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RESUMEN EJECUTIVO

En el mundo actual, las empresas han evolucionado en el &rea competitiva gracias al paso de la
globalizacion, con el fin de establecer en los mercados actuales la existencia de la gran rivalidad
competitiva para poder subsistir. Es por lo que, al fundar una organizacion o empresa, se debe
elegir la mejor estrategia empresarial a seguir ya que esta es de suma importancia para alcanzar el
éxito, ya que ninguna puede competir sin plan, sin objetivos, sin metas y sin las estrategias
necesarias para poder lograr esos objetivos. Durante el periodo de practica que se ejercio en la
empresa de Molino Harinero Sula, S.A en el departamento de Gestion Del Cliente donde se evalua
el posicionamiento de las marcas, aplican encuestas de satisfaccion de productos y servicios,
organizan cursos Yy se resuelven problemas o consultas que tienen los clientes sobre el producto o
el servicio, la practicante tuvo la oportunidad de desempefiarse en una variedad de actividades que
le ayudaron en recopilar informacion para poder desarrollar posibles propuestas de mejoras para
la empresa. El cargo que desempefio la practicante fue de asistente de Gestion Del Cliente. En el
periodo de la practica profesional, la practicante desarrollo una variedad actividades relacionado
con la carrera de Mercadotecnia y Negocios Internacionales, conocio los productos, servicios y
algunos procesos de la empresa. Asi mismo realizo observaciones de oportunidades y analisis de
algunos productos, servicios y procesos, logrando de esta manera idear propuestas de
implementacion que dependera de la empresa si ejecutarla 0 no, se estructuraron tres ideas de
implementacién con el fin de promover los productos, servicios y darse conocer la empresa.
También se ideo una propuesta global a largo plazo, esta propuesta lleva mayor estructuracion ya
que posee un mayor nivel de estructuracién que las propuestas de implantacion. El plan de
comunicacion se elabora con el fin de responder a la necesidad de cubrir de forma eficiente las
acciones comunicativas de la empresa Molino Harinero Sula, S.A, una empresa que ofrece
productos varios para la sociedad hondurefia, convirtiéndose en una opcion de residencia
competitiva con respecto hacia otras empresas en el pais. Comunicaciones integradas de marketing
se trata de un tema de marketing realmente importante en la actualidad. Tal vez ninguna otra area
del marketing esté cambiando con tanta rapidez y de maneratan profunda como las comunicaciones
de marketing.El objetivo del plan es incorporar las funciones de comunicacion como un
instrumento relevante en la mejora de la calidad de los servicios empresariales, crear una union
entre la empresa y sociedad y mantener informados a los habitantes de Molino Harinero Sula, S.A,

A partir de este planteamiento se ha tratado de mejorar la eficiencia y eficacia de las actividades



de comunicacién de la empresa. Se identifica el problema a resolver que se relaciona con la
comunicacion externa corporativa de Molino Harinero Sula, S.A, proyectada actualmente, asi
como la necesidad de desarrollar propuestas implementadas y globales que garantice las mejores
en las acciones corporativas de la empresa. La finalidad de esto es para cumplir con los requisitos

que se requieren para poder graduarse el practicante.



INTRODUCCION

La préactica profesional es el proceso en el cual el estudiante labora en una empresa en un periodo
de tiempo con el objetivo de desarrollar actividades relacionadas con sus estudios académicos al
haberlo culminados como requisito de graduacion, la informacion a compartir en el presente
informe manifiesta informacién relacionada con la empresa MOLINO HARINERO SULA, S.A
(MHS) en el cual se desarrollé la practica profesional en un periodo de duracion del 8 de abril al
26 de junio dentro del departamento de Gestion del cliente. Dentro del periodo establecido de la
practica profesional se ejercid el puesto de asistente de servicio al cliente el cual es unos de los
puestos dentro de la empresa que tiene mayor relacion con los clientes porque se debe de
comprender la satisfaccion de los clientes en relacion con los servicios y productos que ofrece la
empresa, responder ante los posibles inconvenientes que pueda tener el cliente con los servicios y
productos de ofrecer la empresa, asegurar la calidad continua de los servicios y productos,
proporcionar informacion que soliciten los clientes y clientes potenciales acerca de los productos,

servicios, cursos de panaderia, reposteria, y boquitas que brinda la empresa, etc.

A lo largo de este documento se presentan capitulos que contienen datos relevantes acerca de la
empresa e informacion de la practica profesional. En el primer capitulo se presenta informacion
general de la empresa MHS vy la finalidad que tiene el informe. En el segundo capitulo expone
informacion acerca del departamento de la empresa en donde se llevé a cabo la practica profesional
y las actividades que se realizaron en dicho departamento. Con la informacion recopilada acerca
de los procesos que utiliza la empresa para desempefar las actividades relacionadas con los
departamentos donde se ejercid la practica profesional, en el tercer capitulo se proponen propuestas
de mejora que tienen la finalidad de generar beneficios a la empresa si se aplicaran. En el cuarto y
ultimo capitulo se detallan las conclusiones obtenidas de la informacién, recomendaciones para la

empresa y sustento de la informacidn obtenida.



CAPITULO |



1.1 Objetivos de la préactica profesional
En este primer capitulo del informe se presenta la finalidad que se quiere lograr en la practica
profesional y datos relevantes de la empresa Molino Harinero Sula, S.A, asi como las

actividades que desempefia, sus marcas, ubicacion, y entre otros datos generales.

1.1.1 Objetivo general
Aplicar los conocimientos adquiridos a lo largo de las clases cursadas de la carrera de
Mercadotecnia y Negocios Internacionales y asi mismo elaborar propuestas de mejora que

brinden un mayor provecho a la situacion actual de la empresa.

1.1.2 Objetivos especificos

e Conocer y aprender los procesos que se utilizan para desempefiar las actividades que
corresponde al departamento de Gestidn del Cliente.

e Desarrollar habilidades de trabajo profesional, practicas de innovacion, aceptacion de
riesgos, gestion de proyectos, etc.

e Elaborar mejoras implementadas asequibles que permitan a la empresa aprovechar de
manera eficiente sus recursos.

e ldear y estructurar una idea de mejora global con la finalidad de que la empresa

introduzca adecuadamente el mensaje de un producto.

1.2 Datos generales de la empresa

1.2.1 Resefia histérica

Molino Harinero de Sula, S.A (MHS), fue fundado en el afio de 1946, el cual tiene 72 afios
de existencia. El fundador de la empresa MHS es el distinguido empresario Boris Goldstein
de origen Polaco, que es considerado como un hombre de vision y emprendedor. Esta notable
figura dedico todo su tiempo y dinero a la formacion de la empresa MHS, contribuyendo al
desarrollo de la ciudad y fuentes de trabajo para a los habitantes, y asi mismo contribuyendo

a desarrollo economico del pais.

Este fue el primer molino de trigo que existid en el pais. Esta fabrica se encontraba localizada
en el predio de lo que hoy ocupa el “Edificio La Plaza”. El Molino Hondurefio S.A. operaba
con un molino de trigo marca” Midget Marcel” de 100 barriles, movido por un motor diesel

“Fairbank Morse”, ambos de fabricacion norteamericana; su capacidad de molienda



alcanzaba la cantidad de hasta 180 quintales de produccién de harina de trigo en un periodo
de 24 horas (MHS, 2010).

El primer molino que operé era marca “Robinson” de fabricacion inglesa, con capacidad de
molienda de 300 a 350 quintales de harina diarios. Las marcas de harina que se elaboraban
en esta fabrica eran "EIl Aguila”, desde el inicio de operaciones, y "La Cumbre”, desde a
mediados de 1956. Es en el afio 1959 Molino Harinero Sula, S.A. Empieza a producir “El
Panadero”, una harina fuerte para elaborar pan BLANCO (MHS, 2010).

MHS es una empresa que se dedica a la produccion de harina de trigo y pastas. MHS cuenta
con una amplia variedad de productos, especializdndose en los productos de la harina y
pastas. En la actualidad ofrece harinas de trigo y maiz, pastas, levadura, manteca, margarina,
salsas, frijoles molidos y maquinaria industrial para laborar en panaderias y reposterias. La
mayoria de sus productos son productos de subcontratacion.

Todas las harinas producidas en aquella época tanto por Molino Harinero Sula, S.A. se
empacaban en sacos de yute de 25Ib, 50lb y eran vendidas al por mayor en todas las
direcciones del territorio nacional donde era viable el acceso, haciendo uso de las nuevas
facilidades que en aquel entonces propiciaban las vias ferroviarias de la costa norte y
carretera de tierra hacia la capital de la Republica. Antes de este periodo, en el cual se contaba
con escasas facilidades de comunicacion terrestre, la mayor parte de su produccion era
vendida en el mercado local y la distribucién se hacia por medio de carretas de mulas, aparte
que también muchos comerciantes ambulatorios, a los que en aquel tiempo se les conocia
con el nombre de “Arrieros”, que viajaban de pueblo en pueblo vendiendo varios productos,
y que los transportaban a lomo de mula, compraban al semi-mayoreo para distribuir la harina

en los distintos pueblos y caserios por donde ellos pasaban (MHS, 2010).

Dentro de las instalaciones de la empresa se encuentra la Escuela de Panificacion y
Gastronomia Boris Goldstein la cual ofrece una variedad de cursos relacionados con la
panaderia y reposteria para emprendedores que operan desde casa, clientes con negocios
existentes, y personas con el deseo de aprender llevar a cabo comidas relacionadas con la
panaderia y reposteria. Ademas de brindar cursos, ofrecen asesoramiento a los clientes a

través de capacitaciones, conocimiento de nuevas recetas y experiencias.



