COMPANIA DE PRODUCTOS FRITOS
“BOCAOS” LTDA.”
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L a empresa Productos Fritos “Bo-

caos” Lida. atravicsa actualmenie
por una situacion coyuntural de estanca-
micnto. El proceso de toma de decisiones
estuvo centralizado en la persona de su
antcrior administrador, quien fjaba los
lincamientos y politicas de la empresa y
procedia de acuerdo a sus propios intere-
SCS 0 CONVENICNCIas, sin lencr en cuenta
los factores externos o internos que podian
afectarla ni las consccuencias negativas
de su accionar.

Antecedentes de la organizacion

La empresa fuc fundada en 1967 y se dedi-
caal procesamiento de productos alimenti-
cios, fritos y homeados, denominados pa-
sabocas. Inicialmente salio al mercado
con dos productos: papas fritas —¢n taja-

*  Prmer premio (comparido) on el dreade Mer-
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das y en palillos- y pldano en rodajas.
Postcriommente sumda su oferta las bolas y
roscas de queso, 1os ronquitos, los cubos y
los palitos: luego, el chicharrdn y ¢l coctel
de fritos; después, la bolsa surtida; vy final-
menie, ¢l mani (Anexo /).

La estructura administrativa inicial
era simple. La empresa estaba compuesta
por los duefios —parcja de eSpesos—, sus
hijos v tres operarios. La labor de ventas
era realizada por ¢l padre-propicianio.

Durante muchos afios, ¢l desarrollo de
la empresa estuvo supeditado al vaivén de
su entorno y al juicio de su propictario,

| quien imponia los productos que la cm-

presa debia fabnicar basado ¢n su expe-
riencia anterior como vendedor de ali-
mentos, Lo imponante para ¢l era crear
nuevos productos, y no le preocupaba
cudnto costara fabncarlos. Por lo tanto,
todo ¢l dincro obtenido se invertia en los
gastos minimos de la familia y en ensayar
nucvos productos o nuevos empaqucs.



Durante los cinco primeros afios la
empresa se¢ mancjaba a la deriva, no se
ejercia ningdn control. Aproximadamente
al sexto afio, cuando se seguia fabricando
solo la papa frita y el plitano, se entablé
contacto con proveedores externos a [in
de imiciar la fabricacién de las bolas y
roscas de queso. Lucgo se contratd la pro-
duccidn de los cubos bajo las mismas con-
diciones. Cinco afios mds tarde se inicid la
produccion del chicharrén, cuyo proceso
de fubricacion era muy rudimentario ¢
implicaba altos costos econdémicos y hu-
manos. Estando asi el negocio, un amigo
del propictario, que estuvo en Estados
Unidos, le informé sobre la existiencia del
chicharrén listo para freir. Ambos amigos
viajaron a es¢ pais, entraron en contacto
con el fabricante y procedicron a importar
el producto.

En 1980, las ventas se incrementaron
mds de lo esperado, debido principalmente
al esfucrzo dc un vendedor “estrella” que
por cntonces recién ingresaba a [a empre-
sa, Este hecho impulsé al propietario a
fabricar las lineas de bolas y roscas de
queso, asi como los cubos. Se compraron
mdquinas formadoras de masa, una ci-
lindradora, hornos y dos mdquinas em-
pacadoras. Ademds se arrendd una bode-
ga distante tres cuadras de la fibrica,

A partir de entonces, el propictario’

compraba un vehiculo nuevo y creaba una
zona nucva cada afio. Las ventas conti-
nuaron creciendo y cn 1983 la empresa
adquirid otra midquina empacadora. Dos
afos més tarde, ¢l propictario decidié in-
vertir en instalaciones para reunir toda la
empresa ¢n un dnico local.

En 1988 nuevamenite s¢ adquirié otra
miquina empacadora, ¢sta vez més gran-
de y sofisuicada, y una casa de recrco cn

esan-cuadernos de difusion

Ibagué, que funciona también como sucur-
sal de la empresa para atender los merca-
dos del lugar, Esta sucursal inici6 labores
con dos vendedores y dos vehiculos repar-
lidores, peroa los cinco meses incrementd
su fucrza de ventas con cuatro verledores
mds y cuatro carros més.

