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RESUMEN

El presente estudio fue realizado en la empresa Agroindustrias Victoria, dedicada a la
produccién y comercializacion de salsas picantes, actualmente tiene sus instalaciones en
Residencial Garza Real, Catacamas, Olancho, sus principales mercados son Catacamas,
Santa Maria del Real, Dulce Nombre de Culmi y Juticalpa. Dicho trabajo tuvo como
propdésito realizar una comercializacion, que permitiera conocer la aceptacion de salsa
inglesa y salsa barbacoa, que la misma empresa pretende lanzar al mercado. La
investigacion se llevé a cabo mediante entrevistas, grupo focal y analisis FODA. Se
aplicaron dos tipos de encuestas una fue para cliente comercial se visitaron (269) puntos de
ventas dentro de los cuales estdn super mercados, ministper, pulperias, bodegas,
restaurantes y hoteles, la otra fue aplicada al cliente final, se visitaron 36 varios (384)
viviendas que fueron seleccionadas al azar, esto permitié conocer los gustos y preferencias,
exigencias y factores que intervienen en su decision de compra. Actualmente existe una
competencia en el mercado de salsas ya que hay muchas marcas y una bien posicionada en
el mercado, la marca exquisita asciende a 59% mientras que las otras estdn en un 17% y 2%
(Don Julio y Don Nacho). Al momento de hacer la entrevista a los restaurantes y hoteles se
les pregunto si venden en sus comidas salsa inglesa y barbacoa, el 7% respondié que si
vende salsa inglesa y el 3% dijo si vender la salsa barbacoa. Por ultimo, se les pregunto a
los entrevistados si en el mercado estuvieran disponibles estas salsas las usaria y/o
comercializaria a lo que contestaron, el 85% respondi6 que si usaria y comercializaria la

salsa inglesa y el 89% manifesto que si usaria y/ comercializaria la salsa barbacoa.

Palabras claves: Agroindustrias Victoria, salsa inglesa, salsa barbacoa, Don Nacho,

comercializacion.
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I. INTRODUCCION

Agroindustrias Victoria, esta constituida bajo la razén social de comerciante individual.
Fundada por el empresario el Ingeniero Victor Euceda, su area de operacion esta ubicada
en residencial Garza Real, frente a la universidad UCENM, Catacamas, Olancho. Esta
empresa se dedica a la produccién de salsas picantes con una trayectoria de tres afios y
medio incursionando en el mercado local y regional, es un tipo de empresa perteneciente
al sector de las industrias manufactureras y cuenta con cuatro operarios

multifuncionales.

La salsa Barbacoa e Inglesa, tradicionalmente ha sido una salsa empleada en las costillas
y en el pollo asado. En raras ocasiones se emplea como salsa para mojar ingredientes
fritos, en algunas ocasiones es reemplazo de la salsa de tomate, es un condimento

liquido fermentado usado como saborizante de salsas, sobre todo en la cocina inglesa.

El presente trabajo es realizado con el propdsito de conocer la comercializacion de los
nuevos productos que esta misma empresa quiere lanzar al mercado, los productos son
salsa barbacoa y salsa inglesa, el resultado fue conocido mediante la aplicacién de
encuestas, que se les hizo a las amas de casa y a los puntos de venta de esta ciudad. El
estudio se enfoco especificamente en la ciudad de Catacamas por ser el mercado mas

fuerte de esta empresa.



Il. OBJETIVOS

2.1. General

Describir la comercializacién de salsa inglesa y salsa barbacoa para la empresa

Agroindustrias Victoria en Catacamas, Olancho.

2.2.  Especificos

Determinar la demanda potencial o intensién de compra de salsa inglesa y salsa barbacoa

en Catacamas, Olancho.

Medir la oferta de salsa inglesa y salsa barbacoa para la empresa Agroindustrias Victoria en

Catacamas, Olancho.

Recomendar estrategias de mercado usando el FODA empresarial, para contribuir en la
comercializacién de salsa inglesa y salsa barbacoa, para la empresa Agroindustrias Victoria

en Catacamas, Olancho.



Il. REVISION DE LITERATURA

3.1. Historia del consumo de salsas

Segun (Molina, 2016), los primeros indicios detallados de la existencia de salsas se remonta
a los romanos los cuales empleaban el garum (que es la salsa reina de la cocina romana),
elaborada con intestinos de pescado. También tuvo una pobre existencia en la edad media
en Europa y sus sabores fuesen muy picantes y agridulces. Ya en el siglo XVIII se

comienza a refinar y a tener un sabor mas aromatico.

La cocina francesa comenzé a producir con la elaboracidn de salsas, de la siguiente manera,
Francois Pierre de la Varenne (1618 — 1678) empieza a escribir los primeros libros de
cocina sistematizados. Marie-Antoine Caréme (1784-1833) ha sido uno de los principales
investigadores y clasificadores de las diferentes salsas en cuatro familias: espagnole,
velouté, allemande y béchamel. Caréme mostré cémo era posible a partir de estas cuatro
salsas madre construir un sistema jerarquico en la elaboracion de salsas conocida como el

“sistema frances de salsas” (Saavedra, 2017).

3.2.  Salsa inglesa desde la perspectiva conceptual

Por su parte (Hangs, 2005), menciona que la salsa worcestershire, también conocida como
salsa Worcester o salsa inglesa o simplemente salsa perrins, es un condimento liquido
fermentado usado como saborizante de salsas, sobre todo en la cocina inglesa. Se elabora
con vinagre, melaza, jarabe de maiz, agua, ajies o pimentdn, salsa de soja, tamarindo,

cebollas, clavo de olor y ajos. La salsa Inglesa se puede decir que ha sido uno de los


https://es.wikipedia.org/wiki/Imperio_romano
https://es.wikipedia.org/wiki/Garum
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Gastronom%C3%ADa_de_la_antigua_roma&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Pescado
https://es.wikipedia.org/wiki/Fran%C3%A7ois_Pierre_de_la_Varenne
https://es.wikipedia.org/wiki/Libro_de_cocina
https://es.wikipedia.org/wiki/Libro_de_cocina
https://es.wikipedia.org/wiki/Marie-Antoine_Car%C3%A8me
https://es.wikipedia.org/wiki/Salsa_espa%C3%B1ola
https://es.wikipedia.org/wiki/Velout%C3%A9
https://es.wikipedia.org/wiki/Salsa_alemana
https://es.wikipedia.org/wiki/Salsa_b%C3%A9chamel
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Salsa_madre&action=edit&redlink=1

muchos legados del contacto que tuvo la cocina India con la cocina Inglesa. La historia
menciona como Lord Marcus Sandys, ex Gobernador de Bengala una figura completamente
desconocida para la historia, a excepcion de este cuento, la degusto en la india en los afos
1830, pero parece que al volver a su pais y con el paso del tiempo lo olvidd, y con el
motivo de poder recordarla hizo que los farmacéuticos de su localidad lograran producir sus

aromas y sabores (Hangs, 2005).

3.3.  Salsa barbacoa desde la perspectiva conceptual

La salsa barbacoa es principalmente originaria de Asia y América; es una salsa empleada
para dar sabor a ciertos platos a base de carnes y para otros usos. Habitualmente se ha
utilizado como salsa para preparar costillas y pollo asado. En otras ocasiones se usa para
impregnar ingredientes fritos, en algunas ocasiones es reemplazo de la salsa de tomate. La
salsa barbacoa se puede combinar entre acidas y dulces, generalmente llevan condimentos
especiados o se hacen de un solo sabor. En la mayoria de los casos hacen realmente de los

sabores ahumados de la barbacoa (Lopez, 2016).

Por su parte (Augusto, 2015), menciona que salsa barbacoa contiene una cantidad de
proteinas 1,80 g. por cada 100 gramos. Las proteinas que tienen la salsa barbacoa, se usan
en el cuerpo para crear nuevas proteinas, responsablemente de construir tejidos, también se
usan en el organismo humano para crear masa muscular, y regular los fluidos del
organismo entre otras funciones. EI consumo de esta salsa es muy importante, porque

provee al organismo muchas proteinas que protegen nuestros musculos.



3.4. Industrias de salsa en Latinoamérica

Segun (Marcia, 2009), la sociedad en general necesita que exista una buena
comercializacion de salsas, con excelente calidad de producto, para que de esta manera
resulte beneficioso para productores y consumidores. A partir del afio 2007 las inversiones
de salsas en América Latina han venido creciendo hasta alcanzar niveles muy altos, debido
a que las empresas buscan nuevos mercados, sobre todo de paises emergentes o con

economias en expansién, asi de esa manera aumenta el crecimiento de la demanda.

e Exportacion de salsa de Honduras a paises de Latinoamérica

Por tanto (Abregon, 2016), las exportaciones de salsas han aumentado en los Ultimos afios
debido a la demanda y la alta productividad de estos productos, segin agricultores
organizados en la Federacion de Asociaciones de Productores de Honduras para el afio
2007se exportaban L.1.065.00 millones en los ultimos afios se esta exportando L.1.450.00

millones, lo que da entender la aceptacion que tienen en otros paises.

Los habitantes de Latinoamérica gastan 38 por ciento de sus ingresos en alimentos y
bebidas. Esta tendencia se ha mantenido desde hace siete afios. El afio pasado, este mercado
representd para paises centroamericanos 2.2 mil millones de dolares y, segun la Camara
Nacional de la Industria de las Conservas Alimenticias (CANAINCA), “el comportamiento
de las exportaciones de este sector en los Ultimos siete afios ha registrado crecimientos entre
18 y 29 por ciento anual, siendo las salsas uno de los productos mas solicitados de la
industria” (Abregon, 2016).


https://www.centralamericadata.com/es/search?q1=content_es_le:%22Federaci%C3%B3n+de+Asociaciones+Agr%C3%ADcolas+de+Guatemala%22&q2=mattersInCountry_es_le:%22Guatemala%22

3.5 Industrias de salsa en Centroamérica

Segun (Borjas, 2015), a pesar de la crisis econdmica o la preferencia del consumidor por
disminuir su ingesta de grasas, persevantes, colesterol o alimentos cuyos ingredientes
puedan afectar su salud. El consumo de salsas es bastante alto ya que se emplea en

diferentes tipos de comidas y a veces resulta un producto indispensable en la cocina.

Segun (Castume, 2013), son muchas industrias de salsas en Centro América y se puede
decir que todas exportan. Los principales destinos de exportacion son: Estados Unidos,
Europa, América del Sur (Brasil, Colombia, Venezuela y Argentina) y entre los mismos
paises de la region. El Canal de Panama es la conexién de América Central con el resto del
mundo, y la principal via de comunicacién para el comercio con América Central, América

del Sur, Estados Unidos, Europa y Asia.

e Exportaciones de salsas de Centroamérica

Segun (Pablo, 2015), el principal destino de las exportaciones fue Estados Unidos, con su
creciente mercado latino. Leopoldo Isla, director comercial de Alimentos, productor de
salsas Zaaschila, menciond que desde 1999 empezaron a vender hacia el exterior, primero
atendiendo al mercado estadounidense, pero desde hace 2 o 3 afios exploraron otros paises.
En Estados Unidos, esta salsa ha tenido buena aceptacion en el mercado latino, que
representa mas o menos un 80 por ciento del mercado en ese pais, pero también logré

penetrar en el gusto del anglosajén con nuestras salsas cremosas.
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Segun (Isla, 2012), menciona que desde hace 2 afios iniciaron con mas fuerza la
diversificacion de su mercado de exportacion, por ello también tienen presencia en Costa
Rica, Guatemala y Honduras, en los ultimos 3 afios ha tenido un crecimiento promedio

sostenido entre 25y 30 por ciento por afio en sus exportaciones de salsas.

3.6 Industrias de salsas en Honduras

El sector agroalimentario es el mas importante de la economia de Honduras y dispone de un
gran potencial de desarrollo. Las posibilidades de diversificacién de la produccién e
incremento del valor agregado en los productos primarios. Estas industrias han sido
consideradas por su funcién, que ha tenido un pequefio crecimiento en la economia

hondurefia. (Departamento econémico, 2016).

El Sector Agropecuario de Honduras colabora con una cuarta parte del PIB nacional y el
35% de los empleos generados, si a esto, se incluye el sector industrial alimenticio, como
ser la preparacion de salsas y otros tipos de condimentos, como sazonadores, harina de
mostaza y mostaza preparada, los cuales se extraen de las producciones de la agricultura,
los mismos de procesan y se exportan a diferentes destinos, dirigido al segmento mas

exigente del consumidor. (Departamento econémico, 2016).