Su unica planta de produccidon se encuentra en la ciudad de San Pedro Sula. Sus sucursales
estan ubicadas en distintos puntos del pais y una en el exterior, Tegucigalpa, La Ceiba, Santa
Rosa de Copan, Siguatepeque y Juticalpa. La sucursal en el exterior se encuentra en El

Salvador.

La empresa MHS es una empresa socialmente responsable. Esta empresa ha llevado una
variedad de proyectos, camparias, donaciones celebraciones, etc., con el proposito de poder

brindar un compromiso que impacte en desarrollo sostenible de Honduras.

El Molino Harinero Sula, S.A. esta comprometido en entregar bienestar a todas nuestras
partes interesadas, basandonos en nuestros valores y principios como empresa, generando
empleos dignos para nuestros colaboradores y retribuyendo nuestro éxito a la sociedad
(Molino Harinero Sula, 2019).

1.2.2 Mision
Somos una familia comprometida en entregar experiencias de valor en productos, servicios,
procesos Y resultados para los negocios de nuestros clientes, para contribuir al bienestar de

las comunidades donde operamos (Molino Harinero Sula, 2019).

1.2.3 Vision

Ser una empresa reconocida por crear alianzas estratégicas de valor excepcional en los
mercados donde decidamos competir con rentabilidad, contando con el mejor capital
humano, liderando la innovacion y soluciones de alto valor para nuestros clientes en la
industria (Molino Harinero Sula, 2019).

1.2.4 Valores
En los siguientes parrafos, el Molino Harinero Sula, S.A (MHS) se rige bajo estos valores

que determinan su forma de operar lo cual son los siguientes:
e Seguridad

La seguridad no es negociable. Seguridad Primero, Seguridad Siempre. Para la empresa
MHS, la seguridad es fundamental por lo cual ha tomado todas las medidas necesarias para

sus empleados, clientes y visitas.



e Respeto

Cumplimos las normas politicas establecidas. Cuestionamos las ideas, no las personas. El
respeto es un pilar importante, el reconocimiento de derechos y aceptacion entre los

empleados.
e Integridad

Actuamos con transparencia. Proveemos informacion real, confiable y oportuna. Manejamos

la informacion con discrecion, trabaja a base de la ética.
e Compromiso

Nos enfocamos a resultados y la mejora continua. Cumplimos nuestras responsabilidades y
promesas (Molino Harinero Sula, 2019). Crear un vinculo entre la empresa y el empleado,

que deseen quedarse en la empresa.

1.2.5 Organigrama

Estructura organizacional es un sistema utilizado para definir una jerarquia dentro de una
organizacion. Identifica cada puesto, su funcion y donde se reporta dentro de la organizacion.
Esta estructura se desarrolla para establecer como opera una organizacion y ayudar a lograr
las metas para permitir un crecimiento futuro. La estructura se ilustra utilizando una tabla

organizacional (Friend, 2019).

En la estructura organizacional general de Molino Harinero Sula, S.A (MHS) esté establecida
de la siguiente forma, la Asamblea de Accionistas, Consejo de Administracion y el Gerente
General constituyen los tres mandos mas altos de la organizacion. El Asistente de Gerencia,
Contralor General, Asistencia de Gerencia de Operaciones y Asistente de Gerencia
Administrativo se encuentran seguidos de los altos mandos de la organizaciéon. En el
siguiente nivel estan el Jefe de Informatica, Jefe de Asesoria, Jefe Gestion de Desarrollo
Humano, el Contador General, Jefe de Contraloria, Director de Calidad, Director de Cadena
de Suministros, Director de Planta, Director Comercial y el Directo de Gestion del Cliente.
Dentro de dichos jefes y directores se encuentra una extensa variedad de niveles que se

especializan en distintas areas (Ver Anexo 1).



Enfatizando el departamento de Gestion del Cliente, se enfoca en brindar un excelente
servicio al cliente, solucionar problemas que surjan por parte del cliente, medir la presencia
de los distintos productos que ofrece la empresa en el mercado, asegurar que los vendedores
cumplan las metas de ventas, abrir nuevas rutas de clientes potenciales, gestionar solicitudes

de los clientes, etc.

Figura 1. Estructura Organizacional del Departamento de Gestion del Cliente de Molino

Harinero Sula, S.A.

Asistencia de Gerencia
=
: .. Jefe de Proyectos
Director de Gestion del - ¥
Clicnie Inmobiliarios y
Estructurales
Jefe Asesoria Técnica
en Panificacion
Coordinador
de Cesfion de
Ténico ATF EENE
Contratistas Proyectos
de Bajo Costo
Auditor de -
Pt Official de
e Censos

Fuente: Elaboracion Propia.



CAPITULO Il



2.1 Actividades realizadas en la empresa

En este capitulo se brinda informacion del funcionamiento del departamento en el cual se
esta realizando la practica profesional y las actividades a realizar por el practicante asignadas
por el Coordinador del departamento. El departamento de Gestion del Cliente en la empresa
Molino Harinero Sula, S.A, se encuentra constituido por la Directora de Gestion del Cliente,
el Coordinador de Gestion del Cliente, Supervisor de Puntos de Ventas, Oficial de Censos,

Jefe Asesoria Técnica en Panificacion (ATP) 'y Técnico ATP.

El departamento de Gestion del Cliente y ATP poseen funcionalidades distintas, pero se
relacionan entre si para llevar las funciones de forma efectiva. El cargo que desempefia el
practicante es el de Asistente de Servicio al Cliente bajo la supervision del Coordinador de

Gestion del Cliente, Cristian Galeano y el Supervisor de Puntos de Ventas, Rudy Mufioz.

El departamento de Gestion del Cliente tiene la responsabilidad de responder ante solicitudes,
quejas, sugerencias, etc. de los clientes, evaluar el cumplimiento de metas de las rutas de
ventas, conocer el impacto que tiene la cartera de productos de la empresa en el mercado,
recopila informacion de clientes actuales, potenciales y clientes que dejan de adquirir
productos de la empresa, realiza reportes semanales de la presencia y posicionamiento de los

productos en los mercado y planifica los cursos de panaderia, reposteria, y pasteleria.

2.1.1 Reporte Semanal de Auditoria

El informe de auditoria es el producto final en el que se concluyen los resultados de los
procedimientos de auditoria, aplicados a fin de obtener evidencia que argumente el concepto
del profesional contable sobre la razonabilidad de la informacién revelada en los estados
financieros emitidos por la organizacion auditada (Actualicese, 2016).

El objetivo del reporte de auditoria es obtener datos acerca de la cantidad clientes facturados,
clientes por captar, clientes ubicados en zonas peligrosas para los vendedores, clientes que
adquieren los productos de la bodega, clientes con la competencia, y negocios cerrados de
clientes. Asi mismo el reporte semanal de auditoria identifica la cantidad de clientes reales,

es decir la cantidad de clientes que facturan los vendedores.

! Ver Glosario: “Asesoria Técnica en Panificacion (ATP)”



Los reportes de auditorias se realizan semanalmente por los vendedores en distintos sectores
del pais, dichos reportes comprenden el municipio de Siguatepeque, la ciudad de la Ceiba y
la ciudad de Tegucigalpa, se categorizan por barrios, colonias y aldeas en donde se aplicé la
encuesta, la finalidad del reporte de auditoria es visitar y encuestar a los clientes de la empresa
Molino Harinero Sula, S.A (MHS) para obtener el nimero de clientes reales. Dichas
encuestas se realizan en las areas mencionadas anteriormente porque ahi mismo se
encuentran los canales de distribucion de la empresa y también se realizan encuestas afuera
de los sectores mencionados, pero generalmente la mayoria de las encuestas se llevan a cabo

en el municipio de Siguatepeque, la ciudad de la Ceiba y la ciudad de Tegucigalpa.

El practicante descarga las encuestas de la base de datos de la empresa y al obtener las
encuestas realizadas por los vendedores, recopila informacidn de los tipos de clientes que se
encuestaron y las ubicaciones donde se llevo a cabo la encuesta. El practicante introduce los
datos del tipo de cliente y ubicacion de la encuesta realizada en un formato que expresa en
porcentajes la cantidad de clientes reales por semana.

2.1.2 Reporte de Presencia de Producto
El reporte de presencia de productos expresa informacion acerca de las marcas que prefieren
y adquieren los consumidores, con dicha informacion se conoce las marcas que utilizan los

consumidores en el mercado y cuales tienen mayor presencia en el mercado.

El reporte de presencia de productos es unas de las principales actividades en el
Departamento de Gestion del Cliente, se realiza con la finalidad de obtener datos de las
presencias de las marcas de la empresa en los distintos sectores que se aplica esta encuesta.

Ademas, se obtienen datos de las presencias de las marcas de los competidores.

El reporte de presencia de auditorias se realiza semanalmente, consiste en encuestas que
evallan la presencia del producto del MHS y su competencia. Recopila informacion de los
productos con mayor y menor presencia en el mercado, la presencia de cada producto en los
distintos mercados, la presencia que tiene los productos de la competencia, cuales productos
necesitan una mejora en la estrategia para incrementar las ventas, la cantidad que adquiere
los encuestados, las areas donde se aplico la encuesta, las areas que no estan siendo visitadas
por los vendedores, las areas donde se esta perdiendo las ventas o menores ventas. Dicha

encuesta es aplicada por el vendedor.
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Estas encuestas se aplican a todo tipo de cliente como pulperias, abarroterias, bodegas,
panaderias, pastelerias, reposterias, supermercado, etc. Ademas de recopilar informacion de
la presencia de los productos, se puede verificar a través de estas encuestas que los
vendedores estan realizando las debidas visitas a los clientes que ya sean activos, actuales y
potenciales del MHS. Se obtienen porcentajes de la presencia de cada producto y graficas de

ello.

