el horario de 11 a.m. a 1 p.m.) y por la noche
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(de 6 a 9 p.m.) debe prestarse mucha atencién, porque segun se ha observado, en
estos horarios la mayoria de panaderias y centros de distribucion de pan se
encuentran cerrados. El comportamiento de la demanda de pan popular en estas
areas del municipio de San José Pinula, se asemeja debido a las similitudes en los
habitos de compra de las personas que residen en las mismas. No obstante en aldea
Ciénega Grande se dio un comportarniento diferente de la demanda. 67% de la
muestra afirma que adquiere pan en la mafnana, 20% por la tarde, 11% al medio dia
y el 2% lo hace por la noche. En este lugar se adquiere pan en su mayoria para

acompanar el desayuno. (Véase cuadro 14)

Cuadro 15
INTEGRANTE DE LA FAMILIA QUE TOMA DECISION DE COMPRA DE PAN
SEGUN CLIENTES POTENCIALES

Padres o esposos 162 20%
Hijos 105 13%
Cualquiera 81 10%
Otros 49 6%
Totales 810 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacién de clientes potenciales

Con base en la informacién obtenida se puntualiza que en el 51% de los hogares, de
los cuatro campos de accidn que abarca el presente estudio, son las madres o
esposas quienes realizan la compra de pan, el 20% opinan que son los padres o
esposos quienes adquieren el pan que la familia consume, el 13% sefala que son los
hijos quienes se encargan de esta labor, el 10% opinan que cualquier integrante de
la familia puede hacerse cargo de ello, por ultimo, un grupo bastante reducido
representados por el 6%, opinan que es la empleada domestica quien se encarga de
adquirir el pan en los diferentes centros de distribucion. (Véase cuadro 15)
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Igualmente es importante enfatizar que las madres o esposas influyen de manera
directa en esta decision cuando otros integrantes de la familia realizan la compra. La
influencia que ejercen las madres o esposas sobre sus esposos e hijos se presenta
de manera indirecta, al solicitarles que adquieran el pan de acuerdo a sus
preferencias y en la empleada domestica, aunque son pocas las personas que
opinan sobre esta opcion, influyen de manera directa, ordenando ellas mismas el

pedido de acuerdo a sus preferencias.

Cuadro 16
TIPOS DE PAN CON MAYOR DEMANDA SEGUN CLIENTES POTENCIALES

Casco urbano Francés 135 46%
Manteca 103 35%
Tostado 26 9%
Royal 18 6%
Cubilete 12 4%

Aldea Las Anonas Francés 79 44%
Manteca 47 26%
Tostado 32 18%
Royal 14 8%

Francés

4%

36%

Manteca 81 45%

Tostado 14 8%

Royal 11 6%

Cubilete 7 4%

Caserio San Luis Francés 55 35%
Manteca 73 46%

Tostado 13 8%

Royal 9 6%

Cubilete 8 5%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacién de clientes potenciales
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Los datos obtenidos en el casco urbano y en aldea Las Anonas son muy parecidos,
en casi el 45% de los hogares consumen mas pan francés, en promedio el 30%
consumen mas pan de manteca o pan dulce y a pesar, de que el pan tostado, royal y
cubilete no son primordiales para la mayoria, si hay algunos hogares en los cuales

los consumen con preferencia.

En aldea Ciénega Grande y caserio San Luis, el comportamiento de la demanda de
los diferentes tipos de pan popular varia debido a que hay una mayor demanda de
pan de manteca, lo cual esta originado por la tradicion de acompanar el desayuno

con panes de manteca y comen tortillas en lugar de pan francés. (Véase cuadro 16)

Se puede apreciar las similitudes y variaciones de los consumidores en cuanto a sus
preferencias por los diferentes tipos de pan popular, en cada uno de los lugares

sujetos a diseccion.

Cuadro 17
PREFERECIA DE MARCAS DE PAN SEGUN CLIENTES POTENCIALES

Prefi T € El

Si# | | 105) 13% }”Caséo ufbéno 38
Las Anonas 23
Ciénega Grande 23
San Luis 21

TOTAL 105 13% 105

.

i

No 705 87% | Casc urbano 256

Las Anonas 156
Ciénega Grande 156
San Luis 137
TOTAL 705 87% 705

. i1
Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacién de clientes potenciales
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Ha sido posible determinar a través de la presente investigacion, que la mayoria de

los encuestados (87%) no se inclina a consumir una marca de pan especifica,

mientras que el 13% afirma que si. (Véase cuadro 17)

Cuadro 18
PREFERENCIAS DE MARCAS POR AREAS GEOGRAFICAS SEGUN CLIENTES
POTENCIALES

I

52%

Casco urbano Bimbo 20
Europa 14 37%
La Pampa 3 9%
Las Victorias 1 2%
Las Anonas Bimbo 10 42%
Europa 8 36%
Pavailler 5 22%
Ciénega Grande Bimbo 14 62%
Europa 9 38%
San Luis Europa 21 100%
Total 105

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales

Ha sido posible establecer la participacion que tiene en cada zona geografica

sometida a analisis, cada una de las marcas de productos de panificacion

mencionadas por los habitantes de las diferentes areas geograficas estudiadas.

(Véase cuadro 18)
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Cuadro 19
PREFERENCIAS EN LA CONSISTENCIA DEL PAN SEGUN CLIENTES

POTENCIALES
Crujiente 51%
Casco Urbano Suave 35%
Duro 3%
Esponjoso 8%
Inflado 3%
Total 100%
Crujiente 45%
Aldea Las Anonas Suave 41%
Duro 3%
Esponjoso 7%
Inflado 4%,
Total 100%
Crujiente 40%
Ciénega Grande Suave 46%
Duro 3%
Esponjoso 6%
Inflado 5%
Total 100%
Crujiente 42%
Caserio San Luis Suave 46%
Duro 3%
Esponjoso 8%
Inflado 1%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacidn de clientes potenciales

Segun los datos obtenidos por medio de la presente investigacion se ha determinado
que la mayoria de los hogares del municipio de San José Pinula se inclinan por
apoyar que la consistencia del pan sea elaborado principalmente en dos tipos:
crujiente y suave. En el casco urbano y en aldea Las Anonas se prefiere que la
consistencia del pan sea crujiente, entre tanto, en aldea Ciénega Grande y en

caserio San Luis prefieren que sea suave. (Véase cuadro 19)
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Tal como hizo mencién la gerencia de la empresa panificadora, la consistencia del
pan depende principalmente de la mezcla de algunos ingredientes como royal,

levadura y sal, asi como, del tiempo de preparacion y horneado.

Cuadro 20
CONOCIMIENTO DE LOS PROCESOS DE ELABORACION DEL PAN (en horno

de lefia y horna de gas)

BS| tiene conommientg h 373 46%
No tiene conocimiento 437 54% |
TOTALES 810 100%
PRINCIPALES ONAD L ol

El sabor del pan elaborado en horno dé lefia es mas séb/rcEJ 187 50%
El aroma del pan elaborado en horno de gas es desagradable 45 12%
El pan elaborado en horno de lefia es crujiente o tostadito 41 11%
El sabor del pan elaborado en horno de gas es mas sabroso 41 11%
El pan elaborado en horno de gas es mas suave 26 7%
El pan elaborado en horno de gas sale crudo 22 6%
El pan elaborado en horno de gas es huloso 11 3%

S

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales

Se ha podido establecer que en las cuatro areas sujetas al analisis efectuado, el 46%
de los hogares han podido mencionar algunas diferencias entre las formas mas

conocidas de elaboracién y coccion del pan:
o forma tradicional o en horno de leha;

e en horno de gas o industrial.

106



Cabe resaltar que aunque en las cuatro areas geograficas en estudio el 54%, que
representa a la mayoria desconocen sobre los procesos de elaboracion de pan, ha
sido posible establecer que un alto porcentaje (50%) de consumidores afirman que el
pan elaborado en horno de lefa tiene mejor sabor que el que se elabora en horno de
gas, mientras que Unicamente el 11% opinan que es mejor el sabor del pan
elaborado en horno de gas. Es de mencionar que la mayoria opinan que es mejor el

pan elaborado en horno de lena. (Véase cuadro 20)

Grafica 30
RAZONES DE COMPRA DE PAN SEGUN CLIENTES POTENCIALES
Precio 6% Todo 6%
Variedad 7% | . Limpieza
a 38%

Servicio

Y% =
Calidad 17%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales

Se establece con base a la informacion obtenida que la mayoria de la poblacién en el
municipio de San José Pinula, constituidos por el 38%, afirma que la limpieza es el
factor mas importante que toman en cuenta cuando adquieren pan, siguiendo en
orden de importancia la calidad con el 17%. Cabe resaltar que el precio es

importante para un grupo poco significativo constituido por el 6%. (Véase grafica 30)
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Cuadro 21

DEMANDA INSATISFECHA DE PRODUCTOS DE PANIFICACION SEGUN

CLIENTES POTENCIALES

DEMANDA INSATISFECHA DE PRODUGTOS DE PANIFICACION

T .

Si han buscado algtn producto y no lo han encontrado 616
Siempre encuentran lo que buscan 194
TOTALES 810
PRODUCTOS D N DEMANDADOS [t
Borrachos 80
Pafnuelos 74
Volovanes 68
Polvorosas 43
Encanelado 43
Molletes 32
Milhojas 32
Donas 25
Royal 25
Champurradas de Naranja 25
Campechanas 25
Empanadas 18
Pan galleta 18
Pan Integral 18
Magdalenas 18
Bollos 12
Palitos 12
Tortas Dulces 12
Bocado de Reina 6
Miga de Pan 6
Lenguas 6
Cubilete 6
Pan Pizza 6
Polvorosas 6

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacién de clientes potenciales
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Por la informaciéon obtenida ha sido posible diagnosticar que el 76% de los hogares
presenta demanda insatisfecha de productos de panificacién y que el 24% aseguran
siempre haber encontrado los productos de panificacidon que han requerido. De
acuerdo con la informacion recabada se presentan los productos de panificacion que
constituyen demanda insatisfecha, los cuales han sido tomados de manera general
en las cuatro areas en estudio dado que es imposible elaborar productos para cada

una de ellas por las cantidades requeridas en cada area. (Véase cuadro 21)

Cuadro 22
EVALUACION DE LA CALIDAD DEL PAN Y EL SERVICIO QUE RECIBEN LOS
CLIENTES POTENCIALES

Otorgada Elementos Porcentaje ~ |Elementos Porceaje
BUENO 535 66% 575 71%
REGULAR 267 33% 227 28%
MALO 8 1% 8 1%
TOTALES 810 100% 810 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales

En lo que respecta a la calificacion que le otorgan en los diferentes lugares sujetos a
investigacion a la calidad del pan que consumen, para el 66% es buena, el 33% es
regular. Es clave puntualizar que un minimo porcentaje del 1% considera que la
calidad del pan que se elabora es baja. En base a la informacion obtenida es preciso

afirmar que el pan que se produce en estos lugares es generalmente de alta calidad.

En lo que concierne al servicio que se les brinda a los consumidores de pan, se ha
determinado que el 71% consideran que es bueno, mientras que el 28% restante
coinciden en que el trato que reciben como clientes de pan es regular, debe notarse
que solamente el 1% de los consumidores calificaron de deficiente el servicio que
han recibido cuando adquieren pan. Por lo que es posible asegurar que el servicio
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que se presta a los consurnidores de pan en los diferentes expendios es aceptable.
(Véase cuadro 22)
Cuadro 23
PRECIO AL QUE ADQUIEREN EL PAN SEGUN CLIENTES POTENCIALES

'{Casco Urbano 50 Centavos 2%
35 Centavos 48%
25 Centavos 42%
20 Centavos 8%
‘Aldea Las Anonas
50 Centavos 2%
35 Centavos 37%
25 Centavos 53%
20 Centavos 9%
Ciénega Grande
50 Centavos 2%
35 Centavos 53%
25 Centavos 36%
20 Centavos 10%
[Caserio San Luis
50 Centavos 2%
35 Centavos 49%
25 Centavos 43%
20 Centavos 6%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales

Con el fundamento de la informacion recabada, puede sostenerse que el precio del
pan popular en las regiones investigadas, oscila entre los (0.20) veinte y los (0.50)
cincuenta centavos de quetzal. En el casco urbano, aldea Ciénega Grande y caserio

San Luis, en casi la mitad de los hogares aseguran adquirir el pan a (0.35) treinta y
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cinco centavos de quetzal o tres panes por un quetzal, en disyuntiva con los
resultados obtenidos en aldea Las Anonas en donde mas de la mitad de la poblacion
adquieren el pan a (0.25) veinticinco centavos de quetzal o cuatro panes por un
quetzal, en menor porcentaje de hogares afirman que el precio del pan para ellos es
de (0.20) veinte centavos de quetzal (cinco panes por un quetzal) y por ultimo un
grupo menor de consumidores afirman que el precio al cual obtienen el pan es de
(0.50) cincuenta centavos de quetzal o dos panes por un quetzal. Por lo que se
establece que el precio del pan actualmente es de tres panes por un quetzal y de
cuatro panes por un quetzal dependiendo directamente del tamafio, peso y calidad,

tal como ha indicado la gerencia de la empresa. (Véase cuadro 23)

Grafica 31
EVALUACION DEL PRECIO DEL PAN EN AREAS GEOGRAFICAS SEGUN
CLIENTES POTENCIALES

 Bajo2%

Alto 40%

N

A

Aceptable
58%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales

En lo que atafie a la calificacion que se le otorga al precio del pan en la mayoria de
los hogares de los cuatro lugares sujetos al analisis, ha sido posible establecer que la

mayoria 58% consideran aceptable el valor monetario que pagan a cambio del pan
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que obtienen, aunque en tres de las areas, predomina el precio de treintaicinco

centavos la unidad y en la otra prevalece el precio de veinte y cinco centavos.

Es de notar también que el 40% de los hogares consideran que el precio al cual
obtienen el pan es alto y los que consideran que el precio es bajo, es unicamente el
2%. (Veéase grafica 31)

Las razones que los consumidores dieron para hacer notar su conformidad en el
precio han sido que todo ha subido por lo tanto el pan también debe subir. Mientras
los que afirman que el precio es alto se respaldan diciendo que en otros lugares esta
mas barato y los que consideran que el precio es bajo, argumentan que les alcanza

bien pues tiene buen tamano.

Gréafica 32

Abarroterias
4%,

Minimercados
10%

Tiendas 31% Panaderias
53%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales

Con base en los datos obtenidos, se ha determinado que el 10% de las personas
adquieren el pan que consumen en minimercados; el 53% de los hogares acuden a

las panaderias, el 31% han afirmado que recurren a las tiendas para tal proposito,
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mientras que en el 4% de los hogares consiguen el pan para su consumo en
abarroterias y un pequefo porcentaje de aproximadamente el 2% ratifica que les
venden pan a domicilio o lo adquieren por medio de un vehiculo repartidor de pan.

(Véase grafica 32)

De tal suerte es apropiado indicar que aunque en la mayoria de los hogares
aseguran adquirir el pan en panaderias; si se suman los consumidores que indican
que adquieren el pan en minimercados, tiendas y abarroterias, se obtiene como
resultado un porcentaje similar. En lo que respecta al pequeifo numero de hogares
que les llevan el pan a domicilio, tal y como se trata en el analisis de la competencia,
se ha observado que algunos competidores se dedican a vender sus productos de

puerta en puerta.

Grafica 33
CONOCIMIENTO DEL NOMBRE DE LOS PRODUCTORES DE PAN SEGUN
CLIENTES POTENCIALES

Si 32%

/s

No 68%

Fuonter taba Jode campodejun T eseee T
Base: 810 elementos de la poblacién de clientes potenciales
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Continuando con el analisis de los resultados ha sido posible detectar que en el
municipio de San José Pinula el 32% tiene conocimiento del nombre de la empresa

panificadora que elabora el pan que consumen y 68% no. (Véase grafica 33)

El analisis de los datos permite determinar que la mayoria de las personas
desconocen el nombre de la panaderia que elabora el pan que consumen pues las
personas que adquieren el pan en tiendas, abarroterias y minimercados, no reciben
ningun tipo de informacién acerca de los productores, varias panaderias carecen de
un nombre propio que las identifique. Es por ello que las panaderias que los
consumidores han ubicado, en los primeros lugares, en las diferentes areas, son
aquellas que tienen mas de 10 ahos de operar y en el caso de panaderia Navarro

que es muy conocida por el pueblo de San José Pinula tiene 35 afnos.

A continuacion se detalla el nombre de las empresas panificadoras mencionadas y el

lugar que ocupan en la mente de los consumidores. (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
NOMBRES DE EMPRESAS PANIFICADORAS SEGUN CLIENTES POTENCIALES
Area Geogréfica ~|Empresas mencionadas | Porcentaje
)C-aS‘co urbano ~  Panaderfé N/ava-rrc; - T 28%
Panaderia La Pampa 22%
Panaderia Las Victorias 15%
Panaderia Las Delicias 13%
Don Victoriano 1%
Don Rolando 10%
Aldea Las Anonas Panaderia Siloé 30%
Don Rogelio 23%
Panaderia Navarro 21%
Panaderia Hiper Pan 16%
Panaderia Pan de Vida 9%

Continula...

114



Continuacion...

Area Geografica Empresas mencionadas' =~ | Porcentaje '

Ciénega Grande Panaderia Alba | | 36% |
Panaderia Navarro 25%
Don Rogelio 20%
Panaderia el Pajon 19%

Caserio San Luis Panaderia Pirujo Feliz 37%
Panaderia San Luis 25%
Panaderia Navarro 21%
Panaderia San Luis 17%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales

Tal como puede apreciarse, la panaderia que esta en la mente de la mayoria de los

pobladores de las cuatro areas en estudio es Panaderia Navarro, la cual segun pudo

investigarse tiene alrededor de 35 afnos de existir en el mercado de este municipio.

Grafica 34

CAMBIO DE PROVEEDOR DE PAN SEGUN CLIENTES POTENCIALES

Si 75%

.
-,
.

No 25%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009

Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales
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De acuerdo con los datos obtenidos por medio de la investigaciéon se ha determinado
que el 75% de los consumidores de pan se han cambiado de proveedor y el 25%

aseguran nunca haberse cambiado. (Véase grafica 34)

Un alto porcentaje de las personas encuestadas afirmaron haberse carnbiado por las

razones siguientes:

o después de ciertos horarios el pan se acaba y se han visto en la obligacion

de acudir a otros puntos de venta de pan;

. variaciones en el sabor del pan;

L no se guardan medidas de higiene;
. mal servicio;

. se han cambiado de residencia.

Las razones por las que los consumidores han permanecido fieles a los puntos en

los cuales adquieren pan son:
e siempre encuentran pan en cualquier horario;
e punto de venta cercano a su residencia;
e buen sabor;

e es amigo o familiar del productor.
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Gréfica 35
TIEMPO DE COMPRAR PAN EN EL MISMO LUGAR SEGUN CLIENTES
POTENCIALES

Menos de 1 aiio Mas de 5 anos
7%

1 afio 12%

2 anos 18%

4 anos 18%

3anos 18%

Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales

Con base en los resultados obtenidos a través del presente estudio, se puede
determinar que los consumidores de pan tienden a convertirse en clientes
permanentes de determinados proveedores de pan al transcurrir el tiempo, pues la
mayoria de los encuestados, el 27% aseguran que adquieren el pan que consumen
en el mismo lugar desde hace cuatro y cinco anos, mientras que los porcentajes de
los que afirman que tienen menos de tres afos de adquirirlo en el mismo lugar no
sobrepasa el 20%, en cuanto a los que opinan que tienen menos de un afo de
adquirir el pan siempre en el mismo sitio, se ha observado que son representados

por un grupo bastante menor del 7%. (Véase grafica 35)
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Gréfica 36
CONOCIMIENTO DEL NOMBRE DE LA EMPRESA PANIFICADORA SEGUN
CLIENTES POTENCIALES

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacién de clientes potenciales

En conformidad con la informacion obtenida, es posible establecer que el nombre
Hiper Pan no es conocido por los habitantes de las cuatro areas objeto de estudio, lo
cual hace pertinente tomar acciones que conlleven a mejorar esta situacion, pues el

98% de los clientes potenciales desconocen a Hiper Pan. (Véase grafica 36)
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Grafica 37
FACTORES RELACIONADOS CON EL NOMBRE DE LA EMPRESA SEGUN
CLIENTES POTENCIALES

30% -
25% -
20% -
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No lo relaciona

Gran panaderia |
Curiosidad @
Accesible

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacion de clientes potenciales

Del total de la poblacion objeto de estudio el 26% de las personas entrevistadas
relacionan el nombre Hiper Pan con la palabra grande. El 16% lo relaciona con
supermercado, 14% con buen pan, 13% no lo relaciona con nada, 8% lo relaciona
con la palabra mejor, 6% lo relaciona con la palabra gran panaderia, 3% con
pasteles, 3% con calidad, 5% sabor, 2% curiosidad 2% con la palabra Gnico y 2%
con accesible, como puede notarse la mayoria de las personas relacionan el nombre
de la empresa panificadora objeto de estudio con grande lo cual implica que el
tamano del pan que se ofrece al mercado debe cumplir con ciertos criterios en
relacién a este nombre. Otro grupo considerable de personas relacionan el nombre

Hiper Pan con supermercado. (Véase grafica 37)

119



Cuadro 25

EVALUACION DE PROMOCION DE VENTAS SEGUN CLIENTES POTENCIALES

_CONSUMIDORES QUE HAN PARTICIPADO EN ALGUNA PROMOCION -
Pregunta Cantidad de elementos Porcentaje
Si han participado 260 33%
No han participado 528 67%
TOTALES 788 100%
Tipos de promocién Cantidad de elementos Porcentaje
Premios 106 20%
Ofertas 90 17%
Descuentos 74 14%
Otros 90 17%
Cupones 63 12%
Degustaciones 58 11%
Muestras 48 9%
TOTALES 528 ) 100%
Tipos de promocion Cantidad de elementos Porcentaje
Otros 236 30%
Premios 189 24%
Degustaciones 158 20%
Ofertas 134 17%
Descuentos 47 6%
Cupones 24 3%
Muestras 0 0%
TOTALES 788 100%

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacién de clientes potenciales

Con base a los datos aportados por el estudio se pudo determinar que la mayoria de

los consumidores (67%) manifiestan que nunca han recibido algo adicional que
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agradezca su preferencia por la compra de pan, sin embargo, el (33%) de las
personas abordadas indican si haber recibido algo. Por lo que se afirma que la
mayoria de consumidores de pan no han participado en ninguna promocién de

ventas.

