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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacidén surgid de la necesidad del Consorcio
Horticola de Alta Tecnologia (CONTECSA S.A. de C.V.) de contar
con lineamientos estratégicos que le ayuden a comercializar vy
posicionar sus productos en el mercado, ya que en la actualidad
carecen de un plan estratégico de comercializacidén. Es por ello,
que en el presente trabajo se propone el disefio de un plan
estratégico de comercializaciédn para generar demanda de
hortalizas en el Municipio de San Salvador, cultivadas en
invernaderos por CONTECSA S.A. de C.V, de San Juan Opico, La
Libertad; cuyo objetivo es proporcionar una herramienta que
oriente a la gerencia en la aplicacidén de estrategias dque
promuevan e incentiven la venta de hortalizas.

El método utilizado para llevar a cabo la investigacidén es el
cientifico. Y las técnicas que se utilizaron para recolectar
datos fueron: 1la entrevista dirigida al Gerente General de
CONTECSA S.A de C.V. y la encuesta a los empleados.

De igual manera, para realizar la investigacidén de campo se
ocuparon las encuestas dirigidas al mercado meta (restaurantes,
hoteles y supermercados) y a la competencia; esta investigacidn
ayudo a establecer la demanda de hortalizas de éste mercado e
identificar la competencia que puede afectar la introduccidén de

los productos de CONTECSA.
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Una vez recopilada 1la informacién se procedidé a tabularla e
interpretarla, para elaborar el diagndstico sobre la
comercializacidn de hortalizas cultivadas en invernaderos por
la empresa. Con base al diagndéstico se formularon las
conclusiones, considerando como las mas relevantes la
siguientes: la empresa no cuenta con un plan estratégico de
comercializacidén que le permita generar demanda de hortalizas en
el mercado meta y por ende no tiene participacidén en el mercado
nacional; asimismo, los productos que producen no cuentan con
empaque, vifieta, etiqueta ni eslogan gque los identifique de la
competencia.

Por lo tanto, se desarrolld la propuesta de un plan estratégico
de comercializacidén con el propdsito de ayudar a solventar las
deficiencias encontradas en la empresa considerando para ello,
la redefinicién de la filosofia empresarial, el establecimiento
de estrategias a largo plazo, determinacién de los objetivos de
comercializacidén, el desarrollo de la mezcla de mercadotecnia en
cuanto a producto, precio, distribucidn y promocidén. De igual
forma se desarrolld el plan estratégico y téctico; finalmente,

se elaboraron los presupuestos para poner en marcha los planes.
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INTRODUCCION

El Consorcio Horticola de Alta Tecnologia CONTECSA S.A. de C.V,
es una empresa que se dedica a la produccidén y comercializacidn
de hortalizas cultivadas en invernaderos, por medio del método
hidropénico.

En este documento se presenta el disefio de un plan estratégico
de comercializacidén para generar demanda de hortalizas en el
Municipio de San Salvador, cultivadas en invernaderos por
CONTECSA S.A de C.V, de San Jun Opico, La Libertad; con el fin
de proporcionar una herramienta que oriente a la gerencia en la
aplicacidn de estrategias que promuevan e incentiven la venta de
sus productos.

El presente trabajo consta de tres capitulos, los que se
detallan a continuacidn.

CAPITULO I, contiene aspectos importantes acerca de 1las
generalidades sobre el cultivo de las hortalizas en invernaderos
en El1 Salvador y aspectos generales sobre CONTECSA S.A. de C.V.
Ademés, se destacan en este capitulo los temas que se involucran
con el plan estratégico de comercializacidén, tales como: la
demanda, mercados empresariales, desarrollo de productos nuevos,
planeacidén estratégica y procedimientos para llevar a cabo un

plan estratégico de comercializacidn.
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En el CAPITULO II, se realizdé una investigacién de campo para
elaborar un diagndéstico sobre 1la comercializacién de 1las
hortalizas cultivadas en invernaderos por CONTECSA S.A. de C.V,
por medio de las siguientes técnicas: la entrevista dirigida al
Gerente General y las encuestas a los empleados, el mercado meta
(restaurante, hoteles y supermercados) y a la competencia.

En el CAPITOLO III, se desarrolla la propuesta del disefio de un
plan estratégico de comercializacidén gque abarca un periodo de
tres aflos, en donde se formulan principalmente una serie de
estrategias basadas en 1la mezcla de mercadotecnia: producto,
precio, distribucidén y promocidn.

Por ultimo, se detalla la bibliografia utilizada para la

redaccidén de este documento, asi como los anexos respectivos.
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capitTuro I.
GENERALIDADES SOBRE EL CULTIVO DE HORTALIZAS EN INVERNADEROS EN
EL SALVADOR Y EL PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA EL

DESARROLLO DE PRODUCTOS NUEVOS.

A. GENERALIDADES SOBRE EL CULTIVO DE HORTALIZAS EN

INVERNADEROS EN EL SALVADOR.

1. Antecedentes.
En la actualidad, no existen documentos que tengan registrado el
aflo en gque se introdujeron los primeros invernaderos al pais,
por lo que se recurrid a entrevistar al Agrdnomo Manuel Zedillo,
coordinador de 1la seccidén frutas, del Centro Nacional de
Tecnologia Agropecuaria y Forestal (CENTA), gquién afirma que el

primer invernadero fue introducido en 1991 por la Fundacidn

Salvadorefia de Desarrollo Econdmico y Social (FUSADES); cuya
estructura artesanal era de hierro, fue una replica del
invernadero observado en la ReplGblica Dominicana, con el

propdésito de producir meldn y pifia para exportacidn.

En 1993, el Seflor Juan José Gutiérrez con apoyo de productores
de invernaderos israelies, construyd invernaderos para producir
tomates de ensalada para la exportacidén. El1 invernadero estéa
construido con hierro galvanizado; asimismo cuenta con un

sistema de control climdtico, riego y fertilizacidén. Actualmente



el Consorcio Horticola de Alta Tecnologia (CONTECSA S.A. de
C.V.), es la primera Agroindustria de hortalizas dgque se

establecid en el pais, clasificada como Zona Franca.

2. Definicién de invernadero.
Para Fuentes (1991), invernadero es “una construccidn de madera
o hierro, u otro material, cubierta por cristales o pléasticos
especiales, provista por lo general por calefaccidén que a veces,
estd iluminada artificialmente vy donde se pueden cultivar
hortalizas, flores vy plantas verdes, en épocas que las
temperaturas y la luz del lugar en donde se estd cultivando
serian insuficientes para su crecimiento y su fructificaciédn,

sin la necesidad de utilizar tierra”.

3. Tipos de invernaderos.
Los tipos de invernaderos estan determinados por el clima. Tales
climas son:
¢ Climas frios: con temperaturas llegando a menos de 20 grados
centigrados, con abundante nieve. Para éste clima hay dos
tipos de invernaderos que se adaptan a estas condiciones los
cudles son: GALIL (para cantidades moderadas de nieve) y el

VERED (para grandes cantidades de nieve).



¢ Climas templados: inviernos frios y veranos calurosos. E1
tipo de invernadero que se puede utilizar en estas
condiciones es el invernadero EDEN.

¢ Climas tropicales: altas temperaturas vy humedades. E1
invernadero dque se utiliza para controlar excesos de
temperaturas y humedad que son facilmente eliminados, es el
invernadero ALASKA 2000. También se pueden utilizar 1los

invernaderos tipo LUNA y MEFRATS.

4. Ventajas y desventajas de usar invernaderos.

Las ventajas de utilizar invernaderos para producir hortalizas,
plantas verdes vy flores son muchas, entre 1las cuales se
mencionan: 1) Se puede producir en épocas en dJgue existe una
posibilidad de mercado con precios atractivos; 2) Se logra un
mejor aprovechamiento del potencial genético de un hibrido o
variedad; 3) Se vreduce la incidencia de dafios por plagas,
enfermedades y el viento. Lo anterior mejora la rentabilidad de
los accionistas del negocio; vy 4) La wutilizacién de los
invernaderos le permite a los productores cultivar hortalizas
por el método hidropdnico, es decir sin usar la tierra para
nutrir las plantas.

Por otra parte, la utilizacidén de invernaderos presenta algunas
desventajas, las cuales son: la construccidén y el mantenimiento

del invernadero requiere de una inversidén econdmicamente



considerable; es decir, que una persona de forma individual no
podria tener acceso a este tipo de tecnologia y si las personas
que la adquieren no la utilizan de la manera adecuada, podria

incurrir en pérdidas de produccidn y altos costos productivos.

B. ASPECTOS GENERALES DE CONTECSA S.A. DE C.V.

1. Marco legal.
CONTECSA S.A. de C.V., fué fundada 1 de agosto del afilo 2002, es
decir gque posee una escritura pGblica que esta debidamente
inscrita en el Registro de Comercio. Actualmente estan operando
con 600 trabajadores(incluyendo personal administrativo), estéa
clasificada como gran empresa, que se dedica a la produccidn y
comercializacidén de hortalizas, tales como tomates, lechugas,

cebollines y chiles verdes.

2. Actividad econdmica.
La actividad econémica de CONTECSA S.A. de C.V., es la
produccidén de hortalizas de origen hidropdénico, cultivadas en
invernaderos con tecnologia avanzada; ademds se encarga de

comercializarla de acuerdo a las exigencias del mercado.
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3. Caracteristicas de la actividad econdmica.
A continuacién se ©presentan las caracteristicas sobre la
produccidén de hortalizas como actividad econdmica de CONTECSA:
¢ La empresa se dedica a la produccidén y comercializacidén de
hortalizas; la empresa es una sociedad andénima, cuyo capital
social es mayor de $11,428.57; asimismo, cuenta con una

estructura organizacional formal.

¢ Su proceso de produccién es semiautomatizado, porque se
utilizan maquinarias sofisticadas para la produccidn de

hortalizas y el empaquetado.

4. Clasificacién de CONTECSA S.A. DE C.V.
La agroindustria CONTECSA S.A. de C.V., es considerada como
Depbsito para Perfeccionamiento Activo; es decir, produccidén de
hortalizas y su respectiva comercializaciédn de acuerdo con la
Ley de Zonas Francas Industriales y de Comercializacidén en el
articulo 3 que dice: “ podran establecerse y funcionar en Zona
Franca empresas nacionales o extranjeras, que se dedique a: en
su numeral a) la produccidén, ensamble o magquila, manufactura,
procesamiento, transformacién o comercializacidén de Dbienes vy
servicios. Dichos bienes o servicios podradn ser destinados a la
exportacidén directa o indirecta al &rea Centroamericana o fuera
de ésta, o para su posterior nacionalizacidn”. En lo dque

respecta a la nacionalizacidén de los productos que elaboran en



las Zonas Francas, se refiere a que éstos son considerados como
productos 100% salvadorefios; yva Jque son producidos por
trabajadores salvadorefios, a pesar de que las materias primas o

insumos sean importados de otros paises.

C. GENERALIDADES SOBRE MERCADOTECNIA.

1. Definicién de mercadotecnia.
Actualmente la comercializacidn retoma el concepto de
mercadotecnia, el cual es un enfoque moderno para concebir las
actividades que realizan las empresas que buscan el intercambio
de bienes vy servicios. Por lo tanto, Fischer(1993), define
mercadotecnia “como una orientacidén administrativa gque sostiene
que 1la tarea clave de 1la organizacidén es determinar 1las
necesidades, deseos y valores de un mercado meta, a fin de

adaptar la organizacidén al suministro de las satisfacciones que

desean, de un modo més eficiente y adecuado que @ sus
competidores”.
De manera similar, Stanton, Etzel vy Walker(2000), define

mercadotecnia “como un sistema global de actividades de negocio
proyectadas para planear, establecer el precio, promover y
distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes

actuales y potencialesg”.