3.7 Industrias de salsa en Olancho

Segun(Osorio 2015), las industrias de salsas en Olancho son pocas, sin embargo hay buena
produccion lo que ayuda al desarrollo, a generar diferentes empleos directos e indirectos, en
sus inicios algunas empresas solo producian salsa de tomate, salsa inglesa, mostaza,
mayonesa, vinagre y tabasco; con el pasar del tiempo se experimentd un creciente

sostenido en las ventas de todos los productos por lo que apoyados en estudios de mercado
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y la demanda de los clientes se desarrollaron otros productos que eran complementarios al

mercado que se atendia.

Por lo que se decidié introducir la linea de condimentos en presentacion de 500
gramos, algunos son el consomé de pollo, consomé de res, empanizador. Otra linea de
productos, hay empresas que siguen produciendo lo mismo, no todas han tenido el mismo
desarrollo. (Osorio, 2015).

3.8  Agroindustrias Victoria

La Empresa Agroindustrias Victoria, es una empresa tipo comerciante individual,
constituida con el objetivo principal de fabricar y comercializar salsas picantes, empleando
materias primas de alta calidad. Su sede esta ubicada en residencial Garza Real, frente a la
universidad UCENM, ciudad de Catacamas, en el departamento de Olancho, ha tenido
presencia con clientes de Catacamas, Santa Maria del Real, Dulce Nombre de Culmi y
Juticalpa (Victor, E. 2017).

El empresario cuenta con los conocimientos y la experiencia en el campo de la produccién
de salsas picantes desde mas de cinco afios; cuenta con recursos tales como vehiculos,
maquinaria y equipo los cuales estan actualmente subutilizados, recursos que podrian
facilitar la puesta en marcha de la empresa, pero es necesario disponer de establecimiento
de planta, equipo con mayor capacidad para mejorar la rapidez y calidad de los productos,
no ha tenido capacidad para la compra de materiales e insumo para poder suplir las
necesidades para generar inventario para colocar a mayor nimero de puntos de venta,
disponer de una linea de crédito, falta contratar personal para poder desarrollar las

actividades en menor tiempo (Victor, E. 2017).



3.8.1 Capacidad productiva

(Victor Euceda. 2017), fundador de la empresa Agroindustrias Victoria menciona lo
siguiente:

Actualmentetiene la capacidad de generar 36,400 unidades anuales, que equivalen a 26,304
litros de salsa, de acuerdo a la capacidad a generar con las proyecciones de demanda,
nuevas areas de exploracién, hasta 400% mas de sus condiciones actuales, para ello esta

planta requiere de estas adaptaciones para lograr su funcionamiento éptimo.

El mercado esta practicamente asegurado, la empresa destinara su producto al mercado
local y departamental, logrando producir en serie para incrementar el volumen de
produccion, reducir costos y acceder a mercados competitivos exigentes en precio, volumen
y calidad, la demanda en el pais es cada vez mayor, porque presenta buenas oportunidades

a pesar de la competencia.

Finalmente, Agroindustrias Victoria orienta sus esfuerzos en insertarse méas en el mercado,
ayudandose para ello en una buena gestion de ventas, establecimiento de relaciones con los
actores nacionales y en la promocion y distribucion de los productos, con establecimientos
de venta y coordinacién de alianzas con instituciones o empresas dentro del mismo

corredor.



3.9 Demanda

La demanda es la expresion de la voluntad y capacidad de un comprador potencial de
adquirir ciertas cantidades de una mercancia por una serie de precios razonables que el
comprador ofrece. Se puede pensar en la demanda como una lista de precios y cantidades
en la mente del comprador. También se puede decir que es el deseo que se tiene de un
determinado producto pero que estd respaldado por una capacidad de pago
(Philip Kotler.2010).

Segun (Simon Andrade 2009), expresa que es la cantidad o servicios que el comprador o
consumidor esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido con cuyo
uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso

a su utilidad intrinseca.

Gregory Mankiw (2005), expresa que es la cantidad de un bien que los compradores

quieren y pueden vender.

3.9.1 Funcidén de la demanda

Esta establece una relacion entre la cantidad demandada por unidad de tiempo, y las
variables de las cuales ella depende, siendo la mas importante el precio del bien. En la
representacion grafica de la funcion de demanda se le da el nombre de la curva de
demanda. En general, existe una relacién negativa entre la cantidad demandada y el precio
de los bienes, que resulta en una curva de demanda negativa, lo que significa que cuanto

mayor sea el precio del bien, menor serd la cantidad demandada y viceversa (Kotler, 2011).
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De una manera mas completa, la funcion de demanda se puede presentar como la cantidad
demandada en funcion de diversas variables, incluyendo el precio de los bienes sustitutos,
el precio de los bienes complementarios, el efecto de las expectativas futuras sobre el
precio del bien, la renta disponible, el tamafio del mercado, los factores especificos tales
como el clima y otros factores (Kotler, 2011).

3.9.2 Factores que afectan la demanda

(Kotler. 2006), alude lo siguiente:

a) Dimensiones del mercado: esto se refiere a la cantidad de poblacion en un determinado
lugar, menos poblacion, menos consumidores, pero también puede ser afectada en el
aspecto en que mas poblacion hay mas necesidad de consumir esto podria ser un aspecto

negativo para los productores.

b) La elevacién de precios: asi como dice la ley de la demanda, a precios mas altos menos
demandantes, en este caso en el pais que residimos podemos decir que este factor esta
apareciendo debido a que los productos, van en alza y la poblacion estd buscando donde
comprar mas barato, lo cual también significa que algunos productores perderan
demandantes.

c¢) Preferencias o gustos personales: esto se refiere a la decision de cada persona, se debe
a que la gente esta en su derecho de elegir lo que quiere consumir, por este factor
muchos productores fallan en sus negocios por la falta de demandantes, debido a que los
bienes no son de buen gusto para el demandante.

d) Factores externos: estos son como por ejemplo el clima, las temporadas en el afo, la

moda, entre otros.
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3.9.3 Variables de la demanda

Por lo tanto (George. 2007), indica lo siguiente:

Ingreso promedio: al aumentar el ingreso de los consumidores la demanda por un bien

va a aumentar y viceversa.

Tamafo del mercado: al aumentar la poblacion es de esperar que la demanda por un

bien aumente ya que existe mayor nimero de consumidores con la misma necesidad.

Gustos y preferencias: al aumentar las preferencias por un bien (moda, temporada) la

demanda del mismo va a aumentar.

Precios futuros esperados: si se espera que el precio de un bien aumente a un cierto
plazo, la demanda inmediata de este bien va a aumentar. Por otra parte, si se espera que
el precio disminuya en el futuro la demanda va a disminuir. Ahora, pues la gente

pospondré su decision de compra hasta que el precio baje.

e Bienes sustitutos: son bienes que compiten en los mercados; es decir, un bien es
competencia del otro y, en consecuencia, si el precio de uno de los bienes aumenta y eso
hace que la demanda de ese bien disminuya, la demanda por el bien sustituto aumentara,

pues entrard a reemplazar al que aumenté de precio.

e Bienes complementarios: son aquellos bienes que tienden a utilizarse en conjunto; por
lo tanto, si baja la demanda de uno (por ejemplo, porque aumenta su precio) esto afecta

la demanda del otro bien.
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3.10 Oferta

Cantidad de bienes o servicios que los productores estan dispuestos a vender bajo
determinadas condiciones de mercado. Cuando las condiciones vienen caracterizadas por el
precio en conjunto de todos los pares de precio de mercado y oferta, forman la llamada
curva de oferta. Mas concretamente, la oferta es la cantidad de bienes y servicios que
diversas organizaciones, instituciones, personas o empresas estan dispuestas a poner a la
venta, es decir, en el mercado, en un lugar determinado (un pueblo, una region, un
continente) y a un precio dado, bien por el interés del oferente o por la determinacién pura
de la economia. Los precios no tienen por qué ser iguales para cada tipo de productos e
incluso en un mismo producto, dos oferentes diferentes pueden decidir poner un precio
diferente (Philip, 2010).

3.10.1 Funcion de la oferta

La funcion de oferta del mercado depende entre otros de los siguientes factores: precio del
bien, coste de los factores de produccion, tecnologia, y otros factores tales como, por
ejemplo: el nimero de empresas oferentes (Argueta, 2016).

3.10.2 Estructura de la oferta

(Mario, G. 2016), menciona lo siguiente:

a) La existencia de vendedores: se refiere a la existencia de individuos, empresas u

organizaciones que tienen un producto o servicio a la venta.
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b) La cantidad de un producto: es el nimero de unidades de un producto y/o servicio

que los vendedores estan dispuestos a vender a un precio determinado.

c¢) La disposicion para vender: se refiere a aquello que los vendedores quieren vender a

un determinado precio y en un determinado periodo de tiempo.

c) La capacidad de vender: se refiere a la cantidad de productos y/o servicios que los
vendedores pueden proveer al mercado, a un precio determinado y en un periodo de

tiempo determinado.

e) El puesto en el mercado: se refiere a un determinado lugar, que puede ser fisico (como
un supermercado) o virtual (como una tienda virtual en internet), en el que se pondré a la

venta los productos o servicios.

f). El precio determinado: es la expresion de valor expresado, por lo general, en
términos monetarios que tienen los bienes y servicios que los vendedores ponen a la

venta.

g) El periodo de tiempo: se refiere a un ciclo establecido (afios, meses, semanas o dias) en

el que el producto o servicio estara disponible para la venta, a un precio determinado.

h) Las necesidades y deseos: la necesidad humana es el estado en el que se siente la
privacion de algunos factores basicos (alimento, vestido, abrigo, seguridad, sentido de
pertenencia, estimacién). En cambio, los deseos consisten en anhelar los satisfactores

especificos para estas necesidades profundas.
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3.10.3 Factores que afectan la oferta

Segun (Mario, G. 20015).

a) Las nuevas tecnologias: cuando una empresa descubre una nueva tecnologia que le
permite producir a un costo mas bajo, la curva de la oferta se desplaza también hacia la
derecha, esto se refiere a que mas tecnologia menor precio, en este caso la oferta

aumentaria.

b) El gobierno: afectan segun los impuestos ya que estos afectan la produccion.

c) Factores externos: en este caso como también en la demanda son los mismos el clima,

las temporadas, entre otros.

3.10.4 Determinantes de la oferta

(Carlos, B.), expresa lo siguiente:
e Precio del bien: cantidad ofertada y precio se mueven en la misma direccion. Si el
precio sube los vendedores aumentaran su oferta, en cambio si el precio baja la oferta

también disminuira.

e Precios de los factores: recursos utilizados en su fabricacién. Si sube el precio de los

factores disminuye la cantidad ofertada y si baja el precio aumenta.
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e Tecnologia: tecnologia y cantidad ofertada se mueven de forma paralela. Una mejora
tecnoldgica conllevard una disminucion del coste de fabricacion, aumentando la

rentabilidad del producto. Esto impulsara al vendedor a aumentar su oferta.

e Las expectativas: las expectativas, segun cual sean, subida o bajada prevista del precio
del bien, cambios de gustos, tendencia al alza o a la baja del coste de los factores, entre

otros. pueden favorecer o perjudicar la cantidad ofertada.

3.11 Mezcla de marketing

Se denomina mezcla de mercadotecnia a las herramientas o variables de las que dispone el
responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafiia. Es parte
del nivel estratégico de marketing en el cual los planes se transforman en programas
concretos para que una organizacion pueda acceder al mercado con productos satisfactorios
que den respuestas a necesidades o deseos, que sus precios sean accesibles, con un mensaje
adecuado y con un sistema de distribucion que coloque al producto en el lugar adecuado y

en el mercado oportuno (Kotler, 2003).

3.11.1 Producto

Un producto es una opcion elegible, viable y repetible que la oferta pone a disposicion de la
demanda, para satisfacer una necesidad o atender un deseo a través de su uso o consumo.
Estrategia de producto, incluye desarrollar nuevos productos para atraer a miembros de los
mercados ya existentes, por ejemplo, desarrollando una nueva presentacion del producto

que brinde beneficios adicionales a los clientes (Philip, 2010).
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3.11.2 Precio

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado en términos
monetarios u otros elementos de utilidad, que el comprador debe pagar al vendedor para
lograr un conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio
(Rodriguez, 2014).

Uno de los determinantes sobre las tacticas de precio son las estrategias de promocion, es la
forma de estar por encima de la competencia, también debemos tomar en cuenta que al
lanzar un nuevo producto al mercado puede hacerse con un precio accesible, con el fin de
lograr una mayor distribucion y alcance en el mercado. De esta manera se introduce en el
mercado rapidamente, asi mismo ofrecer diferentes formas de pago para los productos que
son de limitado acceso econdémico y reducir los precios durante un tiempo limitado sobre

productos de los que se necesite un alto consumo (Kotler, 2010).