Se precisa afirmar, en base a la informacion proporcionada que del grupo de
consumidores que si han participado en alguna promocion, el 17% afirman que han
recibido otro tipo de regalos, tales como calendarios y recipientes para el pan u otros
objetos que han recibido como premio a su preferencia en la época navidena o de fin
de ano. Asi también, el 20% de consumidores coinciden en haber recibido premios,
tales como; pan gratis, el 15% de consumidores ha reiterado haber participado en
degustaciones 11% un grupo de consumidores, el 17% asegura haber participado en
ofertas, el 14% de los encuestados opinan haber recibido descuentos al adquirir pan
para su consumo, mientras que el 9% aseguran haber participado en muestras sobre
los diferentes productos de panificacion y el 12% del total dijeron haber recibido

cupones para participar en sorteos de dinero.

En lo que concierne al tipo de promocién que las poblaciones requieren, se puede
mencionar que a la mayoria le gustaria que les premiaran su preferencia en el
consumo de pan, con regalos mas selectivos, tales como: electrodomésticos u
objetos de mas valor, sin embargo, otro grupo prefiere las ofertas, el grupo de
personas que solicitan demostraciones, cupones, descuentos son similares no
sobrepasan el 15% del total y en menor cantidad de consumidores requieren que se
les otorguen muestras del pan antes de adquiririo. El conjunto de individuos que ha
elegido otros como opcidn, aseguran que aceptan cualquier cosa que se les quiera

obsequiar. (Véase cuadro 25)
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Gréafica 38
APROBACION DE LA INSTALACION DE UN EXHIBIDOR PARA PAN EN
PUNTOS DE VENTA SEGUN CLIENTES POTENCIALES

Fuente: trabajo de campo de junio a octubre de 2009
Base: 810 elementos de la poblacién de clientes potenciales

De conformidad con los datos obtenidos, es posible asegurar que el 77% de los
consumidores de pan, en las poblaciones estudiadas, han afirmado que se
cambiarian a la opcién de elegir ellos mismos el pan colocado en un exhibidor,
mientras el 23% restante no se cambiaria. Por lo cual se ha terminado que un
exhibidor tiene la aceptacion de la mayoria de los consumidores de pan. (Véase

grafica 38)

Es preciso mencionar que las razones por las cuales no estan de acuerdo con un

exhibidor para pan son:

o prefieren que les sirvan el pan;
e consideran antihigiénico que todos agarren aun con pinzas el pan del
exhibidor;

e ya se han acostumbrado a la forma tradicional.
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26 Matriz FODA del mercadeo en el punto de venta (merchandising) de
una empresa panificadora en el municipio de San José Pinula.

Con relacion al trabajo de campo realizado para conocer el diagndstico de la
empresa panificadora que opera en el municipio de San José Pinula, se logré
identificar las diferentes fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, esto a
través de una matriz FODA; lo que permite establecer las estrategias FO, DO, FO,
DA, de tal suerte, que puedan aprovecharse las fortalezas y oportunidades para
disminuir las consecuencias que se generan por las amenazas y debilidades. A

continuacién se presenta dicho analisis.

2.6.1 Factores internos

e Fortalezas

1. Se cuenta con la capacidad instalada para cumplir con la demanda estimada
y ampliar la variedad de productos para satisfacer demanda insatisfecha.

2. Se cuenta con frecuencia de clientes en los diferentes puntos de distribucion
con los que se cuenta.

3. La empresa panificadora tiene personal con funciones asignadas en
diferentes areas, lo cual permite que el proceso de produccion y distribucién
sea organizado.

4. Se cuenta con la capacidad para abastecer producto en diferentes horarios y
de esta forma suplir las necesidades de los consumidores.

El gerente de la empresa tiene conocimientos de mercadotechia.
Se conocen las razones de compra del consumidor y sus preferencias en el
consumo de pan.

7. Con base en el presente estudio se tiene informacién de fuentes primarias
sobre las razones de compra del consumidor y sus preferencias en el
consumo de pan, lo que ayuda a crear estrategias de acuerdo al mercado.

8. Se cuenta con un canal de distribucién ya establecido.
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Debilidades

e

Presupuesto reducido para desarrollar estrategias de mercadeo.

Se han creado estrategias promocionales de acuerdo al criterio del
gerente, las cuales no han generado los resultados esperados.

No se aplica ningun medio publicitario para dar a conocer los productos
y el nombre de la empresa panificadora.

Algunos distribuidores de la empresa panificadora estan constituidos por
tiendas de barrio que no cuentan con el suficiente espacio para la exhibi-
cion de producto.

Existe una variedad de productos que los clientes han buscado y no los
ha encontrado, los cuales les gustaria tener a disponibilidad.

La exhibicién del producto que se utiliza actualmente no es la idonea,
ya que la mayor parte de los clientes la evalua como regular y mala.

Hiper Pan no es un nombre o marca reconocido por los consumidores,
ya que ninguno lo menciond en sus preferencias.

Los clientes consideran que la presentacion del producto debe mejorarse

para que sea mas atractivo adquirirlo.

4.6.2 Factores externos

Oportunidades

1.

Clientes reales y potenciales presentan demanda insatisfecha de
productos de panificacion.

Un porcentaje considerable de los distribuidores consideran que la
exhibicion del producto es mala, por lo que estarian dispuestos a
mejorarla.

La mayor parte de los clientes compran pan frecuentemente (a diario).

Se cuenta con un porcentaje considerable de clientes potenciales para
Hiper Pan, ya que los puntos de distribucion se ubican en las areas de

mayor concurrencia y se han expandido actualmente colonias aledanas.
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5. La mayoria de los distribuidores creen que si es posible incrementar las
ventas de productos de panificacion por lo que estan dispuestos a
colaborar para conseguir dicho objetivo.

6. Distribuidores cuentan con espacio disponible para la instalacién de

exhibidores.
7. Los consumidores en su mayoria prefieren escoger su producto.
e Amenazas

1. La competencia, segun experiencia del gerente de la empresa, esta
constituida principalmente por panaderias que se encuentran mejor
establecidas que Hiper Pan pero que no son de una marca o nombre
reconocido.

2. Algunos distribuidores de la empresa panificadora consideran que, la
venta de pan les ocasiona perdidas, cuando no logran vender todo el

producto.

3. Una porcion de los distribuidores no se encuentran en la total
disponibilidad de realizar actividades diferentes para incrementar las

ventas.

4. La competencia ha efectuado acercamientos con los distribuidores para
ofrecerles sus productos.
5. Empresas de la competencia implementan publicidad, actividad que

no realiza Hiper Pan por los costos que genera. (Véase tabla 4)
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Tabla 4

2.6.3 MATRIZ FODA DE LA EMPRESA PANIFICADORA OBJETO DE ESTUDIO

Fortalezas

Debilidades

Factores
internos

Factores
externos

1. Capacidad instalada

2. Frecuencia de clientes

3. Personal con  funciones
asignadas por areas.

4. Capacidad de distribuir en
diferentes horarios.

5. Conocimientos de mercadeo
por parte del gerente.

6. Se conocen las razones de
compra del consumidor y
sus preferencias en el
consumo de pan.

7. La mayoria de clientes
actuales a catalogado de
buenos el sabor y el aroma
del producto

8. Canal de
establecido

distribucién

1. Presupuesto reducido para
estrategias de mercadeo.

2. Estrategias promocionales
creadas por el gerente sin generar
resultados esperados.

3. Ausencia de medios publicitarios
para dar a conocer el nombre y
los productos de la empresa
panificadora.

4. Algunos distribuidores no cuentan
con el espacio suficiente.

5. Ausencia de productos de
panificacién que los clientes
buscan en los distintos puntos de
venta.

6. La exhibicién actual del producto
no es bien evaluada.

7. Hiper Pan no es una marca
reconocida por los consumidores.

8. Los clientes actuales consideran
que debe mejorarse presentacion.

Oportunidades

Estrategias FA

Estrategias DO

1.

Clientes actuales y

potenciales

presentan demanda
insatisfecha de
productos de
panificacion.

Disponibilidad de los
distribuidores  para
colaborar en mejorar
la exhibicion del pan.
La frecuencia de
compra es diaria.
Porcentaje
considerable de
clientes potenciales,
por ubicacién de

distribuidores en
areas de mayor
concurrencia y
expansion de

colonias aledanas.
Disposicion de los
distribuidores  para
incrementar venta de
pan.

Distribuidores
cuentan con espacio
disponible para la
instalacion de
exhibidores.

Los consumidores en
su mayoria prefieren
escoger su producto.

1. Promocionar los distintos
puntos de distribucion
aprovechando clientes

potenciales en las colonias
aledanas, explotando asi la
capacidad instalada de la
empresa productora y la
frecuencia de clientes con
la que ya se cuenta,
(F1;F2: 04)

2. Ampliar la variedad de
productos  aprovechando
la demanda insatisfecha y
el espacio disponible para
exhibir productos tomando
en cuenta la capacidad
instalada, la frecuencia de
los clientes las funciones
asignadas y la logistica de
distribucién establecida.
(F1,F2;F3;F8:01;06)

3. Aprovechando que los
distribuidores estan
dispuestos a mejorar la
exhibicién, apoyar en el
incremento  de  ventas,
conceder espacios, y que
a los consumidores les
gustaria escoger su
producto, se instalan los
exhibidores tomando en
cuenta la capacidad de
distribucion.
(F4:02;05;06,07)

. Implementar estrategias de promocién

que se adecuen al presupuesto de la
empresa. (D1;D03:04;05)

. La exhibicién del producto sera mejorada

aprovechando la disponibilidad de
colaboracion por parte de los
distribuidores, mediante la utilizacién
de exhibidores adecuados.

(D6:02;06)

. Dar a conocer los productos y la marca

de Hiper Pan aprovechando la
frecuencia de compra que existe
diariamente y el considerable
porcentaje de clientes potenciales que
se ha generado. (D7:03;04)

. Agregar a la gama de productos que

actualmente se ofrecen los que han
sido buscado con mayor frecuencia
tomando en cuenta la opinidn de la
empresa productora en ampliar la
variedad para atraer mas clientes.
(D5;01)

. Crear exhibidores pequenos que se

adecien a los distribuidores con
disponibilidad de espacio reducido.
(D4:02)

. Crear empaque para el producto que se

distribuye, mejorando asi la
presentacion del producto
aprovechando que la empresa

productora apoya ampliar la variedad
de los productos para atraer nuevos
clientes. (D8:01)
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Continuacion...

Oportunidades

Estrategias F.A.

Estrategias D.O.

4. Tomando en cuenta el
crecimiento de clientes
patenciales se debe asignar
la direccién de mercadeo al
gerente por los
conocimientos que tiene del
area y que se conocen las
razones de compra y las
preferencias del
consumidor. (F5;F6;04)

5. Tomando en cuenta Ila
frecuencia de compra diaria
se coloca publicidad en el
lugar de venta. (carteles,
stikers de precio, rotulos)
aprovechando atributos del
producto. (F7:03)

7. Implementar las técnicas del
merchandising como estrategia
promocional para incrementar las

ventas de los productos de panificacion.
(D2;D7;D8:01;02;03;04;05,;06;07)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. La competencia establecida
por la empresa segin su
experiencia.

2. Algunos distribuidores
consideran que la venta de
pan puede ocasionarles
pérdidas.

3. Falta de disponibilidad de
algunos distribuidores para
colaborar en el incremento

de ventas.

4.  Acercamiento de la
competencia.

5. Empresas de la
competencia que
implementan publicidad,
labor que no ejerce Hiper
Pan.

1.

Es importante aprovechar Ila
frecuencia de clientes que se
tiene y la capacidad instalada,
para aplicar estrategias
promocionales, como premios,
ofertas y degustaciones, que
fortalezca la demanda, creando
asi nuevos clientes y se dé a
conocer la marca para ir
venciendo a la competencia.
(F1;F2:A1;A2;)

Aprovechando que se conocen
las razones de compra y la
preferencia de los clientes por
los atributos del producto se

debe disenar un  plan
motivacional para los
distribuidores que no estan

dispuesto a colaborar con el
incremento de ventas evitando la
idea que les ocasiona pérdidas.

(F6;F7:A2;A3;A4)

Seleccionar diversos medios
publicitarios como  publicidad
exterior (mantas vinilicas,

rotulacion de vehiculos) y
material impreso (volantes), para
dar a conocer los productos y el
nombre de la empresa al
mercado objetivo. (F2;F6;F7; A5)

1. Establecer estrategias de mercadeo de
acuerdo al presupuesto de la empresa,
dando a conocer la marca del producto. (D1;
D7:A1;A4)

2. Aprovechar el espacio que han otorgado los
distribuidores, instalando exhibidores que se
adecuen al espacio, mejorando asi la
exhibicién del producto. (D4;A2)

3. Agregar a la gama de productos los que han
sido demandados por los clientes actuales y
potenciales. (D5:A3)

Fuente: investigacion de campo de junio a octubre de 2009.
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CAPITULO 1l
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS DE UNA EMPRESA PANIFICADORA

Las presentes propuestas pretenden ofrecer acciones que conlleven a aproximar de
una manera eficiente los productos de panificaciéon al consumidor final en el punto de
venta, buscando de esta manera incrementar las ventas de los productos de
panificacion, que repercuta en mayores ganancias tanto para el productor, como para
el detallista o distribuidor. También se persigue obtener mayor presencia de marca
de la empresa panificadora en su mercado objetivo a través de una nueva manera de
comercializar pan en minimercados, tiendas y abarroterias.

3.1 GUIA DE APLICACION DE ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

Las siguientes propuestas de estrategias promocionales para incrementar las ventas
de una empresa panificadora, tiene como fundamento el marco tedrico desarrollado
en el capitulo |, y se argumenta en funcion de los resultados del diagnostico dirigido
a: gerencia de empresa panificadora, distribuidores, clientes reales y el grupo
conformado por los consumidores potenciales que constituyen los consumidores no
clientes de la empresa panificadora que residen en los hogares existentes en las
cuatro areas del municipio de San José Pinula que abarca el estudio (aldea Anonas,
aldea Ciénega Grande, caserio San Luis y el casco urbano de este municipio).

Dichos resultados ayudaron a determinar que, es necesario que la empresa
panificadora objeto de estudio mejore cualitativamente, mediante la aplicacion de las
presente propuesta, la presentacion de sus productos, la promocién de ventas, la
motivacién a sus distribuidores y la imagen que proyecta a su mercado meta,

elementos encontrados débiles en el funcionamiento de la misma.

Las estrategias promocionales propuestas, son indispensables para marcar una
diferencia competitiva en el mercado de venta de productos de panificacion, que se

comercializa en tiendas, abarroterias y minimercados. Las cuales deben ser
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conocidas e implementadas por la gerencia de la empresa panificadora para lograr

que las ventas de productos de panificacion se incrementen.

a.

Objetivos de la propuesta

Los objetivos de la propuesta se han dividido en generales y especificos, detallando

el fin primordial de las estrategias disefiadas para que la empresa panificadora

consiga incrementar sus ventas.

a.1 Objetivo general

Incrementar 10% mensual las ventas de los productos de la empresa.

a.2 Objetivos especificos

Establecer estrategias promocionales que puedan implementarse en un corto
plazo (seis meses), para incrementar las ventas de la empresa panificadora.
Mejorar la exhibiciobn de los productos de panificacion en los puntos de
venta.

Ofrecer mayor surtido de productos de panificacion, aplicando una mejor
gestion del espacio disponible en el punto de venta.

Mejorar la presentacion de los productos de panificacion que son
comercializados, en minimercados, tiendas y abarroterias.

Contribuir a que las exhibiciones sean mejoradas por medio de disenos y
colores llamativos.

Dar a conocer el nombre y la amplia gama de productos de la empresa
panificadora en las areas del municipio de San José Pinula en donde se
mantienen operaciones comerciales.

Fortalecer la imagen que actualmente tiene el cliente de la empresa

panificadora.
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3.1.1 Estrategia de merchandising
La estrategia que se propone, esta orientada hacia la promocion de los productos de
panificacion en el lugar de venta que encierra varios aspectos que se detallan a

continuacion.

a. Importancia

Con la aplicacion de la presente propuesta, la empresa panificadora objeto de
estudio tendra la capacidad de competir en el mercado a un mejor nivel, ya no sera
en forma empirica sino profesionalmente, utilizando la informacion necesaria
(lineamientos y estrategias promocionales), que contribuyan al desarrollo de la
empresa. Otros beneficios que se obtienen al aplicar la propuesta es que, al mejorar
la parte promocional se obtendra mayor satisfaccién en los clientes que adquieren
sus productos de panificacién en los diferentes puntos de venta, agregando valor a

los productos que superen sus expectativas.

b. Descripcion de la estrategia

Se propone la introduccion de un exhibidor para exponer los diferentes productos de
panificacion de la mejor manera y en el mejor momento posible de acuerdo con la
rotacion y el margen de ganancia de cada producto. Ademas se tomaran en cuenta

factores como la limpieza, el orden y la presentacidn de los productos.

La estrategia consiste primordialmente en capturar la atencion del consumidor final,
por medio de una adecuada exhibicion de los productos en los diferentes puntos de
distribucion de los mismos, aprovechando al maximo el espacio disponible para
promover su venta, mejorando una serie de aspectos que motiven al consumidor;

creandole mayores deseos de comprar pan en los puntos de venta.

c. Formacion del merchandising visual
Para lograr este paso, que es el primero que se debe dar para capturar la atencién
del cliente en los puntos de venta, se propone ganar espacio y presencia en los

puntos de venta ampliando la variedad de productos de panificacion que se ofrecen a
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los consumidores en los mismos, con el propdsito de ir obteniendo mas espacio para

exhibicidn que facilite la introduccidon de un exhibidor en cada uno de los puntos.

De acuerdo al estudio realizado y segun los porcentajes de demanda especificados
en el diagndstico, en el siguiente cuadro se detallan los productos a introducir

paulatinamente en orden descendente. (Véase tabla 5)

Tabla 5
PROPUESTA DE PRODUCTOS A INTRODUCIR EN PUNTOS DE VENTA

R

1r. Lugar Milhojas

2do. Lugar Polvorosas

3r. Lugar Donas

4to. Lugar Pastel de turrdn
5to. Lugar Empanadas
6to. Lugar Borrachos
7mo. Lugar Panuelos
8vo. Lugar Volovanes de pollo
9no. Lugar Volovanes de res

10mo. Lugar | Encanelado

11vo. Lugar Royal

12vo. Lugar Magdalenas

13vo. Lugar Pan galleta (dulce y salada)
14vo. Lugar Pan Integral

15vo. Lugar Molletes

16vo. Lugar Pan grande de queso y pasas
17vo. Lugar Bollos

18vo. Lugar Palitos

19vo. Lugar Bocado de Reina
20vo. Lugar Lenguas

21vo. Lugar Champurradas grandes

Fuente: trabajo de campo de junio a septiembre de 2009

Como muestra el cuadro anterior, se propone que los productos sean introducidos de
acuerdo a la demanda de los mismos, se listan en orden ascendente desde los mas

solicitados segun los resultados que se reflejan en el estudio de campo realizado. Al
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principio deben ser expuestos al publico en lugares visibles que el distribuidor asigne,
puede ser encima del mostrador. (Véase tabla 6)
Tabla 6
PROGRAMA PROPUESTO PARA INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS

PERIODO DE TIEMPO DOS MESES (ocho semanas)
FProg 0S Pbemandado 413 3 013 A 5
Milhojas
Polvorosas
Donas
Pastel de turron
Empanadas
Borrachos X o
Pafiuelos x=
' Volovanes de pollo X
Volovanes de res x
Encanelado X
Royal X
Magdalenas Cxo
Pan galleta (dulce y salada) X
Pan Integral
Molletes
Pan grande de queso y pasas
Bollos
Palillos
Bocado de Reina
Lenguas
| Campechanas

Champurradas grandes X
Fuente: Elaboracion propia, marzo de 2010

Se propone que la introduccién de los productos de panificacion demandados por el
mercado objetivo se efectué durante un periodo de dos meses, con el objetivo de
observar su aceptacion por medio de la rotacion de cada uno de los productos en los
diferentes puntos de distribucion. Los primeros productos se introduciran al inicio del
mes que la gerencia lo considere conveniente tomando en cuenta todos los recursos

necesarios que esto conlleva y seran observados durante un periodo de dos
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semanas. Después de transcurrir este tiempo la gerencia tendra parametros de
rotacion de cada producto en cada punto de venta para tomar decisiones y continuar
trabajando con los productos que refleen mayor rotacion y rentabilidad
descontinuando aquellos que presenten una baja rotacidn en cualquiera o en todos
los puntos de distribucion. En este momento se inicia el ciclo nuevamente
introduciendo el siguiente grupo de productos solicitados por el mercado tomando en

cuenta lo anterior.

d. Negociar espacios en el punto de venta
El siguiente paso consiste en determinar el espacio para ubicar los exhibidores de
los productos de panificacion dentro de los puntos de venta, para lo cual se propone

tomar en cuenta lo siguiente:

e. Estructura del punto de venta
Es conveniente tomar en cuenta la estructura tanto interior como exterior del
establecimiento comercial, con el fin de determinar el mejor espacio para ubicar la

exhibicién.

f.1 Analisis del trazado y disposicion interna del establecimiento
Esto debe ser tomado en cuenta con el objeto de determinar los puntos calientes, es
decir sitios dentro del local comercial que tienen mayor afluencia de clientes para

poder ubicar aqui el exhibidor de los productos de panificacion.

