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INTRODUCCION
En la actualidad en el mundo de los negocios todas las acciones que emprende
una empresa se dirigen a la satisfaccion de sus clientes, quienes perciben los
productos y servicios como satisfactores de necesidades y deseos. En
consecuencia, las empresas deben prepararse para desarrollar y aplicar
estrategias de mercadeo que les permitan generar ventajas competitivas y

enfrentar a la competencia.

En Guatemala, la industria panificadora utiliza escasamente las estrategias de
mercadeo; dichas empresas se beneficiarian al aplicarlas, ya que se

diferenciaran en el mercado en el que deseen competir.

El presente documento contiene el desarrollo de la investigacion realizada para
el tema: “La mezcla de mercadotecnia como estrategia de diferenciacion para
una empresa productora y distribuidora de pan ubicada en la zona 10 de Mixco”
el cual tiene como objetivo determinar las causas que provocan la disminucién
en las ventas y la falta de diferenciacion respecto a su competencia, para que de
esta manera se definan las estrategias de mercadotecnia que permitan el mejor

aprovechamiento de sus recursos.

Se inicia con el marco teérico en el capitulo |, que contiene todos los
conocimientos necesarios para apoyar la investigacion sobre las variables de la
mezcla de mercadotecnia: producto, precio, plaza y promocién; ademas todos

los elementos, conceptos mercadoldgicos; asi como una breve historia del pan.

En el capitulo Il se presenta el entorno de la industria panificadora en
Guatemala; ademas se analiza la situacién actual de la empresa objeto de
estudio, los recursos materiales y humanos con los que cuenta para satisfacer al
mercado objetivo. Asimismo, se muestran las estadisticas que se obtuvieron en
el trabajo de campo realizado a los habitantes de la zona 10 de Mixco y al
personal de la productora de pan, para establecer la percepcién del producto,



precio, plaza y promocién, asi como la apreciacién de la misma empresa; en

relacion a la competencia y las estrategias utilizadas por ésta.

En el capitulo Il se presentan las propuestas de estrategias de mercadeo, para
gue la productora de pan se diferencie de su competencia en la zona 10 de
Mixco, las cuales pretenden favorecer al mejoramiento de la imagen y prestigio

de la empresa.

Se incluye el valor de la inversion, el plan de accion de cada estrategia que
ayudaran en su implementacion, asi como la evaluacion y control el cual

permitird verificar su efectividad para su futura aplicacion.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
A continuacion se presenta el marco tedrico que servira de apoyo y fundamento
para realizacion de la investigacion, ademas de permitir alcanzar con los

objetivos trazados.

1.1 Mercadotecnia

Al tratar de comprender mejor lo que es la mercadotecnia, se han dado varias
definiciones, pero ninguna se ha universalizado. En el contexto de negocios mas
limitado, la mercadotecnia implica el establecimiento de un intercambio redituable
de relaciones de alto valor con los clientes.

La mercadotecnia est4 asociada con las actividades que realiza la empresa con

el fin de satisfacer a los clientes.

Por lo tanto, se define mercadotecnia como “proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos

obteniendo a cambio el valor de los clientes.” (10:5)

‘La mercadotecnia es una actividad humana, cuyo objetivo es satisfacer las
necesidades y deseos del ser humano — actuales y futuras- mediante el proceso
de intercambio entendiendo por necesidades humanas, el estado de privacion

que sienten las personas por poseer cierto producto o servicio.” (3:11)

1.1.1 Importancia de la mercadotecnia
La mercadotecnia tiene importancia en las empresas ya que mejora la calidad de
vida de las personas y genera empresas mas competitivas y capaces de

satisfacer necesidades y deseos de la sociedad.



1.1.2 Estrategia
Es “el programa general para definir y alcanzar los objetivos de la organizacion;

la respuesta de la organizacion a su entorno en el transcurso del tiempo.”(5:292)

1.1.3 Diferenciacion
‘La diferenciaciéon es como un tipo de estrategia que se basa en alcanzar
rendimientos superiores con relacion a alguna ventaja competitiva, valorada por

el mercado de tal forma que el producto es percibido como unico.”(20:422)

La empresa debe buscar puntos fuertes que proporcionen diferencias
competitivas relacionadas con el beneficio concreto ofrecido a los consumidores.
Asi la diferenciacion es, a veces, intrinseca al producto. Pero también se puede
conseguir a través de la comunicacién, las personas, los servicios o cualquier

otra variable comercial.

1.1.4 Estrategia de diferenciacion

“Consiste en que la empresa ofrece en el mercado un producto que por los

motivos que sea el consumidor percibe como Unico y por lo tanto esta dispuesto

a pagar un sobreprecio por adquirirlo.” (13:110)

Para que una estrategia de diferenciacion tenga éxito han de darse dos

circunstancias:

e Los productos tienen que ser de alguna manera, diferentes a los que ofrecen
los competidores.

e EIl consumidor debe percibir esa diferencia, si no fuera asi no pagaria el
sobreprecio.

En el producto se incluyen atributos como la calidad, el prestigio, la imagen de

marca, el envase, etc. Por lo tanto a la hora de diferenciar el producto, la

empresa, puede optar por cualquiera de esas alternativas.



Estas alternativas de diferenciacion las podemos agrupar en dos clases:

La primera consiste en potenciar las caracteristicas intrinsecas del producto,
entre las que estan la calidad y el grado de innovacion que tenga el producto.
La segunda consiste en emplear las variables del marketing, entre las que
estan la produccion, la distribucion y lo que llamamos caracteristicas
extrinsecas del producto, que son la marca, el envase, el prestigio o imagen

social y la amplitud de la gama.

Ventajas de la estrategia de diferenciacion:

Esta estrategia permite a la empresa adquirir un cierto grado de monopolio,
ya que si el producto es nuevo o simplemente el consumidor lo percibe como
distinto, la empresa no tendra competidores directos, de modo que puede fijar
un precio mas alto.

Otra ventaja es que la diferenciacion disminuye el poder del comprador, pues
si se trata de un producto nuevo o un producto que el consumidor percibe
como diferente, el cliente no tendra otros productos de referencia para ver si

el precio es elevado.

Inconvenientes de la diferenciacion:

Puede ocurrir que lograr la diferenciacién, incremente demasiado la diferencia
de costes entre el producto estandar y el diferenciado, con lo que el cliente ya
no estaria dispuesto a pagar el sobreprecio por el producto diferenciado.

Otro inconveniente es que la caracteristica diferenciadora sea imitada y
mejorada por las empresas competidoras.

También puede suceder que los avances tecnolégicos hagan mejorar las
prestaciones del producto estandar, con lo que el consumidor podria no pagar

por el producto diferenciado, si el estandar tiene caracteristicas similares.



c. Posibilidades de Diferenciacion

c.1l Innovacion:

“Se trata de diferenciarse en base a la introduccion de nuevos productos. Hay

dos tipos de innovacion:

e La innovaciéon total o radical: consiste en desarrollar y comercializar
productos totalmente nuevos.

e La innovacion incremental: consiste en la mejora y perfeccionamiento de

productos ya existentes en el mercado.”(13:112)

1.2Conceptos de mercadotecnia
A continuacion se detallan los principales conceptos que relacionan y son parte

fundamental de la mercadotecnia:

1.2.1 Necesidad

El ser humano en su desarrollo y en la interaccidén que tiene con el medio que lo
rodea percibe una serie de necesidades las cuales son basicas, sociales, e
individuales, por consiguiente la necesidad. Se le define como “estado de

carencia percibida.”(10:5)

1.2.2 Deseo

El deseo de adquirir algo se va creando cuando la necesidad ya ha satisfecho, y
se va incursionando en las marcas, modelos y estilos, se puede decir que el
deseo “es la forma que adopta una necesidad humana por la cultura y la

personalidad individual.”(10:5)

1.2.3 Oferta
Es el conjunto de productos (clases, medidas, etc.), que satisfacen a un mismo
mercado y que compiten por los mismos consumidores. Para José Rosales “son

las distintas cantidades de un bien o servicio que los productores estan



dispuestos a llevar al mercado a distintos precios manteniéndose los demas

determinantes invariables.” (12:40)

1.2.4 Demanda
“Son las distintas cantidades alternativas de un bien o servicio que los
consumidores estan dispuestos a comprar a los diferentes precios, manteniendo

todos los demés determinantes constantes en un tiempo determinado.” (12:25)

1.2.5 Valor

El valor para el cliente al que se refiere la primera definicion de mercadotecnia es
la relacion entre los beneficios y el sacrificio necesario para obtenerlos. “Entregar
valor al cliente significa elevar la experiencia del cliente, mejorar la satisfaccion
del mismo y prestar mucha atencion a la realimentacion y las actitudes del
cliente.” (11:11)

1.2.6 Intercambio

Por otro lado, el intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado
mediante el ofrecimiento de algo a cambio. “Para que exista un intercambio debe
haber dos o mas entidades con algo de valor para ambas, el deseo y la
capacidad de entregar ese algo a la otra entidad, y una forma de comunicarse

entre si.”(2:7)

1.2.7 Mercado

El mercado desde un enfoque general de mercadotecnia, consiste en el nUmero
de clientes que podrian o que en efecto compran un producto. El mercado se
define como “el conjunto de individuos y organizaciones, ubicados
geograficamente con necesidades similares y amplia disposicion de adquirir

productos y servicios en funcién de su capacidad.” (16:46)



El mercado, lo conforman basicamente las personas identificandose como
compradores y vendedores en un lugar determinado, donde se da énfasis a la
oferta y demanda, y en consecuencia las transacciones, cuerdos o intercambios

de bienes y servicio.

a. Segmentacion de mercado
La segmentacion de mercado consiste en dividir a los clientes potenciales sobre
la base de caracteristicas comunes, con el fin de disefar estrategias de

mercadeo de acuerdo a las caracteristicas de cada grupo.

b. Tipos de segmentacion
La segmentacion de mercados segun las variables que se toman en cuenta para

realizar la divisiéon de clientes potenciales, pueden ser:

b.1 Segmentacion geografica: esta segmentacion consiste en dividir al
mercado de acuerdo a zonas, regiones y otros elementos relacionados con la
ubicacion geografica. La teoria que sustenta dicha estrategia indica que las
personas que viven en una misma area comparten ciertas necesidades y deseos
similares, y que esas necesidades y deseos son diferentes de quienes viven en

otras areas.

b.2 Segmentacion demogréfica: consiste en dividir el mercado de acuerdo
caracteristicas como edad, sexo, y otras variables que son importantes de tener
en cuenta al momento de formar subgrupos del mercado con el fin de atenderlos

con mezclas de mercadotecnia especificas.

b.3 Segmentacion psicogréafica: toma en cuenta variables como el estilo de
vida, los rasgos de personalidad de las personas, la clase social, etc. Con el fin

de buscar grupos que tengan caracteristicas similares.



b.4 Segmentacion conductual: consiste en dividir un mercado de acuerdo a
sus actitudes hacia un producto, sus conocimientos 0 sus respuestas hacia el

mismo.

b.5 Segmentacién por beneficios: agrupa a los consumidores con base en los

atributos buscados en el producto.

Después que una empresa ha definido segmentos de mercado, puede ingresar a
uno o varios segmentos de un mercado especifico. “La determinacion del
mercado meta implica evaluar qué tan atractivo es cada segmento de mercado y

seleccionar el o los segmentos a que se ingresara.”(10:50)

Una vez que la empresa ha decidido en cuales segmentos del mercado
ingresara, debe definir qué posiciones ocupara en esos segmentos. La posicion
de un producto es el lugar que este ocupa, en relacion con los productos de la
competencia, en la mente de los consumidores. Los mercaddlogos desean

desarrollar posiciones de mercado excepcional para sus productos.

En la empresa objeto de estudio, el mercado meta que han definido son las
mujeres de 24-50 afios (amas de casa), aunque no se maneje una diferenciacion
en base al sexo, es mas probable que las mujeres compren, o bien, que sean
influenciadas por la familia, porque en la mayoria de los hogares guatemaltecos

son las mujeres quienes realizan la compra de productos de la canasta bésica.

1.2.8 Mercado meta

Se define como, “un grupo de personas o empresas para las que una compania
disefia, implementa y mantiene una mezcla de marketing con el propdsito de
satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en intercambios

satisfactorios para ambos.” (7:230)



Luego de haber establecido el segmento de mercado, se obtiene el perfil del
cliente. A través de ello la empresa debe decidir a cuantos y cuales desea

enfocarse como mercado meta y crear todo esfuerzo de mercadotecnia.

1.2.9 Cliente

Es el motor que mueve a las empresas, ya que sin ellos no hay continuidad de la
misma. Segun la American Marketing Asociation -AMA- (Asociacion
Norteamericana de Marketing), el cliente es “el comprador potencial o real de los

productos o servicios.”(14:10)

a. Clientes reales: son los que actualmente tiene la empresa.

b. Clientes potenciales: son los posibles clientes que aun no lo son y que

pueden convertirse en reales.

1.2.10 Servicio
Son prestados por todas la empresas ya sean de telecomunicaciones, hoteles,

servicios financieros, manufactura, entre otros.

Se puede decir que el servicio es lo que la empresa proporciona para la venta.
Ademas se puede definir como “cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y no tiene como resultado

la propiedad de algo.” (14:12)

a. Servicio al cliente

El servicio al cliente no es una decision optativa sino un elemento imprescindible
para la existencia de la empresa y constituye el centro de interés fundamental y
la clave de su éxito o fracaso. El servicio al cliente es algo que se puede mejorar

si se quiere hacerlo.



Una definicion amplia de servicio podria ser el siguiente: “todas las actividades

gue ligan a la empresa con sus clientes constituyen el servicio al cliente.”(14:15)

Las actividades mencionadas anteriormente constituyen los dos grandes grupos
de actividades de la empresa: las llamadas actividades primarias o técnicas y las

secundarias 0 comunicativas.

A medida que la competencia es cada vez mayor y los productos ofertados en el
mercado son cada vez mayores y mas variados, los consumidores se vuelven
mAas exigentes, ya que no solo buscan buenos precios y productos de calidad,
sino también, un buen servicio o atencion al cliente, es decir, un trato amable, un
ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado, una rapida atencion,

entre otros.

El buen servicio al cliente debe estar presente en todos los aspectos de la
empresa en donde exista alguna interaccion con el cliente. Para lo cual es
necesario capacitar y entrenar a todo los colaboradores en lo que respecta al

buen servicio al cliente.

Los factores que intervienen en el servicio al cliente y en los que se deberia
trabajar para brindar un buen servicio o atencion al cliente son: amabilidad,
ambiente agradable, comodidad, trato personalizado, rapidez en el servicio,

higiene, seguridad.

1.2.11 Competencia
“La competencia esta constituida por el conjunto de empresas que directamente
producen el mismo producto y aquellas que producen productos que cubren las

mismas necesidades.”(15:95)



El conocimiento de cada una de las necesidades mencionadas, permite

establecer ventajas y desventajas de la empresa. (Véase figura 1)

Figura 1

Aspectos generales para el analisis de la competencia

(_ )

~ ™ 4 ™ r N
Conocer sus
Identificar quienes objetivos, Seleccién de los
son IC; estrategias, competidores a
competencia fuerzas, los que se quiere
P debilidades y sus evitar o atacar
reacciones
. ) . J . J

- /

Fuente: elaboracién propia con base en Kotler Philip; Gary Armstrong; Camara Ibafiez Dionisio;
Cruz Roche Ignacio. Marketing. 10 ma. Ediciéon. Madrid,Espafia; Pearson educacion, S.A; 2004.
Pagina 597.

En los dltimos afios de operacion, la empresa objeto de estudio se ha venido
enfrentando con bastante competencia no solo de panaderias sino, ademas, con

tiendas de abarrotes que también venden el mismo producto.

a. Competencia directa: son todos aquellos negocios que ofrece los mismos

productos y servicios al mismo mercado y al mismo tipo de clientes.

b. Competencia indirecta: son las empresas 0 negocios que intervienen en el
mismo mercado y clientes buscando satisfacer sus necesidades con

productos sustitutos o de forma diferente.

1.2.12 Percepcion: representacion que se tiene sobre un producto en el cerebro
de cada persona, segun la experiencia que haya tenido inicialmente, lo cual
apoyara el lograr un posicionamiento determinado del producto o su marca en el

individuo.
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También se puede decir que es el “proceso por el que las personas seleccionan,

organizan e interpretan la informacion una imagen inteligible del mundo.”(10:202)

1.2.13 El posicionamiento
El posicionamiento se define como “el arte y la ciencia de introducir el producto o
servicio en uno o mas segmentos del mercado en sentido amplio, de modo que

se diferencia significativamente de sus competidores.” (2:56)

Asi, la posicion del producto, servicio o establecimiento es la imagen que viene a
la mente y los atributos que los consumidores perciben relacionados con él. Esta
comunicacion ocurre a través del mensaje mismo, que explica los beneficios, y

de la estrategia de medios con que se llega al grupo objetivo.

Una de las metas que la empresa objeto de estudio quiere alcanzar, es la
satisfaccion del cliente con respecto al consumo de su producto y con esto lograr

gue cada vez que piensen en pan, piense primero en ellos.

1.3 Entorno de la mercadotecnia
“Son las fuerzas y los agentes, ajenos al marketing, que influyen en la capacidad
gue tiene la direccion de marketing de una empresa para desarrollar y mantener

con éxito las relaciones con los clientes” (10:65)

El ambito de los negocios es dinamico; conocer el ambiente de la mercadotecnia,
permite a la empresa objeto de estudio fijar o mejorar sus estrategias para
afrontar los nuevos retos, oportunidades y amenazas del medio que la rodea.
Tales como fuerzas cercanas a la empresa y fuerzas mayores de la sociedad.

Se pueden clasificar en: microentrono y macroentorno.
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1.3.1 Microentorno
“Son los agentes mas cercanos a la empresa que influyen en la capacidad de la
misma para atender a sus clientes.” (10:65)

Cuenta con cinco elementos:

a. La empresa: toda actividad que planea una empresa repercute en cada
departamento, esto se debe a que estan interrelacionados.

b. Proveedores: los recursos necesarios para que una empresa opere se
obtienen de los proveedores, para que esta produzca sus bienes y servicios.

c. Los intermediarios: son quienes ayudan al productor en la distribucion y
venta de los bienes y servicios.

d. Los clientes: es necesario analizar los mercados de los clientes, porque
cada tipo tiene caracteristicas especiales.

e. La competencia: los competidores influyen activamente en la eleccion de
mercados de una empresa, en los intermediarios de mercadotecnia, en los
proveedores, en la mezcla de productos.

f. Los publicos: un publico es cualquier grupo que tiene un interés real o

potencial en la capacidad de una organizacion.

1.3.2 Macroentorno
“‘Esta compuesto por las fuerzas que dan forma a las oportunidades o presentan

una amenaza para la empresa.”(10:68)

a. Entorno demografico: es el estudio de poblaciones humanas en términos de
tamafio, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos
estadisticos.

b. Entorno econdmico: consiste en los factores que afectan el poder de

compra y los patrones de gasto de los consumidores.
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c. Entorno natural: abarca los recursos naturales que se requieren como
insumos o que resultan afectados por las actividades de mercadotecnia.

d. Entorno tecnoldgico: fuerzas que crean nuevas tecnologias, y a su vez
generan nuevos productos y oportunidades de mercado.

e. Entorno politico: consiste en leyes, dependencias del gobierno, y grupos de
presion que influyen en diversas organizaciones e individuos de una sociedad
determinada y los limitan.

f. Entorno cultural: se compone de instituciones y otras fuerzas que afectan
valores, percepciones, preferencias, y comportamientos basicos de una

sociedad. (Véase figura 2)

Figura 2
Entorno de la mercadotecnia

Microentorno

Intermediarios Proveedores

Empresa

Competencia

Publicos

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler, Philip & Armstrong, Gary.
Fundamentos de marketing. 8va. Edicién. México, Pearson Educacion, 2008.pagina 68
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1.4 Comportamiento de compra del consumidor

Cuando un individuo decide la compra de bienes y servicios para su consumo, la
forma como reconocié que tenia una necesidad de algo, cémo se informé para
saber qué marca comprar, la decision de compra y por ultimo analizar si la
opcion fue la mejor, es el llamado comportamiento del consumidor.

(Véase figura 3)

El comportamiento de compra se define como “la conducta de compra de los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para
el consumo personal.”(19:192) (Véase figura 3)

Figura 3

Proceso de decision del comprador
[ Reconocimiento E:> Busqueda de E:> Evaluacion de
de necesidad informacion alternativas
Conducta s
posterior de . Decision de
compra compra

N\ J

Fuente: Elaboracion propia con base en Schiffman, Leén G. & Azar Kanuk, Leslie.
Comportamiento del consumidor. 8va. Edicién. México, Pearson Prentice Hall, 2005. Pagina 45

]\

1.5 Lamezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia se ha convertido en un tema bien memorizado por
todos aquellos que han tomado un curso béasico; sin embargo, muy pocos han
logrado comprender su verdadera utilidad. Posiblemente se deba al resultado de
procesos de aprendizaje centrados de manera independiente en cada uno de los
elementos de la mezcla, en lugar de concebirlo como conjunto integral y

coordinado.
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La mezcla de mercadotecnia se define como “conjunto de herramientas de
marketing tacticas y controlables que la empresa combina para producir la

respuesta deseada en el mercado meta.”(10:52)

Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables
conocidas como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promocién. (Véase

figura 4)

Como ya se ha mencionado, la empresa objeto de estudio no cuenta con una
mezcla de mercadotecnia apropiada, por la falta de conocimientos

mercadoldgicos de sus propietarios, que contribuyan a su buen funcionamiento.

Figura 4
Las cuatro P de la mezcla de mercadotecnia

/ Producto \ / Precio \

Variedad,_ Precio de lista
calidad, disefio, Descuentos
caracteristicas, Periodo de pago
marca, envase, Condiciones de
servicios. crédito

\_ / /

Cliente meta
Posicionamiento

/ By buscado /Plaza(o Punto CQ
Promocion venta)
\F;ubLICIdad | Canales, cobertura
entas personales surtido, ubicaciones

Promocion de inventario
ventas transporte, logistica

\Relaciones pﬂblicy

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip & Armstrong, Gary. Fundamentos de
marketing. 8va. Edicién. México, Pearson Educacién, 2008.pagina 53.
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“El concepto de la cuatro P se refiere a la vision del mercado desde la
perspectiva del que vende, no de la del que compra. Desde el punto de vista del
comprador, en esta época de relaciones con el cliente, una mejor forma de

describir las cuatro P podria ser conforme a las cuatro C.”(1:19)(Véase tabla 1)

Tabla 1
Relacién entre el concepto de las 4 P respecto a las 4C
Cuatro P Cuatro C
Producto Cliente complacido
Precio Costo por el cliente
Plaza Conveniencia
Promocién Comunicacion

Fuente: elaboracion propia con base en Armstrong Gary,
Kotler Philip, Keller Kevin Lane, Marketing 2. 2da. Edicion.
México, Pearson Educacion, 2010.Pagina 19.

