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RESUMEN.

El objetivo principal de esta investigacidn es buscar una
solucidén a la problemdtica para superar los obstéaculos
que existen en la red Comercializadora y Distribuidora de
Marcas Cooperativas (CODIMARC) para establecer una planta
de harinas. Esta incluye métodos como el andlisis y la
sintesis, asi como fuentes primarias y secundarias de
informacidén; ademéds, se utilizd los instrumentos como la
observaciodn, la entrevista vy la encuesta para la
elaboracidén del diagndstico.

En conclusidén, se puede decir que el estudio realizado es
factible y viable ya que cumple con todos los requisitos
para llevarlo a cabo; ademéds, es rentable ya que deja una
tasa de retorno bastante considerable; por lo tanto, se
puede decir que es econdmicamente factible, también se
cuenta con los recurso materiales necesarios y esto 1lo
vuelve técnicamente factible. Es de tomar en cuenta que
no se opone a ninguna ley vigente, razdén por la cual
también es viable; por lo tanto, se recomienda impulsarlo
teniendo en cuenta todos los factores estipulados en el

proyecto y que se han analizado detenidamente.



INTRODUCCION.

En la actualidad las plantas procesadoras de harinas son
de mucha importancia para la produccidén de las harinas en
el mercado.

El trabajo de investigacidén describe las etapas de la
factibilidad técnica, econdmica y social para la
implementaciédn de la planta procesadora de harinas a
través de la Red Comercializadora vy Distribuidora de
Marcas Cooperativas (CODIMARC), en el municipio de San
Pedro Masahuat, departamento de la Paz.

El trabajo se elabordé en tres capitulos, los cuales se
describen a continuacién:

El Capitulo I contiene el marco tedrico sobre el estudio
de mercado, el estudio técnico y el estudio econdmico.
También se detallan conceptos como: Mercadotecnia,
producto, promocidén, entre otros. Ademés se describen las
generalidades de CODIMARC como son: Antecedentes, misidn,
visidén, organizacidn, servicios que ofrece, etc.

El Capitulo II Contiene la investigacién de campo en el
cual se realizd un diagndéstico de la situacidn actual del

proceso del proceso de produccién de las harinas, por



medio de la recoleccidén de informacidén a través
cuestionario a consumidores finales, empleados %
federaciones, tomando como base para realizar las
conclusiones y recomendaciones

En el Capitulo III se presenta una propuesta para el
establecimiento de la planta procesadora de harinas. En
el cual se desarrolld el estudio de mercadeo, técnico y

econdmico, que determindé la factibilidad del proyecto.



CAPITULO I.

Generalidades del municipio y de la Red y
comercializadora, Distribuidora de Marcas Cooperativas
(CODIMARC) , Desarrollada por la Confederacién de
Federaciones de 1la Reforma Agraria Salvadorefia, de
Responsabilidad Limitada (CONFRAS de R.L) segun

factibilidad técnica, econdémica y social.

A. GENERALIDADES.

1. Antecedentes.
Hacia el siglo XI (1001-1100) 6 XII (1101-1200) de la Era

Cristiana vy en una fértil <comarca (Divisidén del
territorio que comprende diversas poblaciones y tiene
unidad geografica o histdérica) salvadorefia comprendida
entre los rios de Comalapa y Jiboa, se establecié 1la
tribu yaqui o pipil de los mazahuas.

Los mazahuas eran tribus némadas y pacificas, gque se
dedicaban al pastoreo de pequefios rebafios de venados
blancos (iztacmazat).

A éste hecho alude el nombre de estd tribu, pues mazahua
significa “el que tiene o posee venados”, ya que proviene
de mazat, venado; y hua, el que tiene o posee algo.

AN}

En consecuencia, Masahuat significa rio de los
mazahuas”, de mazahua, nombre de la mencionada tribu; vy

at, agua, rio.!

! http://www.crid.or.cr/digitacion/pdf/spa/docl5473/docl5473-4.pdf.



El municipio de San Pedro Masahuat obtiene su
titulo de Villa en febrero de 1875(siglo XIX), durante la
administracién del mariscal de campo don Santiago
Gonzalez vy obtiene su titulo de <ciudad durante 1la
administracién del general Fernando Figuerca y por ley de

4 de abril de 19107

San Pedro Masahuat esta ubicado el departamento de 1la
paz, se encuentran elevaciones que van desde los 0 metros
a 200 metros sobre el nivel del mar aproximadamente en la
zona norte. La condicién topografica del territorial es

plana, y las pendientes oscilan entre 0 ° vy 10 °.

El municipio es irrigado por rios y quebradas que le
proveen el recurso hidrico para los cultivos frutales,
cafia, hortalizas, granos basicos y para el drenaje de
las aguas lluvias. En el territorio del municipio de San

Pedro Masahuat se identifican las siguientes cuencas:

** Cuenca Jiboa: Rios Jiboa, Aguacayo, Chicimulingo, E1
Cacao, Garcia, Jutia, Sepaquiapa, Simayo, Tilaza vy
Sin nombre.

K4 Cuenca Caflada Central.

o Cuenca Viejo o Comapa.

La clasificacidén Geoldgica para el municipio de San

Pedro Masahuat es:

o

o Aluviones, localmente con intercalaciones de

piroclastitas.

2 http://www.crid.or.cr/digitacion/pdf/spa/docl15473/docl5473-4.pdf.



X Aluviones, localmente con intercalaciones de
piroclastitas, barras costeras.
< Aluviones, localmente con intercalaciones de

piroclastitas, manglares.

R/

R Epiclastitas volcéanicas, piroclastitas,

corrientes de lava intercaladas.

R/

£X4 Piroclésticas &cidas (tierra blanca)

X Piroclasticas &cidas, epiclasticas volcéanicas,

tobas ardientes y fundidas.

Los suelos en el municipio estéan clasificados como:

/7
*

*

Roca y roca dura.

o Suelo denso y roca suave.
X Suelo Rigido.
X Suelo Blando.

Segun Képpen y Lauer, al Municipio San Pedro Masahuat le
corresponde el clima Sabanas Tropicales Calientes o

Tierra Caliente.
La precipitacidén pluvial anual oscila entre 1700 mm.

(Un mm es equivalente a un litro por metro cuadrado). y
1900 mm. de acuerdo a registros mayores de 15 afos,
donde la precipitacidén minima corresponde a los meses de

enero y febrero.’

2. Poblacién.
De acuerdo con los censos proporcionados, por el
Ministerio de Salud publica y Asistencia Social para el
afio 2005, 1la poblacién del municipio es de 29,884

habitantes, de los cuales un 57% son de la zona urbana vy



un 43% son de la zona rural.’

3. Geografia.

San Pedro Masahuat es uno de 1los 22 municipios del
departamento de La Paz, se encuentra ubicado al este del
departamento. Sus puntos limites son al Norte por el
municipio de San Antonio Masahuat, al Sur por el Océano
Pacifico, al Este por los municipios de Santiago
Nonualco y El Rosario, vy al Oeste por los municipios de
Tapalhuaca y San Luis Talpa.

Posee una extensién de 96.36 Kms? aproximadamente de los
cuales 6.93 Kms® corresponde al area urbana y 89.43 Kms?

corresponde al area rural.

B. GENERALIDADES DE LA RED COMERCIALIZADORA Y
DISTRIBUIDORA DE MARCAS COOPERATIVAS (CODIMARC.)

1. Antecedentes

La Red Comercializadora vy Distribuidora de Marcas
Cooperativas (CODIMAR), desarrollada por la Confederacién
de Federaciones de la Reforma Agraria Salvadorefia, de
Responsabilidad Limitada (CONFRAS de R L). Cuyo proceso
entre 1998 y Junio de 1999 se creo en Confias la unidad
de agro negocios con la finalidad de identificar en las
cooperativas lideres % con visidn empresarial %
comprometidas con el sector agropecuario. En este tiempo
el mayor logro de agro negocios fue comercializar insumos

agricolas, ajonjoli con las panaderias y café, ademéas

3
4

http://www.crid.or.cr/digitacion/pdf/spa/docl5473/docl5473-4.pdf.
Unidad de Informacidén en Salud, en el municipio de san pedro
masahuat, Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social.



apoyd a cooperativas productoras de frutales como La
Maroma, el Chingo e 1Indigenas de la Paz.

Entre Jjunio de 1999 y diciembre de 2001, se fue creando
la imagen institucional de la RED y sus actividades se
ampliaron. La estrategia se enfoco a construir redes de
distribuidores, productores y consumidores para
vincularlos con la RED, cuidando la naturaleza vy 1los
intereses de los consumidores al proporcionarles
productos amigables al medio ambiente.

Asi fue creada y se legalizo la RED CODIMARC, como RED
eco - genérica, y como RED sombrilla para promover las
marcas comerciales por rubros productivos vy dar una
imagen de conglomerados de productores e iniciativas
econdmicas generadas vy apoyadas por confederacidén de
federaciones de la reforma agraria salvadorefia, de
responsabilidad limitada CONFRAS de R L y en el marco de
la crisis del sector agropecuario en el que los cultivos
agricolas no son competitivos y tienen bajo rendimiento ,
en parte , por el alto costo de los insumos y bajos
precios de los productos , que en la mayoria de los casos
no alcanzan a cubrir los costos de produccién. Esta
situacidén se agrava al carecer 1los productores de
canales directos de comercializacién por lo gque se ven
obligados a vender sus productos a través de
intermediarios conocidos como coyotes que son los que

fijan el precio de compra.’

An4dlisis de la situacién actual de la red CODIMARC, revista anual,
CONFRAS DE R.L.



Hasta 1la fecha 1la experiencia 1lleva tres fases: La
creacién de agro negocios entre 1998 y junio de 1999, 1la
creacién de la imagen institucional y la ampliacidén de la
RED de junio a diciembre de 2001 y una tercera fase,
desarrollo de la metodologia, enfoque e
internacionalizacién de la RED, a partir del 2002.
Durante casi una década (1988-1998) en la confederacidn
de federaciones de la reforma agraria salvadorefia, de
responsabilidad limitada CONFRAS de R L CONFRAS existid
un  programa empresarial, con fuertes inversiones,
dedicadas a comercializar los productos de las
cooperativas, principalmente café y ajonjoli asi como a
proporcionarles asistencia técnica.

El programa de agro negocios para canalizar la venta de
insumos a los productores de las cooperativas vy
comprarles ajonjoli para procesarlo y venderlo en el
mercado local y en el exterior.

Para no perder el mercado local, principalmente la venta
de ajonjoli a las panaderias, y vender los inventarios
gque quedaron en existencia, el programa de Agro negocios,
paso a ser una unidad de CONFRAS, encargada de la
comercializacién de los productos de 'y para las

cooperativas.



2. Misién
“Ser la entidad que comercialice 1los productos de las
cooperativas contribuyendo a su desarrollo vy a la

sostenibilidad de la Confederacién.”®

3. Visién
“Comercializar productos agricolas de calidad,
respetuosos del medio ambiente, con precios Jjustos para

productores, distribuidores y consumidores”’

4. Estructura de organizacién
Actualmente la Red CODIMARC tiene trabajo en 11

departamentos de EL SALVADOR en los que tiene 38 tiendas
populares. Solamente en los departamentos de
Chalatenango, Cuscatlan y Cabafias es donde aun no llega

la Red.

6CONFRAS, revista anual, 2005.

7Anélisis de la situacidén actual de la red CODIMARC, revista anual,
CONFRAS DE R.L.



4.1. Organizacién de la red CODIMARC.
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FUENTE: FOLLETO DE ENFOQUE Y ORGANIZACION DE LA RED
CODIMARC

4.2 Funciones principales
CODIMARC, como se menciono con anterioridad, es miembro

de CONFRAS, razébdn por la cual solo aparece en la
estructura formal de la misma, lo que indica gue no posee
un organigrama propio que muestre las funciones de la

RED.



Las funciones, estédn presentes en cada momento y en cada

puesto, es cuestidén de formalizaciodn.

5. Marco juridico legal.

5.1 Constitucién de la republica (1983).
Decreto No.38

Art. 113.- Seréan fomentadas y protegidas las
asociaciones de tipo econdmico que tiendan a incrementar
la riqueza nacional mediante un mejor aprovechamiento de
los recursos naturales y humanos, a promover una justa
distribucién de los beneficios provenientes de sus
actividades. En esta clase de asociaciones, ademds de los
particulares, podran participar el Estado, los municipios

y las entidades de utilidad publica.

Art. 114.- E1 Estado ©protegerd 'y fomentara las
asociaciones cooperativas, facilitando su organizacidn,

expansiédn y financiamiento.

5.2 Ley de creacién del instituto salvadorefio de fomento
cooperativo modificada en 1969

DECRETO N° 560
CAPITULO I
Del Instituto
Art. 2.-Son atribuciones del Instituto:

a) La ejecucién de la Ley General de Asociaciones

Cooperativas;
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b) Iniciar, promover coordinar % supervisar la
organizacién % funcionamiento de las asociaciones
cooperativas, federaciones y confederacidén de las mismas,
y prestarles el asesoramiento y asistencia técnica que

necesiten;

c) Planificar la politica de fomento y desarrollo del
cooperativismo, para lo cual podré solicitar la
colaboracién de los organismos estatales, municipales vy
particulares interesados en estas actividades, a fin de
que el movimiento cooperativista, se enmarque dentro de

los programas de desarrollo econdémico del pais;

d) Conceder personalidad juridica, mediante la
Inscripcién en el Registro Nacional de Cooperativas, a
las asocilaciones cooperativas, federaciones de
cooperativas % a la Confederacién Nacional de

Cooperativas;

f) Ejercer funciones de inspeccidédn y vigilancia sobre
las asociaciones cooperativas, federaciones de
cooperativas y Confederacidédn Nacional de Cooperativas, e

imponer a las mismas las sanciones correspondientes;

g) Promover la creaciédn e incremento de las fuentes de
financiamiento de las asociaciones cooperativas,
federaciones de cooperativas, y Confederacidén Nacional de

Cooperativas;
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h) Divulgar los lineamientos generales de la actividad
cooperativista, en particular los relativos a
administracién y legislacidén aplicable a aquélla, con el

objeto promover el movimiento cooperativo;

5.3 Cédigo de comercio (1969)
DECRETO N1 671.

art.19.-las sociedades cooperativas se regira por las
disposiciones que correspondan a la especie de sociedades
que hayan adoptado en su constitucién; y por el de la
sociedad andénima relativa a balances, responsabilidad de
los administradores y vigilancia del auditor salvo las
modificaciones que se establecen en el presente articulo:

(3) (10)

xiii- las sociedades cooperativas estardn sujetas al pago
de todo impuesto o contribucién fiscal o municipal, pero
quedan exentas de cualquier imposicién directa su capital

y los rendimientos del mismo. (3)

6. Principios de CODIMARC.
a) Identidad.
La red CODIMARC combina los esfuerzos de diferentes
sectores dirigidos a obtener metas superiores de
progreso y desarrollo mediante el fomento de la
produccidén sin afectar el medio ambiente, la
satisfaccién de las necesidades Dbésicas y el

comercio justo.
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Este principio declara la identidad esencial de
nuestra organizacidén, resumiendo los fundamentos que

desarrollan los restantes principios de nuestra Red.

b) Uso adecuado de los recursos naturales.

El avanzado deterioro de los recursos naturales en
El Salvador, nos exige que los utilicemos en formar
racional, que los utilicemos en forma racional, que
desarrollemos hébitos dirigidos a presérvalos vy
recuperarlos, en el futuro del ©pais, a este

respecto, es irrenunciable.

c) Produccién con equilibrio ecolégico.
Los productos que distribuye la red CODIMARC son

elaborados mediante técnicas v métodos que
representan el equilibrio ecolégico.?®

Por eso los productores afiliados a la red, aplican
técnicas amigables al medio ambiente para generar
productos de consumo sanos para nuestra salud.

A veces hasta cuesta mads caro cuando son productos
organicos, ya que al no poner quimicos, la tierra no
produce grandes cantidades en los primeros afios,
mientras se recupera, les sale mas caro

reconvertirse a lo orgéanico.

d) Precio Justo.
Los productos de CODIMARC tienen las medidas exactas

y también se paga lo que le cuesta al productor el

precio justo.
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e) Equidad de Género.

CODIMARC busca mediante los espacios méas amplios de
participacién y desarrollo personal y local tanto de

hombres como de mujeres.

f) Intercambio entre los miembros de la Red.
Los productores de diferentes granos producen vy

buscan abrir una tienda o van con el lider de 1la
comunidad para que busque entre todas y todos como
distribuir los productos comprados a la oficina

Central de CODIMARC

g) Fidelidad a la membresia.
Los miembros de la red son los elementos vitales de

su actividad. Por ello la compresidén de necesidades
compartidas y la identidad de aspirantes desarrollan
como pautas de comportamiento el respeto mutuo, la

cooperacidédn solidaridad y actitudes de fidelidad.’

7. Servicios.
Actualmente la RED CODIMARC comercializa marcas

propias registradas, productos e insumos agricolas,
actualmente comercializa 32 productos.

Una buena parte de ellos, principalmente los granos
badsicos se distribuye a través de las tiendas ubicadas

en las comunidades de area rural y en los mercados de

®andlisis de la situacién actual de la red CODIMARC, revista anual,
CONFRAS DE R.L.

° CONFRAS DE RL, Boletin anual, enfoque y organizacién de la red
CODIMARC, arfio, 2005.
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San salvador. Los insumos agricolas se venden en su
mayoria a productores cooperativistas afiliados a las
federaciones de CONFRAS y a productores independientes,
a continuacién se detalla el siguiente cuadro de

productos que se comercializan.

CUADRO 1.

CUADRO DE PRODUCTOS COMERCIALIZADOS EN EL ANO 2005

1 |Ajonjoli descortezado 15| Berro

2 | Ajonjoli de campo 16 | Café negro

3 |Miel de campo 17 | Plantas

4 | Frijol rojo de seda 18 | Abono organico

5 | Arroz blanco 19 | Fruta de maracuya
6 | Arroz miga 20 | Platanos

7 | Arroz precocido 21 | Flor de loroco

8 | Azucar 22 | Pipianes

9 |Maiz blanco 23 | Flor de jamaica
10 | Cereal de soya 24 | Pepinos, elotes
11| Semilla de arroz 25 | Harina de Arroz
12 | Semilla de maiz 26 | Harina de maiz

13 | Café molido 27 | Harina de Frijol , Yuca
14 | Maicillo 28 | Vino de jamaica

FUENTE: REVISTA CODIMARC, PLAN DE NEGOCIOS.
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CUADRO 2.
MARCAS REGISTRADAS SEGUN RUBRO PRODUCTIVO QUE
COMERCIALIZA.
No | Nombre de
la Producto que | Lema
Marca comercializa
1 | Miel Miel de abeja 100% | Sabor y pureza
Virgen natural
2 Disfruta Frutas organicas , | Haga la diferencia ,

mermeladas y jaleas

consuma sin quimicos

3 Deleden

Vegetales

convencionales

Es saludable ,
deliciosa y
refrescante

4 Cierne

Cereales , ajonjoli y

otros granos

Los mejores cereales

del campo

5 Sanex

Café no quimico

Salvadorefio desde la

ralz

o Viabosem

Viveros , abonos

organicos y semillas

Siembra un é&arbol ,

cultiva tu futuro

Fuente:

Distribuidora de Marcas Cooperativas

Politicas.

revista

10

anual de 1la

< PRECIOS JUSTOS

Sobre el andlisis de costos,
de rentabilidad,

competencia.

etc.

el estudio de los precios

Red Comercializadora vy

(CODIMARC)

el calculo del margen

de 1la

YcONFRAS DE RL, Boletin anual, enfoque y organizacidén de la red

CODIMARC, ario,

2005.
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<» DISTRIBUCION
En este apartado juega un papel muy importante 1los
referentes de la RED que atenderédn los canales de
distribucidén por regidén. Para la zona centro se
tendran dos referentes por la importancia que la Red
tiene en la ampliacién del mercado en esta area.

** MARCAS
Se continuara desarrollando y mejorando las marcas
de la RED de manera de posicionarse en el mercado,
ampliarlo y aumentar las ventas.

++ CALIDAD DEL PRODUCTO
Es un elemento importante, sobre todo porque 1los
productores que conforman una parte de 1los
proveedores de la RED estdn en el proceso hacia el

cultivo organico.

8. Estrategias
Comercializar productos con base a la demanda de

mercado.
% Agro industrializar productos agropecuarios e

innovadores.

>

R/
*

Consolidar y ampliar la RED de comercializacidén y

)

distribucién CODIMARC.
% Generar condiciones de mercado a 1los productos
actuales y crear iniciativas innovadoras de nuevos

productos.
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C. GENERALIDADES BASICAS DE PROYECTOS.'!

1. Definicién.

Es la blsqueda de una solucidn inteligente al
planteamiento de un problema tendiente a resolver, entre
muchas una necesidad humana.'?

De manera general se puede decir que un proyecto de
inversidén es una propuesta de accidn que implica la
utilizacidén de un conjunto determinado de recursos para

el logro de unos resultados esperados, estos pueden ser

de corto, mediano o largo plazo.