Las tiendas, abarroterias y minimercados por lo general se ubican dentro de la

siguiente clasificacion:
e.1.1 Puertas de acceso

Se debe tomar en cuenta la ubicacién de las puertas de ingreso de los clientes para

determinar la mejor ubicacion del exhibidor.
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e Puntos de venta que tienen la puerta de acceso en uno de los dos extremos
(derecho o izquierdo)

En este caso se propone que el exhibidor sea colocado en el centro de la superficie

de venta, pues este es el lugar mas vendible. (Véase anexo 12.1)

. Puntos de venta que tienen la puerta de acceso en el centro del local

En este caso se propone que el exhibidor se instale en el centro del establecimiento

al lado izquierdo, dado que varios expertos opinan que los clientes tienen una clara

tendencia de dirigirse hacia el centro del establecimiento y girar en contra de las

agujas del reloj. (Véase anexo 12.2)

o Puntos de venta que poseen dos o mas puntos de acceso

Se propone que en este caso el exhibidor sea colocado cercano a las areas de cobro

o cajas registradoras. (Véase anexo 12.3)

e.1.2 Pasillos v

En algunos puntos de venta, como las tiendas de barrio, el espacio fisico es un factor
con demasiadas limitantes, porque se impide el ingreso de los clientes. Por ello se
propone que el exhibidor de pan se ubique de la siguiente manera, seguin sea el

caso:

e Puntos de venta con limitado ingreso de los clientes

Para el caso de tiendas o abarroterias en donde se impide el ingreso de los clientes,
bien sea por barreras de proteccidén o por el mostrador, se propone que la exposiciéon
de los productos se efectué por medio de un exhibidor de menor tamaiio (0.60 x 0.60
centimetros cuadrados y una longitud de 0.40 centimetros) el cual se debe instalar
en la parte superior derecha del mostrador. En este caso no aplica el autoservicio
debido a las limitaciones en el espacio, sin embargo, dado la rentabilidad que
representa la venta diaria de los productos en estos puntos de venta no se

recomienda que sean eliminados de la lista de distribuidores. (Véase anexo 12.4)
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La empresa panificadora objeto de estudio cuenta con tres tiendas de barrio con
estas caracteristicas que impiden que el consumidor pueda auto servirse, sin
embargo, se propone que sean atendidas con la concesion de un exhibidor mas
pequefio debido a que estas tiendas ya cuentan con cierto nimero de clientes que
deben ser atendidos en beneficio de la misma empresa panificadora.

¢ Puntos de venta con un pasillo

En este caso, los clientes entraran obligatoriamente por el Unico pasillo que existe,
por lo que se sugiere que la ubicacion del exhibidor de productos de panificacion esté
cerca del area de los productos necesarios, normaimente estan al final del pasillo,
con el objeto de que los clientes observen los demas productos expuestos. (Véase
anexo 12.5)

¢ Puntos de venta con dos pasillos

En estos puntos de venta normalmente, el lugar de mayor rotacién es cercano al
area de cobro, en donde los clientes obligadamente deben pasar para pagar sus
productos. Por lo que se propone ubicar el exhibidor cercano al area de cobro.

(Véase anexo 12.6)

e.1.3 Localizacion del exhibidor en el punto de venta

Tomando en cuenta los criterios para desarrollar el merchandising visual que se
detallaron, a continuacion se presenta una propuesta de ubicacion de los exhibidores
en cada uno de los puntos de distribucidn con los que cuenta actualmente la
empresa panificadora. (Véase tabla 7)
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PROPUESTA DE UBICACION DE EXHIBIDORES EN PUNTOS DE VENTA

Tabla 7

. Nombre del

Area geogréfica Negocio Clasificacion | Ubicacion 6ptima del exhibidor

Casco urbano | Nueva Jerusalén | Abarroteria al lado derecho del mostrador

Casco urbano [ Emanuel Tienda de barrio | en la parte superior derecha del mostrador
Cascourbano  [Alex Tienda de barrio | en la parte superior derecha del mostrador
Casco urbano | Tulipanes Minimercado en el centro del local

Casco urbano | Getsemani Abarroteria al lado derecho del mostrador

Casco urbano | Mariana Tienda de barrio | en la parte superior derecha del mostrador
Casco urbano | La Oriental Tienda de barrio | al lado derecho del mostrador

Casco urbano | Josefinas Minimercado en el centro del local

Anonas Qasis 1 Minimercado al lado derecho del area de cobro

Anonas QOasis 2 Minimercado en el centro del local

Anonas Claveles Minimercado en el centro del local

Anonas La Bendicion Abarroteria al lado derecho del mostrador

Anonas Mashenitas Abarroteria al lado derecho del mostrador

Anonas Villa Verde Tienda de barrio | al lado derecho del mostrador

Anonas Buen Precio Minimercado al lado derecho del area de cobro

Anonas Mercadito Abarroteria al lado derecho del mostrador

Angnas Tienda Uno Tienda de barrio | al lado derecho del mostrador

Anonas Margaritas Minimercado al lado derecho del area de cobro

Ciénega Tamaleria Tienda de barrio | al fado derecho del mostrador

Ciénega Casona Tienda de barrio | al lado derecho del mostrador

Ciénega Tienda Emi Minimercado al lado derecho del érea de cobro

San Luis Los Chatos Minimercado al lado derecho del area de cobro

San Luis San Antonio Minimercado en el centro del local

Fuente: elaboracién propia, abril de 2010

f. Propuesta de diseino y construccion de exhibidores

Se propone sustituir los cestos o canastos en los cuales se colocan actualmente los
productos de panificacién por muebles de aluminio desarmables, con acabados finos,
compuertas de acrilico para proteger el pan, lo que contribuird a cuidar la higiene,

presentacion y la imagen de la empresa panificadora.

f.1

Se proponen tres modelos de exhibidores con el

Disenos de Exhibidores
objeto de facilitar su

acondicionamiento en los diferentes puntos de distribucion. (Véase figuras 6,7,8)
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Figura 6
MODELO DE EXHIBIDOR
OPCION 1

Rotulo Hiper Pan

Pinzas

AN

AN B
Desmantables
—————

Manesillas

! iCestos de pan redondo
| 2t con
]

i
J
Rodos ibid: bados en alumini g
Y E. con n ]\.J l

Cestos de pan aval l % Cajon Desmontable
23 em. ‘, 5

-

Fuente: Siura Publicidad marzo de 2010.

El modelo de exhibidor, opcion 1 se propone para los puntos de venta con
disposicion de espacio a la par del mostrador y para los puntos de venta con espacio
disponible cercano al area de cobro, con altura estandar de 1.75 mts. El ancho puede

variar dependiendo del punto de venta desde 1 mts. Hasta 1.50 mts. Y la longitud

sugerida para este tipo de exhibidor es de 0.60 centimetros.
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Figura 7
MODELO DE EXHIBIDOR OPCION 2

Ratuta Hiper Pzn

Pusrtas de Acréico

Manceciia

Bandziz desmantabiz

Fuente: Elaboracion propia abril de 2010

Este modelo de exhibidor se propone para tres puntos de venta que tienen espacio
reducido, puede instalarse en la parte superior del mostrador vy las medidas
propuestas son 60 centimetros de ancho por 60 centimetros de alto y una longitud de

40 centimetros.
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Figura 8
MODELO DE EXHIBIDOR OPCION 3

Rotulo Hiper Pan

Bandeja de Aluminio no movible

io no movible

Cajén con puertas
de acrllico
lp——

Manesillas

Bandeja de Aluminio no movible
Cestos y tenazas para pan

Base de Madera

Fuente: elaboracion propia, abril de 2010

Este modelo de exhibidor se propone para ser ubicado en el pasillo central o en el
centro del local comercial, pues tiene dos lados lo cual debe ser aprovechado, las
medidas son: ancho 2.5 mts. (1.25 cada lateral) alto 1.75 mts.

f.2 Medidas

Se propone que estos exhibidores sean construidos en diferentes medidas con el
objetivo de ajustarse a las necesidades de cada punto de distribucion. A
continuacion se detalla el exhibidor que se propone colocar en cada uno de los
puntos de venta, segun la observacion realizada en relacién a espacios disponibles y

los lineamientos del merchandising aplicables a estos puntos de distribucién. (Véase
tabla 8)
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Tabla 8

MEDIDAS PROPUESTAS PARA ELABORACION DE EXHIBIDORES

Nombre del Clasificacion Cantidad | Ancho | Alto | Profundidad

Negocio Exhibidores | (mts) |(mts) (mts)
Nueva Jerusalén | Abarroteria 1 1 1.75 0.75
Emanuel Tienda de barrio 1 1 1.75 0.6
Alex Tienda de barrio 1 1 1.75 0.6
Tulipanes Minimercado 1 1.5 1.75 1
Getsemani Abarroteria 1 1 1.75 0.75
Mariana Tienda de barrio 1 1 1.75 0.6
La Oriental Tienda de barrio 1 1 1.75 0.6
Josefinas Minimercado 1 1.5 1.75 1
Oasis 1 Minimercado 1 1.5 1.75 1
Oasis 2 Minimercado 1 1.5 1.75 1
Claveles Minimercado 1 1.5 1.75 1
La Bendicion Abarroteria 1 1 1.75 0.75
Mashenitas Abarroteria 1 1 1.75 0.75
Villa Verde Tienda de barrio 1 1 1.75 0.6
Buen Precio Minimercado 1 25 1.75 1.25
Mercadito Abarroteria 1 1 1.75 0.75
Tienda Uno Tienda de barrio 1 0.6 0.6 0.4
Margaritas Minimercado 1 2.5 1.75 1.25
Tamaleria Tienda de barrio 1 0.6 0.6 0.4
Casona Tienda de barrio 1 0.6 0.6 0.4
Tienda Emi Miriimercado 1 25 1.75 1.25
Los Chatos Minimercado 1 2.5 1.75 1.25
San Antonio Minimercado 1 25 1.75 1.25

Fuente: elaboracion propia abril de 2010
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Seguidamente se presenta un resumen de los veintitrés exhibidores que deben ser
construidos e instalados en los diferentes puntos de distribucién, tomando en cuenta

el espacio disponible en cada uno de éstos. (Véase tabla 9)

Tabla 9
RESUMEN DE MEDIDAS PROPUESTAS PARA EXHIBIDORES
Clasificacion Cantidad | Ancho Alto Profundidad

Exhibidores | (mts) (mts) (mts)
Tiendas de barrio 5 1 1.75 0.6
Tiendas de barrio 3 0.6 0.6 0.4
Abarroterias 5 1 1.75 0.75
Minimercados 5 1.5 1.75 1
Minimercados 5 2.5 1.75 1.25
TOTAL 23

Fuente: elaboracién propia enero de 2010

f.3 Implementos necesarios

Es elemental que se busque por todos los medios la mayor satisfaccidn del cliente,
por lo que se propone; que el pan sea tomado con pinzas, las cuales estaran
adheridas a una de las paredes del exhibidor con un corddn lo suficientemente largo
para su manipulacién. Ademas se sugiere colocar cestos de mimbre a un costado
del exhibidor para que el cliente traslade en ellos sus productos hacia el area de
cobro en donde los productos seran contabilizados, cobrados, envueltos vy
entregados. Para cumplir con las necesidades de cada punto de venta se
recomienda la elaboracién de exhibidores en las cantidades y especificaciones que

se detallan en el cuadro anterior.

f.4 EIl area expositiva
Se propone realizar una exhibicion eficiente de los productos en el punto de venta

con el fin de poner el producto en las manos del consumidor.
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La estrategia de exposicion que se propone es la venta por impulso ubicando en las
zonas o niveles mas vendedoras aquellos productos que mas beneficios aporten y en
las zonas o niveles menos vendedoras aquellos productos que menos margen de
ganancia aporten, pero que son de mayor rotacién. Para provocar la compra por
impulso, el exhibidor de los productos de panificacion se debe ubicar en las zonas

mas visibles.

El diseno y altura estandar de los niveles de exposicién que se propone para los
productos de panificacion a colocarse en el exhibidor se muestra a continuacion.
Estos estan basados en las caracteristicas fisicas tipicas del grupo objetivo, estatura
principalmente, para que el merchandising en este estudio cumpla sus objetivos.
(Observe figuras 9 y 10)
Figura 9
NIVELES DE EXPOSICION PROPUESTOS PARA LOS PRODUCTOS DE
PANIFICACION EN EXHIBIDORES OPCION 1Y 3

Fuente: elaboracion propia, abril de 2010
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Figura 10
NIVELES DE EXPOSICION PROPUESTOS PARA LOS PRODUCTOS DE
PANIFICACION EN EXHIBIDORES OPCION 2

Fuente: elaboracién propia, abril de 2010

f.4.1 En el nivel superior o “nivel de la cabeza”
En este espacio se propone exhibir todos aquellos productos que el consumidor
busca premeditadamente, pues los necesita, aqui el cliente se ve obligado a realizar

un esfuerzo por alcanzar los productos, se propone que en este nivel sean

expuestos:

o champurradas grandes;
. campechanas;

° lenguas;

° bocado de reina;

° palillos.

Al transcurrir un tiempo prudencial de dos semanas es posible determinar en qué
puntos de venta se deben seguir comercializando estos productos y en cuales

descontinuarlos por falta de rotacion.
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f.4.2 El nivel medio-superior o “nivel de los ojos”

Debido a que este nivel es el mas importante pues atrae la atencion del cliente se
propone que en este espacio sean exhibidos los productos mas solicitados que en
este estudio estan representados por diversos pastelitos econdrnicos, también es
clave mencionar que el margen de ganancia que se obtiene al comercializar
pastelitos econdmicos es muy atractivo. Otra de las razones para ubicarlos en este
nivel es que suscitan el deseo de adquirirlos, provocando la venta por impulso.
También es importante mencionar que en tres tiendas de barrio en las cuales se
dispone de un espacio reducido se sugiere que ademas del pan popular que ya se
comercializa unicamente se promueva la venta de pastelitos econémicos dado que
ofrecen una mayor rentabilidad y requieren menos espacio. Los productos a

introducir en este nivel son:

o milhojas;

. polvorosas;

. donas;

o pastel de turrén;

. empanadas;

) borrachos;

. pafnuelos;

o volovanes de pollo;
. volovanes de res;

. encanelados.
Los cuales deben ser igualmente observados y evaluados durante dos semanas

para determinar qué productos es conveniente comercializar en cada uno de los

puntos de distribucion.
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f.4.3. El nivel medio-inferior o nivel de las manos
Es un nivel muy vendedor porque permite al consumidor acceder comodamente al
producto, se sugiere que los productos exhibidos en este nivel sean los que han sido

mayormente demandados por el mercado objetivo.

. Royal

o Magdalena

o Pan galleta (dulce y salada)

. Pan Integral

. Molletes

. Pan grande de queso y pasas

De igual manera, estos productos deben ser evaluados durante dos semanas
después de haber sido introducidos para determinar su rotacién en cada uno de los

diferentes puntos de venta y tomar decisiones.

f.4.4. El nivel del suelo

Los productos ubicados en este espacio tienen menos probabilidades de ser
percibidos por el cliente por ello en este nivel seran ubicados los tipos de pan con
mayor rotacién pero que ofrecen el mas bajo margen de ganancia.

. Pan francés (filas de 8 unidades cada una)

. Pan de manteca o dulce (diversas figuras, cachitos, gusanitos, conchitas etc.)
. Pan tostado (diversas figuras, hojaldras, champurradas, churritos etc.)

. Pan cubilete

. Lenguas

o Campechanas

. Bocado de reina

Todos estos productos ya se comercializan en los diferentes puntos de venta, sin

embargo, su exposicion es deficiente tal como se menciona con anterioridad. Se
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propone evaluar la rotacién permanente de estos productos por medio de la hoja de

control de rotacion y ventas para cada punto de distribucion. (Véase anexo 13)

g. Personal encargado de colocacion del producto

Se propone que el personal encargado de repartir los productos, sean los
encargados de la exhibicion de los mismos en los puntos de venta en cooperacion
con los encargados de cada punto de venta. Para lo cual es necesario que el
personal de la empresa panificadora (vendedores/repartidores y sus auxiliares)
reciba un curso de capacitacion sobre la correcta exhibicion de los productos y

demas temas relacionados con las técnicas del merchandising. (Véase anexo 14)

h. Contrato de concesion de exhibidor

Dado los desacuerdos que puedan presentarse posteriormente, es necesario que
cada exhibidor sea entregado al propietario de cada uno de los centros de
distribucion bajo las condiciones estipuladas en el contrato de concesion de un bien

mueble. (Véase anexo 15)

i. Mantenimiento de exhibidores

El proveedor de los exhibidores ofrece un afio de garantia en lo que respecta a
dafos ocasionados por mala calidad de las piezas que conforman el expositor.
(Piezas despegadas, mal funcionamiento de los implementos etc.) La garantia no
cubre casos fortuitos como incendios, destruccion total o parcial por cualquier motivo
ajeno a la elaboracion. Por lo que se propone destinar un rubro de los ingresos
mensuales para la labor de mantenimiento o sustitucién necesaria de uno o mas
exhibidores. Asi como la adquisicidon de nuevos exhibidores para los futuros puntos

de distribucion.
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j- Presupuesto para implantacién de estrategia de exhibicién

El presupuesto para llevar a cabo esta estrategia de merchandising ha sido

planeado tomando en cuenta desde el disefio hasta la instalacién de los exhibidores

en los diferentes puntos de venta.

(Véase cuadro 26)

Cuadro 26

PRESUPUESTO PARA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA DE EXHIBICION
Clasificacion Cantidad | Ancho | Alto | Profundad |Costo | Costo Total
Disefio y asesoria en elaboracién Q 1,500.00
Tiendas de Barrio 5 111.75 0.6/ 750 Q 3,750.00
Tiendas de Barrio 3 06| 0.6 0.4 350 Q 1,050.00
Abarroterias 5 111.75 06| 750 Q 3,750.00
Minimercados 5 1.5(1.75 1 875| Q 4,375.00
Minimercados 5 25175 1.25| 1500 Q 7,500.00
Legalizacién de contratos 23 50| Q 1,150.00
Traslado e instalacion 23 100 Q 2,300.00
Talonario de control de ventas 5 2751 Q 1,375.00
Capacitacién de personal 750| Q 1,500.00
TOTAL Q 28,250.00

Fuente: Elaboracion propia, marzo de 2010.

Esta inversion sera recuperada a mediano plazo pues con la introduccién y pro-

mocidon de una amplia variedad de productos de panificacién y reposteria se ob-

tendran grandes beneficios. El proveedor ha sido elegido tomando en cuenta las

cotizaciones de elaboracion e instalacién de exhibidores para pan. (Véase anexo 16)

De igual manera es importante mencionar que se han solicitado cotizaciones para la

impresion de talonarios necesarios para controlar la rotacion de los productos en los

puntos de venta. (Ver anexo 17)
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k. Plan de accién

Es de vital importancia regirse a un plan que facilite conocer los pasos a seguir para

llevar a cabo la estrategia de introduccion de exhibidores para productos de

panificacion en los diferentes puntos de venta. (Véase tabla 10)

Tabla 10

PLAN DE ACCION PROPUESTO PARA ESTRATEGIA DE EXHIBICION EN
PUNTOS DE VENTA

OBJETIVO: Mejorar considerablemente la manera de ofrecer los productos de

panificacion provocando la venta por impulso por medio de la adecuada exhibicién de

los productos en los puntos de distribucién.

Estrategia Actividad Responsablé Calendarizacién Costo Presupuesto
Formacion del Analizar el Gerente General Dos veces al mes Sueldos -
merchandising listado de a partir de julio asignados

visual en puntos productos 2010 para ver
de venta demandados y la resultados y los
propuesta de siguientes
introduccion de productos a
productos. introducir
Seleccionar los Dos veces al mes Sueldos
. Gerente General . . . -
primeros a partir de julio asignados
productos a 2010
introducir segun
plan propuesto.
Realizar las
ruebas de
P Gerente General y | D0s veces al mes -
producto rir de iuli Sueldos
. produccion a partir de julio asignados
correspondientes 2010 g
Continua...
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Continuacioén...