En todo este tiempo, ¢! gerente-pro-
pictano ¢jercia una direccion vertical, no
permitia que s¢ discuticra mnguna dc sus
Grdenes ni que se conociera el destino de
los ingresos de la empresa ni los compro-
misos u obligaciones adquindos. A su la-
llecimiento, en junio de 1989, la adminis-
tracién de la empresa quedd en manos de
su ¢sposa y de sus nueve hijos, quicncs
decidieron organizar una junta de socios
que fjara las nucvas orientaciones y poli-
ticas con las cuales sc trabajarfa cn ade-
lante.

Acmalmente la cmpresa ¢s mancjada
por cinco hermanos (cuatro hombres y una
mujer), cuatro en Bogotd y uno en la su-
cursal de Ibagué (ver Anexo 2). Las deci-
siones estan descentralizadas; no existe
coordinacion entre hermanos, lo que difi-
cula el normal funcionamiento de la em-
presa; ¥y no existe vision de lo que los
plazos corto, mediano y largo implican pa-
ra la empresa.

Cuerpo del caso

La cstructura organizacional y ¢l proceso
dc ioma de decisiones responden a una
actitud muy auwtosuficienie de los propie-
tarios, heredada de su padre y basada en
conceplos como éstos: “Yo soy perfecto,
nadic sabe lo que yo sé&, ni necesito de
nadie” Estc fue ¢l dogma con ¢l que el
padre-propietario dirigié la empresa; nun-
ca rccapacild cn las consccucncias de sus
decisiones. Insistia cn aplicar sus idcas
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hasta que la misma dindmica del mercado
lo convencia de su error.

Acwalmente, el proceso de comunica-
¢ién ¢s continuamente interferido por el
poco control que los dirigentes-propicta-
rios cjercen sobre sus emociones. Como
por lo general cada uno de ¢llos hace caso
omiso de las decisiones de los demds, las
contraordencs son frecuentes. Las cont-
nuas discusiones entre los hermanos-pro-
pictarios =que No S¢ reprimen i anie sus
trabajadores ni ante cualquier otra persona
que se encuentre presente~ confunde a los
subalternos ¢ interfiere con ¢l normal de-
sarrollo de sus actividades.

Las relaciones inlerpersonales entre
propiclanos y trabajadores son malas, co-
mo consecuencia del trato prepolente,
ofensivo y hasta groscro de los pnmeros.
Cuando alguno de los empleados, de cual-
quier rango, comete algun error, se leacusa
injustamente sin siquicra averiguar las cir-
cunstancias en que se produjo ¢l hecho.

Los administradores adn no han toma-
do conciencia de su responsabilidad de
garantizar la estabilidad y el crecimiento
de la organizacién. Distracn su atencion
cn asuntos triviales ~discuten si la empre-
sa debe 0 no comprar una escoba-, apla-
zando la resolucion de lo verdaderamente
importanic hasta cuando ya no es posible
sino tomar una decisidn.

Otro aspecto heredado del padre ¢s ¢l
arraigado machismo de los propictarios,
reflejado en su incapacidad para acep-
tar sugerencias de su madre y de sus her-
Manas.

El autoritarismo de cada uno de cllos
les impide trabajar en equipo y csiid cau-
sando la paralizacién de la empresa. Sin
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cmbargo, lodos estin muy ligados afec-
tivamente a ella, pracucamente nacicron y
crecieron ¢n su seno, trabajaron hombro
a hombro con sus padres desde pequeos.
y st mayor deseo ¢s conservarla.

Todos los propietarios, con excepeion
del jefe de Produccidn, siguicron carreras
universitarias. El gerente general es inge-
niero civil; el de Finanzas y Compras, es
tecnélogo en Hotelerfa y Turismo; el ad-
ministrador de la sucursal de Ihagué cstu-
dié siete semestres de Administracion de
Empresas; y la asistente de Produccion,
acaba de terminar estudios superiores de
Admimistracién de Empresas.

A raiz del fallecimiento del padre, la
madre y los hijos perciben una disminu-
cién en las ventas; y los costos de produc-
cidn, financieros y administrativos los
agobian cada dia mds.