2. Clasificacién de los Proyectos de Inversién.
Los proyectos pueden clasificarse de la siguiente manera:

a. AGROPECUARIOS

Abarcan todo el campo de la produccidén animal vy
vegetal, asi se tienen planes agricolas ya sea para
cultivos de larga vida donde posteriormente solo se
necesita mantenimiento como el coco y el café vy
mientras los propdsitos de origen animal se
refieren a la produccidén de leche, ganado de engorde

etc.

b. INDUSTRIALES

Estdn constituido por la manufactura o sea, una
combinacién entré hombre y maquina, se caracterizan

porgue compran la materia prima en el mercado

Y canas Martinez, Balbino Sebastié&n, Manual para formulacidn,
evaluacién y ejecucidn de proyectos, (E1 Salvador, 3ra. Ediciédn
afio 1999
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nacional o internacional, haciendo uso de magquina vy

equipo para lograr la transformacidn

AGRO - INDUTRIALES

Aquella actividad productiva que afilade los primeros

procesos industriales a productos de origen
agropecuario.
La agroindustria se caracteriza porgque crean un

marco de separacidn entre esta y las industrias que

utilizan insumos de otros origenes, estableciendo

mejores criterios para su conceptualizacidn:

i. Utilizan una elevada proporcidédn de materia
prima de origen agropecuario afiadiendo 1la
primera parte de valor en el ©proceso de
transformacién de las mismas

ii. Proporcionan la mayor parte de ellas, grandes
posibilidades de integracidén vertical o sea ,
gue estas 1industrias pueden generar 1insumos

para otras

d. INFRAESTRUCTURA

El objetivo es atender las necesidades basicas de 1la
poblacidén como: salud, Educacidn, Abastecimiento de

agua, Redes de alcantarillados, Viviendas etc.

. SERVICIOS

Son aquellos que prestan servicios de caracter
personal, material o técnico, ya sea por ejercicios

profesionales o través de instituciones. Incluyen

12

Baca Urbina Gabriel, Evaluacidén de Proyectos (México Mc Graw
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consultaria, investigaciones técnicas,
comercializacién de productos y servicios sociales

que no estén incluidos en la infraestructura social.

3. Clasificacién de proyectos de acuerdo a su naturaleza.

e Proyecto de inversidén publica: este es realizado
por el Estado como un instrumento de intervencidn
en aquellas &reas que corresponden a su misidén y
naturaleza, estos estadan dirigidos a resolver
problemas o satisfacer necesidades sociales de

las comunidades.

e Proyecto de inversidn privada: este es realizado
por un empresario particular para satisfacer sus
propios objetivos, los beneficios que se esperan
son los resultantes del valor de la venta de los

bienes y servicios que genera el proyecto.

4. Ciclo de Vida de los Proyectos.
Es el conjunto de estados por lo gque secuencialmente pasa

un proyecto desde gue nace hasta que muere. El ciclo se
inicia con un problema que debe de buscarsele una
solucidén, de manera general, atraviesan por cuatro

grandes fases:*’

a) Fase de Preinversién.
Esta fase —consiste en el ©proceso de elaboracidédn vy

evaluacién del proyecto que se llevaria a cabo para

Hill, 2001).
13 ILPES; Guia para la presentacién de proyectos, editorial
Universitaria siglo XXI, Chile 1971.
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resolver el problema o atender la necesidad que le da su
origen.
Es aqui donde se realizan los diversos estudios como 1o

son de mercado, técnico y financiero.

b) Inversién.

Durante esta fase se contempla todas las acciones
destinadas a materializar el proyecto.'

Esta fase se encuentra compuesta por las etapas de
ejecucién en la cual se materializa y se 1implanta o
instalacién la cual esta constituida por las actividades
necesarias para dotar el ©proyecto de su capacidad

productiva.

c) Operacién.
Esta fase también es conocida como produccidén o

funcionamiento, aqui el proyecto se convierte en una
unidad transformadora permanente, mientras subsista la

necesidad que pretende atender.

d) Evaluacién de Resultados.
Luego de la completa realizacidén, es de vital importancia

la evaluacién de los resultados la cual posee dos
objetivos importantes. Los cuales son:

Evaluar el impacto real, vya entrado en operacidn para
sugerir acciones correctivas que se estimen convenientes

y asimilar la experiencia para enriquecer el nivel de

¥ ILPES; Guia para la presentacidén de proyectos , editorial
Universitaria siglo XXI, Chile 1971,
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conocimiento y de capacidad para mejorar asi futuros

estudios de factibilidad.

D MARCO TEORICO DEL ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

1. Definicién

Se refiere a la disponibilidad de los recursos necesarios
para llevar a cabo los objetivos o metas sefialados.
Consiste en la realizacidn de investigacidén a diferentes
niveles de profundidad sobre los diversos aspectos que
involucra la toma de decisiones para invertir, a efecto
de preparar un documento que sirva como base para llevar
a cabo, proponer o rechazar la ejecucidén de un proyecto

de inversién.?®’

2. Objetivos de un Estudio de Factibilidad.

s Auxiliar a una organizacidn a lograr sus
objetivos.
R/

% Cubrir las metas con los recursos actuales en las

siguientes &areas.

3. Tipos
a) Factibilidad Técnica.
Se refiere a los recursos necesarios como herramientas,
conocimientos, habilidades, experiencia, etc., gue son
necesarios para efectuar las actividades o procesos que
requiere el proyecto. Generalmente son elementos

tangibles (medibles). El proyecto debe considerar si los

B Estudio de factibilidad técnico econémico para el cultivo de peces
tila pia en jaulas flotantes del centro de desarrollo de la pesca y
la acuicultura (cendepesca) del ramo de agricultura y ganaderia

aplicables en el lago de Ilopango. Navarrete abarca francisco Javier
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recursos técnicos actuales son suficientes o deben

complementarse.16

b) Factibilidad Econdmica.

Se refiere a los recursos financieros y monetarios
necesarios para desarrollar o llevar a cabo las
actividades o procesos y/o para obtener 1los recursos
badsicos que deben considerarse son el costo del tiempo,
de la realizacibén vy de la adquisicién de nuevos
recursos.

Generalmente la factibilidad econdémica es el
elemento mas 1importante vya gque a través de el se
solventan las deméds carencias de otros recursos, es 1lo
mas dificil de conseguir y requiere de actividades

adicionales cuando no se posee.

c) Factibilidad Operativa.
Se refiere a todos aquellos recursos donde interviene

algin tipo de actividad (Procesos), depende de 1los
recursos humanos que participen durante la operacidn del
proyecto.

Durante esta etapa se identifican todas aquellas
actividades que son necesarias para lograr el objetivo y
se evalua y determina todo lo necesario para llevarla a
cabo.

El éxito de un proyecto esta determinado por el grado de
factibilidad que se presente en cada una de 1los tres

aspectos anteriores.

1 . . . . . .
6 http://www.monografias.com/trabajosl3/trainsti/trainsti.shtml.
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Sirve para recopilar datos relevantes sobre el
desarrollo de un proyecto y en base a ello tomar la mejor
decisién, si procede su estudio, desarrollo o
implementacién. *’

“Los tipos de factibilidades son parametros que indican
la posibilidad que el proyecto a desarrollar tendréd éxito
u fracaso, retomando los elementos financieros, técnicos

y operativos que son ejes fundamentales para su

implementacién.”

4. Argumentos sobre el Estudio.

Se requiere ser presentado con todas la posibles ventajas
para la empresa u organizacidén, pero sin descuidar
ninguno de los elementos necesarios para que el proyecto

funcione. Para esto se realizan dos pasos:

El primer paso se refiere a presentar un estudio con los
requisitos o¢ptimos que el ©proyecto requiera, estos
elementos deberdn ser 1los necesarios para que las
actividades y resultados del proyecto sean obtenidos con

la maxima eficacia.

El segundo paso consiste en un estudio de requisitos
minimos, este cubre los requerimientos necesarios que el
proyecto debe ocupar para lograr las metas y objetivos,
ademds, trata de hacer uso de los recursos disponibles de
la empresa para minimizar cualquier gasto o adgquisicidn

adicional

e http://www.monografias.com/trabajosl3/trainsti/trainsti.shtml.
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“Siempre se debe presentar todas las posibles ventajas
sobre el estudio de factibilidad, para poder obtener 1los

resultados o6ptimos y poder los propdsitos”

E. GENERALIDADES SOBRE EL ESTUDIO DE MERCADO.

1. Concepto de Mercado.

Entendemos por mercado el lugar en que asisten las
fuerzas de 1la oferta y la demanda para realizar la
transaccién de bienes vy servicios a un determinado
precio. El mercado consiste en la gente u organizaciones
con necesidades a satisfacer, dinero para gastarlo y la

disposicién de hacerlo.?'®

La palabra marketing (comercializacidédn) proviene del
vocablo ingles market (mercado) que representa un grupo
de vendedores vy compradores deseosos de intercambiar

bienes y/o servicios por algo de valor.

Comprende todas las personas, hogares, empresas e
instituciones que tiene necesidades a ser satisfechas con
los productos de los oferentes. Son mercados reales los
que consumen estos productos vy potenciales los qgue no
consumiéndolos aun, podrian hacerlo en el presente

inmediato o en el futuro.

Se pueden identificar y definir los mercados en

funcidén de los segmentos que los conforman esto es, los

18Stanton, William, Fundamentos de Marketing (México Mc Graw Hill
132 edicidén afio 2003
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grupos especificos compuestos por entes con
caracteristicas homogéneas y estan en todas partes donde
quiera que las personas cambien bienes o servicios por
dinero. En un sentido econdémico general, es un grupo de
compradores y vendedores que estdn en un contacto 1lo
suficientemente préximo para las transacciones entre
cualquier par de ellos, afecte las condiciones de compra

o de venta de los demés.

2. Estudio de mercado.

La investigacidén de mercado consiste en todas las
actividades que le permiten a una organizacidén obtener 1la
informacién que necesita para tomar decisiones
concernientes, a su ambiente, mezcla de marketing, vy

clientes presentes y potenciales®’

La direccién de la funcidén de marketing inicia con
un andlisis completo de la situacién de la empresa. Esta
debe analizar sus mercados y su entorno para encontrar
oportunidades atractivas y evitar amenazas externas; debe
estudiar sus fuerzas y debilidades, asi como sus
decisiones actuales y potenciales, para determinar cuales
oportunidades puede aprovechar mejor. E1l mercadeo
proporciona informacién a las otras funciones de

direcciédn.

19Stanton, William, Fundamentos de Marketing (México Mc Graw Hill
132 edicidén afio 2003.
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Es la funcidén que vincula a consumidores, clientes vy
publico con el mercaddlogo a través de la informaciédn, la
cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades vy problemas de mercado; para Jgenerar,
refinar y evaluar las medidas de mercadeo y para mejorar

la comprensién del proceso del mismo.

Dicho de otra manera el estudio de mercado es una
herramienta de mercadeo dque permite vy facilita 1la
obtencién de datos, resultados que de una u otra forma
seran analizados, procesados mediante herramientas
estadisticas y asi obtener como resultados la aceptacidn
O no y sus complicaciones de un producto dentro del

mercado.

El objetivo del -estudio de mercado es obtener
informacién de la situacién actual del mercado,

determinado por la oferta y la demanda del negocio.

3. Analisis de la Demanda.
Se puede definir la demanda como la solicitacidén de

bienes y servicios con respaldo de poder de compra.?°

El andlisis de la misma consiste en determinar vy
medir cuales son las fuerzas que afectan los
requerimientos del mercado con respecto a un bien o
servicio, asi como determinar la participacidén del

producto en la satisfaccién de esta. La demanda es

2 cafias Martinez, Balbino Sebastiédn, Manual para formulacidn,
evaluacidén y ejecucidn de proyectos, (E1l Salvador, 3ra. Edicidn
afio 1999 )
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funcidén de una serie de factores, como son la necesidad
real que se tiene del Dbien o servicio, su precio, el
nivel de ingreso de la poblacién y otros, por lo gque en
el estudio se tendrd gque tomar en cuenta informacidn
proveniente de fuentes primarias y secundarias.?’

La solicitud de un bien corresponde a las distintas
cantidades requeridas por los compradores a distintos
precios, en este fendmeno afectan muchas variables; como
el precio, propaganda, 1ingresos, magnitud, gustos vy
preferencias de la poblacidén. Con dicho andlisis se va a
determinar si existe o no el espacio de ofrecer un
producto nuevo o en este caso, espacio para otro producto
diferenciado. A partir de este punto, se detiene o se
consolida el estudio para que se continué en el proceso

investigativo.

4. Andlisis de la Oferta.
La oferta se define como la cantidad de bienes o

servicios que un cierto numero de oferentes estéan
dispuestos a poner a disposicidédn del mercado a un precio
determinado.??

El propdsito que se persigue con el andlisis de la
oferta es determinar o medir las cantidades vy las
condiciones en que una economia guiere o puede poner a
disposicién del mercado un bien o servicio. Los datos
indispensables para hacer un mejor andlisis de la oferta

se detallan asi:

2 http://www.monografias.com/trabajosl3/trainsti/trainsti.shtml
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% Numero de productores.

% Localizaciédn.

* Capacidad instalada y utilizada.
% Calidad y precio de los productos.
% Planes de expansién.

% Inversidén fija y cantidad de trabajadores.

5. Andlisis de Precios.

El precio se define como la cantidad monetaria a que los
productores estan dispuestos a vender, y los consumidores
a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y la
demanda estdn en equilibrio.?’

El propdésito del andlisis de los precios de lo bienes o
servicios que se espera producir es caracterizar de que
forma se determina y el impacto gque una alteracidén en los
mismos tendria sobre la oferta y la demanda de un
producto.

Para determinar el precio de un producto se sigue
una serie de condiciones, gque se mencionan continuacidn.
% La base de todo precio de venta es el costo de
produccidn, administracién y ventas, mas un
porcentaje de ganancia.
% La demanda potencial del producto y las

condiciones econdmicas del pais.

2Baca Urbina, Gabriel, Evaluacidén de Proyectos, (Mcgraw- Hill, 4°
edicidn, México, 2001).
B Baca Urbina, Gabriel, Evaluacidén de Proyectos, (Mcgraw- Hill, 4°
edicidn, México, 2001).
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% Un tercer factor es la relacidén de la competencia.
Si existen competidores muy fuertes del producto
sSu primera reaccidén frente a un nuevo competidor
probablemente sea Dbajar el precio del producto
para debilitarlo, pero para esto también tendra

que disminuir el margen de ganancia.

X/
°e

Otro factor es el comportamiento del vendedor, vya
que si la cadena de comercializacidédn es larga, el

precio final se duplica con facilidad.

R/
L X4

La estrategia de mercado también es importante en
la fijacidén de los precios. La estrategia de
mercadeo seria 1introducirse al mercado, ganar
clientes, permanecer en el mismo, vy fijar el
precio sin importar las condiciones del mercado en
base al costo mas el porcentaje de utilidad e
igualar el precio al del competidor mas fuerte

s Ademéds se debe de considerar el control de precios
cuando existe intervencionismo de estado ya que
este puede influir en los mismos, incluso puede

llegar a imponer precios sobre la canasta béasica.

6. Comercializacién.

Es a la vez un conjunto de actividades realizadas por

organizaciones, y un proceso social.

El concepto de comercializacidén significa que una
organizacidédn encamina todos sus esfuerzos a satisfacer a

sus clientes por wuna ganancia, existen tres ideas
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fundamentales incluidas en la definicién del concepto de

comercializacién:??

% Orientacién hacia el cliente.
% Esfuerzo total de la empresa.

% Ganancia como objetivo.

La primera observa a los clientes vy a las
actividades de las organizaciones individuales que 1los
sirven. La otra considera ampliamente todo nuestro

sistema de produccidén y distribucidn.

Las funciones universales de la comercializacidn
son: comprar, vender, transportar, almacenar,
estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos vy

lograr informacién del mercado.?’

% La funcidén de compra significa buscar y evaluar bienes
y servicios.
¢ La venta requiere promover el producto

% Transporte se refiere a trasladar.

% La funcidén de almacenamiento implicar guardar 1los
productos de acuerdo con el tamafio y calidad.
¢ Estandarizar y <clasificar incluyen ordenar los

productos de acuerdo con el tamafio y calidad.

24 . . . . . .
http://www.monografias.com/trabajosl3/trainsti/trainsti.shtml.

25 . .
www.monogrfis.com/trabajosl3/tecas/tecas.shtml.
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% La financiacién provee el efectivo y crédito
necesarios para operar. (Producir, vender, comprar,
almacenar) .

% La toma de riesgos entrafia soportar las incertidumbres

que forman parte de la comercializacidn.

7. ¢Quién ejecuta las funciones de la
comercializacién?
% Los productores, consumidores y los especialistas
en comercializacidn.
s Los facilitadores estéan con frecuencia en
condiciones de efectuar las funciones de
comercializaciédn.

% Las funciones se pueden desplazar y compartir.

Desde un punto de vista macro, todas las funciones
de comercializacién deben ser desempefiadas por alguien.
Pero, desde un punto de vista micro, no todas las firmas
deben ejecutar todas las funciones. Ademas, no todos los
bienes y servicios exigen todas las funciones en cada una

de las etapas de su produccidn.

% Satisfaccién del cliente.

% Esfuerzo total de la empresa.

% La ganancia como objetivo.

Los directivos deberian trabajar Jjuntos ya que 1lo
hecho por un departamento puede ser la materia prima para

la actividad de otro.
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Lo importante es que todos los departamentos adopten

como objetivo maximo la satisfaccidén del cliente.

8. Generalidades de la mezcla de mercadotecnia.

Al conjunto de herramientas tacticas controlables de
marketing (producto, precio, plaza y promocién) que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el

mercado meta.?°

Se debe de tomar en cuenta que el cliente no forma
parte de la mezcla comercial, pero deberia ser la meta

de todas las acciones comerciales.

s PRODUCTO: es aquello que una empresa tiene para vender
y representa un conjunto de caracteristicas tangibles
e 1intangibles. Lo importante que debe recordarse es
que el Dbien deberia satisfacer algunas de 1las
necesidades de los clientes.?’

* PLAZA: esta incluye, las actividades de la empresa que
ponen el producto a disposicién de los consumidores
metas. Toda vez que el producto comprenda un bien
fisico, el planeamiento de la Plaza incluye decisiones

sobre la distribucidén fisica. (Transporte).28

26Kotler, Philip, Fundamentos de Marketing, México, Prentice hall,
sexta edicidn, 2003.

27Davis, Kenneth R. Administracién y Mercadotecnia, México,
Editorial Limusa, Cuarta edicidn, afio 1988.

28 Kotler, Philip, Fundamentos de Marketing, México, Prentice hall,
sexta edicidn, 2003.
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% PROMOCION: abarca actividades que comunican las
ventajas del producto y convencen a los consumidores
metas de comprarlo. Se refiere a informar al mercado
meta respecto del producto "adecuado". La promocidn
comprende: Venta personal que implica comunicacién
hablada directa entre vendedores y clientes en
potencia y Venta masiva que consiste comunicarse con
gran cantidad de clientes al mismo tiempo. La forma
principal es la publicidad.

% PRECIO: se refiere a la cantidad de dinero que 1los
clientes deben de pagar para obtener el producto. Al
fijarlo, se debe tener en cuenta la <clase de
competencia que se da en el mercado y el costo de toda

la mezcla comercial.

9. Caracteristicas de los Consumidores.

Algunos factores que inciden en los consumidores en
su decisidén de compra, estédn los factores personales,
culturales, sociales 'y ©psicoldgicos. Lo cual esta
vinculado con las necesidades que cada individuo posee
segin su costumbre.

Algunas caracteristicas personales de los
consumidores son: edad, género, ciclo de wvida familiar,

escolaridad, 1ngresos y su origen, etc.?’

29Stanton, William, Fundamentos de Marketing (México Mc Graw Hill
132 edicidén afio 2003
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a) Factores Personales:

Se refieren a la necesidad del individuo de
satisfaccién personal, sin conexidén con lo gque otros
piensen o hacen. Existen también productos gque pueden

satisfacer mds de una necesidad al mismo tiempo.

b) Factores Culturales.

Los factores culturales ejercen una influencia
amplia y profunda sobre la conducta del consumidor, el
mercadélogo necesita saber el papel dgque desempeia el
conocimiento del comprador, es el origen mas béasico de

los deseos y conductas de una persona.

c) Factores Sociales.

Estdn relacionadas con el amor, 1la amistad, la
posicidén social y la estima, cosas que involucran la

interaccidén de unas personas con otras.

d) Factores Psicolégicos.

Todas las personas estdn motivadas por necesidades y
deseos que son las fuerzas Dbasicas que motivan al

individuo para hacer algo.

Algunas estan relacionadas con el bienestar fisico
de un ser humano, otras con la visidén de si misma y su

relacidén con otros semejantes.
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Deseos son "necesidades" que se adquieren durante la
vida de una persona. Un impulso es un fuerte estimulo que

incita a actuar para reducir la necesidad.

En comercializacién, la compra de un producto es el
resultado del impulso de satisfacer alguna

insatisfaccidn.

Los consumidores buscan beneficios para satisfacer
necesidades. Pensemos en una jerarquia, las del nivel mas
bajo son privadas, de tipo fisioldgico. A continuacidn

estadn las de seguridad, sociales y personales.

e) El Ingreso del Consumidor.

La mayoria de las familias gasta gran parte de sus
ingresos en "necesidades" tales como comida, alguiler o
pagos de la casa, pagos destinados al automédvil o muebles

para la casa y el seguro.

La compra de "lujos" de una familia proviene del
ingreso discrecional, vale decir, 1lo que resta del

ingreso una vez pagados los impuestos y necesidades.