3.11.3 Plaza

Consiste en la seleccidn de lugares o puntos de venta en donde se venderan u ofreceran los
productos, a los consumidores, asi como en determinar la forma en que los productos seran
trasladados en estos lugares o puntos de venta. Estrategias que se deben aplicar,
relacionadas a la plaza. Ubicar los productos en un punto de venta que sea exclusivo, es
estrategia de distribucién exclusiva asi mismo, ubicar los productos en los centros de venta
que sea conveniente para el tipo de producto que vendemos, estrategia de seleccidn
selectiva (Michael, 2016).
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3.11.4 Promocion

Consiste en comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia de un
producto o servicio (incluyendo sus caracteristicas, atributos o beneficios) a los
consumidores, asi estimular, motivar o inducir su compra. Una de las estrategias para la
promocién de un producto, puede ser ofrecer dos productos al precio de uno, operar con

descuentos, trabajar conjuntamente con medios de comunicacion masiva. (Gregory, 2015).

3.11.5 Distribucion

Segun (Adam Smith, 2016), la distribucion del producto hace referencia a la forma en que
los productos son distribuidos hacia la plaza o punto de venta en donde estaran a
disposicion, seran ofrecidos o seran vendidos a los consumidores, asi como a la seleccion

de estas plazas o puntos de venta.

Para distribuir los productos, en primer lugar, debemos de determinar el tipo de canal que
vamos a utilizar para distribuirlos y, en segundo lugar, seleccionar las plazas o puntos de
venta en donde los vamos a ofrecer o vender, como, ubicar centros de promocién que
respondan a un mayor alcance de llegada al pablico, ubicar locales comerciales en zonas de
alta concurrencia con el fin de insertar la marca o el producto ante un publico masivo
(Adam Smith, 2016).

3.12 Diagnéstico

El diagndstico es la primera y mas importante herramienta con la que cuenta un profesional
de la salud de cualquier area para acercarse a la comprensién y posible tratamiento de las

condiciones salubres de un individuo. El diagnoéstico es el resultado del analisis que se
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realiza en una primera instancia y que tiene como fin permitir conocer las caracteristicas
especificas de la situacion determinada para asi poder actuar en consecuencia, sugiriendo
tratamiento o no. Ese analisis diagnostico se basa en la observacion de sintomas existentes

en el presente o en el pasado (Aguilar, M.2015).

= Las etapas que deben de seguir los diagnosticos son:

Por tanto (Luan Zamora, 2013), enumera las siguientes etapas:
a) Preparacion: El diagnostico podemaos utilizarlo en la elaboracion de un proyecto.
b) Orientado a un rasgo importante del proyecto.
¢) Analizar y definir un problema determinado.
d) Analizar los aspectos implicados en el problema y buscar soluciones.
e) Ejecucion: Durante la realizacion de las actividades definidas para el proyecto el
diagnostico puede ayudar a:
e Concienciar a los destinatarios de la situacion problema.
e Mejorar la orientacion del proyecto.
e Solventar disputas y alcanzar acuerdos.

f) Evaluacion: La evaluacion permitira alcanzar un conocimiento de la situacion del
momento y el grado de los problemas que se quiere solucionar con el proyecto, ademas

de identificar los cambios y beneficios en los destinatarios.
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3.13 Técnica encuesta

Como encuesta se denomina una técnica de recogida de datos para la investigacion social.

La encuesta, en este sentido, es preparada por un investigador que determina cuales son los
métodos mas pertinentes para otorgarle rigurosidad y confiabilidad, de modo que los datos
obtenidos sean representativos de la poblacion estudiada. Los resultados, por su parte, se

extraen siguiendo procedimientos matematicos de medicion estadistica (Franco, Y.2014).

Una encuesta esta constituida por una serie de preguntas que estan dirigidas a una porcion
representativa de una poblacion y tiene como finalidad averiguar estados de opinion,

actitudes o comportamientos de las personas ante asuntos especificos (Franco, Y.2014).

Segun (Lucio, B.2010), los grupos focales son utilizados para enfocarse o explorar un
producto o una categoria de productos en particular. Durante una sesion de un grupo de
discusion se alienta a los participantes a discutir acerca de sus reacciones ante conceptos de
productos y servicios, 0 ante nuevas campafias de comunicacion de marketing o publicidad.
Los participantes de estos grupos se reclutan de acuerdo con un perfil del consumidor,
cuidadosamente elaborado en forma de cuestionario y que se conoce como cuestionario de

seleccion.

3.14 Técnica del grupo focal

La técnica de los grupos focales se enmarca dentro de la investigacion socio-cualitativa,
entendiendo a esta como proceso de produccion de significados que apunta a la indagacion
e interpretacion de fendmenos ocultos a la observacion de sentido comdn. Ademas, se
caracteriza por trabajar con instrumentos de andlisis que no buscan informar sobre la
extension de los fendbmenos, sino mas bien interpretarlos en profundidad y detalle, para dar
cuenta de comportamientos sociales y practicas cotidianas (Carina Fonta y Aubel, s.f).
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Respecto al nimero ideal de personas que deben conformar un grupo focal, segun las
caracteristicas y la complejidad del tema a tratar, asi como la experiencia y la habilidad del
moderador, se determine el niUmero adecuado de participantes, sin exceder las 12 personas.
Asi mismo, para tratar temas sensibles o controvertidos, recomienda la utilizacion de

grupos pequefios, entre 5y 8 participantes (Myers, s.f)

3.14.1 Disefio de preguntas para el grupo

Las preguntas deben ser abiertas y faciles de entender para los participantes. Ademas,
deben ser concretas y estimulantes. Para una sesion de 2 horas se podrian hacer alrededor
de 12 preguntas; para el desarrollo de dichas preguntas se debe tener en cuenta el uso de
preguntas abiertas que permitan al participante responder cada pregunta tan ampliamente

como sea posible (Boucher, s.f).

3.14.2 Moderador del debate

El moderador debe conducir a los participantes a una conversacion. Las responsabilidades
basicas de este son: mantener la discusion en un solo tema y ritmo, involucrar a los
individuos en la conversacion y establecer un ambiente de confianza que elimine las
barreras de la comunicacion. Al inicio del grupo focal, el moderador debera describir el

protocolo de la discusion e indicar que la conversacion sera grabada (Mayan, s.f).

21



3.15 FODA

De igual manera (Al Sincé. 2014), es una herramienta analitica que permite trabajar con
toda la informacién que posee sobre el negocio. Es decir, estudia la situacién de una
empresa u organizacion a través de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

tal como indican las siglas de la palabra y, de esta manera planificar una estrategia a futuro.

Es un método que representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
caracteristicas propias del negocio y el entorno en el cual este compite, ademas es un tipo
de analisis utilizado para la planificacion personal u organizacional, en el que se buscan
tanto las competencias como las debilidades propias y aquellos factores externos que
podrian tener una influencia, siendo utilizado en diferentes campos con la idea de crear
estrategias a fututo (Al Sincé. 2014).

3.16 Cinco Fuerzas de Porter

Segun (Michael Porter. 1979), es un modelo estratégico, este modelo establece un marco
para analizar un nivel de competencia dentro de una industria, para poder desarrollar una
estrategia de negocio. Estas fuerzas son como el micro entorno, para contratarlas con

fuerzas que afectan el entorno en una escala mayor a la industria, el macro entorno.

El estudio de estas cinco fuerzas nos permite llegar a un mejor entendimiento del grado de
competencia de nuestra organizacion y nos posibilita la formulacion de estrategias, bien
para aprovechar las oportunidades del propio mercado, bien para defendernos de las

amenazas que detectemos (Michael Porter. 1979).
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3.17 Plan estratégico

Es una herramienta que recoge toda informacion lo que la organizacion quiere conseguir
para cumplir su mision y alcanzar su propia vision. Entonces ofrece el disefio y la
construccion del futuro para una organizacion, aunque este futuro sea imprevisible. El plan

estratégico define también las acciones necesarias para lograr ese futuro.

Lumpkin y Dess (2003), entienden por plan estratégico el conjunto de analisis, decisiones y
acciones que una organizacioén lleva a cabo para crear y mantener ventajas comparativas

sostenible a lo largo del tiempo.

Benes Bonilla (2003), define el plan estratégico de manera similar considerandolo como el
proyecto que incluye un diagnostico de la posicion actual de una estrategia y la
organizacion en el tiempo de las acciones y los recursos que permitan alcanzar la posicién

deseada.

Para Martinez Pedros y Milla Gutiérrez (2005), un plan estratégico es un documento que
sintetiza a nivel econémico-financiero, estratégico y organizativo el posicionamiento actual
y futuro de la empresa y cuya elaboracién obligard a plantear dudas acerca de la
organizacion, de la forma de hacer las cosas y a marcarnos de una estrategia en funcion de
la forma de hacer las cosas y a marcar una estrategia en funcién del posicionamiento actual

y el deseado.

Un plan estratégico para una organizacion social se realiza mediante la planificacion
estratégica que consiste en un proceso de analisis, definiciones y llamado de accion,
realizado al interior de la organizacion de manera consensuada con la participacion de la

direccion y todo su equipo de coordinacion (AROG. 2018)

23



IV. MATERIALES Y METODOS

4.1 Descripcion del lugar

El estudio se realiz6 en la ciudad de Catacamas, Olancho, casco urbano; segln datos del
INE (2016), la poblacion total del municipio de Catacamas asciende a 124,599 habitantes
de los cuales 61,156 (49.08%) representan el género masculino y 63,444 (50.92%) al
género femenino. La poblaciéon en el casco urbano corresponde a 55,281 (44.37%)
habitantes de la zona urbana y 69,319 (55.63%) de zona rural; con una densidad
poblacional de 17.36 Hab n /km2. El municipio de Catacamas se encuentra a una altura
promedio de 450 metros sobre el nivel del mar, estd situada entre los 14°; 54°, 04”, latitud
Norte y 85°; 55°, 317, del Meridiano de Greenwich y cuenta con una extension territorial de
7.228,5 km2.(INE, 2016).

Universidad “
Nacional Agrjcultura

Figura 1: Ubicacion espacial de la ciudad de Catacamas(Map data, 2017).


http://es.wikipedia.org/wiki/Km%C2%B2

4.2  Material y equipo

Para el desarrollo de levantamiento de datos se requirié de los siguientes materiales y
equipos: papel bond, lapiz tinto, lapiz carbén, libreta, calculadora, computadora, impresora,
memoria portatil, USB, fotocopiadora, scanner, vehiculo, data show, recargas de saldo,

celular e internet.

4.3  Metodologia

El método utilizado fue el participativo, en donde los clientes comerciales y finales
(potenciales) fueron los participantes clave en el desarrollo del proceso investigativo. La
investigacion igualmente fue de caracter descriptiva, ya que los resultados permitieron
determinar la demanda y oferta de las salsas inglesa y barbacoa Don Nacho mediante

especificaciones, caracteristicas y perfiles de personas.

A su vez, es trasversal, debido a que la aplicacion de las técnicas de investigacion se realizd
en un solo tiempo con un enfoque mixto ya que los métodos de investigacion utilizadas no

solo se limitan a variables cuantitativos, sino que también cualitativos.

Se utilizaron dos técnicas de investigacion:

1. La técnica de encuesta: se utilizd para conocer la opinion de clientes comerciales y
clientes finales para el levantamiento de datos, segin cada area del conocimiento; con lo

cual se pretende obtener informacion de calidad, basada completamente en los objetivos

de dicho estudio.
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2. El grupo focal: que permitio fortalecer la informacion recabada mediante las encuestas
identificando valores subjetivos de los participantes, mismo que fue desarrollado a fin de

realizar la prueba de concepto de los productos en cuestion.

4.4 Fuentes de informacion

La informacion obtenida para dicha investigacion procedié de dos fuentes las cuales se

detallan a continuacion:

a) Fuentes secundarias: la informacion obtenida de forma secundaria se recopild
mediante la busqueda bibliografica, tales como: libros, revistas, articulos, via internet la
poblacion de Catacamas por parte del INE y la distribucion de viviendas y comercios
por parte de la Camara de Comercio y de la Municipalidad de Catacamas, de manera que

sirvieron al estudio de investigacion.

b) Fuentes primarias: para la informacion primaria fueron todos los datos recabados

mediante la encuesta y anotaciones por medio de la observacion.