Las ventas

La compania no posee datos historicos
sobre ¢l comportamiento de sus ventas; la
unica informacidn disponible correspon-
de al periodo comprendido cnre 1986 y
1991, En cuanto al nimero de articulos
producidos, se pasd de 46 ¢n 19862 36 cn
1991 (ver Anexe 3). Las razones de csta
pérdida de diversidad ¢s la dificulud para
producir y empacar algunos articulos (los
tronquitos) v la escascz de materia prima
para oros (casos de la papa con sabor a
salchichay del mani).

La estructura del departamento de
ventas de la empresa s¢ muestra en cl
Anexo 4. La luerza de ventas csti organi-
zada cn 24 zonas y ¢l mercado que atiende
Cxl

- Bogold y alrededores,

- Ibagué, Huila y alrededores.
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- Villavicencio y alrededores.
- Boyacd y Santanderes.

La compaiia clasifica a sus clientes en
dos grupos:

a) Clientes de fibrica: son generalmen-
te minoristas de cadena que por los gran-
des volimenes que rotan y por su organi-
zacion centralizada requieren de un trata-
micnto distinto, pues ¢llos son quicnes
fijan sus politicas de pago v las condicio-
nes de manejo y de comercializacion de
los productos.

Para aceptar un producto, estas em-
presas estudian las muestras enviadas por
el proveedor. Tienen uncomitéde compras
encargado de decidir qué productos deben
ser codificados para su venta.

Algunos de ¢stos minoristas de cadena
dan mayor cspacio para la presentacion del
producto ¢n los cstantes; por lo tanio, es
necesario contar con personal de la empre-
sa para sostener la permanencia del pro-
ducto. Esta s la labor de las “mercaderis-
tas™ y de las “impulsadoras”. Sinembargo,
los espacios son asignados de acuerdo con
la rotacién del producto.

b) Clientes de periferia (clientes tienda
a ticnda): son negocios minoristas peque-
fios atendidos gencralmente por su pro-
pietario, quien depende integramente de
los ingresos que obucnc por los produc-
tos vendidos. Generalmente la tienda esti
ubicada en ¢l mismo lugar donde vive el
propictario.

El mancjo de estos clientes cstd en
funcidn de la empatia existenie entre el
vendedor y el administrador o propictario,
El vendedor debe visitarlos una vez por
semana para atender sus pedidos y verifi-

ESAN-CURALTNOS dE L USION

car ¢l movimiento de los productos. Las
rclaciones comerciales se limitan a las
acordadas cntre ¢l vendedor y ¢l compra-
dor. La cmpresa no otorga crédito; en al-
gunos casos ¢l pago al contado pucde ¢x-
tenderse hasta los 30 dias, pero si no se
cfectaa en ese plazo, Ja empresa descuen-
ta ¢l importe del sucldo del vendedor.

Todos los vendedores deben entregar
un informe diano de las actividades, visi-
tas y ventas realizadas durante ¢l dia, pero
¢éstos s6lo se archivan, La empresa no ve-
rifica la autenticidad de la informacién ni
realiza control alguno, lampoco establece
planes o programas d¢ ventas, Los vende-
dores reciben un sucldo equivalente al
minimo legal mds 2 por ciento de comisidn
sobre ventas.

En cuanto a los distnbuidores, existen
acuerdos verbales de exclusividad: sin
embargo, no exisic control ni exigencia
alguna que garantice ¢l cumplimicnto de
las cuotas establecidas. Los vehiculos re-
partidores exhiben anuncios con ¢l nom-
bre de la empresa, pucs, por lo gencral,
perienecicron anieniormenie a la empre-
sa. S6lo los distribuidores que viajan fucra
de la ciudad esuin autorizados para co-
mercializar productos distintos a los de la
empresa.

Politica de precios y descuentos

La empresa otorga descucentos a sus clien-
ies y distribuidores. El descuento cstable-
cido para los clientes de fdbricaes de 5 por
cicnto; los clicnies de perifcna (clicnies
tienda a tienda) reciben un descuenito va-
riable en funcién del volumen de compra,
la frecuencia de los pedidos y ¢l cumpli-
miento de los pagos, pero ¢l méximo @am-
biénesde 5 porciento. A losdistribuidores
s¢ les otorgaun descuento de 20 por ciento,
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Los precios s¢ incrementan una vez al
afio tomandocomo referenciael incremen-
10 del costo de vida y previo acuerdo entre
los principales fabricantes de la industria.