El 1ingreso discrecional es un concepto esquivo
porque la definicidén de necesidades varia de una familia

a otra y en el tiempo.

Por esto, los comercializadores frecuentemente

observan el ingreso de la familia y los datos de gastos
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para saber un poco mads sobre como gastan sus ingresos sus

mercados metas.

Los datos béasicos relativos a las pautas de gastos
del consumidor son de gran ayuda para predecir qué marcas
y productos especificos compraran los consumidores. Eso

exige una mejor comprensidén del proceso de compra.

La mayor parte de los economistas suponen gque 1o0s
consumidores son hombres econdémicos: personas que conocen
todos los hechos vy 1ldégicamente comparan opciones en
funcidén del costo y el wvalor recibido para obtener la
mayor satisfaccidén al gastar su tiempo y dinero. Pero el

comportamiento del comprador no es tan simple.

Existen wvariables psicoldgicas, las influencias
sociales y la situacidén de compra, que repercuten en el

comportamiento comprador de una persona.

Existen también otros factores ademds de los vya
mencionados con anterioridad que influyen en el

comportamiento de compra del consumidor como son:

f) Las Necesidades Fisiolégicas:

Se relacionan <con las necesidades Dbioldgicas:
alimento, bebida, descanso y sexo. Las necesidades de
seqguridad se refieren a la ©proteccidén y Dbienestar

fisico.?°

0 http://www.monografias.com/trabajos/comerciliza/comerciliza.shtml.
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g) Las Necesidades Econdmicas.

Se relacionan con hacer el mejor uso del tiempo vy

dinero del consumidor, segun los criterios de éste.

F. GENERALIDADES SOBRE EL ESTUDIO TECNICO

1. Definicién

Es el estudio que se realiza con el propdsito de
determinar los requerimientos de equipos de fébrica para
la operacién y establecer el tamafio y localizacién iddnea

para la realizacién del proyecto.>!

2. Objetivos del Estudio

Los objetivos de un estudio técnico de un proyecto son
los siguientes:?>?
e Verificar la posibilidad técnica de fabricacidn
del producto que se pretende.
e Analizar vy determinar el tamafio optimo del
proyecto
e Analizar y determinar la localizacidén optima del

proyecto.

% paca Urbina, Gabriel, Evaluacidén de Proyectos, (Mcgraw- Hill, 4°
edicidédn, México, 2001).

Navarrete Abarca, Francisco Javier, Maravilla Alfaro José Alvaro y
Ulloa Morena, Juan Manuel, “Estudio de factibilidad técnico-
econdémico para el cultivo de peces tilapia roja en Jjaulas flotantes
del Centro de Desarrollo de la Pesca y la Acuicultura (CENDEPESCA)
del ramo de agricultura y ganaderia aplicable en el Lago de
Ilopango.”. Tesis Universidad de El Salvador, El Salvador , 2005
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° Analizar la disponibilidad y los costos de 1los
suministros e insumos que requerira el proyecto,
para verificar que no exista impedimento alguno
en el abastecimiento de los mismos para la
produccidn.

e Determinar los equipos e 1instalaciones que

demanda el proyecto.
e Tdentificar y describir el proceso productivo.

e Definir la organizacidén humana y Jjuridica que se

requiere para la correcta operacidn.

3. Partes que conforman un Estudio Técnico.??

% Tamafio del Proyecto.

El tamafio determina la capacidad de produccidn
que tendrd el proyecto y servirada de base para
obtener los costos de produccidén o mantenimiento.

Es decir cuando hablamos de 1la capacidad de
produccidn nos referimos al tamafio e sea al
numero de unidades producidas en la unidad de tiempo.
Este se mide por la capacidad de produccidén ya sea por
horas semanales o anuales expresado en unidades o por las

caracteristicas del equipo instalado.

% canas Martinez, Balbino Sebastiédn, Manual para formulacidn,
evaluacién y ejecucidn de proyectos, (E1 Salvador , 3ra. Ediciédn
afio 1999 )
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La capacidad de produccidén es un proceso donde pueden
distinguirse o) determinar cuatro capacidades de

produccién, que se describen a continuacién:*

X/

** Capacidad Normal Viable.
Es la capacidad que se lograr en condiciones normales

de trabajos, teniendo en cuenta, ademds del equipo
instalado y condiciones técnicas de 1la planta, otros
aspectos tales como paros, mantenimiento cambio de
herramientas, fatigas vy demoras, etc. Asi pues, la
capacidad corresponde a la determinacidén derivada del
estudio de mercado.

La capacidad normal viable se determina haciendo estudios
de tiempos y movimientos ya sea por cronometro o
aplicando sistemas de tiempos predeterminados.

* Capacidad Nominal.
Es la capacidad tedérica y a menudo corresponde a la

capacidad instalada segun las garantias proporcionadas

por el abastecedor de la maquinaria.

®,

% Capacidad Real.

Son las producciones obtenidas en base a un programa de
produccidn, pueden ser mayores o menores dque 1los
programas en un periodo y se utiliza para determinar la
eficiencia del proceso o de la operacidn.

* Capacidad de Disefio

4 . . . . . .
8 http://www.monografias.com/trabajosl3/trainsti/trainsti.shtml.
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Es la tasa de produccidén de articulos estandarizados en

condiciones normales de operacidn.

4.

Pasos a seguir para determinar el tamafio mas

econémico para un proyecto industrial.?®

X/
°

X/
L X4

X/
L X4

Averiguar los costos para diversos tamafios de
industrias nacionales o) extranjeras similares,
adaptando y transformando esos costos a la realidad
del proyecto.

Hacer los ajustes necesarios, introduciendo
variaciones en la tecnologia del proceso seleccionado.
Analizar los costos: Materia Prima y materiales de
mantenimiento, sueldos y salarios, costos de
inversidén, amortizacidén del capital, seguro, etc.
Examinar en condiciones locales, precios de los
insumos, calidades, abastecimientos, productividad,
determinar el precio importado (costo de produccidn
mas costo de transporte) del pais de origen determinar
el tamafio minimo.

Determinar la capacidad para el mercado en expansioén
dado un tamafio, este puede aumentar progresivamente
agregando méas maquinas, en este caso habrad que
seleccionar el tamafio que haga minimo el costo medio

de capital a lo largo de toda la vida del proyecto.

% cafias Martinez, Balbino Sebastié&n, Manual para formulacidn,
evaluacidén y ejecucidn de proyectos, (E1 Salvador , 3ra. Edicidn

afio 1999).
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Factores relacionados con el tamafo.>3°

El tamafio esta relacionado con los siguientes factores.

%+ Mercado

ii.

Por medio del estudio de mercado, se determinan si
existe o no una demanda potencial y en qgque cantidad
para determinar el tamafio del proyecto.
En el estudio de mercado se determina la magnitud de
la demanda, pueden darse los siguientes casos:
Que la demanda sea mayor que el tamafio minimo. En
este caso limita el tamafio del proyecto, ya que la
cantidad producida se podria vender por la existencia
de demanda insatisfecha.
Que la magnitud de la demanda sea mayor que el tamafio
minimo. Por ser igual al tamafio minimo, deberé
tomarse consideracidén la necesidad futura, si las
perspectivas son halagadoras para el corto plazo,
valdrd la pena continuar con el proyecto, de 1lo

contrario debera suspenderse.

iii. Que la demanda sea muy pequefia en relacidén al tamafio

minimo. En este caso la cantidad de la demanda hace
que el proyecto sea imposible de realizarlo, ya que

la produccidén no se vendria.

* Tamafio optimo del proyecto:37

% canas Martinez, Balbino Sebastié&n, Manual para formulacidn,
evaluacidén y ejecucidn de proyectos, (E1 Salvador , 3ra. Edicidn

afio 1999)
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Es aquel que permite obtener uno o varios productos
cuantas veces se requiera al menor costo y al menor
tiempo posible.

Por los tanto, el tamafio mas adecuado de una unidad
productiva instalada , es aquel que se obtiene
optimizando la economia de la misma en funcién de 1los
factores que la condicionan como son: las caracteristicas
del mercado de abastecimiento, la disponibilidad de
recursos financieros ,las caracteristicas d mano de obra,

, la tecnologia de produccidén y la politica econdmica.

* Localizacién del proyecto

Después de haber realizado la investigacidén de mercado,
es necesario, realizar un estudio del 1lugar donde se ha
de instalar el proyecto se suele realizar en dos etapas
necesarias, la seleccidén de una macro localizacién %
dentro de esta, la de la micro localizacidén definitiva;
en la primera se seleccionard un &rea general en la que
se estima conveniente localizar el proyecto, y en la
segunda, se elige la ubicacidén precisa para efectuar su
instalacién.>®

El estudio debe incluir las técnicas de produccidédn més
adecuadas, asi como la disponibilidad de recursos como
son: la tecnologia adecuada, mano de obra, capital,
maquinaria y equipo productivo, ademds del tamafio de la

planta, etc.

% Baca Urbina, Gabriel, Evaluacidén de Proyectos; cuarta edicién,
Editorial MC Graw Hill; México, afio Pag. 84.
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Se debe de tomar en cuenta también la parte legal asi
como también la parte organizativa, ya que en toda nacién
existe una constitucién o su equivalente gque rige 1los
actos tanto como del gobierno en el poder como de la
instituciones y los individuos. A esa norma le siguen una
serie de cdédigos de la mas diversa indole, como el
fiscal, sanitario, civil y penal; finalmente existe una
serie de reglamentaciones de caracter local o regional,
casi siempre sobre los mismos aspectos.

Es obvio seflalar que tanto la constitucidédn como una gran
parte de los cdbédigos y reglamentos locales, regionales y
nacionales, repercuten de alguna manera sobre un proyecto
y, por tanto, debe tomarse en cuenta, vya dque toda
actividad empresarial y lucrativa se encuentra
incorporada a determinado marco juridico.

No hay que olvidar gue un proyecto, por muy rentable que
sea, antes de ponerse en marcha debe incorporarse vy

acatar las disposiciones juridicas vigentes.

La primera decisidédn juridica que se adopta es el tipo de
sociedad que operara la empresa vy la forma de su
administracién.

Se puede decir que el aspecto legal no solo es importante
en lo mencionado con anterioridad, ya que existe una

importancia muy particular como por ejemplo:

®paca Urbina, Gabriel, Evaluacidén de Proyectos, (Mcgraw- Hill, 4°
edicidn, México, 2001.)
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En el 4rea de mercado, legislacidén sanitaria en los

permisos que debe obtenerse y también elaboracidédn de
contratos con proveedores y clientes. En el area de

localizacidén, todo lo referente a prohibiciones,

contaminacién ambiental, etc.??

Y en lo financiero todo lo concerniente a impuestos,
prestamos y obligaciones contractuales que de ello se

derive.

* Ingenieria del proyecto.

En esta parte se pretende resolver todo lo referente a la
instalacién y el funcionamiento de la planta desde el
proceso productivo, la adgquisicidén de equipo, la
distribucidén oéptima de la planta y la estructura juridica

y de organizacidén con que contara la planta.

G. GENERALIDADES SOBRE EL ESTUDIO ECONOMICO Y EVALUACION
FINANCIERA.

1. Definicién.

Es el estudio que pretende determinar el monto total de
los recursos econdmicos para la realizacidén del proyecto,
a través del célculo de 1la inversién inicial, 1los

costos de operacidén y los ingresos.

¥ paca Urbina, Gabriel, Evaluacidén de Proyectos, (Mcgraw- Hill, 4°
edicidn, México, 2001).
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2. Objetivos*

% Ordenar vy sistematizar la informacidén de caréacter
monetario obtenida anteriormente.

% Elaborar los cuadros analiticos y antecedentes

adicionales para la evaluacidén del proyecto.

Sin importar el tipo de empresa y el rubro a que se
dedique, el control de costos es de vital importancia al
momento de elaborar un estudio de factibilidad, ya que de
estos depende la utilidad que se obtenga.

El objetivo del estudio econdbémico es la
determinacién de los costos en que se incurriran para la
ejecucién del proyecto.

Los costos que se deben de tomar en consideracién

son los siguientes, segun su clasificacién:*!

a. EVALUACION DE PROYECTOS.

El estudio de la evaluacidén econdmica de un proyecto es
la parte fina de toda una serie de anédlisis de 1la
factibilidad del mismo, si no han existido contratiempos,
s sabrd hasta este punto que existe un mercado potencial
tractivo; existen métodos que o toman en cuenta el valor
del dinero en el tiempo, como son las prueba a través de

razones financieras asi como también aquellos métodos que

“Baca Urbina, Gabriel, Evaluacidén de Proyectos, (Mcgraw- Hill, 4°
edicidn, México, 2001.)

41Polimeni, Ralph S., Fabozzi,J. Frank, Adalberg, Arthur H.,
Contabilidad de Costos ,Conceptos y Aplicaciones para la toma de
decisions gerenciales., (Mc Graw Hill, 3 2 Edicién , Colombia, afio
2001)
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toman en cuenta los cambios ocurridos por causas de

fenémenos econdmicos como son la inflacidn.

b. Valor Presente Neto (VPN).

Es el wvalor monetario que resulta de restar la suma de

los flujos descontados a la inversién inicial.??

Este método toma en cuenta el valor del dinero en el
tiempo, se considera una técnica refinada para preparar
presupuestos de capital. Todas estas técnicas de una u
otra forma, descuentan los flujos de efectivo de 1la

empresa a una tasa especificada.

Esta tasa llamada a veces tasa de descuento, rendimiento
requerido, costo de capital o tasa de oportunidad, el
rendimiento minimo que se debe ganar sobre un proyecto

para no alterar el valor de mercado de la empresa.

El VPN se obtiene sustrayendo la inversién inicial de un
proyecto, del valor presente de sus flujos de efectivo
positivo, descontado a una tasa equivalente al costo del

capital de la empresa.43

Cuando se utiliza el VPN, 1los flujos positivos vy

negativos se miden en términos de dbélares presentes.

2 Baca Urbina, Gabriel, Evaluacidén de Proyectos, Quinta Edicidbébn, Mc
Graw Hill, México, afio 2006, Pag. 221.

43Gitman, Lawrence J; Principios de Administracidén Financiera,
Décima Edicidén, Pearson Educacidn, México, afio 2003, Pag. 346.
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Para decisiones de aceptacién y rechazo, los criterios de

decisidén son los siguientes:

% si el VPN es mayor que cero, se acepta el proyecto.

% Si el VPN es menor que cero, se rechaza el proyecto.

c. Valor Actual Neto (VAN).
Es el método mas conocido, mejor y generalmente aceptado

por los evaluadores de proyectos.

Mide la rentabilidad en valores monetarios que exceden a
la utilidad deseada después de recuperar toda la
inversién. Para ello, calcula el wvalor actual de todos
los flujos futuros de caja proyectados a partir del
primer periodo de operacidén y le resta la inversidén total
expresada en el momento cero.**

Si el resultado es mayor dque cero, mostrard cuanto se
gana con el proyecto, después de recuperar la inversidn,
por sobre la tasa 1 (interés) que se exigia de retorno
del proyecto; si el resultado es igual a cero, indica que
el proyecto reportara exactamente la tasa 1 gque se queria
obtener después de recuperar el capital invertido vy, si
el resultado es negativo, muestra el monto que falta para
ganar la tasa dque se deseaba obtener después de

recuperada la inversidn.

%4 sapag Chain, Nassir, evaluacién de proyectos de inversién de la

empresa, séptima edicidén, editorial prentice hall. 2001, Pag. 228.
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d. Tasa Interna de Retorno.®’

Otro criterio de evaluacidén lo constituye la Tasa Interna
de Retorno, (TIR), que mide la rentabilidad como un
porcentaje y es talvez la técnica mas definida para
preparar presupuestos de capital mas utilizada, y es la
tasa de descuento que es igual al Valor Anual Neto (VAN)
de una oportunidad de inversién con $0 (puesto que el
valor presente de los flujos positivos de efectivo es
igual a la inversidén inicial).
Cuando se utiliza la Tasa Interna de Retorno (TIR) para
tomar decisiones de aceptacidén y rechazo, los criterios
de decisidén son los siguientes:
% Si es mayor que el costo de capital, se acepta el
proyecto y si es menor que el costo de capital, se

rechaza el proyecto.

e. Periodo de Recuperacién.*®
Los periodos de recuperacidén se usan por lo general para

evaluar inversiones propuestas.

El periodo de recuperacidén es el tiempo requerido para
gue un empresa recupere su inversidén inicial en un
proyecto y se calcula a partir de los flujos positivos de
efectivo, en el caso de una anualidad el periodo de
recuperacidén se puede encontrar dividiendo la inversién
inicial entre el flujo de efectivo positivo anual, para

un serie combinada de flujos positivos de efectivo se

4SSapag Chain, Nassir, evaluacidén de proyectos de inversidén de la
empresa, séptima edicidén, editorial prentice hall. 2001, Pag. 229.
46Sapag Chain, Nassir, evaluacidén de proyectos de inversidén de la
empresa, séptima edicidén, editorial prentice hall. 2001, Pag. 230.
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deben acumular hasta que se recupere la inversioén
inicial. Aunqgque popular, por lo general el periodo de
recuperacién se ve como una técnica poco refinada de
preparacién de presupuestos.47

También este es el criterio mas usado para evaluar un
proyecto y tiene por objeto medir en cuanto tiempo se
recupera la inversidén, incluyendo el costo del capital

involucrado.

En el caso de una anualidad, el periodo de recuperacidn
se puede encontrar dividiendo la inversién inicial entre

el flujo positivo de efectivo anual.

f. Relacién Beneficio - Costo.?®
La razdén Dbeneficio/costo se considera el método de

andlisis fundamental para proyectos del sector publico
asi como también del sector privado. Este se creo para
asignar mayor objetividad a la economia del sector
publico, existen diversas variaciones de este método, sin
embargo el enfoque fundamental es el mismo y todos 1los
cdlculos de costo/beneficio deberdn convertirse en una
unidad monetaria de equivalencia comin a la tasa de
descuento.

Si el Costo/Beneficio es mayor que 1.0, se determina que
el proyecto es econbdmicamente aceptable para los

estimados y la tasa de descuento aplicable.

47Gitman, Lawrence J; Principios de Administracidén Financiera,
Décima Edicidén, Pearson Educacidén, México, afio 2003, Pag. 342.
%% sapag Chain, Nassir, evaluacién de proyectos de inversién de la
empresa, séptima edicidén, editorial prentice hall. 2001, Pag. 231.
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Si el B/C, es menor que 1.0, el proyecto no es
econ6micamente aceptable, si el wvalor B/C, es igual o
esta muy cerca de 1.0, los factores no econdémicos ayuda a
tomar la decisién de la mejor alternativa.?’

Es la comparacién del wvalor actual de los beneficios

proyectados con el de los costos, incluida la inversién.

g) Analisis de la Tasa Minima Atractiva De Rendimiento

(TMAR) .>°

Es de wvital importancia tomar en consideracidn la
Tasa Minima Atractiva de Rendimiento (TMAR) esta consta
de dos elementos como son, la inflacidén y el premio al
riesgo. La inflacién se puede eliminar de la evaluacién
econb6tmica si se dan resultados numéricos similares, por
tanto, lo que realmente importa es la determinacidén del

premio (o prima) de riesgo.

La Tasa Minima Atractiva de Rendimiento (TMAR) debe
de ser fijada por la empresa, razdn por la cual ya viene
dada, en resumen ésta, es equivalente al costo de
capital. Cuando la inversidén se efectlla en una compafiia
privada, la determinacidén se simplifica, ©pues para
evaluar cualquier tipo de inversidén dentro de 1la
sociedad, serd la misma y ademéds ya debe estar dada por
la direccidén general o por los propietarios de 1la

organizacidén. Su valor siempre estard basado en el riesgo

% Leland Blank, Anthony Tarquin, Ingenieria Econémica, Quinta

Edicidén, Editorial McGraw Hill, México, Afo 2002.

50 http://www.monografias.com/trabajosl3/trainsti/trainsti.shtml.
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que corra la empresa en forma cotidiana en sus
actividades productivas y mercantiles. No hay que olvidar
que la prima de riesgo es el wvalor en que el
inversionista desea que crezca su inversidén por encima de
la inflacidén, es decir, la prima de riesgo indica el
crecimiento real del patrimonio de la organizacidén en

términos de acciones.

En caso de una inversién privada, la prima de riesgo
puede variar desde un 5% para negocios de muy bajo
riesgo, hasta un wvalor de 50 o 60% anual, o aun méas,
segln sea el riesgo calculado en la inversién y operaciédn
de la empresa, Cuando la inversidén la efectia una empresa
con fines de lucro entonces puede o no existir
financiamiento. Si la empresa cuenta con suficientes
recursos propios, la consideracién de financiamiento no
serd necesaria. Si no es asi, es posible considerar un
crédito exclusivo para invertir en el proyecto.

Finalmente, los métodos wutilizados puede variar
dependiendo de la perspectiva de la empresa, pero
generalmente para analisis y evaluaciones financieras a
largo plazo los métodos antes mencionados son los mas

comunes.
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CAPITULO II.

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL PROCESO DE
PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE LA HARINA POR LA

RED COMERCIALIZADORA Y DISTRIBUIDORA DE MARCAS
COOPERATIVAS (CODIMARC) EN EL MUNICIPIO DE SAN PEDRO
MASAHUAT, DEPARTAMENTO DE LA PAZ.

A. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.
1. Importancia

El estudio factibilidad técnico - econdmico y social
para la implementacién de una planta procesadora de
harinas, permitirda elevar los niveles de productividad
mediante la utilizacidén de estrategias, planes vy
politicas, orientadas a mejoras continuas, en 1los
procesos de elaboracién de productos, con el uso de
maquinaria innovadora, asi también modernas instalaciones
que puedan incrementar los volumenes de produccidén a
nivel nacional y poder contar con fuentes de

financiamiento en el corto, mediano y largo plazo.

B. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1. General.

Realizar una investigacién de campo para determinar la
posibilidad de poner en marcha una planta procesadora de
harinas a través de la Red Comercializadora y

Distribuidora de Marcas Cooperativas (CODIMARC).

2. Especificos.
a. Recopilar informacidén detallada y oportuna

utilizando las técnicas e instrumentos de

recoleccién de datos.
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b. Analizar la informacién obtenida para 1llegar a
conclusiones generales que faciliten el conocimiento
de la realidad de la unidad organizacional objeto de
estudio.

c. Elaborar un diagnéstico en el que se identifiquen
los principales problemas que dificultan la
implementacién de una planta procesadora de harinas

en la Red CODIMARC

C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1. Métodos.

Para la ejecucidn de toda investigacidén es de mucha
importancia la certeza en la seleccidén de los métodos vy
técnicas adecuadas al tipo de estudio que se realizd. E1
método puede definirse como un arreglo ordenado, un plan
general, una manera de aprender sistematicamente el
estudio de los fendémenos de una cierta disciplina.>’

Para realizar el estudio de factibilidad técnico -
econdmico y social para la implementacidén de una planta
de harinas a través de la Red Comercializadora %
Distribuidora de Marcas Cooperativas (CODIMARC) en el
municipio de San Pedro Masahuat, departamento de La Paz,
se utilizé métodos generales y especificos ya que estos
permiten analizar de una forma mds integral el estudio en
cuestidén, de tal manera dque se puedan separar los
elementos béasicos de la informacién y examinarlo con el

fin de responder a las diferentes interrogantes

°! Iglesias Mejia, Salvador. Guia para la elaboracién de trabajos de investigacién

monograficos o tesis , 5% Edicién .Imprenta Universitaria. E1 Salvador 2006.Pag..34
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planteadas en la investigacidén, que se realizdé mediante

los siguientes métodos:

a. Analisis.

Este fue wutilizado debido a 1la gran cantidad de
informacién recopilada de manera general, por la
naturaleza de la investigacidén ya que es preciso separar
todos los elementos importantes del estudio de
factibilidad, ya que el andlisis consiste en desagregar,
descomponer un todo en sus partes, para identificar vy
estudiar cada uno de sus elementos, las relaciones entre

si y con el todo.

b. Sintesis.

Después de haber hecho el andlisis de la informacidn
recopilada se agruparon todos los elementos para integrar
el estudio de factibilidad técnico - econémico.

Ya que la sintesis consiste en la unidén de las partes en

el todo.

2. Tipo de Investigacién.

Para llevar a cabo la investigacidén se utilizd el
tipo descriptivo vya que buscaba especificar las
propiedades de personas, grupos, comunidades o cualquier
otro fenbémeno que sea sometido a andlisis vya dque el
objetivo de la investigacidén descriptiva consiste en
llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcidén exacta de las

actividades, objetos, procesos y personas
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Ademéas, evaluto diversos aspectos, dimensiones o
componentes del fendmeno a investigar, también para
medir el estudio técnico, financiero y econdmico, de 1la
demanda actual de la produccién de harina gque esta
desarrollando CODIMAR en San Pedro Masahuat, departamento
de la Paz.

3. Fuentes de Informacién.

a. Primaria.

Las fuentes primarias fueron determinadas por toda
aquella informacidén que se obtuvo de forma directa o
indirecta con la poblacién a través de entrevistas,
encuestas, la observacidén directa y otros que se
consideraron importantes para llevar a cabo la

investigacién.

b. Secundaria.

Para la investigacién se utilizaron las fuentes
secundarias gue proporcionaron la base tedbrica para
contar con un marco de referencia sobre el tema de
investigacién a través de fuentes Dbibliogrdficas como:
Libros, tesis, revistas, informes, folletos, paginas Web

de Internet.

4. Técnicas e Instrumentos de Investigacién.

Son orientaciones y procedimientos tUtiles para organizar

y sistematizar la informacidén, a fin de facilitar el
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quehacer cientifico como los que se utilizaran en la

investigacién:

a. La Observacién.

Esta se 1llevd a cabo a través de un instrumento
llamado presencia fisica en el campo de la investigacidn
para constatar el proceso productivo de las harinas
desde la seleccidén de los granos, el molido y su empaque,

con el fin de efectuar un diagndéstico del proceso actual.

b. La Entrevista.

Se 1llevé a cabo mediante un instrumento llamado guia
de preguntas al personal involucrado en el proyecto,
especificamente a los Jjefes de la RED con el fin de

conocer la situacidn actual.

c. La Encuesta.

Esta técnica se realizdé por medio de un instrumento
llamado cuestionario, el cual permitid obtener
informacién de parte de consumidores, representantes de
las federaciones y empleados de la planta llevar a cabo

la investigacidn.
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5. Determinacién del Universo y Muestra.

a. Universo

A fin de 1llevar a cabo la investigacidén de campo que
permitidé establecer el diagnéstico de la situacidén actual
se consideraron los tres tipos de universos siguientes:

% Empleados
Para llevar a cabo la investigacidén se cuenta con 4
empleados entre jefes y personal operativo, por lo que se

realizd un censo

* Representantes de la Confederacién
Para la realizacidén de la investigacidédn se contd con 7
representantes que sirvieron de apoyo para la
distribucibén y venta de productos, por lo que se realizd

un censo.

% Consumidores.
Para llevar a cabo 1la investigacidén se contd con un
universo de consumidores distribuidos en los municipios
de Olocuilta, San Luis la Herradura, San Pedro Masahuat y

San Salvador, lo cual asciende a 595,211 consumidores.

*2 http://WWW.digestyc.gob.sv/publicaciones.



b. Muestra

* Empleados
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Para calcular la muestra de los empleados se

determindé que ésta seria igual al universo

por lo que se realizd un censo.

** Representantes de Federaciones

Con los representantes de las federaciones
también se realizd un censo.

% Consumidores

(4),

(7),

Para calcular la muestra de los consumidores

finales, se aplicd la formula estadistica de

poblacidén finita, lo cual se detalla a

continuacidn:

FORMULA ESTADISTICASS.

n = Zzp g N
e? (N-1) +2° P g
= Tamaio de la muestra
N = Universo
e = error

= Probabilidad de fracaso

= Probabilidad de éxito

53

monograficos o tesis, 5% Edicidén .Imprenta Universitaria. El Salvador 2006.Pag.

Iglesias Mejia, Salvador. Guia para la elaboracidén de trabajos de investigaciédn

46
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Aplicacién de la férmula.

n =°?
N = 595,211 habitantes en los municipios de San

Salvador, San Luis La Herradura, San Pedro Masahuat y

Olocuilta.

qg= 0.5

p = 0.5

Z = 1.96 que equivale al 95% de nivel de confianza en

la curva normal

E= 10%

n = (1.96)2(0.5) (0.5)595,211 = 97
consumidores
(0.10)2(595,211-1)+(1.96)2(0.5) (0.5)

CUADRO 3.

ESTRATIFICACION DE LA MUESTRA POR MUNICIPIOS.

POBLACION VALOR VALOR
MUNICIPIOS TOTAL RELATIVO ABSOLUTO
SAN SALVADOR 510,367 85.75% 83
SAN PEDRO 29,884 5.02% 5
MASAHUAT
SAN LUIS LA 34,981 5.87% 6
HERRADURA
OLOCUILTA 19,979 3.36% 3
TOTAL 595,211 100% 97
Fuente: Elaboracién propia con datos proporcionados por la DIGESTYC.
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c. Tabulacién e interpretacién de resultados.

Después de recolectar la informacidén, a través de las
técnicas e instrumentos que se aplicaron en la
investigacién, se procesaron los datos por medio de un
sistema computarizado, tabuldndolos en Microsoft Excel;
se realizaron los cuadros estadisticos con sus
respectivos graficos en donde se ubicaron las preguntas,
la frecuencia absoluta vy porcentual, ademas de su

comentario.

D. Diagnéstico de la situacidén actual

1. EMPLEADOS (Anexo 4)

% La materia prima que se wutiliza para la

fabricacién de harinas es la miga, ya sea de
frijol, maiz o arroz, en un primer momento se
pone a cocer para que posteriormente sea secada
a través de una maquina secadora y ©para

proceder a triturarla en el molino.

<,

* E1 producto debe sufrir un proceso como se
menciondé anteriormente, vya que no llega al
consumidor en su estado natural, es
indispensable el aspecto higiénico con el que
se trabaja, ya que existen leyes que regulan la
parte higiénica de los productos alimenticios.
Es de aclarar que el proceso al que es sometida
la materia prima hace que el producto pierda

ciertas ©propiedades como son vitaminas vy
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minerales.

Es conveniente aclarar, que la producciédn de
harinas ya se hizo efectiva en el pasado pero
en este momento se encuentra paralizada la
planta, segun datos proporcionados por 1los
empleados de CODIMARC, existia un problema de
produccidén ya que la persona encargada del Aarea
de produccidén no producia las cantidades que el
mercado requeria.

La parte del mercado gque se cubria con la
harina de que producia CODIMARC solo estaba
limitada a los municipios de san pedro Masahuat

y san Luis la Herradura.

* La Capacidad Instalada en lo que se refiere a la
planta de produccidén, los trabajadores argumentan
que necesita una ampliacidén ya sea levantar el techo
y expandir el local hacia los lados (ver pregunta 4

del anexo 4).

* Maquinaria que se emplea para la produccidédn de
harinas es de tipo industrial vya que utilizan
maquinaria electromecdnica para la pulverizacidén de
la miga de arroz, frijol y maiz, ademds de las
secadoras. (Ver pregunta 6 del anexo 4.), la
maquinaria estd en buen estado ya que el tiempo que
estuvo funcionando no fue tan prolongado como para

deteriorarse (ver pregunta 7 del nexo 4).
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% La capacitacién del personal si ha existido pero aun
tiene ciertas deficiencias (ver pregunta 8 del anexo
4) vya que solo se ha limitado a lo que es la parte
de proceso productivo e higiene (ver pregunta 9 del
anexo 4).

*%* Recurso humano necesario, no hay disponible hasta el
momento en el &rea de operaciones, pero todavia se
mantienen los supervisores que estuvieron en la
época productiva de la planta de harinas. El recurso
humano recibe estimulos pero existen también ciertas
limitaciones ya que solo se enfoca en la parte de
los reconocimientos simbdélicos de los empleados (ver
pregunta 11 del anexo 4).

% Descripcién del proceso productivo actual
(entrevista) .

Mediante la entrevista sostenida con dos de los
supervisores de la Red Comercializadora y Distribuidora
de Marcas Cooperativas (CODIMARC) se puede describir el
proceso de produccidédn de harinas y que se detalla a

continuacidn.

a. Se saca la miga de maiz de la bodega de materia prima.

b. Se traslada la miga de maiz, frijol o arroz de la

bodega a la planta de producciédn.

c. Se vacian los costales de miga de granos en las tolvas

de cocimiento.
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d. Se sacan de las tolvas de cocimiento.

e. Se escurre el agua de la miga de los granos ya

cocidos.

f. Se procede a secar el grano.

g. Se muele el grano para producir la harina.

h. Se procede a empacar la harina ya molida.

i. Se embodega para su respectiva distribucidn.

2. Consumidores Finales (ANEXO 2)

% Identificacién de las harinas.

La harina de frijol, maiz y arroz es un cereal cuya
ventaja competitiva en el mercado radica en su tipo de
consumo ya que forma parte de la alimentacidédn diaria de
los consumidores.

Se entiende por harina de maiz, a todos aquellos
productos pulverizados extraidos del grano de cereal,
ésta se puede extraer de manera directa o de manera
nixtamalizada dependiendo del uso al que vaya dirigida,
en forma directa se puede utilizar para la alimentacidn
de animales de granja ya sea pecuarios o de corral vy

nixtamalizado, se puede utilizar para consumo humano.
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El diagnéstico del sector consumidor comprende en los
consumidores de harinas en los municipios de San Pedro
Masahuat, San Luis la Herradura, Olocuilta vy San
Salvador, estos incluyen a comerciantes y consumidores

finales.

La edad de los consumidores de harinas estd entre los 18
y 54 afios, en su mayoria del sexo femenino. (Ver
preguntas generales del anexo 2) con un nivel de
educacién basica.
En relacidén al conocimiento de harinas, los consumidores
conocen y prefieren la harina de maiz y de arroz, cuyas
marcas conocida solo hacen referencias a la harina de
maiz ocupando el primer lugar en el posicionamiento en el
mercado la marca MASECA y el segundo lugar DELCOMAL ( ver
preguntas 1 y 2 del anexo 2).
Una cantidad significativa de personas consumen harinas
aproximadamente un 84% de los consumidores.
A pesar de gque la harina maiz, frijol y arroz tiene
demanda, con la variante que la mayoria de 1los
consumidores la utilizan para consumo propio razdn por la
cual tienen mas demanda la bolsas entre 1 y 5 1libras,
pero hay que destacar a los consumidores que tienen sus
negocios y consumen hasta mas de 15 libras en el mes; en
lo que se refiere a la harina de frijol el consumo y el
conocimiento es minimo ( ver preguntas 3,4 y 5 del anexo
2).

% Lugar de compra donde los consumidores adquieren su

harina es en las tiendas y en los supermercados por
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la cercania y la accesibilidad de los lugares (ver
preguntas 6 y 7 del anexo 2), aungque se debe
destacar que algunos consumidores comentaron que las
empresas les Dbrindan el servicio a domicilio a
través de camiones repartidores de las empresas
productoras.

Los precios de las harinas, el <costo que los
consumidores pagan por libra es de 0.26 a 0.75
centavos (pregunta 8 del anexo 2) de harina de maiz,
entre 31 y 0.60 centavos por la harina de arroz,
0.75 la de frijol y por la harina de trigo 1los
precios estdn entre 0.20 y 0.80 centavos de doélar
por cada libra. (Ver preguntas 9, 10 y 11 del anexo
2) .

Las preferencias de los consumidores, la marca de
harina preferida por los compradores de harinas es
MASECA, seguido por la marca DELCOMAL, cuyas
presentaciones conocidas son las bolsas de papel de
2 y 5 libras, pero también hay presentaciones dque
son conocidas en menor proporcidén la de 25 y 50
libras. (Ver preguntas 12,13 y 14 del anexo 2).

Las promociones son deficientes ya que solo un ocho
por ciento de los consumidores respondidé que recibe
promociones, esto indica que no hay una estrategia
de mercado que 1incluya el componente promocidn
respecto a las empresas productoras de harinas en el
pais (ver pregunta 15 del anexo 2).

La publicidad. La publicidad si existe para las
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harinas, vya sea en radio, televisién vy prensa,
ademads de otro tipo como son vallas publicitaria,
patrocinios, etc. (ver pregunta 16 y 17 del anexo
2).

*%* Consumidores - precio. Es muy determinante para la
compra méds que la calidad de la misma ya gue por
medio del precio se cuida la economia familiar y en
caso de los comerciantes obtiene mayores ganancias

(ver pregunta 8 y 19 del anexo 2).

3. Representantes de Federaciones (Anexo 6).

La Red Comercializadora 'y Distribuidora de Marcas
Cooperativas (CODIMARC) pertenece a la Confederacidn de
Federaciones de la Reforma Agraria (CONFRAS) que se
compones de siete federaciones que a la vez todas las
federaciones albergan 134 cooperativas, Cada federacidn,
es representada por un jefe (Ver pregunta 1 del anexo 6).
Entre las federaciones podemos mencionar: FENACOA,
FECORA, FECOMA, FECANM, FECORACEN, ASID DE RL.,
FECORASAL, Compendiadas en el rango entre uno y dos mil
socios entre cooperativistas (Ver pregunta 2 del anexo
6), de todas las cooperativas que forman parte de la
confederacién, aproximadamente 30 de ellas son

productores de granos basicos, aunque las afiliadas a



67

FECORASAL son la mayores productoras (Ver preguntas 3 y 5
del anexo 6), la produccidén total de maiz asciende a 23,
935 qgquintales al afio, en arroz, 7,600, y finalmente 8,
882 de frijol, la distribucién de los granos basicos se
realizan en los mercados municipales y en tiendas
populares de la localidades ya que es el unico medio
disponible que tienen ademds que les genera mejores
ganancias y se realiza una venta mas vrapida (ver
preguntas 8 y 10 del anexo 6), la venta se realiza en
especifico a minoristas y consumidores finales (ver
pregunta 9 del anexo 6).
* Comercializacién de los granos basicos por quintal vy
por libra en su mayoria aun que en algunas ocasiones
pueden comercializarse por arrobas (ver pregunta 11
del anexo 6).
% Los precios, el quintal de maiz oscila entre nueve y
diecisiete ddélares, el de arroz esta entre los 30 y

35 délares, el frijol entre los 30 y 45 dblares.
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E. Capacidad instalada.

Respecto a la capacidad instalada que existe actualmente
en la planta productora de harinas, es préacticamente
deficiente, ya que solo cuenta con dos molinos pequefios
de una tolva, una hornilla secadora, y una maguina que se

utiliza para sellar el producto terminado.

La cantidad de empleados destinados a la produccidén de
harinas es nula ya que el proceso en este momento estéa
detenido asi como una secadora de granos. También el
tamafio de la planta es pequefio en relacidédn a la actividad

desarrollada.

El terreno con el que cuenta CODIMARC es bastante amplio,
lo cual da 1la ventaja que se cuenta con el espacio

suficiente para construir, si fuese necesario.
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F. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. CONCLUSIONES

La marca CODIMARC, aunque existe en el mercado de
consumidores, a nivel general no se conoce, excepto por
los que residen en San Pedro Masahuat, departamento de La

Paz.

La bodega de materia prima y producto terminado, estéa
en un solo lugar; ademds se destaca gque la bodega es para
productos generales, esto puede provocar la contaminacién

de la harina.

El lugar de compra de los consumidores solo se limita
a los supermercados, mercados municipales y tiendas, 1lo
cual significa que 1los canales de distribucién no son

suficientes.

Las marcas de harinas que los consumidores prefieren
son aquellas que tienen ©publicidad en medios de
comunicacidén como son radio y televisidén asi como también

medios de prensa escrita.

Para los consumidores, es importante tanto el precio
como la calidad.
El espacio donde se encuentra la planta es bastante

reducido, si se considera el factor climatico del lugar
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donde estd ubicada la planta, la temperatura es muy

elevada y el techo no tiene una altura apropiada.

La maquinaria wutilizada no es la adecuada para
producir una cantidad considerable ya que solo se cuenta
con dos molinos ordinarios de una tolva, asi como también
un perol de cocimiento que tiene la capacidad de un

quintal de materia prima.

En referencia al punto de distribucidén, es preferido

por los consumidores por la cercania y la accesibilidad.

Los programas de capacitacién e 1incentivos, es de
considerar que son muy limitados, ya que solamente hacen
énfasis en higiene y proceso productivo. Respecto a los
planes de incentivos solo estéan limitados a

reconocimientos simbdélicos.

De un total de 134 cooperativas, solamente 30 de ellas
son productoras de granos bésicos, como son arroz, maiz y

frijol.

2. RECOMENDACIONES

2.1 CODIMARC, debe de analizar una estrategia
publicitaria que 1le permita darse a conocer a

nivel general en todo el pais.
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.2 Es recomendable separar la bodega de harinas de
la de ©productos generales por cuestiones de
seguridad en el producto ya que es de caracter

consumible.

.3 Es necesario ampliar los canales de distribucién,

donde los consumidores prefieran adquirirlos.

.4 Es necesario acudir a la publicidad por medio de
radio, televisidén y prensa escrita para llegar al

consumidor.

.5 La harina debe de producirse con la calidad
requerida, vy venderla a un precio Jjusto a los

consumidores.

.6 Debe de ampliarse el espacio donde se ubicaréd la
planta para evitar los inconvenientes del espacio

fisico.

.7 Adguirir un nuevo molino gue tenga mayor capacidad

de produccién.

2.8 Como sugerencia, debe de colocarse el producto en
lugares accesibles y cercanos al consumidor,

ademéds de distribuirlo a domicilio.
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2.9 Los programas de capacitacién e incentivos deben

Estudio

de ampliarse, a reconocimientos monetarios, en

especie asi como también simbdlicos.

Es necesario acudir a otros productores a parte
de las cooperativas pertenecientes a las
federaciones dependiendo de la cantidad

demandada.

CAPITULO III.

de factibilidad técnico econémico, para el

establecimiento de una planta procesadora de harinas en
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el municipio de san pedro masahuat, departamento de 1la
paz.

A. ESTUDIO DE MERCADO.

I. Importancia.
La importancia del estudio de mercado radica en que la

factibilidad o no del proyecto, recae directamente en el
consumidor y en el proveedor, es de especificar, que el
diagnéstico de 1los consumidores y los productores de
granos béadsicos para determinar cudl seria la demanda asi
como también la capacidad de producir con dgue cuenta
CODIMARC, ademéds de los niveles de consumo y los precios
de comercializacidédn en el mercado en base a la capacidad
productiva de la empresa.