45 Determinacién de la muestra

Para esta investigacion, fue necesario analizar dos poblaciones, mismas que se determinan a

continuacion:
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a). Clientes comerciales

En los cuales perfilan aquellos comercios de la ciudad de Catacamas que distribuyen o
requieren para su proceso productivo de salsa inglesa y salsa barbacoa; estos ascienden a
893 comercios dentro de los que se encuentran pulperias, mercaditos supermercados,

bodegas, restaurantes y hoteles, la muestra a encuestar para esta poblacion es la siguiente:

N Sampiery, 2017)
4 ez(}‘:' —1)
z°pq

Datos

e N =Poblacion 893 de comercios en Catacamas.

e n=tamafio de la muestra cuando se conoce la poblacion
e Z=Nivel de confianza (Z) = 1.96 (95%)

e e=Grado de error (e) =0.05

e p=Probabilidad de éxito (P) =0.5

e (=Probabilidad de fracaso (Q) = 0.5

B 893 B 893 _ 269 . ant
n= - 0052(893-1) _ 3321949188 encuestas a comerciantes
1.962(0.25)

Se realizaron 269 encuestas a los clientes comerciales (Ver Anexo 1).

b). Clientes finales

Para la realizacion de esta investigacion se requirio visitar los barrios de clase media alta de
la ciudad de Catacamas (36 barrios) en los cuales se encuestaron a las amas de casa de cada
una de las viviendas seleccionadas o la persona encargada de preparar los alimentos en el

hogar, la poblacion asciende a 10,048viviendas y la muestra fue la siguiente:
27



Datos

e N=Poblacion 10048

e n=tamafo de la muestra cuando se conoce el tamafio de la poblacion
e Z=Nivel de confianza (Z) = 1.96 (95%)

e e=Grado de error (e) =0.05

e p=Probabilidad de éxito (P) = 0.5

e (=Probabilidad de fracaso (Q) = 0.5

_ 10048 _ 10048 _ 381 .
" ;0o D T 2615316535 encuestas
1.962(0.25)

Se realizaron 384 encuestas en viviendas seleccionadas por el investigador (Ver anexo 2).

Para identificar cuantas viviendas se encuestaron por barrio se utilizd en método de

muestreo estratificado (Ver Anexo 3).

Cabe destacar que se encuestaron mas a las amas de casa por ser ellas las encargadas de la

preparacion de la comida en el hogar.

d) Prueba de concepto.

Por llevarse a cabo la técnica de investigacion de grupo focal, el nmero de participantes
fue de 8 personas. Dichos participantes fueron personas que cocinan y gustan agregar salsas

a sus platillos.
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4.6 Variables a evaluar

Para que el estudio cumpliera con los objetivos previstos, se tomaron en cuenta las

siguientes variables:

e Oferta: Donde se analizaron indicadores como las caracteristicas del producto, precio

de venta, competencia y puntos de venta en el mercado Catacamense.

e Demanda: Identificando los elementos que gusta al mercado para que tengan las salsas,

si las comercializan o consumen y las caracteristicas que prefieren tengan los productos.

FODA: es una estrategia que se realiza para evaluar la situacién y definir los caminos a

tomar, teniendo en cuenta los aspectos internos y externos.

4.7  Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento de los de los datos se requirio del softwart estadistico SPSS en la
version 23, mismo que permitio elaborar los graficos respectivos. Posteriormente se realizd

el andlisis de los resultados encontrados segun datos recabados.

4.8 Elaboracién del documento final

Luego de haber realizado el diagnéstico respectivo se elabor6 el documento final el cual
sera presentado a los asesores para su debida validacion. Luego de ser aprobado se realiza

una presentacion publica del mismo.
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Cuadro de operacionalizacion de variables |

Objetivo Variable Definicion Definicion Indicadores Herramienta Namero de
conceptual operacional preguntas
Es la manera de | Aceptacion de consumo.
La demanda es la | conocer los | Productos sustitutos.
expresion de la | gustos, Frecuencia de consumo.
voluntad y capacidad | preferencias y | Preferencia de consumo. Seccion |l

Determinar la demanda
potencial o intension de
compra de salsa inglesa
y salsa barbacoa en

Catacamas, Olancho

DEMANDA

de un comprador
potencial de adquirir
ciertas cantidades de

una mercancia por una

serie  de  precios
razonables que el
comprador ofrece.

cantidades de
compra que los
clientes

potenciales  de

salsa barbacoa y

salsa inglesa,
estarian
dispuestos a
comprar.

Precio de compra
Caracteristicas de salsas
Grado de

consumo

interés de

Enmiendas al sabor de
salsas

Presentacion de salsas
Plaza

Medios de promocion

La encuesta

Preguntas de 1- 6

Seccion 1

Preguntas de 7 - 10
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Cuadro de operacionalizacion de variables 11

Objetivo Variable | pefinicion conceptual Definicion Indicadores Herramienta NGmero de
operacional preguntas
Pulperias
1. Tipo de empresa
2. Ventas de salsas
3. Tipo de marca
) 4. Demanda de Seccion |
. . . eccion
Melci Ir la oferta de sa:sa Cantidad de bienes o | Son los bienes y/o 5 ls:alsf'fdp%r mjrca Prequntas de 1.7
:Jna?rbe;;a ypara >a SIZ servicios que los | servicios que la|™ p:S:)I ades de » g
roductores estan | empresa : I3
empresa % gispuestos a vender Agfoindustrias g E:gg:g gg \C,erﬂgra % .
Agroindustrias o . . N ' - o Seccion I
I bajo determinadas | Victoria dispone a su | 8. Condiciones de ©
Victoria en Catacamas, - — Preguntas de 8-12
Olanch condiciones de | venta en el mercado venta
ancho. mercado. de Catacamas. Restaurantes
9. Venta de Salsas
10. Nivel de uso
11. Tipo de uso
12. Disponibilidad de
mercadeo
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https://es.wikipedia.org/wiki/Producci%C3%B3n_(econom%C3%ADa)

Cuadro de operacionalizacion de variables 111

Victoria en Catacamas,

organizacion a traves
de sus fortalezas,

planificar sus

Plan de accion 111

Objetivo Variable Definicion Definicion Indicadores Herramienta Namero de
conceptual operacional preguntas
Es una herramienta
- .. | Es la forma mas
. analitica que permite .
Recomendar estrategias . precisa para -
. trabajar con toda la Plan de accion |
de mercado, que o . . conocer el factor
. = informacion que | .
contribuya en la = interno y externo 1.Producto
L s posee  sobre el
comercializacion de 4] . .| de la empresa por L
. s negocio. Es decir, . < Pla de accion 11
salsa inglesa y salsa = . .. ., | que se analizan sus 2.Ventas 3
T estudia la situacion
barbacoa, para la p” fortalezas y sus o
. . 3 de una empresa u - . L
empresa Agroindustrias = debilidades, poder 3.Promocion
[
S
@
L

Olancho.

oportunidades,
debilidades y
amenazas.

estrategias bien sea
a corto o largo
plazo.
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V. RESULTADOSY DISCUSION

Para la comercializacion de los nuevos productos a lanzar al mercado Catacamense por
la Empresa Agroindustrias Victoria siendo estos Salsa Inglesa y Salsa Barbacoa, se
elaboraron dos herramienta de cuestionamiento popular, donde participaron como
muestra poblacional de Catacamas, 269 clientes comerciales y 384 personas encargadas
de preparar la comida en su mayoria amas de casa (considerando un 95% en nivel de
confianza); esta muestra fue distribuida en 36 barrios y colonias de la ciudad de

Catacamas.

5.1 Perfil del consumidor

El andlisis del perfil del consumidor final se desarrolld en cuanto a las caracteristicas de la
edad, genero, ocupacion. De las personas encuestadas el 43.23% tienen entre 20 a 30 afios,
mientras que el 31.51% tienen de 31 a 40 afios, 12.50% tienen menos de 20 afios, 10.68%
tiene entre 41 y 50 afios, y un 2.08% restante tienen de 51 afios 0 mas, de estos el 88.54%

son mujeres y un 11.46% representan el género masculino.

Los datos obtenidos en relacién a la ocupacién muestran que la mayoria son amas de casa,
con un 59.64%, mientras que el restante de 40.36% esta entre, personas que laboran en
enfermeria, estudiantes y maestros. De las personas encuestadas el 36.20% tienen un
ingreso mensual mayor a 20,000.00 lempiras, el 35.68% tiene un ingreso mensual entre
5,0001.00 y 15,000.00 lempiras, el 15.36% tienen un ingreso entre 1000.00 a 15,000.00
lempiras, el 8.59% tiene un ingreso mensual menor a 1000.00 lempiras y un restante de
4.17% de 15,000.00 a 20,000.00 lempiras.



50%

40%

30%

20%

10% 3.65%
0%

31.25%

8.59%

Salsa Inglesa  Salsa Barbacoa Consumelas2  No consume
ninguna

Figura 2: Tipos de salsas de mayor consumo.

Uno de los aspectos més importantes dentro del estudio realizado es, el consumo de salsas
ya que partiendo de estas variables es como se sabe que demanda tienen las otras marcas de
salsas. Por otra parte, es de importancia mencionar que el 56.51% de los hogares consumen
salsa Inglesa y salsa Barbacoa, el 31.25% unicamente consume salsa Inglesa, el 8.59% no

consume ninguna y el 3.65% solamente consume salsa Barbacoa. Ver figura 2.

90% 85.64%

80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
8.09%

10% 1.05%
3.13% 2.09%
Salsa de tomate  Salsa de ajo Salsa picante  Consume las 3 No consume
ninguna

Figura 3: Otros tipos de salsa consumidas.

Para conocer que tan consumidas son las otras salsas en los hogares, se pregunt6 a los
participantes en la encuesta, obteniendo las siguientes respuestas el 85.64% consumen tres
tipos de salsas, el 8.09% consumen solamente salsa de tomate, el 3.13% consumen
simplemente salsa de ajo, el 2.09% consumen solamente salsa picante y el 1.05% no
consume ningun tipo de salsa. Ver figura 3.
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90% 87.24%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 2.97% 5.93% 3.86%
0% — I

Diario Semanal quincenal Mensual

Figura 4: Frecuencia de compra de salsa Inglesa.

Se considero la variable frecuencia de compra de la salsa Inglesa. Se ve reflejado en el
grafico color naranja que el 87.24% de los encuestados compran la salsa mensualmente, el
5.93% lo compran semanal, el 3.86% lo compran quincenal y el 2.97% lo estdn comprando

diariamente. Ver figura 4.

100% 95.63%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 0.87% 1.75% 1.75%
0% —

Diario Semanal Quincenal Mensual

Figura 5: Frecuencia de compra de Salsa Barbacoa.

Se tomd la frecuencia de compra para Salsa Barbacoa. Se conoce que la salsa
mensualmente la compran un 95.63%, semanalmente y quincenal la compran un 1.75% por

altimo un 0.87% la compran diario. Ver figura 5.
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90%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 21.65%
20%

10% 0.86%
0%

77.49%

Salsa Inglesa Salsa Barbacoa Prefiere las 2

Figura 6: Productos de mayor preferencia.

Los gustos de cada persona son totalmente diferentes por esa razdn se considerd importante
conocer que producto les gusta mas, porque ese es el que tiene mayor demanda. A
continuacion, se conocen los resultados donde un 77.49% de los encuestados prefieren la
salsa inglesa, un 21.65% prefieren la salsa Barbacoa y un 0.85% prefieren las dos salsas.

Ver figura 6.

70%

50.45% 48.07%
50%
30%

10% 1.48%

-10% Precio 18 Precio 25 Precio 35

Figura 7: Precio de adquisicién de la salsa Inglesa.

Dependiendo de la calidad del producto asi varian los precios de los productos, también
consideramos factores como el tamafio, podemos ver en la grafica anterior que un 50.45%
de la poblacion compran el producto a un precio muy accesible que es a 18 lempiras, el
40.07% de la poblacién lo obtienen a 25 lempiras y el 1.48% lo obtienen a 35 lempiras. Ver

figura 7.
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60%
50% 44.16%
40%
30%
20%
10%

0%

47.62%

7.36%

0.43% 0.43%

Precio 32 Precio 35 Precio 55 Precio 58 Precio 65

Figura 8: Precio de adquisicion de la salsa Barbacoa

También la salsa varia mucho sus precios dependiendo, calidad, tamafio o lugar donde se
compre, podemos ver que el 47.62% obtienen la salsa a 65 lempiras, el 44.16% la obtienen
a 65 lempiras, el 7.36% a 35 lempiras y el 0.43% de la poblacion uno lo obtiene a 32

lempiras y el otro 0.43% a 58 lempiras. Ver figura 8.