De acuerdo a las definiciones anteriores, se puede afirmar gque
las actividades de mercadotecnia facilitan 1la integracidén de
todas las funciones de la empresa, permitiendo a estd ofrecer
productos a precios razonables con una conveniente promocidn a
los clientes, a través del intercambio sin dejar de lado las

necesidades y deseos de éstos.

2. El ambito de la mercadotecnia.
El &ambito de 1la mercadotecnia de la empresa opera en un
macroambiente y microambiente externo de fuerzas y tendencias
gque moldean oportunidades vy presentan riesgos. Estas fuerzas
representan “factores no controlables” para la empresa, que debe
vigilar vy responder. No obstante, la empresa dispone de
variables que puede controlar; es decir, su ambiente interno que
lo puede adaptar a su macro y microambiente y de esta manera
aprovechar las oportunidades que le ofrecen éstos, evadiendo los
riesgos que le representan. A continuacidén se detallan cada uno
de estos ambientes en los cuales la mercadotecnia de la empresa

se encuentra inmersa.

a. Macroambiente.
El macroambiente externo estd conformado por factores que la
empresa no puede controlar, por lo gque sus actividades

mercadoldgicas deben ser adaptadas a este ambiente externo; es



decir, que la empresa debe aprovechar sus recursos para
responder a estos factores que dificilmente se pueden controlar.
Segin Stanton et. al.(2000), los factores gque la empresa no
puede controlar son:

" Factor socio-cultural: este factor se estd volviendo cada vez
mas complejo, va que los estilos de wvida, los valores
sociales y creencias estan cambiando mucho mas rapidamente
gue antes; por lo tanto, los encargados de mercadotecnia
deben incluir este factor en el plan estratégico de
comercializacidn; es decir, adaptar los productos de 1la
empresa a los valores de la sociedad, como por ejemplo,
producir articulos que no daflen el medio ambiente vy
satisfagan las necesidades del mercado.

= Factor econdmico: este factor es el que mads incide en las
actividades mercadoldégicas de cualquier empresa. La razdn
principal es que la gente por si misma no constituye un
mercado; es decir, necesitan disponer de dinero para gastarlo
y estar dispuestas a Thacerlo; sin embargo, el poder
adquisitivo de estas personas es afectado por situaciones
cambiarias, devaluaciones, inflacidén y tasas de interés que
limitan no sélo su poder adguisitivo, sino también la
situacidén econdémica de las empresas, ya que una vez que las
personas no pueden adquirir bienes y servicios, las ventas de

las empresas se ven disminuidas.
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Factor tecnolégico: los encargados de la mercadotecnia deben
comprender y predecir los cambios en la tecnologia a su vez
utilizar aquellas que sirvan para satisfacer las necesidades
humanas y al mismo tiempo reducir los costos de produccidn
gue permitan aprovechar los recursos, mejorar los productos y
procesos productivos.

Factor politico-legal: las organizaciones cada vez mas se
encuentran obligadas a acatar leyes impuestas por el
gobierno, con el propdsito de proteger a los consumidores de
productos de mala calidad o de ser engafiados por campaflas
publicitarias falsas. No obstante, existen leyes que protegen
a las mismas empresas de practicas desleales, tales como el
robo de marcas, competencia desleal, uso indebido de
patentes, entre otras.

Factor demografico: este factor es de suma importancia para
los encargados de la mercadotecnia, ya gque involucra a las
personas y éstas son las que conforman los mercados; por
consiguiente para que la empresa pueda conocer facilmente el
comportamiento de compra de sus clientes, es necesario
segmentar a este mercado por su edad, ingreso, género, clase

social, escolaridad, ocupacidén y religién.
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b. Microambiente externo.
El microambiente externo estad conformado por tres factores que
estdn cercanos a la empresa e influyen en su capacidad de
satisfacer a sus clientes. Para Stanton et. al.(2000), los
factores que conforman el microambiente externo son: el mercado,

los proveedores e intermediarios del marketing.

c. Ambiente interno de la organizaciédn.
Este ambiente estd constituido por los recursos internos de la
empresa que no se relacionan con el marketing, pero que apoyan
sus actividades. Los recursos de la empresa son 1los recursos
financieros, humanos, imagen de la empresa, su ubicacidn, sus

instalaciones de produccidén, e investigacidn y desarrollo.

3. Filosofia de la administracién de mercadotecnia.
La filosofia de 1la administracién de 1la mercadotecnia es la
forma en que orienta la empresa sus esfuerzos productivos, para
enfrentar a la competencia. A 1la filosofia se 1le denomina
orientacidn. A continuacidn se presentan las posibles

orientaciones a las que se puede enfocar la empresa.

a. Orientacidén a la producciédn.
La orientacidn a la producciédn, para Lamb, Hair Yy

McDaniel (1998), es wuna filosofia que se enfoca hacia la
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capacidad interna de la empresa, en lugar de hacerlo hacia 1los
deseos y necesidades del mercado. En otras palabras, lo que le
interesa a la empresa es producir lo gque mejor hace con los
recursos que tiene sin tomar en cuenta las necesidades y deseos

del mercado.

b. Orientacidén al producto.
Los gerentes de estas empresas, que se basaban en este tipo de
orientacidn, suponen que los clientes preferirdn sus productos
por la calidad y el desempeflo o caracteristicas innovadoras que
éstos presentan, pero no toma en cuenta los gustos vy

preferencias de los clientes.

c. Orientacién a las ventas.
Existe orientacidén a las ventas cuando la empresa le interesa
vender cosas y cobrar dinero, sin tomar en consideracidén las
necesidades y deseos del mercado como en la orientacidén a la

produccidén y en la orientacidén al producto.

d. Orientacién a la mercadotecnia.
En este tipo de orientacidén, la empresa presta atencidén a las
necesidades vy deseos de los <clientes, con el objetivo de
diferenciar sus productos de la oferta de la competencia, y a su

vez satisfacer dichas necesidades y deseos.
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e. Orientacién a la mercadotecnia social.
Segin Lamb et. al.(1998), 1la orientacidén a la mercadotecnia
social “es la idea de que una compafiia existe no sdélo para
satisfacer las necesidades y deseos del cliente y los objetivos
de la organizacidn, sino también para preservar o mejorar los
intereses de los individuos y la sociedad a largo plazo”. En
este tipo de orientacidén, 1la empresa busca satisfacer 1las
necesidades y deseos de los clientes sin afectar su salud y el

medio ambiente.

4. Intercambio.
a. Definicién.
Kotler y Armstrong (1991), define el intercambio “como el acto

de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a
cambio” .

De manera similar, Stanton et. al.(2000), considera que el
intercambio “es el acto de dar a una persona u organizacidén algo

de valor para obtener otra cosa de valor”.

En conclusidén, el intercambio es una de las formas que utilizan
las personas para satisfacer sus necesidades dando algo a
cambio, que no necesariamente es dinero para obtener lo que

desean.
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b. Condiciones para lograr un intercambio.
Stanton et. al.(2000), considera que el intercambio no se da si
no se cumplen las siguientes condiciones:

v Deben intervenir dos o mas unidades sociales(individuos u
organizaciones), y ambas deben tener necesidades que
satisfacer.

v' Las partes deben participar voluntariamente.

v' Las partes deben aportar algo de valor en el intercambio y

estar convencidas de que se beneficiaran con él.

v’ Llas partes deben estar en posibilidad de comunicarse entre
si. La comunicacidén puede realizarse de distintas maneras y
a través de un tercero, pero sin comunicacidén, no se dara

el intercambio.

c. Las necesidades y los deseos.
Las necesidades, para Kotler et. al.(1991) “es un estado de
carencia dado que experimenta un individuo, mientras que 1los
deseos son las formas que adoptan las necesidades tal como 1lo
configura la cultura y la personalidad del individuo. Los deseos
se describen en términos de los objetivos que han de satisfacer
las necesidades”. Los deseos son mGltiples, cambiantes vy

continuamente estan influidos por las fuerzas sociales.
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5. Demanda.
a. Definiciénm.
La demanda segtn Baca (2001), “es 1la cantidad de bienes vy

servicios que el mercado requiere o solicita para Dbuscar la
satisfaccidn de una necesidad especifica a un  precio

determinado” .

b. Estados de la demanda.
Segtin Kotler (2001), existen ocho estados de demanda, los cuales
son:

" Demanda negativa: este estado de demanda se da cuando una
parte importante del mercado le desagrada el producto e
incluso podria pagar por evitarlo, por ejemplo las vacunas.

= Ausencia de demanda: existe ausencia de demanda cuando los
consumidores meta no conocen los productos, si lo conocen no
les interesa adquirirlos.

= Demanda latente: hay demanda latente cuando muchos

consumidores comparten una necesidad intensa que ningln

producto existente puede satisfacer. Por ejemplo 1los
cigarrillos.
" Demanda en declive: toda organizacién tarde o temprano

enfrenta una baja en la demanda de uno o mas productos. El
mercaddlogo debe analizar las causas del declive y determinar

si se puede volver a estimular la demanda recurriendo a nuevos
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mercados meta, ya sea modificando 1las caracteristicas del
producto o con una comunicacidn mas eficiente.

Demanda irregular: muchas organizaciones enfrentan una demanda
que varia por temporada, de un dia a otro o incluso a lo largo
del dia, causando problemas de capacidad ociosa o sobre
trabajada. Por ejemplo los museos reciben pocas visitas entre
semana y estadn demasiados llenos los fines de semana.

Demanda plena: las organizaciones enfrentan demanda plena
cuando estédn satisfechas con sus volGmenes de ventas. Para
mantener este estado de demanda, la empresa debe mantener o
mejorar su calidad y medir continuamente la satisfaccidén de su
clientela.

Sobredemanda: este tipo de demanda se da cuando las empresas
enfrentan en algunas ocasiones un nivel de demanda mas alto
del que pueden o guieren mantener.

Demanda dafiina: los productos perjudiciales atraen esfuerzos
organizacionales para disuadir su consumo. Se han realizado
campafilas de disuasién contra el consumo de cigarrillos,
alcohol, drogas fuertes, pistolas, peliculas pornograficas y

contra la creacidn de familias numerosas.
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c. Tipos de demanda.
Kotler (2001), <clasifica la demanda en dos tipos: demanda
primaria y demanda selectiva, cuya clasificacién se relaciona
con el ciclo de vida del producto.
¢ La demanda primaria: se da cuando 1la empresa vende sus
productos en un mercado no sujeto a expansidén; por lo tanto,
se relaciona con la etapa de introduccidédn o al inicio del
ciclo de vida del producto. Cuando se analiza la demanda
primara se conoce por qué y cdmo compran un producto vy
quiénes son los compradores. Este anélisis es de suma
importancia, porque se i1dentifican 1las oportunidades de
crecimiento del producto.
¢ Demanda selectiva: este tipo de demanda se logra cuando la
empresa encamina sus esfuerzos a conseguir una participacidn
mayor en el mercado de sus productos; por consiguiente, los
productos avanzan en su ciclo de vida y ya no es necesario
explicar sus caracteristicas, debido a que los consumidores

demandan una marca o un proveedor especifico de los

productos.
6. Mercados empresariales.
Segin Stanton et. al. (2000), el mercado empresarial es “aquel

gque estéd constituido por usuarios empresariales, organizaciones

que compran bienes y servicios con uno de los siguientes fines:
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1) para producir otros bienes y servicios, 2) para revender a
otros usuarios empresariales o bien a los consumidores finales y
3) para realizar las actividades de la organizacidn”.

De manera similar, Kotler (2001), considera gque el mercado
empresarial “es aquél que estd conformado por organizaciones que
adquieren bienes y servicios ©para ser utilizados en 1la
produccidén de otros bienes o servicios gue a su vez se venden,

rentan o suministran a otros”.

En conclusidén, el mercado empresarial es el segmento de mercado
que consta de individuos y organizaciones que adquieren bienes y
servicios para la produccidébn de otros productos y servicios que

son vendidos o entregados a otros.

a. Elementos del mercado empresarial.