Otro factor importante es que en base al estudio de
mercado, se parte para elaborar y plantear una estrategia

ya sea de marketing o de producciédn.

II. Objetivos.

1. Objetivo General.

Formular una propuesta técnica y econdmica que supere los

obstédculos encontrados para que el proyecto se realice.
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B. PROPUESTA DEL ESTUDIO DE FACTIBILIDAD TECNICO
ECONOMICO PARA EL ESTABLECIMIENTO DE UNA PLANTA
PROCESADORA DE HARINAS EN EL MUNICIPIO DE SAN PEDRO
MASAHUAT, DEPARTAMENTO DE LA PAZ.

1. Descripcién del producto.

Se debe de penetrar en el mercado consumidor utilizando
estrategias de mercado, ya sea a través de publicidad en
medios de prensa escrita asi como también en radio en
espacios estratégicos del mismo, las emisoras adecuadas
son las que escuchan amas de casa como es la qgue buena,
la chévere y otras.

Se propone explotar la ventaja competitiva que tiene 1la
harina de frijol, maiz y arroz en el mercado, ya dque es
un producto de consumo diario entre los consumidores asi
como también de alimentos en animales ya sea ganado y
aves de corral entre otros. Ademds es utilizable como un
bien intermedio para elaborar productos de consumo final
como tamales, atoles, tortillas, pan de maiz, reposteria,
etc.

2. Clasificacién del producto.

Las harinas de arroz y maiz, son bienes intermedios que
se pueden manipular para la elaboracidén de Dbienes de

consumo final, en el caso de la harina de frijol se puede
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clasificar como un bien de consumo final ya que se puede
consumir sin ningtn tipo de manipulacidén quimica o
artesanal; por lo tanto se tiene que trabajar en mucho en
la idea que se tiene que aumentar la demanda de las
harinas en el mercado salvadorefio.

3. Tipo de producto.

Las harinas de arroz, maiz vy frijol, son bienes
necesarios ya que forman parte de la alimentacidén basica
de la mayoria de la poblacidén consumidora.

También pueden utilizarse como bienes sustitutos de
muchos productos que se consumen en el mercado
salvadorefio.

4. Calidad.

La calidad de la harinas de arroz, maiz y frijol se puede
catalogar como buena debido a que su proceso de
produccidén cumple con todas las normas de salud
establecidas en el pails, también es de especificar el
proceso de cocimiento y el tipo de agua utilizada en su
elaboracién tiene un alto grado de purificacidén, ademéas
en el proceso de secado se 1lleva un alto control

sanitario, por lo que es importante exaltar este atributo
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que posee el producto para que los consumidores
reconozcan el profesionalismo e integridad con que se
elaboran los productos para la satisfaccién de 1los

consumidores

5. Uso del producto.

Los usos de las harinas de arroz, maiz y frijol, son muy
variados, en el caso del arroz y el maiz, se utiliza como
bienes intermedios para la elaboracién de wuna gran
variedad de productos de consumo final para usos
domésticos.

En el caso de la harina de frijol, se utiliza como un
bien de consumo final y como ©parte de la dieta
alimenticia, por lo dgque se hace cada vez necesario
exponer a los consumidores los beneficios de este

producto , para poder aumentar la demanda.

C. AREA DEL MERCADO.

1. ambito del mercado.
El mercado para el proyecto comprenderd la cobertura del

mercado local, en especifico en el departamento de La Paz

y San Salvador, para ser exacto en los municipios de San



7

Pedro Masahuat, Olocuilta, San Luis la Herradura y San
Salvador.

2. Caracteristicas del mercado.

De acuerdo con los criterios técnicos de segmentacidn

demografica posee los siguientes atributos.

1. Edad: comprendida entre los 18 y 54 afios.
2. Sexo: existen consumidores y productores de 1los

ambos sexos.

3. El nivel de educacidén estd comprendido en medio y
basico.
4. Nivel de ingreso: Este estd comprendido entre $50

y $200 DOLARES.

D. PROYECCION DE LA DEMANDA.

Para la proyeccidén de la demanda de harinas de maiz,
frijol y arroz, se ha tomado como base la produccidén de
la Red Comercializadora 'y Distribuidora de Marcas
Cooperativas (CODIMARC. Para esta se ha utilizado 1los
datos proporcionados de la produccidén con la capacidad

actual instalada.
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PRONOSTICO DE LA DEMANDA DE HARINAS PARA EL PERIODO 2007-

2011.
PROYECCION DE LA DEMANDA
ANOS CANTIDADES EN QUINTALES PROYECTADAS
2007 1,350.97Q
2008 1,392.99Q
2009 1,444.76Q
2010 1,475.10Q
2011 1,506.93Q

Fuente: Red Comercializadora y Distribuidora
Cooperativas CODIMARC.

de Marcas

Se ha proyectado aplicando el nivel inflacionario desde

1999

hasta la fecha, wusando el método de tendencia en

Microsoft Excel con la férmula de prondstico.

PROCEDIMIENTO.

X/

X/

Colocar el puntero en el lugar especifico donde se

pronosticaréan los datos.
Ubicarse en barra de fdérmulas.
insertar funcidn.

Prondstico.

Conocido x variable independiente que se selecciona.

Conocido y, variable dependiente se selecciona

X a partir de donde quiero predecir.
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Es una forma de wutilizacidén de minimos cuadrados vy
tendencia a través de medios electrénicos.

Para este caso. Variable dependiente o matriz
independiente es igual al afio ya conocido.

Variable dependiente o matriz dependiente es 1la
produccidén de afios anteriores.

X, es el afio a partir del que quiero predecir, para este

caso 2008.

E. ANALISIS DE LA OFERTA.

Analizando los resultados del diagndstico, existen una
variedad considerable de productores de harinas de maiz y
de arroz méas gque todo, pero también de frijol auque en
menor proporcidn.

En lo que respecta a las empresas productoras de harinas,
se puede notar por simple inspeccidn, gque existe una
saturaciédn de harinas en el mercado, mas que todo de
harina de maiz, por lo tanto los ofertantes en el mercado
son bastantes y algunos de ellos producen en grande vy
tienen la capacidad de suplir completamente el mercado vya

sea al por mayor y al por menor; la propuesta en este
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sentido iria enfocada en lo que es ventaja competitiva ya
sea con estrategia de calidad y precios, respecto a la
competencia.

F. ANALISIS DE LOS PRECIOS.

a. Precios de la competencia.

En referencia a los precios de las harinas de maiz,
arroz y frijol, en el mercado se detallan de la siguiente

manera.

» Maiz: el precio de la harina de maiz, varia
dependiendo de la marca, en el caso de la MASECA,
estd en $0.35 centavos de ddélar por libra; la harina
DELCOMAL, estd a $0.29 centavos de ddélar la libra, y
otras marcas el precio por libra estd a $0.30
centavos la libra; indica que el promedio de precios
de la harina de maiz es de $0.31 centavos la libra.

» Frijol: en lo que respecta al frijol, la
presentacidén que se observa en el mercado es en
bolsas de frijol molido huUmedo, pero no en forma de

harina, aunque tiene la misma utilidad.
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Los precios de las harinas de frijol depende al igual que
la harina de maiz de la marca, el frijol natura tiene un
precio de $0.70 centavos la bolsita de media libra, 1lo
que da un equivalente de $1.40 ctvs por libra, otras
marcas los precios son de $0.50 centavos la libra.

» Arroz: Los precios de las harinas de arroz en el
mercado local son de $35 y $40 centavos la libra,
estos dependen de la marca y el lugar de compra, en
los supermercados se puede encontrar el mayor
precio, y en los mercados municipales el menos; el
precio promedio es de $0.37 centavos de ddblar.

CODIMARC, necesita reducir los precios y utilizar la
estrategia de fijacidén de precio de penetracidn en el
mercado por debajo de la competencia mientras se
posesiona en los consumidores.

% Estrategia de fijacién de precios.

La estrategia de entrada al mercado, la cual consistiré
en la fijacién de precios de penetracién en el mercado en
donde se fijara un valor relativamente bajo a la libra de
harina, por supuesto que estos estardn supeditados a los
costos incurridos durante el proceso de produccidén vy

venta.
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Estos serdn mas bajos desde luego que los de 1la
competencia vy aceptables para los consumidores vy el
mercado en general. El objetivo de esta estrategia de
fijacidén de precios es penetrar 1inmediatamente en el
mercado y expandirse en el mismo lo mas pronto posible y
lograr con esto una mayor participaciédn.

Posteriormente los precios se elevaréan de manera
paulatina, pero siempre tomando en cuenta los precios de
los competidores y nunca sobrepasarlos aunque se pueden

igualar al competidor més fuerte.

Prondéstico de precios de harinas de maiz, arroz y frijol

hasta el afio 2012 en base a la inflacién.

CUADRO 5.
afnos precio
2007 $0,40
HARINA DE MAIZ 2008 $0,45
NIXTAMALIZADA 2009 $0,51
2010 $0,58
2011 $0,66
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CUADRO 6.
afnos precio
2007 $0,40
2008 $0,45
HARINA DE ARROZ 2009 $0,51
2010 $0,58
2011 $0,66
CUADRO 7.
afnos precio
2007 0,6
2008 0,69
HARINA DE FRIJOL. 5009 0.78
2010 0,88
2011 0,99

Fuente: Direccién General de Estadistica y Censos
(DIGESTIC) inflacién.

El prondéstico de precios de la harina de maiz, se ha
realizado tomando en cuenta la inflacién a partir del afio
2004 hasta el 2007, y se ha proyectado hasta el 2012,
posteriormente, los incrementos se han ejecutado sobre el
precio de mercado de harina de maiz que es de $0.29

centavos.

G. ESTRATEGIAS PROMOCIONALES.
El programa promocional del proyecto en la fase de

operacién tendrd como finalidad diferenciar la harina

producida por la Red comercializadora y Distribuidora de
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Marcas Cooperativas CODIMARC, de otras producidas por los

competidores en el mercado.

Plan promocional para relanzamiento de harinas de

maiz,

arroz y frijol elaboradas y distribuidas por

CODIMARC en la zona de San Pedro masahuat, San Luis

la Herradura, San Salvador y Olocuilta.

1.

Es necesario recurrir a la venta personal
externa, tomando siempre en cuenta las tiendas
populares que pertenecen a la RED, ademds se
recurriré a intermediarios con una
presentacidén directa del producto.

Publicidad: 1la publicidad se hard de manera
impersonal a través de anuncios de radio vy
prensa escrita, ademds de hojas volantes,
dirigidas a los consumidores. Se puede
recurrir a vallas publicitarias en los
estadios municipales vya sea de ©primera vy
segunda divisiédn.

Objetivo

Seleccionar los medios publicitarios eficaces
para promocionar las harinas de la marca

CODIMARC
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Politicas publicitarias
Los medios publicitarios deberadn de enfocar que la

marca de harinas CODIMARC es wuna alternativa en el

mercado

ESTRATEGIA PUBLICITARIA
Se wutiliza como Dbase de la estrategia de medios

publicitarios:

% Definicidén de la finalidad que se quiere
dar a conocer o programa que se pretende
publicitar

% Segmento de mercado al que va dirigido

% Eficacia del medio para comunicar el
mensaje y tener éxito

% Costo del medio

CONTROL DE LAS ESTRATEGIAS
Realizar un uso eficiente de 1los recursos con gue

cuenta CODIMARC y elegir las mejores alternativas de
los medios de comunicacién tales como: revistas, wvallas
publicitarias, afiches, prensa, radio vy televisién,

etc.

DETERMINACION DE LOS MEDIOS
Como parte importante en cuanto a la determinacidn de

los medios publicitarios para promocionar las harinas
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de la marca CODIMARC es necesario seleccionar aqgquellos
medios eficaces para transmitir el mensaje al segmento
de mercado al que va dirigido. Nuestro estudio son las
personas que residen en los municipios de San Salvador,

San Pedro Masahuat, San Luis La Herradura y Olocuilta.

Para llevarse a cabo, se seleccionar la

categoria principal de los medios a utilizar vy

los espacios que seran transmitidos.

 En la categoria de radio se transmitirdn 6

cufias de radio en el ©primer mes de
publicidad todos los dias, y posteriormente
se transmitirdn 3 cufias por dos dias a 1la
semana por un afio en las emisoras Radio
Cadena central y Radio Cuscatléan, en 1los
horarios de 7:00AM a 7:00pm.

% En la categoria de prensa escrita: La
Prensa Grafica y El1 Diario de Hoy, segundo
lunes de cada mes.

% Entre la publicidad de 1la via publica:

vallas publicitarias en puntos estratégicos



87

donde se encuentran en circulacidédn méas

personas

CUADRO DE COSTOS DE PUBLICIDAD MENSUAL DURANTE UN MES.

CUADRO 8.

COSTO DE PUBLICIDAD

RADIO 24 CUNAS POR MES $271.20
VALLAS
PUBLICITARIAS 1 VALLAS $956
VOLANTEO 10, UNIDADES $300
1 AL MES CUARTO DE

DIARIO DE HOY |5, \nin $824.10

PROMOCIONES CAMISAS, REGALOS ETC |$400

LA PRENSA
GRAFICA 1 AL MES $824.10

TOTALES $3,575.40

FUENTE: PRENSA GRAFICA, DIARIO DE HOY, RADIO QUE
BUENA, RADIO CADENA CENTRAL.

3. Promocién de Ventas: serd wutilizado como
estimulante de la demanda, cuya finalidad radica
en complementar la publicidad, se debe abordar a
través de muestras gratuitas, exhibiciones
comerciales, patrocinios deportivos en las

diferentes disciplinas.

Objetivo

Establecer estrategias de promociones de venta

de mayor impulso al momento de comercializar
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una estrategia vy en la cual un cliente

potencial puede tomar su decisidén de comprar.
poLiTICAS

Mantener informados a los clientes potenciales

sobre promociones en la adquisicidén de las

harinas.

ESTRATEGIA DE PROMOCIONES DE VENTAS

% Entrega de camisas con el nombre de la

marca de las harinas, a consumidores

frecuentes con valor de $100

e

%

0\©

Descuentos del 1 al 3 en compras
mayores a $200 en los productos de

harinas $100.

K/

AS

Regalos a las tiendas que mas productos
compren de harinas de la marca CODIMARC

en el afio $100.

e

AS

Entrega de recetas con la que se

elaboran productos de harinas $100.
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H. COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO.
1. CANALES DE DISTRIBUCION.

Los canales de distribucién a utilizar para las harinas

de arroz, maiz y frijol serdn los siguientes.

PRODUCTOR

MAYORISTA MINORISTA  ———» CONSUMIDOR

En este caso, el productor estard abasteciendo de manera
directa, al mayorista y al minorista, y utilizarad como
intermediario mayorista y al minorista para suplir al

consumidor final.
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I. ESTUDIO TECNICO.

1. Importancia.

Su importancia radica en la informacidén que brinda, para
se utilizada en la evaluacidn y que determinara el tamafio
del proyecto.

La parte técnica servirad de base para analizar el aspecto
industrial, como la determinacién y seleccidn de
maquinaria y equipo, la materia prima, niveles de
inventarios, espacio fisico, la mano de obra, entre
otros.

De agqul dependerda si realmente existen las posibilidades
técnicas de producir harinas de maiz, frijol y arroz en
la Red Comercializador 'y distribuidora de Marcas

Cooperativas (CODIMARC) .

2. Objetivos.

a. General.

Determinar los requerimientos técnicos necesarios para
producir harina de maiz, frijol vy arroz en la Red
Comercializadora y Distribuidora de Marcas Cooperativas
(CODIMARC) en el Municipio de San Pedro Masahuat

departamento de la Paz.
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b. Especificos.

* Determinar el tamafio optimo del espacio
requerido para la instalacién de 1la planta
procesadora de harinas.

% Verificar la disponibilidad de materia prima,
con su respectivo costo asi como también otros
insumos.

% Determinar la maquinaria y equipo necesario asi

como su respectiva instalacidn.

2. Datos sobre la produccién de harinas.
CUADRO 9.

Capacidad productiva anual

NORMAL 2511 Quintales Un molino de una tolva y

uno de dos tolvas

Optima 9855 quintales. |Un molino de una tolva y

otro de dos tolvas

Se ha considerado como punto de partida para el andlisis
de la capacidad instalada la produccién de un molino de
una tolva, es posible producir 2511 guintales al afio

trabajando 8 horas diarias, 279 dias al afio (restando los
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dias festivos tanto a nivel nacional como a nivel local,
a esto agregamos una posible contingencia como es fallas
en la maquinaria y cortes de energia eléctrica)

Para la capacidad productiva oéptima, se producen 9855
quintales al afio, partiendo de que no se genera ningun
inconveniente durante los 365 dias al afio y produciendo 3
quintales diarios.

Con la implantacién de un molino extra de dos tolvas, se
estara triplicando la produccidn tanto en sus capacidades
normales como 6ptimas.

Con respecto a la harina de frijol, se produce una vez a
la semana al igual que la harina de arroz.

4. Analisis de la capacidad normal instalada.
Produccidén anual de harina en condiciones normales

CUADRO 10.
Dias Molinos Produccién | Total de | Produccién
producidos | de una | por tolva | tolvas Total
en el aifo tolva y | diario disponible
de dos
tolva

279 2 3Q 3 2511Q




5. Analisis de la capacidad instalada éptima.
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Produccién anual de harina en condiciones normales

CUADRO 11
Dias Molinos Produccién | Total de | Produccién
producidos | de una | por tolva | tolvas Total
en el aifo tolva y | diario disponible
de dos
tolva
365 2 90 3 9855Q

Se parte siempre tomando como base la produccidén de un

molino de una tolva.

8 horas =

3 Quintales producidos.

Trabajando las 24 horas la produccidén se triplica.

24 horas =

9*365 dias al arfio =

quintales diarios.

3,285.

Agregando un molino de 2 tolvas extra.

3285*3 =

9855 quintales a su maxima capacidad.
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sobre 1la produccién anual de harina de
maiz, arroz y Frijol.

CUADRO 12.
PRODUCTO MAIZ ARROZ FRIJOL REFERENCIA
CAPACIDAD NORMAL |1791qgqg. | 360g99. 360q9q9g. un molino de
PRODUCTO MAIZ ARROZ FRIJOL
una tolva vy
CAPACIDAD OPTIMA. 8919qg | 468gqg 46899 otro de dos
tolvas

En referencia a la produccidén detallada de harinas de

maiz,

de un molino de una tolva,
dos tolvas lo cual triplicard la produccién.

La harina de maiz

vez a la

manera.

frijol y arroz,

semana,

lo cual

se tomado como base a la produccidn

y se ha agregado uno extra de

se detalla de 1la

Frijol en condiciones normales.

1 vez por semana. =

40 veces al afio =

ano.

3*%40 =

3 quintales.

120 triplicada =

y de frijol solamente se produce una

siguiente

360quintales al

Arroz en condiciones normales (idem calculo anterior)

360 guintales al afio.
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Maiz en condiciones normales
2511 produccidén total en condiciones normales.

2511 - 720 = 1791 quintales de maiz producidos por afio.

7. Analisis de 1la produccién de frijol en condiciones
éptimas.

3 quintales diarios en jornadas de 8 horas.

9 quintales diarios en Jjornadas de 24 horas.

52 wveces al afio.

Agregando el molino de dos tolvas se producen 27

quintales diarios.

27 quintales * 52 semanas = 468 quintales al afio.

8. Analisis de 1la produccién de harina de arroz en
condiciones éptimas.

fdem calculo anterior. 468 quintales al afio.

9. Analisis de 1la produccién de harina de arroz en
condiciones éptimas.

9855 produccidén total.

468 de frijol.

468 de arroz.

9855 produccidén total - 936 de arroz y frijol = 8919

quintales de maiz al aiio.



10. Requerimiento de maquinaria y equipo.
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CUADRO 13.
DESCRIPCION CANTIDAD | PRECIO COSTO
UNITARIO TOTAL

Molino de 2 tolvas de nixtamal |1 $2100 $2100
motor eléctrico.

Cocina grande de dos | 2 $500 $1000
quemadores.

Sacos de nylon. 500 $0.19 $95
Selladora. 1 $160 $160
Tambos de gas propano. 2 $20 $40
Bascula. 2 $50 $100
Secador de granos. 1 $2100 $2100

Totales.

5,595.0




11. Requerimiento de mano de obra.
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CUADRO 14.
COSTO
SUELDO.
DESCRIPCION. N° ANUAL.
MENSUAL.
OPERADOR DE MOLINOS. 1 [$175 $2100
DIRECTOR DE CALIDAD. 1 |$500 $6000
OPERADOR DE COCIMIENTO. 1 [$175 $2100
VENDEDOR . 1 [$175 $2100
BODEGUERO. 1 [$175 $2100
SECADOR DE GRANOS. 1 [$175 $2100
TOTALES. 5 |%1,450 $16500




12.

Requerimiento de materia prima e insumos.
CUADRO 15.

Presupuesto de materia prima e insumos

Insumos Cantidad Precio Costo anual
anual
Frijol 40.530Q $50 $2026.5
Arroz 121.59Q $30 $3647.70
Maiz 1188.85Q $16.0 $19021.60
Energia
Cuota fija $250 $3000
eléctrica
$1200 1200
Combustible
Lubricantes 4 $3 $12
Gas propano 360 $6 $2,160
Filtro de
1 $60 $60
agua
Totales $341 $31127.8

98
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13. Cuotas patronales.