100% 91.41%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% 4.99% 2.00% 0.83% 0.77%

0%

Sabor Precio Olor Tamafio Color

Figura 9: Caracteristica demandadas al momento de seleccionar una salsa.
Esto se hizo con la intencién de conocer las preferencias de los consumidores, hay una que
resalta mas, ahi esta lo que el cliente busca y es el sabor, en la gréfica representa el 91.41%

indicaron que esta por encima de los otros factores, con un 4.99% estéa el precio, 2% el olor,

el tamafio con un 0.83%, por ultimo, el color esta con un 0.77%. ver figura 9
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Figura 10: Interés en adquirir salsa Inglesa Don Nacho.

Llegando a una de las preguntas mas importantes por el motivo que se realizo el estudio, se
obtuvieron muy buenos resultados, donde casi la mayoria respondié que, si estaba
interesado en adquirir este producto con un 74% muy satisfactorio, y un 26% de las

personas encuestadas respondieron que no estan interesado en adquirirlo. Ver figura 10.

= Sj mNo

Figura 11: Interés en adquirir Salsa Barbacoa Don Nacho.

Por medio de estas encuestas aplicadas se logré conocer que tan factible puede ser este
producto, ya que es indispensable en casi todas las comidas, donde se conocid que el 70%

respondié que si consumiria este producto y el 30% respondié que no. Ver figura 11.
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Cuadro 1:Que le agregaria y/o quitaria a la salsa Inglesa.

Salsa Inglesa
Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
No agregaria ni quitaria nada 255 66.4%
Agregaria
Espesor 41 10.7%
chile 9 2.3%
color 3 0.8%
Acido 5 1.6%
Mejor sabor 57 14.2%
concentracion 1 0.3%
Quitaria
SUB-TOTAL 371 96.3%
Azlcar 4 1.1%
Sal 10 2.6%
SUB-TOTAL 14 3.7%
TOTAL 384 100%

Para tener los mejores productos del mercado y superar a la competencia, es necesario

conocer las opiniones de los consumidores aqui se les dio a degustar el producto y se les

solicitd que dijeran los no les gusta del mismo o, para que sea mejor, el 66.4% de los datos

encontrados arrojan que no le agregarian ni quitarian nada, mientras que otros porcentajes

minimos dicen que le agregarian sal, picante, azlcar, color, concentracién, espesor, sabor y

preservante. Ver cuadro 1.
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Cuadro 2:Que le agregaria y/ quitaria a la salsa Barbacoa.

Salsa Barbacoa

Caracteristicas Frecuencia| Porcentaje

No agregaria ni quitaria nada 263 68.5%
Agregaria

Mejor sabor 49 12.7%
Sal 8 2.1%
Preservantes 1 0.3%
Acido 7 1.8%
Color 2 0.5%

SUB-TOTAL 330 85.9%

Quitaria

Picante 44 11.5%
Menos grasa 10 2.6%

SUB-TOTAL 54 14.1%
TOTAL 384 100%

Al consultarle a los encuestados si le agregarian o le quitarian algo a la salsa barbacoa, en

su mayoria con un 68.5% manifiestan que no le quitarian, ni agregaria nada, mientras que

otros porcentajes minimos manifestaron no sentir satisfaccién por el producto que deberian

de agregarle mejor sabor, preservantes, acido, color y quitarle picante y menos grasa. Ver

cuadro 2.
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100% 93.55%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

5.28%
| -
Bote de pléstico Bote de vidrio Bolsa Lata

0.88% 0.29%

Figura 12: Preferencia de presentacion de salsas Don Nacho.

Las personas que se encuestaron en esta investigacion, respondieron el envasado mas
adecuado para comercializar las salsas es el bote de plastico con un 93.55%, mientras que
un 0.88% opind que se puede comercializar en bolsa, un 5.28% manifesto que se deberia de
comercializar en bote de vidrio y por Gltimo un 0.26% consideran que seria adecuado

comercializarla en lata. Ver figura 12.

80% 73.31%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 10.00% 11.12%
10% 5.57%

o ]

Bodega Pulperia Supermercado  En los 4 lugares

Figura 13: Lugar preferido para adquirir estos productos.

Acerca de los lugares de compra de las salsas el 73. 31% de los encuestados le gustaria
comprarla en las bodegas; agregaron que es por la razén que los precios son mas comodos

en comparacion con otros lugares, un 4.99% les gustaria adquirirla en los supermercados;
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entre tanto un 13.44% coincidieron que seria mejor adquirirlos en las pulperias ya que es el
lugar més accesible; por ultimo, el 5.57% preferirian que estuviese en los disponibles en los

3 lugares. Ver figura 13.

80% 75.66%

70%
60%
50%
40%

30%
0,
20% 16.72%

10% 5.57% - 2.05%
0%

Television Anuncios Internet Radio
publicitarios

Figura 14: Medio por el cual le gustaria recibir informacion de estos productos.

Segun los resultados obtenidos acerca de donde le gustaria obtener informacién sobre estos
productos, a el 75.66% dijo que por television; el 5.57% le gustaria que fuera por anuncios
publicitarios, mientras que el 16.72% preferiria que fuera por internet, por ultimo, el 2.05%

eligio que fuera por radio. Ver figura 14.

5.2 Perfil plazas de venta

El analisis de plaza de ventas se desarrollé con el fin de conocer las preferencias de los
clientes tomando en cuenta los supermercados, pulperias, minisuper, bodega, abarroteria,

restaurantes y hoteles de la ciudad de Catacamas.

Los resultados obtenidos acerca de los lugares visitados reflejan que la mayoria 62.08% son
pulperias, el 2.97% muestran que son bodegas, asi mismo el 10.4% son minisuper, el
1.12% de los encuestados fueron los supermercados (fruteria la surefia, supermercado su
hogar N°2), el 4.46% son los hoteles y el 11.52%, los restaurantes y por Gltimo donde

teniamos otros se encontraron las abarroterias con un 7.81%.
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60% 55.31%
50%

40%

30% 19.91% 22.57%
20%

0,
10% 2.21%

0%
Salsa Inglesasi,  Salsa Barbacoasi, Se venden las dos No se vende
Salsa Barbacoano  Salsa Inglesa no ninguna

Figura 15: Uso o venta de salsa inglesa y salsa barbacoa en el establecimiento.

Una vez abordando el tema de venta y consumo de salsa inglesa y salsa barbacoa en la
zona, en conformidad con los participantes que dijeron no venderlo, se indag6 en la
variable de consumo y venta de salsa inglesa donde el 19.91% dijeron vender y consumir,
también se les preguntd si venden salsa barbacoa el 2.21% dijo venderla, asi mismo el
22.57% indicaron vender las 2 salsas antes mencionadas, por Gltimo un buen porcentaje de
55.31% expresaron no venderlo, por la razén que la mayoria de los negocios encuestado

fueron pulperias.

Expresaron que el motivo de no venderla es porque hay mucha competencia y casi no se
vende, otras dijeron que no lo hacen porque sus negocios apenas vienen iniciando y por
Gltimo dijeron algunas personas que es un producto que solo por temporadas se vende

ejemplo, navidad, semana santa. Ver figura 15.
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60%
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Exquisita Don Julio Don Nacho Marca Marca Marca Exquista,
Exquisita, Don Exquisita, Don  Don Nacho
Julio, Don Julio
Nacho

Figura 16: Marcas que distribuye salsa Inglesa.

Al consultarle a los encuestados sobre las marcas que distribuyen el 59% respondio que
distribuyen la salsa inglesa exquisita, el 17% dijo vender la salsa inglesa Don Julio, asi
mismo el 16% indicd que venden las salsas inglesas exquisita Don Nacho, el 4% afirmo
que venden la marca exquisita, Don Nacho, Don Julio, y por ultimo con un minimo

porcentaje de 2% venden salsa inglesa, exquisita, y Don Nacho. Ver figura 16.

60% 51.92%
50%
0,
40% 30.77%
30%
20%
7.69%
10% 3.85% > 5.77%
0% I [
Marca Don Julio Marca Hunt's Marca Don  Marca Don Yab Hunt's, Don
Julio, Marca Yab

Hunt’s

Figura 17: Marcas que distribuye salsa Barbacoa.

También se les consulto sobre la salsa barbacoa y que marca distribuye, donde podemos ver
gue marca con mayor demanda es la salsa barbacoa Hunt’s con un 51.92%, luego esta la
marca Don Julio con un porcentaje de 30.77%entre otras estan algunas empresas que
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venden varias marcas marca Don Julio y Hunt’s con un 3.85% y con un 5.77% Hunt's y

Don Yab, por altimo esta la marca Don Yab con 7.69%.ver figura 17.
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Figura 18: Marcas con mayor demanda de salsa inglesa y barbacoa.

11%

Marca Don
Yab

Al consultar por las marcas de mayor demanda se conocié que por costumbre, 0 quiza

porque a nadie le gusta innovar nuevos productos las personas prefieren comprar los

mismos productos de siempre, en la grafica se refleja que el 79% de la poblacién opta por

comprar salsa inglesa exquisita que es la que ha estado siempre en el mercado, un 19%

compra salsa inglesa Don Julio y 2% compra salsa inglesa Don Nacho.

También se pregunté por la salsa Barbacoa y cuél es la marca con mayor demanda,

conocimos que la que mas resalta en el mercado y la preferida por los clientes es la salsa

barbacoa Hunt’s, con un 56%, seguido de la marca Don Julio con un 23% y por ultimo esta

la marca Don Yab con un 11%. Ver figura 18.
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Figura 19: Frecuencia de compra de salsa inglesa y salsa inglesa barbacoa.

En cuanto a la frecuencia de compra de salsa, los participantes tuvieron tres posibles
opciones de respuesta para indicar su tiempo de compra, esto permitié conocer que el 97%
de la poblacién compra la salsa inglesa mensualmente. Un 2% de la poblacion indicé que la

compra quincenal y un 1 % lo compran semanalmente.

Para la salsa barbacoa encontramos que un 98% de la poblacién la compra mensualmente y
un minimo porcentaje de 2% lo compran quincenalmente. Ademas, agregaron que la
compran mayormente al mes por que es un producto duradero a veces depende del tamafio
del producto que compren. Ver figura 19.
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Figura 20: Forma de pago al proveedor.

Con respecto a la forma de pago, el 99.02% manifiesta que el pago del producto que
compran lo realizan al contado, mientras que un 0.98% tienen la posibilidad de que los

proveedores le den el producto al crédito. Ver figura 19.
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Cuadro 3: Precio de compra de salsa inglesa segiin marca

PRESENTACION
MARCA GRANDE PEQUERNO TOTAL
PRECIO | FRECUENCIA |PORCENTAJE | PRECIO |FRECUENCIA | PORCENTAJE
Exquisita 30 40 54% 11 71 2% 111
Don Julio 28 22 30% 11 27 28% 49
Don Nacho 30 12 16% 12
TOTAL 74 100% 98 100% 172
Cuadro 4: Precio de compra de salsa Barbacoa segun marca
PRESENTACION
MARCA GRANDE TOTAL
PRECIO FRECUENCIA PORCENTAJE
Hunt's 49 33 57% 33
Don Julio 31 17 30% 17
Don Yab 30 7 13% 7
TOTAL 57 100% 57
Cuadro 5: Precio de venta Salsa Inglesa segin marca
PRESENTACION
GRANDE PEQUENO TOTAL
MARCA PRECIO | FRECUENCIA | PORCENTAJE | PRECIO | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Exquisita 33 40 54% 14 71 2% 111
Don Julio 32 22 30% 14 27 28% 49
Don Nacho 33 12 16% 12
TOTAL 74 98 172
Cuadro 6: Precio de venta Salsa Barbacoa segin marca
PRESENTACION
GRANDE
MARCA PRECIO FRECUENCIA PORCENTAJE TOTAL
Hunt's 58 33 57% 33
Don Julio 35 17 30% 17
Don Yab 34 7 16% 7
TOTAL 57 57
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m Contado = Ambos

Figura 21: Condiciones bajo las cuales vende el producto-

Por medio de la aplicacion de las encuestas se les pregunté a los encuestados de las plazas
de venta acerca de los proveedores que les suplen el producto, asi como la forma de pago
por la adquisicion del mismo. Con respeto a la forma de pago, el 99.02% manifiesta que la
cancelacién del producto que compran lo realizan al contado, mientras que solo un 0.8%
restante tienen la posibilidad de que los proveedores le den el producto en ambas partes,
contado y crédito. Ver figura 21.

5.3 Perfil de restaurantes y hoteles

Para el andlisis de perfil de los restaurantes y hoteles se considero el estudio de los factores,
en gue utiliza salsas, igualmente se les preguntd sobre la satisfaccidn, que opinaba sobre el
producto que utiliza y finalizando se les pregunto si utilizaria y comercializaria las salsas
inglesas y Barbacoa Don Nacho.
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Se visitaron un total de 31 restaurantes que corresponden a un 11.5% también se visitaron

12 hoteles que corresponden a un 4.5%, de los cuales 26 restaurantes y 3 hoteles utilizan

salsas al momento de preparar sus comidas.