1.5.1 Producto

Las empresas existen porque tienen un producto, servicio o idea que ofrecen a
los consumidores, por lo general a cambio de dinero. Este ofrecimiento puede
adoptar la forma de un producto fisico. Un producto: “es el medio del que dispone
la empresa, o cualquier organizacion humana, para satisfacer las necesidades de

los consumidores.” (15:210)

El producto, puede ser un bien tangible como intangible, tal es el caso de los
servicios; que se define como, “cualquier actividad o beneficio, fundamental
intangible que una parte puede ofrecer a otra y que no conlleva propiedad
alguna.”(14:289)
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Por lo general, la mezcla de mercadotecnia comienza con la letra “P” de producto
y es el punto de inicio de toda estrategia de mercadotecnia. Seria imposible crear
otras estrategias como precio, plaza y promocién sin conocer el producto que va

a venderse.

a. Clasificacion del producto
Los productos y servicios se dividen en dos clases amplias con base en los tipos
de consumidores que los utilizan: productos de consumo o productos
industriales. A grandes rasgos, los productos también incluyen entidades
comercializables como experiencias, organizaciones, personas, lugares e ideas.
(Véase tabla 2)

Tabla 2

Clasificacion y definiciéon del producto

Clasificacion Definicién Incluyen
Productos Son aquellos que los|e Productos de conveniencia
de consumo consumidores adquieren e Productos comerciales

para su consumo personal.
e Productos de especialidad

¢ Productos no buscados

Productos industriales | Son los que se compran para | ¢ Materiales y piezas
un procesamiento posterior o
para utilizarse en un negocio.

industriales
e Bienes de capital

e Suministros y servicios

Organizaciones, Son actualmente nuevas | ¢ Mercadotecnia de
formas de ofertas de

) mercadotecnia. )
ideas lugares e ideas.

personas, lugares e organizaciones, personas,

Fuente: elaboracién propia, segun Kotler Philip; Gary Armstrong; Camara Ibafiez Dionisio; Cruz
Roche Ignacio. Marketing. 10 2. Edicién. Madrid, Espafia; Pearson educacion, S.A; 2004. Pagina
292.
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b. Calidad del producto

La calidad, es la percepcion positiva que una persona tiene respecto a un
producto. Puede atribuirse también a todo aquello que esta bien hecho, que
cumpla con las especificaciones establecidas de produccion y comercializacion
(durabilidad, garantia, precisibn y otros atributos que se creen de gran

importancia).

c. Atributos del producto

Son los siguientes:

c.1l Marca: “nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacion de estos
elementos, que busca identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo

de vendedores y diferenciarlos de los competidores.”(9:288)

La marca ha sido uno de los atributos claves para afadir valor al producto, que
contribuye a diferenciarlos respecto a la competencia. Puede tener una
proteccion legal, como marca registrada y con el transcurso del tiempo puede

posicionarse en la mente de los consumidores.

c.2 Empaque: “es el recipiente o la envoltura de un producto que tiene la
finalidad de contener, envolver y proteger el producto, asi como facilitar su

manipulacion, transporte y almacenamiento.”(9:298)

Por lo comdn estd compuesto por un empaque primario que protege la esencia
del producto, uno secundario que se desecha al momento del consumo y un

altimo que sirve para el transporte, almacenaje e identificacién del mismo.
c.3 Etiqueta: “identifica el producto o marca. También, describe cosas acerca del

producto: quién lo hizo, donde se hizo, cuando se hizo, qué contiene. Como debe

usarse y qué precauciones habra que tomar al usarlo.”(10:300)
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d. Niveles del producto
Las caracteristicas propias de un producto, tangibles y no tangibles, que hacen
gue se visualice la necesidad esencial que cubre y la forma fisica que adoptan

para satisfacer dicha necesidad, se conforma por tres niveles que son:

d.1 Producto esencial o fundamental: “identifica la necesidad primera que
cubre un producto, el razonamiento basico del porqué comprar un
producto.”(15:212)

d.2 Producto real: “agrupa las caracteristicas objetivas que adquiere un
producto, la apariencia fisica y que regularmente es el parametro de su

identificacion.”(15:213)

d.3 Producto aumentado: “son los servicios adicionales que complementan un

producto para salir del mercado. “(15:213) (Véase figura 5)
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Figura b
Niveles de producto

Producto aumentado

Producto real

Servicio
posterior
a la venta
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calidad
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Fuente: elaboracion propia con base en Kotler, Philip & Armstrong, Gary. Fundamentos de
marketing. 8va. Edicién. México, Pearson Educacion, 2008. Pagina 201.

e. Manipulacion del producto

Depende de la clase de producto para tomar medidas en la preparacién y
manipulacion higiénica de los productos, por ejemplo en el caso de productos
alimenticios se debe de tomar muy en cuenta la forma en que se realiza, y asi

poner en practica las Buenas Practicas de Manufactura.

e.l Buenas practicas de manufactura: “constituyen los métodos que
establecen como una guia para ayudar a los fabricantes de alimentos a
implementar programas de inocuidad. Son de caracter general y proveen los

procedimientos basicos que controlan las condiciones de operacion dentro de

20



una planta y aseguran que las condiciones son favorables para produccion de

alimentos seguros” (17:33)

e.2 Implementos de buenas préacticas de manufactura: las actitudes
responsables de quienes manipulan alimentos constituyen una de las medidas
mas efectivas para prevenir las enfermedades transmitidas por su consumo. Es
por esta razon que dicho personal debe utilizar ciertos implementos para

mantener una buena higiene al momento de manipular el producto.
Entre los mas generales se pueden mencionar los siguientes:

e.2.1 Redecilla: es imprescindible utilizarla para prevenir la contaminacién del
producto por la caida natural del cabello de la cabeza.

e.2.2 Guantes: los guantes se utilizan principalmente para reducir la
contaminacion cruzada de microorganismos entre las manos del personal y los
alimentos.

e.2.3 Pinzas: se utilizan para el despacho del producto para evitar el contacto
con las manos y pueda estar libre de contaminacion.

e.2.4 Mascarilla: se usa para prevenir la contaminacion del producto por los
microorganismos que diseminamos al conversar. La mascarilla debe proteger la

nariz y boca.

e.3 Rol del manipulador de alimentos: “la higiene personal refleja si las
condiciones en las que fueron preparados los alimentos fue confiable. Por ello es
necesario mantener:

e Buenos habitos higiénicos

e Utilizar gorra, cofia o redecilla

e Uniforme limpio y completo

e No usar pulseras ni anillos al momento de manipular alimentos

e Uso de mascarilla cuando se requiera
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e Evitar toda accibn que pueda contaminar Su cuerpo, SUs manos Yy
posteriormente los alimentos
e Mantener las ufias cortas y manos aseadas

e Utilizar guantes cuando se requiera (17:35)

1.5.2 Precio

En el sentido mas estricto, el precio “es el valor de un objeto en términos
monetarios como un medio de intercambio.”(3:59)

A lo largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que influye en la
decisién de los compradores. En décadas recientes, otros factores han ganado
mayor importancia. Sin embargo, el precio sigue siendo uno de los elementos
mas importantes en la determinacién de la participacion de mercado y de la

rentabilidad de una compafiia.

“El precio es el unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce
ingresos; todos los demas elementos representan costos. Ademas es uno de los

elementos mas flexibles de la mezcla de mercadotecnia.

Algunos directores consideran que la fijacion de precios es bastante complicada
y prefieren enfocarse en otros elementos de la mezcla de mercadotecnia. Sin
embargo, los directores inteligentes tratan a los precios como una herramienta

estratégica clave para crear y captar el valor del cliente.”(10:263)

a. Métodos para lafijacion de precios

a.1l Precio por costo: “implica determinar el precio de acuerdo a la suma de los
costos variables (mano de obra directa, materia prima directa, etc.), y los costos
fijos (costo de alquiler de local, sueldo fijo de personal, energia eléctrica, etc.).
Los costos deben servir de base y es lo minimo que se debe determinar para

asignar precio a un producto; pero, tomarlo como criterio Unico, seria insuficiente
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para una adecuada fijacién de precio. Muchas empresas agregan un porcentaje

a sus costos totales, para asignar precio a su producto.”’(3:63)

a.2 Precio por demanda: “toma como referencia el nUmero de pedidos que la
empresa tiene del producto. Si se obtienen pedidos constantes de un producto, el
precio se mantendra e incluso podria aumentarse, con el fin de obtener los
maximos ingresos. Si los pedidos disminuyen, se implementaran rebajas de
precios, ya sea por medio de promociones especiales, 0 en la etiqueta de precio
gue acompafa al producto, esto con el fin de recuperar los costos y darle

movimiento al producto.” (3:63)

a.3 Precio en base a competencia: “toma en cuenta los precios de las
empresas competidoras, el limite superior e inferior estara en funcién de dichos
precios. La empresa debera determinar en qué lugar quiere estar en el mercado.
Si la empresa compite con precios bajos, para acaparar una significativa porcion
del mercado, debera balancear si tiene los recursos para mantenerse durante
dicho periodo. Si por el contrario, implementara una politica de precios altos,
deberd analizar qué valor agregado dar4d a su producto, para que los
consumidores lo diferencien de los demas, y estén dispuestos a pagarlo.” (3:63)

En la actualidad la empresa objeto de estudio utiliza para la fijacion de los
precios de sus productos, los métodos de precio por costo y en base a la

competencia.

1.5.3. Plaza

Son los caminos que siguen los productos desde su produccién hasta el
consumidor final. Pocos productores venden sus bienes directamente a los
usuarios finales. En vez de eso, usan intermediarios para sus productos al
mercado. Tratan de crear un canal de distribucion esto es “conjunto de

organizaciones independientes que participan en el proceso de poner un
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producto o servicio a disposicion del consumidor o de un usuario industrial.”
(10:300)

a. Seleccion de canales de distribucion

La seleccién del canal de distribucién consiste en la eleccion del acompafiante o
acompafantes, proveedores y miembros del canal que acercan el producto al
cliente o usuario (mayoristas, minoristas), tomando en cuenta, primeramente, los
objetivos de la empresa, la reputacion de los posibles acompafantes y los

criterios financieros especificos.

“‘La seleccion de los canales de distribucion toma a las empresas en dos
momentos o situaciones distintas, la primera en el momento que nace una
empresa 0 crea un nuevo producto, y la otra cuando modifica sus canales de

distribucion para un producto ya existente.” (4:45)

La seleccidon o creacion de un canal “puede consistir en la seleccion de la
totalidad de miembros que van a componerlo, (mayoristas, minoristas,
productores), 0 como es mas comun la seleccion unicamente de aquellos con los

cuales la empresa va a tener relacion directa.”(4:45)
Los canales de distribucion pueden ser directos (productor a consumidor), de un

grado (con un intermediario), de segundo grado (dos intermediarios) y de tercer

grado (tres intermediarios). (Véase figura 6)
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Figura 6
Canales de distribucion

/ Fabricante o Consumido)

Fabricante =[ Detallista H Consumidor ]

Fabricante —»[ Mayorista H Detallista ]_.[ Consumidor ]
K Fabricante ->[ Agente }-’[Mayorista HDeta”iStaH Consumidv

Fuente: elaboracién propia con base en Kotler, Philip & Armstrong, Gary. Fundamentos de
marketing. 8va. Edicién. México, Pearson Educacion, 2008.P4agina 303.

b. Tipos de distribucién
Las empresas también deben determinar la cantidad de miembros de canal que
usaran en cada nivel. Existen tres estrategias: distribucion intensiva, distribucion

exclusiva y distribucion selectiva.

b.1 Distribucion intensiva: implica tener en existencia sus productos en la
maxima cantidad posible de expendios. Estos bienes deben estar disponibles

donde y cuando los consumidores lo requieran.

b.2 Distribucion exclusiva: consiste en conceder a una cantidad limitada de
concesionarios el derecho exclusivo de distribuir el producto de la empresa en

sus territorios.

b.3 Distribucion selectiva: consiste en el uso de mas de uno, pero menos de la
totalidad, de los intermediarios que estan dispuestos a trabajar los productos de

la empresa.
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1.5.4 Promocién
“‘Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a

los consumidores meta de comprarlo.”(10:52)

En mercadotecnia, el concepto de promocion se entiende como la comunicacién
con el cliente actual y potencial con el objeto de influir en su opinion para obtener

una respuesta de consumo.

a. Comunicacién

La comunicacion “es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unidad de pensamiento entre el emisor y el receptor”
(2:153)

El éxito del proceso de comunicacion depende de la naturaleza del mensaje, de
su interpretacion por parte del auditorio y el entorno en el cual se recibe, ademas

de tomar en cuenta los demas elementos que influyen.

El emisor es la persona que envia el mensaje, puede ser una empresa, firma o
persona particular. La codificacion sera de tipo de mensaje que se da el grupo,
forma de comunicarlo, lenguaje o los signos utilizados, ya que no son los mismos
es una regién que en otra, varia la forma de percibirlos, por lo que se vuelve
sumamente importante al momento de la planificacion del tipo de mensaje, para
asegurar que sera entendido perfectamente. El canal a utilizar es de suma
importancia (personal, radio, televisiébn o impreso) debido a que se debe analizar
el medio a utilizar, si el grupo objetivo al que se le desea llegar lo utiliza
frecuentemente. (Véase figura 7)
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Figura 7
Modelo del proceso de comunicacién

Campo de
experiencia
del emisor

o Canal
=3 Codificacion Mensaje
Ruidk/

/

Campo de
experiencia
del receptor

Fuente/
emisor

Receptor

>

Respuesta

Ctroalimentaci

/

Fuente: elaboracion propia con base en Belch, George E. & Belch, Michael A. Publicidad
y promocion perspectiva de la comunicacién de marketing integral. 6ta. Edicion. México,
D.F, Mc Graw-Hill, 2005. Pagina 153.

b. Mezcla promocional

Toda la mezcla de promociéon de una compaiiia, también llamada mezcla de
comunicaciones de marketing, “se refiere al conjunto de actividades
promocionales que una empresa puede planear, para informar al publico sobre la

existencia y bondades de sus productos.” (21:169)

La mezcla promocional por tanto, debe ser analizada e implementada por el

gerente de ventas, con base en los objetivos generales del plan de mercadeo.

A continuacién, se presentan las principales herramientas de la mezcla

promocional:
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b.1 Publicidad
Es “cualquier tipo de comunicacién impersonal remunerada, en la que un

patrocinador conocido presenta y promueve ideas, productos o servicios.” (1:364)

Es una forma de comunicacién pagada y su objetivo es anunciar, presentar,
mostrar, promover y convencer el consumo de un producto o servicio. La forma
tradicional de comunicacion es a través de radio, television, periddicos, revistas,

folletos, volantes, correo, trifoliares, afiches, paginas web y otro medio similar.

Los beneficios del buen uso y por su forma de comunicacion logran tener un
largo alcance. Sin embargo, su desventaja es mostrar una comunicacion de una

via y su costo puede ser muy alto.

b.2 Promocion de ventas
“Consiste en un conjunto de instrumentos de incentivos, por lo general a corto
plazo, disefiados para estimular rapidamente o en mayor medida la compra de

determinados productos o servicios."(1:381)

La promocién de ventas, se distingue de las demas por ser una herramienta de
corto plazo que estimula una reaccion inmediata del cliente. Por ejemplo, las
actividades que realizan en los centros comerciales, donde ofrecen muestras
gratis, cupones, descuentos, sorteos o recibir algun otro beneficio, con el objetivo
de crear una compra inmediata de algun producto. Sin embargo, en ciertas
ocasiones no suele ser tan eficaz como la publicidad y las ventas personales,

porgue no estimula una preferencia de marca.
b.3 Relaciones publicas
“Es el establecimiento de relaciones con los diferentes publicos de la empresa

mediante la obtencion de una publicidad favorable, la creacion de una imagen
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corporativa positiva y el manejo o la eliminacién de rumores, historia y eventos
desfavorables.”(10:470)

Las relaciones publicas, forma parte de las funciones de mercadotecnia como
parte de la mezcla promocional, que permite crear una buena imagen de una
empresa respecto a su producto. Para conseguir este beneficio es importante
identificar algunos temas de preocupacion social. Pueden surgir de articulos
noticiosos favorables, secciones especiales, reportajes, patrocinios o de algun
otro medio que permita dar una ventaja favorable a la empresa respecto a su

producto.

b.4 Venta personal
Es la “presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el

fin de efectuar una venta y crear relaciones con los clientes.” (7:477)

Las ventas personales implican la presencia de dos personas, en términos
econdmicos, puede ser la presencia de un oferente y un demandante, donde
cada uno persigue un objetivo, uno de vender el producto y otro de comprar el

producto.

El objetivo de las ventas personales es lograr que tanto el vendedor logre sus
expectativas de venta y el comprador obtenga su satisfaccion al adquirir el
producto. Por lo general no es una venta rapida, ya que el comprador tiene

ciertas alternativas de compra.

En una venta personal, el cliente puede tener la ventaja de escuchar y responder
rapidamente y permite establecer relaciones con los clientes a largo plazo; sin
embargo, cada visita representa un costo que se debe considerar para el logro

los objetivos de captar clientes.
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b.4.1 Fuerza de ventas: la fuerza de ventas es el equipo de trabajo de una
empresa, que se dedica a brindar servicio a los clientes, atender solicitudes de
cotizaciones sobre productos y precios de los mismos y sobre todo tiene la
funcidn de incrementar la cartera de clientes de la empresa, para asi asegurar su

crecimiento en ventas y utilidades.

‘La fuerza de ventas es el conjunto de vendedores con los que cuenta la
empresa, es aquello que generalmente enlaza la empresa con los clientes
actuales y potenciales. La fuerza de ventas representa a la empresa ante los
clientes y les asesora en lo que sea necesario, mientras que por otro lado avisa a
la empresa acerca de datos que puedan interesar de los clientes como las

preocupaciones o guejas.

Pero sobre todo es el conjunto de recursos, que pueden ser humanos, como se
ha indicado, o materiales, que se dedican a actividades realizadas con la venta.
Por tanto, en esto puede entrar las nuevas tecnologias con el CRM y los

sistemas de automatizacion de fuerza de ventas.” (6:s.p)

b.4.2 Capacitaciéon de la fuerza de ventas: aunque la capacitacion puede ser

costosa, también puede producir buenos resultados.

Los programas de capacitacion tienen varios objetivos. Primero, los vendedores
necesitan conocer a los clientes y saber como crear relaciones con ellos, por lo
gue el programa les debe ensefar los diferentes tipos de clientes y sus

necesidades, asi como sus motivos y habitos de compra.

La fase de capacitacion, por lo general, apunta a que la fuerza de ventas obtenga

los siguientes conocimientos:
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e Conocimiento de la empresa u organizacion: en lo relacionado a su
historia, objetivos, organizacion, politicas de venta, estructura financiera,
instalaciones, principales productos y servicios, participacion en el mercado,

etc.

e Conocimiento del producto: de sus caracteristicas, ventajas y beneficios.

e Conocimiento de las técnicas de venta: por ejemplo, acerca de como
identificar, seleccionar y clasificar a los clientes, como preparar cada
entrevista, cémo realizar presentaciones de ventas eficaces, como dar
seguimiento a las ventas realizadas, como brindar servicios de pre y post

venta, entre otros.

e Conocimiento del mercado: incluye el conocimiento profundo de los clientes
actuales (volumenes de compra actual, servicios que reciben, ofertas a las
que acceden, etc...) y potenciales. Y también, de la competencia (los
productos que comercializan, sus precios, el material promocional que

utilizan, los clientes que atienden, etc.).

b.5 Mercadeo directo

“‘Consiste en la utilizacion de canales que llegan directamente a los
consumidores con el fin de entregar bienes y servicios a los compradores sin
necesidad de intermediarios de marketing. Estos canales incluyen correo directo,
los catalogos, el telemarketing, la television interactiva, las terminales de venta,

los sitios web y otros dispositivos moviles.”(1:400)

Es una forma de comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y
crear relaciones duraderas con ellos. Se puede realizar mediante el uso del

teléfono, correo, fax, correo electronico, internet y de otras herramientas para
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comunicarse directamente con consumidores especificos. Esta modalidad ha ido
cambiando, gracias a los avances tecnolégicos en los medios de comunicacion,
tal es el caso del internet que es de gran ayuda para que el cliente siga

adquiriendo productos sin salir de casa.

Luego de saber en qué consiste cada una de las herramientas de la mezcla
promocional, la empresa debe decidir segun su capacidad y necesidad, cual
puede ser el medio mas idoneo para comunicar e incentivar el mercado objetivo,
con objetivo de influir positivamente en él, respecto al consumo del producto en

satisfaccion de sus necesidades o deseos.

1.6 Laindustria panificadora

1.6.1 Antecedentes

“El concepto industrial en Guatemala fue introducido por los europeos a finales
del siglo XX, quienes popularizaron el pan tipo sandwich debido a que era

conveniente para el consumidor por su duracion.

Sin embargo, en Guatemala no solamente se da la panificacion a nivel macro
como en las grandes industrias sino también se dan las pequefas industrias, las
cuales son muy abundantes ya que en cada sector del pais esta localizada una

panaderia, aunque cada una con una participaciéon de mercado muy pequefia.

Esta industria en Guatemala ha mostrado un crecimiento acelerado en los
Ultimos afios esto por la incorporacion de empresas con capital extranjero las
cuales han crecido y utilizan una estrategia competitiva muy agresiva en

comparacion a las empresas ya existentes.

En la industria de la panificacion en Guatemala y Centro América se estan
produciendo cambios que proceden de tres diferentes formas: penetracion de
grupos multinacionales de la industria panificadora, proliferacion de las
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panaderias en supermercados, difusion y expansion de las tecnologias de ultra

congelado y del precocido.”(18:30)

1.6.2 La industria panificadora en Guatemala

Por lo general la empresa panificadora guatemalteca es de origen familiar, que
con esfuerzo se ha logrado liderazgo a nivel nacional a principios de los afios
setenta tomandose como muestra una de las panificadoras que introdujo
cambios dentro de la industria del pan, tal como el empaque de bolsa plastica
entre otros.

“Se pude decir que el sector esta dividido en empresas pequefias, medianas y
grandes que generan aproximadamente 100 mil puestos de trabajos directos y

una cantidad no determinada de empleos indirectos.

Cerca del 90% de este sector esta formado por pequefias y medianas empresas,
gue producen entre cinco y siete mil panes diarios, mientras las grandes

panificadoras facilmente triplican esa cantidad.”(18:31)

Algunos de los limitantes que tiene la industria de panificacion en la actualidad,
es que el oficio de panadero se desenvuelve en un ambito de bastantes
sacrificios, cuyas condiciones de horario son muy exigentes, que repercute en
escasez de mano de obra, pocos son los que hoy en dia quieren incorporarse al
trabajo en esta profesion y cada vez hay menos personas calificadas para
desempeniarlo, practicamente cada panaderia debe formar a sus propios

panaderos y ensefarles el oficio.

Las principales materias primas que se utilizan en este sector de actividad son:
harina de trigo (dura, suave, integral, de sabores), manteca vegetal, huevos,
levadura, azucar blanca, margarina, polvo de hornear, propianato de calcio,

vitaminas varias, sal y otros aditivos para productos especiales.
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1.7 El pan

“El pan es un alimento basico que forma parte de la dieta tradicional de Europa,
Oriente Medio, India y América. Se suele preparar mediante el horneado de una
masa elaborada fundamentalmente con harina de cereales, sal y agua. La
mezcla en algunas ocasiones suele contener levaduras para que fermente la
masa y sea mas esponjosa y tierna. El cereal méas utilizado para la elaboracion
del pan es la harina de trigo, también se utiliza el centeno, la cebada, el maiz, el
arroz.” (8:1)

El pan tradicional en Guatemala tiene muchas variantes, lo podemos clasificar en

dos grupos: pan dulce y salado.

1.7.1 Pan Dulce: En esta categoria tenemos las variantes de “manteca” y
tostado. Entre los panes dulces de “manteca” se describen: las coronas, las
conchas, gusanitos, cachos o cuernos, cubiletes, etc. Entre los panes tostados
se encuentran: las champurradas, los herrajes, los churros, etc. Existen muchas
otras variantes de pan dulce, algunas inclusive, con caracteristicas de reposteria,
como en el caso de los productos elaborados a base de pasta hojaldrada, como
el Croissant, o el volovan, y la milhojas, sin embargo, en un principio la empresa
se concentrara en los mas populares entre el grupo objetivo. Este pan esta

hecho de harina suave, sal, royal, azucar, agua.

1.7.2 Pan Salado: En esta categoria encontramos: El pan francés tradicional, los
pirujos, las baguette, los campesinos, las teleras o bolillos, los bollos y el pan de
caja o sandwich, entre otros.

e Pan francés: es un pan dorado y tostado por fuera, y suave por dentro. Este

pan se elabora con harina dura, agua y levadura.

e Pirujos: es un pan con sabor y consistencia similar al pan francés pero en

forma ovalada.
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1.7.3 Pasteles: los pasteles son un tipo de pan de algun sabor en especifico y
estan hechos (en su mayoria), de flior, aztcar, huevo, mantequilla o aceite, agua

o leche, polvo de hornear, e ingredientes especiales.

1.7.4 Resefa histdrica del pan

‘El pan fue el alimento basico de la Humanidad desde la prehistoria.
Algunos autores se imaginan como los inicios del pan podria haber sido una
masa de granos semi-molidos y ligeramente humedecidos que fueron cocidos al
sol sobre una piedra caliente, o simplemente haberse dejado abandonada junto a

un fuego, o fuente de calor diversa.”(8:2)

La evolucion historica del pan se fundamenta en tres vias posibles: por un lado la
mejora y evolucién en los elementos mecanicos que pulverizan los granos (los
molinos), por otro, la mejora en los microorganismos que pueblan las levaduras
y, finalmente, la evolucion de los hornos y los elementos que proporcionan focos
de calor (hornos).

Probablemente, los primeros panes estarian hechos con harinas de bellotas o de
hayucos. Los arquedlogos han excavado y encontrado fragmentos de pan acimo
(denominado también pan cenzefio), en los yacimientos de los poblados
cercanos a los lagos suizos. Se sabe que los egipcios elaboraban pan desde
hace mucho tiempo, y de ellos datan también las primeras evidencias
arqueologicas de la utilizacion de la levadura en el pan asi como el empleo de

hornos. Se cree que descubrieron la fermentacién por casualidad.

“El pan para los egipcios era tan importante que se consideraba como una
moneda para pagar los jornales. En la Roma, ya en la Republica, habia hornos
publicos. Para los legionarios romanos el pan era un alimento habitual y era
corriente que su dieta fuese en gran medida aceitunas y pan. Se les entregaba
tres libras de trigo al dia, que trituraban en un molinillo de mano compartido por

un grupo limitado de soldados. De la harina se hacia el bucellatum (pan con
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forma de anillo muy similar al actual bagel) y se metia en el horno para hacer
pan.”(8:2)

En algunas regiones que no formaban parte del imperio como Alemania o
Suecia, algunos habitantes que habian combatido en el ejército romano
adoptaban el consumo de pan, y de aqui se extendia a sectores de la poblacion.
Su nombre proviene del latin "pannus” lo que significa masa blanca. Este gran
consumo de pan durante el Imperio romano implicé la gran importancia que tuvo
el cultivo y comercio del trigo. Con la caida del Imperio romano se produjo un
desabastecimiento de trigo en casi toda Europa, que ya se habia acostumbrado

de manera masiva a su consumo.