Para Stanton et. al. (2000), el mercado empresarial estéa
conformado por los siguientes elementos:
¢ Mercado de productores: incluye fabricas textiles,
agricultores, fabricantes automotrices, fabricas
metalGrgica y otras. Este tipo de mercado sélo produce
bienes tangibles.
¢ Mercado de revendedores: su actividad fundamental, a
diferencia de los otros segmentos de mercado de empresas,

consiste en comprarles productos a los proveedores Vy
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venderles esencialmente en la misma forma a sus clientes. El
mercado de revendedores esta conformado por: minoristas vy
mayoristas. Ejemplo de mercado de revendedores es el Hiper
Paiz, que vende producto elaborados por otras empresas.
Mercado del gobierno: incluye escuelas, oficinas estatales,
hospitales pGblicos, bases militares Yy otros. Una
caracteristica especial de este mercado es el proceso de
licitaciones competitivas que utiliza para adgquirir bienes
y/o0 servicios.

Mercado de servicios: incluye a 1los transportistas, las
empresas de servicio pGblico y muchas compafiias financieras,
de seguros, de asesoria legal y Dbienes raices. A este
mercado pertenecen asimismo las organizaciones que producen
y venden servicios tan diversos como viviendas ©para
alquiler, actividades recreativas, diversidén vy servicios
empresariales, por ejemplo hoteles y restaurantes.

Mercado de empresas no lucrativas: incluye instituciones tan
diversas como iglesias, universidades, museos, hospitales vy
otras instituciones de atencidén médica, partidos politicos,
sindicatos e instituciones de caridad. Estas empresas
ofrecen un producto, obtienen dinero, efect@an inversiones,
contratan empleados, excepto producir ganancias como

objetivo.
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¢ Mercado internacional: vrepresenta un atractivo para las
empresas gue tienen una ventaja de calidad y desempefio en su
produccidén. Este mercado se encuentra localizados en Aareas

extranjeras.

b. Caracteristicas de 1la demanda del mercado

empresarial.

Las caracteristicas de la demanda del mercado empresarial, segin

Stanton et. al. (2000), son:

¢ La demanda es derivada: la demanda de un producto para las
empresas deriva de la que tenga los productos de consumo en
que se utilice. Es decir que la demanda de los consumidores
aumentard y a su vez la demanda derivada de estos productos
industriales también se incrementara.

¢ La demanda es ineléastica: se refiere a la poca sensibilidad de
la demanda ante el cambio de precio de un producto. Es decir
que la demanda de un producto depende poco de los cambios de
un precio.

¢ La demanda es muy fluctuante: indica gque un mercado de
servicio cambia considerablemente con la estacidén, el dia de
la semana y la hora del dia.

¢ Los compradores estan bien informados: los clientes
empresariales estdn mejor informados sobre lo que adguieren

los consumidores finales.
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c. Factores que influyen en el comportamiento de

compra de los mercados empresariales.
Los compradores empresariales estan sujetos a muchas influencias
al momento de realizar la compra, dentro de 1las principales
estan:
¢ Factores ambientales: los compradores se ven amenazados por
los desarrollos tecnoldgicos, politicos y competitivos en el
ambiente. El mercadbélogo debe observar estos retos vy
convertirlos en oportunidades.
¢ Factores organizacionales: cada organizacidn compradora
tiene sus ©propios objetivos, politicas, procedimientos,
estructuras y sistemas de compra especificos.
¢ Factores interpersonales: los centros de compras por 1lo
regular incluyen varios participantes con diferentes
intereses, autoridad, categorias, empatia y persuasién.
¢ Factores individuales: cada comprador tiene motivaciones
personales, percepciones, preferencias y en ella influye la
edad del comprador, sus ingresos, educacidn, puesto,

personalidad, actitudes hacia el riesgo y cultura.

D. DESARROLLO DE PRODUCTOS NUEVOS.
1. Significado de producto nuevo.
Para Kotler (2001), producto nuevo significa “el desarrollo de

productos originales, mejoramientos y modificaciones del
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producto y nuevas marcas, mediante los esfuerzos del propio

departamento de investigacidén y desarrollo de la compaiia”.

2. Categorias de productos nuevos.
Stanton et. al. (2000), considera que existen tres categorias de
productos nuevos, las cuales son:

. Productos innovadores: son los productos originales que
satisfacen una necesidad real que no ha sido cubierta hasta
ahora.

. Productos diferentes: son diferentes en cuanto a la forma,
la funcién y, lo més importante de todo, los beneficios.

. Productos de imitacién: son los productos nuevos en una

empresa, no asi en el mercado.

Por consiguiente, el hecho que un producto sea nuevo o no,

dependeréd, de cbmo lo perciba el mercado meta.

3. Etapas del proceso de desarrollo de productos

nuevos.

Las principales etapas del proceso de desarrollo de productos
nuevos son: a) generacidn de ideas relacionadas con el nuevo
producto. b) seleccién de ideas c) anédlisis de negocio
d)desarrollo de prototipos e) pruebas de mercados y

f)comercializacidn.
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En este proceso las primeras tres son decisivas por ocuparse de
ideas vy, por lo menos son las menos costosas. Las etapas
posteriores se tornan mas costosas en cuanto a la inversidén y a
los recursos humanos gue se necesitan para llevar a cabo las

tareas requeridas.

E. PLANEACION ESTRATEGICA.
1. Conceptos.
Para Steiner (1983), la planeacidén estratégica “consiste en la

identificacidén de oportunidades y peligros gque surgen en el
futuro, 1lo que sirve de base para la toma de decisiones
presente, explotando las oportunidades y evitando los peligros”.
Ademés, menciona que se inicia estableciendo metas
organizacionales, definiendo estrategias y politicas para lograr
esas metas, y asi obtener los fines que busca una organizacidn.

Por lo tanto, en la planeacidn estratégica se debe identificar
los elementos de 1la situacidén actual y futura del entorno
interno 'y externo, aprovechando aquellas que representen
beneficio a la empresa y evadiendo las que la amenacen, para
formular los instrumentos necesarios que permitan alcanzar los

objetivos en forma mds segura.
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2. Elementos de la planeacidn estratégica.
Dentro de los elementos de la planeacidn estratégica estan:

¢ Misidén: “es la meta general de la organizacidén, basada en las
premisas de la planeacidén, que justifica la existencia de una
organizacidén” (Stoner y Freeman,1994) .

¢ Visibén: Morrisey (1996), lo definidé como “una representacidn
de lo que se cree que el futuro debe ser para su empresa a
los ojos de sus clientes, empleados, propietarios y otros
accionistas importantes”.

¢ Objetivos: para Fred (1988), “los objetivos se pueden definir
como los resultados a largo plazo que una organizacidn aspira
a través de su misidén bésica”. Es entonces la misidn
traducida en fines mas especificos y concretos.

¢ Metas: estos se derivan de los objetivos, pues segtn Cornejo,
Lépez y Martinez (2000), también son fines que persigue la
organizacidén con las caracteristicas especiales de ser
mensurables, especificos y generalmente a corto plazo.

¢ Estrategias: para Mintzberg, Quinn vy Voyer (1997), la
estrategia “es el patrdén o plan que integra las principales
metas y politicas de una organizacién y a la vez, establece
la secuencia coherente de las acciones a realizar”.

¢ Planes: segin Stoner et. al.(1994), *“las organizaciones
utilizan principalmente dos tipos de planes. Los planes

estratégicos son diseflados por los altos ejecutivos vy
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administradores de mandos medios para lograr las metas
generales de 1la organizacidén mientras que los ©planes
operacionales indican cémo serédn implantados 1los planes

estratégicos mediante las actividades diarias”.

¢ Politicas: para Goémez (1994), las politicas “interpretan las
ideas fundamentales de los dirigentes para que sirvan de guia
o normas a las acciones que deben emprenderse para obtener
los resultados deseados”.
3. Niveles de la planeacidn.
Para Stanton et. al. (2000), la planeacidén de las estrategias de

marketing se efectuard en tres niveles diferentes, que son:

*

Planeacidén estratégica de 1la compafiia: en este nivel 1la
direccidn define las misiones de la organizacidn, establece
metas a largo plazo y formula estrategias globales para
cumplirlas. Este nivel de planeacidén orienta la que se
lleva a cabo en diversas A&reas funcionales, como el
marketing.

Planeacidn estratégica del marketing: los ejecutivos de alto
nivel del marketing fijan metas y estrategias para las
actividades mercadolbégicas de la empresa. Se efectlan cinco
pasos: realizar un anédlisis de la situacidn, formular

objetivos, determinar el posicionamiento y la ventaja
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diferencial, seleccionar el mercado meta y medir la demanda
del mercado, y diseflar una mezcla del marketing.

¢ Planeacidén anual del marketing: contiene las actividades
mercadoldgicas de un afilo para los principales productos y
las divisiones de una empresa. Este plan incluye téacticas,

lo mismo que estrategias.

F. PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION.
1. Definicién.
Zikmund y D'amico (1993), consideran que el plan estratégico de

comercializacién “es el proyecto por medio del cual el gerente
integra su esfuerzo del mercado total. Este plan debe contener
todos 1los elementos, los <cuales deben ser producto de un
andlisis de todas las actividades integradas de una empresa”.

Por otra parte, Kotler(2001l), dice que la planeacidén estratégica
de comercializacidén “es el proceso gerencial de crear y mantener
una congruencia viable entre los objetivos, habilidades vy
recursos de la organizacidén y sus cambiantes oportunidades de

mercado” .

En conclusidén, la planeacidn estratégica de comercializacidén es
el proceso mediante el cudl una empresa fija sus prioridades a

largo plazo de acuerdo a las oportunidades de mercado.
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2. Procedimiento para la elaboracidén del plan estratégico

de comercializacidn.
El proceso para elaborar el plan estratégico de
comercializacidén, requiere de una serie de pasos que involucran
la evaluacidén, anadlisis actual y futuro del ambiente interno vy
externo de la empresa relacionado con 1la comercializacidén. A
continuacidén se detallan cada uno de los pasos para elaborar el

plan.

a. Descripcién de la filosofia empresarial.

Para que el plan estratégico de comercializacidén sea coherente
con el plan de la compafiia, es necesario que se tome en cuenta
los siguientes elementos: la visidn, misidén, los objetivos y
estrategias generales de la empresa. En tales elementos se
encuentra definida la naturaleza vy el ©propdsito de las
operaciones de la empresa.

Por otro lado, también se debe de analizar la estructura de la
organizacidén, especificamente el departamento de mercadotecnia,
para verificar si estd estructurado para realizar los planes de

mercadotecnia en forma eficiente.

b. Determinacidén del mercado meta empresarial.
Para Cravens, Hill y Woodruff (1993), el mercado meta “es un

grupo de clientes reales o potenciales dentro de un mercado de
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productos en particular, hacia el cual una organizacidn dirige
sus metas de mercadotecnia”.

Debido a que el mercado meta empresarial es demasiado grande,
surge la necesidad de segmentarlo de acuerdo al Cbédigo de
Clasificacién Industrial Internacional de todas las actividades
Econdmicas (CIIU), asimismo se pueden utilizar otros métodos de
segmentacidén tales como el poder adquisitivo del mercado, nimero
de empleados, uso del producto y ubicacidén geografica.

Para efectos del presente trabajo, se considera como mercado
potencial las empresas que preparan alimentos, asimismo aquellas

que revenden hortalizas.

c. Conocimiento y atributos del producto.
Es de suma importancia tener conocimiento de 1la calidad del
producto y sus atributos, ya que esto atrae la atencidén de los

clientes.

c.l. Conocimiento del producto.
Para Hiebing y Cooper (1992), El conocimiento se mide a través
de la investigacidén primaria en dos niveles con o sin ayuda, los
cudles se detallan a continuaciédn:
e Sin ayuda: consiste en que los usuarios recuerden el nombre

de un producto especifico.
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e Con ayuda: se 1le pregunta a los individuos con dque

productos estadn familiarizados, leyéndoles una lista.