Cuadro 7: Disponibilidad de venta de salsa Inglesa y salsa Barbacoa.

Salsa Inglesa Salsa Barbacoa
Si No Total Marca Precio de venta Si No Total Marca Precio de venta
6.98%| 93.02%| 100% |Exquisita L.14.00 2.97%| 97.03%| 100% |DonJulio L.32.00
Don Julio L.14.00 Hunt's L.66.00

En los cuadros anteriores se muestran los datos obtenidos en los restaurantes que venden

salsas, a lo que un 6.98% respondi6 que vende salsa inglesa, mientras que 93.02%

respondi6 que hacen uso de las salsas, pero no venden. Ademas, preguntamos por la salsa

barbacoa a lo que respondié que un 2.97% venden la salsa y un 97.03% solamente hacen
uso de ella. Ver cuadro 7.

Salsa Inglesa

= Si mNo

Figura 22: Consumo de salsa inglesa y barbacoa.

Salsa Barbacoa

= Si mNo

Segun los resultados obtenidos en cuanto al uso de las salsas, para la salsa Inglesa el

93.02% de los encuestados respondieron que hacen uso de la salsa mientras que un 6.98%
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manifestd no hacer uso de ellas. A los encuestados también se les preguntd por las salsas

barbacoa donde un 65.12% afirmd hacer uso de ellas y un 34.88% no la utilizan en la

preparacion de comidas. Ver figura 22.

Cuadro 8: Usos de salsas por los consumidores

Salsa inglesa Salsa barbacoa
Usos Frecuencia | Porcentaje Usos Frecuencia| Porcentaje

Tacos 2 6%

Preparacion de carne 18 63% Arroz > 17%
Arroz 4 15% Asados 14 49%
Verduras 3 10% Aderezos 3 10%
Ensaladas 1 3% .

Aderezo 1 3% Carnes para bisté 7 24%
TOTAL 29 100% || TOTAL 29 100%

En las tablas vemos reflejado que la salsa inglesa se utiliza mas para preparar carnes, 18

encuetados 63%, mientras que la salsa barbacoa la utilizan mas en los asados 14

coincidieron 49%. Ver cuadro 8.
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Cuadro 9: Si en el mercado estuvieran disponibles estas salsas.

Usaria y/o comercializaria

SALSA INGLESA SALSA BARBACOA
Datos relevantes Frecuencia | Porcentaje Datos relevantes Frecuencia | Porcentaje
Si la usaria y/o
Si la usaria y/o comercializaria 228 84.80% | comercializaria 238 88.50%
¢POR QUE NO? ¢POR QUE NO?
Muy rala 22 8.20% | Muy picante 10 3.80%
No tiene buen sabor 6 2.10% | Tiene mal sabor 9 3.30%
Mal olor 8 3% Por motivos de salud 3 1.10%
Necesita mas condimentos 5 1.90% | Mucho condimento 5 1.90%
No es muy usable 4 1.40%
TOTAL 269 100% 269 100%
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5.4 Conclusiones del diagnostico

Las salsas son parte del habito de consumo en los hogares de la ciudad de Catacamas, ya
que existe una demanda significativa, lo que muestra la importancia que tiene para cada

uno y también en la economia del municipio.

Los factores que los consumidores finales demandan al momento de la compra, son el
sabor, precio, olor y el tamafio de la salsa. Por su parte las plazas de venta, restaurantes; y
hoteles como clientes potenciales demandan que las salsas tengan buen espesor vy
consideran primordial que tengan preservantes, que sea un producto duradero ya que vende

mAas por épocas.

Los precios de la salsa se pagan segun el tamafio y la marca del mismo estos tienen un

precio considerable en algunos casos expresan los vendedores.
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5.5 Andlisis de la situacion actual

A continuacion, se presenta el analisis de la situacién actual de la empresa mediante dos

herramientas el analisis DAFO vy el analisis de las cinco fuerzas de PORTER.

5.5.1 Anélisis DAFO

A continuacion, se presenta el analisis DAFO elaborado para la empresa manufacturera
Agroindustrias Victoria. Identificando asi sus lados fuertes como débiles frente al mercado

y principalmente a la competencia.

Debilidades

1 No tener un departamento mercado definido: la empresa no cuenta con un
departamento de mercadeo o una unidad que se oriente a desempefiar acciones de mercadeo
que permitan realizar estrategias encaminadas a la efectiva comercializacion de los

productos.

2.logistica:no existe en la empresa una estructura logistica que facilite la comercializacion

del producto y garantizar la buena relacion con los distribuidores.

3. Plan promocional: la empresa no cuenta con un plan promocional que le permita al

consumidor informarse sobre los productos mucho menos que capte atencion del mismo.

4.Plan de ventas: la empresa no cuenta con un eficiente plan de ventas que le permita crear
relaciones redituables, mucho menos que garantice el seguimiento y la satisfaccion de sus

clientes comerciales y/o finales.

5. Seguimiento a la competencia: la empresa no tiene definido quien es su principal

competidor ni cdmo se comportan los competidores indirectos.
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6.Rentabilidad financiera futura: la empresa no invierte en opciones redituables ni ha

creado reservas para inversiones financieras futuras.
7. Descripcion de método de trabajo: no existe en la empresa una descripcion de métodos

de trabajo o tiempos y rendimientos.

Amenazas

1.Cultura de consumo: la poblacion, hasta el momento, presenta una cultura de consumo

con marcas muy bien posicionadas ya que se encuentra en mas plazas de ventas.
2. Politicas estatales: politicas futuras que el estado establezca para la comercializacion de

salsas en términos nacionales como internacionales y que limiten el ejercicio de la empresa.

Fortalezas

1.l1dentidad corporativa conformada: existe mision, vision, filosofia corporativa, metas

de crecimiento.

2.Calidad del producto reconocido en la ciudad: la calidad de salsas Don Nacho que la

empresa produce es reconocido por su buen sabor.

3. Local propio para operar: el local donde opera la empresa es propio no se alquila.

4. Habilidades técnicas de fabricacion del producto: el proceso productivo permite
garantizar un producto de calidad y se cuenta con las habilidades de produccién

necesarias.

5. Materia prima suficiente para operar. La materia prima siempre es suficiente

para cubrir la demanda que se presenta en la empresa.
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Oportunidades

1. Interés por consumir una buena salsa: que el interés de la poblacion, principalmente

las amas de casa, por consumir una buena salsa de calidad.

2.Expansién de mercados: existencia de un mercado amplio para comercializar el

producto tanto nacional como internacionalmente.

3.Crecimiento en ventas: el efectivo posicionamiento de la marca garantiza un incremento

en ventas.

5.5.2 Cinco fuerzas de Porter

1. Poder de negociacion de los clientes: los clientes tienen un poder de negociacion ya que
ellos tienen en mente otras marcas de salsas por esa razén en algunos casos la salsa Don

Nacho es poco consumida.

2.Rivalidad entre empresas: debido a que esta empresa se dedica a la produccién de
salsas tiene competencias directas muy fuertes porque hay marcas mejor posicionadas en el
mercado eso también depende de la cultura de la gente que se acostumbra a consumir el

mismo producto.

3.Amenaza de los nuevos entrantes: como la empresa se dedica a producir otros
productos aparte de las salsas no existe una amenaza fuerte lo que puede existir es la

presencia de algunos productos de otras marcas potenciales, pero quiza no en su totalidad.

4.Poder de negociacién de los proveedores: la materia prima es muy accesible los

proveedores pueden ser muchos asi que los costos no son muy altos.
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5.Amenaza de productos sustitutos: a pesar de que las salsa inglesa y barbacoa tiene
sustituto como las especies y otras salsas la poblacion estd muy acostumbrada a consumir

estos productos porque son multiusos es parte de la gastronomia.

5.5.3 Objetivos de marketing

e Garantizar a los clientes un producto de calidad que logre la satisfaccién de sus gustos y

necesidades.

e Fortalecer el &rea de ventas, garantizando una adecuada atencion al cliente comercial y

el establecimiento de relaciones redituables.

e Disefiar un plan promocional que permita incentivar a clientes potenciales y reales a

consumir salsas Don Nacho.
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5.5.4. Descripcion de tacticas de accion.

Estrategia 1: Mantener la calidad actual de salsas Don Nacho.

1.Garantizar la calidad de las salsas inglesa y barbacoa Don Nacho en todo su proceso de

produccion.

Que, en cada uno de los eslabones del proceso productivo de las salsas, desde elegir la
materia prima para producir, se desarrollen efectivamente a manera de garantizar la calidad

del producto terminado.

2.Realizar un estudio de mercado que permita potencializar la calidad de las salsas.

Consiste en realizar estudios de mercado a fin de identificar la percepcion que tienen los
consumidores finales sobre la calidad del producto, permitiendo con ellos realizar los

ajustes necesarios para ofertar un producto de vanguardia.

Estrategia 2: Desarrollar nuevas lineas de productos que estén orientados a las

necesidades del consumidor.

3.Ofertar al mercado las salsas Don Nacho en diferentes presentaciones.

Que, en determinado momento se lance al mercado salsas Don Nacho en presentaciones
pequefias también puede ser en bolsa, para que sea mas flexible y permitiendo

comercializar en diferentes plazas de venta.

Estrategia 3: Generar una cultura organizacional de error minimo y maxima satisfaccion
de los clientes comerciales y finales.

4.Disefar un plan de capacitacion (y llevarlo a la practica) que permita orientar en relacion

a temas como satisfaccion del cliente, proceso de ventas seguimiento en ventas.

Si se preveé fortalecer el servicio al cliente es necesario que todos los participantes en la

cadena de valor empresarias comprendan sobre el tema, por lo que es necesario disefiar un
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programa de capacitacion en temas como atencion al cliente, calidad en el servicio,

seguimiento pos venta.

5. Realizar sondeos de satisfaccion al cliente a fin de darle seguimiento a la tarea del

vendedor.

Es necesario que el gerente de Agroindustrias Victoria visite a los clientes comerciales a
modo de indagar sobre el servicio brindado por el vendedor y al mismo tiempo conocerlos
para garantizar las relaciones comerciales. Igualmente, si existe un vendedor, esta labor

debe realizarla con alguna frecuencia el gerente de mercadeo.

6.Reuniones para dar seguimientos a las tareas de ventas, atender quejas y/o algunas

observaciones que permiten afianzar estrategias.

El gerente de la empresa debera visitar al menos una vez por semana para dar seguimiento a
la labor de ventas, entrega de reportes semanales y mensuales, identificar estrategias segln

el comportamiento del mercado y dar seguimiento a las estrategias aqui establecidas.

Estrategia 4: Incorporase a las estrategias promocionales de Heifer, camara de comercio,
alcaldias municipales, Universidad Nacional de Agricultura y demas instituciones que se

requiera.

7.Apoyo a las actividades locales, brindando patrocinio a las mismas y participando en

ellas.

Los municipios de Catacamas Santa Maria del Real y Juticalpa tienen un sin nimero de
actividades para promover el turismo y/o el comercio en las localidades. Sera necesario
tener presencia de marca en dichas actividades como también aquellas que son

desarrolladas por ONG y/o instituciones gubernamentales y educativas.

Estrategia 5: disefiar campafias publicitarias que atraigan a los clientes reales y
potenciales.
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8.Camparias publicitarias interactivas.

Durante todo en afio se deben desarrollar campafias publicitarias, segin temporadas, en
donde se destaca la marca y se promueven los productos Don Nacho. Cabe destacar que
cuando se habla de campafias interactivas es que se debe prever que el cliente objetivo
participe en la misma y para ellos requerira de canales como television, la radio y el

internet.
Estrategia 6: Disefiar y llevar a cabo promociones estrategias.
9.Promociones estacionales.

Las promociones estacionales son aquellas que seran desarrolladas por parte de la empresa

gue consistiran en:

Degustacion de salsas en supermercados, centros comerciales, y puntos de referencia como
parques. En puntos estratégicos de estos establecimientos se instalara un stand
promocional, donde los clientes pueden degustar de salsas Don Nacho. La idea es dar a
reconocer mas el producto ya que muchas personas no lo compran porque desconocen su

buen sabor.

Precios especiales a clientes comerciales que promueven el producto. Por la compra de 10
cajas de 12 unidades se les puede dar un descuento del 2% por compra a clientes

comerciales.
Jornada de informacioén sobre el consumo de una buena salsa en instituciones educativas.