El practicante descarga las encuestas que aplicé el vendedor de la base de datos de la empresa.
Después el practicante transfiere los datos de la encuesta a un formato que posee formulas
para obtener los porcentajes de las marcas de productos de la empresa y de la competencia
con mayor y menor presencia en los distintos mercados. Seguidamente, los porcentajes se
utilizan en otro formato que realiza un promedio de todos los porcentajes de las presencias

de productos de la empresa de los distintos sectores (Ver Anexo 2).

2.1.3 Posicionamiento de marca

En marketing, llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca, producto,
servicio 0 empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir
de la percepcidn que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a

la competencia (Marketing & Consumo, 2014).

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una estrategia
gue tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su imagen actual a

la imagen que deseamos (Marketing & Consumo, 2014).

La encuesta del posicionamiento de marca la realiza la empresa al cliente final con el fin de
conocer las marcas de pastas, harina de trigo y harina de maiz que se encuentran posicionadas

en la mente del consumidor.

El vendedor realiza esta encuesta mensual a los clientes finales. La encuesta consiste en una
serie de preguntas que se dividen en categorias de harina de trigo, harina de maiz y pasta.

Evalua el posicionamiento de las marcas de la empresa y las de la competencia.

Al practicante se le brinda las encuestas aplicadas al cliente final en fisico, por consiguiente,

tabula dichas encuestas en un formato. Esta actividad se realiza semanalmente.
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2.1.4 Encuesta de experiencia al cliente
La encuesta es una de las técnicas o estrategias més utilizadas en el &rea de investigacion,
dado que favorece la obtencion de datos fundamentales para el analisis de diversas tematicas,

permitiendo una mayor eficacia y rapidez en el procedimiento (Tu Gimnasia Cerebral, 2014).

La encuesta de experiencia al cliente tiene la finalidad de evaluar los servicios y productos
que ofrece a la empresa el cliente. También se conocen las quejas, sugerencias y comentarios
que tengan los clientes sobre la empresa. Esta informacion brinda oportunidades de mejoras

para la empresa y darle seguimiento a problemas que tienen los clientes.

El proceso para desarrollar las encuestas de experiencia al cliente consiste de realizar
Ilamadas a los clientes. EI Coordinador de Gestion del Cliente realiza una lista con los
nombres de los negocios de los clientes y nimeros telefénicos para realizar las llamadas y
aplicar la encuesta.

Se aplica una encuesta semanal por llamada a todo tipo de cliente que no adquieren sus
productos en bodegas sino, que realizan su adquisicién de productos directamente con la
empresa. La encuesta consiste de diez preguntas que se relacionan con la experiencia que ha
tenido el cliente a través del tiempo con la empresa Molino Harinero Sula, S.A (MHS). Esta
encuesta permite obtener informacién de la satisfaccion los clientes con respecto a los
servicios y productos de la empresa. Evalla el producto y servicios del MHS antes, durante

y después de la compra.

El practicante realiza las encuestas por medio de llamada telefonica y aplica la encuesta, al
finalizar de aplicar todas las encuestas se entregan al Coordinador de Gestion del Cliente y
el tabula las encuestas en un formato y las quejas del producto o servicio entran en proceso
de seguimiento para dar una solucion al cliente. Los resultados tabulados son presentados a

la Directora de Gestion del Cliente (Ver Anexo 3).

2.1.5 Reporte de Crecimiento de Rutas

Las ventas son una de las métricas mas importantes en el desempefio de las empresas, cuando
se estd vendiendo mucho quiere decir que el producto o servicio que se ofrece esta teniendo
una buena aceptacion y que el area de ventas tiene ventajas competitivas que estan

permitiendo el crecimiento (Garcia, 2019).
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El objetivo de la actividad de reporte de crecimiento de ruta es comparar entre los meses las
ventas mayoristas de todos los productos con los que cuenta la empresa por vendedor. Asi

mismo se pueden ver qué meses han tenido las mayores y menores ventas mayoristas.

El reporte de crecimiento de rutas es un reporte que se encuentra divido por producto,
vendedor y por ruta, se realiza este reporte una vez al mes. Proporciona informacion de los
resultados mensuales de las ventas mayoristas, con dicha informacion se va comparando
meses actuales con anteriores para observar el aumento y disminucion de las ventas. El
Molino Harinero Sula, S.A, cuenta con una base de datos se encuentra informacion de

clientes, ventas, rutas, vendedores, etc.

El practicante utiliza la base de datos de la empresa para buscar las rutas asignadas de cada
vendedor para asi mismo poder obtener las ventas mayorista totales mensuales de los
productos y llevar a cabo la comparacion de la venta mayorista por vendedor. Ademas, se
puede observar la cantidad de clientes que se encuentran por ruta. Las ventas mayorista
mensuales se van transfiriendo a un formato donde se muestra cada mes con la venta

mayorista.

2.1.6 Elaboracion de ventas comparativas mensual de todos
Un informe de analisis de ventas muestra las tendencias que se producen en el volumen de
ventas de la empresa a través del tiempo. En su forma més basica, muestra si las ventas van

en aumento o en descenso (Akers).

Las ventas comparativas entre los productos de la empresa tienen la finalidad de exponer los
aumentos y disminuciones de las ventas mensuales. Esta actividad expresa las ventas totales

que incluye las ventas de todos los productos lo cual no detalla la ruta y el producto.

Para realizar esta actividad se utiliza la base de datos de la empresa para recopilar
informacion de las ventas totales. Se realiza una comparacion de meses actuales y anteriores
de las ventas con todas las rutas asignadas a los vendedores que se encuentran en distintos

puntos de ventas a nivel nacional.

El practicante ingresa a la base de datos para obtener la hoja de las ventas totales mensuales.
Las ventas totales las transfiere a un formato donde se expresa el aumento o disminucién de

la venta total.
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2.1.7 Preparacion y coordinacion de capacitaciones de panaderia, reposteria y
pasteleria.

Los cursos que ofrece la Escuela Boris Goldstein tienen el fin de ensefiar y capacitar a
clientes, emprendedores y personas interesadas en aprender. Molino Harinero Sula, S.A
(MHS), ofrece cursos de panaderia, reposteria, y pasteleria gratis y pagados en las ciudades

de la Ceiba, Tegucigalpa y San Pedro Sula.

La finalidad empresarial de estos cursos es apoyar a los clientes, emprendedores y ensefiar a

las personas interesadas para crear una lealtad hacia la marca.

Los cursos se anuncian a través de las redes sociales del MHS donde se pueden inscribir a
los pagados y participar en los sorteos de los cursos gratis. Se realiza una lista de las personas
a participar en el curso, se buscan las recetas que se utilizaran en el curso y se entregan dichas
recetas al chef que impartira el curso. Se realiza un manual con las recetas para entregar a los
participantes en el curso que brinda informacion de los ingredientes, cantidades y procesos
(Ver Anexo 4).

Los dias que se realicen cursos el practicante lleva un control de la asistencia de los
participantes del curso y les entrega una hoja que deben que llenar acerca de los lineamientos
del curso y que brinden informacién de un contacto de emergencia en caso de que el
participante tenga un inconveniente durante el curso. La lista de asistencia se ingresa al
formato al nombre del participante, numérico telefdnico, direccion, correo electrénico, marca
de la harina que se utilizado durante el curso, nombre de curso, ubicacion donde se realizo el

curso, horas de duracién del curso, fecha, etc. (Ver Anexo 5).



CAPITULO II1
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3.1 PROPUESTAS DE MEJORA IMPLEMENTADAS
3.1.1. Tienda eventual Pichu

3.1.1.1. Antecedentes

La empresa Molino Harinero Sula, S.A (MHS) ha implementado la estrategia de reduccion
de costos dentro de la misma. La idea de la tienda eventual Pichu es seguir los lineamientos
de reduccion de costos y generar un ingreso adicional a la empresa, por el cual el practicante
planteo la propuesta con el fin de que la empresa no tenga que invertir y utilice los recursos

disponibles con los que cuenta la empresa.

La idea se deriva de la ventanilla que se encuentra dentro de la empresa la cual solo vende
los productos del MHS al por mayor, es decir que venden fardos?, arrobas® y quintales®.
Ventanilla se orienta al cliente por mayor, esto limita a los empleados dentro de la empresa
adquirir los productos del MHS dentro de la empresa. También en una visita a almacén que
realizo el practicante observo dentro del almacén unidades dafiadas dentro de los fardos y
quintales y productos préximos a vencerse. Estos dos elementos demuestran una oportunidad

gue puede implementar la empresa.

La tienda eventual Pichu tiene la funcion de ofrecer toda la linea de productos del MHS en
unidades asi mismo permitiendo al empleado de la empresa poder adquirir las unidades que
desea. Se encontraba una variedad de opciones para nombrar la tienda, se buscaba un nombre
que no se escuchara general, facil de recordar, se distinga entre los nombres de las marcas de
la empresa y la Escuela Boris Goldstein y no lo estuviera utilizando la empresa para algin

otro proyecto. EI nombre Pichu es el sobrenombre del duefio de la empresa MHS.