‘Las exportaciones hacia el norte desaparecieron por completo. Prueba de la
amplia difusion del pan en esa época es la palabra inglesa "lady" que significa en
inglés antiguo "la persona que amasa el pan". En Escandinavia, ante la escasez
de trigo, la poblaciéon tuvo que acostumbrarse a elaborar panes de centeno y de
cebada, siendo corriente que se le afadiese a la masa corteza de pino molida”.
(8:3)

“‘En la Edad Media empiezan a elaborarse distintos tipos de pan ante la escasez
de trigo, y como consecuencia de ello comienza su comercio; el pan blanco era
un privilegio de los ricos y el pan negro de cebada, centeno o avena era para el

resto de la poblacién.

Se hacia a mano, en el propio hogar o en hornos publicos. La ampliacion
progresiva del sistema alimentario introdujo cambios en los habitos dietéticos. El
pan dej6 de ser el elemento béasico del régimen del conjunto de la

poblacién.”(8:3)

“Una mayor variedad de productos que permitia un mejor equilibrio en la
alimentacion, fortalecié la robustez y la talla de los individuos. En la elaboracion

del pan empez6 a emplearse algun tipo de maquinaria. El pan fue sufriendo

36



mejoras en su molienda, su horneado y poco a poco fue de un producto
elaborado artesanalmente a un producto industrial al que se le afiaden diversos
aditivos. En la actualidad la maquinaria facilita en gran medida el trabajo
haciendo que el pan carezca de penosas tareas; se emplean amasadoras,
hornos automaticos, transportadoras, enfriadoras, cortadoras y hasta maquinas

para envolver.”(8:3)

A finales del siglo XX se popularizan los panes integrales, dicho pan esta
compuesto de harina de trigo no refinada, sal, agua y levadura activa; se
denomina integral porque posee una gran cantidad de fibra dietética. En algunos
paises del norte de Europa se considera el consumo de este pan como un

ingrediente de la dieta equilibrada.

1.8 FODA

Técnica habitual utilizada para diagnosticar acerca de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de una organizacion y sistematizarla de forma global
(también puede aplicarse a un departamento o unidad dentro de una empresa).
Se puede describir de la siguiente manera: “la evaluacion general de los puntos
fuertes, débiles, oportunidades, riesgos se llama andlisis FORD (de fuerzas,

oportunidades, riesgos y debilidades.”(9:76)

1.8.1 Analisis FODA
Toda empresa, se desarrolla bajo un entorno dinamico de factores tanto internos
como externo, donde cada factor puede constituirse como una fortaleza o

debilidad o por otro lado una oportunidad o amenaza.

El andlisis FODA es una de las herramientas fundamentales de la planificacién
estratégica, que permite reducir al minimo actividades improvisadas en la
elaboracién de un plan, por lo tanto, baja el riesgo en la toma de decisiones. El

FODA puede emplearse como base para la elaboracién de estrategias de
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desarrollo en cualquier empresa, lo mismo que para elaborar el plan de negocios

de una organizacioén. (Véase tabla 3)

Tabla 3

Modelo de matriz FODA

Factores internos

Factores externos

Fortalezas internas (F)

Debilidades internas (D)

Se realiza la lista de las
fortalezas en el area de

estudio de la empresa.

Se realiza la lista de las
debilidades detectadas en

el area de estudio.

Oportunidades (O)

Estrategia (FO)

Estrategia (DO)

Realizar una lista de las

oportunidades

Se analizan las fortalezas
y se aprovechan las
oportunidades para

desarrollo las estrategias.

Se analizan las debilidades
y se aprovechan las
oportunidades para

desarrollar las estrategias.

Amenazas (A)

Estrategia (FA)

Estrategia (DA)

Las amenazas
detectadas deben ser

listadas y analizadas.

Se analizan las fortalezas
y se aprovechan las
amenazas para desarrollar

las estrategias

Se analizan las debilidades
y se aprovechan las
amenazas para desarrollar

las estrategias.

Fuente: elaboraciéon propia con base en Koontz Harold; Weihrich Heinz & Cannice Mark.
Administracion una perspectiva global y empresarial. 8va. Edicion. México, D.F, Mc Graw-Hill,

2008. Pagina 139.

a. Factores internos

Se detallan las fortalezas y debilidades de la empresa.

a.l Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y

por lo que cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia.

Recursos que se controlan,

actividades que se desarrollan positivamente.

38

capacidades y habilidades que se poseen,



a.2 Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable
frente la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente.

b. Factores externos

Se detallan las oportunidades y amenazas de la empresa.

b.1 Oportunidades: son aquellas actividades que resultan positivas, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actua la empresa, y

gue permiten obtener ventajas competitivas.
b.2 Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que

pueden llegar a tentar incluso contra la permanencia en el mercado econémico

de la empresa
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA
PRODUCTORA DE PAN EN RELACION CON LA MEZCLA DE
MERCADOTECNIA

En el presente capitulo se detalla la informacion pertinente y necesaria sobre la
situacion actual de los elementos de la mezcla de mercadotecnia que utiliza la
empresa productora de pan, asi como hallazgos relevantes en las entrevistas
con colaboradores, clientes externos reales y potenciales.
La informacion recabada permitird estructurar propuestas de estrategias de
diferenciacion, que contribuyan a la empresa alcanzar sus expectativas de

ventas a través de una adecuada aplicacion de mezcla de mercadotecnia.

Por razones de confidencialidad de la empresa, se utilizard el nombre de

“Productora de pan” para referirse a la misma.

2.1 Metodologia utilizada para la realizacion del diagnéstico

Por la naturaleza de la investigacion, se aplicé el método cientifico que permitié
dar una secuencia légica al trabajo.

Las técnicas utilizadas para la realizacion del trabajo de campo fueron boletas de
entrevistas, observacion y encuestas. Asimismo se utilizaron instrumentos de
investigacion, tales como: cuestionarios estructurados con preguntas abiertas,
cerradas, y con opcion mdultiple. Ademéas se empled cuadros de vaciado de
informacion y fichas de estudio bibliogréaficas.

2.1.1 Entrevista a profundidad

Con el fin de obtener informacion general y especifica de la empresa, asi como
otros aspectos de interés para el estudio, se realizé una entrevista con uno de los
socios que ocupa actualmente el puesto de administracion y finanzas, que
conoce el funcionamiento de la empresa desde sus inicios.

Para recabar dicha informacidn se utiliz6 un cuestionario estructurado con

preguntas abiertas. (Véase anexo 1)



2.1.2 Observacion
A través de esta técnica se apreciaron y complementaron aspectos relevantes
gue se consideraron oportunos para la investigacion, especificamente la

competencia.

2.1.3 Encuestas
Fueron utiles para obtener informacion que servirA como fundamento para

formular las propuestas que respondan a las necesidades de la empresa.

a. Encuesta para colaboradores de la empresa
Se les proporciond una encuesta a los colaboradores de la empresa, siendo

estas 16 personas. (Véase anexo 2)

b. Encuesta para clientes reales de la empresa
Segun se constato, la empresa cuenta con tres puntos de venta con 25 clientes

reales en cada uno, siendo en su totalidad 75 personas. (Véase anexo 3)

c. Encuesta para clientes potenciales

Se encuestO a las personas que pueden convertirse en posibles clientes de la
productora de pan. (Véase anexo 4)

Para la determinacion de la muestra a encuestar se realiz6 el célculo respectivo
por medio de formula estadistica la cual ascendi6 a 229 personas.

(Véase cuadro 1)

c.1 Determinacion del numero de la muestra

La técnica de muestreo que se utilizé fue la no probabilistica, pues se basé en el
juicio personal del investigador para seleccionar a los elementos de la muestra.
Debido al enfoque descriptivo que se utilizé para la investigacion, se necesitd

informacion sobre gustos y preferencias de los clientes reales y potenciales de la
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productora de pan. Para obtener dicha informacion fue necesario determinar una
muestra para poder realizar inferencias sobre la poblacion objeto de estudio.
Cuadro 1

Determinacion de la muestra

DATOS FORMULA
N= 30,300 (habitantes colonias n=  (2)2PON
aledanas zona 10 Mixco) (z2) PQ + (E)3(N - 1)
= 0p =
= 92%=0.92 n= (1.75)? (0.50)(0.50)(40,314)
P=0.50 (1.75)2(0.50)(0.50)+(0.05)2(40,314-1)
E=0.05

n=23.198.4375 = 228.44 ~ 229
Q=0.50 101.548125

Z=0.92/2 =0.46 = 1.75 Tabla de Z

Fuente: elaboracién propia. Base: nimero de habitantes de las colonias aledafas a los puntos
de venta, extraido de memorandum No. 249DDC- 2001 Municipalidad de Mixco, Direccion
Desarrollo Comunitario.

De acuerdo a los célculos matematicos-estadisticos realizados con un nivel de
confianza de 92%, el tamafio de la muestra es de 229 personas.

Las entrevistas se realizaron en las colonias aledafias a los puntos de ventas de
la productora de pan ubicados en la zona 10 de Mixco.

Unicamente se encuestaron a mujeres amas de casa comprendidas entre los 18
a 51 afios, considerando que son las mas representativas y probables en adquirir
el producto.

2.2 Caracteristicas principales de la empresa

2.2.1 Antecedentes
La empresa productora de pan fue fundada en el afio 2008 como sociedad

integrada por 10 socios capitalistas que inicialmente fueron asociados de la
cooperativa integral de consumo COUPAMIX RL.

La empresa se cre0 con el objetivo de brindar a sus clientes pan fresco,

pastelitos y pasteles de ocasion.
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Su primera ubicacion fue en la colonia Santa Marta zona 5 de Mixco, teniendo

sus puntos de venta ubicados en la Florida, la Brigada y San José las Rosas.

Por motivos de inseguridad en el afio 2011, la productora de pan traslado sus

operaciones a sus nuevas instalaciones ubicadas en la zona 10 de Mixco.

Con el pasar del tiempo algunos socios se retiraron y en la actualidad han
guedado tres; ademas cuenta con tres puntos de venta ubicados en la misma

Zona.

2.2.2 Estructura organizacional
En la actualidad la empresa esta conformada por 11 unidades de trabajo y en las
cuales laboran 16 personas, las cuales se describen a continuaciéon: (Véase
figura 8)

e Comision directiva

e Secretaria:1l

e Administracion y finanzas: 2

e Compras:1

e Produccién:1

e Distribucion y ventas:6

e Bodega:l

e Area de panaderia: 3

e Area de pasteleria: 1
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Figura 8

Organigrama general por puestos de la empresa productora de pan

Comision Directiva
(socios)

Secretaria

Administracion . Distribucidn y
: Compras Produccion
y Finanzas ventas
penaes | Areade | Areade
g panaderia distribucién
Area de Area de
pasteleria ventas

Fuente: gerencia de administracion y finanzas de la productora de pan.

2.2.3 Elementos de la planeacion estratégica

La empresa cuenta Unicamente con tres elementos principales de la planeacion
estratégica tales como: misidon, vision y objetivos, sin embargo carece de
formalidad para transmitirlos. Segun se observo, estos no se encuentran
expuestos publicamente. A continuacion se presenta el contenido de cada uno

de ellos:

a. Mision

Somos una empresa productora de pan tradicional, que fabrica y distribuye
productos de alta calidad .Estamos comprometidos a proveer a nuestros clientes
con excelente calidad, servicio y honestidad el pan de cada dia. Manteniendo

liderazgo con la colaboracion, iniciativa y creatividad de nuestro recurso humano.
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b. Vision

Ser la empresa Productora de pan tradicional preferida de la zona 10 de Mixco
por la alta calidad de nuestros productos y por nuestro equipo humano
comprometido con el servicio. Reconocidos por la permanente busqueda del

crecimiento armoénico para garantizar la lealtad de nuestros clientes.

c. Objetivos
e Ofrecer productos de excelente calidad a nuestros clientes
e Prestar un excelente servicio

e Ser honestos

2.3 Andlisis del entorno

Se realiz6 el analisis del entorno de la empresa tanto a nivel micro como macro.

2.3.1 Anadlisis del macroentorno

a. Aspecto econémico

La economia de Guatemala es la propia de un pais en vias de desarrollo,
constituyendo la mayor economia de América Central y la novena de América
Latina. El nivel econémico de la poblacién es medio bajo con un 50% de sus
habitantes que se encuentran por debajo del umbral de la pobreza y un 15% en
pobreza extrema, por lo que el precio del pan es determinante en la adquisicion

del mismo, o buscan un sustituto.

a.l Inflacion

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE) el ritmo inflacionario a junio 2013
es de 4.79%. La inflacion interanual se redujo en Guatemala en 0.14 puntos en
abril 2013, en relacion con la registrada el mismo mes de 2012, y la
desaceleracion es atribuida a la baja de los precios del petroleo en el mercado
internacional.

El resultado de la encuesta de mayo de 2013 de expectativas de inflacion del

panel de analistas privados, se llegd a un consenso el cual estima que la
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inflacion se encontrara en un nivel del 4.70% para diciembre de 2013 y de 4.72%

para diciembre de 2014.

a.2 Canasta basica

Segun el reporte mensual del INE a mayo del afio 2013, la canasta bésica
alimentaria (CBA) tiene un costo de adquisicion de Q2,829.00 y el de la canasta
basica vital (CBV) que incluye gastos de educacion, vestuario, vivienda,
transporte y recreacion entre otros, llego a Q5,058.00.

El constante incremento de los precios, generalmente del petréleo y sus
derivados, es una de las principales razones del aumento en el costo de vida en
el pais.

Segun la estructura porcentual de la canasta basica de alimentos en el pan

encuentra dentro la categoria de cereales que representa un 50%.

b. Aspecto demogréfico

Segun las proyecciones del INE en base al censo nacional de poblacion del
2002, los habitantes de Guatemala para el afio 2013 es de 15.438.384, la tasa de
crecimiento de la poblacion es de 2.48%.

En casi la mitad de los municipios rurales en Guatemala (44%), la mayoria de su
Poblacién (méas del 75%) vive en pobreza segun los resultados del Mapa de
Pobreza Rural 2011 presentado por el INE y el Banco Mundial.

El municipio de Mixco tiene una poblacion de 462, 753 habitantes de acuerdo a
datos del afio 2008(Instituto Nacional de Estadistica, 2008).

c. Aspecto sociocultural

Segun datos del INE, entre los alimentos de mayor consumo por el guatemalteco
se encuentran los cereales como el maiz y el trigo. El trigo es el segundo cereal
mas consumido por la poblacion, principalmente en forma de pan, pastas y otros

productos de panificacion.
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Con respecto a la sociedad guatemalteca, el problema que mas le afecta es la
inseguridad. En la actualidad se han incrementado las extorciones a cualquier
tipo de negocio, por lo que algunos propietarios han cerrado por temor a ser

victimas a causa de no pagar dicho ilicito.

d. Aspecto tecnoldgico

El desarrollo de la tecnologia en Guatemala ha sido mucho mayor que en afios
anteriores, porque las industrias de produccion favorecen la entrada de
maquinaria de alta calidad siendo competitiva con las demas empresas, esto
hace que los productos sean mas competitivos y vendidos que los demas en el
mercado.

Siempre se ha creido que el mejor pan es el que se elabora de forma artesanal,
como los que se hacian en los tradicionales hornos de lefia de las panaderias del
interior del pais, quedando de estas ya muy pocas. Ahora, la tecnologiay la
ciencia se han puesto al servicio de la industria para lograr obtener un pan de

calidad.

La tecnologia ha evolucionado en la fabricacion de hornos consiguiendo nuevos
avances, como sistemas rapidos de coccidn, hornos sin chimenea que eliminan

cualquier humo, vapor u olor durante la coccion.

La tecnologia y técnicas industriales han dado lugar a la elaboracion del
denominado “pan del futuro”, un alimento que, segun indican sus creadores,
presenta idénticas caracteristicas a las que ofrece un pan elaborado en un horno
de lefla. Sabor, aroma y texturas resultantes de la tecnologia laser y de los

procesos industriales.

e. Aspecto politico-legal

Toda unidad econoémica, esta regida bajo ciertas normas politicas y legales.
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e.l Aspectos legales de la empresa

La empresa esta inscrita en el Registro Mercantil, con el nombre de Prodeltri,
siendo su razén social, con el objeto de fabricacién y distribucién de pan.

En lo que respecta al tamafio de la empresa, la Productora de pan se considera
como una pequefia empresa de panificacion, conformada por 16 personas entre
personal administrativo y operativo, tomando en cuenta que las pequefias
empresas emplean hasta un méaximo de 25 trabajadores.

En lo que respecta a las leyes que rigen a las empresas de panificacion se

encuentran las siguientes:

e.2 Codigo de trabajo
Establece normas legales de orden publico que protegen la relacion de

trabajador-empresa.
Se podria decir que el sector esta dividido en empresas pequefias, medianas y
grandes que generan aproximadamente 100 mil puestos de trabajos directos y

una cantidad no determinada de empleos indirectos.

e.3 Ley de Impuesto Sobre la Renta

Es un impuesto que grava los ingresos de las personas, empresas u otras
entidades legales. Normalmente se calcula como un porcentaje variable de los
ingresos de las personas juridicas sujetas a impuestos.

La nueva ley define cuatro tipos distintos de rentas: 1) Renta de las actividades
lucrativas; 2) Renta del trabajo en relacién de dependencia; 3) Renta de capital,

ganancias y pérdidas de capital; 4) Rentas de no residentes.

La recaudacion tributaria en Guatemala serd mayor en 2013, en comparacion
con la registrada en 2012, segun explico el Instituto Centroamericano de
Estudios Fiscales (Icefi); asimismo indica que la carga impositiva al cierre de este
afo sera dell.3 por ciento. Segun el Icefi, informé que se estima un crecimiento

en la recaudacion gracias a la Reforma Tributaria que se esta ejecutando con
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éxito, especialmente en el Impuesto Sobre la Renta (ISR), el cual se pronostica

que crecerd un 32 por ciento a finales de este afo.

e.4 Codigo de comercio

Establece los requisitos legales de la actividad comercial.

e.5 Ley de Impuesto al Valor Agregado -IVA-

Es un tributo que deben pagar las personas naturales o juridicas, las
comunidades, las sociedades irregulares o de hecho, los consorcios y demas
entes juridicos y econdmicos, publicos o privados, que en su condicion de
importadores de bienes habituales o no, de fabricantes, productores,
ensambladores, comerciantes y prestadores de servicios independientes,
realizan las actividades definidas por la ley como hecho imponible.

2.3.2 Analisis del microentorno
a. Proveedores

Segun la entrevista con el gerente de administracion y finanzas de la Productora

de pan, la materia prima se adquiere cada mes. Entre los proveedores con que

cuenta la empresa estan:

e La harina es importada de México.

e En Levaduras Universales se adquiere la levadura, el polvo de hornear y los
ingredientes que llevan los pasteles.

e Enldelsay Capullo se adquiere la manteca.

e Los huevos y el azUcar se adquiere a mayoristas.

b. Clientes
El producto de la empresa esta enfocado a todo consumidor de pan, pero puede
entenderse que toda decision de compra es a través de amas de casa en su

mayoria, siendo ellas las responsables de adquirir los alimentos para su familia.
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c. Competidores

La competencia directa e indirecta de la Productora de pan de describe a
continuacion:

d. Competencia directa

Se conforma por las micros y pequefias empresas cercanas a los puntos de
venta de la Productora de pan que se dedican a la elaboracion y distribucién del
mismo producto y que muestran caracteristicas similares.

Para el analisis de la informacién, se tomé en cuenta a tres panaderias ubicadas
cerca de los puntos de venta de la productora de pan. Ademas, se realizé una
comparacion de la empresa objeto de estudio respecto a su competencia, en el

gue se puede apreciar sus similitudes y diferencias. (Véase tabla 4)

e. Competenciaindirecta

Conformada por las pastelerias y supermercados situados en el zona 10 de

Mixco, pues venden productos sustitutos.

Estas son empresas grandes que cuentan con considerables diferencias en

comparacion a la productora de pan las cuales se describen a continuacion:

e Producto: en referencia a esta variable de la mezcla de mercadotecnia, la
competencia indirecta de la productora de pan proporciona empaque
identificado con logotipo, sus empleados estan identificados con uniforme y
ademas utilizan implementos de BPM como redecilla, guantes y pinzas.

e Precio: el precio es mas elevado en comparacion a las panaderias
tradicionales, pero lo compensa la calidad y prestigio que poseen. Ademas
tienen variedad como pasteles, pastelitos y pan integral.

e Plaza: sus instalaciones son amplias y espaciosas, asimismo cuentan con
mas de un punto de venta ubicados no solo en la zona 10 de Mixco sino en
varios lugares del pais.

e Promocion: cuentan con suficiente publicidad, promociones y ademas el

personal lo mantienen capacitado para brindar un buen servicio a los clientes.
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Como se observa en la tabla anterior, las caracteristicas respecto a las variables
de la mezcla de mercadotecnia comparadas entre la unidad de analisis y su
competencia directa son similares, excepto la variable plaza, ya que la
productora de pan cuenta con tres puntos de venta y los demas competidores

solo con uno.

2.4 Anédlisis de las variables de la mezcla de mercadotecnia

2.4.1 Producto
Segun indico el gerente financiero de la productora de pan a quien se le realizé la

entrevista, los productos que ofrecen son: pan francés, pan dulce, pastelitos y
pasteles de ocasién (por pedidos). (Véase tabla 5)
Tabla 5

Productos que ofrece la productora de pan

Pan salado:
e Pan francés
e Pirujos
Pan dulce:
e Coronas
e Cachos
e Gusanitos
e Cubiletes, etc.

Lenguas y campechanas

Pastelitos y pasteles de ocasion:
o Pie
e Relampagos
¢ Milhojas, etc.

Fuente: elaboracion propia, junio 2013
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A continuacion se realiza una breve descripcion de las variables que estan

estrechamente vinculadas al producto, las cuales son:

a. Logotipo: el logotipo de la productora de pan es un semicirculo ovalado, en el
cual se observan figuras como un mundo, un pan y trigo. Los colores utilizados
fueron el café, amarillo y anaranjado siendo caracteristicos del pan y del trigo,

ademas se aprecia el slogan “un mundo de sabor”. (Véase figura 9)

b. Empaque: la productora de pan proporciona a sus clientes una bolsa de
plastico comun para que lleven su producto, ésta sin ninguna identificacion de la

empresa.

c. Utilizaciobn de implementos para manipulacion y despacho: a los
colaboradores no se les proporciona implementos para manipular y despachar el
producto, por lo que utlizan Gnicamente una bolsa plastica en la mano al

momento de entregarlo.
d. Uniforme de colaboradores: en la productora de pan los colaboradores no

portan uniforme, siendo su atuendo para trabajar una gabacha para no deteriorar

Su vestuario.
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Figura 9

Logotipo actual de la empresa productora de pan

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

2.4.2 Precio

Segun indicd el gerente financiero de la productora de pan, los métodos
utilizados para establecer el precio son: método por costeo y en base a la
competencia. El primero consiste en determinar y asignar segun clasificacion
técnica de costos, el valor real de los recursos que intervienen en forma directa e
indirecta en la produccion del producto mas un margen de utilidad. ElI segundo
consiste en igualar a los competidores con precios idénticos o casi iguales a los
existentes en el mercado de dicho producto, siempre y cuando la rentabilidad
esperada por la empresa esté dentro de lo esperado.

La empresa no ha utilizado otra estrategia debido a que no tiene conocimiento de
alguna que puedan aplicar. El precio que la productora de pan maneja es de tres

panes por un quetzal.
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2.4.3 Plaza

Los productos que se ofrecen, se envian a los diferentes puntos de venta
ubicados en las colonias cercanas. Para la distribucion del producto, la
productora de pan cuenta con un vehiculo el cual es propiedad de la empresa.

Los repartos se realizan dos veces al dia uno en la mafiana y el otro en la tarde.
El canal de distribucién que utiliza actualmente la empresa es:

a. Canal de distribucion directo: en este canal la empresa vende sus productos
directamente al cliente a través de un punto de venta ubicado en donde se

realiza el proceso de produccion. (Véase figura 10)

Figura 10
Canales de distribucién que utiliza la productora de pan

Productora de Consumidor
pan final

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Es importante mencionar que solo se limita a distribuir a sus tres puntos de venta

y no a tiendas de barrio.

2.4.4 Promocién
Con referencia a la aplicacion de la mezcla promocional en la empresa se obtuvo

la informacién siguiente:

a. Publicidad

La productora de pan no ha aplicado ningun tipo de publicidad, esto debido a la
falta de asesoria y presupuesto. Segun la entrevista con el gerente financiero,
considera que si es necesario realizar publicidad para aumentar las ventas, dar a

conocer a la productora de pan y captar mas clientes.
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b. Promocion de ventas
Actualmente la productora de pan no realiza ninguna clase de promociones de

ventas que motiven a los clientes a comprar el producto.

c. Fuerza de ventas

La productora de pan esta conformada por 16 empleados distribuidos en las
diferentes areas (area administrativa, produccion, finanzas, bodega, distribucion
y ventas) de los cuales hay tres vendedores, uno en cada punto de venta.