Estrategia Actividad Responsable | Calendarizacion Costo Presupuesto
Negociar espacios | Capacitacion de | Personal Una vez por Q.1,500.00
en puntos de venta | supervisory designado por semestre

vendedores gerencia
sobre
merchandising
Sueldos
Visitar a los Permanente asignados
distribuidores y Supervisor de
negociar ventas
espacio
Disefio, Visitar a los Gerente General Una vez por
elaboracién e distribuidores y sutpervisor de semestre a partir
ventas
instalacién de para medir de julio 2010
exhibidores de espacios
acuerdo a los obtenidos Empresa
espacios obtenidos designada por 8 dias habiles Q.1,500.00
Asesoria en gerencia
disefo de
exhibidores Empresa
designada por 30 dias habiles
Elaboracion de :
gerencia Q.20,425.0
exhibidores ’
0
Firmas de
contratos para Supervisor de ] N
entrega de ventas/distribuidor 8 dias habiles Q.1.150.00
exhibidores es
15 dias habiles
. Q.2,300.00
» segun oferta de
Instalacion Empresa
. cotizaciones
designada

Fuente: elaboracién propia, abril de 2010.
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3.1.2 Empaque de productos de panificacion

Uno de los aspectos débiles en la comercializacion de los productos de la empresa
panificadora ha sido la presentacidon de sus productos, por lo que se propone

empacar los productos que la empresa panificadora ofrece a su mercado obijetivo.

a. Importancia

Debe resaltarse que el empaque protege los productos del dafioc mecanico y de la
contaminacion quimica y microbiana. El tipo de empaque utilizado para este fin juega
un papel importante en la vida del producto, brindando una barrera simple a la
influencia de factores, tanto internos como externos. Otro factor de importancia es
que a través del empaque de los productos de panificacion, puede conseguirse una
excelente presentacion y exposicion de los mismos en los puntos de venta y a la vez
se convierte en un medio para brindar informacién acerca de la empresa y de sus

productos al mercado objetivo.

b. Propuesta de materiales para empaque

Se propone utilizar como materiales de empaque para productos de panificacion;
recipientes plasticos, papel kraft suave y material de polietileno que se fabrican
especialmente para pan. En el empaque de polietileno se propone que se amarren en

la parte superior con cinta adhesiva. (Véase anexo 18)

b.1 Propuesta de material de empaque para pastelitos econémicos

Se entiende por pastelitos econdmicos aquellos productos que son elaborados con el
objetivo de obtener mayores utilidades y que han sido mayormente demandados por
el mercado objetivo, entre los cuales pueden mencionarse: Milhojas, Empanadas,
Borrachos, Pastel de turrén entre otros. Para los cuales se propone que sean
empacados con recipientes plasticos para resistir mas al manipuleo causado por el
traslado desde la planta de produccion hacia los puntos de venta, al manipuleo
causado al ser colocados en los exhibidores y a la manipulacién del mismo cliente

en el punto de distribucidn. (Véase anexo 18.1)
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b.2 Propuesta de materiales de empaque para pan popular

Los productos de mayor rotacion; francés, manteca y tostado se recomienda que
sean empacados en bolsas de papel kraft dado el bajo costo de este material, se
propone imprimir el logotipo en cada bolsa y debe utilizarse tres tamafios, pequefias,
medianas y grandes para las diferentes cantidades de compra. Los productos que
conforman el pan popular como francés, dulce o manteca, cubilete y tostado, seran
empacados por separado en el area de cobro de los distintos puntos de distribucion,
debido a que estos productos son adquiridos por los clientes en diferentes
cantidades, se propone que sean empacados en diferentes tamanos de bolsa
dependiendo la cantidad adqu"irida. (Véase anexo 18.2)

b.3 Propuesta de materiales de empaque para variedades o especiales

Para los productos que conforman la nueva variedad de productos de panificacion,
se propone utilizar material plastico de polietileno, este tipo de empaque puede lograr
extender la vida de estante y reducir las pérdidas. Se propone que el material para
este tipo de empaque sea adquirido por rollo y el empaquetado se efectue
manualmente, se sugiere utilizar bases de cartén para darle mayor estabilidad al

empaque. (Véase anexo 18.3)

c. Estudio experimental

Este tipo de empaque (compuestos por peliculas de polietileno) es el material
propuesto para envolver los productos de panificacién por lo que se ha efectuado un
estudio con el objeto de evaluar algunos aspectos. Las pruebas consistieron en
apartar diferentes muestras de pan empacado y sin empacar durante un periodo de

doce dias.

c.1 Preservacion del producto

Las pruebas realizadas demuestran que la vida de estante del producto se extiende a
diez dias. En el onceavo dia se presenta moho causado por la descomposicién de la
mezcla de los ingredientes, por lo que se recomienda darle una vida de estante de

ocho dias como maximo. En el octavo dia, el sabor, aroma, consistencia, tamario,
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apariencia se encuentran inalterables. Sin embargo, a partir del decimo dia se
presenta alteraciones en el aroma y el sabor y la apariencia es menos lucida, el
tamafio permanece intacto pero la consistencia tiende a ser huloso debido al uso de

este tipo de empaque.

c.2 Tiempo de vida

Segun los resultados obtenidos por medio del estudio experimental, puede
asegurarse que el tiempo de vida del producto empacado en polietileno es de diez
dias, expuesto a una temperatura entre 20 y 32 grados centigrados, por lo que los
excesos deben retirarse como a los ocho dias después de haber ingresado a los
puntos de venta como fecha maxima. De la misma manera se asegura que no puede
ser expuesto a los rayos ultravioleta directamente pues en algunas pruebas se
comprueba la existencia de moho causado por la presencia directa de la luz solar y la
migracion de compuestos volatiles del mismo plastico polimérico empleado en el
empaque. No se recomienda empacar pan caliente en bolsas de plastico porque el
vapor se condensa dentro de las bolsas, lo que humedece el producto e induce el
crecimiento de mohos. Por lo tanto, el empaque debera realizarse inmediatamente

después que la temperatura del producto haya descendido.

d. Contenido

El empaque debe brindar el producto en unidades convenientes para la manipulacién
y distribucién. El producto debe adaptarse bien en el recipiente y derrochar poco
espacio. Los articulos pequenos de producto que son esféricos o cuadrilongos, tales
como; los pirujos, las cemitas, los bollos y los cubiletes, pueden empacarse

eficientemente utilizando una variedad de diferentes tamanos y formas de paquete.

e. Proteccién
El empaque debe proteger el producto de las malas condiciones ambientales durante
la manipulacién y distribucion. El empaque debe estar preparado para resistir al

proceso de empaquetado, transporte y colocacion en el exhibidor.
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f. Informacion

Se propone que el empaque contenga la siguiente informacion: nombre de producto,
marca, tamano, peso neto, fecha de vencimiento, ingredientes, tabla nutricional,
productor y pais de origen. Para lo cual se sugiere la utilizacién de etiquetas que

deben adherirse a las bolsas de polietileno.

g. Etiqueta

Se propone que la impresion de la etiqueta se realice antes de tener formado el
empaque, pues la impresion se hace en otro material adherible que garantiza alta
calidad y mejores graficas. Considerando que el costo de la impresion de la etiqueta
a full color es sélo un 15% mayor que la impresion estandar a dos colores y tomando
en cuenta que la calidad visual influye en la percepcion del producto, ya que es la
primera impresién que tiene el comprador se propone que la etiqueta sea impresa a

full color garantizando su excelencia en las exhibiciones. (Véase anexo 19)

h. Recurso humano necesario

Con el propésito de no aumentar demasiado los costos de esta operacion se propone
que la labor de empaque de los productos de panificacidon sea realizada por los
auxiliares de panaderia, a quienes se les otorgard un incentivo de cien quetzales
(Q. 100.00) semanales a cada uno para que ejecuten esta labor, bajo la supervisién

del encargado de produccion.

i Precio de venta

El empaque de los productos supone un costo adicional, que debe ser trasladado al
consumidor finai, en el momento de fijar el precio de venta de cada uno de los
productos que conforman surtido, sin embargo, es de notar que en la
comercializacion de productos de panificacion se obtienen margen de ganancia
arriba del 50% y en productos de reposteria el margen de ganancia es del 100% por
lo que el empaque no afecta dramaticamente los costos de operacion de la empresa.
En este sentido se propone que el precio de los productos que conforman el surtido

sea fijado en base a los costos mas un margen de ganancia.
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j- Presupuesto para empaque de productos de panificacion

Los materiales utilizados para empacar los productos ocasionan un incremento en el

costo de produccion lo cual varia en relacién directa con el volumen de la produccion

y ventas. Los precios de los materiales se han cotizado tomando en cuenta una

produccién de 5,000 unidades, de las cuales 1,000 son recipientes plasticos para

empacar pastelitos econdmicos, 3,000 son bolsas de diferentes tamafnos para

empaque de pan popular y 1000 corresponden al material plastico de polietileno, que

requieren bases de cartdbn de diferentes tamafnos en igual cantidad, ademas se

incluyen costos de diseno e impresion de etiquetas. (Véase cuadro 27)

Cuadro 27
PRESUPUESTO PARA EMPAQUE DE PRODUCTOS DE PANIFICACION
Costo Costo
Cantidad | Tamanho Descripcion unitario total
Recipientes plasticos para

1,000 Mediano empaque de pastelitos Q 075 |Q 750.00
Bolsas de papel kraft con logo

1,000 Pequeno impreso a un color Q 010 |Q 100.00
Bolsas de papel kraft con logo

1,000 Mediano impreso a un color Q 014 |Q 140.00
Bolsas de papel kraft con logo

1,000 Grande impreso a un color Q 016 |Q 160.00

2 250 mts Rollo de polietileno Q 845.00 | Q 1690.00

1 Diseno de etiqueta para empaque | Q 500.00 | Q 500.00

Cinta adhesiva para sellar

2 100 mts empaque de productos Q150.00 | Q 300.00
Bases de carton para empacar

1,000 Diversos productos Q 004 |Q 4000

Impresion de etiquetas en material

5,000 3*2 pulg. adhesivo Q 0.45 | Q2,250.00

Salario x empacado Q 800.00

TOTAL Q 6,730.00

Fuente: Elaboracién propia, enero de 2010

Los precios que mejor se ajustan al presupuesto han sido cotizados por Siura

Publicidad. (Véase anexo 20)
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k. Plan de acciéon para empacado de productos de panificacion

La serie de pasos que conlleva efectuar esta labor, pueden ser efectuados con

mayor orden siguiendo un plan para ejecutarlas. Por lo que se propone a

continuacion el plan de accidén para ejecutar esta importante tarea que facilitara el

desarrollo de estrategias promocionales. (Véase tabla 11)

Tabla 11
PLAN DE ACCION PROPUESTO PARA ESTRATEGIA DE EMPAQUE DE

PRODUCTOS DE PANIFICACION

OBJETIVO: Mejorar la presentacion de los productos de panificacion que se ofrecen

en minimercados, tiendas y abarroterias brindando al cliente mayor satisfaccion en

Sus compras.

Estrategia | Actividad Responsable Periodo Costo Presupuesto
Uso de Adquisiciéon | Gerente General Primeros 5 Para
empaques de dias de cada | empacar una
adecuados | materiales mes produccion
para para inicial de
diferentes empaque 5,000
productos de unidades
de productos Q.3,180.00
panificacién
Para
Disefio e Primeros & | etiquetar una
impresién | Gerente General | dias de cada cantidad
de mes inicial de
etiquetas cinco mil
para unidades
empaque Q. 2,750.00
Incremento
Empaque Auxiliares de del salario
manual de produccién Permanente | del personal
productos Q.800.00 Q.6,730.00
de
panificacion

Fuente: Elaboracion propia abril de 2010
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3.1.3 PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA (P.L.V.)

La fase expositiva del merchandising se completa con la animacion del exhibidor en
el punto de venta, para lo que es necesario utilizar el material adecuado para

promover los productos en forma clara y atractiva.

a. Importancia
La importancia de la publicidad en el lugar de venta radica principalmente en la
informacién que brinda al consumidor final y se persigue que contribuya a persuadirlo

para concretar la compra en el punto de venta.

b. Rétulo de identificacion de exhibidor:

Identifica primordialmente el nombre de la empresa panificadora que ofrece sus
productos en el exhibidor propuesto. Informa al consumidor sobre la diversidad del
surtido de productos. Se ha utilizado el logotipo de la empresa al que se propone

agregarle higiene, calidad y sabor en grande, como slogan. (Véase anexo 21)

c. Carteles de precio de productos en oferta
Para captar rapidamente la atencion del consumidor hacia los productos de
panificacion se propone rotulo de precio para promover la venta de productos en

oferta. (Véase anexo 22)

d. Habladores de géndola

Con la diversidad en el surtido de los productos de panificacién en el exhibidor que
facilita dicho cometido, se hace indispensable identificar el nombre del producto vy el
precio que les pertenece de forma clara y correcta. Se proponen los habladores de
gondola o stickers de precio como una alternativa de informacion practica tanto para

el detallista como para el consumidor sobre los precios. (Véase anexo 23)
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e. Presupuesto de material para el punto de venta

El presupuesto del material sugerido para hacer que las exhibiciones de los

productos en los puntos de venta sean mas atractivas y a la vez se publicite el

nombre de la empresa panificadora objeto de estudio se presenta a continuacion.

También se debe tomar en cuenta el precio de disefio e impresidn de artes en vinil

adhesivo, la instalacion de estos materiales estd a cargo del personal de reparto,

quienes colocaran los rétulos tanto de identificacion como de oferta, al igual que los

habladores o stickers de precio en los lugares apropiados, los cuales deben ser

sustituidos cuando se deterioren 0 bien cuando la gerencia tome la decision de

cambiarlos. (Véase cuadro 28)

Cuadro 28

PRESUPUESTO PARA MATERIAL P.L.V.

Cantidad
Costo
Tamarnio Descripcion Costo unitario total
1 Disenos de material a utilizar
1*0.25 mts. Impresioén de rétulos para exhibidor Q 4375 | Q 218.75
0.60"0.30 mts. |Impresion de rétulos para exhibidor Q 3150 | Q 94.50
15 1.5%0.30 mts. | Impresion de rétulos para exhibidor Q 7875 | Q1,181.25
46 0.15*0.10 mts. | Impresion de rétulos para ofertas Q 225 | Q 103.50
1000 0.05"0.05 mts. | Habladores o strikes de precio Q 0.38 | Q 380.00
TOTAL Q 1,978.00
Fuente: elaboracion propia, enero 2,010
La mejor oferta para la impresion de este material publicitario la ha ofrecido

Impresiona S.A. (Véase anexo 24)
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f. Plan de accion para implantacion de material P.L.V.
La serie de pasos que deben seguirse para la elaboracion e implantacion del material

de publicidad en el punto de venta, se detalla a través del siguiente plan de accion.

(Véase tabla 12)

Tabla 12
PLAN DE ACCION PROPUESTO PARA ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD EN EL
LUGAR DE VENTA

Objetivo: Persuadir al consumidor para la adquisicion de los productos de la

empresa panificadora por medio de mensajes directos en el lugar de venta.

Estrategia Actividad Responsable | Calendarizacién Costo Presupuesto
Disefio e Disefio de Gerente Del 25 al 30 de Q.300.00
implantacion rétulos de General julio de 2010
de mensajes oferta, cartel
publicitarios de
en el lugar de | identificacion
exposicion de | y habladores
los productos
Impresién de Designado por 8 dias habiles
material gerencia después de
aprobar disefios
PLV. P Q. 1,978.00
Personal de
Instalacion de ventas 3 dias después
material (vendedores de recibir el Sueldos
PLV ruteros y material asignados Q.2 278.00
auxiliares) e

Fuente: elaboracién propia abril de 2010

3.1.4

Estrategias de promocién de ventas

Es necesario utilizar instrumentos de promocién en funcién del tipo de producto. La

actividad promocional debe ser planificada para llevar el control de las mismas de

manera interna y para presentarla de la mejor manera posible al mercado objetivo.
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Para la empresa panificadora seria de gran beneficio utilizar instrumentos de
promocién de acuerdo con el diagnoéstico efectuado.

a. Importancia

El empleo de estrategas promocionales que incentiven tanto al consumidor final a
adquirir los productos de panificacién como al distribuidor a comercializarlos se hace
indispensable dado las actividades que los competidores realizan cada dia con el fin
de conquistar nuevos clientes. Estas actividades buscan primordialmente
incrementar el numero de clientes consumidores de los productos de panificacién en
los puntos de venta, asi como, motivar a los distribuidores a vender estos productos.

3.1.4.1 Estrategias de promocion de ventas dirigidas a consumidores
Se propone llevar a cabo la promocion de ventas dirigida a los consurnidores

haciendo uso de los siguientes instrumentos.

a. Rifas

Considerandose las rifas como un instrumento de promocion para satisfacer al
consumidor y para el incremento de las ventas, se sugiere la realizacion de rifas en
fechas especiales en el ano: dia de las madres, dia del nifio y navideha, para

incentivar al cliente en sus compras.

Se pueden ofrecer una diversidad de premios (vales canjeables por productos,
gabachas de cocina y demas articulos promocionales) todo esto dependiendo del
presupuesto que el premio conlleve. Para realizar una rifa de manera correcta se
debe utilizar determinada cantidad de niameros correlativos los cuales marcaran la

serie y el orden que la misma implica. (Véase anexo 25)

La rifa consistirA en que por cada compra de cualquier cantidad de pan que un
cliente realice en el punto de venta, tendra la oportunidad de participar en el sorteo
de: gabachas de cocina con logotipo de Hiper Pan, relojes de pared con logotipo de
Hiper Pan y de vales canjeables por Q10.00 (diez quetzales) en productos de
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panificacién. Tendra una duracién de un mes y debera estar regida bajo el Decreto
Ley 16-10 de las leyes vigentes de Gobernacion del pais, se propone que la
informacién de la rifa se dé a conocer al mercado objetivo, a través de mensajes
impresos en hojas de papel bond y colocarlas en los mismos puntos de venta en los
cuales se de la informacién principal, como: premios, duracién y medios para dar a
conocer a los ganadores. Los numeros ganadores de la rifa se daran a conocer

mediante anuncios que se ubicaran en los puntos de venta. (Véase anexo 26)

a.1 Metodologia para la elaboracién de rifa
El procedimiento que se propone para que el cliente participe en la realizacion de la
rifa se muestra mediante un flujograma de actividades. (Véase anexo 27)

a.2 Presupuesto para elaboracion de rifa

Toda actividad promocional conlleva una serie de costos y es necesario tomar en
cuenta dichos egresos para evitar atrasos en la planeacién por falta de recursos.
(Véase cuadro 29)

| Cuadro 29
PRESUPUESTO PARA ACTIVIDAD PROMOCIONAL DE RIFA
Costo
Clasificacion Cantidad Unitario |Costo Total
Impresién de niUmeros para rifa 2000 Q 0.23] Q 450.00
Gabachas de cocina con logo de
Hiper pan 50 Q 15.00| Q 750.00
Publicaciones para dar a conocer
promocién 23 Q 00.50| Q 115.00
Vales canjeables por productos 50 Q 10.00| Q 500.00
Relojes de pared con logotipo de
Hiper pan 25 Q 20.00| Q 500.00
Publicacién de nimeros ganadores 23 Q 5.00| Q 115.00
TOTAL Q 2,430.00

Fuente: Elaboracion propia, abril de 2010

Los precios de estos promocionales han sido ofertados por Compress Impresos. (Ver
anexo 28)
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b. Ofertas

Las ofertas se llevan a cabo mediante la disminucion temporal del precio de
determinados productos para que el consumidor ahorre dinero, las ofertas deben ser
realizadas con limites de tiempo, se sugiere que los productos a ofertar en los
diferentes puntos de venta sean ofertados en fines de semana por ser los dias mas
concurridos en los puntos de distribucion y fines de quincena y mes para aprovechar
el ingreso por sueldos y salarios que tienen las familias. Para captar la atencién del
consumidor los productos ofertados deben ser colocados al nivel de la vista,
plenamente identificados con sus respectivos rétulos de oferta y siguiendo los

parametros de merchandising que se ha indicado.

Se propone que la oferta consista en la disminucion en el precio normal de un
producto del 10% hasta el 20% dependiendo del criterio de la gerencia, tomando en
cuenta factores, tales como, competencia directa y rotacion .

Las ofertas deben ser planificadas y ajustarse a las necesidades y requerimientos de
cada punto de venta en particular, pues el mercado de los consumidores de pan,
varia en cuanto a gustos y preferencias de un punto de venta a otro, aunque existen
similitudes en algunos de ellos, se hace necesaria una inspeccidén peridédica a los
puntos de venta para observar fenémenos de comportamiento de los consumidores y

Sus reacciones.

La programacion propuesta ha sido coordinada de manera conjunta con la gerencia,
valiéndose de la experiencia para determinar el mejor momento para ofertar
determinados productos, asi también, se propone que se efectien cada quince dias,

aprovechando los sueldos que reciben las familias. (Véase anexo 29)

c. Degustaciones

Oftro de los instrumentos de promocion de ventas que se propone es la degustacion
del producto en los diferentes puntos de venta, que estimule e incite al consurnidor a
la adquisicion de los productos de panificacion. Las degustaciones son también

instrumentos de promocion que atraen, estimulan e incitan al consumidor a adquirir
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determinado producto y que con la ayuda de los fabricantes el detallista puede
ofrecerle a los consurnidores.

Con la implementacion de las degustaciones es posible lograr que mientras el
consumidor estd probando el producto la persona encargada de ofrecer la
degustacion esta informando sobre los beneficios de consumir ese producto. Se
propone que las degustaciones sean planificadas cada quince dias y en fin de
semana dado que son estos dias los de mayor demanda, el dia sdbado en un
horario de 7:00 a.m. a 10:00 a.m. y en la tarde de 15:00 a 18:00 horas y el dia
domingo de 10:00 a.m. a 13:00 horas y de 16:00 a 18:00 horas, siendo estos
horarios los de mayor demanda de pan, en los puntos de venta.

Para disminuir al maximo el presupuesto destinado a esta labor promocional se
propone que sean subcontratadas degustadoras para laborar Unicamente en fines de
semana, las cuatro personas seran rotadas a diferentes puntos de distribucién cada
fin de semana de acuerdo al programa propuesto. (Véase anexo 30)

La rotacién de las cuatro degustadoras en diferentes horarios, contribuye a que la
mayoria de los puntos de distribucién, sean abarcados con degustacién

semanalmente.

c.1 Presupuesto para degustaciones

La implementacion de esta estrategia promocional también provoca que se incurra
en egresos necesarios para llevarla a cabo. Lo cual debe estimarse con el fin de
tener un dato contable en cuanto al monto total que genera. (Véase cuadro 30)
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Cuadro 30
PRESUPUESTO PARA DEGUSTACIONES EN PUNTOS DE VENTA

Costo
Clasificacién | Instrumentos Cantidad unitario Costo total

25 anuncios en
hojas de papel bond
Anuncios en impresas con tinta
Reclutamiento postes negra Q 0.50 | Q 12.50

100 solicitudes de
Solicitudes de | empleo, impresas
Seleccion empleo con tinta negra Q 0.50 | Q 50.00

4 contratos de
Contratos de trabajo, impresos

Contratacion trabajo con tinta negra Q 1.00 | Q 4.00
Implementos
de trabajo Redecillas 8 Q 5.00 | Q 40.00
Gabachas
8 Q 20.00 | Q 160.00
Guantes
plasticos
8 Q 12.50 | Q 100.00
Gafetes de
identificacion
4 Q 10.00 | Q 40.00
4 sueldos mensuales
Sueldos durante 3 meses Q 1,600.00 | Q 4,800.00
TOTAL Q 5,206.50

Fuente: elaboracion propia, marzo de 2010

Se espera que con esta labor se incrementen las ventas en los diferentes puntos de

venta en un 15% lo cual cubre los costos antes mencionados.