La tienda eventual Pichu va orientado al segmento de planta. Para evaluar la factibilidad que
tendria esta propuesta se realiz6 una encuesta con el propdésito de evaluar la aceptacion que
tendria esta tienda eventual dentro de la empresa. Se aplicaron 100 encuestas a distintos
departamentos dentro de la empresa, 60 encuestas al sector de planta y 40 encuestas al sector

administrativo, la mayoria de las encuestas se aplicaron al area de planta ya que la tienda

2 Ver Glosario: “fardo”
3 Ver Glosario: “arroba”
4 Ver Glosario: “quintal”
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eventual va dirigida al personal de planta. Los resultados que se obtuvieron de la encuesta

presentaron un alto grado de aceptacion por parte del personal de planta y administrativo de
la empresa.

Figura 2. Grado de aceptacion de la Tienda Eventual Pichu

¢Estaria interesado(a) en adquirir productos del MHS
por medio de una tienda fisica que se encontraria
dentro de la empresa?

M Si

¥ No

Fuente: Elaboracién Propia.

Figura 3. La frecuencia de compra del empleado

¢, Con que frecuencia adquiriria los productos del
MHS en la tienda

m 1 vez al mes
2 veces al mes

™ 3 veces al mes

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.1.2. Descripcion de la propuesta
Segun los datos obtenidos de la encuesta, la tienda eventual Pichu se realizaria una vez al
mes en dias de pagos en donde se encuentra el empleado con una capacidad de adquisicion
mayor a la usual y en fechas donde se lleva acabo los cursos ya que a veces se encuentran
grupos grandes de personas en los cursos y asi mismo ellos conozcan toda la linea de

productos del MHS y puedan adquirir.

La tienda eventual Pichu se realizaria con apoyo del departamento de promocion del area
comercial. No se necesitaria contratar personas o invertir en un espacio fisico ya que este
departamento de promocion cuenta con carpas que utilizan en las giras de promocion,
experiencia en ventas y musica que hace referencia a las marcas de la empresa. Los productos
a ofrecer en la tienda eventual Pichu serian los productos proximos a vencerse y unidades
que se encuentran en buen estado dentro de los fardos o quintales dafiados. Se venderian
todos los tipos de harinas, pastas, arroz, frijoles y salsas. La ubicacion de la tienda eventual
Pichu debe ser en un punto estratégico de la empresa donde circule un gran numero de
empleados, lo cual debe realizarse en la salida e ingreso del personal de la empresa, en el
portdn de la empresa ya que esto llamaria la atencion de los empleados. Se facturara bajo
nombre del MHS, ya que esta tienda eventual se desarrolla dentro la empresa y no esta abierto

al publico.

3.1.1.3 Impacto de la propuesta

Al implementar la tienda eventual Pichu promueve la rotacion de inventario de los productos
préximos a expirar y unidades en buen estado dentro de fardos o quintales dafiados. Por
medio de la tienda promocionarian cada producto con los que cuenta la linea de productos de
la empresa MHS ya que dentro de cada categoria tiene una extensa variedad. Esta tienda
eventual Pichu tiene el objetivo principal de que la empresa utilice los recursos disponibles
con los cuenta y genere un ingreso adicional a la empresa. La tienda eventual Pichu ofrece la
facilidad a los empleados de poder adquirir los productos del MHS en unidades. Ademas, se
puede extender los dias de realizacion de la tienda eventual Pichu a medida que tenga mayor

aceptacion y demanda la empresa a través del tiempo.
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3.1.2 Encuesta para cursos

3.1.2.1 Antecedentes

Parte de las responsabilidades del practicante es tomar lista de asistencia a las personas o
clientes que llegan a las capacitaciones o cursos de la Escuela Boris Goldstein. El practicante
se le ofrecio la oportunidad de asistir a un curso de Postres Frios gratis. Durante el curso, el
practicante observo a las personas que asistieron, algunas se encontraban personas satisfechas

y otras insatisfechas con el curso.

El practicante realizo una encuesta con la finalidad de que aplique a las personas que asisten
a los cursos y capacitaciones de la Escuela Boris Goldstein. La encuesta es la herramienta de
investigacion adecuada a esta situacion para recopilar informacion de la satisfaccion de

servicios de la Escuela Boris Goldstein.

3.1.2.2 Descripcion de la Propuesta

La encuesta es una técnica de investigacion de campo; para lograr un mayor acopio de
informacion, la encuesta suele utilizarse como una alternativa a las restricciones que presenta
la observacion. Se basa en la realizacion de ciertas preguntas encaminadas a obtener
determinados datos (Metodologia de la Investigacion UNIVIA, 2012).

Al final de los cursos se aplicaria una encuesta digital por medio de un link que se enviaria a
las personas que asistieron al curso o capacitacién para asi mismo llenar la encuesta.
Continuamente transferir la encuesta digital a un formato donde presente la informacion de

manera sencilla.

La encuesta consiste de una seria de preguntas breves, facil de entender y cortas que son
relevante para la retroalimentacién de la satisfaccion de la experiencia de las personas que

asisten al curso o capacitacion.
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Por temas de responsabilidad social empresarial, se ofrecen cursos gratis a personas de bajo
recursos que proviene de aldeas con el fin de que estas personas puedan aprender para
emprender y asi mismo ellos generarse un ingreso adicional. En estos casos se aplicaria una

encuesta fisica con las mismas preguntas sobre la satisfaccion de la experiencia del curso.

Figura 4. Encuesta de evaluacion de los cursos

=
MAE Evaluacion del Curso
DL FLANERY) AL, 1L
Gracias por realizar la encuesta de evaluacion del cliente y nos sera de gran
ayuda para mejorar nuestros servicios. Por favor valore del 1 al 10 (Donde 1 es

menos satisfaccion y 10 es excelente) las siguientes preguntas.

1. Considera que el técnico tiene el conocimiento 1 2 3 4 5 6 7 & 9 10
necesario para impartir el curso.

2. Explica con claridad el desarrollo de las recefas. 1 2 3 4 5 6 7 & 9 10
3. Eltécnico brinda un trato v servicio de calidad. 1 2 3 4 5 6 7 & 9 10

4. Encuentra en el curso los materiales preparadesy 1 2 3 4 5 6 7 & 9 10
organizados

5. Se siente a gusto con el aseo de la instalaciondel 1 2 3 4 5 6 7 & 9 10
taller.

6. Considera que el curse recibido llene sus 1 2 3 4 5 6 7 & 9 10
expectativas.

7. En una escala del 1 - 10. En base a su experniencia en el curso que tan probable es
qgue usted recomiende los cursos de Escuela de Panificacion BORIS GOLDSTEIN con
alglin amigo o conocido que esté interesado en aprender en los que es panaderia,
reposteria y pasteleria.

1 2 3 4 5 B T & 9 10

& ;Alguna sugerencia, reclamo o comentario que le gustaria compartir de los cursos de
Escuela de Panificacién BORIS GOLDSTEIN?

9 Que otras recetas le gustaria aprender?

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.2.3 Impacto de la propuesta

Aplicar encuestas a las personas que asisten a cursos Yy capacitaciones para obtener
informacion relevante sobre factores que requieren de atencion y mejoras para brindar un
mejor servicio a las personas que asisten a los cursos. Por medio de la encuesta se conoce y

recopila informacién de distintos puntos de vistas, comentarios, sugerencias, criterios, etc.
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de las personas que asisten a los cursos y capacitaciones. De esta manera se analizaria la
informacion compartida por las personas que asisten a los cursos y realizan la encuesta para
asi mismo tomar en consideracion los factores que deben mejorarse, modificarse descartarse,

etc.

3.1.3. Inscripcion a curso por medio de la factura

Como se ha mencionado anteriormente la empresa Molino Harinero Sula, S.A (MHS) ofrece
cursos en tres distintas ciudades, San Pedro Sula, Tegucigalpa y La Ceiba. El MHS tiene una
extensa cantidad de clientes ubicados en distintos departamentos del pais. EI motivo por el
cual no se realizan cursos en otras ciudades es la rentabilidad, es decir si se encuentra una
demanda constante para brindar estos cursos. Los cursos y capacitaciones que ofrece la

Escuela Boris Goldstein son publicados en las redes sociales.

3.1.3.1 Antecedentes

El practicante observo y percibi6é que en ocasiones es dificil obtener el nimero de personas
deseadas en el curso y que algunas personas que asisten a los cursos provienen de lugares
lejanos para poder formar parte de ello. Por lo cual el practicante reflexion acerca de un
medio en el cual las personas de distintas zonas geograficas que se encuentran lejanas de los
cursos puedan inscribirse y asi mismo con la cantidad de personas inscritas de distintas
ciudades se considerarian la demanda de los cursos para ofrecer los cursos. Esto permite que
la empresa tenga mayor alcance, brinde apoyo a los emprendedores en el tema de

panificacion® y promocionar productos.

3.1.3.2 Descripcion de la propuesta

Al momento de que el vendedor facture al cliente, en la parte inferior de la factura brindara
informacion para inscribirse a cursos o capacitaciones, la informacion de los clientes
interesados en los cursos y capacitaciones se guardara en una base de datos. La inscripcion
se lleva acabo de dos formas, por medio de llamada telefonica o un link donde la persona
interesada puede ingresar sus datos. Asi mismo al llegar a un numero de aproximadamente

de 30 a 40 personas interesadas en los cursos, se solicitaran las instalaciones del Instituto

5 Ver Glosario: “Panificacion”
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Nacional de Formacion Profesional (INFOP) u otra institucion para brindar los cursos y
capacitaciones. Con el fin de formar emprendedores y reforzar vinculos de lealtad hacia las
marcas del MHS.