Se indag6 con relacion a capacitacion del personal, principalmente en atencién al
cliente y manipulacion de alimentos, encontrando que no se ha realizado por falta

de planificacion y el costo que implica.

2.4.5 Comportamiento de las ventas

Segun entrevista con el gerente financiero (siendo el contacto directo de la
empresa y ademas uno de los duefios que conoce a detalle todo lo relacionado
con el funcionamiento de la misma), se obtuvo informacion respecto al
comportamiento de las ventas de los afios 2011, 2012 y 2013 en donde se

observa el descenso que se ha tenido, situacion que les preocupa.

Segun indico, el afio 2012 y 2013 fueron afios dificiles ya que no superaron las

ventas del afio anterior. (Véase grafica 1)
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Gréafica 1l

Comportamiento de ventas anuales de la empresa productora de pan
afios 2011 - 2013

Ventas en miles de quetzales
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productora de pan

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Como se puede observar, las ventas del afio 2011 fueron de Q.453, 600.00
aproximadamente, cantidad aceptable para la empresa considerando que
llevaban dos afios en el mercado. El afio siguiente (2012) tuvo un descenso a
Q.421, 200.00, disminuyendo Q.32, 400.00. Asimismo, segun el 2013 las ventas
fueron de Q.345, 600.00 disminuyendo Q.75, 600.00 respecto al afio 2012.
Segun la investigacion realizada esta baja en ventas se debe a la poca

diferenciacion respecto a la competencia.
2.5 Resultados de las entrevistas realizadas a los colaboradores de la
Para el andlisis de la informacion respecto al producto, precio, plaza y

promocion, se contd con la opinién de 16 colaboradores de la empresa, por tal

razén, fue necesario realizar un censo. (Véase tabla 6)
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Tabla 6

Resultados de las entrevistas realizadas a los colaboradores de la

productora de pan

PRODUCTO

Empaque: de acuerdo a los 16 colaboradores entrevistados, todos manifestaron
que el empaque que proporciona la empresa es una bolsa plastica y no lleva
ninguna informacion de la misma.

Colaboradores con implementos de BPM: todos los entrevistados
manifestaron que no se les proporciona implementos para manipular el producto,
por lo que respondieron que si es necesario utilizarlos para ser mas higiénicos.
Ellos utilizan una bolsa para despachar el producto.

Colaboradores con uniforme: El total de colaboradores entrevistados
expresaron que no se les proporciona uniformes para identificarse, sin embargo,
el 12% de estos no estan de acuerdo que sea necesario utilizarlo por lo que el

resto expreso que si estarian de acuerdo en hacerlo.

PRECIO

El 55% de los colaboradores manifestd que los clientes perciben el precio del
producto como normal debido a que en la mayoria de los lugares de compra lo
dan al mismo precio, y el resto (45%) lo consideran como alto, ya que existen

empresas que lo dan a un precio mas bajo que la productora de pan.

PLAZA

Se les cuestioné a los colaboradores respecto a los lugares donde distribuye la
empresa su producto, a lo que el 100% de los entrevistados manifestaron que

solo reparten en los puntos de venta con los que cuentan.

PROMOCION

Publicidad: en cuanto a esta variable todos (100%) expresaron que la empresa
no ha aplicado ningun tipo de publicidad para darse a conocer.

Promocién de ventas: el 100% manifest6 que la empresa no aplica
promociones que incentiven la compra del producto.

Fuerza de ventas: con respecto a la fuerza de ventas, todas las personas
entrevistadas manifestaron que no se les ha proporcionado algin tipo de
capacitacion, de los cuales cinco (5) expresaron que no les interesa recibir. El

resto (11) si les interesa.

Fuente: trabajo de campo, junio 2013. Base: 16 colaboradores encuestados.
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2.6 Hallazgos encontrados en la entrevista realizada a los clientes externos
reales de la productora de pan con respecto a las variables de la mezcla de
mercadotecnia

Para el andlisis de las variables de la mezcla de mercadotecnia, se conto con la
opinion de 75 personas consideradas como clientes externos reales de la
empresa puesto que compran el producto con frecuencia, las cuales indicaron a
través de la encuesta la percepcién que tienen de la productora de pan respecto

a los elementos mencionados.

2.6.1 Perfil del cliente externo real

Los clientes reales de la productora de pan son amas de casa que compran el
producto de manera frecuente, ademas habitan en las cercanias de los
diferentes puntos de venta. (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Estado civil y edades de los clientes
externos reales de la productora de pan

Estado civil

R:gg(;)ege Soltera | Casada Divorciada | Viuda LoIra
18-25 afios 2 3 1 0 6
26-30 afios 0 12 2 0 14
31-35 afios 0 15 1 0 16
36-40 afos 0 9 0 1 10
41-45 afios 0 11 0 0 11
46-50 afios 0 8 1 2 11
“adelante | 5 L o

TOTAL 2 63 6 4 75

Base: 75 clientes externos reales.

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.
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2.6.2 Habitos de compra
En el presente estudio fue necesario recabar informacion de los clientes en
cuanto a sus habitos de compra del producto, por lo que se presentan los

siguientes datos: (Véase cuadros 3y 4)

Cuadro 3
Numero de integrantes del nacleo familiar y frecuencia

de compra de los clientes externos reales de la productora de pan

NuUmero de integrantes del Frecuencia de compra
nucleo familiar
NUmero de . Numero de
Integrantes . Frecuencia .
clientes clientes

lab 56 una vez al dia 31
6al0 16 dos veces al dia 42
10 en adelante 3 tres veces al dia 2
Total 75 75

Base: 75 clientes externos reales.

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Se observa en el cuadro anterior que el nucleo familiar esta integrado de una a
cinco personas en su mayoria, ya que en la actualidad los matrimonios deciden
no tener un numero mayor de hijos por el costo de vida que esto implica. Ademas
el mayor niumero de las personas encuestadas manifestaron que compran el
producto dos veces al dia, siendo la mayor parte en la mafiana y en la tarde, por

lo que existe oportunidad de aumento de venta del producto.
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Cuadro 4

Tipo de producto de compray consumo en quetzales

de los clientes externos reales de la productora de pan

Tipo de producto que compra

Consumo del producto en
quetzales al dia

Producto Namero o Consumo en Q. Nﬂmero de
clientes clientes
Pan dulce y francés 53 delab 54
Solo una clase de pan 17 de 6al0 16
Pastelitos 5 de 10 en adelante 5
Total 75 75

Base: 75 clientes externos reales.

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Un numero mayor de clientes externos reales respondié que consumen pan
dulce y francés, esto indica que dichos productos son lideres. Ademas, se

observa que la mayoria gasta de uno a cinco quetzales al dia siendo un producto

basico, pero por la economia del pais no consumen mas de dicha cantidad.

2.6.3 Producto

a. Motivo de decisién de compra

Se les cuestioné a los clientes reales externos de la productora de pan respecto

al motivo de decision de compra, por lo que se obtuvo lo siguiente: (Véase

cuadro 5)
Cuadro 5
Motivo de compra del producto, segun clientes externos reales
Motivo Nﬂr_nero de Porcentaje
clientes
Sabor 23 31%
Precio 17 22%
Presentacién 18 25%
Calidad 17 22%
Total 75 100%

Base: 75 clientes externos reales. Fuente: trabajo de campo, junio 2013.
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El 41% de los encuestados manifestaron que compran el producto porque les
agrada el sabor al momento de acompafarlo con sus alimentos. El 38%
respondio calidad, pues estan satisfechos con ella. El 12% asever6 que el precio,
ya que no es tan alto, y por ultimo el 9% eligio presentacion pues a su vista es

agradable.

b. Empaque
Segun indicaron las 75 personas entrevistadas, la productora de pan proporciona
como empaque para el producto una bolsa plastica comun, sin informacién de la
empresa. Ademas se les interrogd si les gustaria que se les entregara un
empaque con identificacion y a la vez reutilizable, a lo que todas manifestaron
gue si.
Se les cuestion6 respecto al material preferido de empaque a lo cual
respondieron de la siguiente forma: (Véase grafica 2)
Grafica 2
Material preferido para empaque de producto,

segun clientes externos reales

Otros
30%

68%

Bolsa
reutilizable

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.
Base: 75 clientes externos reales encuestados.

62



Segun se observa en la gréfica anterior, el 68% de las personas entrevistadas
manifestaron que prefieren empaque reutilizable de plastico biodegradable para
gue puedan llevar algin objeto o simplemente utilizarla para basura. Sin
embargo, se observa que un 30% de las personas entrevistadas expresaron que
les gustaria que la empresa proporcionara bolsas ecoldgicas, ya que dijeron

estar comprometidas con el medio ambiente.

c. Colaboradores con implementos de BPM
Con relacién a la utilizacién de implementos para el despacho y manipulacion del
producto, se les cuestiond a las personas encuestadas sobre la observacion de
los mismos, por lo que todas manifestaron no verlos. Asimismo, se les pregunto
sobre la necesidad de utilizar dichos implementos, a o que un 97% expresé que
si es necesario que los colaboradores los utilicen, pero un 3% manifestdé que no
lo es. (Véase gréfica 3)
Grafica 3
Utilizacion de implementos para el despacho y manipulacién del producto,

segun clientes externos reales

Si es necesario

\ Nont : _ No es necesario

3%

97%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 75 clientes externos reales encuestados.
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Es notorio el alto porcentaje de clientes que ven la necesidad que los
colaboradores utilicen instrumentos de despacho y manipulacion del producto;
segun la opinion de las personas encuestadas, al emplear dichos implementos
darian una buena impresion de higiene. Sin embargo, el otro porcentaje
manifestd que no es necesario, porque es suficiente con que se cuente con una

bolsa plastica comun para despachar el producto.

d. Colaboradores con uniforme

Se les cuestion6 a las personas encuestadas si han observado a los
colaboradores de la productora de pan con uniforme, a lo que todas (100%)
respondieron que no.

Ademas se les cuestion6 sobre la necesidad de que los colaboradores utilicen

uniforme, se obtuvieron los siguientes datos: (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Utilizacion de uniforme, segun clientes externos reales
L Numero de i
Descripcion ) Porcentaje
clientes

Si es necesario 49 65%
No es necesario 26 35%
Total 75 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 75 clientes externos reales encuestados.

Se observa que el 65% de las personas entrevistadas manifestaron que si es
necesario que los colaboradores utilicen uniforme, ya que se verian presentables
al momento de despacho del producto. El 35% respondié que no es necesario,

por lo que les es indiferente.
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2.6.4 Precio
Se les cuestiono a las personas sobre la percepcién del precio del producto de la
productora de pan, por lo que se obtuvo la siguiente informacion:

(Véase grafica 4)

Gréfica 4

Percepcion de precios del producto, segun clientes externos reales

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 75 clientes externos reales encuestados.

Segun se observa, el 59% de los clientes encuestados consideran que el precio
del producto es alto, debido a que este es de tres panes por un quetzal y que
dicho precio se ha venido al alza en los ultimos afios, ademas sus ingresos
siguen igual. Sin embargo el 40% lo considera normal porque en la mayoria de
los comercios lo ofrecen al mismo precio. Finalmente, el 1% lo considera bajo en

comparacion a empresas de mayor prestigio.
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a. Relacién precio-calidad
A las personas entrevistadas se les consultd si la calidad del producto de la
productora de pan compensa el precio del mismo, por lo que el 97% manifestd

gue si y el 3% respondié que no. (Véase grafica 5)

Grafica b
Compensacion de la calidad del producto respecto al precio, segun clientes

externos reales

No compensa
3%

et
A

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 75 clientes externos reales encuestados.

El alto porcentaje de clientes externos reales respondié afirmativamente,
opinando que el producto tiene buen sabor y tamafio, y por eso lo consideran de
buena calidad. El otro porcentaje de encuestados manifestdé que no, esto debido
a que observan falta de interés en la higiene, pero adujeron que esto se observa
en la mayoria de establecimientos ubicados en el sector.
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2.6.5 Plaza

La empresa objeto de estudio cuenta en la actualidad con tres puntos de venta,

no obstante para poder aumentar ventas se quiere ampliar la distribuc

ion

haciéndolo a través de tiendas, por lo que se les cuestion6 a los clientes si han

observado que el producto de la productora de pan se ofrece en tiendas

cercanas, a lo que todas (100%) respondieron negativamente.

Asimismo se les pregunto si les gustaria que el producto de la productora de pan

se ofreciese en tiendas cercanas a sus viviendas, obteniendo los siguientes

resultados: (Véase gréfica 6)
Grafica 6
Preferencia de adquirir en tiendas el producto de la Productora de pan,

segun los clientes externos reales

Si les gustaria g B W No les gustaria

LN\ 3%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 75 clientes externos reales encuestados.

El 97% de los entrevistados opind que si les gustaria que ofrecieran el producto

en tiendas cercanas a sus hogares ya que les gusta su calidad, sin embargo el

3% manifest6 que no pues prefieren adquirirlo directamente en

establecimientos donde ofrecen el producto.
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2.6.6 Promocién

En relaciébn a la variable promocion, la informacion que se obtuvo fue la

siguiente:

a. Publicidad

Se les cuestion6 a los clientes externos reales si han observado alguna
publicidad de la empresa, a lo que todos (100%) respondieron negativamente, ya
gue no la han visto por ningin medio. Asimismo se les pidié que mencionaran los

medios preferidos para recibir publicidad, por lo que mencionaron los siguientes:

(Véase grafica 7)

G

Medios preferidos para recibir publicidad de la Productora de pan, segun

rafica 7

clientes externos reales
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Como se observa en la grafica anterior, el 54% de las personas entrevistadas
opin6 que el medio preferido son los volantes, ya que son directos y no cuenta
con demasiado contenido; el 40% se inclind por afiches, pues segun su opinién
solo les gusta observar y no que se les proporcionen, el 5% contestd banners
porque se ven llamativos en las instalaciones de los negocios, por ultimo el

restante 1% indico otros, siendo estos mantas vinilicas y vallas publicitarias.

b. Promocién de ventas
Se les cuestion6 a las personas entrevistadas si han observado que la
productora de pan realice promociones de venta, a lo que todas (100%)
manifestaron que no. Por lo que se les preguntd sobre las promociones de venta
que influirian en su compra, siendo estas las siguientes:
(Véase grafica 8)
Gréfica 8
Tipo de promocion de venta que influiria en la compra del producto de la

productora de pan, segun clientes externos reales

Cupones
15%

Promocion 2X1 o

15% —— 288

Descuentos
~_30%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 75 clientes externos reales encuestados.
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El 40% manifestd que el tipo de promocion que influiria en su compra es recibir
premios tales como herméticos, tazas o paneras, ya que por lo general son Utiles
para las amas de casa; el 30% contesté descuentos, pues opinaron que seria de
gran ayuda en la economia del hogar. Las opciones de 2X1 y cupones fueron
elegidas por un 15% cada uno, siendo estas las que menos influirian en su

compra.

c. Fuerzade ventas

Respecto a la fuerza de ventas se les pregunt6é a los clientes externos reales
sobre el servicio que el personal de la productora de pan les ofrece, pidiéndoles
gue lo calificaran en las categorias muy bueno, bueno, regular y malo. (Véase

grafica 9)

Gréfica 9
Calificacion de servicio brindado por personal de

la productora de pan, segun clientes externos reales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 75 clientes externos reales encuestados.
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En la grafica anterior se observa que el 93% de las personas encuestadas
calificaron el servicio de la productora de pan como regular, ya que adujeron que
en ocasiones les atienden lento y con poca amabilidad, el 4% manifesté que era
bueno aseverando que el servicio era el normal y el 3% dijo que era muy bueno

puesto que segun ellas les atienden como les agrada.

c.1 Necesidad de capacitacion a colaboradores
Ademas se les pregunté a las personas si observan al personal de la productora
de pan capacitado para ofrecer un buen servicio, a lo que respondieron de la

siguiente manera: (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Personal capacitado para ofrecer un buen servicio,

segun clientes externos reales

L Numero de _
Descripcion ; Porcentaje
clientes
Si estan capacitados para ofrecer
o 12 16%
un buen servicio
No estan capacitados para ofrecer
o 63 84 %
un buen servicio
Total 75 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 75 clientes externos reales encuestados.

Se observa que el 84% respondio que el personal no estad capacitado para
ofrecer un buen servicio, por lo que opinaron que es necesario hacerlo para que
sean mas atentos y amables. El 16% manifestd que si estan capacitados pues

les atienden rapido.
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2.7 Resultados de los hallazgos encontrados en la entrevista realizada a los
clientes externos potenciales de la productora de pan con respecto a las
variables de la mezcla de mercadotecnia

A continuacion se presenta el analisis de la informacion obtenida con relacién a
las variables de la mezcla de mercadotecnia obtenida en el trabajo de campo,

segun clientes potenciales.

2.7.1 Perfil de las personas encuestadas
Las personas encuestadas fueron 229, dato resultante de los calculos para
determinar el nimero de muestra.
Para definir el segmento de mercado, las encuestas brindaron datos generales
como edad, estado civil y nivel de escolaridad. (Véase cuadro 8)

Cuadro 8

Rango de edades y estado civil de los clientes externos potenciales

Rango de Estado civil TOTAL
edades Soltera| Casada Divorciada | Viuda
18-25 afios 1 43 5 0 49
26-30 afos 0 48 2 0 50
31-35 afios 0 38 3 0 41
36-40 afios 0 34 2 1 37
41-45 afnos 0 22 0 0 22
46-50 afos 0 15 1 2 18
"adelonte | O | 10 : 1| 12
TOTAL 1 210 14 4 229

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

2.7.2 Habitos de compra

Asi como se recaud6 informacién de los clientes externos reales también se hizo
con los clientes externos potenciales, obteniendo los siguientes datos: (Véase
cuadro 9y 10)
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Cuadro 9

Numero de integrantes del ndcleo familiar y

frecuencia de compra de clientes externos potenciales

Numerq de IS del Frecuencia de compra
nucleo familiar
Integrantes | NUmero de Frecuencia Numero de
clientes clientes

lab 143 una vez al dia 100

6alo 83 dos veces al dia 121

10 en adelante 3 tres veces al dia 8
Total 229 229

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes potenciales externos encuestados.

Como se puede observar el nimero de integrantes del nucleo familiar de las
personas encuestadas en su mayoria es de uno a cinco, siendo pocas las
personas que consumen el producto, pero con respecto a la frecuencia de

compra una mayor cantidad lo adquiere dos veces al dia por lo que si existe

bastante consumo.

Cuadro 10

Tipo de producto que compran y consumo

del producto en quetzales de clientes externos potenciales

Tipo de producto que compra CRRBLImD 81 prodqcto en
guetzales al dia
Producto dgg?eirt%s Consumo en Q. dNur_nero
e clientes
Pan dulce y francés 135 delab 145
Solo una clase de pan 82 de6al0 80
Pastelitos 12 de 10 en adelante 4

Total 229 229

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes potenciales externos encuestados.
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Se aprecia en el cuadro anterior que del total de las personas entrevistadas la
mayoria manifestdé que compran pan dulce y francés, siendo los productos
tradicionales del consumo diario en su dieta alimenticia, por lo que también se
observa que adquieren pastelitos en un bajo porcentaje. Ademas el consumo
diario del producto de la mayor parte de los encuestados es de uno a cinco
quetzales diarios, por lo que pudieran aumentarlo segin sea el precio y la
calidad, ya que en algunos casos es mas de diez.

2.7.3 Producto
En cuanto a esta variable se les interrog6 a las personas si en los lugares donde
frecuentan comprar pan ofrecen otro producto ademas del pan, a lo que el 90%

manifesté que no y el 40% respondié afirmativamente, siendo este pastelitos.

a. Motivo de decision de compra

Se les entrevisto a las personas sobre el motivo de decision de compra, dandoles
a elegir en las opciones de sabor, precio, calidad y presentacion. (Véase grafica
10)
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Grafica 10
Motivo de compra del producto, segun clientes externos potenciales

Precio
31%

Calidad

Presentacion .b
esentacio j 18%

23%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes potenciales externos encuestados.

Como lo muestra la grafica anterior, el 31% de las personas encuestadas
respondieron que compran el producto segun el precio, esto por la economia que
se vive en los hogares. El 28% se inclind por el sabor, ya que segun dijeron es
muy importante al momento de degustarlo. El 23% eligié presentacion, pues es la
primera impresion que se da, y por ultimo el 18% optd por la calidad, siendo un

factor importante.

El total de las personas encuestadas aseveraron que regularmente compran el
producto para satisfacer sus necesidades alimenticias, por lo que evaltan mas el

aspecto econdémico pero sin dejar a un lado su sabor y su presentacion.

b. Tipo de empaque del producto

Para tener conocimiento del empaque de la competencia, se indagd en las
personas encuestadas sobre el tipo de empaque que proporcionan para llevar el
producto, se obtuvo la siguiente informacién: (Véase gréafica 11)
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Gréafica 11

Tipo de empaque que proporciona la competencia, segun clientes externos

potenciales
2 Bolsa de
7594 apel
p Srrees : 1‘3/0 P
525227
PPP
Bolsa 2
plastica t ; Caja
98% : : 1%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.
Base: 229 clientes potenciales externos encuestados.

El 98% de las personas encuestadas respondié que el empaque que les
proporciona en los lugares de compra que frecuentan son bolsas plasticas, el 1%
manifesté que bolsas de papel y por ultimo el restante 1% aseveré que les

entregan el producto en bolsas de carton.
c. ldentificacién del empaque

Se indago en las personas encuestadas si dicho empaque esta identificado, a lo

cual respondieron: (Véase grafica 12)
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Gréfica 12
Identificacién de empaqgue que proporciona

la competencia, segun clientes externos potenciales

Si esta
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identifica 979

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

Segun se observa, el 97% de las personas encuestadas manifestaron que el
empaque que les proporcionan en los diferentes establecimientos no esta
identificado, siendo este solo una bolsa comun. El restante 3% contest6 que si,
coincidiendo que lo que observan en el empaque es el logotipo de la empresa.

Asimismo se les encuestod a las personas respecto a sus preferencias en cuanto
al tipo de material de empaque del producto, obteniendo los siguientes

resultados: (Véase cuadro 11)
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Cuadro 11
Preferencia de empaque para el producto,
segun clientes externos potenciales

Material preferido Porcentaje
Bolsa ecolégica reutilizable 55%
Plastico biodegradable 42%
Papel 2%
Carton 1%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes potenciales externos encuestados.

El 55% de las personas entrevistadas respondieron que prefieren bolsas
ecoldgicas pues es una manera de cuidar y proteger el medio ambiente. El 42%
se inclinan por plastico biodegradable pues también quieren contribuir a la
preservacion del medio ambiente pero de otra forma. El 2% eligié papel ya que
segun ellas es mas facil de desecharlo, y el restante 1% manifestd que prefieren

carton pues lo pueden utilizar para guardar algo.

d. Colaboradores con implementos de BPM
Respecto a la utilizacion de dichos implementos, se les preguntd a las personas

si los observan en los establecimientos que frecuentan. (Véase grafica 13)
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Grafica 13
Utilizacion de implementos de BPM en la competencia,

segun clientes externos potenciales

No utilizan 4 iil]
83%_/ Y

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

Se observa que el 83% de las personas encuestadas manifestaron que los
empleados de la panaderia que frecuentan no utilizan implementos para la
manipulacion y despacho del producto, solo utilizan una bolsa de plastico comun.
El 17% respondi6 que los empleados si utilizan dichos implementos, siendo estas

pinzas, guantes y redecillas.

Se les hizo la pregunta a las personas sobre la importancia que le dan a que los
colaboradores utilicen implementos de BPM para el procesamiento y despacho
del producto, se obtuvo la siguiente informacion: (Véase cuadro 12)
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Cuadro 12
Importancia de que los colaboradores utilicen
implementos de BPM para el procesamiento y despacho

del producto, segun clientes externos potenciales

Importancia Porcentaje
Si es importante 92%
No es Importante 8%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes potenciales externos encuestados.

El 92% de las personas entrevistadas manifestaron que si es importante que los
colaboradores utilicen dichos implementos, ya que con esto se reflejaria higiene,
el resto 8% opino que no es importante ya que basta con que el producto sea de

su agrado.

e. Colaboradores con uniforme

El uniforme es necesario en organizaciones en las que los colaboradores se
encuentran en interaccién directa con los clientes. Los empleados de una
empresa en particular pueden ser identificados cuando llevan uniforme. Ademas
ayuda a los clientes a tener una féacil interaccion con los empleados. Por lo
anterior se les cuestioné a las personas entrevistadas si observan que los
colaboradores de las panaderias que frecuentan portan uniforme.

(Véase grafica 14)
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Gréfica 14
Portacion de uniforme por parte de los colaboradores de la competencia,
segun clientes externos potenciales

. Si utilizan
No _utlllzan uniforme
uniforme 2%
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.
Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

De acuerdo a los resultados obtenidos, el 98% de las personas encuestadas
manifestaron que los colaboradores de los establecimientos que frecuentan no
utilizan uniforme, siendo necesario poseerlo para dar una buena impresién. Sin
embargo el 2% expresé que si usan, identificandolo con el logotipo de la

empresa.