CUADRO 16.
CONCEPTO
CUOTAS
PATRONALES $
ISSS 9% 1485
AFP 6,75% 1113,75
VACACIONES 206,25
AGUINALDO 458,33
TOTAL 3263,33

J. ESTUDIO ECONOMICO.

1) Presupuesto de ventas de harina de maiz hasta el afio
2011.

CUADRO 17.
Ingresos por ventas de harinas de maiz
Ventas por
afo libra precios Ingresos
$ $
2007 1.188,85|0,40 47.554,00
$ $
2008 1.225,83|0,45 55.162,35
$ $
2009 1.271,39|0,51 64.840,89
$ $
2010 1.298,09|0,58 75.289,22
$ $
2011 1.326,10(0,66 87.522,60

En el cuadro anterior se observan 1los ingresos estimados
anuales por venta de harina de maiz, en el cual el precio de

venta promedio en el mercado al realizar la investigacidn es
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de $0.40 por libra; sin embargo, el comportamiento de algunos
factores como el precio de maiz, ha aumentado de $14 a 22 en
un periodo de dos meses, 1lo que muestra un alto nivel de
inflacién (segln el Ministerio de Economia a través de la
DIGESTYC) . Habria que tomar en cuenta otros factores que
podrian incrementar los precios como son la probabilidad de

que se construya una planta de biodisel.

2. Presupuesto de ingresos por venta de harina de arroz
hasta el afio 2011.

CUADRO 18
Ingresos por ventas de harinas de arroz
afio Ventas por libraprecios Ingresos
2007 12,159 0.4 S 4,863.60
2008 12,537 0.45 $ 5,641.65
2009 13,003 0.51] $ 6,631.53
2010 13,276 0.58| $ 7,700.08
2011 13,562 0.66] $ 8,950.92

En el cuadro anterior se muestran los ingresos estimados
de las ventas de las harinas de arroz, en el cual 1los
precios de esta se espera que incremente en un promedio
de 13%, pero que éste puede aumentar debido al aumento de

la demanda
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3) Presupuesto de ventas de harina de frijol hasta el afio

2011.
CUADRO 19
Ingresos por ventas de harinas de frijol
afio | Ventas por libra | precios Ingresos
2007 40,53 0,7 $ 2.837,10
2008 41,79 0,79 $ 3.301,41
2009 43,34 0,89 $ 3.857,26
2010 44,25 1,01 $ 4.469,00
2011 45,21 1,14 $ 5.153,94

Los ingresos

un bajo nivel de ventas,

de este tipo de producto,

considerados en el cuadro anterior muestran

pero

se espera incrementar el volumen de ventas asi como el

precio de las mismas.

4) Presupuesto global de ventas hasta el afo 2011

CUADRO 20
INGRESOS POR VENTAS DE HARINAS
INGRESOS INGRESOS | INGRESOS DE | TOTAL
ANO DE MAIZ DE FRIJOL ARROZ INGRESOS
$ $ $
2007 [47.554,00 2.837,10 4.863,60 55.254,70
$ $ $ $
2008 |55.162,35 3.301,41 5.641,65 64.105,41
$ $ $
2009 |64.840,89 3.857,26 6.631,53 75.329,68
$ $ $ $
2010|75.289,22 4.469,00 7.700,08 87.458,30
$ $ $ $
2011|87.522,60 5.153,94 8.950,92 101.627,46
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En el cuadro anterior se muestra el nivel de
participacién de cada uno de los tipos de harinas que
distribuird, donde la harina de maiz es la que genera el
mayor nivel de ingreso, y por lo tanto es el principal

producto con gque se cuenta.

5. Presupuesto de COSTOS DE PRODUCCION de harina de maiz
hasta el afio 2011.

CUADRO 21
COSTO DE MAIZ PROYECTADO
Afo Volumen Precio Total
2007 1188,85 16,00 19.021,60
2008 1225,83 18,08 22.163,01
2009 1271,39 20,43 25.975,01
2010 1298,09 23,09 29.968,16
2011 1326,1 26,09 34.594,74

De acuerdo a la estimacidén de la cantidad de maiz
necesaria para satisfacer la demanda de este tipo de
harina, la cual representa la mayor cantidad de materia
prima para producir y qgque el precio de este grano puede
determinar en su totalidad los requerimientos de cantidad
de dinero necesario para tener las cantidades necesaria

para producir.
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6) Presupuesto de costo de produccién de harina de arroz
hasta el afio 2011.

CUADRO 22
COSTO DE ARROZ PROYECTADO
ANO VOLUMEN PRECIO |TOTAL
2007 121,59 30,00 3.647,70
2008 125,37 33,90 4.250,04
2009 130,03 38,31 4.981,06
2010 132,76 43,29 5.746,77
2011 135,62 48,91 6.633,74

De acuerdo a la estimacidén de arroz necesario para la
produccidén de harina que se necesita para satisfacer 1la
demanda, es necesario establecer la cantidad requerida vy
los precios para poder tomar medidas para cubrir con

dicho costo.

7) Presupuesto de costo de harina de frijol hasta el afio
2011.

CUADRO 23

COSTO DE FRIJOL PROYECTADO

Ao Volumen precio Total
2007 40,53 50,00 2.026,50
2008 41,79 56,50 2.361,14
2009 43,34 63,85 2.767,04
2010 44,25 72,14 3.192,41
2011 45,21 81,52 3.685,69

De acuerdo a las cantidades de frijol estimado, es

necesario determinar 1los costos de los frijoles para
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estimar las cantidades futuras a invertir en la
adquisicién de la materia prima, y qgque permita tomar
medidas para ser frente a estos costos.

Para contrarrestar este fenbmeno sera necesario, comprar
suficiente cantidad en época de cosecha ya que es el

periodo donde el precio del grano disminuye.

8) Presupuesto de costo de materia prima, proyectada
hasta el afio 2011.

CUADRO 24
COSTO DE MATERIA
PRIMA PROYECTADA
Afo Costo Total
2007 $24.695,80
2008 $28.774,18
2009 $33.723,11
2010 $38.907,34
2011 $44.914,17
Los costos totales de la materia ©prima son

considerables y es importante seflalar que éstos son muy
altos y que se deben tomar medidas para poder reducir el
costo de materia prima y comprar cantidades grandes de
estos cuando los precios alcancen niveles bajos en el

mercado.
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8. Presupuesto de costo de mano de obra directa,
proyectado hasta el atfio 2011.

CUADRO 25

COSTO MANO DE OBRA
DIRECTA proyectada

Afo Costo
2007 $12,300
2008 $12,423,00
2009 $12,547,23
2010 $12,672,70
2011 $12,799,43

Los requerimientos minimos para poder producir de mano de
obra ascienden a una cantidad muy alta, pero gue no se
puede hacer a un lado a nadie ya que se trabaja con un

personal minimo para producir en la planta.

10) Presupuesto de costos indirectos de fabricacién,
proyectado hasta el afio 2011.

CUADRO 26
COSTOS INDIRECTOS
FABRICACION
PROYECTADOS

Afo Costo
2007 7.590,33
2008 8.152,84
2009 8.788,47
2010 9.506,74
2011 10.318,38

Los costos indirectos de fabricacidn para poder producir
las harinas son los que generan menos costos, pero éstos

dificilmente se pueden disminuir.
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11. Presupuesto de costo de produccién hasta el aifio 2011.
CUADRO 27

TOTAL COSTO DE PRODUCCION proyectado.
Costo de
Afo Materia Prima M.O.D C.ILF Produccién
2007 24695,8 12.300,00 7.590,33 44.586,13
2008 28.774,18 12.423,00 8.152,84 49.350,02
2009 33.723,11 12.547,23 8.788,47 55.058,81
2010 38.907,34 12.672,70 9.506,74 61.086,78
2011 44.914,17 12.799,43 10.318,38 68.031,98

Los costos totales de produccidén estan constituidos por

la materia prima,

fabricacidén de 1los

son las materias
estrategias para
particular

primas

reducir

por

los

mano de obra y costos

lo que

costos

hay que

de éstas

indirectos de
cuales el que contribuye mds en estos

buscar

en

ya gque representa mas del 50% de los costos.

Para superar el costo elevado de las materias primas sera

necesario buscar la temporada adecuada para comprar en

Grandes cantidades y mantenerlas en bodega.
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12. Presupuesto de gastos de venta y administracién
proyectados hasta el afio 2011.

CUADRO 28
GASTOS DE VENTAS Y ADMINISTRACION
PROYECTADOS
Gastos de Gastos de

Afo [administracion Venta

2007 2100 6051,3
2008 2121 6885,97
2009 2.142,21 7.843,53
2010 2.163,63 8.605,30
2011 2.185,27 9.465,28

El cuadro anterior muestra los niveles de gastos de venta
y administracidén que se esperan, pero cabe seflalar que
muchos de estos se pueden disminuir, sin que afecten los
niveles de produccidn.

La disminucidédn se hace directamente reduciendo la campafa

publicitaria.



13. Amortizacién del préstamo bancario.
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CUADRO 29
ANO SALDO
SALDO INTERES I[NUEVO |CUOTA |FINAL CAPITAL
ANTERIOR SALDO
0 4000
1 $4000 $820 $4820| $1352,26| $3467,74| $532,26
2| $3467,74| $710,89| $4178,63| $1352,26| $2826,37| $641,37
3| $2826,37| $579,4| $3405,77 | $1352,26| $2053,51| $772,86
4| $2053,51| $420,96| $2474,47| $1352,26| $1122,21| $931,3
5| $1122,21| $230,05| $1352,26 | $1352,26 0| $1122,21
A =P [(l+i)" i]

>
I

A

Parte del financiamiento del proyecto,
provenientes de un préstamo bancario,

la deuda en un periodo de

[(1+1i)" i]

$4000[ (1+0.205)° 0.205]

[(1+0.205)° -1]

$1352.26

$1,352.26.

5 anos,

la cuota

los fondos seréan
se espera amortizar

serd de
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14. Estado de Resultados Pro forma hasta el aifio 2011.

CUADRO 30

Estados de resultados pro forma

CONCEPTO 2007 2008 2009 2010 2011
VENTAS 55.254,70 64.105,41 75.329,68 87.458,30 | 101.627,46
COSTOS 44.586,13 49.350,02 55.058,81 61.086,78 | 68.031,98
UTILIDAD BRUTA 10.668,57 14.755,39 20.270,87 26.371,52 | 33.595,48
GASTOS DE VENTA 6.063,30 6.885,97 7.843,53 8.605,30 9.465,28
GASTOS DE ADMINISTRACION 2.100,00 2.121,00 2.142,21 2.163,63 2.185,27
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO E INTERESES 2.505,27 5.748,42 10.285,13 15.602,59 | 21.944,93
INTERESES 820,00 710,89 579,40 420,96 230,05
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 1.685,27 5.037,53 9.705,73 15.181,63 | 21.714,88
IMPUESTO SOBRE LA RENTA (25%) 421,32 1.259,38 2.426,43 3.795,41 5.428,72
FLUJO NETO DE EFECTIVO 1.263,95 3.778,14 7.279,30 11.386,22 | 16.286,16

El estado de resultados, pro forma,
hasta el afo 2011,

positivos lo cual indica que existe ganancia,

cuyos

flujos de

efectivo,

se ha proyectado

son

estos seréan

utilizados para el respectivo calculo de 1 TIR y el Valor

Presente Neto (VPN)




CUADRO 31

15. Presupuesto de Inversidén inicial estimada.
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MONTO DE LA INVERSION INICIAL

TOTAL INVERSION INICIAL

CONCEPTO CANTIDAD | PRECIOS $ | TOTAL
MOLINO DE DOS TOLVA 1152100 $2100
COCINA GRANDE DE DOS 21$500 $1000
QUEMADORES $0
REESTRUCTURACION $2000 $2000
DE LA PLANTA $0
SELLADORA 1]/$160 $160
BASCULA 21$50 $100
SECADORA DE GRANOS 1/$2100 $2100
TOTAL INVERSION
INICIAL $7460

planta de produccién.

El presupuesto de inversidén inicial,

estd reflejando

lo que implica maquinaria y equipo de produccidn,

como también algunas modificaciones que se haran a la

asi

todo



16. Flujo Neto de Efectivo.

E1 flujo

resultados pro

egresos durante los primeros 5 afios del proyecto.

CUADRO 32
Flujo Neto
Afo Efectivo
Inversion
Inicial -7460
2007 1.263,95
2008 3.778,14
2009 7.279,30
2010 11.386,22
2011 16.286,16

neto

de efectivo,

forma, vy

refleja todos

17. Tasa minimo atractiva de retorno (TMAR)

proviene del

los

111

estado de

ingresos vy

CUADRO 33
Inflacién esperada 13%

% de Premio 1 | TMAR Costo

aportacidén | riesgo Individual | ponderado
Prestamos 0.5362 15% 0.2995 16.06%
bancarios
Financiamiento | 0.4638 18% 0.3334 15.46%
propio
TMAR global 31.52%
mixta
TIR 59.16%
VPN 10,388.04

La Tasa Interna de Retorno, es de 59.16%, calculada en

Microsoft Excel, usando la formula del TIR.

Procedimiento:
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Sintaxis

TIR (valores; estimar)

Valores es una matriz o una referencia a celdas que
contienen los nuUmeros para los cuales desea calcular la

tasa interna de retorno.

e El argumento valores debe contener al menos un valor
positivo y uno negativo para calcular la tasa
interna de retorno.

e TIR interpreta el orden de los flujos de caja
siguiendo el orden del argumento valores. AsegUrese
de introducir los valores de los pagos e ingresos en
el orden correcto.

e Si un argumento matricial o de referencia contiene
texto, valores légicos o celdas vacias, esos valores

se pasan por alto.

Estimar es un numero que el usuario estima que se

aproximard al resultado de TIR.

e Microsoft Excel utiliza una técnica iterativa para

el cédlculo de TIR. Comenzando con el argumento
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estimar, TIR reitera el calculo hasta que el
resultado obtenido tenga una exactitud de 0,00001%.
Si TIR no llega a un resultado después de 20
intentos, devuelve el valor de error #;;NUM!

En la mayoria de los casos no necesita proporcionar
el argumento estimar para el calculo de TIR. Si se
omite el argumento estimar, se supondra que es 0,1
(10%) .

Si TIR devuelve el valor de error #;NUM!, o si el
valor no se aproxima a su estimacidén, realice un

nuevo intento con un valor diferente de estimar.

Observaciones

TIR estd intimamente relacionado a VNA, la funcidn valor

neto actual. La tasa de retorno calculada por TIR es la

tasa de interés correspondiente a un valor neto actual 0

(cero). La férmula siguiente demuestra la relacidédn entre

VNA y TIR:

1. Ubicarse en la donde se quiere el
resultado.

2. Funcién. TIR. Aceptar
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3. seleccionar valores para los que se
desea determinar la TIR.

4. signar un porcentaje arbitrario.

5. Aceptar.

Calculo del VPN.

Calcula el valor neto presente de una inversidén a partir
de una tasa de descuento y una serie de pagos futuros

(valores negativos) e ingresos (valores positivos).

Sintaxis

VNA (tasa; valorl; valor2;...)

Tasa es la tasa de descuento a lo largo de un periodo.

Valorl, wvalor2,... son de 1 a 29 argumentos que

representan los pagos e ingresos.

e Valorl; wvalor2;... deben tener la misma duracidén vy
ocurrir al final de cada periodo.
e VNA wusa el orden de wvalorl; wvalor2;... para

interpretar el orden de los flujos de caja.
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Asegurese de introducir los valores de los pagos y
de los ingresos en el orden adecuado.

e Los argumentos que consisten en numeros, celdas
vacias, valores 16gicos o representaciones textuales
de nuUmeros se cuentan; los argumentos gque consisten
en valores de error o texto que no se puede traducir
a numeros se pasan por alto.

e Si un argumento es una matriz o referencia, sbélo se
consideraran los numeros en esa matriz o referencia.
Se pasan por alto las celdas vacias, valores
l6gicos, texto o valores de error en la matriz o en

la referencia.

Observaciones

e La inversidén VNA comienza un periodo antes de 1la
fecha del flujo de caja de wvalorl y termina con el
Ultimo flujo de caja de la lista. El1 calculo VNA se
basa en flujos de caja futuros. Si el primer flujo
de caja ocurre al inicio del primer periodo, el
primer valor se deberd agregar al resultado VNA, dque
no se 1incluye en los argumentos valores. Para
obtener méas informaciédn, vea los ejemplos a

continuaciédn.
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b. Ubicarse en el lugar donde se requiere el
resultado.

c. Selecciona funcidén y presiona aceptar.

d. Asignar porcentaje estimado en este caso 20%.

e. Seleccionar los flujos de efectivo uno por uno.

f. Aceptar.

K. PLAN DE IMPLEMENTACION, EVALUACION Y SEGUIMIENTO DEL
PROYECTO.

Para implementar el proyecto en estudio serd necesario
ejecutar posteriormente un numero determinado de tareas
destinado a crear las condiciones para el desarrollo del

mismo entre las cuales se pueden detallar.

1. Presentacién del proyecto a los involucrados.
La presentacidén del proyecto estard bajo el cargo del

grupo de trabajo al Gerente de la Red Comercializadora vy
Distribuidora de Marcas Cooperativas (CODIMARC), en San
Pedro Masahuat departamento de la Paz, Organizacidén no

Gubernamental (ONG), empresa sin fines de lucro.
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El fin de la presentacidn radica en obtener la aprobaciédn
y el compromiso de los involucrados para su respectivo
andlisis y ponerlo en marcha en caso de considerarlo
conveniente aportando sus respectivos recursos
financieros entre otros; en el cronograma se detalla la

programacidén de todas las actividades.

2. Organizacién e implementacién del proyecto.
Cuando esté aprobado el estudio, serd necesaria la

integracién de un comité, precedido por el Gerente de
CODIMARC, que sera el responsable de coordinar todas las

actividades y de administrar los recursos disponibles.

Algunas de las tareas principales que deberd ejecutar el
comité para la implementacidédn del proyecto son: gestionar
el financiamiento como este considere conveniente,
canalizar los recursos de la mejor forma que el comité
considere adecuado, adquirir los recursos materiales asi
como también la materia prima necesaria para el
funcionamiento respectivo, obtener los respectivos
permisos en base a las leyes sanitarias vigentes en el

pais, formar la respectiva unidad que se encargara de
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administrar durante todo el tiempo que el proyecto este
funcionando 1lo que implica contratacién del recurso

humano requerido.

3. Evaluacién del proyecto.
Tendra como propobdsito evaluar constantemente los

resultados de 1la planta productiva con relacidén a 1los
objetivos proyectados en la fase de planeacidn, los que
deberan proporcionar la informacidédn necesaria para la
toma de decisiones y poder controlar.
El proceso de Evaluacidén se aplicard en las siguientes
fases:

i. La parte social, la cual debe de considerar

el aporte social como es la generacidn de

empleo.
ii. Evaluacidén de resultados econdmicos: se
deberéan verificar los objetivos

financieros para determinar su cumplimiento
con el propdsito de detectar errores o
desviaciones con respecto a la planeaciédn

mediante analisis de los estados
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financieros tanto histéricos como
proyectados.
iii. Evaluacién econdmica del proyecto: se

deberd analizar la tasa minima atractiva de
retorno (TMAR) y hacer un analisis
comparativo con la Tasa Interna de Retorno
con el objeto de que se mantenga el nivel
de rendimiento esperado sobre el costo de

capital.

4. Seguimiento del proyecto.
En esta fase se analizard el grado de éxito del proyecto,

esto se verificard mediante los logros obtenidos por el

personal involucrado, tanto social como econdémicamente.



5. Cronograma de actividades necesaria para la implementacién del proyecto.

MESES (SEMANAS)
ACTIVIDADES

oct-07

nov-07

dic-07

presentar proyecto a involucrados

presentacidén del proyecto al gerente
de CODIMARC

organizacién e implementacién del
proyecto

gestionar el financiamiento

canalizar los recursos

equipamiento de planta productiva

contratacidén de recurso humano

121
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ANEXO 1.
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CONSUMIDORES

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CONSUMIDORES DE LOS MUNICIPIOS DE
SAN SALVADOR, SAN PEDRO MASAHUAT, SAN LUIS LA HERRADURA Y
OLOQUILTA.

Nosotros los estudiantes de la carrera de administracidén de
empresas de la Facultad de Ciencias Econdmicas de 1la
Universidad de El Salvador , estamos realizando una
investigacién sobre La factibilidad de la implementacidén de una
planta procesadora de harinas a través de la Red
Comercializadora % Distribuidora de marcas
Cooperativas (CODIMARC), 1la informacidédn gque usted nos brinde
serd utilizada estrictamente para fines académicos , de manera
gue sus respuestas se mantendrédn en la mas confidencialidad.
Indicaciones generales: por favor escriba una "X~ en el cuadro

correspondiente, segun la opcién que usted seleccione.

1. Edad

U 18-34

U 35-54

U Mas de 55
2. Sexo

U Masculino U Femenino
3. Nivel Académico

U Educacién Béasica O Ninguno

U Educacién Media U otros

U Educacién Superior

Preguntas de contenido



1.:Que tipo de harinas conoce?
U Harina de Maiz U Harina de Frijol
U Harina de Trigo U Otros Especifique
U Harina de arroz

2.:Que marca de harinas conoce que se comercializan en el
pais?
U Maseca U pel U oOtros
comal

Especifique

3.:Consume usted algln tipo de harinas?
U si U No

4:Que tipos de harina consume?