Lo que se pretende con esto es informar sobre los beneficios de consumir una buena salsa
con el fin de promover la marca.

10.Promociones de temporada.

Paquetes especiales para temporada navidefia.

Se pueden dar promociones en fechas especiales como se compra una y la otra a mitad de
precio.
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VI. CONCLUSIONES

Hay muchos espacios donde Agroindustrias Victoria puede ofrecer sus productos, de las
pulperias encuestadas en su mayoria venden salsas y hay muchos casos que son porque
nadie les provee de igual manera en los hoteles, todos estos clientes potenciales pueden

convertirse en compradores de este producto

Al momento de aplicar las encuestas a los aferentes se determin6é que el producto les
parecié muy sustancial a lo que el el 84% de los encuestaron respondieron que, si estan
interesados en esta marca y el 89% también respondié que, si usaria y/o comercializaria la
salsa barbacoa, ya que a las personas encuestadas les gusté mucho el producto al momento

de degustarlo.

La salsa inglesa y salsa barbacoa, marca DON NACHO son producto que se ofreceran al
mercado y para que sean de alta calidad se elaboraron algunas estrategias para poder llegar
ocupar un buen lugar dentro de la competencia, se elabord un andlisis DAFO, donde se
puede conocer la parte interna y la parte externa a la empresa, se trabajo en las cinco
fuerzas de Porter, aqui se analizo el nivel de competencia dentro de la industria, también el
plan estratégico se recomendaron algunas estrategias de comercializacién y como tener un

cliente satisfecho.



VIl. RECOMENDACIONES

La venta de las salsas en la ciudad de Catacamas, tiene una oferta poco significativa por lo
que se recomienda a Agroindustrias Victoria, distribuirla mucho en las pulperias ya que son

espacios libres donde no llega otra marca, esto para poder suplir las necesidades actuales.

Es necesario que la empresa conozca el mercado al cual esta orientado sus esfuerzos a fin
de identificar fortalezas que podria potenciar. No asumir que conoce al cliente real y/o
potencial, ya que este presenta un comportamiento que cambia a medida en el mercado se

incorporan nuevos productos y servicios.

Toda empresa para orientar sus esfuerzos productivos a un buen fin debe hacerse valer por
un departamento de mercadeo y/o ventas que potencialice la comercializacién de los
productos identificando los mejores canales a fin de captar la participacion de mercado

deseada.
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ANEXOS



Anexo 1: Encuesta a clientes Comerciales.
UNIVERSIDAD NACIONAL DE AGRICULTURA
CATACAMAS, OLANCHO. .
VICTORIA
CLIENTES COMERCIALES \’Q

NOTA DE CONFIDENCIALIDAD

Cordialmente, se le solicita su contribucion para el desarrollo de la presente investigacion la
cual tiene como objetivo conocer la aceptacion de la salsa inglesa y la salsa barbacoa en la
ciudad de Catacamas. La informacion que se brinde sera de caracter estrictamente

confidencial y su uso sera exclusivo para dicho estudio.

| - DATOS DE LA EMPRESA

NOMBRE DE LA EMPRESA

Tipo de empresa

Pulperias D Bodega D Mini super D
Slper Mercado D Hotel D Restaurante D
Otros, especifique

Cargo del entrevistado

Propietario D Administrador D Otro, especifique
Gerente D Jefe de ventas D

Pulperias-super Mercado
1.En este establecimiento se hace uso o se vende.
Salsa Inglesa Salsa Barbacoa

si [ ] si []

No D ¢Por qué no? No D ¢Por qué no?
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(Si contesta que No que responda por qué y posteriormente que pase a degustar el

producto).

2 ¢Qué marca distribuye?

Salsa Inglesa Salsa Barbacoa

3. ¢Cual es la marca con mayor demanda?

Salsa inglesa

Salsa barbacoa

COMPRA

4. ¢Su proveedor le ofrece alguna facilidad de pago?

Si D Si contesta que si, ¢En qué consiste?

No D

5. ¢Cuél es el precio de compra?

salsa Barbacoa

Grande Mediano

Pequefio

Salsa Inglesa
Marca Grande | Mediana Pequefia Marca
Marcal Marca 1
Marca 2 Marca 2
Marca 3 Marca 3
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VENTAS

6. ¢Cudl es el precio de venta (segun marca)?

Salsa Inglesa Salsa Barbacoa
Marcas Grande Mediano Pequefio Marca Grande Mediano | Pequefio
Marca 1 Marca 1
Marca 2 Marca 2
Marca 3 Marca 3

7. ¢Bajo qué condiciones vende su producto?

Contado D Crédito D Ambos D

RESTAURANTES HOTELES

1. ;Tiene de venta?

Salsa inglesa Salsa barbacoa
Si [ | Marca Si [ | Marca
No| | Precio de venta No| | Preciode venta

2. Hace uso de:
Salsa Inglesa Salsa Barbacoa

Si [ ] Si ||
No [ | No [ |

3. ¢(Enqué lo usa?
Salsa Inglesa

Salsa Barbacoa
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Degustacion de las salsas

Al. ;Si en el mercado estuviese disponibles estas salsas las usaria y/o comercializaria?

Salsa inglesa Salsa barbacoa
Si[ | No [ ] si [] Nol |
¢Por qué no? ¢Por qué no?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 2:Encuesta a clientes finales.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE AGRICULTURA
CATACAMAS, OLANCHO
CLIENTE FINAL \’Q'“i'i""*‘x

Q

OTADECONFIDENCIALIDAD

Cordialmente, se le solicita su contribucion para el desarrollo de la presente investigacion la
cual tiene como objetivo conocer la aceptacion de la salsa inglesa y la salsa barbacoa en la
ciudad de Catacamas. La informacion que se brinde sera de caracter estrictamente

confidencial y su uso sera exclusivo para dicho estudio.
| - DATOS DEMOGRAFICOS.

1. Edad: Menos de 20 D 20 a 30 afios D 31a40 aﬁosD 41 a 50 aﬁos|:|51aﬁos 0 mas

2. Género: Femenino D Masculino D

3. Ocupacion:

4. ;Cuantas personas viven en su casa?
1-2 personas D 2-3 personas D Mas de 3personas D

5. Rol familiar:

Madre [ ] Padre [ ] Hijo [ ] Otro

6. ¢Cuanto es el ingreso mensual de su familia?
A. Menos de L.1,000.00

B. L. 1,001.00 a L.5,001.00
C. L.5,001.00 a L.15,000.00
D. L. 15,001.00 a L.20,000.00
E. Mas de L.20,000.00

L]
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Il - GENERALIDADES DELPRODUCTO

1. ¢(En su casa consumen?

Salsa inglesa Salsa barbacoa
Si D Si D
No D No D

¢Por que no? ¢Por qué no?

2. ¢Qué otros tipos de salsas consume?
Salsade tomate | | Salsadeajo [ | Salsapicante [ ]
3. ¢Con qué frecuencia compra salsa?

Salsa Inglesa Salsa Barbacoa

Diario
Semanal

Dos veces por semana

NN
LI

Mensual

4. ;Qué producto prefiere mas?
Salsa inglesa D ¢Por qué?
Salsa barbacoa D (Por qué?

5. ¢A cuanto compra la salsa?

Salsa inglesa Salsa Barbacoa

6. ¢De las siguientes caracteristicas ¢Cual es de mayor importancia al momento de
seleccionar una salsa? Valore del 1 al 5 siendo 1 el de mayor importancia.

Sabor
Precio
Olor

Color

Tamafio

L]
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I11- DEGUSTACION DE LAS SALSAS

7. ¢En su opinion, estaria interesado en adquirir estos productos?
Salsa inglesa Salsa Barbacoa

si [] si [ ]

No [ ] No [ ]

¢Por qué no? ¢Por qué no?

8. ¢Qué agregaria o que le quitaria?

Salsa Inglesa Salsa Barbacoa

Agregaria:

Quitaria:

9. ¢(Coémo prefiere la presentacion de la salsa?
Bote plastico | | Bote de vidrio [ ]

Bolsa D Lata D

9. ¢(Donde le gustaria adquirir estos productos?

Bodegas D Pulperias D

Super mercado D
Otros por favor, especifique

10. ¢ A través de qué medio le gustaria recibir informacién sobre estos productos?

Television D Internet D

Anuncios publicitarios D Radio D
Otros

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 3: Distribucién encuestas por barrio.

BARRIO HAB. | VIVIENDA | ENCUESTAS
LOS LAURELES 896 179 7
EL HATILLO 1342 268 10
COL. 3 DE MAYO 892 178 7
LAS FLORES 1270 254 10
SANTA CRUZ 678 136 5
LA MANCION 142 28 1
5220 1044 40

BARRIO HAB. | VIVIENDA | ENCUESTAS
0JO DE AGUA 2694 539 21
NUEVA ESPERANZA | 1160 | 232 9
ESTADIO 428 86 3
COLEGIO ABAJO 1070| 214 8
TRINIDAD 1895 | 379 14
LOS LLANOS 276 55 2
7523 | 1505 58

BARRIO HAB.| VIVIENDA | ENCUESTAS
EL ESPINO 706 150 6
RESIDENCIAL LOS LLANOS 314 206 8
SAN FRANCISCO 1560 435 17
LOMAS | 1496 437 17
LOMAS I 694 183 7
NUEVA ZUNILAPA 879 205 8
ZUNILAPA 2036 454 17
I 75| 2070 79
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A

BARRIO HAB. [ VIVIENDAS | ENCUESTAS
LA CRUZ 329 2026 77
EL CENTRO 627 212 8
SAN JOSE 232 981 38
DE JESUS 491 110 4
CABANAS 1086 228 9
EL CAMPO 663 164 6
LA MORA 431 124 5
LAS ACACIAS 196 58 2
COLEGIO ARRIBA 312 102 4

4367| 4005 153

BARRIO HAB.| VIVIENDAS | ENCUESTAS
EL PORVENIR 998 198 8
SEBASTIAN 1419 438 17
LA HOYA 1096 224 9
COLO. JUAN SEGUNDO 1190 238 9
COL.4 DE MAYO 517 126 5
LA CONCEPCION 146 42 p
BUENOS AIRES 412 102 4
JALISCO 179 56 p
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Anexo 4: Guia - Grupo focal.

Informacion general

Lugar: Salén Universidad Nacional de Agricultura.

Actividad: grupo focal

Tema: Aceptacion Salsa inglesa y salsa barbacoa Don Nacho.

Moderador: Patricia Argueta.

Numero de participantes: 8 a 12 personas (Amas de casa 0 personas que cocinen con

salsa inglesa y salsa barbacoa) de la ciudad de Catacamas, Olancho.
Audiovisuales: Camara de teléfono celular, data show, pantalla.

Implementos extras: papel bond, lapiz, membrete, lapiz rotulador, muestra de salsas Don

Nacho, Salsas de la competencia; Utensilios de pléstico para degustacion, refrigerio, agua.

Lineamientos

a) Los participantes deben hablar en voz alta y claramente a fin de que todos entiendan sus
puntos de vista.

b) Se debe saber escuchar, lo que significa que se hace necesario que hable primero uno y
luego otro.

c) Durante el desarrollo del grupo focal, ningln participante podra moverse del lugar ni
contestar teléfonos celulares.

Guia del moderador

Bienvenida: Se les da la bienvenida a los participantes, estableciéndole los lineamientos y
explicandoles sobre la técnica de investigacion. Posteriormente se da comienzo al grupo

focal, cumpliendo con lo siguiente:

1. Presentacion: Se presentara el moderador y solicitara a cada participante que diga su
nombre, ocupacion y el platillo que mas le gusta cocinar.
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. Conocimiento previo de las salsas: se le solicita a cada participante establecer las
caracteristicas que tienen una buena salsa inglesa y una salsa barbacoa.

. Diferencia competitiva: a los participantes se les da a degustar los 3 tipos de salsa
(Incluyendo las Salsas Don Nacho) y se le solicita que llenen la ficha de evaluacion de
caracteristicas organolépticas. Posteriormente se les solicita que respondan en dicha
ficha cual de las tres prefieren y por qué.

. Elaboracion de un dibujo: se les presenta la salsa inglesa y la salsa barbacoa y se le
solicita que dibuje el empaque de los productos y que establezcan los cambios que le
harian a este.

. Preferencia para realizar las salsas: se les solicita que mencionen, mediante una lista,
en qué platillos prefieren hacer uso de las salsas.

. Presentaciones: se les consulta si consideran que las presentaciones existentes de salsas
son las requeridas o si creen que seria oportuno comercializarla en otras presentaciones.
Que especifique cuales.