Para nuestro estudio del mercado meta, el conocimiento del
producto por parte de los cliente nos servird para analizar la

demanda de los productos horticola.

c.2. Atributos del producto.
Es de suma importancia saber que percepciones tienen 1los
clientes con respecto al producto, es decir el nombre de marca y
servicios postventa gque activan la motivacién de ellos a
comprar. A continuacidén se detallan los atributos de 1los

productos en la figura 1.

FIGURA 1. ATRIBUTOS FISICOS DEL PRODUCTO.

Caracteristicas Calidad del
fisicas del producto producto

Garantia Servicio al

//> cliente

\ Color

44—
Marca ‘{////////// Diseflo

Precio Reputacidén del
vendedor

Empaque

FUENTE: STANTON, William J., ETZEL, Michael J. & WALKER, Bruce J., Fundamentos de

Marketing, McGraw Hill, México, 2000, p. 211.
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c.3. Ciclo de vida del producto.
Seglin Stanton et. al. (2000), el ciclo de wvida de un producto “es
la demanda agregada durante un largo periodo para todas las
marcas que comprenden la categoria genérica de productos”.
Para Lamb et. al.(1998), "“casi todas las curvas de vida de un
producto tienen forma de campana”. Esta curva por lo general se
divide en cuatro etapas: introduccidn, crecimiento, madurez vy

decrecimiento. (ver figura 2)

FIGURA 2. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

zZo~—ar»z-romyg

©®p=zZE<

TIEMPO EN ANOS

FUENTE: STANTON, William J., ETZEL, Michael J. & WALKER, Bruce J., Fundamentos de

Marketing, McGraw Hill, México, 2000, p. 247.
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e Etapa de introduccidén(llamada también etapa pionera): en
esta etapa un producto se lanza al mercado mediante un
programa completo de Marketing.

e Etapa de crecimiento(etapa de aceptacidn): aqui se observa
que crecen las ventas y las ganancias a menudo con mucha
rapidez.

e Etapa de madurez: aqui las ventas siguen incrementéndose,
pero con menor rapidez.

e Etapa de declinacién: cuando las ventas se estancan
originado por la competencia en precios, por pérdida de

calidad del producto o saturacidén del mercado.

Es muy importante que en la empresa se analicen las ventas de
los productos, para asi detectar posibles problemas en la

aceptacidédn del producto.

d. Distribuciédn.
Es necesario que los gerentes de mercadeo reconozcan la
importancia que tiene la funcidn de distribucidén dentro de la
mezcla de marketing; es decir, las gestiones necesarias para
transferir la propiedad del producto y transportarlo de donde se
produce a donde finalmente serd consumido o utilizado como
insumo para realizar otras operaciones. Es por ello, que al

momento de disefiar los canales de distribucidn, los gerentes de
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mercadeo deben prestar mucha atencidén a siguientes decisiones:
1) especificar el papel de la distribucidén dentro de la mezcla
de marketing; 2) seleccionar el tipo de canal de distribucidn;
3) establecer la intensidad adecuada de distribucidén, es decir,
el nGmero de intermediarios que participardn en los niveles de
venta al detalle y al por mayor en un territorio; y 4)
seleccionar miembros especificos del <canal, es decir las

compafiias que distribuyan el producto (transporte fisico).

e. Fijacidon de precios.
La fijacidén de precios se entiende como el acuerdo entre dos o
mas personas sobre el valor que tendrd un bien o servicio. Por
lo que es necesario que el productor seleccione el método de
fijacién de precios gque mas le convenga para obtener
rentabilidad y satisfacer asi las expectativas de los clientes.
Por tanto, el productor se puede auxiliar de los siguientes

métodos de fijacidén de precios:

Q> Precio del producto en relacidén con la competencia.
Se refiere en que una compaflia determina el precio del mercado y
luego de tener en cuenta los habituales margenes de utilidad de
los intermediarios, llegan a su propio precio de venta. Por lo
tanto, se toma en cuenta el precio de los competidores sin

considerar los costos, ni la demanda; asi como también puede
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darse el caso que la fijacidén de precios este por arriba o

debajo de la competencia.

Qb Precio del producto en relacién con el costo.
Segin Kotler et. al.(1991), la fijacidén de precios en relacidn
al costo “es el que estd basado en un costo adicional, esto es

agregar una cantidad establecida al costo del producto”.

Q> Precio del producto basado en el andlisis marginal.
El andlisis marginal se emplea poco como criterio para fijar
precios. Considerando la opinidén de los hombres de negocio puede
servir para estudiar los movimientos anteriores de precios; pero
algunos administradores consideran que no es un criterio
practico para establecer los precios, a menos que se obtengan

datos exactos y confiables para trazar las curvas.

Q> Precio del producto basado en el andlisis del punto de
equilibrio.
Segin Lamb et. al. (1998), el anadlisis del punto de equilibrio
“determina el volumen gque debe alcanzarse antes de que la
compafiia llegue al punto de equilibrio (cuando los costos
totales sean iguales a sus ingresos totales) y no obtenga la

utilidad alguna”.
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Q? Precio del producto con absorcidén del flete.
La absorcidn del flete es muy Gtil para una compafiia que tiene
exceso de capacidad, altos costos fijos, bajos costos variables
por wunidad del producto. Asimismo, la compafiia puede estar
dispuesta ha absorber todo o parte de los costos del flete con

tal de penetrar a mas mercados.

En conclusidén, existen diferentes formas para fijar los precios,
los cuales dependerdn en cierta medida gque no afecte a los

productores o fabricantes de bienes.

£. Promocidn.
Para Stanton et. al. (2000), la promocidén “es un elemento de 1la
mezcla de marketing que sirve para informar, persuadir vy
recordarle al mercado la existencia de un producto y/o su venta,
con la intencién de influir en los sentimientos, creencias o

comportamiento del receptor o destinatario”.

A continuacidén se detallan las cinco formas de promocidn dgue

existen:
e Publicidad: se refiere a wuna comunicacidén masiva e
impersonal gque paga un patrocinador, el cual esta

claramente identificado. Las formas mas conocidas son 1los
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anuncios qgue aparecen en los medios electrdénicos (radio y
televisidn) y en los impresos (periddicos y revistas).

Venta personal: es la presentacidn directa de un producto
que el representante de una compafiia hace a un comprador
potencial. Puede ser cara a cara, por teléfono,

dirigiéndose a un intermediario o consumidor final.

Promocién de ventas: es una actividad estimuladora de 1la
demanda, cuya finalidad es complementar 1la publicidad vy
facilitar la venta personal.

Relaciones piblicas: abarca una amplia gama de actividades
comunicativas que contribuyen a crear actividades vy
opiniones positivas vrespecto a una organizacidén vy sus
productos. A diferencia de la publicidad y 1la wventa
personal, no incluye un mensaje especifico de ventas. Los
destinatarios de estas actividades pueden ser clientes,
accionistas, una dependencia gubernamental o un grupo de
interés especial.

Publicidad no pagada: es una forma especial de relaciones
piblicas que 1incluye noticias o vreportajes sobre una
organizacidn o sus productos. A semejanza de la publicidad,
comunica un mensaje impersonal que llega a una audiencia
masiva a través de los medios, y no es pagada por el

patrocinador.
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En conclusién, 1la promocidn es indispensable en el marketing
moderno, vya dque con ella se puede recordar al mercado la
existencia de un producto. Basicamente es un intento de influir
en el pGblico, lo cual le permitird contribuir al éxito de la

compaiiia.

g. Andlisis de 1la competencia vrs. la empresa.
El andlisis de la competencia es esencial para la empresa, va
que puede alcanzar una ventaja competitiva en productos o
servicios que ofrece. De tal manera que para obtener esa ventaja
o mantenerse en el mercado en condiciones similares a la
competencia, deberd como minimo analizar aspectos como la
misién, visidén, objetivos, posicionamiento de los productos en
el mercado, fuerzas y debilidades del producto en lo referente a
la marca, empaque, precios, cobertura del mercado, promocidn,

servicio al cliente y estrategias en gastos de comunicaciédn.

h. Anédlisis de la demanda.
Con el andlisis de la demanda se pretende identificar los
factores que afectan el comportamiento del mercado vy las
posibilidades reales de que el producto o servicio pueda
participar efectivamente en él. Para realizar el andlisis de la
demanda, es necesario estimarla, por lo que, Kotler (2001),

recomienda utilizar cualquiera de los siguientes métodos de
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acuerdo a las necesidades de la empresa: 1) sondeo de
intenciones de compra, 2) sintesis de opiniones de la fuerza de
venta, 3) opinidén de expertos, 4) andlisis de ventas anteriores,

y 5) utilizar el método de prueba de mercado.

En conclusidén, con el andlisis de la demanda se puede determinar
y medir cudles son las fuerzas que afectan los requerimientos
del mercado <con vrespecto a un bien o servicio vy ©puede
determinar la posibilidad de participacién del producto en la
satisfacciédn de dicha demanda.

i. Identificacidon de amenazas y oportunidades
de mercado.

En este apartado se estudia el ambiente externo de la empresa.
Los elementos que conforman este ambiente son las amenazas y las
oportunidades. Por consiguiente, las amenazas representan un
obstédculo para el crecimiento de la empresa y las oportunidades
le representan ventajas competitivas. Entre los factores que
pueden o no representar una amenaza u oportunidad estan: las
fuerzas sociales, politicas, tecnoldgicas, econbémicas,
demogréficas y legales; ya que mediante el andlisis de estos
factores se puede determinar la situacidén competitiva de 1la

empresa.
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j. Identificacién de fortalezas y debilidades de

la empresa.
Son elementos del medio interno las fortalezas y 1las
debilidades. Las fortalezas se refieren a las actividades de 1la
organizacidén que se 1llevan a cabo especialmente bien. Y las
debilidades son las actividades de gerencia de mercadeo,
finanzas, produccidén, investigacidén y desarrollo que limitan o
inhiben el éxito general de una organizacidén. Por lo tanto, es
necesario identificar las fortalezas y las debilidades por gue
se enfocan en los recursos de la compaflia, costos de
produccidén, las capacidades de la comercializacidn, imagen de la

compafiia y tecnologia disponible.

k. Analisis FODA.
A través del anédlisis FODA se establece una relacidén de
elementos internos (fortalezas y debilidades) y elementos
externos (amenazas y oportunidades), que permite la formulacidn

de estrategias de mercado.

Por consiguiente, el andlisis FODA conocido también como matriz
FODA es wuna importante herramienta gque permite formular las

siguientes estrategias, segin Koontz y Weihrich (1998):

» Estrategias defensivas: estas estrategias son el resultado

de confrontar las fortaleza con las amenazas del entorno.
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El propdésito es optimizar las fortalezas y reducir las
amenazas, ya gque asi una compaflia puede servirse de sus
virtudes tecnoldgicas, financieras, administrativas o de
comercializacidén para vencer las amenazas de la
introduccidén de un producto nuevo por parte de un
competidor.

Estrategias ofensivas: estas estrategias surgen de
confrontar las oportunidades de mercado con todas las
fortalezas de la organizacidn; es decir, que las
estrategias ofensivas le permiten a la empresa aprovechar
las oportunidades con la capacidad interna gque posee.
Estrategias adaptativas o de reorientacién: estas
estrategias surgen de confrontar las debilidades con las
oportunidades. Se pretende reducir al minimo las
debilidades y optimizar las oportunidades.

Estrategias de supervivencia: resultan de confrontar las
debilidades y amenazas. Se persigue reducir al minimo tanto

las debilidades como las amenazas.