3.1.3.3 Impacto de la propuesta

La finalidad de la propuesta de inscripcion a curso por medio de factura es medir el alcance
de la demanda que puede tener los cursos y capacitaciones en distintas ciudades donde no se
brindan los cursos y capacitaciones del MHS. También es una forma de promocionar los
productos del MHS como las harinas, manteca, soda, etc. que son algunos de los ingredientes
mas utilizados en las recetas de los cursos y capacitaciones.

3.2 PROPUESTAS DE MEJORA

3.2.1. Plan de comunicacion para Tortilla Facil La Rosa

3.2.1.1. Antecedentes

La empresa Molino Harinero Sula, S.A (MHS) es una empresa socialmente responsable y
reconocida a nivel nacional. Se dedica al rubro de las harinas de trigo y maiz, pastas, arroz,
frijoles y salsas. También llevan a cabo la reventa de levadura, soda, manteca y margarina.
Dentro de las harinas, se encuentran las harinas normales y harinas preparadas, las harinas
preparadas son aquellas que solo requieren de agua y amasar para obtener el producto final.
Una harina normal requiere de mayor manipulacién e ingredientes como soda, manteca, sal,
y entre otros. Tortilla Facil La Rosa es una marca del Molino Harinero Sula, esta harina
preparada es una pre-mezcla especial para hacer tortillas de harina. Solo requiere agua (MHS,
2010).

MHS es una empresa que tiene una extensa trayectoria y a través del tiempo han desarrollado
una variedad de marcas, productos y servicios. MHS cuenta con maltiples marcas, causando
que las actividades de comunicacion se conviertan en un reto para la empresa. Ademas,

ninguna de las marcas del MHS cuenta con un plan de comunicacion.

Aproximadamente hace cinco afos, Gold Star lanz6 al mercado el producto harina preparada,
bajo el nombre Gold Star Baleada Facil. Asi mismo, la marca Tortilla Facil La Rosa surge
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para contrarrestar el nuevo producto introducido al mercado por la competencia, la harina
preparada de Gold Star. La marca Tortilla Facil La Rosa se introdujo al mercado por medio
de una campafia de comunicacion que no obtuvo los resultados esperados por la empresa.
Dicha marca se esperaba que fuera de uso general y en especialmente para el segmento de
baleaderas®. Con base a lo anterior se determind la importancia de desarrollar un plan
estructurado de comunicacion para la marca Tortilla Facil La Rosa que ayude a alcanzar los
objetivos de Marketing.

Figura 5. Empaque Tortilla Facil La Rosa

Fuente: Molino Harinero Sula

3.2.1.2. Descripcion de la Propuesta

Segun Kenneth Clow y Donald Baack en el libro de Publicidad, Promocion y comunicacion
integral en marketing cuarta edicion, las etapas para un sistema eficaz de comunicacién
integral de marketing son los siguientes, identificar, coordinar y administrar todas las formas
de comunicacién de marketing, analizar los puntos de contacto con el cliente, usar la
tecnologia de la informacion para atender mejor a los clientes, y usar la tecnologia de la

informacidn para brindar asistencia en la planeacion estratégica corporativa (Clow, 2010).

6 Ver Glosario: “baleaderas”
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La comunicacion de marketing integrada requiere que se reconozcan todos los puntos de
contacto donde el cliente podria encontrarse con la compafiia y sus marcas. Cada contacto
con la marca transmitira un mensaje, ya sea bueno, malo o indiferente. La meta de la empresa

debe ser la de transmitir un mensaje consistente y positivo en cada contacto (Kotler, 2012).

La comunicacion de marketing integrada vincula todos los mensajes e imagenes de la
compafiia. Los anuncios de television e impresos tienen el mismo mensaje, apariencia y
sensacion que sus correos electronicos y sus comunicaciones de ventas personales.
Asimismo, sus materiales de relaciones publicas proyectan la misma imagen que su sitio web

0 su presencia en las redes sociales (Kotler, 2012).

Como se menciond anteriormente, el practicante percibi6 la oportunidad de estructurar y
realizar un plan de comunicacion para la marca Tortilla Facil La Rosa, se selecciond dicha
marca debido a que este producto no ha tenido los resultados esperados por parte de la
empresa. Laempresa realiza campafias publicitarias para productos con bajas ventas o ventas
que desean incrementar de un producto, dichas campafias son trimestrales y en ciertas
ocasiones se lleva a cabo campafias de mantenimiento’ de manera bimestral o trimestral, es

decir que se prolonga la publicidad con la finalidad de mantener el conocimiento de la marca.

Segun el libro de Marketing decimocuarta edicion de Philip Kotler y Gary Armstrong, los
pasos para desarrollar una comunicacion de marketing eficaz son los siguientes, identificar
al publico meta, determinar los objetivos de comunicacion, disefiar un mensaje, seleccionar
los medios de difusion, seleccionar la fuente del mensaje y obtener retroalimentacion (Kotler,
2012).

Tortilla Facil La Rosa es un producto existente en el mercado, la finalidad del plan de
comunicacion es reposicionar el producto en la mente del consumidor, asi mismo lograr entre
los consumidores la conexidn con el producto que no se tenia 0 mejorar esa conexion. Se
debe lograr que el producto sea una opcion de compra en la mente del consumidor y no llegue
hacer un producto obsoleto, se debe mantener el posicionamiento del producto tomando en

consideracion factores como cambios en el mercado, la tecnologia, la competencia y la

" Ver Glosario: Campafia de mantenimiento
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innovacion. Diferenciarse de la competencia, para asi poder darle un motivo al consumidor
del porque escogernos ante la competencia. Resaltar las caracteristicas y beneficios del
producto al consumidor de manera que resalte entre las marcas competidoras que se

encuentran en el mercado de harinas de trigo.

El mercado de las harinas de trigo se encuentra constituido por las marcas El Gallo, La Rosa,
Gold Star, Dofia Blanca, Manhattan, Nutri Masa y El Aguila. Las marcas de harina de trigo
que pertenecen a la empresa Molino Harinero Sula, S. A (MHS) son El Gallo, La Rosa y El
Aguila, las primeras dos marcas mencionadas son las que tienen mayor presencia en el
mercado de los productos con los que cuenta la empresa. EI Gallo y La Rosa son las marcas
de harinas semi-fuerte lider en el mercado de harinas de trigo. La competencia directa de las
marcas del MHS en harinas semi-fuerte son Gold Star y Dofia Blanca, son los competidores

gue mas destacan en el mercado después de las marcas del MHS.

Las harinas pre-mezcla o preparadas constan de menor oferta en el mercado, ya que dentro
de la categoria de las harinas preparadas solo se encuentran Tortilla Facil La Rosa, El Gallo
Tortilla Facil y Gold Star Baleada Fécil. Las primeras dos marcas pertenecen al MHS vy las
ultimas dos marcas son la competencia directa de Tortilla Fécil La Rosa. La competencia
indirecta son las harinas de trigo normales que son las siguientes, EI Gallo, La Rosa, Gold

Star, Dofia Blanca, Manhattan, Nutri Masa y El Aguila.

Figura 6. FODA de la marca Tortilla Fécil La Rosa

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA

Deeibanes (8]
Tipografia ilegible. 1
El logo de La Rosa no resalta. 2 |Costos elevados de modificar empaque con resellable.
3

oy

Gold Star Baleada Facil mejor empague.

La imagen de las baleadas no es atractiva.
Muchos no conocen Tortilla Facil La Rosa.

Posible nuevos competidores.

[ Y S Y TV Y

Mo comunican campanas a internos de la empresa.

P

1 |Recursos de la mejor calidad. La marca La Rosa (harina normal) esta posicionada.
Presencia en varios puntos de ventas Mejorar el posicionamiento del producto.

Precio competitivo. Incrementar la demanda del producto.

4 |Poca competencia en harinas preparadas.

[~
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Fuente: Elaboracion Propia.
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Un comunicador de marketing inicia con un publico meta bien definido en mente. El publico
podria componerse de compradores potenciales o usuarios actuales, aquellos que toman la
decision de compra o influyen en ella. El pablico son individuos, grupos, audiencias
especiales o publico en general. El pablico meta afectara de forma importante las decisiones
del comunicador sobre lo que se dir4, como se dira, cuando se dira, donde se dird y quién lo
dird (Kotler, 2012).

Se realiz6 una investigacion cuantitativa por medio de encuestas para determinar si realmente
el mercado para la marca Tortilla Facil La Rosa es para baleaderas, se desarrollo la
investigacion en las referentes principales de este segmento y asi mismo establecer si es una
audiencia objetivo como compradores potenciales y apoye como base para la primera etapa

de comunicacion integral de marketing.

La investigacion se aplicé al segmento de baleaderas y madres profesionales con la finalidad
de determinar el pablico meta al que se deberia dirigir el comunicador de marketing. A
continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a baleaderas. La
mayoria de las encuestadas fueron mujeres (Ver Anexo 6) y se encuest a baleaderas de todas
las edades (Ver Anexo 7).

El practicante realiz6 encuestas al segmento de las personas que tienen puestos de baleadas
(Ver anexo 8). La encuesta consistié de diecinueve preguntas, dichas preguntas reflejan
informacion de las marcas de harinas preparadas con mayor posicionamiento, preferencia de
harina normal o harina preparadas, atributos que busca que tenga la harina, razones de
recompra de la marca, etc. Se aplicd una cantidad total de treinta nueve encuestas a
baleaderas, en barrios como Medina, Cabafias, Concepcion, Bermejo, etc. También se aplicd
cuarenta encuestas a madres profesionales, personas que laboran que tienen tiempo limitado

para los deberes de la casa como el tema de la cocina (Ver anexo 9).
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Figura 7. Preferencia de harina normal o preparada

¢, Qué tipo de harina de trigo para hacer baleadas prefiere, la pre-
mezcla o harina normal?