3.1.4.2 Estrategias de promocién de ventas dirigidas a los distribuidores
Tomando en cuenta que algunos distribuidores, han opinado que en ocasiones se
sienten desmotivados a vender pan pues cuando el pan les queda les representa

perdidas, se propone motivarlos a través de los siguientes instrumentos:
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a. Obsequios

Se propone que a los distribuidores se les obsequien playeras tipo polo con el
logotipo de la empresa panificadora bordado a full color en el lado derecho para que
se sientan motivados a vender los productos de la empresa y a la vez puedan

contribuir a promocionar el nombre o marca de la empresa.

b. Premios

Para fortalecer la motivacion en los distribuidores se debe premiar a los distribuidores
que incrementen la venta de pan en sus puntos de venta, estos registros seran
medidos y evaluados por el gerente general quien es el responsable de evaluar el
esfuerzo que hagan los distribuidores. Los premios pueden variar dependiendo del
criterio del gerente, se proponen calculadoras y lapiceros con impresion del logotipo
de la empresa en serigrafia. Los premios se deben entregar a los distribuidores
haciendo notorio que la empresa panificadora agradece su esfuerzo por incrementar

las ventas de los productos de panificacion en sus puntos de venta.

c. Presupuesto
A continuacion se presentan los gastos que deben ser desembolsados para llevar a

cabo la estrategia. (Véase cuadro 31)

Cuadro 31
PRESUPUESTO PARA PROMOCION DE VENTAS A DISTRIBUIDORES
Cantidad Descripcién Costo unitario | Costo total

Playera tipo polo, color gr'is, hilo 20 con logotipo bordado

25 a full-color Q 3850 | @ 962.50
Lapiceros color negro con blanco, con logotipo impreso a
50 un color, en serigrafia. Q 275 Q@ 13750

Calculadoras marca Casio, color negro con logotipo
impreso en serigrafia a un color en |a parte superior de la
25 pantalla, Q 1050 | Q 26250

TOTAL Q 1,362.50

Fuente: elaboracion propia, marzo de 2010
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Los precios indicados con anterioridad, han sido proporcionados por Compress

Impresos. (Ver anexo 31)

d. Presupuesto general para estrategias

Las actividades promocionales planteadas presentan un costo, el cual debera ser
absorbido por el productor, que persigue incrementar las ventas de sus productos en
los puntos de venta y posicionar a la empresa panificadora. El productor y el
detallista deberan mantener una buena relacidén entre ellos, mediante una constante
colaboracién beneficiosa para ambas partes con las diversas actividades que
conjuntamente deben realizar; en cuanto a la planificacién, tipo de promociéon de

ventas, monto y tiempo. (Véase cuadro 32)

Cuadro 32
PRESUPUESTO GENERAL PARA ESTRATEGIAS PROMOCIONALES
Descripcidn Costo total
Estrategias promocionales para consumidores Q 7,636.50
Estrategias promocionales para distribuidores Q 1,362.50
COSTOTOTAL| Q 8,999.00

Fuente: elaboracion propia, marzo de 2010

e. Plan de accion
Se presenta un plan de accidn general para ejecutar las estrategias promocionales

durante el segundo semestre del 2010. (Véase tabla 13)
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Tabla 13
PLAN DE ACCION PROPUESTO PARA ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

Obijetivo: Influir en la decisién de compra del consumidor final, provocando la venta

por impulso de los productos de panificacion.

Estrategia | Actividad Responsable Calendarizacion Costo Presupuesto
Realizar Impresion Designado por Del 1 al 15 de Q.450.00 -
rifas entre de stickers | gerencia general octubre de 2010
los clientes

Adquisicion | Gerente General Del al 30 de
de los Q.1,750.00 | -

de premos octubre de 2010
puntos de Supervisor
venta que Anuncirla | vendedores y Del 1 de
adquieran | rif distribuidores noviembre al 15 | Q. 115.00 | -
productos de diciembre de
de Gerente General, 2010 -
panificacion Realizar vendedores ruteros y

. distribuidores El domingo 19

fifa ' de diciembre de Q.115.00

Supervisor de ventas 2010
Q.2,430.00
Publicar Del 20 de
ganadores diciembre al 31
de diciembre de
2010
Ofertar Programar | Gerente General Del 1 de junio al | Depende
productos las ofertas 31 de diciembre | del
de enlos de 2010 producto a
panificacion | diferentes ofertar
en puntos puntos de
de venta venta
Continua...
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Continuacion...

Estrategia | Actividad | Responsable Calendarizacion | Costo Presupuesto
Implantar Contrato Gerente Del 1 al 10 de Q. 66.50
estrategia de General/supervisor junio de 2010
de personal de ventas
degustacio- Del 1 al 10 de
hen en Adquisicién junio de 2010 Q.340.00
puntos de | imple-
venta mentos de | Gerente General Permanente,
trabajo esta
J programacioén Q. 5,206.50
ciones | dequstadorasisuper- | 3 diceminb do. | 480000
visor de venta 2010
Motivar a Adquisiciéon Del 1 dejulioal | Q.962.50
distribuidor | de 10 de julio de
esa playeras 2010
promover la | con
venta de logotipo de | Gerente General }
los la empresa Supervisor de ventas iuli
productos p El 11 de julio de
de la Obsequiar 2010
empresa playeras a
distribuidor | Gerente General Q. 400.00
es Del 15 al 30 de
Adquisicion jUIiO de 2010
de
lapiceros y
calculadora | Gerente -
S para General/supervisor
premiar de ventas Primeros 5 dias
. de cada mes
Evaluacion
de venta
por cada Supervisor de ventas
uno de los Cuando
puntos de gerencia y )
distribucion ventas lo Q. 1,362.50
acuerden
Entrega de
premios
Q. 8,999.00

Fuente: elaboracion propia, marzo de 2010
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3.2 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Mediante la combinacién de diversos materiales y su adecuada utilizacion, es factible
crear una mejor imagen de la empresa panificadora, asi como también se puede
comunicar de manera apropiada y efectiva a todos sus consumidores y publico meta

sobre los beneficios que se ofrecen a través de sus productos.

a. Importancia
Es imprescindible penetrar en la mente del mercado objetivo a través de medios
viables y adecuados para la empresa panificadora que requiere posicionarse como
lider en la comercializacién de productos de panificacion en el mercado del municipio
de San José Pinula.

b. Descripcion y beneficios

La empresa panificadora objeto de estudio ofrece un amplio surtido de productos de
panificacién de alta calidad con empaque que lo protege de la contaminacion del
medio ambiente y ahora cuenta con autoservicio en el punto de venta.

c. Marca

Es importante mencionar que como se determin6é en el diagndstico, la empresa
panificadora no contaba con un logotipo plenamente definido, por lo que se muestra
el disefio propuesto y aprobado. (Véase anexo 32)

d. Grupo Objetivo

Esta constituido por las personas que residen en cuatro areas geograficas del
municipio de San José Pinula, en donde se ha efectuado este estudio. El grupo
objetivo esta formado en su mayoria por mujeres amas de casa o0 madres de familia,
con edades comprendidas entre los 15 y los 56 afios que se preocupan por la
economia familiar, por la higiene en la adquisicion de productos de panificacién, sin
embargo también lo conforman hombres que son padres de familia y en menor
numero, adolescentes encargados de efectuar la compra de pan en los diversos
puntos de venta.
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Pertenecen a dos grupos socioecondmicos principalmente el nivel socioeconémico
“C” vy el nivel socioecondmico “D”. El creciente grupo de consumidores que
pertenecen al nivel “C” tiene el interés basico por ser aceptado su proyeccion se
identifica con el esfuerzo y la responsabilidad, lo que se refleja en cambios para
mejorar la habitacion y modelo del automovil. Compra en tiendas especializadas y
autoservicios.

Otro nivel socioeconémico que conforma el mercado objetivo es el nivel “D” cuya
caracteristica principal es que pertenecen a la inminente clase laboral obrera que
muchas veces tienen mas capacidad econdmica, pero tienden a retenerlo para el
futuro. No tiene vehiculo propio o posee uno de modelo muy atrasado, hacen sus
adquisiciones en mercados y tiendas de barrio.

Estos nucleos familiares desean satisfacer primordialmente su necesidad basica de
hambre y sus deseos en cuanto al sabor, higiene, tamafio y otros atributos fisicos

que seran puestos en exhibicion.

e. Objetivos de comunicaciéon
. Colores que capten la atencion de los clientes en los puntos de venta
. Informar al mercado objetivo sobre los beneficios que ofrecen los  productos

de panificacidon empacados.

. Difundir la amplia variedad de productos de panificacidon y reposteria.
f. Técnica de medios de publicidad exterior

. Dos disefos de mantas publicitarias (Publicidad exterior)

. Un disefo de volantes (Medios impresos)

Rotulacion de vehiculos de reparto (Publicidad exterior)

Los artes antes mencionados se han disefado para la empresa panificadora

objeto de estudio.
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dg. Concepto publicitario

La empresa panificadora comunicara al mercado objetivo sobre la novedosa manera
de comercializar pan en diferentes tiendas, abarroterias y minimercados, pues en
dichos puntos de venta, encontrara higiene, calidad y sabor en grande y ahora puede

elegir entre una amplia variedad de productos de panificacion el pan que necesita.

h. Seleccion de medios

Para promover la nueva manera de comercializar pan en tiendas, minimercados y
abarroterias se utilizara la publicidad en exteriores (mantas y vehiculos de reparto) y
material de impresion litografica (volantes). Asi mismo, se presentan los costos y los
disefios propuestos de cada medio seleccionado, los cuales se propone para que el

propietario de la empresa panificadora pueda implementar.

h.1 Manta publicitaria

Se ha seleccionado la manta vinilica para la promocion de los productos de la
empresa panificadora, siendo uno de los medios publicitarios que pueden abarcar e
informar a un gran porcentaje del mercado objetivo. Las caracteristicas relevantes de
las mantas publicitarias disenadas, las cuales seran instaladas en la entrada de las
carreteras principales a cada una de las areas geograficas estudiadas: una sera
colocada en el km. 32 carretera que conduce al municipio de San José Pinula, una
en el cruce principal a aldea Ciénega Grande y aldea el Pajon, otra en la entrada
principal a la aldea San Luis y una en la entrada principal al area de Residenciales
en aldea las Andnas. Estas mantas estaran vigentes por un lapso de dos meses y
seran colocadas dos veces en el afo, (enero-febrero y junio y julio. Segun la
Municipalidad de San José Pinula el permiso para las mantas en esta regién no tiene
limite de tiempo, siempre y cuando se pague en ésta el respectivo permiso para su

colocacion. (Véase anexo 33)

También se propone instalar una manta publicitaria en cada una de las tiendas,
abarroterias y minimercados que distribuyen los productos de panificacion. (Véase

anexo 34)
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h.2 Impresion litografica (Volantes)

En lo que concierne al material elaborado en impresion litografica se proponen los
volantes como el medio informativo que puede llegar directamente hasta las manos
del consumidor y posible consumidor. Los volantes también cubren gran porcentaje
de la poblacion deseada para transmitir el mensaje que la empresa panificadora
objeto de estudio desea, pues llega a mas numero de personas y su costo es
relativamente bajo.

Se propone repartir los volantes casa por casa en las zonas centrales de aldea
Andnas, aldea Ciénega Grande, caserio San Luis y el casco urbano del municipio de
San José Pinula cuando gerencia lo considere oportuno y en la entrada de los puntos
de venta seleccionados, dos veces en el mes, en los dias que los puntos de venta
crean conveniente, se propone que esta actividad sea realizada en conjunto con el
personal encargado de atender a los clientes en los puntos de venta aprovechando

todos los recursos disponibles. (Véase anexo 35).

h.3 Rotulacion de vehiculos

También se propone la rotulacion de vehiculos de reparto para promover los
productos y el nombre de la empresa parniificadora, como otro medio publicitario que
cumple el objetivo de captar la atencién de la mayor poblacion posible de las areas
geograficas objeto de estudio. Se propone la rotulaciéon de dos vehiculos de reparto
los cuales transitan por los lugares en el momento del traslado de mercaderia hacia
los puntos de venta, promoviendo la diversidad de productos que ofrecen, la higiene,
el sabor y la calidad. El tiempo de vigencia de este material es de aproximadamente
2 afos, tiempo después del cual se deben reemplazar cambiando de disefos cada
cierto tiempo. (Véase anexo 36).

i. Presupuesto para la estrategia publicitaria

Toda actividad publicitaria tiene un costo y para la implementacion de lo propuesto
anteriormente (mantas y volantes) en la estrategia publicitaria, es necesario
considerar lo siguiente. (Véase cuadro 33)
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Cuadro 33
PRESUPUESTO PARA ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Precio Precio

Cantidad Descripcién Unitario total

Impresion en lona vinilica de 5*1 mts. Incluye
4 elaboracion, de disefo, acabados e instalacién | Q.975.00 | Q.3,900.00
Impresion en lona vinilica de 1*1. Incluye
23 elaboracion, acabados e instalacion Q 50.00 | Q1,150.00

Volantes 2 carta impresos a full-color. Incluye

elaboracion de artes finales y reparto en areas

5,000 |seleccionadas Q. 0.90 | Q. 2,400
Rotulacién de Vehiculos, incluye: elaboracion

2 de artes, impresion e instalacion a domicilio. Q 950.00 | Q1,900.00

TOTAL Q 9,350.00

Fuente: elaboracion propia, abril 2010.

Todos los pasos a seguir para llevar a cabo la estrategia publicitaria propuesta se

facilitan por medio de un plan de accion.
j. Plan de accion

Se detalla a continuacién los pasos a seguir para ejecutar esta importante estrategia.
(Véase tabla 14)
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Objetivo: Difundir la marca de los productos de panificacion.

Tabla 14
PLAN DE ACCION PROPUESTO PARA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Estrategia Actividad Responsable | Calendarizacion Costo Presupuesto
Utilizar medios Elaboraciéon de | Designado (Del 01 de junio
publicitarios disefo y artes por gerencia | al 15 de junio de
viables para finales para general 2,010)
difundir el mantas
nombre o marca | vinilicas,
de la empresa volantes y
panificadora. rotulacion de
vehiculos
Instalacion de
mantas Designado (Del 15 de junio
vinilicas, por gerencia | al 30 de junio de | Q.9,350.00
rotulacion de general 2,010)
vehiculos y
volanteo en
colonias Q.9,350.00
aledarias

Fuente: elaboracién propia, abril de 2010

h. Calendarizacion para la estrategia publicitaria

Es necesario planificar las actividades publicitarias con limites de tiempo mediante un
cronograma de actividades para llevar un mejor control de las mismas. Los
siguientes cronogramas abarcan una duracioén de seis meses iniciando en el mes de
julio de 2,010 y finalizando en diciembre del 2,010. (Véase tabla 15y 16)
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Tabla 15
CRONOGRAMA PARA MANTAS
(de julio a diciembre de 2010)

Meses Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

S

Mantas en entradas

a colonias aledanas

&

Meses Julio Agosto | Septiembre | Octubre ’YN’c))viér"nbr'e% Diciembre

Mantas en puntos

de venta

-
S

ﬁ
£

Fuente: Elaboracion propia, abril de 2010.

Tabla 16
CRONOGRAMA PARA VOLANTES
(de julio a diciembre de 2010)

Meses Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Volantes

I

Fuente: Elaboracion propia, abril de 2010.
Los vehiculos de reparto pueden portar la publicidad hasta que se deteriore o bien

que gerencia general lo decida.

3.3 ASIGNACION DE FUNCIONES DE MERCADEO A GERENCIA GENERAL

Debido al conocimiento que se ha detectado que posee el gerente general acerca de
mercadotecnia, se propone que le sean asignadas las tareas, mediciones y nuevas
estrategias de mercadeo a él, quien como recompensa por sus nuevas atribuciones
se sugiere que obtenga un porcentaje de comisiones sobre ventas totales. (Véase

anexo 37)

174



3.4 CONTROL DE LA EFICIENCIA

Las estrategias promocionales seran controladas a través de una boleta de encuesta
dirigida a los consumidores para medir el rendimiento y eficiencia de lo propuesto.
Esta boleta se le debera pasar al cliente cada seis meses para llevar un maximo

control de las actividades promocionales aplicadas.

Se sugiere no cargar la boleta con muchas preguntas (maximo cinco), utilizar
preguntas claras y concisas, podrian ser preguntas de opcion multiple, para
comodidad del encuestado y del encuestador. Otra sugerencia es que la persona
encargada de atender a los clientes al momento de cobrarle le proporcione la boleta

de encuesta para que el cliente la llene mientras se le cobra. (Véase anexo 38)

También es necesario ejecutar un plan de accion con el objeto de no perderse en la

consecucion de los objetivos. (Véase tabla 17)

Tabla 17
PLAN DE ACCION PROPUESTO PARA EL CONTROL DE LA EFICIENCIA

Tiempo
Objetivos Estrategias Tareas Responsable de Costos
duracion
Monitorear | Implementar una Disefio de la boleta Gerente cada seis
la boleta General meses
eficiencia para el control de la
de eficiencia de las Impresion de 1000
las estrategias boletas Designado por
estrategias gerencia
Establecer control general
sobre el Encuestar a los
comportamiento de clientes
las ventas Designado por
Verificar las ventas | gerencia
luego de la general
aplicacion de una
estrategia
promocional
Gerente general Q 600.00

Fuente: elaboracién propia, abril de 2010.
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3.5 PRESUPUESTO

Con el fin de determinar el presupuesto total para la aplicacion de las estrategias
promocionales propuestas, a continuacion se resumen las actividades a implementar
y sus costos. El periodo de tiempo que abarca el siguiente presupuesto es de seis
meses, el mayor desembolso lo representa la elaboracién de exhibidores y podria
variar en el caso de los instrumentos de promocion de ventas y dependera de lo
planificado por el fabricante y el detallista. El gasto de las actividades publicitarias
dependera del tiempo y la frecuencia que se deseen utilizar. El material P.L.V se
reemplazara hasta que se deterioren o cuando se quiera cambiar de estilo. (Véase
cuadro 34)

Cuadro 34
PRESUPUESTO GENERAL PARA ESTRATEGIAS PROPUESTAS

1 | Estrategias de merchandising
1.1 [ Exhibidores en puntos de venta

Disefios y asesoria en elaboracién de exhibidor 3 500.00 | 1,500.00
Elaboracién de exhibidores de (1*1.75%0.60) 10 750.00 | 7,500.00
Elaboracién de exhibidores de (0.60*0.60*0.40) 3 350.00 | 1,050.00
Elaboracién de exhibidores de (1.50%1.75™1) 5 875.00 | 4,375.00
Elaboracién de exhibidores de (2.50%1.75*1.25) 5 11,500.00 | 7,500.00
|egalizacién de contratos de concesion exhibidor 23 50.00 1,150.00
Traslado en instalacién de exhibidores 23 100.00 | 2,300.00
Talonarios par gestion de merchandising 5 275.00 | 1,375.00

1C 500.00

1,500.00

750.00 |
Bolsas de papel kraft con logo impreso a un color 1000 0.10 100.00
Bolsas de papel kraft con logo impreso a un color 1000 0.14 140.00
Bolsas de papel kraft con logo impreso a un color 1000 0.16 160.00

Rollo de polietileno 2 845.00 | 1,690.00

Disefio de etiqueta para empaque 1 500.00 500.00

Cinta adhesiva para sellar empaque de productos 2 150.00 300.00

bases de cartén para empacar productos 1000 0.04 40.00

Impresién de etiquetas en material adhesivo 5000 0.45 2,250.00

Salario x empacado 800.00 | Q 8,730.00

Continua...
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Continuacion...