Ademas se les preguntd a las personas respecto a la importancia de que los
colaboradores utilicen uniforme y se obtuvieron los siguientes datos: (Véase
cuadro 13)
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Cuadro 13
Importancia de que los colaboradores utilicen uniforme,

segun clientes externos potenciales

Importancia Porcentaje
Si es importante 71%
No es Importante 29%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes potenciales externos encuestados.

Como se observa en el cuadro anterior, el 71% manifestdé que si es importante
gue los colaboradores utilicen uniforme para dar una buena imagen de la
empresa, pero el 29% respondié negativamente, ya que es irrelevante si el

producto es de buena calidad.

2.7.4 Precio
El precio es un factor importante al momento de la decision de compra de los

consumidores, por lo que se les cuestioné respecto al mismo.
a. Percepcion del precio del producto

Se les preguntd a las personas sobre la percepcion que tienen del precio del

producto de las panaderias que frecuentan. (Véase grafica 15)
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Gréfica 15
Percepcidn del precio del producto de la competencia,
segun clientes externos potenciales

Normal
44%
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

Segun las personas encuestadas, el 53% manifesté que perciben el precio como
alto, esto a causa de que dicho producto ha ido en aumento en los ultimos afios y
afecta a la economia familiar. El 44% dijo que era normal, pues en la mayoria de
los lugares de compra oscilaba al mismo precio y por ultimo el 3% respondié que

bajo debido a que en algunos comercios lo dan a precio menor.

b. Relacién precio-calidad
Para conocer si las personas encuestadas consideran que el precio compensa la
calidad del producto que les ofrecen los establecimientos que frecuentan, se

indagd sobre dicho aspecto y se obtuvo los siguientes datos: (Véase grafica 16)
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Gréfica 16
Compensacién de precio del producto de la competencia
en relacién ala calidad, segun clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.
Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

Se observa que el 67% de las personas respondieron negativamente, opinando
gue lo dan a precio alto y la calidad no es muy de su agrado. El 33% respondio

que si, debido a que les agrada el sabor y tamafio del producto.

Ademas, se indago sobre el cambio de proveedor si el precio fuese menor, por lo

que se obtuvo la siguiente informacion. (Véase grafica 17)
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Gréfica 17
Cambio de proveedor si el precio del producto fuese menor,

segun clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

Segun datos obtenidos de las personas encuestadas, se obtuvo que el 98%
manifestd que si cambiaria de proveedor si disminuye el precio del producto
manteniendo una buena calidad, pues seria algo muy bueno en su economia.
Sin embargo el 2% expres6 que no aumentaria su adquisicibn pues no se

arriesgarian a que el producto fuera de mala calidad.

2.7.5 Plaza
Se les cuestiondé a las personas encuestadas en qué lugar compran con

frecuencia su producto, respondiendo asi: (Véase grafica 18)
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Gréafica 18

Lugar de compra del producto, segun clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.
Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

El 55% de las personas encuestadas adquieren su producto en panaderia
porque son exclusivas en venta del producto, el 37% opind6 que compra en
tiendas de barrio ya que les queda cerca y el 8% en supermercados, pues los

consideran mas higiénicos y de mejor calidad.

Ademas se les preguntd por qué no adquieren el producto en tiendas al 63% que

no lo hacen, respondieron asi: (Véase cuadro 14)
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Cuadro 14
Motivos por los que no compran el producto en tiendas,

segun clientes externos potenciales

Motivo para no comprar en tiendas Porcentaje
Falta de higiene 42%
Mal servicio 30%
Mala calidad 28%

Total 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.
Base: 143 clientes externos potenciales encuestados que no compran producto

en tiendas.

El 42% aseverd que no compran en tiendas por la falta de higiene, pues han
observado que no utilizan proteccion para manipular el producto y ademas el
mobiliario donde lo colocan es obsoleto. EI 30% opt6 por el mal servicio, ya que
manifestaron que no les atienden de buena manera. Finalmente el 28% se inclind

por mala calidad, puesto que el producto no es de su agrado.

Asimismo se les cuestiond a las personas entrevistadas si cambiarian el lugar de
compra si existiese un cambio en relacion a las variables mencionadas (higiene,
servicio y calidad), por lo que se obtuvo la siguiente informacion:

(Véase cuadro 15)
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Cuadro 15
Compra de producto en tiendas al realizar cambios en aspectos relevantes,

segun clientes externos potenciales

Opinién Porcentaje
Si cambiaria 84%
No cambiaria 16%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 143 clientes externos potenciales encuestados.

Como se observa en el cuadro anterior, el 84% manifestdé que si compraria su
producto en tiendas si mejoraran en los aspectos mencionados, pues generarian
mayor confiabilidad. ElI 16% respondid que no, puesto que ya estan

acostumbrados al producto que adquieren actualmente.

2.7.6 Promocion
Para esta variable de la mezcla de mercadotecnia se considerd la publicidad,
promociéon de ventas y fuerza de ventas, siendo las que aplican segun tipo de

empresa.

a. Publicidad
Se indagd sobre la aplicacion de la publicidad en los diferentes establecimientos
gue frecuentan las personas entrevistadas, siendo esta muy escasa como se

muestra en la siguiente grafica. (Véase gréafica 19)
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Grafica 19
Observacién de publicidad por parte de la competencia,

segun clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

Se observa que el 98% de los clientes potenciales encuestados manifestaron

gue no han observado publicidad de los establecimientos que frecuentan, sin

embargo existe un 2% que contesté que si lo han hecho por medio de afiches y

volantes los cuales contenian el nombre de la empresa, productos que ofrece y

direccion.

Del 2% que mencion6 que si han observado publicidad, se les consultd sobre la

efectividad que han tenido, por lo que se obtuvo la siguiente informacion: (Véase

cuadro 16)
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Cuadro 16

Efectividad de la publicidad, segun clientes externos potenciales

Efectividad Porcentaje
Si es efectiva 70%
No es efectiva 30%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 5 clientes externos potenciales encuestados.

El 70% manifestdé que la publicidad que observaron si fue efectiva, ya que era
llamativa y realizaron descuentos. El 30% respondié que no pues no les llamo la

atencion.

Asimismo, se cuestion6 sobre los medios preferidos para recibir publicidad a lo

que respondieron asi: (Véase gréafica 20)

En la grafica siguiente se observa que el 44% de las personas encuestadas
prefieren volantes para recibir publicidad, ya que es un medio informativo y facil
de leer, el 37% eligid afiches, puesto que no les gusta que los aborden en la calle
y prefieren verlos cuando lo deseen, el 18% se incliné por banners, por lo que
dijeron que se observan al pasar frente al establecimiento y no es necesario
entrar para informarse; y el 1% optd por otros, en los que mencionaron vallas

publicitarias y mupis.
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Gréfica 20
Medios preferidos para recibir publicidad,

segun clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.
Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

b. Promocién de ventas
Las promociones de ventas son muy importantes para incentivar la compra del
producto, por lo que se les cuestion6 a las personas entrevistadas si en el lugar

de compra que frecuentan realizan promociones. (Véase grafica 21)
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Gréfica 21
Realizacién de promociones por parte de la competencia,

segun clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

Es notorio el alto porcentaje de personas encuestadas que manifestaron que en

los comercios que frecuentan no realizan promociones de venta, siendo este el

96%; sin embrago, el 4% manifestdé que si desarrollan siendo estas 2X1 y

descuentos, pero segun dijeron no es de gran ayuda pues los descuentos son

muy bajos y el 2X1 lo cobran como que fueran dos productos.

Para determinar la preferencia de las personas encuestadas en cuanto a las

promociones de ventas del producto, se les presentd un listado para que

eligieran la que mas influiria en su compra, dando los siguientes resultados:

(Véase grafica 22)
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Grafica 22
Tipos de promociones de ventas preferidas,
segun clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

Segun datos obtenidos de las personas encuestadas, el 30% se inclind por
premios tales como utensilios de cocina, ya que les gusta recibir algo para
motivar la compra del producto, el 26% eligié descuentos, expresando que
pueden comprar mas producto y también ahorrar dinero, el 23% prefirid cupones,
puesto que siempre dan beneficios y el 21% promociones 2X1 porque obtienen

mas producto a un menor precio.

c. Fuerzade ventas

En cuanto a esta variable de la promocion, se calific6 en las personas
entrevistadas el servicio que prestan los colaboradores de los distintos
establecimientos que frecuentan. (Véase gréfica 23)

93



Gréfica 23
Calificacion del servicio que presta la competencia,
segun clientes externos potenciales
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Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

Se observa que el 77% de las personas encuestadas manifestaron que el
personal de los establecimientos que frecuentan les presta un servicio regular,
debido a que los empleados hacen esperar para atender y no muestran una
actitud positiva, el 15% respondié bueno, pues existen aspectos que les
agradan como por ejemplo la amabilidad y atencién; por dltimo el 8% expreso
muy bueno, ya que estan muy satisfechos con el servicio prestado.

c.1 Necesidad de capacitacion
Se les cuestion6 a las personas si han observado al personal de los diferentes
establecimientos que frecuentan capacitado para ofrecerles un buen servicio, a lo

gue respondieron de la siguiente manera: (Véase cuadro 17)
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Cuadro 17
Colaboradores de la competencia capacitados para ofrecer un buen

servicio, segln clientes externos potenciales

Descripcion Porcentaje
Si estan capacitados para ofrecer un buen 14%
servicio
No estan capacitados para ofrecer un buen 86%
servicio
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes externos potenciales encuestados.

Es notorio que un alto porcentaje de las personas encuestadas manifestaron que
los colaboradores de los diferentes establecimientos no estan capacitados para
bridar un buen servicio, pues manifestaron que no les atienden adecuadamente;
sin embargo el 14% asever0 que en el lugar donde frecuentan si estan

capacitados pues son amables y atentos al momento de atenderlos.

Por dltimo se les interrogd a las personas acerca de la importancia que le dan a
la capacitacion que deben poseer los colaboradores en la atencién. (Véase
cuadro 18)
Cuadro 18
Importancia de que los colaboradores estén capacitados,

segun clientes externos potenciales

Importancia Porcentaje
Si es importante 95%
No es Importante 5%
Total 100%

Fuente: trabajo de campo, junio 2013.

Base: 229 clientes potenciales externos encuestados.

95



El 95% manifestd que si es importante que los colaboradores estén capacitados
para recibir una mejor atencion y volver a comprar en el establecimiento. El resto
asevero que no, ya que les es indiferente, siempre y cuando tengan el producto

gue necesitan.

2.8 Andlisis FODA de la empresa productora de pan
Con base en el estudio realizado se elabor6 la matriz FODA, la cual se detalla a

continuacion. (Véase tabla 7)
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Tabla 7

Matriz FODA de la empresa productora de pan

Factores internos

Factores externos

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1.Cinco afios en el mercado
2. Buena calidad del producto
3. Materia prima importada
4. Un vehiculo para reparto
5. Materia prima a precios
accesibles.

6. Capacidad instalada de la
empresa para cubrir nuevos
pedidos

7. Cuenta con tres puntos de
venta

1. Empaque no identificado
2. Carencia de implementos
de BPM para el personal.

3. Inexistencia de uniformes
para empleados.
3.Mobiliario obsoleto
4.Distribucion del producto
limitado

5. Falta de aplicacion de
publicidad

6. Carencia de promociones
de venta del producto.

7. Falta de una filosofia de un
buen servicio.

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

1. Aumento de poblacién en
Guatemala

2. Alta tecnologia en hornos y
exhibidores

3. Crecimiento de medios de
publicidad en Guatemala

4. Mercado insatisfecho

1. Ampliacion de distribuidores
por medio de tiendas de
barrio. (0:1; F:6)

2. Realizacion de publicidad
para dar a conocer a la
empresa a través de volantes
y afiches. (0:4; F:2)

1. Adquisicién de mobiliario
moderno para la adecuada
presentacion del
producto.(D:3; O:2)

2. Modificacion de empaque
para diferenciarse de la
competencia. (D:1; O:4)

3. Aplicacién de promociones
de ventas mediante cupones,
premios y descuentos. (D:6;
0:4)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

1. Tendencia al alza en los
precios.

2. Inestabilidad de los precios
de la materia prima.

3. Aumento de la competencia
4. Competencia con mayor
tecnologia.

5. Capacitacion del personal
en la competencia.

6. Competencia con buena
imagen corporativa.

7. Inseguridad social

1. Implementacion de nuevo
método para ajustar precio de
producto. (F:5; A:1)

1. Equipamiento del personal
mediante utensilios de BPM y
uniforme. (D:2; A:6), (D:3; A:6)

2. Implementacién de
programas de capacitacion
para los colaboradores (D:7;
A:5)

Fuente: trabajo de campo, junio 201
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CAPITULO Il
LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA COMO ESTRATEGIA DE
DIFERENCIACION PARA UNA EMPRESA PRODUCTORA DE PAN UBICADA
EN LA ZONA 10 DE MIXCO

La propuesta de la mezcla de mercadotecnia como estrategia de diferenciacion
aplicada a la empresa productora de pan tiene como fundamento el marco
tedrico presentado en el capitulo I. Ademas, se ha elaborado el trabajo de campo
el cual es presentado en el capitulo Il, en donde se detallan los resultados

obtenidos en dicho estudio, los cuales son los siguientes:

En relacibn al producto este no cuenta con un empaque adecuado, la
presentacion no es atractiva, los colaboradores no poseen utensilios para
manipular el producto y carecen de uniforme que los identifique.

Ademas se verificd que la empresa no ha aplicado ninguna estrategia de precio
gue pueda ayudar a enfrentar la competencia.

En cuanto a plaza, la productora de pan cuenta con tres puntos de venta pero no
son suficientes para la expansion que requiere.

Por ultimo, la productora de pan no ha realizado ninguna actividad de promocion

gue incentive la compra del producto.

Por lo anterior, es necesario proponer estrategias que contribuyan a contrarrestar
las deficiencias que se presentan en la empresa objeto de estudio, esto en
relacion a la mezcla de mercadotecnia y ademas favorezcan a su diferenciacion

ante la competencia.



3.1 Objetivos de la propuesta
A continuaciébn se presentan los objetivos generales y especificos de la

propuesta:

3.1.1 Objetivo general

Proporcionar a la empresa productora de pan, una guia que contenga
propuestas relacionadas con los elementos de la mezcla de mercadotecnia
(producto, precio, plaza y promocion), que contribuyan a su diferenciacion entre
la competencia y se vea reflejado en el incremento de las ventas en un 25% del

producto respecto a afios anteriores.

3.1.2 Objetivos especificos

e Establecer estrategias de producto que muestren caracteristicas distintas
respecto a la competencia.

e Determinar estrategia de precio para crear una intencion de compra en el
cliente, que maximice las ventas y utilidades de la empresa.

e Elaborar estrategias relacionadas a la expansion de distribucion del producto
para aumento de ventas.

e Disefar estrategias de promocion acorde a la capacidad y necesidad de la
empresa para comunicar e incentivar la compra de los productos de la

misma.

3.2 Determinacion del perfil del cliente de la empresa productora de pan

Antes de proponer las estrategias de mercadotecnia es necesario identificar, el
segmento de mercado hacia el cual va dirigido el producto y a través de ello, la
empresa logre ser mas eficiente en sus recursos y permita satisfacer a un grupo

especifico de consumidores.
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Para definir el segmento de mercado de la empresa en estudio, a continuacion
se presenta una propuesta de variables que se consideran importantes
mencionar. (Véase tabla 8)

Tabla 8
Segmentacion de mercado de la empresa productora de pan
Cliente comprador final

Segmentacion demogréfica Segmentacion geografica
e Edad: el producto, esta dirigido a e Region del pais: persona residente
personas mayores, adultas y nifios del Municipio de Mixco.
que en su dieta diaria consuman Especificamente personas de la zona
pan. 10 de Mixco.

e Género: masculino y femenino.

Por la naturaleza del producto, quienes
ven las necesidades y deciden Ila
compra del producto son las amas de
casa, ya que juega un papel muy
importante en la toma de decision
respecto a la compra del producto por
ser la que compra los alimentos del
hogar

¢ Clase social: media baja

3.3 Mercado meta

El mercado meta de la productora de pan son amas de casa, ya que en su
mayoria son las que adquieren los productos con mayor frecuencia y que
buscan algo diferente al producto que compran diariamente, ademas que sea

de bajo precio, buena calidad y un sabor de tradicion.

3.4 Propuesta de la mezcla de mercadotecnia como estrategia de
diferenciacién
Luego de haber determinado la situacién actual de la empresa productora de

pan por medio de los resultados obtenidos en el trabajo de campo realizado en
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la zona 10 del municipio de Mixco, es necesario tomar acciones dirigidas a las

necesidades y expectativas del mercado.

Como se menciona anteriormente se pronostica que al aplicar las estrategias de
la mezcla de mercadotecnia las ventas aumentaran 25% respecto al afio

anterior, esto debido al costo de aplicacion de las mismas.

Para lograr los objetivos propuestos respecto a la diferenciacién de la empresa,
se describen a continuacion las estrategias que de acuerdo a las variables que
componen la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocion),
servir4 para aplicarlas al mercado objetivo. (Véase tabla 9)
Tabla 9
Propuesta de aplicacion general de la mezcla de mercadotecnia como

estrategia de diferenciacion, para la empresa productora de pan

No. Variables Propuesta de aplicacion Beneficio

e Cambio de empaque e Diferenciar

e Cambio de mobiliario para caracteristicas del
colocacion de producto producto en cuanto a

e Utilizacion de implementos para empaque, presentacion,

1 Producto ) ) . o

manipulacién y despacho del manipulacion higiénica y
producto. utilizacion de uniforme.

e Portacién de uniforme por parte de

los colaboradores

e Crear unaintencion de

2 Precio e Descuento por temporadas i
compra en el cliente

e Expansion de distribucion de e Colocar el producto al

3 - producto a tiendas ubicadas en la alcance de todas las
aza
zona 10 de Mixco. personas.
e Promocion de ventas e Dar a conocer la
» e Publicidad (volantes y afiches) empresa al mayor

4 Promocion e )

e Capacitacion a colaboradores publico posible

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.
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3.5 Estrategia de producto

Es muy importante que el producto sea del agrado de los clientes, no solo por
Sus caracteristicas propias sino también el empaque, presentacion, higiene en la
manipulacion y ademas la apariencia del personal que lo proporciona, esto con

el fin de crear una buena impresion de dicho producto.

3.5.1 Objetivos de la estrategia

e Brindar un empaque util y seguro para el cliente donde pueda trasladar el
producto.

e Promover una buena impresién de higiene en la manipulacién del producto a
través de la utilizacién de instrumentos.

e Generar una buena imagen en la presentacion del personal a la vista de los

clientes por medio de la utilizacion de uniforme.

3.5.2 Descripcion de la estrategia

Segun los resultados obtenidos en la investigacion de campo se determiné que
la empresa no cuenta con un empaque adecuado, seguro y util para el cliente.
Ademas la presentacion del producto no es muy confiable en cuanto a higiene,
al igual que los colaboradores que proporcionan el producto.

Por lo anterior es necesario mejorar el empaque, colocandole el logotipo de la
empresa, asi también proponer la adquisicion de exhibidores modernos para
colocar el producto y se distinga de la competencia.

Asimismo se propone que los colaboradores utlicen implementos de
manipulacion y despacho del producto y ademas porten uniforme debidamente

identificado con el logotipo de la empresa.

A continuacion se detallan las tacticas que se realizaran para lograr efectuar la

estrategia de producto:
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3.5.3 Cambio de empaque

Segun el diagnéstico efectuado, el empaque que proporciona la empresa en la
actualidad son bolsas plasticas simples sin ninguna informacion de la misma.
Para mejorar dicho empaque se propone cambiar el tipo de bolsa y agregarle el
logotipo de la empresa, con el fin de brindar un empaque préctico y fiable en el

traslado del producto.

a. Descripcién

El cambio de empaque consistira en proporcionar al cliente una bolsa plastica
identificada con el logotipo de la empresa y ademas se colocara el slogan “Un
mundo de sabor”, ya que con esto se hara énfasis al buen sabor y calidad del
producto.

Se elaboraran dos tamafios de bolsa, que a su vez se les proporcionara a los
clientes segun la cantidad de producto que adquieran, siendo el primero de 37
cm de largo* 18 cm de ancho disefiado para cantidades pequefias de producto,
y el segundo empaque tendra las medidas de 40 cm de largo * 25 cm de ancho,

disefiado para cantidades grandes. (Véase figura 11)

b. Duracioén

Este empague se proporcionara de manera permanente.
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Figura 11

Empaques propuestos

25cm

L 1
m 1 .
18 cm
: :
—_
Un mundo
Ugenadpeio 46 o
de sabor Un mundo
' > de sabor 37 cm
- —

Fuente: aporte propositivo, junio 2013.

3.5.4 Utilizacién de implementos de manipulacién y despacho del producto
Segun los datos obtenidos de la investigacion de campo, los colaboradores que
mantienen contacto directo con el producto carecen de implementos para
garantizar la higiene en los procesos que realizan, por lo que es importante que
dichos trabajadores utilicen instrumentos que garanticen una buena higiene y
asimismo fomenten una cultura de limpieza, y asi los clientes puedan consumir

el producto con confianza.

a. Descripcidn
En esta tactica se sugiere proporcionar a los colaboradores implementos para la
manipulacion y despacho del producto, tales como: redecilla, pinzas y

mascarilla, los cuales se detallaran a continuacion:

104



a.1 Redecilla: esta se utilizara para evitar que un cabello caiga por accidente en
el proceso de elaboracion del producto. (Véase figura 12)

a.1l.1 Modo de uso: la redecilla se colocara alrededor de toda la cabeza
asegurandose de que todo el cabello quede encerrado de forma segura dentro

de la redecilla.

a.2 Pinzas: estas se utilizaran para el despacho del producto para evitar
cualquier contaminacion que se pueda dar al realizarlo con las manos. (Véase
figura 12)

a.3 Mascarilla o cubreboca: este implemento se utilizara para evitar
contaminaciéon microbiolégica proveniente de la nariz y la boca. (Véase figura
12)

Se les proporcionara Unicamente a los colaboradores que mantengan contacto

directo con el procedimiento de elaboracion del producto.

a.3.1 Modo de uso: el cubreboca es un instrumento de prevision. Para que éste
funcione como tal, debe cubrir tanto la nariz como la boca, de lo contrario no
sera efectivo.

El cubreboca debera mantenerse en las mejores condiciones y lo mas seco
posible.

Se debera cambiar la mascarilla en las siguientes situaciones:

¢ Cuando se haya humedecido o este sucia.

e Si ésta se rompe, se desgasta o tiene alguna perforacion.

e Si esta ha tenido contacto con alguna superficie que pudiera estar

contaminada.
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Figura 12
Implementos para el proceso de elaboracion y despacho del producto

Fuente: elaboracion propia, junio 2013.

a.4 Periodo de tiempo para cambiar implementos

e En lo referente a redecilla y mascarilla se le proporcionard una a cada
colaborador cada semana.

e Se les proporcionara una pinza a los colaboradores que despachan el
producto cada seis meses, considerando que dicho instrumento no se

deteriora con facilidad.

a.5 Recomendaciones de higiene

A pesar de contar con los implementos necesarios para evitar cualquier
contaminacion, también es necesario que los colaboradores adopten medidas
higiénicas personales tales como:

e Buena higiene personal

e Lavado y desinfeccion de manos y ufias

¢ Unfas cortas

e Manos libres de anillos, joyas y otros accesorios

e No comer, beber, fumar y escupir.
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3.5.5 Uniforme para los colaboradores
Como se observo en el trabajo de campo, la productora de pan no proporciona
uniforme a sus colaboradores para estar identificados, y la inexistencia del

mismo genera mala imagen a los clientes.

El uniforme en los colaboradores es una parte importante de la apariencia y la
imagen corporativa, ademas fomenta el trabajo en equipo y las buenas
relaciones con los empleados, es por esta razon que se propone la utilizaciéon

del mismo.

a. Descripcion

La tactica implica elaborar un uniforme cémodo para los colaboradores y
ademas que sea acorde a la actividad comercial de la empresa, asimismo
colocarle el logotipo de la misma para que puedan ser identificados por los

clientes.

Se realizaran dos uniformes, uno para los colaboradores que despachan el
producto y otro para los que realizan el proceso de elaboracién, puesto que las
condiciones de trabajo no son las mismas; se eligi6 el color gris, ya que es un

tono oscuro y esconden mejor las manchas en comparacion de un color claro

gue rapidamente se ensuciaria.

a.1 Uniforme para los colaboradores que despachan el producto

Este uniforme seré de tela dacrdn color gris, el estilo seréa tipo bata para cubrir lo
mejor posible el atuendo de los colaboradores. El logotipo se colocara en el lado
izquierdo a la altura del pecho. (Véase figura 13)
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Figura 13
Propuesta de uniforme para colaboradores que despachan el producto

Fuente: elaboracién propia, junio 2013.

a.2 Uniforme para los colaboradores que elaboran el producto
Considerando las condiciones de trabajo de los colaboradores, se propone la
realizacion de un uniforme cémodo para que ellos puedan realizar el proceso
con mayor facilidad siendo una playera color gris con el logotipo en el lado
izquierdo a la altura del pecho. (Véase figura 14)
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Figura 14
Propuesta de uniforme para colaboradores que elaboran el producto

Fuente: elaboracién propia, junio 2013.