B Ambas
= Normal

I Preparada

Fuente: Elaboracion Propia.

Se realiz6 la pregunta de la preferencia de la harina normal o preparada, de las treinta nueve
baleaderas encuestadas, treinta dos prefieren la harina normal, seis prefieren harina preparada

y entre solo una baleadera preferia ambas

Figura 8. El porcentaje de baleaderas que han utilizado la marca Tortilla Facil La Rosa

Ha aprobado la marca TFLR?

uSi

® No

Fuente: Elaboracion Propia.
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De treinta nueve baleaderas solo dieciséis personas han utilizado el producto, se puede
observar que los esfuerzos actuales de marketing que utiliza la empresa no generan los
resultados esperados en el segmento de las baleaderas. En harinas preparadas Gold Star
Baleada Fécil es la marca con mayor posicionamiento en el mercado (Ver Anexo 10). De las
baleaderas que han utilizado la marca TFLR, se han enterado de este producto por medio de
la television y porque que se encuentran en los anaqueles de los supermercados (Ver Anexo
11).

Figura 9. Factores que incentivaria a baleaderas adquirir el producto

Que le incentivaria comprar Tortilla Facil La Rosa?

4% 17% precio

calidad

9%
0% promociones

nada, resistencia a cambio
)
M |ealtad a la competencia

Fuente: Elaboracion Propia.

Algunas de las finalidades del producto Tortilla Facil La Rosa es ahorrar el tiempo en el
proceso de preparacion tortillas de harina y utilizar menos recursos al mezclarlo con la harina
pre-mezcla o harina preparada, pero a pesar de estos factores las baleaderas no prefieren las
harinas preparadas. Segun los datos compartidos por las encuestadas que no prefieren la
harina preparada es por lo siguientes motivos, es un tema de orgullo y diferenciacion tener
su propia receta al preparar la tortilla de harina para baleadas, costumbre y tradicion de
utilizar harina normal para realizar las tortillas de harina y la creencia de que este tipo de
productos que solo requiere agua esta compuestos de quimicos que perjudican la salud,
teniendo como respuesta resistencia al cambio para utilizar las harinas preparadas. Dentro de
las treinta nueve baleaderas encuestadas una cantidad de cinco baleaderas adquieren la marca

TFLR (Ver Anexo 12). Los motivos de compra de las baleaderas que adquieren la marca
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TFLR son por las caracteristicas del producto final como la suavidad, facil de preparar y el

color de la tortilla (Ver Anexol3).

Figura 10. Motivos por el cual no adquieren la marca Tortilla Facil La Rosa

Porque no compran la marca Tortilla Facil La Rosa?

M tortilla oscura
M se rompe con facilidad
M textura chiclosa
poco elasticidad
M poca suavidad
m prefiero la harina normal
H no le gusta el sabor
M no la conocia

M problemas para amasar

Fuente: Elaboracion Propia.

De las treinta cuatro baleaderas que no adquieren el producto, veinte cuatro de ellas por temas
de costumbre y tradicién es el motivo por el cual prefieren la harina normal. Con las visitas
realizadas a las baleaderas en distintos puntos de la ciudad de San Pedro Sula para la
aplicacion de las encuestas se puede finiquitar que este no es el publico meta al que se debe

orientar los esfuerzos de promocion y publicidad de la empresa.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a madres
profesionales, como se mencioné anteriormente se aplico la encuesta a cuarenta madres
profesionales con la finalidad de determinar si son el pablico meta al que se deberia dirigir
los esfuerzo de marketing de la marca Tortilla Fécil La Rosa. La encuesta se aplico solamente
a madres profesionales que no compran las tortillas de harinas sino que compran la harina de

trigo para preparar las tortillas de harina para su consumo en el hogar.
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Figura 11. Preferencia de la harina preparada o harina normal

Prefiere, la harina preparada o harina normal?

M Harina Preparada

m Harina Normal

Fuente: Elaboracion Propia.

De las cuarenta encuestas aplicadas, catorce madres profesionales prefieren la harina
preparada, se puede observar que la preferencia por la harina preparada conforma un bajo
porcentaje de preferencia. Aunque cabe de destacar que comparando los resultados con el
segmento de las baleaderas el porcentaje de preferencia de la harina preparada es mas alto.
Dentro de las harinas preparadas, Gold Star Baleada Facil es la harina preparada que mas

utilizan las encuestadas (Ver Anexol4).

Figura 12. Porcentaje de madres profesionales que han utilizado Tortilla Facil La Rosa

Ha aprobado la Tortilla Facil La Rosa?

uSi

¥ No

Fuente: Elaboracion Propia.
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De las cuarenta madres profesionales, veinte uno ha aprobado la harina preparada Tortilla
Fécil La Rosa. Las encuestadas que han utilizado la marca TFLR la califican como buena
(Ver Anexo 15). Dentro de las encuestadas que no han aprobado la harina preparada Tortilla
Facil La Rosa es debido a los siguientes factores, porque no conocian su existencia, creencias
que de contiene quimicos que perjudican la salud, que la textura y sabor no es la misma que

una tortilla de harina normal y la costumbre de utilizar harina normal.

Figura 13. Medios por donde se enterd de la marca

Porgue medio se enterd de Tortilla Facil La Rosa?

H television
B degustacion en el supermercado
M la vi en el supermercado

un conocido me comento

B un vendendor me la ofrecid

Fuente: Elaboracion Propia.

De los encuestados que han adquirido y probado el producto, catorce de los veinte uno
encuestados conocieron la existencia del producto en el supermercado y cuatro encuestados
en la television. Cabe que destacar que en las encuestas aplicadas a las baleaderas la mayoria
de ellas conocieron la existencia del producto en la television y en los anaqueles de los

supermercados.
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Figura 14. Porcentaje de adquisicién del producto

Ha comprado Tortilla Facil La Rosa?

| Si

® No

Fuente: Elaboracion Propia.

Se puede observar que la mayoria no compra la marca la Tortilla Facil La Rosa.

Seguidamente de esta pregunta se pregunté los motivos por el cual no la adquieren.

Figura 15. Motivos por el cual no adquieren el producto

Porque no compra la marca TFLR?

B no me gusta el sabor
H no la conocia
B me gusta dar mi toque
utiliza la competencia
B temor a los quimicos que trae
B no me gusta la textura
M precio

H color

Fuente: Elaboracion Propia.
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Segun la informacion recopilada de las encuestas, las encuestadas no adquiriran este producto
por las siguientes razones, no lo conocian, temor a los quimicos que trae, no les gusta el sabor
ni la textura en la primera experiencia de compra, costumbre a utilizar harina normal o

utilizan la harina preparada de la competencia.

Figura 16. Motivos de adquisicion del producto

Porque razones compra la marca TFLR?

M calidad

H color
facil de preparar
sabor

M suave

Fuente: Elaboracion Propia.

Se encuentra una variedad de motivos para adquirir la marca TFLR, facil de preparar es el
motivo gue seleccionaron la mayoria de las encuestadas. A través de la investigacion que se
realizd se puede determinar que el segmento al que debe dirigirse la harina preparada Tortilla
Fécil La Rosa es a las madres profesionales que tienen tiempo limitado para los deberes del
hogar y buscan maneras practicas para poder cumplir con las responsabilidades del hogar con

facilidad. En otras palabras, nuestro publico meta son las madres que laboran.

Una vez definido el puablico meta, el comunicador de marketing tiene que decidir qué
respuesta se busca. Desde luego, en muchos casos la respuesta final es una compra. No
obstante, la compra es el resultado de un largo proceso de toma de decisiones del consumidor.
El comunicador de marketing debe saber en qué etapas se encuentra ahora el publico meta y
a qué etapas se deberia llevar. El publico meta podria estar en cualquiera de las seis etapas
de preparacion del comprador, que son aquellas por las que normalmente pasan los
consumidores cuando van a realizar una compra. Esas etapas son conciencia, conocimiento,

agrado, preferencia, conviccion y compra (Kotler, 2012).
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El objetivo general del plan de comunicacion es reposicionar la marca Tortilla Facil La Rosa
en el mercado y ser lider en el mercado de harinas preparadas, generando en la mente del
consumidor ser la primera opcion de compra entre la competencia, diferenciarse de la
competencia, creando o reforzando un vinculo con la marca y asi mismo obtener una

respuesta final una compra.
Los objetivos especificos que se determinaron son los siguientes:

e Resaltar las caracteristicas positivas de la harina preparada Tortilla Facil La Rosa.

e Modificar el mensaje que se estaba transmitiendo que no generaba impacto.

e Transmitir el contenido del mensaje a los medios de comunicacion apropiados.

e Determinar el presupuesto para desarrollar el plan de accion.

e Distribuir de forma cronoldgica las acciones del plan de comunicacion que se

ejecutaran.

Después de definir la respuesta deseada del pablico, el comunicador se dedica a desarrollar
un mensaje eficaz. Lo ideal seria que el mensaje captara la atencion, mantuviera el interés,
provocara el deseo y originara una accion En la practica, pocos mensajes llevan a
consumidores de la conciencia hasta la compra; aunque el modelo sugiere las calidades
deseables de un buen mensaje. Al reunir el mensaje, el comunicador de marketing debe
decidir qué va a decir (contenido del mensaje) y cémo va a decirlo (estructura y formato)
(Kotler, 2012).