En algunos casos sc produce mds deun
incremento de precios al aho, generalmen-
t¢ cuando aumenta brusca ¢ incontrola-
biemenie ¢l costo de los insumos agro-
pecuarios, muy seasibles a los cambios
climdticos y proclives a la escasez.

Proceso de venla

La empresa vende sus productos a través
de dos mecanismos: visitas de los vende-
dores alosclientes y recibode pedidos por
teléfono,

Cada vendedor debe comunicarse con
la empresa por lo menos dos veces al dia
para averiguar si alguno de sus clientes ha
hecho algin pedido, y por la tarde debe
acudir a la empresa para lienar ¢l formato
“orden de pedido™, en ¢l cual especifica las
cantidades de cada producto que requicre
para cubnir sus ventas del dia siguiente.

Este formato ¢s entregado a los auxi-
liares, quienes colocan los productos soli-
citados en canastas de pldstico. Cada ven-
dedor tiene un nimero de canasias asigna-
das ¢ intercambia las llcnas por las vacias.
De modo que puede verificarse que ¢l na-
mero que sale debe volver a entrar, Este
control ambién sc realiza verificando la
orden de pedido y la zonacorrespondicnte.

Cada vez que el vendedor realiza una
venta extiende una factura en original y
dos copias, una de las cuales entrega al
auxiliar de ventas. Este verifica la factura
con las Ordencs de pedido ¢ ingresa la
informacién al computador para ¢laborar
los resimencs comrespondientcs.
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Transporile

La empresa cuenta con una flota de 12
vehiculos repantidores, 6 para la ciudad de

Bogotd y 6 para su sucursal de Ibagué,
ademds posee un triciclo.

Adcemds, S distribuidores utilizan ve-
hiculos que anteriormente fueron de pro-
piedad de la empresa. Los otros § utilizan

inciclos.

El costo de mantenimiento de los ve-
hiculos incluye combustible, aceite, cam-
bios de filtro, revisiones periddicas, asco
y primas de seguros contra robo y dafios
a Iereeros.

Publicidad

La empresa nunca ha hecho inversion al-
guna en publicidad. Los dnicos medios
publicitarios utilizados son losanuncios en
los camiones repartidores, los obsequios
{agendas y calendarios) de fin de aflo y las
invitaciones a degustaciones que realizan
las dos impulsadoras en los almacenes de
cadena cuando la gerencia lo considera
conveniente,

La industria y la competencia

La empresa forma parte del sector manu-
facturcro y especificamente de la industria
alimenticia, Participa en un mercado de
competencia, pues a €l concurren varios
productores. Dentro del reglon de alimen-
tos, los pasabocas son considerados pro-
ductos suntuarios y alamente sustitui-
blcs; por lo tanto, son muy sensibles a los
cambios en los ingresos y en los hibitos de
consumo de las personas. Los mayores
consumidores de ¢stos productos son indi-
viduos de los cstratos medio y alto, espe-
cialmente nifos y jévenes —entre 6 y 25
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ahos dc edad-. Las compras las rcahzan
¢llos mismos o sus padres de una mancra
planificada, pues gran parte de los produc-
1os los consumen ¢n el colegio, academiao
universidad durante sus horas de descanso.

Las materias pnimas para la fabrica-
cibn de estos productos son onginarias
del sector agropecuario, y por ¢llo no es
facil lograr un abastecimiento adecuado
de cllas. En pnimer lugar, la comerciali-
zacién de productos agropecuarios estd
dominada por los intermediarios, quicnes
fijan tanto los precios a pagar al agricultor
como los precios a cobrar al consumidor,
No asumen ningin ricsgo y trasladan al
precio final los costos por manipulco,
transporte y perecibilidad de los produc-
ws. Y esta situacion sigue siendo asi aun-
gue cl Estado ha creado instituciones cu-
yo objetivo es ncutralizar la concentra-
cién de poder de los intermediarios. En
segundo lugar, los cultivos estdn expues-
tos a una serie de factores incontrolables:
sequias, heladas, ctc.

Laindustnia de productos fritos enfren-
1a la competencia de una gran vancdad de
productos también considerados pasabo-
cas. S¢ estimaque un 70 por ciento de los
consumidorcs compran pasabocas por an-
10jo y en ocasiones especiales o reuniones
sociales. La propia industria de productos
fritos cuenta con alrededor de 1S (abrican-
tes formalmente cstablecidos v con un
nimero incluso mayor de informales.