3.5.6 Presupuesto de la estrategia
A continuacion se presenta la estimacion de los recursos a utilizar para la

estrategia de producto. (Véase cuadro 19)
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Cuadro 19

Presupuesto de estrategia de producto

Cantidad Especificacion de los Costo Costo
recursos a utilizar unitario total
10,000 Empaque pequefio Q 0.12 Q 1,200.00
5,000 Empaque grande Q 0.5 Q 750.00
200 Mascarillas Q 1.00 Q 200.00
200 Redecillas Q 1.05 Q 210.00
15 Pinzas Q 1350 Q 202.25
Uniforme para despachar Q 70.00 |Q 420.00
8 Uniformes para elaboracion Q 75.00 Q 600.00
TOTAL A INVERTIR Q 3,582.25

Fuente: elaboracion propia, julio 2013.

3.5.7 Plan de accion de la estrategia

A continuacién se presentan las diferentes

propuesta de producto. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20

actividades a realizar para la

Plan de accion para la estrategia de producto

Empresa: Productora de pan

Nombre del Plan:

Estrategia de Producto

Area: Ventas

Objetivo del Plan: Establecer las

mediano plazo.

actividades
implementacion de la estrategia de producto en un 100% al

necesarias para la

No. Actividad Metas Responsable Fecha Costo

Presentaciéon y Desarrollar la Encargado de | Noviembre

L aceptacion de presentacién en | asesoria 2014
propuesta a la un 100% en una
comision directiva | sesion.
Cotizar y adquirir Realizar en una | Encargado del | Diciembre

2 Q 1,950.00
empaque semana Dpto. Compras 2014
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No. Actividad Metas Responsable Fecha Costo
Comprar Realizar compra | Encargado de
implementos para | del 100% en distribuciéon y o Q. 612.25
. y Diciembre
3 | manipulacién y una semana ventas
2014
despacho del
producto
Realizar pedido de | Realizar pedido | Encargado de o
_ o Diciembre
4 | uniformesy del 100% en un | distribucion y 014 Q. 1,020.00
adquirirlos dia ventas
Proporcionar a los | Proporcionar Encargado de
. colaboradores utensilios en distribucién y Enero
utensilios y una 100% en un | ventas 2015
uniformes dia
Proveer a los Proporcionar Encargado de
clientes nuevo empaque en un | distribucion y —-
Enero
6 | empaque enla mes en un ventas
2015
compra del 100%
producto
Evaluacién de lo Evaluar el 100% | Encargado de -—--
) _ o Febrero
7 | realizado de la de la estrategia | distribuciony 2015
estrategia implementada ventas
Costo estimado de implementacion TOTAL | Q 3,582.25

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.

3.6 Estrategia de precio

Segun la investigacion de campo se verific6 que la empresa actualmente

establece el precio del producto por el método de costeo y en base a la

competencia, los cuales no han generado buenos resultados, por tal motivo

afecta en el nivel de ventas del mismo. Por lo anterior se propone aplicar una

estrategia basada en la reduccion de precio por temporadas.
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3.6.1 Objetivo de la estrategia
Proporcionar beneficio a los clientes mediante la reduccion de precio por
temporadas que permita incentivar la compra del producto y aumente la

frecuencia de compra.

3.6.2 Reduccién de precios por temporada
A continuacion se detalla la tactica de reduccion de precio por temporadas la

cual contribuira al aumento de ventas que se proyecta.

a. Descripcion

Esta estrategia consistira en realizar reduccion de precio por periodos de tiempo,
esto debido a que la empresa no posee la capacidad de disminuir los mismos de
forma permanente.

Los meses en que se aplicaran las reducciones de precios seran en marzo y
mayo ya que es época escolar y por tal motivo se consume mas producto por las
refacciones escolares y ademas en los meses restantes se tiene contemplado
aplicar otras estrategias.

Durante esta temporada el pan por unidad serd a Q. 0.25, lo cual significa que
se estaran dando 4 panes por Q. 1.00.

Esta estrategia de precio se realizd con base en datos obtenidos en el capitulo
II; ya que como se establecié en el diagnostico (véase cuadro 3), la mayor
cantidad de clientes adquieren el producto dos veces al dia, por lo que es una
oportunidad para implementar descuentos y estimularlos para que sigan

comprando.

Asimismo en el diagndéstico situacional, cuadro 4, se observa que el mayor
numero de clientes adquieren al dia de uno a cinco quetzales de pan, por lo que
al aplicar los descuentos se motivarian a adquirir mas y aumentar la frecuencia

de compra.
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b. Pronéstico de ventas

A continuacién se presentan las ventas de los periodos anteriores y ademas los
prondsticos de las ventas del afio 2014 y el 2015 se calcula en base al 25%

propuesto como objetivo al aplicar las estrategias conjuntamente.(Véase cuadro

21)

Prondstico de ventas ano 2015

Cuadro 21

Afnos Ventas
2011 Q. 453,600.00
2012 Q. 421,200.00
2013 Q. 345,600.00
2014 Q. 302,241.76
2015 Q. 377,802.20

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.

c. Publicidad de la estrategia de precio

La estrategia de reduccion de precio se dara a conocer por medio de volantes en

los cuales llevara la informacion necesaria de la misma. (Véase estrategia de

publicidad, figura 18)

3.6.3 Presupuesto de estrategia
Este presupuesto se realiz6 con base al consumo en quetzales de los clientes

externos reales (Véase cuadro 4), con el fin de verificar el costo que implicara

realizar dichos descuentos.
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Cuadro 22

Ventas proyectadas por afio y mes

Ventas proyectadas
afio 2015
Q. 377,802.20 Q. 31,483.52

Fuente: elaboracion propia, julio 2013.

Ventas por mes

Cuadro 23
Calculo de costos de estrategia de precio
Costo por Numero de
Ventas al mes ) Costo al mes Costo total
unidad meses
Q. 31,483.52 Q.0.12 Q. 3,778.02 2 Q. 7,556.04

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.

Al realizar el célculo del costo se tom6 como base la cantidad en quetzales que
se vende al mes y se multiplica por el costo que implica producir un pan
(Q.0.12), ya que se dara en los meses de descuento 4 panes por Q. 1.00. La
implementacion de la estrategia serd de Q. 7,556.04.80, considerando que el

comportamiento de las ventas por persona sean las mismas.

3.6.4 Plan de accién de estrategia

A continuacion se presenta el plan de accion para la realizacién de estrategia de
precio, en donde se describen las diferentes actividades a realizar. (Véase
cuadro 24)
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Cuadro 24

Plan de accién para la estrategia de precio

Empresa:

Productora de pan

Nombre del Plan:

Estrategia de Precio

Area: Ventas

Objetivo del Plan:

Establecer las actividades necesarias para la implementacion

de la estrategia de precio en un 100% al mediano plazo.

No. Actividad Metas Responsable Fecha Costo
Presentacion y Desarrollar la Encargado de
1 aceptacion de presentacion asesoria Enero 2015
propuesta a la en un 100% en
comision directiva | una sesion
Calcular el costo | Realizarlo en Encargado de o
2 de disminucion una semana finanzas Diciembre Q. 7,556.04
de precios en un 100% 2014
Disefiar afiches y | Disefarla en Encargado de
3 distribuirlos de la | una semana distribucién y Enero
reduccion de en un 100% ventas 2015
precios
Evaluacién de lo | Evaluar el Encargado de
4 | realizado 100% de lo distribuciény | Marzo 2015
realizado ventas
Costo estimado de implementacién TOTAL Q. 7,556.04

Fuente: elaboracion propia, julio 2013.

3.7 Estrategia de plaza

Segun el diagnéstico efectuado se constatdé que la empresa productora de pan

utiliza actualmente solo un canal de distribucion, siendo este directo a través de

sus puntos de venta. Por lo anterior, la empresa necesita utilizar otro canal de

distribucion a través de intermediarios, para generar aumento en sus ventas.

A continuacién, se presenta la estrategia necesaria que contribuira a la

diferenciacion de la productora de pan.
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3.6.1 Objetivo de la estrategia
Crear un nuevo canal de distribucion en donde intervenga intermediarios, para

aumentar el nivel de ventas.

a. Descripcion

Esta estrategia implica ofrecer el producto en tiendas para que estas a su vez lo
vendan en sus instalaciones y asimismo colocarlo al alcance de todos los
clientes que lo quieran adquirir. A continuacion se detalla el canal de distribucién

propuesto:

a.1l Canal de distribucion con intermediario: aqui la empresa como productor
distribuira los productos a tiendas, que a su vez los ofreceran a los

consumidores finales. (Véase figura 15)

Figura 15

Canal de distribucién propuesto

Consumidor
final

Tiendas de
barrio

Productora
de pan

Fuente: elaboracion propia julio 2013.

Las tiendas en donde se vendera el producto deberan cumplir con las siguientes

caracteristicas:

¢ Instalaciones amplias para colocar mobiliario.

e Posean espacio para colocar publicidad.

e Disposicion de los propietarios a cumplir con especificaciones para el
despacho del producto.

e Estar ubicada en un lugar estratégico donde la afluencia de personas sea

mayor.

116



Las posibles tiendas que fueron analizadas donde se podra obtener el mayor

beneficio para ofrecer el producto son las siguientes:

1. Ubicada en colonia el Cerrito, dicha tienda es una buena eleccién ya que
cuenta con instalaciones espaciosas, esta situada en calle principal cerca de
para de bus, por lo que hay gran afluencia de personas.

2. Ubicada en la colonia la Bendicion, dicha tienda esta contemplada entre la
lista ya que también est4 situada en la calle principal en donde hay bastante
comercios y ademas a sus cercanias hay un mercado, por lo que también
existe mayor afluencia de personas y sus instalaciones son amplias.

3. Ubicada en colonia la Pérez Guisasola, ya que se encuentra en calle
principal, cercana a paradas de bus y supermercado, y ademéas cuenta con
instalaciones amplias.

Las tiendas anteriores son seleccionadas de forma estratégica para que puedan

cubrir en su mayoria a la zona 10 de Mixco.

Los beneficios que los propietarios de las tiendas obtendran al aceptar vender el

producto seran:

e Mobiliario para colocar el producto.

e Utensilios para despachar el producto.

e Empaque para dar el producto.

e Comision por vender cierta cantidad de producto.

e Los costos de electricidad correran por la empresa.

El empaque se les proporcionara a los duefios de las tiendas cada mes.

Las especificaciones del mobiliario que se les proporcionara a los propietarios de

las tiendas seran las siguientes:

e Fabricada de acero inoxidable

e Las medidas seran 40*50*70 cm

e Incluye tres focos tipo reflector

e Parte trasera con puertas corredizas

e Panel derecho, izquierdo y enfrente de vidrio (Véase figura 16)
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Para distribuir el producto se realizara por medio del vehiculo propiedad de la

empresa y las personas que se encargaran seran los distribuidores de la misma.

Figura 16
Propuesta de exhibidor para las tiendas

Fuente: elaboracion propia, julio 2013.

b. Comisién para las tiendas por vender el producto

Se les consult6 a los propietarios de las tiendas sobre las ventas aproximadas al
dia del producto, por lo que ellos manifestaron que dicho dato es de Q. 100.00.
Tomando como base dicho dato, las ventas mensuales serian de Q3, 000.00
(Q.100.00 diarios * 30 dias del mes) y sobre esto se daria una comision del 25%
gue en efectivo seria de Q. 750.00 al mes. El dato anterior puede variar si en
algin momento las ventas aumentaran pero el porcentaje de comisidén seguiria

siendo el mismo (25%).

El beneficio que obtendra la empresa sera la ganancia que queda después de

entregarles la comision a los propietarios de las tiendas y de cubrir costos.
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c. Publicidad paratiendas

Para informar que el producto de la productora de pan se vende en tiendas, se
colocara un banner fuera de las instalaciones de las mismas. (Véase estrategia
de publicidad, figura 21)

3.6.2 Presupuesto de la estrategia
A continuacion se presenta la estimacion de los recursos a utilizar para la

estrategia de plaza. (Véase cuadro 25)

Cuadro 25
Presupuesto de estrategia de plaza

S Especificacion de los Costo Costo

recursos a utilizar unitario total
Vitrinas de vidrio Q 1,500.00 | Q 4,500.00
Comision para propietarios | Q 750.00 | Q. 2,250.00
3 Costo de electricidad Q. 150.00 | Q. 900.00
TOTAL A INVERTIR Q 7,650.00

Fuente: elaboracion propia, julio 2013.

3.6.3 Plan de acciodn de la estrategia
A continuacion se dan a conocer las diferentes actividades a realizar para que la

estrategia sea aplicada. (Véase cuadro 26)
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Cuadro 26

Plan de accién para estrategia de plaza

Empresa: Productora de pan
Nombre del Plan: Estrategia de Plaza
Area: Ventas
Objetivo del Plan: Establecer las actividades necesarias para la implementacion
de la estrategia de plaza en un 100% al mediano plazo.
No. Actividad Metas Responsable Fecha Costo
Presentacion y Desarrollar la Encargado de _
» y ) Noviembre
aceptacion de presentacion asesoria
1 2014
propuesta a la en un 100% en
comision directiva | una sesion
Célculo de Realizarlo en Encargado de o
o ) _ Diciembre
2 comision dos dias en un finanzas Q. 2,250.00
2014
100%
Visitar  posibles | Realizarla en Encargado de
, . . o Diciembre
3 | tiendas y realizar | un dia en un distribucion y
2014
la propuesta 100% ventas
Cotizar y comprar | Realizarla en Encargado de o
o o Diciembre
4 | vitrinas para | dos semanas distribucion y 2014 Q 4,500.00
tiendas en un 100% ventas
Realizar calculo | Realizarlo en Encargado de o
i o Diciembre
5 |de costo de|undiaenun distribucion y 2014 Q 900.00
electricidad 100% ventas
Entregar vitrinas | Realizar Encargado de
6 | a los duefios de | entrega en un distribuciony | Enero 2015
tiendas dia al 100% ventas
Evaluacién de lo | Evaluar el Encargado de
. o Febrero
7 implementado 100% de lo distribucion y 2015
realizado ventas
Costo estimado de implementacién TOTAL Q. 7,556.04

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.
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3.8 Estrategia de promocion
La estrategia de promocion es muy importante para dar a conocer a la empresa
y a sus productos, por lo que es necesario proponer las siguientes tacticas:

publicidad, promocion de ventas y fuerza de ventas.

La estrategia de promocién durara seis meses en los cuales se observara si la
aplicacion beneficiara a las ventas de la productora de pan, al finalizar se
realizard un analisis de la efectividad de la misma para contemplar su futura

aplicacion.

3.8.1 Objetivos de la estrategia

e Dar a conocer a la empresa productora de pan a todas las personas que
residan en la zona 10 de Mixco, destacando caracteristicas del producto que
lo haran distinto a los demas.

e Estimular al consumidor a adquirir el producto a través de promociones de
ventas.

e Capacitar a los colaboradores de la empresa mediante la aplicacion de
programas constantes, para que brinden un buen servicio a los clientes.

e Capacitar a la fuerza de ventas en lo referente a la utilizacibn de
instrumentos de buenas practicas de manufactura, para crear una buena

imagen de higiene a los clientes.

3.8.2 Estrategia de publicidad
Segun el diagnéstico situacional que se le realizdé a la empresa productora de
pan, se verificd que no ha realizado ninguna clase de publicidad para dar a

conocer a la misma, por lo que es necesario proponer lo siguiente:
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a. Descripcién
Consiste en realizar una campafia publicitaria para dar a conocer a la empresa y
sus productos, a través de medios impresos que se adapten a las necesidades

de la misma.

b. Campafa publicitaria

b.1 Objetivos publicitarios

e Informar al consumidor sobre las caracteristicas del producto.

e Estimular la compra del producto de la productora de pan a través de

informar las promociones a implementar.

b.2 Pablico objetivo
La publicidad sera dirigida a las amas de casa que residan en la zona de 10 de

Mixco.

b.3 Caracteristicas publico objetivo

Esta publicidad va dirigida a las amas de casa comprendidas entre las edades
de 23 a 54 anfos, ya que por lo general son ellas las que adquieren el producto,
pero también existe una minima parte conformada por toda persona
consumidora del producto que no es ama de casa, ya sea padre de familia o

adulto mayor.

b.4 Medios o canales publicitarios
Los medios que se utilizaran para publicitar el producto seran impresos, siendo

volante, afiche y banner, los cuales se detallan a continuacién:

b.5 Volantes
Los volantes publicitarios, son una herramienta util ya que es de comunicacion

directa y muy efectiva en el caso de encontrar un destinatario correcto, y
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ademas producirlos cuesta muy poco, por lo que es una buena opcidn para

aplicarla en la empresa.

b.5.1 Objetivo: Brindar informacién importante de la empresa y sus productos.

b.5.2 Caracteristicas de disefio

e El volante tendra las medidas de 14 cm de alto * 21 cm de ancho. (Véase
figura 17)

e Se utilizara el color naranja de fondo ya que representa placer, alegria y
estimula el apetito.

e Se colocara informacién general de la empresa tal como el logotipo, el
nombre, establecimientos de venta, productos que ofrece y ademas

imagenes referentes al producto que ofrece la empresa.

b.5.3 Modo de distribucion: se realizara de dos formas, una entregandolos a
las personas directamente y otra repartiéndolos en las casas, dejandolos en

buzones o debajo de las puertas.

e Entregadirecta a personas

e Lugar de reparticion: calles principales, mercado y en las afueras de
supermercado de la zona 10 de Mixco.

e Dias: los volantes publicitarios se entregaran los dias 3 y 4 de enero 2015y
los volantes para promocionar reduccién de precios se daran los dias 21 y 22
de febrero, 25 y 26 de abril de 2015.

e Distribucién en casas

e Lugar de reparticion: en todas las casas ubicadas en la zona 10 de Mixco.
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¢ Dias: los volantes publicitarios se entregaran los dias 10 y 11 de enero 2015
y los volantes para promocionar reduccion de precios se daran los dias 28 y
29 de febrero, 27 y 28 de abril de 2015.

Esta actividad la realizardn los colaboradores encargados de distribuir el
producto, otorgandoles una remuneracion.

¢ Duracién: la entrega de volantes se realizara en los meses de enero, febrero
y abril de 2015.

Figura 17

Disefio de volante publicitario

i DALE GUSTO A TU PALADAR!

Productora de pan

Te ofrece: pasteles para toda ocasién, pan tradicional y mds!

‘-‘.' (’__

{ < | e =

Y -~ ’

-

Estamos ubicados en: 29 calle 1.92 Colonia “Los Angeles
34 calle 071 Colomia "El Ceyrita”

4ta avenida 26 23 Colomia "El Manantial”

Tmnbu'n encuentianas en f(('ll(f{lS (lt' 1?1117“.' cercanas a i

Fuente: aporte propositivo, junio 2013.
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Figura 18

Disefio de volante promocional

iY obten 4 panes por Q.1.00!
Vilidos en todo el mes de marzo

v .'\p]h'“ll TESITICCIones

5 S o A ST “
Estamas nluuum en: 29 calle 192 Colonia “Las Angeles

;4 \'(’I”t' 0 71 (.i‘le(th'l uhf \’_.r‘Hllu"

4ra avenida 2623 Colomia “El Manantial”

{H”ll'h;ll AncuentTanos en “l'lll’(“.\' l‘ll' J)IHHU cercanas a n

Fuente: aporte propositivo, junio 2013.

b.6 Afiche
Se utilizara este medio para transmitir un mensaje con intencién de promover los

productos de la productora de pan.

b.6.1 Objetivo: informar al lector acerca de los productos que ofrece la

empresa, a través de medios exteriores.

b.6.2 Caracteristicas de disefio

e El afiche medird 35 cm de ancho * 50 cm de alto. (Véase figura 19)

e Se utilizara el color naranja de fondo ya que representa placer, alegria y
estimula el apetito.
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e Se colocara informacion general de la productora de pan tal como: logotipo,
ubicacion y productos que ofrece.
e Se colocaran imagenes que se relacionan al producto ofrecido, esto para

hacerlo llamativo.

b.6.3 Modo de distribucién: se colocaran en lugares donde la afluencia de
personas sea mayor, tales como: comercios cercanos a mercado, paradas de
buses y cafeterias, esto se realizara los dias 5 y 6 de enero del 2015, y los
afiches promocionales seran colocados los dias 30 y 31 de mayo del 2015.

La colocacién de los afiches estara a cargo de los colaboradores encargados de

distribuir el producto, otorgandoles una gratificacion.

b.6.4 Duracién: estos permaneceran hasta que se coloquen los afiches

promocionales.
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Figura 19
Dlseno de aflche pubI|C|tar|o

IL‘ Ofrecemaos:

pasteles para toda ocasion, pan tradicional, y mds

Estamos ubicados en : 29 calle 1-92 colonia “Los Ang ’JL
34 calle 0-71 colonia “El Cerrito”
4ta avenidad 26-23 colonia “El Manantial”

También encuentranos en tiendas cercanas.
Fuente: aporte propositivo, junio 2013.
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b.7 Afiche promocional
Se realizard un disefio para los afiches que den a conocer la promocion de
entrega de regalos por compra de cierta cantidad de producto. (Véase figura 20)
b.7.1 Duracién: de mayo a junio de 2015.
Figura 20
Disefio de afiche promocional

Ven, acercate a nuestras instalaciones
3 :
adquiere nuestros productos vy hazte

.'lg'Tl'('(!HT (1(' IH!(L‘\ premios

o | :
Promociéon vélida en el mes de junio

- .' ..". - y > e

) PALCS y “.: : : | -~ A

; ' g

E - N
~ y ; 3 v o
Estamos ubicados en: 29 calle 1-92 colonia “Los Angeles

34 calle 0-71 colonia “"El Cerrita”

4ta avenida 26-23 colonia “"El Manantial”

. y :
]nlﬂll’l(’” encuentranos €n bienddads cercanas.

Fuente: aporte propositivo, junio 2013.
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b.8 Banners publicitarios

Este medio se utilizara por sus ventajas ya que son livianos, modernos,
practicos, econémicos, facil de transportar, es durable y sobre todo la estructura
permite que el grafico quede perfectamente bien extendido. Este medio se

utilizara unicamente en las tiendas donde se ofrecera el producto.

b.8.1 Objetivo
Comunicar a las personas que el producto de la productora de pan se ofrece en
esa tienda.

b.8.2 Lugar de colocacion: en las afueras de las tiendas que ofrezcan los

productos.

b.8.3 Duracién: esto durara todo el afio colocado para que las personas

siempre estén informadas.

b.8.4 Tamano: medira 0.80 x 2 mts

b.8.5 Caracteristicas: portatil fabricado con un conector central de plastico de
alto impacto donde van insertados 4 tubos de aluminio con punta de plastico y
gancho para sujetar el grafico o promocionar. Tiene un quinto tubo que va
insertado por la parte inferior para darle estabilidad y firmeza.

Se imprimira el grafico sobre lona al que se le haran 4 ojillos en las esquinas

para sujetarlos a la estructura.

b.8.6 Disefio: se utilizaran imagenes y colores relativos al producto ofrecido,

para que sea llamativo. (Véase figura 21)
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Figura 21
Disefio de banner publicitario

—— :

Te ofrecemos:

| pan tradicional,

y mas!

Fuente: aporte propositivo, junio 2013.

b.9 Rotulacién en punto de venta
Para que los puntos de venta se vean identificados, se pintara el nombre de la
empresa y el logotipo en las instalaciones de los mismos. (Véase figura 22)
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Figura 22

Rotulacion en punto de venta

Fuente: aporte propositivo, junio 2013.

b.9 Cronograma publicitario
A continuacién se presenta un cronograma publicitario en donde se establece el

medio y la fecha de su aplicacion. (Véase cuadro 27)
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Cuadro 27

Cronograma publicitario

Afo
No. | Medio Publicitario | 2014 Afo 2015
Dic. | Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio

Disefio de medios
publicitarios

2 | Volante publicitario
Volante
promaocional

3
4 | Afiche publicitario
5

Afiche promocional

6 |Banner publicitario
Fuente: elaboracién propia, julio 2013.

c. Presupuesto de estrategia de publicidad
A continuacion se presenta la estimacion de los recursos que se utilizaran en la

aplicacion de la tactica de publicidad. (Véase cuadro 28)
Cuadro 28

Presupuesto de estrategia de publicidad

_ Especificacion de los Costo Costo
Cantidad . o
recursos a utilizar unitario total
1 Arte y disefio de volantes,
_ Q.150.00 | Q. 150.00
afiches y banner
1000 Impresion full de volantes( color
Q. 020 |Q 200.00
1/2 carta)
200 Impresion de afiche Q. 1.20 | Q 240.00
3 Impresion de banner Q. 150.00 | Q. 450.00
Costo por reparticion y pegado
2 de volante y afiche Q. 400.00 | Q 800.00
Pintura Q. 155.00 | Q. 155.00
Pago a persona por pintar Q. 150.00 | Q. 150.00
TOTAL A INVERTIR Q 2,145.00

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.
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3.8.3 Estrategia de promocidn de ventas

Segun los resultados del estudio de campo realizado, se comprobd que la
empresa productora de pan no ha implementado ningun tipo de promocion de
ventas que estimule la compra del producto, por lo que se propone aplicar la

entrega de articulos promocionales y degustaciones en fechas especificas.

a. Objetivos de la estrategia

e Estimular las ventas en los consumidores del producto, a través de
promociones que incentiven la compra.

e Situar al consumidor potencial ante la opcién de probar, saborear y conocer

el producto, con el fin de determinar la calificacion que le otorga al mismo.

b. Entrega de articulos promocionales
Por la compra de cierta cantidad del producto se estaran obsequiando articulos

que llevaran el logo de la empresa.

b.1 Descripcion de la estrategia

Esta tactica consistird en entregar articulos identificados con el logotipo de la
empresa a los clientes de acuerdo a la cantidad de producto que adquieran.