. Presentacion de los productos: Se da a conocer a los participantes los productos y se
les solicita que establezcan opiniones de los mismos en términos de caracteristicas
fisicas y organolépticas.

. Estrategia de Marketing: se le solicita a los participantes que en una hoja de papel
escriban la manera en que ellos, estratégicamente venderian la salsa inglesa y salsa
barbacoa Don Nacho a fin de crear posicionamiento de marca en el mercado
Catacamense.

. Finalizacién y refrigerio: Se le agradece por la participacion y se les brinda un
refrigerio
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Anexo 5: Tabulacién grupo focal:

Este consistio en conocer la competencia de salsas, asi como también poder conocer la aceptacion que tendran salsas inglesa y salsa

Barbacoa Don Nacho.

#  PREGUNTA

Conocimiento
Drevio s s
salsas: s
s0lta a Cada
Dartcarte

1mem
Caracterisicas
(Ut tene na
Dueria saka

Iglsa y g
saba Darbacoa

Salsa Inglsz: Un oco
Ot acoez, sbor y
aroma ayadak,
Sala Barbacoa: Un
Duen sabor algo due
Dara poder dark Un
DUen saz0na s cames,
(08 A £S5 para (L8
I,

PARTICIPACION DEL GRUPO FOCAL: SALSAINGLESA Y SALSA BARBACOA DON NACHO

Salsa inglesa: Defece
feer Unbuen saory g
tedualiers.  Salsa
Bartiacoa: Dete ser me
COtrtey meener e
DUen sabor,

Salsa Inglesa: Sahor
Dara dare un uen o
Aas comides Sala

Bartiacoa: Un huen olor
) Duen sahor,

Salsa Inglesa: Le can
toque especl  nestog
Dltiolos fvoros, b
DOdeIG encorirar en
CUBQuer regoch.
Salsa Bartiacog: Es b
(Ue e s togue
especil a s asaoos
pricpaene,

Salsa Inglesa: Sebor,
cAld y olr,
Sala Bartiacog: Buen
(LSt ysazin

Salsa Inglesa: Buen
DD,
Salsa Baroaooa: Con
U0 e sator para (e
I e n huen saz0n s
OIS

Salsa Inglesa: Buen
Dreco, s yolr
Salsa Bartecoa: Buen
sebor y caliced para
COrmertar Carmes

Salsa Inglsa: Es mes
/a5 uede come &0
todo o de cames,
Sala Bartiacoa: Més
BS08SA peio ene se
sabor deligo,

ANALISIS

AR meyorade s
pariapanteso qe b
Tieresa mas e s sakes
es el o,
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#

PREGUNTA

Diferencia
competitiva: A
los participantes
selsdaa
egustar los 6
tipos de saka
(Incluyendo las
Salkas Don
Nacho) y se
solicita gue flenen
I ficha de
evaluacion de
caracteriticas
organolepticas.
Posteriormente
¢ les solcita que
respondanen
dicha ficha cuél
(e las tres
prefiereny por
8.

Salsa# 1 Saborico,
0que picoso rico.
Salsa # 2: Sabor rco,
apto para ensaladas.
Salsa# 3: Aroma no
muy agradable, esta mas
apto para carmes.
Salsa#4: Unbuen
sabor, picante elicioso,
{iara U Came 0
ensalada.

Salsa #5: Algo simpk,
10 N0 e Qusta
Salsa # 6: Muy dulee
fara mi qusto.

salsa# 1: Consistencia y
buen sabor.

Salsa# 2: Texura ljgra y
biensabor.  Salsa
#3: Textura ljera, buen
olor, buen sabor.

Salsa # 4: Consistencia,
sabor y olor rico, picante.
Salsa #5: Textura ljera,
buen sabor y okor.

Salsa # 6: Sabor muy
dulce.

PARTICIPACION DEL GRUPO FOCAL: SALSA INGLESA'Y SALSA BARBACOA DON NACHO

Salsa# 1. Dulce ywn
f0que picante.

Salsa # 2: Tiene un
sabor rico dulce, ms que
todo para preparar
CaImes.

Salsa # 3: Sabor
agridulce muy rico para
disfrutarlo en ensalads.
Salsa # 4: Sabor muy
rico para utiizarlo en
carme asada sabor
agriduce.

Salsa #5: Tiene un
sabor un poco Simple.
Salsa # 6: Tiene un
sabor muy dule
preferiblemente para
Usarla en carme hormeada.

Salsa# 1. es na saka
10 muy agradable en lo
persorial por el motio
QU es muy dcida y no
tolero lo &cido.

Salsa #2: Saka con
MUy poco sabor,
Salsa # 3: Demasido
cida.

Salsa # 4: Textura
ESPesa Y muy rica.
Salsa # 5: Nada més
Sirve para condimenar,
Salsa # 6: No muy
apettosa, tiende como
poner amargo el ueso.

Salsa # 1. Muy picante
yalodcda,  Salsa
#2: Buensabory me
agado.  Salsa#
3. s dciday no me
usta y el sabor es raro.
Salsa # 4: Es picante no
e gusta el sabor s
bueno. Salsa #
5: Acida y el olor no me
Qusta. Salsa # 6: Muy
rica en sabor y ljera en
consistencia.

Salsa# L Saborico
picosto. Salsa)
#2: Sabor més rico que
la primera, Ssalsa # 3:
Es muy acida.

Salsa#4: £ picante
0N Un buen sabor.
Salsa #5: Es simpke no
e gusto. Salsa
#6: Acida no me qusta

Salsa# L: Tiene un
picante gue no me gusto
N0 e qusto y es acida
10 &S de mi agrado.
Salsa # 2: Tiene buen
sabor y el olor es muy
rico.

Salsa # 3: Es acida, no
me gusto el olor niel
sabor,

Salsa #4: Es picante
Dero esta rca, el sabor
£s hueno es algo due,
Salsa # 5: Es cida, no
e gusta, el olor no es
agradable.

Salsa # : Es delcioso
S parece mucho al sabor
e la saka.

Salsa # 1. Muy rica tiene
algo dulce y también
picante,  Salsa#2:
Muy deliciosa como para
poreparar ensalsadas y
CaITeS.

Salsa # 3: Solo me gusta
para preparacion de
care, Salsa #
4 ES muyrca por que
tiene un sabor picante y
duice. ~ Salsa#5: Es
rala y tine un sabor
simpe. Salsa # 6: £
due y acida no me
gusta.

ANALISIS

Los particiapantes
optaron mes por la Saka
Barbacoa DON
NACHO, esto se debe &l
sabor tan agradable que
fine la saka.
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# PREGUNTA

Elaboracion
08 Un dlibujo:
Se les presenta
la Saksa inglesa
Y/l salsa
barhacoa y e
le solicita gue
dibue e
empacue de
los productos
yque
establezcan log
cambios que
harian a este

Salsa Inglesa;
Presentacion
tamafio mas
pequefio,

Salsa Barbacoa:
Varis
presentaciones,
(rande, medliano,
Dequefio,

PARTICIPACION DEL GRUPO FOCAL: SALSA INGLESA Y SALSA BARBACOA DON NACHO,

Salsa Inglesa:
Que la etra y a
MAICa sean mas
(rande para
lamar la
atencion del
Cliente.

Salsa
Barbacoa: e
DUede hacer Una
presentacion en
bolsa para que
4 mag
accesiole para
comprar,

Salsa Inglesa.
Bote mas
grande.

Salsa Barbacoa:
Que tenga
Varios tamafios
grande,
medianoy
pequefio para
Ue 5ea mas
accesible.

Salsa Inglesa:
Presentacion mas
concreta, bote e
Vidrio, imagenes
mas ilustradas.
Salsa barbacoa:
Variedad de
tamafio,
instrucciones de
platillos, metodos
(e preparacion.

Salsa Inglesa: Se
podria
comercializar en
bote de vidrio 0 en
bolsta.

Salsa Barbacoa:
En bote de vidrio
con un logotipo
(rande para que los
Clinetes puedan
(iferenciarlo.

Salsa Inglesa:
A mi pensasr
(ue el empague
sea (e vidrioy
en tamafio
normal,

Salsa
Barbacoa: Con
Varios tamafios
con muy huena
presentaciony
etiqueta
lamativa,

Salsa Inglesa:
Se podria
comercializar en
bolsia y en envase
(e vidri.

Salsa Barbacoa:
Se podria
comercializar en
Ln envase de
Vidrio que su
presentacion tenga
mejor vistosidad.

Salsa Inglesa:
Deberia de
comercializarse
en envase de
Vidrio para Un
hugna
presentacion'y en
(iferentes
tamafios.

Salsa Barbacoa:
Una buena
etiqueta por que
0 I tiene y e
(iferentes
presentaciones.

ANALISIS

Los participantes
opininaron (e se
DUEdeN hacer
empaques de
(iferentes
presentaciones para
(e esten alalcance
(e todos,
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PARTICIPACION DEL GRUPQ FOCAL: SALSA INGLESA Y SALSA BARBACOA DON NACHO,
# PREGUNTA ANALISIS
Preferencia |Ensalads, futas |Lassakasse  |Enpreparacion |Polos asados,  (Ersalaos,  (Preferiolmente(Para conaientar (Came asada,  |La meyora de los
para realizar {vegetaes, pollo al |uizan en casi (e cames, — (fitos, homeados, condmentar camesjen ensaladas, (cames, para  Jcamey {particioants utlzan
la salsas: s¢ {fomo, costles  [todoslos  {tambenpara |amozchino, ok polceresy  |cames y costlalcegusta clertos  [homeads, |l salas para
s solita que (agriuces, cluso {pltlos came (preparer— (chacsty. Jcerdo s daun |dawnsabor —{pltillos como ser (esalada de (preprer cames

* Iercioren, [ iofesa s s enfasada, polo  |ensalds, came toque yunsabor  {delcioso.  {pollocar asads, [vegetaks.  (aunque tambien s
meclante . {el oz para dar |fomeado, a . |de es para Uy especialen 0fr0s pos de [tlzan enotras
I3, enque ~ |untoque al sazon |paril, yen  (azar, came e Clanto alsabor, CAIDES (6 e (e comidas comy
hfilos ~ {delmsmo.  [ensalada mas  {cerdo, pol. [ntogue Vegetals, arrozy en
Dreferen facer (e todo SUmerts ensalads,

150 (& s Sala Ilesa, moortarte en
Salas Clanto al sabor,
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# PREGUNTA

Estrategia de
Marketing: se e
solicta a los
participantes que en
una hoja de papel
escriban la manera
en qe ellos,
estratégicamente
venderian a saksa
inglesa y salsa
barbacoa Don
Nacho a fin de
Crear
posicionamiento e
marca enel
mercado
catacamense,

Crear una pagina
en facebook,
anuncio
publiciario por tv,
etiquetas con
toda la
informacion
necesaria para el
cliente,
accesibilidad al
producto osea
ubicarlos en
distintas zonas de
la cuidad de
catacamas,
participar en
distintas ferias.

PARTICIPACION DEL GRUPO FOCAL: SALSA INGLESA'Y SALSA BARBACOA DON NACHO.

Estrategicamente
enlos
Supermercados y
diferentes
pulperias de la
ciudad para que
los clientes tengan
Unbuen acceso a
las salsas.

Anuncios por la
television para
(|ue a poblacion
conozea y se
anime a comprar
este producto.

Diversidad de
publicidad,
producto con
buen sabor en los
alimentos, buena
calidad, fecha de
vencimiento
extendia,
producto
registrado.

Primeramente
seria dar a
conocer el
productoy hacer
un estudio de
mercado yya
establecido se
venderia
estrategicamentee
nsupermercados
 Siempre estar
innovando el
produco y
conacer los
qustos y
preferencias del
Cliente.

Crear una pégina,
hacer anuncios
publicitarios por
canales de tv,
participar en
expoferias.

Primero dar a
conocer la salsa
ya sea por medio
e degustaciones
en supermercados
etc. Contar con
los canales de
distribucion
adecuados,
Siempre estar
innovando
conocer los gustos
y preferencias de
los clientes, mucha
publicidad ya sea
en internet, tvo
radio.

Lo distribuiria en
diferentes puntos
e venta, anuncios
por radio de v,
volantes parea
(|Ue las personas
conozcan el
producto, en
paginas de
facebook e
instagran, por que
S0 paginas muy
Visistadas.

ANALISIS

El punto que mas
coincidieron los
participantes, es que
lo primero que se
0eb hacer es dar a
conacer las salsas
por medio de
cualquier anuncio
publicitario 0
tambien se puede
hacer
estrategicamente en
cualquier punto e
venta,
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Anexo :6 Fotos encuestando
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Anexo 7: Fotos grupo focal
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