En la siguiente figura, se ilustra el andlisis FODA. (ver figura

3).
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FIGURA 3. ANALISIS FODA.
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Fuente: GARCIA, Joaquin E., Misidn, visién y estrategia, Editorial CECAP, El Salvador,

1998.

1. Seleccidn de estrategias de largo plazo.
Las estrategias a largo plazo contribuyen a alcanzar los
objetivos que son dificiles de obtener en un periodo corto. A
continuacién se detallan las estrategias gque son importantes

para alcanzar estabilidad o crecimiento de la compafiia.

1.1. Estrategia de posicionamiento y wventaja

diferencial.
Una empresa reconocida dentro de ciertos segmentos por su
calidad, tratard de obtener esta misma posicién en otros
segmentos donde haya suficientes clientes gque busquen calidad.
Por consiguiente, para Stanton et. al. (2000), el posicionamiento

“egs el que designa 1la imagen del producto en relacidén con
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productos que compiten directamente <con €&l y con otros

comercializados por la misma firma”.

Por otra parte, por ventaja diferencial se entiende cualquier
caracteristica de la organizacidén o marca qgque el piablico
considera conveniente y distinta de la competencia.

Por lo tanto, la estrategia de posicionamiento permite que un
producto o qgue ciertos atributos de éste puedan distinguirse
favorablemente de sus competidores en la mente de sus clientes.
Y asimismo se puede obtener una ventaja competitiva ofreciendo a
los clientes ©precios més Dbajos gque sus competidores o

proporcionando més beneficios que justifiquen los precios.

1.2. Estrategia de atractivo y posicionamiento

del mercado.
El modelo de planeacién ideado por General Electric(GE),
clasifica las Unidades Estratégicas de Negocios (UEN) o productos
principales a partir de dos factores: atractivo del mercado vy

posicidén de la compafiia. (ver figura 4).
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FIGURA 4. MATRIZ DE LA GENERAL ELECTRIC.
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FUENTE: STANTON, William J., ETZEL, Michael J. & WALKER, Bruce J., Fundamentos de

Marketing, McGraw Hill, México, 2000, p. 73.

Segin Stanton et. al.(2000), 1la unidades estratégicas se
grafican en una matriz 3x3, como se observa en la figura 5. La
ubicacidén Optima de una unidad es la casilla superior izquierda,
porque indica la oportunidad mas atractiva del mercado y la
mejor posicién del negocio para aprovecharla. En cambio, la
ubicacién peor es la casilla inferior derecha. Una evaluacidn
como lo indica su ubicacidén en la matriz GE sugiere la manera de
tratarla:

e Estrategia de inversidn: indica que debe de asignarse
recursos cuantiosos a las unidades de negocios situadas en
las tres «casillas a la izquierda de la matriz. Para
fortalecer vy acrecentar esta clase de unidades se requieren

actividades de marketing agresivas y bien financiadas.
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e Estrategias de protecciédn: aqui se debe asignar
selectivamente recursos a las unidades estratégicas de
negocios situadas a lo largo de la diagonal que va de la
parte inferior izquierda a la parte superior derecha de la
matriz. Esta estrategia consiste en conservar la actual
posicién de mercado de una UEN, porque genera el efectivo
gue requieren otras unidades.

e Estrategia de cosecha: las Unidades Estratégicas de Negocio
gue se encuentran en las dos casillas situadas por debajo de
la diagonal de tres casillas, no deben recibir grandes
recursos; debido a la falta de atractivo en el mercado y
fuerte posicidén del negocio.

e Estrategia de reduccidén: las UEN colocadas en 1la casilla
superior derecha no tienen mucho futuro. La mejor alternativa

es eliminarlas del portafolio vendiéndolas o canceléandolas.

Finalmente, este modelo puede servir a los gerentes en el

momento de realizar la planeacidn estratégica.

1.3. Estrategia de crecimiento de productos y

mercados.
Este es un modelo de planeacién que consta de cuatro
estrategias alternas de crecimiento, basadas en el hecho que
la organizacidén venderd sus productos actuales o nuevos a los

mercados presentes o futuros. (ver figura 5).
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FIGURA 5. MATRIZ DE CRECIMIENTO DE PRODUCTOS Y MERCADOS.

PRODUCTOS PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
ACTUALES EL MERCADO
MERCADOS DIVERSIFICACION
NUEVOS

FUENTE: STANTON, William J., ETZEL, Michael J. & WALKER, Bruce J., Fundamentos de

Marketing, McGraw Hill, México, 2000, p. 74.

Para Stanton et. al.(2000), existen cuatro estrategias de

crecimiento:

Q? Penetracidén en el mercado. Una compafiia trata de vender

una mayor cantidad de sus productos en mercados actuales.

Q? Desarrollo del mercado. Una empresa sigue vendiendo sus

productos actuales a un nuevo mercado.

Qb Desarrollo de productos. Esta estrategia exige crear

productos nuevos para venderlos en los mercados actuales.

Q? Diversificacién. Una compafiia desarrolla nuevos productos

para venderlos en mercados también nuevos.

En conclusidén, las condiciones del mercado pueden ir cambiando

con el tiempo y esto permite que las empresas puedan modificar
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las estrategias de crecimiento de productos y mercados, ya que
si su mercado actual estd saturado no le queda més remedio que

buscar otros nuevos.

1l.4. Estrategia de crecimiento y participaciédn.
El modelo de planeacidén estratégica conocido como la matriz del
Boston Consulting Group (BCG) , clasifica las unidades
estratégicas de negocios a los productos principales segln la
participacidén en el mercado o las tasas de crecimiento. (ver

figura 6).

FIGURA 6. MATRIZ CRECIMIENTO Y PARTICIPACION DEL BOSTON
CONSULTING GROUP.

PARTICIPACION DE LA CO MPAN{A EN EL MERCADO

ALTA BAJA
ESTRELLAS INTERRO GANTES
\< N
ALTA
Z /AN
< \/
. £ E
2 & 2
= é 3 BAJA \\:
© 2 = NS Nl
) D )
VACA DE EFECTIVO PERROS

FUENTE: STANTON, William J., ETZEL, Michael J. & WALKER, Bruce J., Fundamentos de

Marketing, McGraw Hill, México, 2000, p. 70.
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Por lo que, Stanton et. al. (2000), divide la BCG en cuatro
cuadrantes que representan distintas categorias de las unidades
o productos muy importantes:

e Estrellas: grandes participaciones en el mercado y altas
tasas de crecimiento caracterizan a las UEN dentro de esta
categoria. Las estrellas necesitan de estrategias de marketing
muy agresivas si se quieren conservar o incluso obtener una
participacién en el mercado.

e Vacas de efectivo: estas unidades estratégicas de negocios
tienen wuna gran participacidn en el mercado y realizan
negocios en industrias maduras (las que tienen bajas tasas de
crecimiento). Cuando disminuye el crecimiento de una
industria, las estrellas pasan a esta categoria. Sus
estrategias de marketing tratan de defender 1la participacidn
en el mercado.

e Interrogaciones: algunas veces llamadas nifios problema. A esta
categoria pertenecen las unidades estratégicas de negocios
que se caracterizan por tener poca participacién en el
mercado, pero altas tasas de crecimiento de la industria. Las
estrategias para este tipo de unidad buscan ante todo crear
un impacto en el mercado al mostrar una ventaja diferencial,
obteniendo asi el apoyo de los clientes.

e Perros: estas unidades estratégicas de negocios tienen poca

participacidén en el mercado vy operan en industrias con Dbajas
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tasas de crecimiento. Las estrategias de marketing tienen por
objeto maximizar las ganancias potenciales reduciendo al
minimo los gastos o promoviendo una ventaja diferencial para

obtener participacidédn en el mercado.

m. Seleccidén de estrategias a corto plazo.
Las estrategias de a corto plazo son esenciales para alcanzar
los objetivos inmediatos que persigue la empresa. Por lo tanto,
se debe de considerar las siguientes estrategias de la mezcla
del marketing para alcanzar los fines establecidos:

e Estrategia de producto: para elaborar estrategias del
producto, es necesario incluir no solo la unidad fisica, sino
también el empagque apropiado, la garantia, servicio posterior
a la venta, marca, imagen de la empresa y valor; en otras
palabras las estrategias del producto deben resaltar 1los
beneficios que trae el producto, asi como el significado

para los clientes.

® Estrategia de distribucidn: estd se aplica para hacer que los
productos se hallen a disposicién en el momento y en el lugar
donde los consumidores lo deseen. El propdésito de 1la
distribucidn es tener la certeza que los productos llegaran
en condiciones de uso a los lugares designados cuando se

necesiten.
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® Estrategia de precio: el precio es lo que un comprador da a
cambio para obtener un producto. Este es el elemento mas
flexible de los cuatro elementos de la mezcla de marketing y
cuando cambia cualquiera de éstos, los precios pueden subir o
bajar. Entre las estrategias mas utilizadas para entrar a un
mercado estdn: 1) Reduccidén del precio y descuento; 2) A
criterios geograficos de un solo precio; 3) Para afrontar la
competencia estédn los precios flexibles.

e Estrategia de promocidn: el objetivo de las estrategias de
promocidén es influir en el mercado meta y cumplir con las
metas globales de 1la organizacidén, haciendo wuso de la
publicidad, relaciones piblicas, ventas personales y

promocién de ventas.

n. Determinacidn de los objetivos de
comercializacién.

Antes de desarrollar los detalles de un plan, hay que establecer
las metas y objetivos correspondientes, por que sin objetivos no
hay bases para medir el éxito de las actividades del plan de
mercadotecnia.

Para que los objetivos sean tutiles deben sujetarse a varios
criterios: en primer lugar deben ser realistas, mesurables vy
especificos en cuanto al tiempo; y en segundo lugar, deben de

ser consistentes e indiquen las caracteristicas de la empresa.
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o. Desarrollo de planes estratégicos y tacticos.

Segin Stoner et. al. (1994), las organizaciones utilizan
principalmente dos tipos de planes: planes estratégicos vy
planes téacticos.

Los planes estratégicos son diseflados por los altos ejecutivos y
administradores de mandos medios para lograr las metas generales
de 1la organizacidn; mientras que, los planes operativos o
tacticos indican coémo seran implementados los planes

estratégicos mediante las actividades diarias.

p- Determinacidén de presupuestos.
Segin  Koontz et. al. (1998), los presupuestos “son una
formulacién de resultados esperados expresados en términos
numéricos.” Por ello, los presupuestos obligan a las empresas a
realizar por adelantado una recopilacidén numérica de sus
expectativas de flujo de efectivo, ingresos 'y egresos,

desembolsos de capital o la utilizacidn de horas / hombre.

En conclusidén, la determinacidn del presupuesto facilita a que
las empresas logren sus objetivos; es decir, al tenerlos
plasmados en un documento escrito y aplicarlos en forma adecuada

permitird que se alcancen los propdsitos de la compaifiia.
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g. Implementacidén y control del plan estratégico de

comercializacidn.
La implementacién es el proceso que convierte los planes de
mercadotecnia en tareas, en el terreno de la accidn y asegura
que dichas tareas se ejecuten de modo gque se alcancen los
objetivos de los planes. Por otra parte, las actividades de 1la
implementacidén pueden contener asignaciones detalladas de

trabajos, descripcidn de utilidades, fechas y presupuestos.

Por lo tanto, después que se haya puesto en marcha el plan de
comercializacidén hay que evaluarlo para saber el grado que han
alcanzado 1los objetivos de mercadotecnia durante el periodo
especificado. Una vez que se seleccione un plan y ejecute, se
vigilard su efectividad. Por lo gque mediante el control se
proporcionan mecanismos de evaluacidén de los resultados de la
mercadotecnia a la luz de las metas del plan y la correccidn de

acciones dentro de los lineamientos del presupuesto.