El contenido del mensaje debe colaborar con producir la respuesta que se desea, una compra.
En el contenido del mensaje se va idear un Ilamado racional que resalte la calidad, la
economia y beneficios de adquirir el producto. No se utiliza la formalidad para originar un
lenguaje de cercania. La estructura del disefio de mensaje es un argumento unilateral para
reflejar la situacion en la que el consumidor se encuentra y se pueda identificar con los
beneficios que brinda el producto generando un interés en el producto y seguidamente una
respuesta de compra. La estructura del mensaje es transmitir la ventaja de adquirir Tortilla

Facil La Rosa y el corto tiempo de preparacion.

La estructura del mensaje presenta dos escenarios, el primero es la harina normal que requiere

de mayores costos para realizar una tortilla de harina por los ingredientes que requiere y
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mayor tiempo de preparacion y el segundo escenario presenta que solo requiere de agua y un

menor tiempo de preparacion.

Figura 17. La Harina Con Todo

3 - Y
\r LA HARINA ,
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MAs SUA\IES

EN MENORTIEMPO

Fuente: Elaboracion Propia.

El pablico objetivo, a quien se quiere transmitir la comunicacion, es a madres profesionales
que tienen una rutina repleta de responsabilidades empresariales y tiempo limitado para las
responsabilidades del hogar, teniendo ellas que buscar otras maneras efectivas que permitan

realizar las responsabilidades del hogar en el menor tiempo posible.

La harina de trigo se encuentra dentro de la canasta basica, es un producto de consumo
masivo, este producto es adquirido por todos los estratos de la sociedad, ya que la harina de
trigo se utiliza para hacer distintos platillos como las baleadas que forman parte fundamental
de la dieta del hondurefio.
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El comunicador debe elegir los canales de comunicacion. Los medios convencionales y no
convencionales se requieren para poder difundir el contenido del mensaje de forma efectiva
para la marca Tortilla Facil La Rosa. La television, redes sociales y degustaciones en el
supermercado son los medios que se utilizaran en el plan de accion para transmitir el producto

al publico meta.

Segun la investigacion que se realizo a través de encuestas aplicadas al segmento de las
madres profesionales de clase media, se percataron del producto por medio de la television.
También se debe orientar el presupuesto a las actividades de degustaciones en los

supermercados, ya que este medio fue el de mayor impacto en las encuestas.

La empresa cuenta con un departamento de promocion que tiene alta experiencia en el tema
de degustaciones y tienen los recursos necesarios como musica, pancartas, instrumentos de
cocina, los recursos para elaborar el producto, y otros. Se debe tener en mente que el
presupuesto es limitado de la empresa por los lineamientos de reduccion de costos en que se

orienta.

La empresa maneja redes sociales, Instagram y Facebook que son manejadas por empresas
terciarias, generalmente utilizan sus redes sociales para compartir eventos de la empresa,
brindar informacion de cursos de panificacion, transmitir cursos de panificacién en vivo,
anuncios comerciales, recetas, y entre otros. Seguidamente de la ejecucion del mensaje se
debe obtener retroalimentacion, es complicado para la empresa este aspecto ya que no tienen
departamento de investigacion de mercado, lo cual deberian reflejarse los resultados en las

ventas y respuestas de los consumidores en las redes sociales.

También se decidié pautar en los periddicos La Prensa y El Heraldo ya que tiene un gran
alcance y la empresa tiene diversidad de contratos con ellos. Cabe de destacar que la empresa
cuenta con diversidad de medios de comunicacion para realizar a cabo la publicidad y

promociones de sus marcas.

Los medios de publicidad que utiliza la empresa son anuncios en la television, radio, vallas,
vallas digitales, paginas en el periddico, degustaciones y redes sociales. En cuanto al tema de
promocion es limitada, como se menciond anteriormente la empresa se encuentra bajo

lineamientos de reduccion de costos y ofrece promociones generalmente a clientes
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de lealtad con la empresa.

Tabla 1. Cronograma De Actividades

CRONOGEAMA DE ACTIVIDADES

Solicitar campafia publicitaria Depto. Mercadeo
Prezentacion campafia Agencia de publicidad
publicitaria
Aprobacion de campafia Gerente General
publicitaria v presupuesto
Seleccicn de loz medios de Depto. Mercadeo
comunicacion
Adaptaciones para los distintos Depto. Mercadeo
medic de la campafia Agencia de publicidad
publicitaria
Enviar los arte finales a los Depto. Mercadeo
tedios de comunicacion Agencia de publicidad
Capacitacion interna del Eecursos Humanos
personal (informar del mensaje
de la campafia)
Arte de Pauta Diario La Prensza Depto. Mercadeo
Agencia de publicidad
Arte de Pauta Diario El Depto. Mercadeo
Heraldo Agencia de publicidad
Pauta HCH Depto. Mercadeo
Medio de comunicacion
Pauta Publicidad Facebook Empresa de manejo de
redes sociales
Post Pagina de Instagram Empresza de manejo de
redes sociales
Eealizar degustaciones en Depto. Mercadeo v ventas
distintos puntos del Pais
Medir Fesultados Depto. Mercadeo

Fuente: Elaboracion Propia.
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3.2.1.3. Impacto de la Propuesta

Después de enviar el mensaje, el comunicador debe investigar el efecto que tiene sobre el
publico meta, lo cual implica preguntar a los miembros del publico meta si recuerdan el
mensaje, cuantas veces lo vieron, qué aspectos recuerdan, como se sintieron al respecto, y
cuéles fueron sus actitudes pasadas y presentes hacia el producto y la compaiiia. El
comunicador también debe medir la conducta generada por el mensaje (cudntas personas
compraron el producto, cuantas lo recomendaron y cuantas visitaron la tienda). La
retroalimentacion sobre las comunicaciones de marketing podria sugerir cambios en el

programa promocional o en el producto mismo (Kotler, 2012).

Los Key Performance Indicator (KPI) o indicadores clave de rendimiento ejecutan un papel
fundamental en las estrategias en redes sociales. Los KP1 ayudan a medir y obtener resultados
de la implementacion de una estrategia de marketing digital. Como se menciono
anteriormente en el capitulo 3, la empresa Molino Harinero Sula utiliza redes sociales para
dar a conocer eventos, cursos de panificacion, compartir recetas y entre otros. Los KPIs
proporcionan informacion que permite conocer si se estan cumpliendo los objetivos

establecidos de la estrategia digital.

En el plan de comunicacién cuenta con acciones que se ejecutaran a través de Facebook e
Instagram. Las métricas a utilizar para poder medir el alcance de las acciones ejecutadas en
las redes sociales como Facebook son la cantidad de seguidores, la cantidad de "me gusta”
en la publicacién, comentarios y etiquetaciones de las publicaciones, la cantidad de veces
que se compartié la publicacion, el namero de visitas de la pagina de Facebook y entre otras
métricas que ofrece la plataforma de Facebook. Instagram ofrece una herramienta gratuita
Ilamada Instagram Insight que proporciona informacién en tiempo real acerca de las
publicaciones, seguidores e historia. Se recopila informacién de la cantidad de visita, clicks
en el sitio web, el alcance de la publicacion, cuentas que vieron la publicacién, cantidad de

“me gusta# en la publicacion, y entre otros.

Con la realizacion de la propuesta de mejora de un plan de comunicacion para la marca
Tortilla Facil La Rosa se obtendran beneficios para la empresa como la reposicion de la marca

y ganancias significativas. La empresa Molino Harinero Sula, S.A establece su presupuesto
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a través del método costeable, es decir que fijan su presupuesto de manera que la empresa

considere que puedan solventar.

Tabla 2. Presupuesto

Presupuesto del plan de comunicacion
Medios Impresos Costos Total
La Prensa 8100 &.100
El Heraldo 8,100 8,100
Medios Digitales
Facebook 5.000 15000
Medios andiovisuales
HCH 150,000 450000
Medios no convencionales
Degustaciones 66,667 200000
Capacitacion 200 200
Departamento de promocion R00 BO0
Adaptacion
Fedes Sociales 500 1500
Television 1,200 1,200
Periodico 1,000 1,000
Degustacion 4500 4500
Impresion 1200 1200
El Arte 4500 4500
696700

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 18. Retorno de la Inversion

ROI= 2850000 (Ganancia Total) 696,700 (Inversidn)
696,700 (Inversidn)

3.09

Fuente: Elaboracion Propia.

Se utiliz6 la formula de Retorno de la Inversion (ROI) ya que con esta férmula nos indica el
dinero que se ha obtenido después del desarrollo de una campafia publicitaria. Segun lo que
expresa la formula del ROI, nos indica que cada lempira que se invirtio en la campafia

publicitaria se obtuvo un retorno de 3.09 lempiras.