Los articulos promocionales seran los siguientes: taza, bolsa reutilizable y

gabacha.

b.1.1 Condiciones de entrega
Para llevar un buen control y para que todas las personas puedan adquirir los
articulos, se les proporcionara una tarjeta en donde se les colocara un sello con
el disefio del logo de la productora de pan por cada compra de Q. 5.00 en
adelante, estos seran acumulativos y segun el niumero asi sera la entrega,
siendo de la siguiente manera:

e Cinco sellos = una taza
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b.1.2 Duracién de promocién
Esta promocién se realizara en junio debido a que en los meses anteriores se

aplicaran otras estrategias.

b.1.3 Publicidad para premios
Para dar a conocer la promocion de entrega de articulos promocionales se

realizara por medio de afiches promocionales. (Véase figura 20)

b.1.4 Especificaciones de los premios
e La taza serd de color blanco tipo pocillo con el logotipo de la empresa.
(Véase figura 23)

Figura 23

Disefio de taza promocional

Fuente: aporte propositivo, julio 2013

c. Degustaciones
Se realizara esta promocion para situar al consumidor potencial ante la opcién
de probar, saborear y conocer el producto, asimismo determinar la respuesta o

calificacion que le otorgara al mismo.
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c.1 Descripcién
Se colocaran productos accesibles al cliente fuera de las instalaciones de los
puntos de venta y tiendas, en una mesa con rotulo indicando a acercarse y

probarlos, ademas se contraran personas para ofrecerlos.

Los productos que se daran a degustar seran: pan, pastelitos y pastel. Se
intercalardn de manera que el primer dia se colocaran pastelitos, después de

pastel y de ultimo pan; y asi sucesivamente.

c.2 Duracioén: Las degustaciones se realizardn en el mes de abril, de lunes a
viernes en horarios de 7:00 a 9:00 AM y de 6:00 a 8:00 PM.

c.3 Calculo de costo de la promocién de degustaciones

Se destinara Q.70.00 a la semana en producto para proporcionar degustaciones.
Para calcular el costo que implicard esta promocion se hard lo siguiente:

Q. 70.00 * 4 semanas = Q. 280.00 al mes * 6 (3 tiendas y 3 panaderias) = Q.
1,680.00 costo total.

d. Presupuesto de la estrategia de promocién de ventas
A continuacién se detallaran los gastos a los que se incurriran al aplicar esta
tactica de promocion de ventas. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29

Presupuesto de la estrategia de promocidn de ventas

_ Especificacion de los Costo Costo
Cantidad
recursos a utilizar unitario total
200 Tazas Q. 6.00 Q. 1,200.00
Costo de promocién de
2 ) Q. 840.00 Q. 1,680.00
degustaciones
Pago de personas que
6 ) . Q. 600.00 Q. 3,600.00
ofreceran las degustaciones
TOTAL A INVERTIR Q 6,480.00

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.
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3.8.4 Estrategia de fuerza de ventas

Segun los resultados obtenidos en el diagnostico, la empresa no realiza ninguna
clase de capacitacion para sus colaboradores, por lo que es necesario para
contribuir en el desarrollo de conocimientos, habilidades y aptitudes de los

mismos.

a. Descripcion

Esta estrategia consiste en capacitar a los colaboradores de la empresa en los
temas de atencion al cliente y manipulacion de alimentos, ya que son factores
importantes a considerar para que los consumidores del producto prefieran a

productora de pan.

A continuacion se presentan los dos programas de capacitacion:

b. Programa de capacitacion de servicio al cliente

En el presente programa se detallaran las diferentes actividades a realizar para
fomentar en los colaboradores una cultura de buen servicio al cliente, ya que es
el medio mas econdmico para lograr la diferenciacion y aumentar ventas.
Ademas es importante mencionar que el programa se basa en el servicio al
cliente personalizado que solo se logra conociendo al comprador, escuchando y

atendiendo sus necesidades.

b.1 Datos generales

Nombre del programa: servicio al cliente

Duracion: dos horas por dos dias.

Dirigido a: todos los colaboradores de la empresa, especificamente a los que
tienen contacto directo con los clientes.

Impartido por: capacitador con conocimientos en administracién y planeacion.

Lugar: salén cercano a empresa.
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b.2 Objetivos del programa de capacitacion

Estimular en cada participante una verdadera actitud de servicio hacia los

clientes.

e Dar a conocer aspectos teéricos y conceptuales sobre la importancia del
servicio al cliente.

e Interiorizar en los asistentes la dimension humana del servicio al cliente como
una actitud que se evidencia en los comportamientos cotidianos.

e Entrenar al personal en las habilidades requeridas para un mejor desempefio

e incremento en la productividad.

b.3 Contenido temético
Los temas se desarrollan de manera dinamica a través de charlas
participativas.

Se utilizardn medios audiovisuales y tecnologias actuales.

Primer dia

e Actitud

Tiene como proposito sensibilizar a los participantes con el fin que cambien su
actitud hacia la empresa, hacia el cliente y hacia la vida.

Duracién: una hora

e Preparacion para el cambio
Se prepara a los colaboradores para aprovechar al maximo el proceso de
cambio hacia una nueva filosofia de servicio al cliente.

Duracién: una hora

137



Segundo dia

e Servicio al cliente y los 10 componentes basicos del buen servicio

Se trabajara con el personal con el fin de que aprendan una nueva filosofia de
servicio al cliente. Se les proporcionara técnicas para otorgar un mejor servicio y
se les motivara para que lleven estas técnicas a la practica.

Duracién: una hora

e COmo aumentar las ventas a través del servicio al cliente

Una vez impartido el tema anterior, se imparte un tema de ventas basado en las
técnicas aprendidas. En este tema se ensefia a los participantes a servir al
cliente durante todo el proceso de compra-venta, desde el acercamiento al
cliente hasta la atencion de quejas y reclamaciones.

Duracién: una hora

b.4 Frecuencia de capacitacion
Este programa se debera realizar dos veces al afio, ya que un personal bien
capacitado es capaz de ofrecer continuamente un valor adicional en todo lo que

hace.

c. Programa de capacitacion de buenas practicas de manufactura

Siendo un producto alimenticio el que la empresa productora de pan ofrece, es
necesario poner énfasis en la higiene y la seguridad del mismo, ya que los
consumidores necesitan que se les garantice que sean seguros, nutritivos y
salubres, y que la tecnologia utilizada en su elaboracion cumpla con normas

minimas de calidad.

Dicho los anterior en el siguiente programa se detallan las actividades a realizar
para da a conocer todo lo relacionado a las Buenas Practicas de Manufactura
(BPM), siendo necesario que los colaboradores que estan en contacto directo
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con el producto adopten estas y asi se pueda disminuir los riesgos inherentes a

la produccion.

c.1 Datos generales

Nombre del programa: Buenas practicas de manufactura

Duracién: dos horas por dos dias

Dirigido a: todos los colaboradores de la empresa, especificamente a los que
tienen mayor contacto en la elaboracion del producto.

Impartido por: Salubrista del centro de salud.

Lugar de capacitacion: Centro de salud.

c.2 Objetivos del programa de capacitacion

e Estimular al personal para que adopten buenas normas de higiene personal.

e Dar a conocer aspectos teoricos y conceptuales sobre la importancia de las
BPM en la actividad que realizan los colaboradores.

e Generar conciencia a los colaboradores para que adopten las debidas
precauciones para evitar la contaminaciéon de los productos y no poner en

peligro la salud de los consumidores.

c.3 Contenido tematico
Los temas se desarrollaran de manera dinamica a través de charlas
participativas.

Se utilizardn medios audiovisuales y tecnologias actuales.

Primer dia

e Las Buenas Practicas de Manufactura (BPM) en la industria alimentaria
Tiene por objetivo explicar que son las BPM y su importancia en la actividad que
realizan.

Duracién: una hora
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e El manipulador de alimentos y su importancia en el desarrollo de la BPM
Se les explicara a los colaboradores la importancia que tienen ellos como
manipulador de alimentos en el desarrollo de la BPM.

Duracién: una hora

Segundo dia

e Los habitos higiénicos del manipulador de alimentos

Se daran a conocer las medidas higiénicas que deben tener de forma personal
para evitar contaminar los alimentos al momento de manipularlos.

Duracién: una hora

e Lalimpiezay desinfeccion de las areas de trabajo, equipos y utensilios
Se orientard a los colaboradores sobre como mantener limpio y desinfectado las
areas de trabajo, equipos y utensilios que utilizan.

Duracién: una hora

c.4 Frecuencia de capacitacion
Este programa se debera realizar dos veces al afio, ya que si es continua se

generara en el colaborador un interés hacia el conocimiento.
d. Presupuesto para capacitacion de fuerza de ventas

A continuacion se detalla la estimacion de costo en la aplicacion de la tactica de

fuerza de ventas. (Véase cuadro 30)
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Cuadro 30

Presupuesto para capacitacion de fuerza de ventas

Especificacion de los recursos a utilizar Costo total
Pago de personas que impartiran las Q 400.00
capacitaciones
Costo de refaccion para los empleados que Q 450.00
reciban capacitacion
Costo de utilizacion de herramientas y Gtiles Q 150.00
para impartir capacitacion
Alquiler de sal6n Q. 600.00
TOTAL A INVERTIR Q.1,600.00

Fuente: elaboracion propia, julio 2013.

3.8.5 Presupuesto total de estrategia de promocién

A continuacion se presenta el presupuesto de la estrategia de

(Véase cuadro 31)

Cuadro 31

Presupuesto de estrategia de promocién

promocion.

Especificacién de los recursos a utilizar Costo total
Tactica de publicidad Q 2,145.00
Tactica de promocién de ventas Q 6,480.00
Tactica de fuerza de ventas Q 1,600.00
TOTAL A INVERTIR Q 10,225.00

Fuente: elaboracion propia, julio 2013.
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3.8.6 Plan de accidon de estrategia de promocién

A continuacion se dan a conocer las diferentes actividades a realizar para que la

estrategia sea aplicada. (Véase cuadro 32)

Cuadro

32

Plan de accién para estrategia de promocién

Empresa:

Productora de pan

Nombre del Plan:

Estrategia de Plaza

Area:

Ventas

Objetivo del Plan:

Establecer las actividades necesarias para la implementacion
de la estrategia de plaza en un 100% al mediano plazo.

No. Actividad Metas Responsable Fecha Costo
Presentacion y Desarrollar la
1 aceptacion de presentacion en Comision Noviembre
propuesta a la un 100% en una directiva 2014
comision directiva | sesion
Programar y Realizarlo en o o
] Comision Diciembre
2 | realizar una semana en o
o directiva 2014 Q 1,600.00
capacitaciones un 100%
Disefio e Realizarlo en un
impresion de 100% en una Comision
3 ] o Enero 2015 | Q 1,040.00
volantes, afichesy | semana Directiva
banner
4 Comprar pintura Encargado de | Enero 2015
para pintar Realizarla en un | distribuciony
instalaciones de 100% en un dia ventas Q 155.00
panaderias
Contratar a Realizarlo en un | Encargado de
persona para 100% en una distribuciéon y
5 _ Enero 2015 | Q 150.00
pintar semana ventas
instalaciones
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No. Actividad Metas Responsable Fecha Costo
Repartir volantes y | Realizarlo en un | Encargado de
6 | pegar afiches 100% en una distribuciény | Marzo 2015 | Q. 400.00
semana ventas
Realizar Realizarlo en un | Encargado de
7 | promocion de 100% en un distribuciony | Abril 2015 | Q 1,680.00
degustaciones mes ventas
Remunerar a Realizarlo en un
personas 100% en un dia | Encargado de
8 | encargadas de distribucién y Abril 2015 | Q 3,600.00
ofrecer ventas
degustaciones
Comprar premios y | Realizarlo en un
9 | colocarles el 100% en una Encargado de Abril 2015 Q 1,200.00
logotipo semana compras
Pegar afiches Realizarlo en un
10 | promocionales 100% en una Distribuidores | Abril 2015 Q 400.00
semana
Repartir premios Realizarlo en un
11 100% en un Vendedores Mayo 2015
mes
Evaluacion de lo Evaluar el 100% | Encargado de
12 | realizado de lo realizado distribuciény | Junio 2015
mensualmente ventas
Costo estimado de implementacién TOTAL Q.10,225.00

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.

3.9 Costo total de implementacién de todas las estrategias

A continuacién se detalla la inversion que se realizara en cada estrategia

propuesta, asimismo el costo total. (Véase cuadro 33)
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Cuadro 33

Presupuesto de implementacion

de estrategias de mezcla de mercadotecnia

Estrategia Costo total
Estrategia de producto Q. 3,682.25
Estrategia de precio Q. 7,556.04
Estrategia de plaza Q. 7,650.00
Estrategia de promocion Q. 10,225.00

TOTAL DE INVERSION Q. 29,013.29

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.

3.10 Comparacién entre empresa con propuestas y competencia

Para verificar la diferenciacién que existira entre la empresa con la aplicacién de

las propuestas y la competencia, se muestra el analisis siguiente:

(Véase tabla 10)

Tabla 10

Comparacién entre empresa con propuestas y competencia

Empresa con

Variables Competencia Diferenciacion
propuestas
o Empaque e Empaque comun |e Empaque diferente
identificado sin ninguna atil y seguro
¢ Mobiliario moderno identificacion. e Buena
y funcional. e Mobiliario sin conservacion del
e Colaboradores con modernidad ni producto.
Producto instrumentos de funcionalidad.

BPM.
Colaboradores

uniformados.

Colaboradores sin
instrumentos de
BPM.
Colaboradores sin

uniforme.

Buena impresién
de higiene.
Buena
presentacién de

los colaboradores.
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Empresa con
Variables Competencia Diferenciacion
propuestas
e Aplicacion de Ninguna aplicacion Factor persuasivo
Precio descuentos por de descuentos para los
temporada consumidores
o Ampliacién de Distribucion solo Mayor
Plaza distribuidores a en sus puntos de participacion en el
traves de tiendas venta. mercado
e Aplicacién de Ninguna aplicacion Estimulacion de
promocion de de tacticas de compra del
ventas promocion. producto.
Promocion |e Utilizacion de Posicionamiento
publicidad de la empresa en
e Personal capacitado la mente de los
para brindar un consumidores.
buen servicio. Buen servicio al
cliente

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.

3.11 Relacién costo- beneficio

Dentro de los objetivos propuestos, se tiene proyectado que la empresa
incrementara un 25% de sus ventas al implementar las estrategias que se
recomiendan.

Las ventas de la productora de pan del afio 2014 fueron de trescientos dos mil
doscientos cuarenta y un quetzales con setenta y seis centavos (Q 302,241.76)
a lo que se le aplico un 25% segun el objetivo planteado, el cual ascenderian a
setenta y cinco mil quinientos sesenta quetzales con cuarenta y cuatro centavos
(Q 75,560.44). Por lo tanto, al aplicar las estrategias recomendadas es este
capitulo, las ventas de la productora de pan ascenderan trecientos setenta y

siete mil quetzales con veinte centavos (Q 377,802.20) en el afio 2015.
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A continuaciéon se presenta la relacién costo beneficio que obtendra la empresa
al utilizar las estrategias presentadas:
Como se menciono anteriormente el aumento de las ventas estimadas aplicando
las estrategias seria de Q 75,560.44, y la inversidn que se realizara sera de Q.
29,013.29, por lo tanto la férmula para calcular la relacion costo beneficio es
dividir los ingresos dentro del costo de la inversion, como se muestra a
continuacion:
Relacion costo beneficio= Q 75.,560.44 = 2.60

Q 29,013.29
De acuerdo al resultado anterior la aplicacién de dichas estrategias es viable, ya
gue ademas de recuperar la inversion se obtendra un excedente de dinero, es
decir, que por cada quetzal invertido se obtendra una ganancia de un quetzal

sesenta centavos (Q. 1.60).

3.12 Plazo de Recuperacion de la Inversion
Se utiliza para conocer en cuanto tiempo una inversidn genera recursos
suficientes para igualar el monto de dicha inversion, por lo que se obtiene
dividiendo el costo de la aplicacion de las propuestas entre la utilidad neta.

PRI = Q. 29,013.29/ Q. 84,254.46

PRI =4 meses y 4 dias
Una vez realizado el célculo se verificé que la inversion de las propuestas se

recuperara en un periodo tres meses y treinta dias aproximadamente.

3.13 Valor Actual Neto o Valor Presente Neto (VAN o VPN)

Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos de efectivo
descontados a la inversion inicial. EI VAN utiliza una tasa de descuento, llamada
asi porque descuenta el valor de dinero en el futuro a su equivalente en el

presente, para saber dicho valor se realizara el calculo. (Véase cuadro 34)
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Cuadro 34

Valor Actual Neto

Ao Inversion FNE F.A. (15%) FNEA
0 Q. 29,013.29
1 Q. 83,419.04 0.8696 Q. 72,541.20
2 Q. 84,254.46 0.7561 Q. 63,704.80
> Q. 136,246.00

Fuente: elaboracion propia, julio 2013.

Para obtener los FNEA se debe de contar con los FNE (ver estado de resultados
proyectado) y se debera aplicar un Factor de Actualizacién, el cual tiene la
siguiente formula: F.A.= 1/(1+r)"
En donde: 1 = nimero constante

r=TREMA

n= periodo o afo

Al obtener el F.A. se multiplica por el FNE de cada periodo o afio.

Q. 136,246.00 — Q. 29,013.29 = Q. 107,232.71— Valor Actual Neto

Segun los célculos realizados se estimdé que los flujos netos de efectivo
actualizados al afio cero, proporcionan un VAN de Q.107,232.71 siendo este
positivo, por lo que es aceptable ya que se cubre la TREMA del 15%(porcentaje
gue los accionistas desean ganar sobre su capital) y ademas genera un

excedente arriba de lo solicitado por los socios de la empresa.

3.14 Estado de resultados proyectado

En el siguiente cuadro se muestra el estado de resultados proyectado para el
afio 2015, en el cual se describe el incremento de ventas en un 25% para la
empresa productora de pan, utilizando las propuestas de estrategias de acuerdo

a la mezcla de mercadotecnia. (Véase cuadro 35)
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Cuadro 35

Propuesta de estado de resultados proyectado
Empresa productora de pan

Estado de resultados proyectado
Empresa productora de pan

Periodo Periodo Periodo
No. | Principales rubros ARG 2014 proyectado proyectado
Afo 2015 Afo 2016
Movimientos en
ventas
1 Ventas Q. 302,241.76 | Q. 377, 802.20 Q. 472,252.75
Q. 181,344.60 | Q. 226, 681.00 Q. 283,351.65
2 | Costo de ventas
Q. 120,897.16 | Q. 151, 121.20 Q. 188,901.10
3 | Utilidad bruta
Gasto de operacién
Propuestas de Q. 0.00 Q. 29,013.29 Q. 29,013.29
4 | estrategias de
mercadotecnia
5 Utilidad antes de Q.120,897.16 | Q. 122,107.91 Q. 159,887.81
impuestos
6 Impuesto Sobre la Q. 37,478.12 Q. 37,853.45 Q. 49,565.22
Renta (31%)
7 Utilidad neta después | Q. 83,419.04 Q. 84,254.46 Q. 110,322.59
de impuestos

Fuente: elaboracién propia, julio 2013.

Como se observa en el estado de resultados proyectado, de acuerdo a datos

proporcionados por los propietarios de la empresa productora de pan, las ventas

del afio 2014 fueron de Q. 302,241.76, para el cual se realizé el calculo para

pronosticarlas utilizando el método del incremento porcentual, ya que fue el

indicado segun el comportamiento de dichas ventas en los afios anteriores.
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De acuerdo a las expectativas esperadas al aplicar las estrategias de la mezcla
de mercadotecnia para el préximo afio las ventas aumentaran un 25% respecto
al anterior, siendo de Q.377, 802.20.

Ademas se observa que la utilidad neta proyectada que se obtiene en el periodo
del afio 2014 es de Q. 83,419.04, para el afio 2015 Q. 84,254.46 y para el 2016
se estima un incremento de Q. 110,322.59 de utilidad neta, incluida ya el costo

de la propuesta, por lo que con esto se observa la efectividad de las estrategias.

3.15 Control y evaluacion de las estrategias de diferenciacion de la mezcla
de mercadotecnia para la empresa productora de pan

Tomando en cuenta que el mercado es cambiante y dinamico, una vez puesta
en practica la propuesta, se debe estar en constante supervision en la aplicacion
de dichas estrategias, por lo que los encargados de velar por esto sera la
comisién directiva de la empresa productora de pan apoyandose en diferentes

instrumentos.

Para lograr que las propuestas de estrategias de la mezcla de mercadotecnia
sean efectivas, se plantean las siguientes técnicas de control para la medicion

del rendimiento y eficiencia de lo planificado.

3.15.1 Control de estrategias orientadas al producto

Monitorear que se ejecuten cada uno de los planes de accion, de acuerdo a
cada propuesta. Controlar que los materiales de empaque y otros accesorios a
utilizar en el producto, sean los establecidos en la propuesta y utilizados de
manera correcta.

Para saber el impacto que causo la aplicacion de dichas tacticas en los clientes
se les debera de realizar una encuesta en la cual externaran sus opiniones.

(Véase anexo 5)
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3.15.2 Control de estrategia orientada al precio

Revisar constantemente los costos de los materiales y de los insumos utilizados
en la elaboracion del producto, sin descuidar la calidad de los mismos; asi como
estar actualizado en lo que compete al precio de la competencia, estos datos
seran recabados por el representante de ventas de la empresa. (Véase anexo 6)
Ademas serd importante saber las opiniones de los clientes respecto a los
descuentos realizados, por lo que es necesario realizar una encuesta en donde
ellos expresaran sus experiencias tanto negativas como positivas. (Véase anexo
5)

3.15.3 Control de estrategia orientada a la plaza
e Elaborar un registro con los datos de las tiendas distribuidoras.
e Realizar un informe mensual de las ventas en tiendas distribuidoras.
(Véase anexo 7)
e Efectuar una encuesta a los clientes en relacion a la aplicacién de la

estrategia de plaza, con el fin de conocer sus opiniones.(Véase anexo 5)

3.15.4 Control de estrategias orientadas a la promocion
Elaborar reportes a los socios de la empresa por parte del encargado de ventas
como responsable de toda actividad de promocion. Ademas los socios deberan
realizar las siguientes actividades:
e Revisar cuidadosamente todo el material publicitario a emplear en dicha
propuesta y éstas sean utilizadas de acuerdo a lo planeado.
e Supervisar que las promociones de ventas sean aplicadas de manera
adecuada por parte de los vendedores.
e Realizar un programa para capacitar a los empleados de manera

constante con temas de la actualidad.
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e Elaborar boletines para distribuirlos entre los colaboradores y realizar
otras actividades que fomenten la cultura de buenos habitos de higiene en
las personas de la empresa.

e Efectuar reuniones mensuales con el personal de la empresa y duefios de
tiendas distribuidoras a fin de tener una comunicacion efectiva.

En cuanto a la medicién de efectividad de la publicidad, promociones de venta y
servicio ofrecido a los clientes, se realizara una encuesta para saber su parecer

de la aplicacion de dichas tacticas de promocion. (Véase anexo 5)

3.15.5 Evaluacion de los resultados de la propuesta

Los socios de la productora de pan deberan analizar las opiniones de los
clientes respecto a las diferentes estrategias que se aplicaran para luego tomar
las medidas necesarias.

Ademés el encargado de distribucion y ventas debera realizar un andlisis de
forma mensual del comportamiento de ventas del producto, esto para determinar
una evaluacién a corto plazo durante el transcurso del afio y verificar si las
expectativas de ventas tienden a tener un aumento o de lo contrario se deben de
realizar ajustes a las estrategias a fin de modificarlas como lo demanden las

circunstancias del mercado. (Véase anexo 8)
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CONCLUSIONES
Derivado de la investigacion se pudo comprobar que la productora de pan no
adopta estrategias de mercadotecnia definidas que le permitan llevar a cabo

una combinacion eficiente respecto al producto, precio, plaza y promocion.

La empresa no ha realizado estudios documentales y de campo que le
ayuden a obtener informacidn necesaria para estructurar estrategias de

diferenciacion y aplicar una mezcla de mercadotecnia adecuada a la misma.

Segun la investigacién se pudo comprobar que la empresa no realiza

controles de la mezcla de mercadotecnia aplicada actualmente.