Finalmente, el control comprende la vigilancia sistemdtica de
puntos de control estratégico, asi como la modificacidén de 1la

estrategia de una organizacidn.
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capiTuLo II.
DIAGNOSTICO SOBRE LA COMERCIALIZACION DE HORTALIZAS CULTIVADAS

EN INVERNADEROS POR CONTECSA S.A. DE C.V.

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1. Objetivo General.

- Elaborar un diagnéstico sobre la comercializacidén de
hortalizas cultivadas en invernaderos por CONTECSA S.A. de
C.V., asi como analizar la competencia y las expectativas de
los clientes para diseflar un plan estratégico de

comercializacidn.

2. Objetivos especificos.

- Identificar los diferentes factores internos y externos gue
inciden en la comercializacidén de las hortalizas cultivadas
en invernaderos por la empresa para diseflar estrategias que
contribuyan a generar demanda en el Municipio de San

Salvador.

- Conocer el grado de aceptacidén de los mercados metas de
hortalizas cultivadas en invernaderos para satisfacer sus

necesidades y expectativas.
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- Investigar las principales fortalezas y debilidades que
tiene los competidores con respecto a la comercializacidn de
hortalizas para determinar las oportunidades y amenazas del

mercado que puede enfrentar la empresa.

B. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1. Métodos de investigacidn.
Para realizar la investigacidén se utilizdé el método cientifico,
ya que es un estudio sistemdtico, controlado, empirico y critico
de la realidad objetiva. Para Hernandez (1998), “sistemdtico y
controlado implica gque hay una disciplina constante para hacer
investigacidén cientifica y que no dejan los hechos a la
casualidad. Empirico significa que se Dbasa en fendmenos
observables de la realidad y critico quiere decir que se juzga
constantemente de manera objetiva y se eliminan preferencias

personales y juicios de valor.

También, se utilizaron los métodos tales como el andlisis, 1la
sintesis, 1la induccién vy 1la deduccidédn para facilitar las
interpretaciones, y formular las principales conclusiones vy

recomendaciones.
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2. Fuentes de recoleccién de la informacidn.
Las principales fuentes gque se usaron ©para realizar la

investigacidén de campo fueron:

1. FUENTES PRIMARIAS. SegtGn Bernal (2000), “Las fuentes primarias
son todas aquellas de las cuales se obtiene informacidén. Es
también conocida como informacién de primera mano o desde el
lugar de los hechos”. Estas fuentes pueden referirse a personas,
organizaciones, acontecimientos o al ambiente natural. Para
efectos de la obtencidédn de la informacidén primaria se hizo uso
de las siguientes técnicas e instrumentos de investigacidn:

= OQObservacidn: se realizd mediante visitas a los invernaderos de
la empresa para observar los procesos de produccidn gue se
llevan a cabo para cultivar tomates, chiles dulces, cebollines
y lechugas asi como también el proceso de seleccidn vy
empaquetado.

" Entrevista: se realizaron entrevistas a los trabajadores de la
empresa que producen tomates, chiles dulces, cebollines y la
lechugas.

" Encuesta: se realizd por medio del cuestionario, para lo cual
se elaboraron tres cuestionarios dirigidos a la empresa, a los

clientes y la competencia.
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2. FUENTES SECUNDARIAS. Para Bernal (2000), las fuentes
secundarias “Son todas aquellas que ofrecen informacidn sobre el
tema por investigar, pero no son las fuentes originales de los
hechos o situaciones, sino que los referencia”. Las principales
fuentes secundarias que se utilizaron para obtener informacidn
fueron 1libros, tesis y documentos escritos (en general todo
medio impreso) .

Para efectos de obtener informacidén secundaria se hizo uso de
las técnicas de anédlisis de los documentos, gque se basan en
fichas Dbibliogrédficas que tienen como propdsito analizar
material impreso, que sirvid para elaborar el marco tedbrico de

la investigaciénm.

3. Tipo de investigacidn.
El tipo de investigacidén utilizado en el presente trabajo es el
estudio correlacionales/causales, vya que permite establecer

relaciones entre dos o mas variables.

4. Tipo de disefio de la investigacidn.
El tipo de disefilo de la investigacién fue no experimental, vya
que se realizd sin manipular deliberadamente las variables en
estudio, es decir, sbélo se observd el fendmeno tal como se da en

su contexto natural.
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5. Tipo de disefio no experimental.
El tipo de diseflo no experimental es el transversal o
transeccional, ya que la obtencidén de los datos se realiza una
sola vez en cada unidad de andlisis en un tiempo Utnico. Para la
investigacidén de campo se utilizaron tres cuestionarios para
recolectar la informacidén con aplicacidn UGnica a cada sujeto de

la investigacidn.

6. Tipo de disefio correlacionales / causales.
Este tipo de disefio describe relaciones entre dos o mas
variables en un momento determinado. Se trata también de
descripciones, pero no de variables individuales sino de sus
relaciones, sean éstas puramente correlacionales o relaciones
causales. En 1la investigacidén se mide 1la relacidn entre la
variable independiente “plan estratégico de comercializacidén” y

la dependiente “generacidén de demanda de hortalizas”.

7. Tabulacién y andlisis de datos.
Una vez obtenida la informacién se procedidé a su respectivo
procesamiento, mediante el uso de cuadros tabulares simples con
su frecuencia absoluta y relacidén porcentual para facilitar el

andlisis e interpretacidén de la misma.
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8. Determinacidén del universo y muestra.
Para realizar la investigacidn, se wutilizaron tres clases de
universos conformados por la empresa, los «clientes vy 1la
competencia. A continuacidén se detallan los tres universos vy

sus respectivas muestras.

a. La empresa.
El wuniverso de 1la empresa en estudio, estd formado por el
Gerente General, el personal del departamento de logistica-venta
y los jefes de los departamentos de finanzas, recursos humanos y
produccidén; también, se incluyeron en la investigacién a los
productores de tomates, chiles dulces, cebollines y

lechugas. (ver cuadro 1).

Cuadro 1.
PUESTOS DE TRABAJO NUMERO DE PERSONAL
- Gerente General. 1
- Personal de Mercadeo. 4
- Jefe de Finanzas. 1
- Jefe de Recursos Humanos. 1
- Jefe de Producciédn. 1
- Trabajadores del &area de
produccidn. 4
TOTAL 12

Fuente: Informacidén proporcionada por el Gerente General.
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Se tomé como muestra el universo, por ser una cantidad finita,
conformada por 12 personas que laboran en las diferentes A&areas

de la empresa.

b. Clientes.
El universo de los clientes se basd en los siguientes criterios:
= Hoteles gue cuentan con el servicio de alimentacidén y estan
clasificados como mediana y gran empresa.
" Restaurantes clasificados como mediana y gran empresa.
= Supermercados que estdn dentro de la clasificacidén de gran
empresa.
El universo de los clientes se tomd de los datos resumidos en el
Censo Econémico del aflo 2000, realizado por la Direccidn General

de Estadisticas y Censos, del cual se obtuvo un total de 102

establecimientos conformado por hoteles, restaurantes v
supermercados ubicados en el Municipio de San Salvador. (ver
cuadro 2).

Cuadro 2.

CLIENTES # DE ESTABLECIMIENTOS

- Hoteles. 18

- Restaurantes. 80

- Supermercados. 4

TOTAL 102

Fuente: Direccidn General de Estadisticas y Censos. Censo Econdmico

de 2000.
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Establecimiento de la muestra.

Siendo finito el wuniverso antes mencionado, la férmula a

utilizar es la siguiente:

n = 7Z? PQON

E°(N - 1) + Z° (PQ)

Donde:

n= Tamaflo de la muestra.

N= Universo.

E= Error.

Q= Probabilidad de rechazo o no conoce sobre el producto.
P= Probabilidad de éxito o conoce el producto.

Z= Valor del area bajo la curva normal para un nivel de

confianza del 95%.

Los valores P y Q se tomaron con un 50% cada uno, partiendo de

que los clientes conocen o no los productos.

Sustituyendo en la fdérmula, tenemos:

N= 102

=
1l

ol
o\°

Q= 50%
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P= 50%
Z= 1.96
n = 1.96° (0.5) (0.5) (102)

(0.05)2(102 - 1) + (1.96)% (0.5) (0.5)

81 establecimientos a encuestar.

B
Il

La muestra se distribuydé de la siguiente manera:

CLIENTES # DE ESTABLECIMIENTOS |PROPORCION |MUESTRA
-Hoteles. 18 17.65% 14
-Restaurantes. 80 78.43% 64
-Supermercados. 4 3.92% 3
TOTAL 102 100% 81

c. Competencia.
El universo de la competencia estéa comprendido por
productores/comerciantes gque comercializan grandes cantidades
de: tomates, chiles dulces, cebollines y lechugas en el
Municipio de San Salvador. Segin Paredes, Menéndez, Cruz vy
Cardenas (2000), los productores/comerciantes que comercializan

hortalizas en el Municipio de San Salvador son:
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COMPETIDORES CANTIDAD
-Mayoristas del mercado de mayoreo la Tiendona. 4
-Productores del area experimental Las Colinas 1
(FUSADES) .
-Asociacidn de Regentes de Zapotitan (AREZA) . 1
-Productores de las Pilas. 3
-Hidrocultivos S.A. de C.V. 1
-Productor independiente que hace uso de
invernaderos para producir hortalizas. 1
TOTAL 11

Se tomdé como muestra el universo, por ser una cantidad finita,
conformada por 11 productores / comerciantes de hortalizas gque

representan la competencia para la empresa.

C. ANALISIS E INTERPRETACION DE LA SITUACION ACTUAL.

1. Analisis del macro y micro ambiente externo.
A continuacidén se mostraran los resultados de la investigacidn
de campo que se realizd en la empresa, asi como informacidn
adicional que se vrecopild de fuentes bibliograficas (Leyes vy

utilizacidén de periddicos).

a. Macro ambiente externo.
o Factor Socio-Cultural: en El Salvador 1los temas gue mas
captan la atencidén son el fendmeno de las maras, la pobreza

y el desempleo que afectan directamente a la estabilidad



62

social de 1la poblacién y de 1las empresas, provocando
desinterés por parte de inversionistas locales vy
extranjeros.

No obstante, el cambio de gobierno, los estilos de vida,
valores sociales, niveles educativos, nivel de ingresos vy
capacidad de compra de las personas pueden influir de manera
favorable o negativa en 1las actividades de las empresas
debido a sus constantes cambios.

Por otra parte, el mercado meta seleccionado adguiere las
hortalizas por su tamaflo, variedad y frescura sin importar
tanto la forma de cédmo son cultivadas.

Finalmente, la -estabilidad social vy econdmica que dara
CONTECSA al pais es que contribuird al nivel de ingresos de
las familias rurales, mejorando su calidad de wvida,
capacitard a los agricultores en el uso de tecnologia de
punta vy concientizard a los agricultores y clientes, que la
produccidén de hortaliza hidropdbnicas bajo invernadero se
obtienen con mejores estadndares de calidad, sin riesgo de
pérdidas en la produccidén y no daflan el medio ambiente.
Factor Econdmico: la economia en el pais no ha tenido una
tendencia definida sino que se ha visto incrementada vy
disminuida en los segundos trimestres del periodo 99-2003.
Donde el sector mas deteriorado es el agricola. Segln El

Diario de Hoy (ver anexo D).
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La decadencia del sector agricola se debe en parte a la
politica monetaria, cambiaria y comercial implementadas por
el gobierno, que no han favorecido el crecimiento del sector
agropecuario y especificamente el subsector hortalizas. Sin
embargo, el subsector hortalizas experimenta un cambio
radical favorable a partir de 1la inversidén extranjera
gestionada por la Agencia de Promocidén de Inversiones en El
Salvador (PROESA); dando como resultado a la primera Zona
Franca Agroindustrial que cuenta con la mads alta tecnologia
de punta.