“Bocaos " ocupaba el lercer pucsto en
cuanto a participacion en ¢l mercado, pero
ahora ha pasado al cuarto. Acmalmente
capta el 9 por ciento del mercado en Bogo-
L, mientras lacmpresa que ocupacl primer
lugar capta ¢l 39 por ciento. La cmpresa
realiza el 77 por ciento de sus ventas en
Bogotd v ¢l 23 por ciento ¢n zonas fucra de
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la ciudad. Sus productos lideres son el
céetel de fritos vy la bolsa surtida, con los
cuales capta ¢l 42 porciento del merca-
do especifico, es decir, con relacién a pro-
ductos similares de la competencia,

En cuanio a la papa frita cn wjadas
(natural v ¢n sabores), “Bocaos” ocupa ¢l
ultimo puecsto a pesar que su producto es
muy bien aceptado por su sabor, El pro-
blema parcce tener su origen en la calidad
y ¢l empaque.

Con relacion al plitano cn rodajas,
"Bocaos” ocupa el tercer puesto. El primer
lugar corresponde al competidor que ocu-
pa el segundo puesto en participacion a
nivel general, pues el producto viene frito
en tajadas y esic factor se convieric cn una
fortaleza para ellos.

El otro producto quc goza de gran
acepracion entre los consumidores ¢s la
linca de cubos, por su sabor y frescura. En
esta linca"Bocaos™ capta el 40 por cicnio
del mercado, empatando el primer pucsio
con otro competidor.

Los owros productos fabricados por la
empresa, las bolas v roscas de queso y la
linea de chicharrdn, representan cada uno
aproximadamente sélo el 5 por ciento del
total de la produccion.

La madre-propictana piensa que sus
hijos deben prestar mas atencion al drea de
ventas. En su opinidn, s¢ debe nombrar
como jefe de Ventas a una persona ¢on
empujc capaz de wmar decisiones trascen-
dentes, pero sabe que sus hijos no lo van a
permitir, pues no cuentan con la disposi-
cion mental para buscar alternativa a la
situacion de estancamicnto de la empresa.
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NOTA PEDAGOGICA

La calidad de la toma de decisiones y una
vision clara de lo que se desea alcanzar a
corto, mediano y largo plazo son requisitos
fundamentales para la fijacion de politicas
y pautas de una organizacion.

Por lo anto, ¢l presente caso puede ser
utilizado en cursos de administracion, de
mercadeo, de distribucidon (canales de
comercializacion y distribucion lisica); en
cursos sobre planes y programas para la
fucrza de ventas, sobre productos de con-
sumo masivo, sobre desarrollo del produc-
o y segmentacion del mercado. También
en cursos avanzados que requicran del co-
nocimiento de planes y programas de mer-
cadeo,

Es necesario que quien inlervengacnel
desarrollo del caso posca nociones de
mercadeo v de investigacion de mercados,
pucs estos conceptos deben poder ser ma-
nejados con claridad.

El caso comienza describiendo ¢l on-
gen del problema y luego hace un recuen-
to histdrico del desarrollo de la ecmpresa
durante sus 24 afos de existencia. Expone
los lactorcs y siuacioncs que gencraron
su estructura actual, tanto los de indole
intemna como  los de su entomo.

Se presentan primero los factores que
caracterizan la gestibn administrauva y
lucgo la forma como s¢ mancjan los cle-
mentos de la mezcla mercadolégica (con-
sumidor, producto, precio, distribucion y
promaocion).

El caso finaliza mostrando los aspectos
econdmicos, sociales y politicos del am-
biente en que se desenvuelve la empresa.

Objetivo

Despertar en el estudiante de administra-
cion de empresas y particularmente de
mercadeo, una capacidad analitica y de
investigacion que le permita ampliar y
profundizar ¢n temas como ¢l proceso de
toma de decisiones en mercadeo, crear
nuevos procedimientos o innovar los exis-
tentes respecto del mancjo de los elemen-
0s de la mezcla mercadoldgica, y discivar
plancs estratégicos y programas de mer-
cadco que garantizen la permanencia de
una Organizacion.