CAPITULO IV
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4.1. CONCLUSIONES

Al concluir con el periodo de préactica profesional en el departamento de Gestion Del Cliente,

el practicante puede presentar lo siguiente:

e Durante el desarrollo de la practica profesional en la empresa Molino Harinero Sula,
S.A., la practicante empleo los conocimientos aprendidos de la carrera de
Mercadotecnia y Negocios Internacionales por medio de todas las responsabilidades

otorgadas al practicante.

e La practicante desarrollo habilidades laborales y de equipo que seran de utilidad para
las futuras asignaciones en la empresa donde ejerza la profesion. Seguira
desarrollando habilidades laborales y adquiriendo conocimientos empresariales.

e La practicante identifico oportunidades y procesos que representan mayor alcance de
los clientes y clientes potenciales, satisfaccion de algunos de los servicios que ofrece
la empresa e ingresos adicionales para le empresa.

e La practicante elaboro un plan de comunicacion para la marca Tortilla Facil La Rosa

con el fin que mensaje transmitir y a quienes.
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4.2. RECOMENDACIONES

4.2.1. Recomendaciones para la Empresa

Siempre se recomienda la mejora continua de la empresa al dar un seguimiento en el control
de costos al examinar la categoria de gasto. Asi mismo, se debe tomar en cuenta la
observacion y escucha de los clientes a cerca de la empresa para poder identificar sus
principales inquietudes y solucionarlos. Finalmente, se recomienda analizar el entorno de la
empresa y estar atentos a los constantes cambios econdmicos, politicos y tecnoldgicos que

se puedan ocasionar para alcanzar la innovacion y mejorar la gestion de creacion de valor.

4.2.2. Recomendaciones para la Institucion
Se recomienda dar el constante apoyo por parte de los docentes para aclarar dudas y consultas

por parte de los alumnos con respecto a sus actividades y responsabilidades académicos.

4.2.3. Recomendaciones para los Estudiantes

Se recomienda a futuros practicantes que tengan interés en el proyecto. Priorizar el uso del
tiempo para el desarrollo efectivo de los proyectos y demés actividades académicas.
Mantener una mente positiva todo el tiempo para llenarse de motivacion todos los dias.
Finalmente, poner en practica la lectura para enriquecer la mente para poner en préactica lo

aprendido.
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Glosario

1. ATP: Sus siglas significan Asesoria Técnica de Panificacion, es un departamento
dentro de la empresa MHS, que desempefian las actividades de realizar pruebas en la
harina, brindar asesoria a los clientes especialmente a panaderias, reposterias y

pastelerias.

2. Arroba: Saco de harina, salvado u otro producto de 25 libras.

3. Fardos: empaque con varias unidades que conforman las 25 libras.

4. Quintal: empaque con varias unidades que conforman las 100 libras.

5. Panificacion: en definitiva es aquello que se desarrolla para obtener panes. Los
establecimientos dedicados a la fabricacién de pan, que reciben el nombre
de panaderias, tienen a la panificacion como su actividad principal (Porto, 2019).

6. Baleaderas: personas que se dedican al negocio de las baleadas.

7. Campafia de mantenimiento: mantener el conocimiento de una marca, de una
linea de productos o servicios que ya llevan en el mercado suficiente tiempo
(Merca 2.0, 2010).


https://definicion.de/panaderia

ANexos
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Anexo 1. Organigrama General MHS

MOLINO HARINERO SULA, S.A.

Organigrama General

Fuente: Molino Harinero Sula.

Anexo 2. Presencia De Harinas
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Fuente: Molino Harinero Sula.

Anexo 3. Encuesta Experiencia al Cliente

Por favor valore del 1 al 10 (Donde 1 es menos

ENCUESTA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

‘Graclas por realizar la encuesta experiencia del cliente no tardard mds de 3 minutos en
completarla y nos serd de gran ayuda para mejorar nuestros servicios.

atributes de Molino Harinero Sula.

Disponibilidad de Producto

Rapidez de Entrega

Rapidez de respuesta a sus problemas y consultas
Calidad del producta

Garantia de Inocuidad del Producto

Como califica el precio de nuestros productos
Interaccién profesional con el vendedor

Interaccién con el oficial de facturacién

y10es los si

3 456 7 89 10
3 456 7 8 9 W
3 4 5 6 7 8 9% 10
3 4 56 7 8 9 10

productos?

R=

En una escala del 1 - 10. {En base a su experiencia mas reciente que tan probable es que usted
recomiende a MHS con algin amigo o conocido que esté interesado en comprar de nuestros

£Alguna sugerencia, reclamo o comentario que le gustaria decirle a Molino Harinero Sula?

Fuente: Molino Harinero Sula

Anexo 4. Anuncio De Curso Gratis

DE POSTRES FR

Molino Harinero Sula
e qusta esta pigna - 14 de jurio @

CURSO DE POSTRES FRIOS - Tegucigalpa &

Inscribete antes del 25 de junio y recibe gratis un
curso de panes saborizados, a realizarse en esa
fecha. & &

Para reservar fu cupo, realiza el pago en las
instalaciones de Molino Harinero Sula o por medio
de depésito bancario (solicita el nimero de cuenta
por mensaje privado)

Para consultas de cursos: 9445-5159... Ver mas

O0& 121

(O Megusta () Comentar 2 Compartic

Karen Reyes Cuando en san Pedro sula 17

H O

Ma Antonia Guillen Ramitez Quiero el de
San Pedro nos avisan porfa

WMe gusta - Re: 1d

Katherine Romero Rina Yohana Lainez

éd o

SNGRINE)
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Fuente: Molino Harinero Sula.

Anexo 5. Preparacion de curso

Fuente: Molino Harinero Sula

Anexo 6. Grafica de sexo

Sexo

m femenino

B masculino
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Fuente: Elaboracion propia

Anexo 7. Grafica de edades

Edad

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 8. Encuesta

e

La finalidad os I3 precents encascis sc para levar a csbo una Investigasion oan
mepasio 2 In maroa Torilla Faoll La Ross.

1. Hamars:
2. ena:

2} Femening 5} Masculne

1. Eded:

2} menaa de 18 ) De 40 2 45 afias
) De 13825 afios £} De 50 8 60 afias
) De3023%sfos 1 0 en sdelante
4. Diresolen:

6. Oounashtn:

8. sComprs ucted harina para hacer toriiliac?
== 5} Mz ifin de 12 ncuesie)
7. &Ecucind Ia persona que deside la maroa de harina = oomprar?
n a B} Mo [0 o= is encuesta)

3. 4Cutndo usted pienca en acts fig ds pradustos, de Harines preparsdac aue
™Er0aG £8 Io visnan on I8 menia

5. £us Hipa g harina dn friga pers haser baleadsr prefiars, s premeznia o
harina narmai? ¥ porquey,

10 ¢Conooe [a marca Torbis Fasl L2 Rocat

L1 B) No [pasar a | pregurts 14)

11, ;Ha aprobado ts marsa Tartiils Faoll Ls Aoca?
LI B} Na

13. ;Qus tabe de I mares Torbis Facll Ls Roca?

13. ¢FOrque madic ca antara oe |8 marea Toriia Faol La ROCHT (Dacer a i
pregunt

=) reces socimiss

) un conc<ide le comemia

=) radio

) ftelevsian

=) mela ctmcis sl vandeder

T orm

14 Tortlla tholl Ls Raca sc una maroa dal Maling Harinero 3uls, scts Rarins
prepansda ec una pre-mozola ecpestsl pars haver torbilas ge harina. 3ol
raquisrs agua. ;Gus s Incentivaris somprer Tortiia Fasll Ls Roca?

Frecia
caland
promacianes
oiras:

ange

FIN DE LA ENCUEBTA
15 2Comora ks marzs Tartslla Faoll L Roga?
= &} Mol pasarala pregunts 13)

18. ;Porque r2zanes oompra la marea Torlilla Facl La Rosa?
) cal
&) sale Ia toriila blanca
g} tcl ce estiner
a) saper
£) na 3= quishre cuando 3e caliemz
f sumve
2) Ofraz:

17. 4C2dz susnts tiemao somprs la maroa Torilla Féall La Rosa?
) Cadn3oddles

b) Une vez alas=mana

g} CadeiScinz

) Une vez al mes

13 4En danda sampra s marss Tortsls Fasll Ls Roca?
) Fulgerins
b) Supsmercades
©} Dreciocon s emoresa
4) Bedsgas
&) Elvendedaria visit
n Oram
% DE LA ENCUERTA.

18. ;Porqus no oompren s marss Tortills Faoll Le Aoca?
B) sl oscura
b) sz guictra Mclimente
©) ol mosder ss sects Coiclnsa,
) estiz poca
£} noeszumve
T owos:

Fuente: Elaboracion propia

B menos de 18 afios
M De 18 a 19 afos
= De 30 a 39 afios
De 40 a 49 afios
M De 50 a 60 afos

H 60 en adelante




Anexo 9. Aplicar encuesta

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 10. Posicionamiento de las harinas preparadas

¢, Cuando usted piensa en este tipo de productos, de
Harinas preparadas que marcas se le vienen en la
mente?

B Dofia Blanca
M Goldstar
® Ninguna

Tortilla Facil La Rosa

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 11. Medios porque el cual se enteré de la marca

é¢Porque medio se entero de la marca TFLR?

B marketing de boca en boca
M television

M radio

1 la ofrecio el vendedor

M se la ofrecieron en bodega

M |a vio en el supermercado

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 12. Porcentaje de las encuestadas que adquieren el producto

Compra la marca Tortilla Facil La Rosa?

uSi

® No

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 13. Motivos de adquisicion del producto

Porque razones compra la marca Tortilla Facil
La Rosa?

M precio
M calidad
m tortilla blanca
facil de estirar
M sabor
M no se rompa cuando se caliente
M rdpida de preparar

M suavidad

W disponibilidad del producto

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 14. Harinas que utilizan las encuestadas

Harinas que utiliza?

M Preparada Goldstar

M Preparada Gallo

I Preparada La Rosa
Normal El Gallo

H Normal La Rosa

® Normal Goldstar

B Normal Dofia Blanca

M Panadero Integral

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 15. Calificacion de la marca Tortilla Facil La Rosa

Como la califica:

M Excelente
M Buena
 Regular

" Mala

Fuente: Elaboracion propia
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