No obstante, el crecimiento econdémico no es suficiente para
generar el desarrollo, bienestar y estabilidad social por
que para poder competir ante la llegada del Tratado de Libre
Comercio con Estados Unidos, es necesario contar con
certificaciones de calidad, tecnologia, seguridad o
responsabilidad, que garantice la competitividad del pais en

la apertura a nuevos mercados, la diversificacidédn y cambios

tecnoldégicos.
Factor Tecnolégico: actualmente con los avances
tecnoldégicos, las empresas estdn logrando obtener mayor

rendimiento en términos de tiempo y recursos, asi como la
satisfaccidén de 1los clientes. Para el caso de CONTECSA,
ésta posee los medios de produccidén mas

avanzados (invernaderos) gque se adaptan a cualquier tipo de
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clima y permiten cultivar hortalizas en extensiones pequefias
de tierra e inclusive permite reducir 1la wutilizacidén de
pesticidas. Asimismo, la empresa posee una maguinaria
automatizada que clasifica el producto de acuerdo a los
estandares de peso, tamafio y color de cada wunidad. En
resumen, el factor tecnoldgico contribuye a mejorar los
procesos productivos y por ende a mantener la calidad de los
productos al mejor precio.

Factor Politico-Legal: la mayoria de los empleados de la
empresa conocen las leyes que regulan las operaciones
productivas de la empresa. Entre las leyes que la regulan y
respaldan a CONTECSA estadn La Constitucidén de la Replblica
en su articulos 102, 103 vy en especial el articulo 105
inciso 8, donde se establece “ que el Estado fomentarada el
establecimiento, financiamiento Yy desarrollo de la
agroindustria en los distintos departamentos de la
Reptiblica, a fin de garantizar el empleo de mano de obra vy
la transformacidén de materia prima producidas por el sector
agropecuario nacional”. También existen otras leyes que la
empresa tiene que acatar, las cuales son: La Ley de la Zona
Franca, Leyes Tributarias, permisos para poder exportar como
por ejemplo Certificado Fitosanitario exigido en el mercado
exterior y registro de las exportaciones para tener derecho

al FOB del 6%.
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b. Micro ambiente externo.

Mercado: se determind como mercado meta tentativo para los
productos que ofrecera la empresa a consumidores
industriales del Municipio de San Salvador, el cual estéa
comprendido  por restaurantes, hoteles y supermercados
dedicados a la preparacidén de alimentos y/o reventa de la
hortalizas. Por lo tanto, seglin resultados de las encuestas
(ver anexo A)es un mercado gue estd demandando con mayor
fuerza tomate, cebolla, 1lechuga, chile dulce, =zanahoria vy
cebollines. Y con quienes se deberd contactar para llevar a
cabo las ventas de las hortalizas serd en mayor parte con
los gerentes de compra.

Proveedores: segin informacidn proporcionada por la empresa
su maximo proveedor de materia prima y otros materiales es
la empresa israeli RIZK ALLA BROS. LTD, la cual le provee de
lo siguiente: semillas, charolas, fertilizantes, pesticidas
para la produccidén de hortalizas; hierro, mallas, plasticos,
cartdn y nylon para la construccién de los invernaderos;
sistemas de riego con la més alta tecnologia de punta,
mezcladores de fertilizantes, sistemas computarizados para
el control climatico. Ademés, le proporciona asistencia
técnica en la construccidén de invernaderos y en proceso

productivo de las hortalizas hidropdnicas.
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. Intermediarios: la empresa no contaréd con intermediarios, vya
que tiene proyectado abastecer al mercado meta directamente.
(ver anexo B, literal II, pregunta 26).

Sin embargo, para el mercado internacional la empresa cuenta
con intermediarios, que se encargaradn de la comercializacidn

de las hortalizas hacia Estados Unidos y Canada.

2. Descripcién de 1la filosofia empresarial de CONTECSA
S.A. de C.V.

CONTECSA S.A. de C.V. posee una filosofia empresarial que indica
a qué clientes atiende, qgué necesidades satisface vy qué
productos ofrece; asimismo, tiene bien planteado la posicidn que
desea alcanzar en el futuro.
La informacidén de la filosofia empresarial se obtuvo a través de
documentos proporcionados por un miembro de la Junta General de
Accionistas de la empresa y que fué confirmada a través de la
encuesta que se le paso a los empleados de la empresa (Ver
cuadros 1, 2 y 3 del 1literal II, anexo B). A continuacidén se

detallardn cada uno de los elementos que conforman la filosofia

empresarial.
a. Objetivos empresariales.
La empresa tiene bésicamente los siguientes objetivos: 1)

Ofrecer a sus clientes hortalizas gque cumplen con las mas

estrictas normas de calidad de la Organizacidn Internacional de
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Estandarizacidén (ISO), aplicando especificamente 1la ISO 9001-
2000. 2) Mantener una produccidn continua de hortalizas durante
todo el afio. 3) Proveer el apoyo logistico de comercializacidn
necesario para garantizar una entrega oportuna.

De acuerdo a 1la informacidén obtenida de 1la investigacidn de
campo, se verificd que los empleados sb6lo conocen parte de 1los
objetivos de la empresa (ver cuadro 3 del literal II, anexo B);

lo que puede ocasionar que ellos realicen esfuerzos aislados.

b. Historia general de la empresa y de los productos.
La Unidén de Agricultores de Hortalizas de San Juan Opico, La
Libertad, nace con la iniciativa de empresarios salvadorefios con
el apoyo de la empresa Israeli RIZK ALLA BROTHER LTD., de crear
un esqguema alternativo de cultivar Thortalizas de origen
hidropdénico en invernaderos, garantizando asi una produccidn de
alta calidad y continua durante todo el afio; asimismo, buscar
alternativas de comercializacién de sus productos agricolas,
tanto en el mercado nacional como en el mercado internacional.
Con este propdsito se inician las primeras acciones orientadas a
constituir una sociedad que contemple la organizacidén de los
agricultores de la zona para consolidar la produccidén y realizar
la comercializacidén directa de sus productos, considerando al
mismo tiempo aspectos de financiamiento, asistencia y mayor

rentabilidad para sus miembros. Bajo este concepto se da origen
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a la formacién del primer Consorcio Horticola de Alta Tecnologia
(CONTECSA S.A. DE C.V.). Para cultivar las hortalizas, se

cuenta con una planta denominada Pipil.

CONTECSA S.A. DE C.V. firma su pacto social el 1 de agosto de
2002, su cede en el Valle Talcualhuya, cantén el Carmen,
Municipio de San Juan Opico, Departamento de La Libertad.
Cuenta con un total de 14 accionistas, su base legal se sustenta
en la escritura ©plblica de constitucidén de la sociedad
legalmente inscrita en el Registro de Comercio el 23 de agosto
del 2002.

La actividad econémica de CONTECSA S.A. de C.V. es ofertar
hortalizas. Entre las hortalizas que produce actualmente la
empresa estan los tomates de ensalada y los chiles dulces;
asimismo, tiene proyectado producir lechugas y cebollines.

Las hortalizas antes mencionadas son cultivadas en invernaderos
por medio del método hidropdnico; es decir, sin utilizar tierra,
por el contrario se hace uso de sustratos artificiales(arena,
roca volcanica, coco pit) y se nutre la planta(ya sea de tomate

o de chile dulce) a través de fertirriego.

c. Misién y visién.
De acuerdo a informacidén escrita proporcionada por un miembro
de la Junta General de Accionistas, la misién de la empresa es

“producir y seleccionar solamente verduras que cumplan con las
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normas de calidad mas estrictas de nuestros clientes, empacar
bajo sus especificaciones, mantener una conveniente variedad de
productos horticolas con continuidad de oferta durante todo el
afilo y proveer el apoyo en logistica necesaria para garantizar
una entrega puntual a nuestra clientela internacional”. De
manera similar, los empleados de la empresa dicen que la misgsidn
es producir hortalizas con alta tecnologia tanto para el mercado
nacional como internacional.

A pesar que los empleados de CONTECSA seflalan la misidén muy
puntual, sin especificar que es de acuerdo a las exigencias del
mercado se puede decir que la conocen y estédn identificados con
ella. En los que se refiere a la visidédn, los empleados la
mencionaron de la siguiente manera “Ser 1lider en Centroamérica
en la produccién de vegetales con alta tecnologia y ser la
empresa mas grande de exportacidn hacia Estados Unidos de
América y Canada.”. (ver cuadro 2 del literal II, anexo B). Como
se puede observar que la empresa sd6lo incluye internacional; sin
embargo, tiene interés de abastecer el mercado nacional con el

10% de su produccidn total.

d. Organizacidén actual.
La estructura organizacional de CONTECSA S.A. de C.V. esta

formada por la Junta General de Accionistas que es la maxima
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autoridad, la cual elige a una Junta Directiva y al Presidente
para un periodo determinado.

La Junta Directiva tiene la facultad de contratar los servicios
del personal ejecutivo y técnico de la organizacidn; asimismo
tiene 1la facultad de administrar 1los vrecursos financieros vy
técnicos de la empresa. Se tiene un Presidente que también es
elegido por la Junta General de Accionistas, quién regula las
actividades que realiza el Gerente General.

El Gerente General depende tanto de la Junta Directiva como del
Presidente; se encarga de administrar y dirigir a CONTECSA y a

PIPIL.

Las secciones que forman parte de CONTECSA son: Administracidn,
Finanzas, El Vivero, Centro de Empaque, Ventas-Logistica vy
Recursos Humanos. De igual manera, PIPIL tiene las secciones de
Administracidén-Contabilidad y Recursos Humanos; asimismo, tiene
otros secciones propias a la funcidén que desempefla, es decir las
secciones de Produccién y Mantenimiento-Logistica. (ver figura
No. 7).

La funcidén principal que tiene CONTECSA, es monitorear lo que el

mercado demanda y determinar lo que se producira.
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FIGURA 7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ACTUAL DE CONTECSA.
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Fuente: Gerente General de CONTECSA, S.A. de C.V.

3. Determinar el mercado meta empresarial.
De acuerdo con la informacidén obtenida a través de las encuestas
(ver anexo A) actualmente el 80% del mercado meta compra
hortalizas importadas por su precio, calidad y especificamente

mas de ésta mitad compra hortalizas cultivadas a campo abierto.
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Por otra parte, el mercado busca en 1las hortalizas atributos
como frescura, tamafio, variedad y calidad en las hortalizas; asi
mismo los mayores proveedores son Salvadorefios y Guatemaltecos.

Finalmente, 1la mayor parte del mercado estéd interesado en
obtener informacidén de las hortalizas hidropdénicas cultivadas en

invernaderos.

4, Revisién del producto.
Segin los empleados de CONTECSA (ver cuadro 19 del anexo B), las
hortalizas (tomates de ensalada, chiles dulces, lechugas vy
cebollines) no poseen un empaque especifico que permita su
traslado al mercado, por considerar que es el cliente quién
decide el tipo de empaque se le proporcionard. Asimismo, 1la
empresa no definido si utilizarad etiqueta para proporcionar mas
informacién a los clientes sobre las hortalizas(por ejemplo la
fecha en que fueron cortadas las hortalizas y su peso) y de la
empresa; lo que puede dificultar el reconocimiento de los

productos por parte de los clientes.

En lo gue respecta a la marca, la empresa la definié de 1la

siguiente manera:



73

Marca

/'Nombre de la marca

\ Logotipo

5. Distribucién.

De acuerdo a los datos obtenidos de la investigacidén de campo
(ver cuadro 26 del anexo B), el canal de distribucidén que
CONTECSA utilizard para la venta de sus productos en el mercado
nacional es el directo; es decir, gque la negociacidén la
realizard directamente con los consumidores empresariales
(hoteles, restaurantes vy supermercados). Sin embargo, la
negociacién con el mercado internacional la realiza a través de
intermediarios.