Rétulos de encabezado del exhibidor 5 43.75 218.75

Rétulos de encabezado del exhibidor 3 31.50 94.50

Rétulos de encabezado del exhibidor 15 78.75 1,181.25

Rétulos para productos ofertados 46 2.25 103.50

Habladores o strikes de precio 380.00 Q 1,978.00

Estrategias de promocién de ventas a distribuidores 7,636.50

Estrategias de promoqién de ventas a distribuidores 1,362.50

2.1 | Mantas vinilicas para carreteras 4 975.00 3,900.00

2.2 | Mantas vinilicas para puntos de venta 23 50.00 1,150.00
2.3 | Material impreso (volantes) 5,000 0.90 2,400.00

2.4 | Rotulacién de vehiculos 2 50.00 1,900.00 | Q9,350.00
Controld la eficienci 600.00 Q 600.00

\N;}:ue'r;t&e. éiaB&améh prc;pia, abril ae 2010
3.6 FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Es clave considerar las fuentes de financiamiento que proveeran para realizar estas
actividades. La mayor inversidbn necesaria para implementar la estrategias
promocionales en el punto de venta, lo conforman la adquisicion de exhibidores de
diferentes tamanos, los cuales seran colocados en los puntos de venta
seleccionados, es financiado por el propietario de la empresa panificadora vy
entregado bajo contrato al detallista. Las actividades de promocién de ventas
(ofertas, degustaciones, rifas), son absorbidas por el productor. Se recomienda que
a mediano plazo conforme los distribuidores observen los beneficios que se obtienen
al implementar las estrategias también participen, es decir, si bien el objetivo de
ambas partes es incrementar sus ventas es factible que al unir recursos entre ellos
puedan cumplir con menor riesgo dicho objetivo. El fabricante debe acordar con el
detallista todo aspecto relacionado con el tipo de promocion de ventas idéneo a
implementar en los puntos de venta (degustaciones, ofertas, etc.) para obtener el

mejor resultado, deben hacerlo de acuerdo con lo planificado.
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Para combinar diversos medios de publicidad (mantas y volantes) y mejorar la
imagen de la empresa panificadora, también el detallista puede contribuir con el
fabricante y compartir los gastos que estas actividades conllevan, sobre todo las
mantas que se instalan en los puntos de venta. En lo concerniente a la rotulacién de
vehiculos de reparto, es mas apropiado que el fabricante cubra la totalidad de estos
gastos, con el objetivo de no permitir publicidad de ningun otro negocio por este
medio. Puede destinarse un porcentaje de la utilidad que otorga el espacio de
exhibicién del pan para gastos de publicidad, pues mientras mas se invierta en este
rubro se obtendran mejores resultados. Por otro lado, muchas veces el detallista al
observar la respuesta de los consumidores con la publicidad y teniendo la capacidad
para sufragar actividades publicitarias también puede decidir absorber Unicamente
ellos estos gastos, mediante un porcentaje asignado para actividades publicitarias en
base a sus utilidades anuales lo cual conlleva a que el productor unicamente costee

la elaboracién del exhibidor que entregara al punto de venta.

3.6.1 Relacién Costo Beneficio de la inversion

Es clave tomar en cuenta que con la implementacion de las estrategias
promocionales se esperan incrementar las ventas en 10% mensual tal como se hizo
mencién, no obstante, incrementar las ventas no significa necesariamente
incrementar las utilidades, por ello debe tomarse en cuenta que la inversién total en
las estrategias promocionales asciende a Q55, 907.00 (Cincuenta y cinco mil
novecientos siete quetzales) lo cual es cubierto en su totalidad por la gerencia de la
empresa panificadora. Los resultados esperados a corto plazo al poner en practica
las estrategias propuestas cubren en su totalidad la inversion realizada, pues la
instalacién de exhibidores en los puntos de venta que representan la mayor
inversidon, permiten promocionar nuevos productos, tales como; pastelitos
econémicos, de los cuales se obtienen margenes de ganancia que superan el 100%
en la mayoria de los casos lo cual facilita la recuperacion de la inversién y la
obtencién de mayores ganancias a mediano plazo.
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Conclusiones

Mediante el diagnéstico realizado sobre la utilizacion de estrategias
promocionales para incrementar las ventas de una empresa panificadora en el
municipio de San José Pinula, se determind que, efectivamente la disminucion en
las ventas obedece a la carencia de estrategias que se orienten a impulsar y

provocar la venta en los puntos de distribucion.

Igualmente se ha establecido mediante la investigacion realizada que existen
varios productos de panificacion que han sido demandados tanto por los clientes
actuales como por los clientes potenciales que no encuentran en los lugares de

compra.

Segun el trabajo de campo se detectdé que para incrementar el nivel de ventas,
deben aplicarse estrategias promocionales, que le faciliten a la empresa

panificadora cumplir con este propdsito.

Dandole seguimiento a las actividades de promocion de ventas también se
detect6 en la investigacion realizada, que en la empresa panificadora objeto de
estudio no han aplicado una correcta exhibicion de los productos, lo cual conlleva

a que la exhibicién no sea lo suficientemente atractiva a la vista del consumidor.
No se han implementado medidas de control para medir los resultados obtenidos

post aplicacidn de las estrategias de promocién de ventas realizadas con

anterioridad.
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Recomendaciones

Implementar la propuesta presentada en el capitulo Il del presente estudio, la
cual sugiere estrategias promocionales aplicables a los productos de la empresa
panificadora objeto de investigacion que se comercializan en tiendas, abarroterias
y minimercados, para incrementar las ventas, mejorar la situacién actual y se dé

a conocer de mejor forma a su mercado objetivo.

Se recomienda ampliar la variedad de productos que se comercializan en tiendas,
abarroterias y minimercados lo cual contribuye a satisfacer la demanda

insatisfecha reflejada.

Aplicar de manera eficiente la promocion de ventas para los productos de
panificacion, haciendo uso de instrumentos promocionales dirigidos tanto a los
consumidores, como a los distribuidores, propuestos en el capitulo |lll,
contribuyendo en que mediante la frecuencia con que éstas se combinen, formen
parte imprescindible de su desarrollo permitiéndoles promover sus productos con

resultados efectivos y a la vez incrementen su participacion de mercado.

Se recomienda aplicar el merchandising en la comercializacién de productos de
panificacion en tiendas, abarroterias y minimercados, para rentabilizar el espacio
obtenido en el punto de venta utilizando varias técnicas de exhibicion como la
localizacién adecuada del exhibidor en las zonas mas vendibles, disefio de un
exhibidor adecuado que se ajuste a cada punto de venta, estructufa del surtido
de productos, tipos y alturas estandar de los niveles de exposicién de los
productos, ajustados a la altura tipica de los clientes, logrando que los productos

destaquen e impacten al consumidor y lo incentive a la compra.

Se recomienda implementar medidas que permitan medir la €ficiencia de las

estrategias propuestas y conocer los resultados alcanzados.
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Anexo 1: Boleta de entrevista a propietario

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Objetivo: Obtener informacion de fuentes primarias relacionada con la elaboracion vy
comercializacion de productos de panificacion para elaborar tesis de grado.

Nota: La informaciéon que se obtenga tiene fines exclusivamente didacticos

¢ Hace cuanto tiempo se constituyd la empresa?
¢ De dénde surge la idea de dedicarse al negocio de la panaderia?
¢ .Con que magquinaria contaba la empresa al principio?
¢ Con cuantos colaboradores inicio la empresa?
¢ Al iniciar operaciones, que cantidad producian?
¢, Qué cantidad producen actualmente?
¢, Por qué se llama Hiper Pan?
¢ Cuales son las metas de la empresa, a corto, mediano y largo plazo?
Corto Plazo

Mediano Plazo

Largo Piazo
9. ¢ Con cuantos departamentos cuenta la empresa?
10. ¢, Con cuantos colaboradores cuenta la empresa?
11. ¢ Existe capacitacion para el personal que labora en la empresa?

a. Si [ ] b No [ ]

12. ¢ Con que maquinaria cuenta la empresa actualmente?
13. ¢ Cudl es la capacidad de produccion actualmente?
14. i Puede resumir el proceso de produccion?
15. ¢ Se manejan controles de calidad de los productos?

a. si [ ]b No [ ]
16. ;Considera que es posible elaborar nuevos productos de panificacion?

a. Si [ ]b No [ ]

17. ¢ Cuéantos turnos laboran diariamente?
O a1 [__Jb.2 [ ] ¢ 3 [ |d 4 [ ] masespecifique

18. ¢ Qué opina de los resultados obtenidos hasta hoy?

a. Buenos|[  |b.Regulares| | ¢ Malos| |

19. ¢ Segun su apreciaciéon como prefieren la consistencia del pan los consumidores?

ONOORON~

a. Crujiente c. Esponjoso
b. Suave d. Duro otros | | ¢ Cuales?
20. ¢ Existe algun presupuesto asignado a labores de mercadeo?

a. Si [ ] b No [ ]

21. ¢Ha utilizado alguna estrategia para incrementar las ventas?

a. Si [ ] b No [ ]eéCua?
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22. ¢ Tienen planeado utilizar alguna estrategia para incrementar las ventas?
a. 8i [ ]b No [ ]eCual
23 ¢ Cdmo se hacen llegar los productos al consumidor final?
a. Mayoristas ¢. Consumidor final
b. Minoristas d. Otros ¢ Cuales?
24. ¢,De cuanto es el ingresa promedio diario?
25. ¢ Por qué algunos puntos de distribucién venden mas que otros?
286. ¢ Qué productos de panificacién tienen mayor demanda?
a. Francés ¢. Tostado
b. Manteca d. Cubilete otros |:| ¢ Cuales?
27. ¢, Cual es la presentacion en las que se ofrecen los productos al consumidor?
28. $,Segln su experiencia cual es el comportamiento de la demanda durante la semana?
29. £Segun su experiencia en que horarios se presenta mayor demanda durante el dia?
a. Mafana| |bTarde [ | ¢ Noche[ |
30. ¢ Quién es el responsable de mantener la relacién con los distribuidores?
31. ¢ Cuantas personas laboran en el area de ventas?
32. ¢, Con cuantos distribuidores cuenta la empresa panificadora?
33. ¢, Cuantas veces al dia abastecen los puntos de venta?
a. Una c. Tres
b. Dos d. Otro ¢ Especifique?
34. ¢, Puede identificar a sus principales competidores?
a. Si [ ]b No [ ]elua
35. ¢ Sabe cudles son sus ventajas y desventajas frente a sus competidores?
a. Si [ ] b No [ ] ¢Cual?
36. ¢ Qué criterios toma en cuenta para establecer los precios de los
productos?
37. ¢ Ha utilizado estrategias de promaocion de ventas en los puntos de distribucion?
a. Si [___]b No [ ]eCudl?
38. ¢, Tiene conocimientos sobre merchandising?
a. S [ ] b No [ ]eCuaR
39. ¢ Ha utilizado anteriormente una estrategia de merchandising?
a S [___]b N [ ]
40. ¢, Considera usted que pueden incrementarse las ventas si se tiene una buena exhibicion
de los productos que se ofrecen?
41, a. Si ¢ Por qué?
b. No ¢ Por qué?

¢ Puede destinarse un presupuesto a la elaboracion de exhibidores?

42.

a si [ [b N [ ]
¢, Qué opina del servicio?
Gracias por su colaboracion...
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ORDEN DE PRODUCCION No. 2920
Dia Lunes
Responsable: Belter Osoy Fecha: 13/07/2009
Supervisa: Rodolfo Letona Turno: Noche
No. Nombre del Negocio TOTAL |Francés Manteca
1 Nueva Jerusalén Q 70.00f Q 40.00 | Q 30.00
2 Emanuel Q105.00] Q 5500 | Q 50.00
3 Alex Q 80.00f Q 5000 | Q 30.00
4 Tulipanes Q100,00 Q 5500 | Q 45.00
5 Getsemani Q 90.00f Q 6000 | Q 30.00
6 Mariana Q100.00] Q 50.00 | Q@ 50.00
7 La Oriental Q 85000 Q 4500 | Q 40.00
8 Josefinas Q 50.00f Q 2500 | Q 2500
9 Qasis 1 Q175.00] Q 10000 | Q 75.00
10 QOasis 2 Q250.00] Q 150.00 | Q 100.00
11 Claveles Q160.00] Q 9500 | Q 65.00
12 La Bendicion Q 90.00] Q 5000 | Q 40.00
13 Mashenitas Q 70.00, Q 4000 | Q 30.00
14 Villa Verde Q100,00 Q 7500 | Q 25.00
15 Buen Precio Q 70.00) Q 3500 | Q 35.00
16 Mercadito Q 70.00) Q 40.00 | Q 30.00
17 Tienda Uno Q 75.000 Q 45.00 | Q 30.00
18 Margaritas Q110.00) Q 90.00 | Q 20.00
19 Tamaleria Q 70.00f Q 30.00 | Q 40.00
20 Casona Q 60.00) Q 30.00 | Q 30.00
21 Tienda Emmy Q 90.00) Q 40.00 | Q 50.00
22 Los Chatos Q 85.000 Q 4000 | Q 4500
23 San Antonio Q135.00] Q 75.00 | Q 60.00
TOTAL EN QUETZALES Q1,315.00 | Q@ 975.00
CANTIDAD DE UNIDADES DE PAN 6,575.00 4875
HARINA EN ESTE TURNO 152.20 95.03
GASTOS 10 5
TOTAL DE HARINA DURA Y SUAVE 162.20 | 100.03

OBSERVACIONES:

Se requiere una produccion de 1 quintal con cincuenta y dos libras de harina dura y deben salir 6,575 unidades
de pan francés y 1 quintal de harina suave para sacar 4875 unidades de pan de manteca.
Vo.bo. Gerencia General
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Anexo 3: Hoja de conteo de productos terminados

HOJA DE CONTEO

RESPONSABLE:
Semana del al de 2009.
LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES DIA

NOCHE
SABADO DIA

NOCHE
DOMINGO NOCHE
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Objetivo: Obtener informacion de fuentes primarias relacionada con la elaboracion y
comercializacion de productos de panificacion para elaborar la tesis de grado.

Nota: La informacién que se obtenga tiene fines exclusivamente didacticos.

DATOS GENERALES

Nombre del Entrevistado (a)

Nombre del Negocio Clasificacion: a. Tienda
Direccién b. Abarroteria
¢. Minimercado
1. ¢, Qué tipo de pan es mas solicitado por sus clientes?
a. Cubilete ¢. Manteca
b. Frances d. Tostado otros I:I ¢Cuales?_

2. ¢ Tiene algun conocimiento acerca del proceso de produccion de pan?

a S [ ] b No [ c¢Uuesabe?
3. ¢, Qué opina del precio del pan que vende?

a. Alio ¢ Por que?

b. Aceptable ¢, Por qué?

c. Bajo ¢, Por qué?
4. ¢ Cual es la principal razén por la cual vende pan en su negocio?

a. Ganancias ¢. Producto indispensable

b. Producto solicitado d. Otrarazén ¢ Cudles?
5. ¢ Con cuantos clientes de pan cuenta?

a. Menos de 15 clientes c. De 26 a 50 clientes
b. De 16 a 25 clientes d. De 51 a75 clientes Mas de 75 clientes I:I

6. ¢ Como considera la venta de pan para su negocio?

a. Bueno i Por qué?

b. Regular ¢ Por qué?

c. Malo ¢ Por qué?




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢ Cree usted que puede vender mas pan del que actualmente vende?

a. Si
b. No

(continte)
(Porque? (pase a pregunta No. 9)

¢ Cdmo podria vender mas pan del que actualmente vende?
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¢ Segun su experiencia cual es la mejor época para vender pan durante el afio?

a. Periodo escolar
b. Verano

c. Invierno

d. Vacaciones escolares otros |

| ¢ Cuales?

¢ Ha tenido que manejar algin reclamo relacionado con el pan que vende?

o s T b Ne ] ecud

¢, Conoce el nombre de la panaderia que elabora el pan que vende?

a. Si

¢ Qué viene a su mente cuando escucha Hiper pan?

b. No [ | Mencione

¢ Cobmo califica la exhibicidn actual que tiene el pan en su tienda?
a. Bueno [ |b.Regular| | ¢. Malo ]

¢ Estaria dispuesto a aceptar la instalacion en su tienda de un exhibidor para mejorar la

presentacion del pan
a. Si

al publico?

b. No [ |

¢, Como califica el servicio que le presta su proveedor actual de pan?

a. Bueno [ |bRegular[ | ¢ Malo ]

¢, Hace cuanto tiempo distribuye pan de su proveedor actual?

¢, Como califica las medidas de higiene que guarda su proveedor actual de pan?
a. Buenas |:| b.Regular I:l c. Malas

¢ Le ha ofrecido sus servicios otro proveedor de pan?

a. Si

b. No

iAntes de trabajar con su proveedor actual, trabajaba con otro proveedor?

a. Si

(responda pregunta 19)

b. No

(finalice encuesta)

¢ Por qué dejo de trabajar con éste proveedor?

Gracias por su colaboracion...
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Anexo 5: PRESUPUESTO DE VENTAS HIPER PAN
(enero-diciembre 2009)
i Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto i Sep. Octubre Nov. Dic.
Ventas Q
Totales Q 45,980 | Q 44,990 | Q 44,900 | Q 44,520 | Q 49,545 | Q 48,430 | Q 46,910 | Q 45,462 | Q 45,270 | Q 39,190 | Q 33,690 | 48,160
Q
Pan francés | Q 18,630 |Q 17,930 | Q 18,900 [ Q 19,500 | Q 18,750 | Q 19,750 | Q 18,600 | Q 17,500 | Q 17,800 | Q 15,630 | Q 14,520 | 11,650
Pan de Q
| dulce Q 14,540 | Q 15,630 | Q 14,650 1 Q 13,500 | Q 15,525 | Q 17,630 | Q 15,500 | Q 16,250 {Q 15,960 | Q 13,830 | Q 11,250 | 9,630
Q
Pan tostado |Q 8,450 |Q 7,580|Q 6500(Q 7,540|Q 8,750|Q 6,2560|Q 7,560|Q 6,852 |Q 6,950 |Q 5,830 |Q 5,420 | 5,630
Q
Pan cubilete |Q 4,360 |Q 3,850|Q 4,850/ Q 3,980|/Q 6520|Q 4,800|Q 5250|Q 4,860 |Q 4,560| Q 3,900 |Q 2,500| 950
Tortas Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
| navidenas - - - - - - - - - - - 10,650 |
Pirujos Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q Q
navidefios - - - - -

9,650




Objetivo:
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Anexo 6: Boleta de encuesta para clientes directos

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Obtener

informacién de fuentes primarias

relacionada con

comercializacion de productos de panificacion para elaborar la tesis de grado.

Nota: La informacién que se obtenga tiene fines exclusivamente didacticos

DATOS GENERALES:

Nombre del Entrevistado (a):
Direccion:

Género: Femenino[L]  Masculino []

Teléfono:

Edad:

1.

¢ Cuantas veces a la semana compra pan en este lugar?

a. Diario
b. Unaves
c. Dos veces

d.

e.

f.

Tres veces
Cuatro veces
Cinco veces

g.

Seis veces I:l

la elaboracion y

¢ En qué horario compra pan?

a. Manana

¢. Noche

b. Tarde

d. Oftro

¢ Cual?

¢ Quién decide sobre la compra de pan en su familia?

a. Padre

d. Hijos

b. Madre

e. Cualquiera

¢ Que tipos de pan consume?

a. Rodajado
b. Francés
c. Manteca

d.
e.
f.

¢ Como prefiere la consistencia del pan?

a. Crujiente

d.

b. Suave

e.

c. Duro

f.

Tostado
Cubiletes
Otros

Esponjoso

Inflado
Otro

g. Otros I:l ¢Quien?______

¢ Cuales?

¢ Conoce alguna diferencia entre el pan horneado en horno de lefia y el pan horneado en

horno de gas?
a. Si

a. Calidad
b. Frescura
c. Precio

[ ] b No [ ] ¢Cual?

¢ Qué es lo mas importante a tomar en cuenta al adquirir productos de panaderia?

d Variedad

e Servicio

F Limpieza

¢, Como le ha parecido el aroma del pan?

a. Bueno |:|b. Regular |:|c. Malo I___I

g oto [ |¢cuar




9. ¢, Como califica el tamano del pan?
a. Bueno I:I b. Regular :I c. Malo |:|
10. ¢, Como le parece el sabor que tiene el pan que adquiere aqui?
a. Pequefio |:| b. Aceptable I:I c. Grande I:l
11. ¢, Como califica la presentacion del pan que ha adquirido en este lugar?
a. Bueno I:l b. Regular I:l c. Malo |:|
12. ¢, Como considera el precio que paga por el pan que obtiene aqui?
a. Bueno I:l b. Regular I:l c. Malo |:|
13. ¢ Desde hace cuanto tiempo adquiere el pan en este lugar?
a. De0a1ano d. De 3 a4 afos
b. De1 a2 anos e. Mas de 5 afios
14. ¢, Se ha cambiado alguna vez del lug
a. Si b. No
15.
hay actualmente?
16. ¢ Como le ha parecido el servicio que le brindan en este lugar?
a. Bueno |:| b. Regular :l c. Malo |:|
17. ¢ Como le parece las medidas de higiene que se toman para brindarle el pan en este
18. ¢ Sabe
pan que consume?
a. Si I:l (continue) b. No I:l
19. ¢, Qué viene a su mente cuando escucha el nombre de Hiper Pan?
20. ¢ Ha recibido algun regalo adicional cuando compra pan?
(Pase a a  Si I:I b. No |: la pregunta No. 23)
21. ¢ Qué tipo de regalo ha recibido?
a. Muestras d. Cupones
b. Demostraciones e. Premios
c. Ofertas f. Descuentos
22. ¢ Qué tipo de regalo le gustaria recibir?
a. Muestras d. Cupones
b. Demostraciones e. Premios
c. Ofertas f. Descuentos
23. ¢ Qué opina de la exhibicién que tiene el pan en este lugar?
a. Bueno I:l b. Regular I:l c.
24,
pudiera tomar su propio producto?
25.

ar en donde adquiere pan?
i Porque?
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¢ Qué otros productos de panaderia le gustaria encontrar en este punto de distribucién que no

lugar?

a Bueno | b Reguar [ Je Malo [ ] oo

g. Otros I:lMencione

g. Otros |:|Mencione

vao [

¢ Le gustaria que en este lugar hubiera un exhibidor higiénicamente disefiado del cual usted

¢ Qué sugerencia puede dar para mejorar los productos de panificacion que adquiere en este

lugar?

Gracias por su colaboracién...
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Anexo 7: Boleta para determinar la cantidad de clientes directos

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Objetivo: Determinar nimero total de clientes que visitan puntos de distribucion.

Nota: La informacion que se obtenga tiene fines exclusivamente didacticos.

Ubicacién

Nombre del Negocio

Clasificacion

No. De clientes
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Anexo 8: Calculo del tamano de la muestra representativa de la
poblaciéon de clientes directos de Hiper Pan

De acuerdo a la naturaleza de la investigacion se desarrollé la siguiente formula para
establecer el numero de elementos de la muestra que representan al total de los
clientes que adquieren pan en los puntos de venta de la empresa panificadora objeto

de estudio.