Preguntas para la discusion

1. ;Qué cambios debe realizar la em-
presa en sudepartamento de ventas? ;Cudl
seria ¢l discho mds adecuado para permitir
su crecimiento?

2. A partir de la informacion queofrece
¢l caso, explique ¢como podria la empresa
realizar una medicion del potencial del
mercado para seleccionar una adecuada
estrategia de mercadeo. ; Qué informacidn
adicional requeriria?

3. {Qué objetivo de desarrollo del pro-
ducto ha estado persiguiendo la empresa
desde la introduccion de sus productos
coctel de fritos y bolsa surtida?

4. (Cree Ud. que hacer una “prucba de
concepto” ¢s una clapa importanie para el
desarrollo de productos en esta empresa?
:Qué clecios y reacciones podria ocasio-
nar en la competencia?

5. ;Seria conveniente que la empresa
gastara dinero en cambios de empaque,
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mejoramicnto de su proceso productivo y
en publicidad? Explique su respuesta.

6. De acuerdo con las caracieristicas
que presenta la aceptacion de los produc-
tos fabricados porestaempresa, ; haciaqué
deberin orientarse los programas de fija-
cién de precios que se disefien, hacia el
incremento de la vtlidad o hacia ¢l merca-
do?

7. ;Qué tipos de objetivos de ventas y
de distribucién serian los mds apropiados

para ¢sta empresa?

8. A partirde la informacion del Anexo
2 y de los precios de mercado determine ¢l
nivel de ventas en el cual la empresa podrd
decidir si es mds conveniente utilizar fuer-
za de ventas o distribuidores.

9. ;Cudles deberdn ser los criterios que
lenga en cuenta la empresa para deter-
minar la frecuencia apropiada de visitas
de venta?

10. Explique c6mo podria la empresa
evaluar el desempeio de cada vendedor
con ¢l actual sistema de control. ;Qué ke
haria fala?

Anilisis cualitativos y cuantitativos

- Todos los conocimientos relaciona-
dos con la organizacion empresarial y es-
pecificamente con ¢l drea de mercadeo.
Los requenimientos, tanto humanos como
técnicos, que permitan ¢l desarrollo de una

empresa.

- Los conocimientos referentes a creci-
miento y participacidn, tales como nimero
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de usuarios, wasa de compra, fidelidad a la
marca, comportamicnto de compra del
consumidor, ¢1C,, que permitan a una orga-
nizacién cuantificar ¢l mercado potencial
y ¢l suyo propio.

= Conocimiento de la distribucién de
los costos de mercado y de su estructura
(variables, fijos: controlables e incon-
trolables), asf como del punto de cquili-
brio, para poder cvaluar la siwacion de
vendedores vs. distribuidores,

- Conocimicntos claros de todos los
conceplos que permiten el desarrollo de
productos, Conocimientos de investigacion
de mercados, comportamicnto del consu-
midor y scgmentacion,

- Saber qué es un presupuesto de ventas
y cudles criterios sc deben tener en cuenta
para la fijacion de zonas o lemilorios, como
el nimero de clientes, los volimenes de
ventas, la accesibilidad a la zona, cic.

- Conocer como se estruciura un plan
de motivacidn a vendedores:  premios,
vidlicos, capacitacién y elementos que
ayuden a su buen desempeno.

De la discucidn se pueden derivar in-
quictudes con respecto al mancjo claro de
algunos conceptos, Jo que motivaria su
revision. Otros iemas serian los conceplos
de costos, prondsticos y presupuestos,
mancjo de conceplos elementales de ma-
temdticas y, sobre todo, ¢l juicio, el senti-
do comin y la creauvidad que esumule ¢l
caso.



Anexos

COMPANIA DE PRODUCTOS FRITOS
“BOCAOQS” LTDA.



Anexol

PRODUCTOS PROCESADOS POR PRODUCTOS FRITOS “BOCAOS™ LTDA.