5.En un mes, ¢cuantas libras de harina usted adquiere?
U1 -5 libras
U6 - 10 libras
U 11 - 15 libras
U més de 15 libras

6:;En que lugar prefiere comprar su harina?
U Tiendas
U Supermercados
U Mercados municipales
U Otros especifique

7:;Porque prefiere comprar su harina en el lugar antes
mencionado?

U Cercania

U Accesibilidad

U otros especifique

8. ¢Cuanto paga regularmente por una libra de harina
maiz?

9. ¢Cuanto paga regularmente por una libra de harina
arroz?

10. ¢Cuanto paga regularmente por una libra de harina
frijol?

11. ;Que marca de harina usted prefiere?
O Marca



U Del comal
O Otras
Especifique

12. ;Que tipo de presentaciones de harina conoce?

Q 1Libras U 5 Libras
O 2 libras U Otros
Especifique

13. ;Cual presentacidn prefiere?

U 1lLibra U 5 libras
O 2 libras U Otros
Especifique

14. :Ha recibido alguna vez promociones al adquirir
comprar harinas?

Q si
U No



cCualr

15. ¢Conoce algun tipo de publicidad referente a las
harinas?

Q si
4 No

16. Si su repuesta anterior fue afirmativa, ¢que tipo de
publicidad conoce?

U Anuncio de TV

U Anuncio de periddico
U Anuncio de radio

U Otros especifique

17. Cuando adquiere harina, ¢el precio es determinante para
su compra?

Q si
O No

18.Si su repuesta fue negativa, explique

19. ;Cuadl es su nivel de ingreso individual?
U entre 0 y 50.
U entre 50 y 100.
U entre 100 y 150.

o mas de 150.



ANEXO 2.

INTERPRETACION DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO
A LOS CONSUMIDORES EN LOS MUNICIPIOS DE SAN PEDRO
MASAHUAT, OLOCUILTA, SAN LUIS LA HERRADURA Y SAN

SALVADOR.

DATOS GENERALES.

EDAD.
RANGO ABSOLUTO PORCENTUAL
18 - 34 44 46%
35 - 54 41 42%
MAS DE 54 |12 12.50%
TOTAL 97 100%
EDADES

12%

46%

O018-34
O035-54
B MAS DE 54

Comentario: ILa edad promedio de los consumidores se
encuentra en su mayoria entre la edad de 18 a 54 afios 1lo

que muestra que todos tienen la capacidad de decisidén de

compra.



GENERO.

54%

SEXO ABSOLUTO PORCENTUAL

MASCULINO 45 45.83%

FEMENINO 52 54.17%

TOTAL 97 100.00%
GENERO

46%

O MASCULINO
@ FEMENINO

Comentario:

éstas las

La mayoria de las personas son mujeres y son

que deciden cuales

son los alimentos que se

consumen en los hogares salvadorefios.



NIVEL ACADEMICO.

NIVEL ABSOLUTO | PORCENTUAL
EDUCACION BASICA 44 45.83%
EDUCACION MEDIA 37 37.50%
EDUCACION SUPERIOR 16 16.67%
TOTAL 97 100.00%

NIVEL ACADEMICO

16%

16% B EDUCACION BASICA
@ EDUCACION MEDIA
O EDUCACION SUPERIOR

38%

Comentarios: La mayoria de los consumidores poseen
educacién bésica y media lo cual es una limitante para que
las personas puedan realizar una comparacién efectiva de
costos de elaboracidén de productos de harinas y granos

basicos.



PREGUNTAS DE CONTENIDO.
l.aQUE TIPO DE HARINAS CONOCE?

TIPOS ABSOLUTO |RELATIVO | PORCENTUAL

MATZ 35 0.3594 35.94%
TRIGO 18 0.1875 18.75%
ARROZ 32 0.3281 32.81%
FRIJOL 8 0.0781 7.81%
OTRAS 4 0.0469 4.69%
TOTAL 97 1 100.00%

TIPOS DE HARINAS CONOCIDAS

7.81% 4.69%

35.94% m MAIZ

O TRIGO
O ARROZ
B FRIJOL

0,
32.81% mOTRAS

18.75%

Comentario: Los consumidores conocen las harinas més
populares ya que éstas son las de Maiz y Arroz, y son de
consumo masivo entre la poblacidn, pero existen otros tipos
de harinas que no son muy conocidas y que se comercializan

en el pais



2.&QUE MARCAS DE HARINAS CONOCE QUE SE COMERCIALIZAN EN

EL PAIS?
MARCAS ABSOLUTO PORCENTUAL
MASECA 54 56.10%
DELCOMAL 40 41.50%
OTROS 3 2.44%
TOTAL 97 100.0%

MARCAS DE HARINAS QUE SE COMERCIALIZAN

2.44%

41.5%

O MASECA
O DELCOMAL
56.10% B OTROS
Comentario: ILas marcas de harinas gque se conocen y

comercializan en el pais y que estdn dominando el mercado

nacional son MASECA Y DEL COMAL



3. ¢CONSUME ALGUN TIPO DE HARINAS?

HARINAS ABSOLUTO | PORCENTUAL

ST 81 83.33%
NO 16 16.67%
TOTAL 97 100.00%

CONSUME HARINAS

16.67%

| Sl
oNoO

83.33%

Comentario: La mayoria de personas encuestadas expresaron
que consumen algun tipo de harina; el resto lo hace, pero

ignora gque muchos de los productos que consumen, contienen

harinas.



4.&QUE TIPOS DE HARINAS CONSUME?

HARINAS ABSOLUTO | PORCENTUAL
HARINA DE
MAIZ 65 67.01%
HARINA DE
TRIGO 57 58.76%
HARINA DE
ARROZ 5 5.15%
HARINA DE
FRIJOL 0 0.00%
OTROS 16 16.49%
NINGUNA 16 16.49%

TIPOS DE HARINAS CONSUME
10%

10% O HARINA DE MAIz

B HARINA DE TRIGO
41% OHARINA DE ARROZ
OHARINA DE FRIJOL
B OTROS
ONINGUNA

0%
3%

36%

Comentario: Los tipos de harinas que mas se consumen en el
mercado salvadorefio son los de maiz y arroz, ya que éstos
son los ingredientes principales de una gran cantidad de

productos de preferencia de los consumidores.



5. EN EL MES, g,CUI:\NTAS LIBRAS DE HARINA CONSUME?

Libras Absoluto porcentaje
1-5 Libras 45 45,83%
6-10 Libras 8 8,33%
11-15 Libras 8 8,33%
Mas de 15

Libras 28 29,17%
NINGUNA 8 8,33%
TOTAL 97 100%

CANTIDAD DE HARINA CONSUMIDA

[ 1-5 Libras

M 6-10 Libras

@ 11-15 Libras

B Mas de 15 Libras
B No

8.33%

29.17% 45.83%

8.33% 8.33%

Comentario: de la interrogante relacionada con la cantidad
de harina consumida en el mes, la mayoria de 1los
consumidores consume entre 1 y 5 libras, esto refleja con
un 45.83% de los consumidores, el 29.17% estd consumiendo
mas de 15 libras, lo que significa que existe demanda de la

harina en el mercado salvadoreifo.



6. ¢EN QUE LUGAR PREFIERE COMPRAR LA HARINA?

LUGAR ABSOLUTO | PORCENTUAL
Tiendas 32 33,33%
Supermercados 29 30,00%
Mercados

Municipales 13 13,33%
Otros 13 13,33%
NINGUNA 10 10,00%
TOTAL 97 100,0%

LUGAR DE COMPRA

10%

O Tiendas

B Supermercados

O Mercados Municipales
O Otros

@ NINGUNA

30%

Comentario: Los lugares de preferencia para las compra de
harinas de los consumidores son los supermercados V
tiendas, ya que estos presentan alguin valor agregado a los

clientes.



7. ¢(POR QUE PREFIERE COMPRAR EN EL LUGAR ANTES MENCIONADO?

Frecuencia
Opcion. Absoluta Porcentaje
Cercania 39 40.02%
Accesibilidad 35 36.08%
Otros 12 12,37%
NINGUNO 11 11.53%
TOTAL 97 100,00%

PREFERENCIA POR LUGAR
MENCIONADO

11% @ Cercania
12% 41% W Accesibilidad
O Otros
36% O NINGUNO

Comentario: ILa mayoria de los consumidores compran en
tiendas y supermercados por la cercania y la accesibilidad,
ya que éstas se encuentran cerca de los consumidores y vias

de acceso que facilitan llegar a estos establecimientos.



8. &CUANTO PAGA REGULARMENTE POR UNA LIBRA DE HARINA DE

MAIz?
PRECIO ABSOLUTO | PORCENTUAL
DEOA0.25 4 4,17%
DE 0.26 A 0.50 20 20,83%
DE 0.51 A 0.75 16 16,67%
NO RESPONDIO 57 58,33%
TOTAL 97 100,00%

PRECIO DE LA HARINA DE MAIZ

4%

ODE OAO0.25

B DE 0.26 A 0.50
ODE 0.51 A0.75
O NO RESPONDIO

59%

Comentario: Los encuestados manifestaron un precio de 0.26
a 50 por libra, determinadndose que los precios de CODIMARC,

son competitivos por estar en dicho rango.



9. é,CUI:\NTO PAGA REGULARMENTE POR UNA LIBRA DE HARINA DE

ARROZ?
PRECIO ABSOLUTO PORCENTUAL
DEOA 0.30 4 4,17%
DE 0,31 A 0,60 53 54,17%
DE 0.61 A 1,50 8 8,33%
NO RESPONDE 32 33,33%
TOTAL 97 100,00%

PRECIO DE LA HARINA DE ARROZ

4%

ODE OAO0.30

@ DE 0,31 A 0,60
ODE 0.61 A 1,50
O NO RESPONDE

Comentario: Los precios de las harinas de arroz por libra
oscilan entre 31 y 60 centavos, determindndose que los

precios de CODIMARC, son competitivos por estar en dicho

rango.



10. éCUI:\NTO PAGA REGULARMENTE POR UNA LIBRA DE HARINA DE

FRIJOL?
PRECIO ABSOLUTO | PORCENTUAL
0,75 4 4,17%
NO RESPONDIO 93 95,83%
TOTAL 97 100,00%

PRECIO DE LA HARINA DE FRIJOL

4%

@o0,75
B NO RESPONDIO

96%

Comentario: Solamente un 4% paga 75 centavos por libra y el

resto no consume este tipo de harina.



11. g‘QUE'! MARCAS DE HARINAS PREFIERE?

MARCA |ABSOLUTO | PORCENTUAL
Maseca 66 68%
Del

comal 12 12.40%
Otras 8 8%
NS/NR 11 11.6%
TOTAL 97 100%

MARCA DE HARINAS PREFERIDAS

11%

O Maseca
8%
B Del comal
O Otras

ONS/NR

12%
69%

Comentario: Los encuestados manifiestan que las marcas que

dominan el mercado son MASECA Y DEL COMAL.



12. g‘QUE'! TIPO DE PRESENTACIONES CONOCE?

Presentaciones ABSOLUTO | PORCENTUAL
1Libra 18 18,55%
2Libra 31 31,95%
S5Libras 34 35.05%
Otras 14 14.45%
TOTAL 97 100,00%

PRESENTACIONES DE HARINAS

14% 0
> 19% O 1Libra

B 2Libra
O 5Libras

35%
32% O Otras

Comentario: Las presentaciones que se conocen en el mercado
son en su mayoria las de 2 y 5 libras debido a qgque estas
son las que mads se distribuyen, pero existe la presentaciédn

por libra que es muy conocida en el admbito de las harinas.



13. ;CUAL PRESENTACION PREFIERE?

Presentaciones | ABSOLUTO | PORCENTUAL
1Libra 16 16.50%
2Libras 27 28%
S5Libras 31 32%
Otras 16 16.50%
NS/NR 7 7%
TOTAL 97 100%

PRESENTACION PREFERIDA

7% 16% O 1Libra
W 2Libras
O5Libras
28% O Otras
33% B NS/NR
Comentario: con respecto a las ©preferencias de las

presentaciones entre los consumidores, el 32% prefiere la
presentacidén de 5 libras, el 28% la de 2 libras, el 16% de
una libra, debido a que la mayoria estas son usadas para
consumo familiar lo gque las vuelve muy populares entre los

consumidores.



14. ,HA RECIBIDO ALGUNA VEZ PROMOCIONES AL ADQUIRIR O
COMPRAR HARINA®?

PROMOCIONES | ABSOLUTO PORCENTUAL
SI 8 8,33%
NO 89 91,67%
TOTAL 97 100,00%

PROMOCIONES

8%

OSi
O No

92%

Comentario: El1 factor promocional es minimo, denotando una

debilidad mercadoldédgica de los productores de harina.



15. ;CONOCE ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD RESPECTO A LAS
HARINAS?

PUBLICIDAD | ABSOLUTO | PORCENTUAL
Si 85 87,50%
No 12 12,50%
TOTAL 97 100,00%
PUBLICIDAD

13%

B Si
E No

87%

Comentario: Los consumidores de harina han recibido algin
tipo de publicidad, lo que significa una fortaleza en el

campo del mercadeo.



16. SI SU RESPUESTA ANTERIOR FUE AFIRMATIVA, ;EN QUE MEDIO
CONOCIO LA PUBLICIDAD?

TIPO DE PUBLICIDAD ABSOLUTO |PORCENTUAL

ANUNCIO DE TV 49 57.64%

ANUNCIO DE PERIODICO 14 16.47%

ANUNCIO DE RADIO 19 22.35%

OTROS 10 11.76%

NS/NR 7 8.23%

MEDIO DE PUBLICIDAD
% B ANUNCIO DE TV
10% B ANUNCIO DE PERIODICO
19% 50% O ANUNCIO DE RADIO
O OTROS
14% Hl NS/NR

Comentario: Los medios de comunicacién masiva mas
utilizados por 1los productores de harina son la TV, la

radio y los diarios.



17. CUANDO ADQUIERE HARINA, ;EL PRECIO ES DETERMINANTE PARA

SU COMPRA?
PRECIO ABSOLUTO | PORCENTUAL
Sl 49 50%
NO 41 42%
NS/NR 7 8%
TOTAL 97 100%

FACTOR DE COMPRA

8%

B Si
B No
50% ONS/NR

42%

Comentario: La mitad de los encuestados manifestaron que el
precio es un factor determinante para la compra; el resto
expresa que existen otros factores para la adgquisicidédn como
lo son 1la <calidad, 1la marca vy el prestigio de los

productos.



18. aCUI:\L ES SU NIVEL DE INGRESO?

INGRESO ABSOLUTO [ PORCENTUAL
ENTRE 0 Y $200 48 49%
ENTRE 201 Y

$1000

MAS DE $1000 0

NR/NS 49 51%
TOTAL 97 100%

NIVEL DE INGRESO

OENTREOY $200

B ENTRE201Y $1000
OMAS DE $1000
ONR/NS

51% 49%

I—O%

0%

Comentario: La mitad de los encuestados no respondid la
pregunta ya que no le interesa dar este tipo de informacidn
pero cabe seflalar que todos tienen la capacidad de

adquisicién de las harinas.



ANEXO 3.
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

EL SIGUIENTE CUESTIONARIO ESTA ORIENTADO A LOS EMPLEADOS DE LA
RED COMERCIALIZADORA Y DISTRIBUIDORA DE MARCAS COOPERATIVAS (
CODIMARC) .

Nosotros los estudiantes de la carrera de administracidn de
empresas de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la
Universidad de E1l Salvador , estamos realizando un trabajo
titulado ESTUDIO DE FACTIBILIDAD técnico , econdmico Y
SOCIAL PARA EL ESTABLECIMIENTO DE UNA PLANTA PROCESADORA DE
HARINAS A través DE LA RED COMERCIALIZADORA Y DISTRIBUIDORA
DE MARCAS COOPERTIVAS (CODIMARC) EN EL MUNICIPIO DE SAN
PEDRO MASAHUAT , DEPARTAMENTO DE LA PAZ y solicitamos su
colaboracién de contestar el presente cuestionario, es de
aclarar que dicha informacién serd tratada de forma
confidencial y solo para fines académicos.

Indicaciones generales: por favor escriba una “X” en el cuadro
correspondiente, segun la opcidén que usted seleccione.

I. DATOS GENERALES

4. Edad
a) 18-34 []
b) 35-54 []

c) Mas de 55 [ ]



5. Sexo
a) Masculino [ ]
b) Femenino  []
6. Nivel Académico
a) Educacidédn Bésica
b) Educacidédn Media
c) Educacidédn Superior

d) Ninguno

U ootn

e) Otros
4. Lugar de Residencia

II. DATOS DE CONTENIDO

1. ¢Conoce todo el proceso de produccién de las harinas?
Si[] No []
2. Cuando se realiza el proceso de produccidén de harina el
producto ha presentado algun defecto?
Si[] No [ ]
3. Si su respuesta a la pregunta anterior es positiva ¢Qué tipo

de defectos presenta el producto?

4. Considera que las instalaciones de la planta son las mejores
para poder desarrollar el proceso de elaboracién de harinas
si [ No [

5. Si su repuesta anterior es negativa explique porque

6. :Qué tipo de magquinaria se utiliza para la elaboracidn de
harina?

a) Industrial

b) Semi industrial

c) Artesanal

d) Otros

7. La maquina que utiliza esta en buen estado

si [] No [ ]



8. ¢Se ha capacitado para mejorar el proceso de produccidén de
harinas?
si [ No [
9. ¢Qué tipo de capacitacidédn ha recibido?
Explique

10. ;Considera necesario que se brinde mas capacitacidén

sobre la elaboracidén de harinas?

si [ No [ ]

cPor qué?

ll;considera que la investigacidén recoge los elementos

12.

mas importante para llevar acabo el proyecto?
si[] No []

¢Cuadndo usted a desarrollado un trabajo ejemplar en la

empresa; cual a sido la reaccién de su jefe?

13.

;Qué tipo de estimulos brinda la empresa-?
Reconocimiento publico ] Fiesta a empleados ]
Empleado del arno ] Regalos -
Bono L] Otros especifique L]
[ ]

Dia de descanso
14. ;cuando se lleva cabo el proceso de produccidédn , existe una
Persona que esta verificando e inspeccionando su trabajo de

Forma permanente?

si 1 wNo []

Para uso exclusivo del encuestador

Lugar y fecha:

Responsable Firma

Numero de encuesta




ANEXO 4
INTERPRETACION DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO
A LOS EMPLEADOS DE LA RED COMERCIALIZADORA Y
DISTRIBUIDORA DE MARCAS COOPERATIVAS (CODIMARC)

GENERALES.
EDADES.

RANGO DE EDADES | ABSOLUTO | PORCENTUAL
18-34 2 50%
35-54 2 50%
MAS DE 55
TOTAL 4 100%

EDADES

0%

0 18-34
W 35-54
50% O Mas de 55

50%

Comentario: La edad promedio de las personas que laboran en
la RED es propicia para realizar, con la energia adecuada

las responsabilidades asignadas.



SEXO.

SEXO ABSOLUTO RELATIVO PORCENTUAL
MASCULINO 4 1 100%
FEMENINO 0 0 0
TOTAL 4 1 100%
0%
@ Masculino
B Femenino
100%
Comentario: El1 100% de los empleados son del sexo

masculino, lo que implica que se tiene ventaja ya que las

actividades que se desarrollan

esfuerzo fisico.

requieren un

marcado



NIVEL ACADEMICO.

NIVEL ABSOLUTO PORCENTUAL
EDUCACION BASICA 3 75%
EDUCACION MEDIA 1 25%
EDUCACION
SUPERIOR 0 0
NINGUNA 0 0
OTROS 0 0
TOTAL 4 100%

Nb\{)OEL ACADEMICO
0% B Educacion basica

. B Educacion Media
0O Educacion superior
ONinguna

B Otros

Comentario: Es importante seflalar que el nivel educativo de
los empleados estd acorde con las labores que tienen que

desarrollar.



1. ;CONOCE EL PROCESO DE PRODUCCION DE HARINAS?

RESPUESTA ABSOLUTO PORCENTUAL

SI 2 50%
NO 2 50%
TOTAL 4 100%

CONOCE PROCESO DE
PRODUCCION

OSi

50% 50% B No

Comentario: Solamente el 50% conoce el proceso productivo

lo cual es una desventaja para la organizaciédn.



2. CUANDO SE REALIZA EL PROCESO DE PRODUCCION, ;CONOCE
ALGUN DEFECTO QUE EL PROCESO HAYA PRESENTADO?

RESPUESTA ABSOLUTO PORCENTUAL
Sl 1 25%
NO 3 75%
TOTAL 4 100%

CONOCIMIENTO DE DEFECTOS DE
PRODUCCION

@ Si
B No

Comentario: Un porcentaje minimo conoce las deficiencias de
la produccidén lo cual incide negativamente en la calidad y

cantidad de los productos.



4. ST SU RESPUESTA ANTERIOR ES POSITIVA, ;QUE TIPO DE
DEFECTOS PRESENTA EL PRODUCTO?

DEFECTO ABSOLUTO PORCENTUAL
Textura, sabor 1 100%
1 100%

DEFECTOS DEL PRODUCTO

O Rendimiento y capacidad
humana

100%

Comentario: La textura, el olor, el sabor y otros atributos
de los productos son deficientes por el desconocimiento del

proceso productivo.