2 .
n=(Z)*p*q*N
2 2
EN1)+Z*q™q

En donde:

Z=1.96
p=0.50
g=0.50
N=1184
E=0.05

Calculode Z

h= (1.96) * 0.50 * 0.50 * 1,184
2 2
(0.05) (1184-1) + (1.96) * 0.50 *0.50

n= 3.8416 * 0.50 * 0.50 * 1,184
(0.0025)(1183)+3.8416*0.50%0.50

n= 1,137.1136
2.9575+0.9604
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n= 1,137.1136
3.9179
n= 290.23548 n= 290 encuestas

El total de elementos que representan a la poblaciéon conformada por los clientes
directos de la empresa panificadora objeto de estudio es de 290 encuestas donde es
necesario determinar si debe aplicarse el factor finito de correccion, lo cual se
comprueba a continuacion.

Aplicacion del factor finito de correccién
Prueba para determinar si es necesario aplicar el factor finito de correccion

n/N 290/1184 0.24493 24.49% mas del 5% si se aplica
Donde: el factor finito de correccién
N= total de la poblacion

n= total de elementos de la muestra

2 .
n= (Z)*P*q*N N-n
2 2 N-1
E (N-)+Z*P*q
Donde:
N= total de la poblacién

n= total de elementos de la muestra



n:

Después de

2
1.96 (0.5) (0.5) 1184

2 2
0.05 (1184-1)+ 1.96 (0.5) (0.5)

3.8416 (0.5) (0.5) 1184

X

X

0.0025(1183)+3.8416(0.5) (0.5)

n= 1137.114
2.9575+0.9604

n= 1137.114
3.9179

n= 290.2355

n= 2523 =

X

X
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1184-290

1184-1

894

1183

0.755706

0.869313

0.869313

252 encuestas

aplicar el factor finito de correccién se establece que la cantidad de

clientes de los puntos de venta de la empresa objeto de estudio representativa de la
poblacion que deben ser entrevistados es de 252 personas.
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Anexo 9: Boleta de encuesta dirigida a clientes potenciales de los
productos de Hiper pan

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ESCUELA DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Objetivo: Obtener informacion de fuentes primarias relacionada con la elaboracién y
comercializacién de productos de panificaciéon para elaborar la tesis de grado.

Nota: La informacién que se obtenga tiene fines exclusivamente didacticos.

DATOS GENERALES:
Nombre del Entrevistado (a):

Direccion: Teléfono:
Género: Femenino ]  Masculino [] Edad:
1. ¢ Consume pan?
¢Por a. Si| | (continie)b. No[ | quée? (Finalice encuesta)
2. ¢ En qué horario compra pan?
a. Manana c. Noche
b. Tarde d. Otro ¢ Cual?
3. ¢, Quién decide la compra de pan en su hogar?
4. a. Padre d. Hijos g. Otros |__—|
b. Madre e. Cualquiera ¢, Quien?
¢ Qué tipos de pan consume usted?
i
a.  Rodajado d.Tostado
b. Frances e.Cubilete
5. c. Manteca f. Otro £ Cudl?
¢ Consume alguna marca de pan en especial?
a. Si [ ] b No i ¢ Cual?
6. ¢, Como prefiere la consistencia del pan?
a. Crujiente d. Esponjoso
b. Suave e. Inflado
c. Duro f. Otro ¢ Cual?
7. ¢,Conoce alguna diferencia entre el pan horneado en horno de lefia y el pan horneado en
horno de gas?
a. Si [ ]b No [ ] e¢Cual
8. ¢ Ha buscado y le es dificil o no encuentra en este territorio, algiin o algunos productos de

panaderia?

¢Cudl o a. Si [ ] b No [ | cudles?
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Especifique

cambiaria a esta opcién?

iPor a. S

b. No [ ]

g. Otros |:|¢',Cuél'?

qué?

g. Otros I:]g,Cuél?

9. ¢, Qué es lo mas importante a tomar en cuenta al adquirir productos de panaderia?
a. Calidad d Variedad g Otro
b. Frescura e Servicio
¢. Precio F Limpieza
10. ¢Queé le ha parecido la calidad del producto que compra actualmente?
a. Bueno t' b. Regular l____&| c. Malo
11 & A qué precio adquiere el pan actualmente?
12. ¢ Cbmo considera el precio que paga por el pan que obtiene?
a. Alto I:l b. Aceptable |:| c. Bajo |:|
13. ¢ En qué lugar adquiere el pan que consume?
a. Panaderias d Abarroterias g Otro |:| ¢Cual?
b. Tiendas e Minimercados
14. ¢ Sabe el nombre de la panaderia en donde elaboran el pan que consume?
a. Si|__ | ¢Quien?_, b. No
15. ¢.Se ha cambiado alguna vez del lugar en donde adquiere pan?
a. Sl ¢ Porque?
b. No i Porque?
16. ¢ Desde hace cuanto tiempo adquiere el pan en este lugar?
a. De0a1afio d. De tres a cuatro afnos
b. De1a2anos e. De cuatro a cinco arios
c. De 2 a3anos f. Mas de cinco afios
17. ¢,Como le ha parecido el servicio que le brindan en éste lugar?
a. Bueno D b. Regular |:| c. Malo |:|
18. ¢ Ha escuchado hablar de Hiper Pan?
a. Si b. No [ |
19. ¢ Qué viene a su mente cuando escucha el nombre Hiper Pan?
20. ¢ Ha recibido algun regalo adicional cuando compra pan?
a. Si (Pase a la pregunta No. 21)
b. No (Pase a la pregunta No. 22 )
21. ¢ Qué tipo de regalo ha recibido?
a. Muestras d. Cupones
b. Demostraciones e. Premios
c. Ofertas f.  Descuentos
22. ¢, Qué tipo de regalo le gustaria recibir?
a. Muestras d. Cupones
b. Demostraciones e. Premios
c. Ofertas f.  Descuentos
23. ¢ Si le ofrecieran la opcion de poder escoger usted mismo el pan de su preferencia, se




Anexo 10: Total de hogares existentes en aldea Andnas, casco
urbano, aldea Ciénega Grande y caserio San Luis
proporcionado por el Instituto Nacional de Estadistica (I.N.E.)

CUADRO No. 001TOTAL DE HOGARES SEGUN MUNICIPIO Y LUGAR POBLADO
FUENTE:Xi CENSO DE POBLACION, VI DE HABITACION 2,002
(CIFRAS PRELIMINARES SUJETAS A REVISION Y CAMBIOS)

DEPARTAMENTO, MUNICIPIO .
Y LUGAR POBLADO CATEGORIA TOTAL VIVIENDAS TOTAL HOGARES
TOTAL PAIS 2,578,265 2,200,608
GUATEMALA 619,636 565,853
SAN JOSE PINULA 10,556 9,515
SAN JOSE PINULA CIUDAD 2,920 2,862
CIENEGA GRANDE ALDEA 664 668
LAS ANONAS ALDEA 714 670
SAN LUIS CASERIO 626 540

CUADRO No. 002

CARACTERISTICAS GENERALES DE POBLACION SEGUN DEPARTAMENTO, MUNICIPIO Y LUGAR POBLADO. FUENTE:
XI CENSO DE POBLACION, VI DE HABITACION 2,002. (CIFRAS PRELIMINARES SUJETAS A REVISION Y CAMBIOS).

DEPARTAMENTO, ) SEXO PEA
MUNICIPIO Y LUGAR | CATEGORIA TOTAL
POBLADO POBLACION HOMBRES | MUJERES | HOMBRES | MUJERES
TOTAL PA[S 11,237,196 5,496,839 5,740,357 2,525,683 937,714
GUATEMALA 2,541,581 1,221,379 1320,202 624,024 381,511
SAN JOSE PINULA 47,278 23,083 24,195 11,729 5,341
SAN JOSE PINULA CIUDAD 13,594 6,487 7,107 3,255 1,859
CIENEGA GRANDE ALDEA 3,444 1,697 1,747 813 390
SAN LUIS CASERIO 2,968 1,500 1,468 719 246
LAS ANONAS ALDEA 3,462 1,720 1,742 850 341
POBLACION OTRA 444 217 227 126 22
DISPERSA
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Anexo 11: Determinacion del nimero de hogares a entrevistar
que sean representativos del total de hogares existen
en las cuatro areas geograficas en estudio.

a) Determinacion del tamano de la muestra para el casco urbano del
municipio de San José Pinula

Para determinar el nimero de hogares a entrevistar que sean representativos del
total de hogares existentes en el casco urbano del municipio de San José Pinula fue

necesario el desarrollo de la siguiente formula.
2

n= (Z)*P*q*N
2 2

E (N-1)+Z*P*q

En
donde:

Z=1.96
p= 0.50
g= 0.50
N= 2862
E=0.05

Calculode Z

2
n= (1.96) * 0.50 * 0.50 * 2,862
2
2

(0.05) (2,862-1) + (1.96) * 0.50 *0.50

n= 3.8416 * 0.50 * 0.50 * 2,862
(0.0025)(2,861)+3.8416*0.50*0.50

n=  2,748.66
7.1525+0.9604
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n= 2,748.66
8.11
n= 338.80 n= 339 encuestas

De acuerdo con los resultados obtenidos se ha determinado que el total de
elementos que representan a la poblacion del casco urbano del municipio de San
José Pinula es de 339 encuestas. A continuacion se determina la posibilidad de
aplicar el factor finito de correccién y su desarrollo para el casco urbano de éste
municipio.

Aplicacién del factor finito de correccion

Prueba para determinar si es necesario aplicar el factor finito de correccién
n/N 339/2862 0.1184486 11.84% mas del 5% si se aplica
Donde: el factor finito de correccion

N= total de la poblacion
total de elementos de la muestra

2
n= (Z)*P*q*N X N-n
2 2 N-1
E (N-1)+Z*P*q
2 ——
n= 1.96 (0.5)(0.5) 2,862 X 2862-339
2 2 2862-1
0.05 (2,862-1)+ 1.96 (0.5)(0.5)

n= 3.8416 (0.5) (0.5) 2,862 X 2523
0.0025(2,861)+3.8416(0.5) (0.5) 2861
n= 2,748.66 X 0.8818594
7.1525+0.9604
n= 2,748.66 X 0.9390737
8.1129

n= 338.8018 X 0.9390737



n:
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318.34 = 318 encuestas

De acuerdo con los criterios encontrados, el total de muestras que son
representativas de la poblacion en el casco urbano del municipio de San José Pinula
después de haber aplicado el factor finito de correccidon es de 295 encuestas.

b)

Determinacion del tamano de la muestra para aldea Las Andnas en el
municipio de San José Pinula

Para determinar el numero de hogares a entrevistar que sean
representativos del total de hogares existentes en aldea Las Anonas del
municipio de San José Pinula fue necesario el desarrolio de la siguiente
férmula.

2

@*P*q*N
2

2
E (N-1)+Z*P*q

En donde:
Z=1.96

p= 0.50
g=0.50

N= 670
E=0.05
Calculo de

(1.96) * 0.50 * 0.50 * 670

5 2

(0.05) (670-1) + (1.96) * 0.50
*0.50

3.8416 * 0.50 * 0.50 * 670
(0.0025)(669)+3.8416*0.50*0.50




n= 643.4680
1.67250+0.9604
n= 643.4680
2.6329
n= 244.395154 n= 244 encuestas
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De acuerdo con los resultados obtenidos se ha determinado que el total de
elementos que representan a la poblacion de aldea Las Anonas es de 244

encuestas.
Aplicacion del factor finito de correccion

Prueba para determinar si puede aplicarse el factor finito de

correccion
n/N  244/670 0.364179  36.42%
2 .
n= (Z)*P*q*N N-n
2 2 N-1
E (N-)+Z*P*q
Donde:
= total de la poblacion
n=  total de elementos de la muestra
2
n= 1.96 (0.5)(0.5) 670 X
0.05 (670-1)+ 1.96 (0.5) (0.5)
n=  3.8416 (0.5) (0.5) 670 X

0.0025(669)+3.8416(0.5) (0.5)

n= 643.4680 0.636771
1.67250+0.9604 X

670-244

670-1

426

669
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n= 643.4680 X 0.79798
2.6329

n= 244.395154 X 0.79798

n= 195.02232 = 195 encuestas

De acuerdo con los criterios encontrados, el total de muestras que son
representativas de la poblacién en aldea Las Anonas del municipio de San José
Pinula después de haber aplicado el factor finito de correccion es de 195 encuestas.

c) Determinacion del tamano de la muestra en aldea Ciénega Grande del
Municipio de San José Pinula

Para determinar el numero de hogares a entrevistar que sean representativos del
total de hogares existentes en aldea Ciénega Grande del municipio de San José
Pinula fue necesario el desarrollo de la siguiente formula.

2 .
n=(Z2)*P*q*N

) 2
E (N-)+Z*P*q
En donde:
Z=1.96
p=0.50
g=0.50
N= 668
E=0.05
Calculode Z =

2
n= (1.96) * 0.50 * 0.50 * 668
2

2

(0.05) (668-1) + (1.96) * 0.50 *0.50

n= 3.8416 * 0.50 * 0.50 * 668
(0.0025)(667)+3.8416*0.50*0.50
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n= 641.5472
1.6675+0.9604

n= 641.5472
2.6279
n= 2441292 n= 244 encuestas

De acuerdo con los resultados obtenidos se ha determinado que el total de
elementos que representan a la poblacion de aldea Ciénega Grande del municipio de
José Pinula es de 244 encuestas. A continuacién se determina la posibilidad de

aplicar el factor finito de correccién y su desarrollo para el casco urbano de éste
municipio.

Aplicacion del factor finito de correccién
Prueba para determinar si puede aplicarse el factor finito de correccidn

n/N 244/670 0.364179 36.42%

2 .
n=(Z)*P*q*N N-n
2 2 N-1
E(N-1)+2Z2*P~*q

Donde:
N= total de la poblacion

n= total de elementos de la muestra
2 [————————————
670-
n= 1.96 (0.5)(0.5)670 X 244
2 2 670-1
0.05 (670-1)+ 1.96 (0.5) (0.5)
n= 3.8416 (0.5) (0.5) 670 X 426
0.0025(669)+3.8416(0.5) (0.5) 669
n= 643.4680 0.636771

1.67250+0.9604
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n= 643.4680 X 0.79798
2.6329
n= 244.3952 X 0.79798
n= 195.0223 = n= 195 encuestas

El total de elementos de la poblacion que deben ser tomados en cuenta son en total
195.

d) Determinacién del tamano de la muestra en el caserio San Luis del
municipio de San José Pinula

Para determinar el numero de hogares a entrevistar que sean representativos del
total de hogares existentes en caserio San Luis del municipio de San José Pinula fue
necesario el desarrollo de la siguiente formula.
2 .
n=(2)*P*q*N
2 2
E (N-)+Z*P*q

Z=1.96
p=0.50
g=0.50
N=540
E=0.05

Calculode Z

0.475]0.475

0.025 [ I
2 .
n= (1.96) * 0.50 * 0.50 * 540
2 2
(0.05) (540-1) + (1.96) * 0.50 *0.50

h= 3.8416 * 0.50 * 0.50 * 540
(0.0025)(539)+3.8416*0.50*0.50




n:

518.6160

1.35+0.9604

518.6160

2.3079

22471338

n= 225 encuestas

Aplicacion del factor finito de correccién
Prueba para determinar si es necesario aplicar el factor finito de correccion

n/N

225/540 42%
2
n= (Z)*P*q*N
2 2
E (N-1)+Z*P*q

total de la poblacién
total de elementos de la muestra

2
1.96 (0.5) (0.5) 540 X

2 2
0.05 (540-1)+ 1.96 (0.5) (0.5)

3.8416 (0.5) (0.5) 1184 X

0.0025(539)+3.8416(0.5) (0.5)

n=__ 518.6160 X
1.35+0.9604

n_ 518.6160 X
2.3079

n 224.71338 X

n 171.78663 =
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N-1

540-225
540-1

315
539

0.5844156

0.76447

0.76447

172 encuestas
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Anexo 12: Evidencia fotografica de estructura de puntos de venta en el
estudio

bl |

<8 V” E "
ceso en uno de los dos extremos !

12.1 Puntos de vénta con puea d ac

(derecho o izquierdo)

12.2 Puntos de venta con puerta de acceso en el centro del local
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12.3 Puntos de venta que poseen dos o mas puntos de acceso

12.4 Puntos de venta con limitado ingreso de los clientes
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illo

12.5 Puntos de venta con un pas

I3

12.6 Area de cobro en puntos de venta
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Anexo 13: Propuesta de hoja para control de rotacién y ventas

Control de ventas diario

NOMBRE DEL DISTRIBUIDOR

DIRECCION
CODIGO DEL VENDEDOR
FECHA FECHA
Descripcion del producto Envio | Existencia |Venta Diaria
1| Molletes
2 | Royal
3 | Tostado
4 | Pan Grande
5 | Pangalleta
6 | Empanadas
7 | Pan Integral
8 | Magdalenas
9 [ Bollos
10 | Cubiletes
11 | Zepelines
12 | Pande Queso
13| Bocado de Reina
14 | Lenguas
15| Palitos
16 | Encanelado
17 | Enrollados
18 | Champurradas de Naranja
18| Pan Pizza
20 | Tortas Dulces
21 [ Champurradas Grandes
22 | Campechanas
23 | Rodajado
24 | Pan de manteca o dulce
25 | Pan francés
26 | Pan tostado
27 | Cubiletes normales
Productos de Reposteria
Empanadas
Borrachos
Paiiuelos

Bolebanes de pollo

Bolobanes de res

Milhojas

Polvorosas

Daonas

wloN|lOjo]slwliNn]=

Pastel de turrén
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Anexo 14: Costo de capacitacion sobre merchandising

CURSO DE CAPACITACION SOBRE TECNICAS DEL MERCHANDISING
[CAPACITADOR: | Lorena Contreras

EXPERIENCIA: Jefe de Merchandising, Carvajal S.A.

COSTO: Q750.00

DURACION 5 horas

Anexo 15: Modelo de contrato de concesion de exhibidor

NUMERO - (). En la Ciudad de Guatemala, el de  del afio = ANTE MI:

, NOTARIA, comparecen por una parte: el sefior

, de aflos de edad, estado civil, nacionalidad de

profesion con domicilio en se identifica con la cédula de vecindad nimero

de orden  guidn ___, registro ( ), extendida en ,
Departamento de , ¥y por la otra parte el sefior

de afios de edad , estado civil , de nacionalidad de

profesion u oficio con domicilio en se identifica con cedula de

vecindad numero de orden guion registro extendida

en Departamento de éste sefior comparece en calidad de

Gerente General y Representante Legal de la entidad denominada HIPER PAN, calidad que acredita con el
acta notarial que contiene su nombramiento autorizada en la ciudad de Guatemala, el
dia_. de de el cual se encuentra debidamente inscrito en el Registro
Mercantil General de la Repiblica de Guatemala bajo el numero ; folio
Hago constar: a) que tuve a la vista los documentos con los cuales se identifican los
comparecientes; b) que tuve a la vista la representacion legal que se ejercita la cual de conformidad con la
ley v a mi juicio es suficiente para el otorgamiento del presente contrato; c¢) que los comparecientes me
aseguran ser de los datos de identificacion personal consignados, de encontrarse en el goce y pleno ejercicio
de sus derechos civiles y que por el presente acto celebran CONTRATO DE EXCLUSIVDAD
ABSOLUTA PARA LA COMERCIALIZACION Y OTORGAMIENTO DE UN BIEN MUEBLE
PARA EXPOSICION DE PRODUCTOS DE PANIFICACION. de conformidad con las siguientes
clausulas; PRIMERA: Manifiesta el sefior , que es productor en el pais de Guatemala de
PRODUCTOS DE PANIFICACION SEGUNDA: Continua exponiendo el sefior
que por convenir a sus intereses, por este acto otorga EXCLUSIVIDAD a favor de HIPER PAN a través de
su representante legal, para la comercializacidn de productos de panificacién en el exhibidor antes
mencionado. TERCERO: que este bien mueble denominado exhibidor es propiedad exclusiva de la entidad
HIPER PAN
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Anexo 16: Cotizacion de Exhibidores

EXHIBIDORES PARA PANADERIA: ORUGA

, i e ~ cantidad de |Anchoen |Alto en metros

Clasificasion =~~~ |exchibidores |meros | ol
Deserio y asesoria en elaboracion Q 150000
Tiendas de barrio 10 1 1.75 06/Q 75000{Q 750000
Tiendas de barrio 3 08 0.6 04/Q  35000|Q 105000
Abarroterias 5 i 1,75 06/Q 75000|Q 375000
Minimercados 5 15 175 11Q 87500(Q 437500
Traslado ¢ intalacion 3 Q 10000|Q 230000
TOTAL 0 W40

Dego lvan Rodriguez
Disefiador Industrial
cel: 3005522425
Oficina: Cra 35 No. 25 A-54
Telefax: 2440909

Oruga Disefo Pone a su disposicion nuestros disefios de modulares para

panaderia.
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Anexo 17: Cotizacion de talonarios para control de rotacién de los
productos

GCOMPRESS FRESoUoreET Uk coton WeTENTA
IMPRESION DIGITAL, ARTES FINALES,
ENCUADERNACION, SERIGRAFIA. LIBRERIA,

IMEPEESOS cuomcn semcrr ere

12 calle 2-75, zona 1, 2o. nivel “Edificio Calderdn” - Tels. 2251 9289 + 2280 4889 » 5204 6644 +« Guatemala, C. A.
e-mail: compressimp @gmail.com * compressimp@yahoo.com

| COTIZACION 044 -2010 13 MAYO 2010
SU REFERENCIA NUESTRA REFERENCIA FECHA

HIPER PAN
ATT.Gerencia General
TENGO EL GUSTO DE COTIZAR EL SIGUIENTE MATERIAL PUBLICITARIO

Talonario con 100 hojas de papel bond, tamaio Yz carta impresas a un color
Q. 275.00 C/U

En espera de poder Servirle, me suscribo

MARIO ROBERTO CELADA
GERENTE GENERAL
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Anexo 18: Propuesta de empaque para productos de panificacion

18.1 Propuesta de empaque para pastelitos econémica

18.2 Propuesta de empaque para 18.3 Propuesta de empaque para

pan popular pan especial



Anexo 19: Propuesta para diseno de etiqueta
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Anexo 20: Cotizacion para empaque de productos de panificacion

FPubicidad ¢y comunicacién sin limirtes

SENORES
HIPER PAN

Presente

Estimados sefiores:

San José Pinula, 12 de febrero de 2010

Es un gusto para nosotros darles a conocer la siguiente oferta de nuestros productos
para empaques e impresion de etiquetas

Costo Costo

Cantidad | Tamaiio Descripcion unitario total
1,000 Mediano | Recipientes plasticos para empaque de pastelitos Q 075 Q 750.00
1,000 Pequeno | Bolsas de papel kraft con logo impreso a un color Q 0.0 Q 100.00
1,000 Mediano | Bolsas de papel kraft con logo impreso a un color Q 0.14 Q 140.00
1,000 Grande | Bolsas de papel kraft con logo impreso a un color Q 0.16 Q 160.00
2 250 mts | Rollo de polietileno Q 845.00 Q 1690.00
1 Disefno de etiqueta para empaque Q 500.00 Q 500.00
2 100 mts | Cinta adhesiva para sellar empaque de productos Q 150.00 Q 300.00
1,000 Diversos | Bases de cartén para empacar productos Q 0.04 Q 40.00
5,000 3*2 pulg. |Impresién de etiquetas en material adhesivo Q 045 Q 2,250.00
TOTAL Q 5,930.00

Condiciones
50% anticipo 50% contra entrega

La presente oferta tiene una validez de 8 dias
Los precios anteriores ya incluyen L.V.A.
Tiempo de entrega, 8 dias habiles después de aprobar orden de compra.