Producto Ingredicnics Presentaciion Peso
: Sabor nawral: Tamado popular 0 gr
LIRSy papas seleccionadas, Tamafe mediano S0 :r
aceile vegetal, sal. Tamado familiar 100 gr
Tamaflo gigante 280 gr
Tamafo supergigante 380 gr
Sabor picantc: Tamafo popular 20 gr
papas seleccionadas, Tamado familiar 100 :,
aceile vegetal, anu-
oxidantes, sabores
nstursles  cenifica
dos.
Sabor a Tamato 20 gr
papas e das, Tamafo familiar 10 gr
aceile vqnul. anli-
oxidantes sabores na
turales ceruficados.
Linca fésforo Sabor natunal: Tamado lar 20 gr
o seleccionada, Tormao farmifio 190 gr
acaite vegetal y sal. Tamaho pigante 20 gr
Por libeas 500 gr

Linca plitano en rodajas PMitano selecciona- Tamafo mediano 30 gr
do, aceite vegetal y Tamado especial 60 :r
sal. Tamaho familiar 140 gr

Por libras 500 gr

Linea chichamin Cucro de cendo, [ smafio popular 10 gr

{trode cucro de cordoe) sceite vegelal y sal Tamade mediano 40 gr

Tamaho familiar 65 gr

Linca céctel de fntos Plitano, papa. cucro Tamaho familiar 160 gr
de cerdo selecciona- Tamadho supergigante 480 gr
do, aceite vegetal y
sal.

Linca bolas de queso Almidon de yuca, Tamado popular 10 gr
queso, hucvos, leva- Tamaho famihar 35 g
dura, Tamaho giganic 80 gr

Linca roscas de queso Almidén de yoca, Tamafio popular 10 gr
queso, huevos ¥ le- Tamafo mediano 35 g
vadura. Tamado giganic 60 gr

Linca cubos (cojincitos) Harina de trigo, Tamadio popular 30 gr
accite vegenal, lova- Tamano mediano 95 gr
dura, marganna, sai
pumienta, amicar.

Linea bolsa suntida Combinacion de 10
pagucics de pasabo-
cas: papa nalural,
picasde, pollo, pl-

l'l.mm de ingo, ha-

las y roscas de que-
s0, ;
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Compadiia de Productos Fritos "Bocaos™ Lida.

Anexo 3

CUADRO COMPARATIVO ENTRE VENTAS 1986 Y VENTAS 1990
UNIDADES MENSUALES PROMEDIO

91

1986 1990
Producto Paquetes Paquete Paquetes Paquete
Sueltos Docena Sueltos Docena
LINEA PAPA
Natwral x 12 18.500 18.600
Tamadio mediano 450 10.000
Tamafo farmliar 2.150 6500
Tamafio gigante 0. 400 13.000
Tamasio Supergigante 1o 110
Salchicha x 12 370 N.E
Picame x 12 2.300 2.400
Tamadfo Mamiliar 120 428
Por libras 12 N.E.
Polle x 12 6.200 1.800
Tamafio familiar 80 00
Por libras NE. 30
Fosforox 12 280 470
Tamafio [amliar 9,000 12200
Tamafio giganie 800 2.100
Por libras 230 230
LINEA PLATANO
Meodiano x 12 6.400 2.300
Especial x 6 NE. 3000
Especial x 12 3.300 3.200
Tamano familiar 11.800 19.000
P libras 180 170
LINEA CHICHARRON
Popularx 12 2.100 1.400
Tamafio modiano 1.400 3.000
Tasnaio famlia 17.000 17.000
LINEA COCTEL
Tamano familiar 25.200 34.500
Tamafio supergigante NE 370
BOLAS QUESO
Popular x 12 5.700 5.400
Tamafio familias 1.200 5.600
Tamadio gigante 20 600

Conlindda..
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Continuacién Anexo J
1986 1990
Producto Paquetes Paquete Paquete Paquete
sueltos docena sueltos docena

ROSCAS QUESO
popular x 12 3.600 11.700
Tamado familiar 2150 §.900
Tamado gigante 200 3.000
TROXNQUITOS
Modianox 6 1100 NE
Modisno 2 12 00 NE
Tamafo famlwr T00 NE
LINEA CUBOS
Popular x 12 N.E. 240
Medisno 6 19.000 18.600
Medianox 12 16.200 12.000
Tamafio farmliar a0 N.E.
Palito familiar 300 N.E.
LINEA MANI
Dulce x 12 ] N.E
Dulce familiar X0 NE
Saladox 12 o NE
Salado (emaliar 1.700 NE
BOLSA SURTIDA 18700 25.500

N.E.=No existe. Sctrata de producios que on 1986 atn no producis la empresa o de producios que en 1990
ya no se estin produciendo.
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