4. CONSIDERA QUE LAS CONDICIONES DE LA PLANTA SON LAS
MEJORES PARA PODER DESARROLLAR EL PROCESO DE ELABORACION DE

HARINAS?
OPCION ABSOLUTO PORCENTUAL
Sl 1 25%
NO 3 75%
TOTAL 4 100%

CONDICIONES DE LAPLANTA

—=

oSl
ONO

Comentario: Los empleados expresan que las condiciones de
la planta no son las iddéneas para desarrollar el proceso de
produccidén de las harinas. Esto significa que en el corto o
mediano plazo se podrian enfrentar serios problemas en esta

area.



5. SI SU RESPUESTA ANTERIOR FUE NEGATIVA, EXPLIQUE POR QUE.

EXPLICACION ABSOLUTO |PORCENTUAL

REESTRUCTURACION 1 33,33%
ELEVAR EL TECHO 1 33,33%
AMPLIAR LAS INSTALACIONES 1 33,34%
TOTAL 3 100,00%

EXPLIQUE LA NO ADECUACION DE INSTALACIONES

B Reestructuracion
O Elebar el techo

O Ampliar las instalaciones

33%

Comentario: Los empleados consideran que para tener una
buena condicién de 1la planta se debe elevar el techo,
ampliar las instalaciones y mejorar las condiciones de
ventilacidén de la planta.



6. ¢QUE TIPO DE MAQUINARIA SE UTILIZA PARA LA ELABORACION DE

LAS HARINAS?

25% 0%

Tipo de Frecuencia
Maquina Absoluta Porcentaje
Industrial 2 50%
semi
Industrial
Artesanal 1 25%
Otros 1 25%
TOTAL 4 100%
TIPO DE MAQUINA
25% @ Industriales

50% B Artesanales

B semi Industriales

O Otros

Comentario: La maquinaria utilizada es de tipo industrial,

lo cual tiene 1la ventaja de

elaboracidén de harina

simplificar el proceso de



7. ¢LA MAQUINARIA QUE UTILIZA ESTA EN BUEN ESTADO?

RESPUESTA ABSOLUTO PORCENTUAL
Sl 2 50%
NO 2 50%
TOTAL 4 100%

CONDICIONES DE LA MAQUINARIA

oSi
50% B No

50%

Comentario: Las personas encuestadas expresaron una opinidén
dividida en cuanto a las condiciones de 1la maquinaria,
manifestando criterios divergentes que podrian incidir
negativamente en las ©producciones productivas de la

organizacién.



8. ¢(¢SE HA CAPACITADO PARA MEJORAR EL PROCESO

DE HARINAS?

DE PRODUCCION

RESPUESTA |ABSOLUTO |PORCENTUAL
SI 2 50%
NO 2 50%
TOTAL 4 100%
CAPACITACION A EMPLEADOS

50%

50%

as
O NO

Comentario:

El hecho de que parte del personal no esté

capacitado para poder desarrollar el proceso productivo

significa que el rendimiento no

sea el esperado,

fortalecer las competencias de los empleados.

al no



9. ;QUE TIPO DE CAPACITACION HA RECIBIDO?

TIPO DE CAPACITACION ABSOLUTO PORCENTUAL
PROCESO DE
PRODUCCION

HIGIENE
NINGUNA
TOTAL

25%
25%
50%
100%

NP (R

TIPO DE CAPACITACION

E PROCESO DE
PRODUCCION
O HIGIENE
50%
B NINGUNA
Comentario: Solamente una persona conoce el PpProceso

productivo en su totalidad; 1la otra persona desarrolla
actividades complementarias relacionadas con aspectos

higiénicos.



10. ;CONSIDERA NECESARIO QUE SE BRINDE MAS CAPACITACION
SOBRE LA ELABORACION DE HARINAS?

RESPUESTA |ABSOLUTO |PORCENTUAL
Sl 3 75%
NO 1 25%
TOTAL 4 100%

BRINDAR CAPACITACION

H Si
E No

Comentario: Un 75% que representa la mayoria de
trabajadores, considera que es necesario que se les brinde

mayor capacitacidén para incrementar la productividad.



11. ;CONSIDERA QUE LA ENCUESTA RECOGE TODOS LOS ELEMENTOS

SUFICIENTES PARA LLEVAR A CABO LA INVESTIGACION?

RESPUESTA

ABSOLUTO

PORCENTUAL

Sl

50%

NO

NS/NR

N

50%

TOTAL

100%

50%

LA INVESTIGACION

0%

ELEMENTOS PARA LLEVAR A CABO

50%

O Si
B No
B NS/NR

Comentario: Solo el 50%

de los empleados encuestados,

cree

que la encuesta recoge los elementos necesarios para llevar

a cabo la investigacién,

pero un 50% no contesto.



Comentario:

pero

12 CUANDO HA

DESARROLLADO UN TRABAJO EJEMPLAR, éCUAL HA

SIDO LA REACCION DE SU JEFE?

REACCION

ABSOLUTO

PORCENTUAL

BRINDAR
ESTIMULO

50%

SATISFACCION

25%

NS/NR

25%

TOTAL

N TN LS

100%

25%

25%

50%

REACCION DEL JEFE FRENTE AL
TRABAJO DESARROLLADO POR EL
EMPLEADO.

O satisfaccion
ONS/NR

O Brindar estimulo

hay un

Los incentivos que

ambiente

propicio

para que

se

da CODIMARC son simbdélicos,

puedan

implementar estimulos para interesar mds a los empleados

por el eficiente desarrollo de su trabajo.



13. (QUE TIPO DE ESTIMULO BRINDA LA EMPRESA?

TIPO DE ESTIMULO ABSOLUTO | PORCENTUAL
RECONOCIMIENTO
PUBLICO 3 75%
BONO 0 0
EMPLEADO DEL ANO 0 0
FIESTA A EMPLEADO 0 0
REGALOS 0 0
NS/NR 1 25%
TOTAL 4 100%
O reconociemiento
publico
B Bono
25% ~
/_/—'-"’"_ 0O Empleado del afo
0% O Fiesta a empleado
0% 75%
B Regalos
0%
0% O NS/NR

Comentario: El1 tipo de incentivo que se aplica en CODIMARC
es el reconocimiento publico, pero también puede aplicarse
otro tipo de incentivo gque se ha aplicado a los empleados y

que se mas efectivo



14. CUANDO SE LLEVA A CABO EL PROCESO DE PRODUCCION,
(EXISTE UNA PERSONA QUE ESTA VERIFICANDO E INSPECCIONANDO
SU TRABAJO DE FORMA PERMANENTE?

INSPECCION |ABSOLUTO |PORCENTUAL
SI 50%
NO 25%
NS/NR 25%
TOTAL 100%

N N L)

SUPERVISION A EMPLEADOS

O Si
B No

0
S0% B NS/NR

25%

Comentario: La supervisidn que se ejerce actualmente no es
la adecuada, lo gque podria repercutir en forma negativa en

la calidad del producto final.



ANEXO 5.
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

EL SIGUIENTE CUESTIONARIO A LOS REPRESENTANTES DE LAS
CONFEDERACIONES RELACIONADOSA LA RED COMERCIALIZADORA Y
DISTRIBUIDORA DE MARCAS COOPERATIVAS ( CODIMARC) .

Nosotros los estudiantes de la carrera de Administracidén de
Empresas de la Facultad de Ciencias Econbémicas de la Universidad
de E1 Salvador, estamos realizando una investigacidén con el fin
de determinar la factibilidad para la implementacidén de una

planta.

Indicaciones generales: por favor escriba una “X” en el cuadro

correspondiente, segun la opcidén que usted seleccione.

II. GENERALES

7. Edad
d) 18-34
e) 35-54

f) Mas de 55
8. Sexo

a) Masculino

U Oul

b) Femenino

9. Nivel Académico
f) Educacién Béasica
g) Educacién Media

h) Educacidén Superior

IpE{I

i) Ninguno



j) Otros [ ]

4. Lugar de Residencia

II CONTENIDO

1. ¢:A que federacidbn representa?

2. ¢Con cuantos socios cuenta la federacién?

3. :Cuéntas cooperativas dedicadas al cultivo de granos béasicos

conforman la federacidén?

4. ¢Cuantas cosechas realiza en un afio?

a) Maiz

b) Arroz

c) Frijol

5. ¢A cuanto asciende la cosecha en guintales en un afio de maiz?
6. ¢A cuanto asciende la cosecha en quintales en un afio de
arroz?

7. ¢A cuanto asciende la cosecha en quintales en un afio de

frijol?

8. ¢En que lugares comercializa sus productos?
a) Mercados Municipales
b) Restaurantes
c) Tiendas

d) Supermercados

JUOUn

e) Otros Especifique

9. :De que forma comercializan la produccidédn de granos basicos?
a) Al mayoreo
b) Al minorista
c) Al Detalle

d) Al consumidor final

OO0

e) Todos



10. ¢;Por qué utiliza esa forma de comercializacidén de granos

basicos?

11. :En qué presentaciones comercializa los granos?

Grano basico

presentacién Maiz

Libra

Arroba

Quintal

Otros (especifique)

12. :En qué presentaciones comercializa los granos-?

Grano basico

presentacién Arroz

Libra

Arroba

Quintal

Otros (especifique)

13. ¢En qué presentaciones comercializa los granos?

Grano basico

presentacién Frijol

Libra

Arroba

Quintal

Otros (especifique)

14. ;A qué precio comercializa las siguientes presentaciones de

granos?

Grano basico

presentacién Maiz

Libra S




Arroba S

Quintal $

Otros (especifique) S

15. ;A qué precio comercializa las siguientes presentaciones de

granos?

Grano basico

presentacién Maiz

Libra

Arroba

Quintal

x| x| x|

Otros (especifique)

16. ¢A qué precio comercializa las siguientes presentaciones de

granos?

Grano basico

presentacién Maiz

Libra

Arroba

Quintal

Uy x| x|

Otros (especifique)




ANEXO 6.
COMENTARIOS SOBRE LOS RESULTADOS DE ENCUESTA A

REPRESENTANTES DE FEDERACIONES.

Edad.
EDADES
Edades |Frecuencia|Porcentaje
18-34 1 14%
35-54 5 72%
Mas de
55 1 14%
TOTAL 7 100%
Edades
14% 14%
0 18-34
W 35-54
0 Mas de 55

2%

Comentario. La edad promedio de los jefes es adecuada para
actuar como representantes ya que pueden combinar energia vy

experiencia para poder afrontar retos que demanda el manejo

de la federacidn.



SEXO.

SEXO
sexo Frecuencia |Porcentaje
Masculino 5 71%
Femenino 2 29%
TOTAL 7 100%
Sexo.
29%
O Masculino
B Femenino
71%

Comentario. Es importante seflalar que los hombres poseen

mayores aptitudes en estas &reas debido a la naturaleza de

las actividades que deben desarrollar.



NIVEL ACADEMICO.

NIVEL ACADEMICO

Nivel Académico Frecuencia |Porcentaje
Educacién basica 3 43,00%
Educacidén media 3 43,00%
Educacién superior 0 0
Ninguna 0 0
Técnico en

computacién 1 14%
TOTAL 7 100, 00%

Nivel Académico

O Educacion basica
14%

0% B Educacion media

43% . :
O Educacion superior

O Ninguna

H Tecnico en
computacion

Comentario. El nivel educativo de los jefes de federaciones
podria ser una limitante para la conduccidén técnica tanto

de la federacidén como de la Red CODIMARC.



1. ;A QUE FEDERACION REPRESENTA?

Federacién | Frecuencia | Porcentaje
Fenacoa 1 14,29%
Fecora 1 14,29%
Fecoma 1 14,29%
Fecanm 1 14,29%
Fecoracen 1 14,29%
Asid de RL 1 14,29%
Fecorasal 1 14,29%
TOTAL 7 100%
FEDERACION
O Fenacoa
14’29% 14,29% B Fecora
14.29% 14,29% O Fecoma
0O Fecanm
B Fecoracen
14,29% 14,29%
14,29% @ Asid de RL
B Fecorasal

Comentario:

que demuestra la

importancia

que

le

conceden

Todas las federaciones estan representadas,

a

asociatividad para lograr mayores y mejores resultados.

lo

la



2. ;CON CUANTOS SOCIOS CUENTA LA FEDERACION?

Socios |Frecuencia|Porcentaje
1-1000 5 71,43%
1001-
2000 2 28,57%
TOTAL 7 100%
SOCIOS
29%
@ 1-1000
B 1001-2000
71%

Comentario: La asociatividad con que cuenta cada una de las
cooperativas es muy elevada lo que da una fortaleza para

cada una de éstas.



3. ;CUANTAS COOPERATIVAS DEDICADAS AL CULTIVO DE GRANOS
BASICOS CONFORMAN LA FEDERACION?

Cooperativas | Frecuencia | Porcentaje
1A15 4 57,14%
16 A 30 3 42,86%
TOTAL I 100%

COOPERATIVAS DEDICADAS A CULTIVO
DE GRANOS BASICOS

43%
O1A15

H16 A30

57%

Comentario: Existe entre 1 a 30 cooperativas por federaciédn
lo cual es un elemento importante para poder desarrollar

una produccidén adecuada de harinas.



4. &CUANTAS COSECHAS REALIZA EN UN ANO?

Cosecha |Frecuencia |Porcentaje

Maiz 2 33.33,%

Arroz 2 33.33,%

Frijol 2 33.34,%

TOTAL 6 100,00%

33% 34%
O Maiz
W Arroz
O Frijol
33%

Comentario: El nUmero de cosechas que se desarrollan el afio
son dos, lo que puede garantizar la productividad para

abastecer la demanda de la planta procesadora de harinas.



5. ¢A CUANTO ASCIENDE LA COSECHA EN

QUINTALES EN UN ANO?

Quintales Maiz |Frecuencia |Porcentaje

Fenacoa 235 1,37%
Fecora 600 2,51%
Fecanm 40 0,01%
Fecoracen 0 0,00%
Asid de RL 6000 25,07%
Fecoma 60 0,01%
Fecorasal 17000 71,03%
TOTAL 23935 100,00%

PRODUCCION DE MAIZ ANUAL

O Fenacoa

B Fecora

O Fecanm

0O Asid de RL
B Fecoma

O Fecorasal

Comentario: El nivel de cosecha de maiz es considerable,
pero es importante determinar si es suficiente para poder
cubrir la demanda y también tomar en cuenta que existen

varias cooperativas para poder fortalecer la produccidédn de

este grano.



5. ¢A CUANTO ASCIENDE LA COSECHA EN QUINTALES EN UN ANO?

Quintales

Arroz Frecuencia | Porcentaje
Fenacoa 0 0,00%
Fecora 0 0,00%
Fecanm 0 0,00%
Fecoracen 0 0,00%
Asid de RL 0 0,00%
Fecoma 100 1,32%
Fecorasal 7500 98,68%
TOTAL 7600 100,00%

PRODUCCION DE ARROZ ANUAL

1%

O Fecoma
B Fecorasal

99%

Comentario: Précticamente es una federacidén la que produce

arroz, lo que resulta preocupante para lograr un eficiente

abastecimiento del grano para la produccidén de la harina

respectiva.



5. ¢A CUANTO ASCIENDE LA COSECHA EN QUINTALES EN UN ANO?

Quintales

Frijol Frecuencia | Porcentaje
Fenacoa 32 0,36%
Fecora 300 3,38%
Fecanm 50 0,56%
Fecoracen 0 0,00%
Asid de RL 2000 22,52%
Fecoma 0 0
Fecorasal 6500 73,18%
TOTAL 8882 100,00%

PRODUCCION DE FRIJOL ANUAL

-0,3603%
3,38%
1% O Fenocoa
22,52% B Fecora
O Fecanm
73.18% O Asid de RL
B Fecorasal

Comentario: El nivel de produccién de frijol es
relativamente bajo, pero cabe sefialar que la demanda de
esta harina es poca, y puede mantenerse este nivel de

produccidén por el momento.



6. (EN QUE LUGARES COMERCIALIZA SUS PRODUCTOS?

Lugar de

comercializacion Frecuencia |Porcentaje
Mercados municipales 3 43%
Restaurantes 0 0
Tiendas 0 0
Supermercados 0 0
RED CODIMARC 4 57%
Total 7 100%

LUGAR DE COMERCIALIZACION DE

PRODUCTOS
O Mercados municipales
B Restaurantes

43% O Tiend

5704 iendas
O Supermercados
0% B RED CODIMARC

Comentario: La comercializacidén de los granos basicos se
realiza principalmente en las tiendas rurales que
pertenecen a CODIMARC vy en los mercados municipales
respectivos, perdiéndose la oportunidad de poder llevar a

mas lugares los productos.



7. ¢(DE QUE FORMA COMERCIALIZAN LA PRODUCCION DE GRANOS

BASICOS?
Comercializa |Frecuencia|porcentaje
Al mayoreo 0 0,00%
Al minorista 2 28,57%
Red CODIMARC 4 57,14%
Todos 1 14,29%
TOTAL 7 100%

COMERCIALIZACION DE GRANOS

0%

14%

O Al mayoreo

B Al minorista

0O Red CODIMARC
O Todos

57%

Comentario: La comercializacién de los granos basicos se
hace directamente al consumidor final y la RED CODIMARC,
perdiendo la oportunidad de aprovechar otros canales

importantes de distribucién.



8. ¢POR QUE UTILIZA ESA FORMA DE COMERCIALIZACION DE GRANOS

BASICOS?
Forma de comercializacién Frecuencia absoluta | porcentaje
No se han presentado otra
forma 5 71,43%
Mayores precios 1 14,29%
Ventas rapidas 1 14,29%
TOTAL 7 100%
FORMA DE COMERCIALIZAR
@ No se han
presentado otra
14,29%—\ forma
14,29% — B Mayores precios

0,
71,43% O Ventas repidas

COMENTARIO. La federacidén comercializa al consumidor final
y al minorista por gque son las Unicas formas que ellos
conocen, ademds les genera mejores ganancias y rapidez en

la venta.



9. ¢EN QUE PRESENTACIONES COMERCIALIZA LOS GRANOS?

Maiz Frecuencia |porcentaje
Libra 2 28.58%
Arroba 1 14.28%
Quintal 4 57.14,%
Otros 0 0,00%
TOTAL 7 100%
MAIZ
0%
28.28% OLibra
B Arroba
57.1 O Quinta
O Otros
14.28%
Comentario. El maiz es distribuido preferentemente

en

libras a los consumidores finales y en quintales a la RED

CODIMARC.



9. ¢EN QUE PRESENTACIONES COMERCIALIZA LOS GRANOS?

Arroz Frecuencia |porcentaje

Libra 1 33,33%

Arroba

Quintal 2 66,67%

Otros

TOTAL 3 100%
ARROZ

0%

O Libra
B Arroba
O Quintal
0O Otros

Comentario: En lo que concierne al arroz, es distribuido
por libra en un 33% y otro 67% en quintales, ya gque esta
forma resulta més practica para los consumidores finales vy

para CODIMARC.



9. ¢EN QUE PRESENTACIONES COMERCIALIZA LOS GRANOS?

Frijol Frecuencia |porcentaje

Libra 1 12,50%

Arroba 1 12,50%

Quintal 6 75%

Otros 0 0

TOTAL 8 100%

FRIJOL
0% 13%

O Libra
B Arroba
O Quintal
O Otros

Comentario. En relacién al frijol, es comercializado por
libras, arrobas y quintales; la mayor cantidad, un 74%, se

comercializa en quintales.



10. A QUE PRECIO COMERCIALIZA

PRESENTACIONES DE GRANOS?

LAS SIGUIENTES

20%

Precio de maiz en arroba Frecuencia |porcentaje
Ocho dolares 2 40%
Diez délares 1 20%
Doce délares 1 20%
Nueve ddlares 1 20%
TOTAL 5 100%
precio maiz arroba
20%

@ Ocho dolares
W Diez dolares
O Doce dolares

O Nueve dolares

Comentario: Los precios del maiz por arroba estdn entre los

ocho y diez dbélares, pero

el precio ©puede variar,

dependiendo de las fluctuaciones de la oferta y la demanda.



10. A QUE PRECIO COMERCIALIZA LAS SIGUIENTES
PRESENTACIONES DE GRANOS?

Precio de arroz en quintales | Frecuencia |porcentaje
Doce délares 1 50%
Diecisiete délares 1 50%
TOTAL 2 100%

PRECIOS EN QUINTALES DE ARROZ

@ Doce dolares

50% 50% B Diesisiete dolares

Comentario. En referencia al arroz, los precios en
quintales oscilan entre los doce y diecisiete ddélares,

estos precios pueden variar por las razones mencionadas.



10. A QUE PRECIO COMERCIALIZA LAS SIGUIENTES
PRESENTACIONES DE GRANOS?

precio por quintal de frijol Frecuencia |porcentaje
Cuarenta y cinco 1 20%
Treinta ddlares 4 80%
TOTAL 5 100%

PRECIO POR QUINTAL DE FRIJOL

20%

O cuarenta cinco
H® Treinta dolares

80%

Comentario. El precio del quintal de frijol estd entre los
treinta vy cuarenta vy cinco dblares, dependiendo del
comportamiento de la oferta y 1la demanda, como vya se

explico.