Sin otro particular, me suscribo

Waleska Letona
Gerente General
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Anexo 21: Propuesta de rétulo para identificacion de exhibidor

Anexo 22: Propuesta para carteles de precio para productos
ofertados

®
Sl
Caliddaavisal rande

DONAS RELLENAS DE MANJAR

Cant. 4 unidades
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Anexo 24: Cotizaciéon de materiales para publicidad en el lugar de
venta (P.L.V.)

Estimados Sefores:

Detallamos los precios de nuestros articulos publicitarios

Costo Costo
Cantidad Tamaio Descripcion unitario Total
1 Disefios de material a utilizar

5 1*0.25 mts. Impresion en vinil adhesivo Q 43.75 | Q 218.75
3 0.60*0.30 mts. | Impresion en vinil adhesivo Q 3150 | Q 9450
15 1.5*0.30 mts. | Impresion en vinil adhesivo Q 78.75 | Q1,181.25
46 0.15*0.10 mts. | Impresidn en vinil adhesivo Q 225 | Q 10350
1000 10.05%0.05 mts. | Impresidén en vinil adhesivo Q 0.38 | Q 380.00
TOTAL Q 1,978.00

Andrea Labin
Comercializacidn
Celular 503-503-03
Pbx. 2485-5969 / 2485-5161
e-mail: andrea.labin@impresiona.com.gt

msn: andrea-labin@hotmail.com
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Anexo 25: Propuesta de modelo de numero correlativo para efectuar

rifa

| Doriingo 16 de mayo

Gane muchos preniios este dominyo 16 e mayo  No.0001 | No.0001
Nombre; | Nombre:
e |
Direccion: | Teléfono:

No. Teléfono: Fecha: |
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para anunciar g2
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nadores de rifa

Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:
Nombre:

[PER!

Listado de ganadores de 1a~2sorganizada por

AN

Higiene, Calidad y sabor en grande

Maria Estela Gémez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Gomez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Goémez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Gémez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Géomez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Goémez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Gémez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Gomez Sanchez
Duice Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Gémez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Gémez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Marta Estela Gémez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Gomez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Gomez Sanchez
Dulce Maria Ramirez Ecobar
Maria Estela Gomez Sanchez

. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado,
. comprado
. comprado,
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
. comprado
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Anexo 27: Procedimiento para realizar rifa

Simbologia:
@ = Terrninal: indica el inicio o terminacién del flujo.
= Operacion: Cualquier actividad en proceso.
= Traslado de informacioén.
Flujograma:

Descripcidn del procedimiento para participar en la rifa:
Inicia

1. El encargado le cobra al cliente.

2. El encargado le dard un numero al cliente que adquirié pan (en cualquier

cantidad) en el punto de venta.

4. El cliente corta el nlimero correlativo que le ha sido entregado

5. El cliente deposita la parte del nimero en una caja disefiada para

introducir todos los niimeros que entraran al sorteo y se lleva consigo la otra

v

parte del nimero.
! Finaliza )
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Anexo 28: Cotizacion de premios para realizar rifa

COMPRESS
IMPRESOS

IMPRESION OFFSET FULL COLOR, IMPRENTA,
IMPRESION DIGITAL. ARTES FINALES,
ENCUADERNACION, SERIGRAFIA, LIBRERIA,
FOTOCOFIAS, ROTULOS EN ACRILICO

12 calle 2-75, zona 1, 2o. nivel “Edificio Calderon™ -+ Tels. 2251 9289 - 2289 4889 - 5204 6644 - Guatemala, C. A.

e-mail: compressimp @ gmail.com - compressimp@yahoo.com

| COTIZACION 044 -2010 12 de abril de 2010

SU REFERENCIA NUESTRA REFERENCIA FECHA

HIPER PAN
ATT.Gerencia General

TENGO EL GUSTO DE COTIZAR EL SIGUIENTE MATERIAL PUBLICITARIO

2000 Tickets con perforado de 3*2 puigs. Q 450.00
50 gabachas de cocina con logo a 3 colores Q 750.00
46 Impresiones en gran formato de 17*10 pulg Q 230.00

25 Relojes promocionales con impresiéon a un color Q 500.00

En espera de poder Servirle, me suscribo

MARIO ROBERTO CELADA
GERENTE GENERAL
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Anexo 29: Programacién de ofertas (julio-diciembre de 2010) propuesta

Productos a ofertar

Periodo de tiempo

Puntos de venta

Responsable

Milhojas Del 30/06/2010 al 07/07/2010 [ Minimercados Gerente General
Milhojas Del 14/07/2010 al 18/07/2010 | Abarroterias Gerente General
Donas Del 28/07/2010 al 04/08/2010 | Todos Gerente General
Polvorosas Del 12/08/2010 al 15/08/2010 | Todos Gerente General
Pastelitos de Turrén Del 28/08/2010 al 05/09/2010 | Todos Gerente General

Volovanes (pollo, res)

Del 13/09/2010 al 20/09/2010

Minimercados

Gerente General

Empanadas

Del 29/09/2010 al 06/10/2010

Todos

Gerente General

Borrachos

Del 13/10/2010 al 15/10/2010

Minimercados

Gerente General

Panuelos y Encanelados

Del 28/10/2010 al 04/11/2010

Todos

Gerente General

Royal

Del 17/11/2010 al 21/11/2010

Minimercados

Gerente General

Magdalenas

Del 29/11/2010 al 05/12/2010

Todos

Gerente General

Pan galleta (dulce, salada)

Del 06/12/2010 al 12/12/2010

Minimercados

Gerente General

Pan integral Del 13/12/2010 al 24/12/2010 | Todos Gerente General
Molletes Del 13/12/2010 al 24/12/2010 | Todos Gerente General
Tortas Navidenas Del 13/12/2010 al 31/12/2010 | Todos Gerente General
Pirujos Navidefios Del 13/12/2010 al 31/12/2010 | Todos Gerente General

Fuente: elaboracién propia, mayo de 2,010
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Anexo 30: Propuesta de programacidn para realizar degustaciones en
puntos de venta

DIAS SABADO
Punto de Venta [Madana Tarde

DOMINGO
Mariana Tarde

SABADO
Mafiana Tarde

DOMINGO
Mafiana Tarde

SABADO
Mafiana Tarde

DOMINGO
Mafiana Tarde

SABADO
Mafiana Tarde

DOMINGO
IMafiana Tarde

Nueva Jerusalén

Emanue!

Alex

Tulipanes
Getsemani

Mariana

La Oriental

Josefinas
Qasis 1

QOasis 2

Claveles

La Bendicion

Mashenitas

Villa Verde

Buen Precio

Mercadito

Tienda Uno

Margaritas

Tamaleria

Casona

Tienda Emi

Los Chatos

San Antonio




Anexo 31: Cotizacion de premios para motivar a distribuidores

COMPRESS
IMPRIESOS
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IMPRESION OFFSET FULL COLOR. IMPRENTA.
IMPRESION DIGITAL. ARTES FINALES.
ENCUADERNACION, SERIGRAFIA, LIBRERIA,
FOTOCOFIAS. ROTULOS EN ACRILICO

12 calle 2-75, zona 1, 20. nivel “Edificio Calderén™ -«
e-mail: compressimp @gmail.com -

| COTIZACION 044 -2010

Tels. 2251 9289 « 2289 4889 - 5204 6644 -
compressimp @yahoo.com

Guatemala, C. A.

12 de abril de 2010

SU REFERENCIA

HIPER PAN

NUESTRA REFERENCIA

ATT .Gerencia General

FECHA

TENGO EL GUSTO DE COTIZAR EL SIGUIENTE MATERIAL PUBLICITARIO

Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total

Playera tipo polo, color gris, hilo 20 con

25 logotipo bordado a full-color Q 3850 | Q 962.50
Lapiceros color negro con blanco, con
logotipo impreso a un color, en

50 serigrafia. Q 2.75.00 | Q 137.50
Calculadoras marca Casio, color negro
con logotipo impreso en serigrafia a un
color en la parte superior de la

25 pantalla, Q 10.50 | Q 26250
TOTAL Q 1,362.50

En espera de poder Servirle, me suscribo

MARIO ROBERTO CELADA
GERENTE GENERAL



Anexo 32: Propuesta para logotipo
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Anexo 33: Propuesta de disefio para mantas vinilicas a ubicar en

iTotip a)

mejorpreg

Disefio:
Material:
Medidas:

carreteras

Impresa a full color, en un solo frente de la manta,
Lona vinilica de primera calidad,
4 mantas de 5.00 x 1.00 mts.
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Anexo 34: Propuesta de disefio de mantas vinilicas para puntos de
venta

Total de mantas a imprimir para puntos de venta 23 mantas
Full-collor;

Lona vinilica de primera calidad;
Precio incluye instalaciones en los diferentes puntos de venta.




Anexo 35: Propuesta de disefio para volante
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Impresion: Full color;
Tamano: 2 carta;

Un solo tiro;

Tiraje: 5000 unidades;
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Anexo 36: Propuesta para rotulacion de los vehiculos de reparto

= Diseno:

(Todoal

-Bjer tiregin |

Full color, al frente de los vehiculos;

»  Vehiculos Dos;

=  Material: Vinil adhesivo;

Se detallan a continuacién las mejores ofertas recibidas para realizar los trabajos de

impresidn para la estrategia publicitaria.

Precio Precio
Cantidad Descripcion Unitario total

Impresién en lona vinilica de 5*1 mts. Incluye elaboracién,

4 de disefio, acabados e instalacion Q.975.00 |Q.3,900.00
Impresién en lona vinilica de 1*1. Incluye elaboracién,

23 acabados e instalacién Q50.00 |Q1,150.00
\Volantes 2 carta impresos a full-color. Incluye elaboracién

5,000 |de artes finales y reparto en areas seleccionadas Q. 090 | Q. 2400

Rotulacién de Vehiculos, incluye: elaboracién de artes,

2 impresién e instalacién a domicilio. Q950.00 | Q1,900.00
TOTAL Q9,350.00
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Anexo 37: Descripcion de puesto de trabajo para gerencia de
mercadeo

Nombre del Puesto: Gerente de Mercadeo
Area: Mercadeo

Empresa: Hiper Pan

Pais: Guatemala, Guatemala

Jefe Inmediato: Gerente General

A. GENERALIDADES DEL PUESTO
1. Objetivo del puesto:

Darle mayor importancia al area de mercadeo dentro de la empresa con el objeto de
mantener el nivel de ventas aceptable.

2. Descripcion del puesto:

El puesto consiste en disefar estrategias de mercadotecnia que conlleven a
incrementar las ventas de los productos y posicionarlos en su mercado objetivo.

3. Funciones principales:

Las principales funciones que tiene a cargo la persona que ocupe el puesto de son
las siguientes:

o Disefno de estrategias de mercadotecnia para mantener e incrementar nivel de
ventas.

Darle seguimiento a las estrategias propuestas por la gerencia general
Presentar reportes de ventas mensuales

Buscar nuevos mercados

Generar y cultivar buenas relaciones con los clientes

Coadyuvar al mejoramiento y mantenimiento de la imagen de la empresa
Dirigir el departamento de ventas de la empresa

Apoyo en otras actividades que sean asignadas por la gerencia




Pagina 2/3

B. REQUERIMIENTOS DEL PUESTO

El puesto demanda de los siguientes requisitos:

1. Generales

Sexo: Femenino/Masculino

2. Académicos

Nivel superior: Pensum cerrado o que se encuentre cursando el

Ultimo ano de la carrera de mercadotecnia,
administracion de empresas o carrera afin.

3. Habilidades, actitudes y destrezas

Técnicas de venta y atencién al cliente en forma personal, telefénica y
electronica.

Ser creativo, saber escuchar, trabajo en equipo, facilidad de palabra 'y
empatia.

Habilidad en las relaciones con los clientes
Habilidad en el manejo de las necesidades y expectativas de los clientes

Habilidad en el manejo de quejas, reclamos y sugerencias presentadas por los
clientes

Ser proactivo, dinamico, poseer excelentes relaciones humanas, ser
ordenado, confiable y honesto, honrado, responsable, con iniciativa,
entusiasta y buena presentacion personal.

Habilidad en el manejo de quejas, reclamos y sugerencias presentadas por los
clientes.

4. Otros conocimientos:

Manejo de programas de computacién Office y Windows
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5. Experiencia:

Cinco anos de experiencia en la direccién de Marketing.

C. OFRECIMIENTOS DE LA EMPRESA

La empresa ofrece las siguientes condiciones:

Sueldo: se le asigna un 5% de utilidades mensuales
Prestaciones de ley

Ingresos variables por concepto de comision del 7% sobre venta
Oportunidad de crecimiento dentro de la empresa

Ambiente de trabajo agradable
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Anexo 38: Boleta de encuesta propuesta para medicion de la

eficiencia

jUSTED NOS PUEDE
AYUDAR AMEJORAR!

Fecha:

Sexo:

Edad:

BOLETA DE ENCUESTA

Para que usted se sienta completamente satisfecho con nosotros es necesario que marque con una x el cuadro que refleje su

opinién:

1. Cada cuanto adquiere pan aqui:

A diario
Semanalmente

Quincenalmente

e e

Mensualmente

2. ¢ Qué tipo de publicidad ha observado?
( ) Volantes
( ) Vehiculos
( ) Mantas

3. ¢ Como califica la publicidad utilizada?
) Excelente
) Muy bueno
) Bueno

) Regular

Comentarios o sugerencias:

4. ;Qué tipo de promocidn aprovech¢ el dia de hoy?

—~ e~

Degustaciones
Cupones de descuento
Ofertas

Rifas

—_— e e

5. §Cémo califica las promocione?

(

(
(
(

) Excelente
) Muy bueno
) Bueno

) Regular

6. Cuales de los siguientes aspectos no le gustaron:

) Higiene en los productos de panificacién

) Que busco algan producto y no lo encontré
) Ubicar el precio del producto

) Todos







GLOSARIO

A

Arte:

Cualquier elemento gréafico, fotografia, pelicula o
video que ofrece informacion visual al receptor de
un anuncio. ‘ '

Autoservicio:

Sistema de venta segun el cual el comprador
toma los productos que quiere comprar, sin
ayuda del vendedor y los paga a la salida del
mismao.

B

Bono:
Beneficio econdmico otorgado a una persona,
puede ser efectivo.

Cc

Cabecera de gondola:
Extremos de la gondola donde se presentan los
productos de forma masiva y ordenada.

Canalizar:
Orientar en una direccion el paso de los clientes
en un establecimiento.

Cartel:

Es un impreso destinado a fijarse en lugares
publicos. Ayuda promocional utilizada muy a
menudo en los almacenes especialmente en la
cabecera de géndola.

Categoria de productos:

Divisiones dentro de la seccidn que agrupan
varias familias en funcion de la necesidad
genérica que satisfacen los productos que la
forman.

Cupén:

Certificado que da el derecho al tenedor de un
descuento especifico al adquirir determinado
producto.

D

Degustaciones:

Accién de tocar y probar un producto alimenticio
con el objetivo de provocar en el consumidor el
deseo de compra.

Devoluciones:
Mercaderia que el cliente no acepta por
encontrase con un estado anormal para su
comercializacién

Desarrollo:

Proceso coherente, integrador y armoénico
donde todos los actores sociales, publicos y

privados se constituyen como sujetos capaces

de articular esfuerzos, voluntades, poderes con
miras a gestionar sus propias transformaciones.

Descuento:
Reduccién sobre el precio de un bien o de un
servicio.

E

Escaparate:

Sintetiza y refleja la oferta de un
establecimiento comercial, transmitiendo

multiples mensajes, entre los que destacan las
oportunidades de compra materializadas en
forma de promociones.

Expositor:

Es un soporte disefado por el fabricante, con el
objetivo de impulsar o promocionar las ventas
de un producto en un tiempo limitado. Son de
facil montaje y se adaptan al entorno de
cualquier tipo de establecimiento.

F

Familia de productos:

Conjunto de articulos que satisfacen la misma
necesidad genérica, formando o constituyendo
diferentes categorias de productos.

Flujograma:
Secuencia de operaciones expresadas en
forma gréfica.

G

Gondola:

Mueble para la venta construido con materiales
como madera, metal y tableros perforados, son
exhibidores permanentes provistos de ruedas y
pueden ser trasladados de un lugar a otro.

Guias de oferta:

Material publicitario impreso utilizado para
promover los productos en oferta de una tienda,
generalmente es ilustrado con dibujos o
fotografias de los productos en mencion.




Implantacion:
Presentacion racional y atractiva de un producto, de
una familia, seccién o departamento.

M

Manta:
Anuncio que se utiliza para publicitar promociones o
eventos temporales. Son fabricados con material
flexible.

Material P.L.V. :
Publicidad utilizada en el lugar o punto de venta.

Material P.O.P.:
Publicidad utilizada en el lugar o punto de venta.
0]

Obsequios:

Mercancia que se regala a manera de incentivo para
que Ios consumidores adquieran un producto
particular.

Oferta:

Operacién de venta de caracter promocional, de
limitada duracién, en condiciones que el comprador
puede considerar como particularmente ventajosa, y
que se refieren a un producto cuya venta se desea
intensificar, o cuyo stock se quiere liquidar.

P

Pasillos:
Son lugares por donde circula el flujo de clientes
dentro de un establecimiento comercial.

Pasillos de acceso:

Son los pasillos méas estrechos y generaimente los
menos  profundos del establecimiento. Se
encuentran transversalmente sobre los pasillos
principales y su misidon consiste tedricamente en
otorgar el espacio necesario que permite al
consumidor realizar su compra comodamente en
determinada seccion.

Pasillos de aspiracion:

Son los pasillos mas anchos y pueden ser los mas
largos. Su localizacion se encuentra muy definida
entre el punto de acceso a la superficie de ventas
hasta el fondo del establecimiento en linea recta.

Su mision principal consiste en aspirar a los
consumidores hasta ef punto mas profundo de la
tienda.

Pasilios principales:

Dentro de la tienda puede haber mas de uno,
gozan de mayores dimensiones después del
pasillo de aspiracion. En ocasiones son mas
largos que aquellos pero nunca mas anchos,
permiten atravesar la tienda con facilidad
accediendo con fluidez a las principales secciones
0 departamentos.

R

Referencias de productos:

Corresponden a unidades de venta que satisfacen
la misma necesidad especifica. Definen la marca,
el formato, el modelo y el contenido de! producto.

Rifa:

Da al consumidor, a los distribuidores y a los
representantes de ventas la oportunidad de ganar
alguna cosa por un simple golpe de suerte o por
realizar un esfuerzo adicional.

Rétulo:
Anuncioc que puede o no ser luminoso.
Promociona bienes o servicios.
S
Seccidn de productos:
Son unidades independientes de negocio,

agrupan normalmente a varias categorias de
productos que gozan de una cierta homogeneidad
respecto a las necesidades que satisfacen los
articulos que forman la seccion.

Sticker:

Calcomania utilizada para transmitir cualquier tipo
de informacion. Puede ser estampada y removida
en diversos lugares.

Subfamilia de productos:

Corresponden a una serie de subdivisiones
vinculadas a una determinada familia y que
pueden ser clasificadas en funcién de mdltiples
criterios.

Surtido de productos:

Conjunto de articulos que responden a una
necesidad global y que han sido objeto de una
seleccién previa.



Vv

Valla:
Es todo anuncio que estd conformado por estructura y soporte y puede tener una o dos caras
publicitarias, seglin sea el caso.

Volantes:

Material publicitario impreso que generalmente es distribuido por el duefio o empleados de la
empresa, de puerta en puerta, en colonias seleccionadas, en puntos de reunion del segmento de
mercado seleccionado, etc. Su impacto puede ser muy fuerte siempre y cuando se cuide el
contenido y presentacién de los mismos.