La productora no ha aplicado estrategias para mejorar la imagen de la
misma, tanto de sus productos, como la de sus empleados, lo cual se refleja

en que comparte las mismas caracteristicas de la competencia.

No se han aplicado estrategias para determinar el precio de sus productos

gue estén enfocados a estimular y atraer al consumidor.

Actualmente, la empresa cuenta con un canal de distribucién que se inicia a
través de sus puntos de venta, sin embargo se limita a llegar a otros canales

para obtener una mayor participacién en el mercado.

No se ha utilizado ningin medio publicitario para dar a conocer a la empresa

y los productos que ofrece.

La productora de pan no realiza ningun tipo de promocion de ventas que
estimule la compra del producto, asimismo no desarrollan capacitaciones
para el personal en lo que respecta a servicio al cliente y buenas practicas de

manufactura.
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RECOMENDACIONES

Implementar estrategias de la mezcla de mercadotecnia dirigidas al
fortalecimiento y necesidades de la empresa, con el fin de mejorar el nivel de
ventas y por ende lograr alcanzar los objetivos que la misma se ha

propuesto.

Realizar investigaciones documentales y de campo para obtener informacion
necesaria que le ayuden a estructurar estrategias de diferenciacién respecto

a la mezcla de mercadotecnia.

. Aplicar controles que ayuden a medir la efectividad de las estrategias para su

futura aplicacion.

. Aplicar estrategias de imagen, tales como proporcionar uniforme a los
colaboradores identificados con la marca comercial de la empresa y
utensilios para despacho de producto, con el fin de diferenciarse de la

competencia y dar confianza a los clientes.

Utilizar estrategia de disminucién de precio por temporada con el fin de

estimular la demanda del producto en los consumidores.

Utilizar nuevos canales de distribucion para lograr una mayor participacion en

el mercado.

Implementar de acuerdo a la capacidad de la empresa publicidad directa
(volantes, afiches) con el fin de darse a conocer como empresa productora

de pan en toda la zona 10 de Mixco.
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8.

Implementar estrategias de promocion de ventas tales como entrega de
articulos promocionales y degustaciones, con el fin de incentivar la compra
del consumidor, asimismo elaborar un programa de capacitacion al personal,
orientado a mejorar el servicio al cliente y las practicas de manufactura, para

brindar al consumidor mayor calidad del producto y servicio.
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ANEXOS



ANEXO 1
GUIA DE ENTREVISTA CON EL GERENTE GENERAL

Objetivo:

Recaudar informacion sobre empresa objeto de estudio con el propdsito de estructurar estrategia
de diferenciacioén en relacién a la mezcla de mercadotecnia.

Instrucciones:

A continuacién se presentan varias preguntas en enfocadas a la problematica actual, responda
de manera clara y precisa de acuerdo de acuerdo a sus conocimientos y experiencia dentro de la

empresa objeto de estudio.

Datos:
Edad: Sexo: Escolaridad: Tiempo de laborar dentro de
anos M Primaria Universitarial_l| la empresa:
F Basicos Menos de 1 afio

Diversificado

De 1 a 2 afios
Mas de 2 afios

Puesto dentro de la institucién:

A) PRODUCTO

< Empaque 5. ¢El empaque que proporciona lleva el logotipo
de la empresa?
1. ¢Qué productos ofrece actualmente? a)si [ ] b) No [ ]
Porque:
2. ¢Cuenta con empaque para su producto?
a) Si |:| b) No |:| 6. ¢Cbémo considera el empague que
proporciona?
Porque:
Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta No. 4. < Presentacion
3. ¢Cuales son las caracteristicas del empaque 7. ¢El producto esta a la vista de los clientes?
que proporciona? a) Si |:| b) No |:|
Porque:
4. ¢Laempresa cuenta con logotipo?
a) Si |:| b)No |:| 8. ¢Coémo presenta el producto a los
consumidores?
Porque:
Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta. | 9. ¢Como considera la presentacion del producto

Si la respuesta es NO pase a la pregunta 6.

para darlo a conocer?
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« Empleados con implementos de BPM

10. ¢Le proporciona al personal implementos para
la manipulacion del producto?

a) Si b)No [ ]

Porque:

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 12

11. ¢Qué implementos les proporciona?

12. ¢Considera necesario que los colaboradores
utilicen implementos para manipular producto
de manera higiénica?

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 20.

18. ¢En qué consistio dicha estrategia?

19. ¢Le dio buenos resultados en ventas la
implementacion de dicha estrategia?

B) PLAZA

20. ¢ Cuentan con puntos de venta?
a)Si b) No

Si la respuesta es Sl ¢ Cuantos?

< Uniformes para colaboradores
13. ¢ Se les ha proporcionado uniformes a los
colaboradores Iﬁa identificarse?

a) Si b)yNo [ |

Porque:

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 15.

14. ¢Cuédles son las caracteristicas del empaque
que proporciona?

15. ¢Considera necesario que los colaboradores
utilicen uniforme para dar una mejor imagen de
la empresa?

B)PRECIO
16. ¢Qué método utiliza para colocar precio al
producto?

17. ¢Ha utilizado otra estrategia para colocar

precio al producto?
a) si[] b) No [_]

Porque:

21. ¢Ofrece su producto en tiendas?
a)Si b) No

Si la respuesta es Sl ¢ En cuantas?

22. ¢Le interesaria ofrecer su producto en tiendas
para ampliar distribuidores?

a)Si |j b) No

Porque:

D) PROMOCION

% Publicidad
23. ¢La empresa cuenta con alguna publicidad?

a) Si[ | b) No[ ]

Porque:

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 26.

24. ¢En qué medio se ha establecido la publicidad
para dar a conocer la empresa?

25. ¢Le fue efectiva para aumentar las ventas?
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% Promocion de ventas
26. ¢Actualmente realiza promociones de ventas?

a si L] b)No ||

Porque:

29. ¢ Qué tipo de capacitacion le ha realizado a los
colaboradores?

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es No pase a la pregunta 28.

27. ¢Qué tipo de promociones ha realizado?

« Fuerza de ventas
28. ¢ Ha realizado alguna capacitacion a sus

vendedores?
b)No [ ]

a) Si[ |

Porque:

30. ¢ Le ha sido efectiva dicha capacitacion a los
colaboradores para el desempefio de sus labores?
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Boleta No.

ANEXO 2
ENCUESTA PARA COLABORADOR

Objetivo:

Recaudar informacién necesaria sobre la empresa objeto de estudio, con el propoésito de
estructurar estrategias de diferenciacién en relacién a la mezcla de mercadotecnia.

Instrucciones:

A continuacién se presentan varias preguntas enfocadas a la problematica actual, responda de
manera clara y precisa de acuerdo a sus conocimientos y experiencia dentro de la empresa

objeto de estudio.

Diversificado

De 1 a 2 afios

Datos:
Edad: Sexo: Escolaridad: Tiempo de laborar dentro de
afios M Primaria Universitaria|:| la empresa:
F Basicos Menos de 1 afio

Mas de 2 afios

Puesto dentro de la empresa:

A) PRODUCTO
% Empaque
1. ¢ La empresa proporciona empaque para el
despacho del ucto?
a)Si byNo [ ]

Porque:

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 3.

2. ¢ Como es el empaque que la empresa

proporciona?
a) Bolsa pléastica H b) Bolsa de papel D

c)Otros

Especifique:

3. ¢Ha observado si la empresa cuenta con

logotipo?
a) Si b) No []

Porque:

Si la respuesta es Sl pasar a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pasar a la pregunta 5.

4. ¢ Ellogotipo de la empresa se coloca en el

empaque?
[] No [

a) Si
Porque:

5. ¢Considera que el empaque que la empresa
proporciona actualmente es el adecuado?
a) Si b) No
Porque:

< Presentacioén
6. ¢Los productos estan a la vista de los clientes?
a) Si b) No

Porque:

7. ¢, Considera que la presentacién del producto es la

adecuada?
b)yNo [ |

a)si [

Porque:

®,

< Empleados con implementos de BPM
8. ¢, Se le proporciona implementos para manipular el
producto higiénicamente?

b)No [ ]

asi [ ]

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 9.

9. ¢ Qué implementos se le proporciona para
manipular el producto higiénicamente?

a) Guantes |:| b) RedeciIIaD ) Gabacha[l
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10. ¢Considera necesario utilizar implementos para
manipular el producto de manera higiénica?

asi [ ] b)No [ ]

Porque:

% Uniformes para colaboradores

11. ¢La empresa le ha proporcionado uniformes
para identificarse como colaborador de la
empresa?

a)si [ ] b) No [ ]
Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 13.

12. ¢(Cbémo es el uniforme que le proporciona la
empresa?
a) Gabacha B b) PIayeraD C) CamisaD
d) Otros

Especifique:

13. ¢ Le gustaria que la empresa le proporcionara
uniforme para identificarse como colaborador de la

empresa?
b)No [ ]

asi [ ]

Porque:

B) PRECIO
14. ¢Cbomo consideran el precio del producto los

clientes?
a) Alto
b) Normal
c) Bajo
C)PLAZA
15. ¢En qué lugares distribuye la empresa su
producto?
a) Puntos de venta
b) Tiendas
c) Otros
D) PROMOCION
< Publicidad
16. ¢La empresa actualmente cuenta con
publicidad?
a)Si [ No []
Porque:

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es No pase a la pregunta 19.

17. ¢En qué medio se ha establecido la publicidad
para dar a conocer la empresa?

a) Volantes b) Afiches
¢) Banners d) Otros
Especifique:

18. ¢ Dicho(s) medio(s) fue (ron) efectivos para el
aumento de las ventas?

a)Si b)No [ ]

Porque:

< Promocién de ventas
19. ¢La empresa realiza promociones para
aumentar las ventas del producto?

asi [ ] b)No [ ]

Porque:

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 22.

20. ¢Qué tipo de promociones ha implementado la
empresa para aumentar las ventas?
a) Descuentos b) Promocién 2X1
c) Cupones d) Premios

21. ¢Dichas promociones han sido efectivas para
aumentar las ventas del producto?

asi [ ] b)No [ ]

Porque:

% Fuerza de ventas
22. ¢Se le ha realizado algun tipo de capacitacion
de servicio al cliente?

[] byNo [ ]

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 25.

a)Si

23. ¢Cada cuéanto tiempo se le realiza la

capacitacion? E

a) Cada tres meses
c)Cada afios

b) Cada seis meses
d) Otros

=

Especifique:
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24. ¢Le hasido efectiva la capacitacion para 26. ¢Qué temas le gustaria que se le impartiera en

desempefiar sus funciones? dicha capacitacion?
) a) Componentes basicos de buen servicio
asi [ ] b)No [ ] b) Influencia en los valores en el servicio
c) Otros
Porque:
Especifique:

25. ¢Le gustaria que se le proporcionara
capacitacion de servicio al cliente?

asi [ ] b)No [ ]

Porque:

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO ha finalizado.
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Boleta No:

ANEXO 3
ENCUESTA PARA CLIENTES REALES

Objetivo:

Recaudar informacion sobre la empresa objeto de estudio con el propésito de estructurar
estrategia de diferenciacion en relaciéon a la mezcla de mercadotecnia.

Instrucciones:

A continuacion se presentan varias preguntas, responda de manera clara y precisa de acuerdo a
sus conocimientos y experiencia en la empresa objeto de estudio.

Datos:

Edad: Estado civil: Numero de integrantes de nucleo
Soltera Unida familiar:
Casada Divorsiada Delab 10 en adelante [ ]

De6al0

Frecuencia de | Tipo de producto que compra: Consumo del productos en quetzales

compra: Pan dulce y francés al dia:

Una vez al dia Solo una clase de pan Delab

Dos veces al dia Pastelitos De 6a 10

Tres veces al dia De 10 en adelante

A) PRODUCTO
1. ¢ Por qué motivo compra el producto en esta

productora de pan?
b) Precio
d) Calidad

a) Sabor E
c) Presentacion
< Empaque

2. ¢,Cuando realiza su compra le proporcionan
empaque, para llevar su producto?

a)Si b) No |:|
Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 6.

3. ¢De qué material es el empaque que se le

proporciona al realizar su compra?2
a) Plastico b) Papeﬂj c) Carton D
d) Otros

Especifique:

4. ¢ El empaque del producto que le proporcionan
lleva alguna informacion de la empresa?
a) Si b) No

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 6.

5.  ¢Qué informacién de la empresa lleva el

empagque del producto?
a) Direccién |:| b) Logotipo|:| c) Otros|:|

Especifique:

6. ¢Le gustaria que se le proporcionara un
empaque que puﬁra reutilizar?

a) Si b) No D
Si la respuesta es Sl Pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 8.

7. ¢De qué material le gustaria que fuera el

empaque?
a) Bolsa reutilizable b) Papel
c) Carton d) Otros
Especifique:

R/

** Presentacion
8. ¢ Los productos que la productora de pan le ofrece
estan a la vista para que pueda apreciar lo que

compra?
b)No [ ]

a)si [ ]
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< Empleados con implementos de BPM
9. ¢Ha observado si los empleados utilizan
implementos para el despacho y manipulacién del

producto?
b)yNo [ ]

a)si [ ]

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la preguntall.

10. ¢ Qué implementos ha observado que utilizan los

colaboradores?
a) Redecilla b) Guantes
c) Otros c) Gabacha

Especifique:

11. ¢Considera que es necesario que los empleados

utilicen imple tos para manipular el producto?
a)Si ﬁ b) No he
Porque:

< Uniformes para colaboradores
12. ¢Ha observado si los empleados utilizan

uniforme?
byNo [ ]

asi L]

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la siguiente pregunta
14.

13. ¢Como es el uniforme?
a) Playera b) Camisa/blusa
c) Gabacha d) Otros

14. ¢Considera necesario que los empleados utilicen

uniforme?
D b) No D

a) Si
Porque:

B) PRECIO

15. El precio del producto que le ofrece lo considera:

a) Alto
¢) Normal

b) Bajo

Porque:

16. ¢Considera que la calidad del producto
compensa el nrecio?
ns LT byNo L]
Porque:

17. Si disminuye el precio del producto
JAumentaria el consumo del mismo?

a) Si byNo [ |

C) PLAZA
18. ¢Ha observado que la productora de pan ofrece
su producto pormedio de tiendas?
a) Si M b)No | |

19. ¢Le gustaria que el producto lo ofrecieran en
tiendas cercanas a sus viviendas?

a)si [ ] b)No [ ]

Porque:

D) PROMOCION
< Publicidad
20. ¢Ha observado alguna publicidad de la

productora an?
a) Si 7 b)No |

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 23.

21. ¢Por qué medio observo dicha publicidad?

a) Volantes b) Afiches
c) Banners d) Otros
Especifique:

22. ¢ Influyo en la_compra del producto?

a) Si b) No |:|

Porque:

23.¢Por qué medio le gustaria que se realizara
publicidad?

b) Afiches

d) Otros

a) Volantes
c) Banners
24. ;Considera necesario que se reali:i| publicidad?

Especifique:
a) Si b) No

Porque:

« Promocion de ventas
25. ¢La empresa ha implementado promociones para
incentivar la compra del producto?

a) Si b)No [ ]

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 28.
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26. ¢ Qué tipo de promaciones ha realizado?
a)Descuentos b) Promocién 2X1
c)Cupones d) Premios

27. ¢Influyd eﬁu compra dicha pramocion?

a) Si b) No

Porque:

28. ¢ Qué tipo de promociones influiria en su co

a)Descuentos
c)Cupones

b) Promocién 2X1
d) Premios

m éa?

% Fuerza de ventas

29. ¢ Cbémo califica el servicio que se les ce?
a) Muy bueno b) Bueno (ﬁ
c) Regular d) Malo

30. ¢ Considera al personal capacitado para ofrecer
un buen servicio?
b) No |:|

a) Si |:|

Porque:
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Boleta No.

ANEXO 4
ENCUESTA PARA CLIENTES POTENCIALES

Objetivo:

Recaudar informacion sobre empresa objeto de estudio con el propdsito de estructurar estrategia
de diferenciacion en relacion a la mezcla de mercadotecnia.

Instrucciones:

A continuacion se presentan varias preguntas, responda de manera clara y precisa de acuerdo a

Sus conocimientos y experiencias.

Datos:

Edad: Estado civil; NUmero de integrantes de nucleo
Soltera H Unida familiar:
Casada Divorsiada Delab 10 en adelante [ |

De6al0

Frecuencia de | Tipo de producto que compra; Consumo del productos en quetzales

compra: al dia:

Una vez al dia Pan dulce y francés B Delab

Dos veces al dia Solo una clase de pan De6al0

Tres veces al dia Pastelitos |:| De 10 en adelante

A) PRODUCTO
1. ¢Qué otros productos le ofrece la panaderia

que frecuenta?

a) Pastelitos
c¢) Pan integral
Especifique:

b) Pasteles
d) Otros

=

2. Regularmente, ¢De qué depende su decision
de compra de dicho producto?

Empaque

¢Cuando realiza su compra le proporcionan
empagque, para llevar su producto en la
panaderia que frecuenta?

asi L b)No ||

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 5.

=

a) Precio
¢) Presentacién

b) Calidad
d) Sabor

K3
o

w

4. ¢ De qué material es empaque que le
proporcionan al realizar su compra?
a) Plastico b) Papel
c¢) Cartén d) Otros

5. ¢De qué material le gustaria que fuera el
empaque?

a) Bolsa ecologica reutilizable b) Papel
c) Plastico biodegradable d) Cartén
e) Otros

Especifique:

6. ¢ El empaque del producto que le proporcionan
lleva alguna informacion de la empresa?

a) Si b) No
Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 8.

7. ¢Qué informacioén de la empresa lleva el
empaque del producto?

a) Direccion D b) LogotipoD C) OtrosD

Especifique:

3
”

Presentacion
8. ¢Los productos que le ofrecen estan a la vista

para que pueda apreciar lo que compra?
a) Si b) No ﬁ
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« Empleados con implementos de BPM
9. ¢Ha observado si los empleados utilizan
implementos para el despacho y manipulacién
de producto?
a) Si byNo [ ]
Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la preguntall.

10. ¢, Qué implementos ha observado que utilizan

los empleados?
a) Redecilla H b) Guantes
¢) Gabacha d) Otros

Especifique:

11. ¢;Cambiaria el lugar de compra si existiese un
cambio en relacion a las variables
mencionadas (higiene, servicio y calidad)

a) Si b) No Iy:|

Porque:

12.; Considera importante que los colaboradores
utilicen implementos para el procesamiento y
despacho del producto?

a) Muy importante b)Importante |:|
¢) Indiferente

« Uniformes para colaboradores
13.¢;Ha observado si los empleados utilizan

uniforme?
a) Si D b) No D

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 15.

14. ¢Cbmo es el uniforme?

a) Playera b) Camisa/blusa
c) Gabacha d) Otros

15. ¢ Considera importante que los empleados

utilicen uniforme?
a) Si D b) No D

Porque:

B) PRECIO
16. El precio del producto que le ofrecen lo

considera:
B b)Bajo  []

a) Alto
c)Normal

Porque:

17. ¢A qué precio adquiere el producto en la
panaderia que frecuenta?
a) tres por un quetzal
c)Otros

Especifique:

b) Cuatro por un |:|
quetzal

18. ¢Considera que el precio compensa la calidad
del producto que le ofrecen en el establecimiento
que frecuenta?

a) Si b) No

Porque:

19. Sidisminuye el precio del producto
JAumentaria el consumo del mismo?
a)si || b)yNo [ ]

Porque:

C) PLAZA

20. ¢En qué lugar compra con frecuencia su
producto?
a)Panaderia b) Supermercado |:|
d) Tiendas de barrio

Si la respuesta es diferente a tiendas responda la
siguiente pregunta.

21. ¢Por qué no adquieren el producto en tiendas?
a) Falta de higiene b) Mal servicio| |
d) Mala calidad

D) PROMOCION
< Publicidad
22. ¢Ha observado alguna publicidad de la
panaderia que frecuenta?
a) Si b) No []
Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.
Si la respuesta es NO pase a la pregunta 25.

23. ¢Por qué medio observo dicha publicidad?

a) Volantes b) Afiches
¢) Banners d) Otros
Especifique:

24. ¢Cree que es efectiva dicha publicidad?
a) Si ﬁ b) No Iﬁ

Porque:

25. ¢Por qué medio le gustaria que se realizara
publicidad de la panaderia que frecuenta?

a) Volantes b) Afiches
c) Banners d) Otros
Especifique:
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« Promocion de ventas

26. ¢La empresa que frecuenta ha implementado
promociones para incentivar la compra del
producto?

a)si [ ] b)No []

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta.

Si la respuesta es NO pase a la pregunta 29.

27. ¢ Qué tipo de promaciones ha realizado?
a)Descuentos b) Promocién 2X1
c)Cupones d) Premios

28. ¢ Influyo u compra dicha ppomocion?
a) Si eﬁ b) No

Porque:

29. ¢, Qué tipo de promaciones influiria en su
compra?

a)Descuentos H b) Promocién 2X1 H

c)Cupones d) Premios

« Fuerzade ventas
30. ¢,Como califica el servicio que presta el personal
del establecimiento que frecuenta?

a) Muy bueno b) Bueno
c) Regular d) Malo

31. ¢ Considera que el personal del establcimiento
que frecuenta esta capacitado para ofrecerles un
buen servicio?

a)si [ ] b)yNo [ ]

Porque:
Si la respuesta es Sl ha finalizado.
Si la respuesta es NO pase a la siguiente pregunta.

32. ¢ Para usted es importante que los colaboradores
estén capacitados para mejorar la atencién?

a) Si |:| b) No |:|

Porque:
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ANEXO 5
Encuesta para control de estrategia de mezcla de mercadotecnia

Objetivo:
Recaudar informacion sobre las opiniones de los clientes respecto a la
aplicacién de las estrategias de mercadotecnia.

Instrucciones:

A continuacién se presentan varias preguntas enfocadas a la aplicacion
de las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, responda de manera
claray precisa de acuerdo a sus conocimientos y experiencia en la
Productora de pan.

PRODUCTO
1. ¢Para usted es (til el empaque del 6. ¢Qué beneficios le ha dejado la
producto? implementacién de reduccion de precio?
a) Ahorro b)Nada [ ]
a) Si[_| b) No[ ] c) Mas product d) Otro{ |
Porque: Especifique:
2. ¢El producto esté fresco y caliente al PLAZA
momento de su compra? 7. ¢Ha observado que el producto de la
a) Si |:| b) No|:| Productora de pan se esta ofreciendo en

tiendas?

a)Si [ ] b) No [ ]

3. ¢Qué imagen crea en usted la utilizacion
de implementos para manipular el Porque:
producto por parte de los colaboradores?

a) Buena Higiene B) Ninguna |:| 8. ¢Qué beneficios ha obtenido al comprar
¢) Buena Calidad el producto en tiendas?

a) Cercania H b) Rapidez H
4. ¢Cree que la utilizacion de uniformes le da ¢) Comodidad d) Otros
una buena imagen corporativa a la
empresa? Especifique:
a) Si [] b) No []

9. ¢Volveria a comprar en las tiendas el
Porque: producto?

a)Si[ | b) No [_]
PRECIO

5. ¢Influyé en su compra las reducciones de | Porque
precio implementadas por la empresa?

a)si [ ] byNo [ ] PROMOCION
10. ¢Las promociones realizadas en la
Porque: Productora de pan, han estimulado su
compra?
a) Si [] b)No []
Porque:
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11. ¢ Por qué medio conoci6 a la panaderia?
a) Volante H b) Afiche
26. Banner d) Otro

12. ¢Influyd en su compra la publicidad que

observo?
b) No []

a) Si []

Porque:

13. ¢Son utiles para usted los articulos que se

le entregan?
b) No []

a) Si []

Porque:

14. ¢;Como califica el servicio que le prestan
los colaboradores de la Productora de

pan?
b) Bueno H
d) Malo

a) Muy bueno
c¢) Regular

15. ¢Seguira comprando en esta panaderia?

a) Si [] b)YNo

Porque:
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ANEXO 6
Cuadro de cotizacion de materia prima

INFORME DE COTIZACION DE MATERIA PRIMA

Fecha de cotizacion:

Responsable:

No. | Tipo de Precio Precio Variacion | Lugar
material anterior actual (+/-)

Observaciones

REVISADO POR:




ANEXO 7
Modelo de informe mensual para el analisis del comportamiento de ventas
en tiendas distribuidoras

CONTROL DE VENTAS EN TIENDAS DISTRIBUIDORAS

DE PRODUCTORA DE PAN

Elaborado por:

Fecha:

Mes:

No.

Nombre tienda

Ubicacioén

Pedido en Q.
por mes

1

mes

Total de ventas en

OBSERVACIONES:

Revisado por




ANEXO 8
Modelo de informe mensual para el analisis del comportamiento de venta

INFORME MENSUAL DE VENTAS

PRODUCTORA DE PAN

Elaborado por:

Fecha:
Mes:
Venta total
Semana l Semana 2 Semana 3 Semana 4 mensual
Ventas con

aplicacién de
estrategias

Venta de mes (datos del afio anterior):

Prondéstico de venta:

Venta total del mes con aplicacion de propuesta:

Variacion (+/-) venta mes afio anterior vrs. venta total mensual con aplicacion

propuesta:

OBSERVACIONES:

Revisado por