Para poder abastecer el mercado nacional, la empresa cuenta con
equipo de reparto para distribuir las hortalizas a sus clientes
s6lo si éste 1lo solicita; mientras que para el mercado
internacional, se contratara los servicios de transportistas

reconocidos.

CONTECSA CONSUMIDOR
S.A. DE C.V. » | EMPRESARIAL
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6. Fijacidén de precios.

Los precios de 1las hortalizas que ofrecerd CONTECSA segin
resultados en las encuestas (Ver anexo B), seran fijados por el
factor precio competitivo es decir de acuerdo al comportamiento
del mercado y ademds considerando en cierta medida que la
hortalizas que ofrecen al mercado son de alta calidad. Asimismo
se observd que los precios que ha proyectado la empresa son
relativamente menores gque la competencia. (ver anexo A Y C).

Por lo tanto, la empresa tiene la capacidad de vender al

contado y al crédito al mercado nacional e internacional.

7. Promocidn.
Segin los resultados de la investigacién de campo, CONTECSA ha
utilizado la publicidad no pagada y las relaciones plGblicas para
informar al mercado nacional de su existencia y la de sus
productos. Asimismo, tiene proyectado utilizar los métodos de
venta personal, publicidad masiva y no masiva(merchandising),
promociones de venta, y las de relaciones puUblicas, con el
propdésito de generar demanda. (ver cuadros 28, 29 y 31 del anexo
B). Sin embargo, la empresa no tiene presupuestados los gastos

en publicidad no masiva.
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Andlisis de la competencia vrs.
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la empresa.

De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacidén de

campo la competencia de Consorcio Horticola de alta Tecnologia

(CONTECSA) la representan los

(FRUVEX, LAS COLINAS,
de hortalizas

Renacer)

(Negocios Sandoval,

Segln los resultados de la investigacién,

productores
AREZA E HIDROCULTIVOS) ;

(Hortaliceros del Norte,

independientes
las cooperativas

Alturas del Pital y el

y comercializadores del mercado de mayoreo La Tiendona

Roberto Vergara y Teresa de Zamora) .

FRUVEX representa una

competencia significativa debido a que 1las hortalizas son
cultivadas en invernaderos. A continuacidén se muestran 1los
resultados de la investigacidn.

CONTECSA S.A. DE C.V. COMPETENCIA

Filosofia empresarial

Posee visiédn, misidén y objetivos

empresariales; dicha filosofia esta

orientada a la comercializacidén de 1las

hortalizas. Sin embargo no han

elaborado metas que sirvan de parametro

para medir si realmente se estan
alcanzando los objetivos de
comercializacidn.

Filosofia empresarial

Las cooperativas, El1 productor

independiente, y los

comercializadores del mercado de

mayoreo La Tiendona no poseen

misidn y visidn escritas

formales, solamente se basan en

la experiencia que han

adquirido. Asimismo, no
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Organizacidn

La empresa cuenta con una estructura

organizativa, pero no posee un
departamento de mercadeo que se
encargue de monitorear los gustos y
preferencias del mercado; asimismo, no

se han elaborado planes estratégicos y

tacticos de comercializacidén para

abastecer el mercado local.

Personal encargado de la

comercializacidn

El departamento de ventas y logistica

es el encargado de la comercializacidn

de las hortalizas; asimismo, se encarga

de la revisidén del producto en cuanto

al tipo de empaque que se utilizara

para trasladar las hortalizas al

mercado.

especifican sus objetivos v

metas.

Organizacién

De las empresas encuestadas la

que manifiestan tener una

organizacidén formal son las

Colinas y Fruvex, mientras que

las cooperativas vy Mayoristas
del Mercado de Mayoreo la
Tiendona no poseen un
organizacidén formal.
Personal encargado de la
comercializacién

Los encargados de realizar la
comercializacidn de las

hortalizas son en su mayoria los

propietarios de cada una de
ellas Y en caso de las
cooperativas cuentan con un

administrador gque se encarga de

dicha comercializacidn.
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Posicionamiento

La empresa debido a que se encuentra en
su etapa introductoria, no cuenta con

posicionamiento en el mercado.

Control de Materia Prima

Cuenta con un departamento de

produccidén que se encarga de llevar a

cabo el control de materias primas,
pero no posee inventarios por
considerar que las materias primas

perderan su eficacia en la produccidn.

La materia prima estd conformada por

semillas y los fertilizantes. Tampoco
utilizan inventarios para llevar un
control de los insumos tales como
insecticidas, sustratos, empaque entre
otros por considerar que pierden su
eficacia.
Control de costos

La empresa posee un sistema para
controlar los costos a través del
registro de facturas para Dbrindar

Posicionamiento
La competencia no cuenta con
ninguna estrategia que esté
orientada a posicionar sus
productos en la mente de los

clientes y mantener su lealtad.

Control de Materia Prima

Los agricultores y

comercializadores no 1llevan un

control de materias primas.
Control de costos

La mayoria de la competencia

carece de un control de los

costos.




78

informacién oportuna para la toma de

decisiones; asimismo, cuenta con un
sistema contable computarizado.
Estrategias de Productos
La empresa va a producir tomates de
ensalada, chiles dulces, lechuga vy
cebollines de origen hidropdnico con
tecnologia de punta garantizando
calidad(en cuanto a tamafio, color, peso

y frescura), cantidad y continuidad.

Estrategias de Precios

La fijacidén de precios serd establecido
de acuerdo al prevaleciente en el
mercado, es decir igual o por debajo

del precio de la competencia.

Estrategias de Distribuciédn

Actualmente, la empresa a planificado
utilizar sdélo un canal de distribucidn

directo al mercado meta.

Estrategias de Productos

La competencia ofrece una gran
variedad de productos organicos,
para abastecer el mercado local.

Sin embargo, se ha observando

que no poseen una estrategia

definida del producto.

Estrategias de Precios

Dichos precios son fijados en

base al factor competitivo del

mercado.

Estrategias de Distribuciédn

Los agricultores de hortalizas

respondieron gque distribuyen el

producto directamente, pero en

ocasiones utilizan

intermediarios. De igual

manera, los comerciantes del
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Estrategias de Promocidn

La empresa no posee

definida de promocidn,

mercado meta sus productos.

Tecnologia

abastecimiento continto.

sino mas bien|de

ideas proyectadas para dar a conocer al|descuentos por

Cuenta con una tecnologia de punta para|Los

la produccidén de hortalizas y de esta|que no se

mercado La Tiendona venden
directamente a los
supermercados, hoteles y
restaurantes.

Estrategias de Promocidn

estrategias|Se hacen uso de las estrategias

promocidn tales como

volUimenes de

compra, descuentos por pronto
pago, rebajas y servicio a
domicilio.

Tecnologia
agricultores manifestaron

utiliza tecnologia

manera, garantizarle al mercado meta el |especializada para la produccidn

de estos productos, debido a que

la mayoria siembran a campo

abierto.

9. Estados de la demanda.

A través de 1la
hortalizas (sin importar si

hidropdénico) se

investigacién de campo se

encuentran en un estado de

identificdé que 1las
éstas son o no de origen

sobredemanda, es
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decir que la produccidén nacional no es suficiente para abastecer
la demanda; por lo gque, la mayoria del mercado meta compra
hortalizas a proveedores de Guatemala, Honduras y México. Una de
las razones que impulsa al mercado meta a comprar a éstos
proveedores se debe a que ellos les proporcionan de hortalizas

de buena calidad, a los mejores precios durante todo el afio.

10. Anadlisis del ambiente interno de la organizacidn.
Con los resultados de la encuesta realizada a los empleados vy
con la documentacidén proporcionada por la empresa se ha

analizado su ambiente interno de la siguiente forma.

a. Recursos financieros.

La empresa cuenta con recursos financieros suficientes por que
dispone de 1la capacidad para capacitar al personal en las
diferentes &reas, tanto para los que ya estédn trabajando como
los que seran contratados; asimismo, tienen recursos financieros
para la prevencién en el mantenimiento de 1las instalaciones,
maquinarias, seguridad industrial, de riesgos laborales y en el
mantenimiento de la seguridad del patrimonio de la empresa.

En conclusidén, la empresa tiene suficientes recursos financieros
atn cuando no a realizado ninguna venta en el mercado nacional e

internacional.
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b. Recursos Humanos.
El personal contratado hasta este momento es un personal
calificado en cada puesto de trabajo, ya gque su nivel de estudio
va desde la educacidén béasica hasta post- grado y ademds es
asignado de acuerdo a su experiencia laboral, capacidad vy

destreza.

c. Imagen de la empresa.
La imagen gque ha proyectado 1la empresa a los productores
independientes es de un competidor fuerte, gque podria venir a
cambiar los precios de las hortalizas en el mercado local. Por
otra parte, la empresa proyecta su imagen al desarrollo del pais
en el ambito econdémico, social y tecnoldgico mediante la
estabilidad econdémica, la generacidén de empleos, mejorando el
sector agricola y por ende la calidad de wvida de los
agricultores asi como también permitird a los productores
incursionar en el conocimiento de la tecnologia de punta para

la produccidén de hortalizas con calidad.

d. Investigacidén y desarrollo.
La empresa tiene la capacidad financiera de realizar estudios
de mercados para saber los gustos y preferencias del mercado; lo
cual le permitird conocer cdédmo las hortalizas son demandadas en

el mercado meta. Por otra parte, con la introduccidén de
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tecnologia de punta en la zona franca agroindustrial, se
garantiza la calidad con que seradn producidas las hortalizas.
Ademés, proyecta su produccidén y comercializacidén hacia mercados

extranjeros cumpliendo con los gustos y preferencia de esos

mercados.
En conclusidén, la empresa se proyecta como lider en la
produccidén y comercializacidén de hortalizas en el mercado

local. Asimismo, brinda la oportunidad de contar con tecnologia

avanzada en el proceso productivo de las hortalizas.

e. TUbicaciédnm.
Actualmente la empresa estd ubicada en una zona estratégica
donde 1las wvias de acceso son transitables, cuenta con 1los
servicios necesarios para su funcionamiento (agua, luz vy
teléfono), tiene facilidad de contratar mano de obra calificada

dentro de la zona, a demads se encuentra cerca del mercado meta.

£. Instalaciones de producciédn.
La planta productiva de CONTECSA cuenta con un clima adecuado y
terrenos para la instalacidén de invernaderos, estacidn
meteoroldgica, viveros, bodega, estacidén de filtrado bioldgico
para la recuperacidén del agua, mezcladores de fertilizantes vy

empacadora.
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11. Identificacidén de amenazas y oportunidades de mercado.
Para identificar 1las amenazas Yy oportunidades del ambiente
externo en el gque se desenvuelve CONTECSA S.A. de C.V., fue
necesario consultar informes sobre el ambito econdmico, social,
politico-Legal, tecnoldgico y ambiental a través de periddicos y
noticias televisivas y se verificdé con los resultados de la
encuesta realizada a los empleados de la empresa y los clientes
(ver anexo B); dando como resultado las siguientes amenazas vy

oportunidades de mercado:

AMENAZAS DE MERCADO

e Aumento de la delincuencia que no sbélo se convierte en una
amenaza para la sociedad sino también para la seguridad del
patrimonio de las empresas.

e Desastres naturales como por ejemplo, los terremotos vy
huracanes que pueden afectar directamente la produccidén de

las empresas.

e Aumento de los aranceles (si la empresa es exportadora), los
requerimientos del «cliente en cuanto a empaque e
incremento salarial. Cualquier cambio en los factores

mencionados anteriormente eleva los costos y a su vez 1los
precios.
e El mercado meta no considera importante la utilizacidn de

marca en las hortalizas.
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e Que el Tratado de Libre Comercio con EE.UU. no se
concretice.

e El cambio de Gobierno representa en cierta medida una
amenaza, va que puede afectar los ingresos econdmicos de la
mayoria de las empresas.

e Poder de negociacidén de los compradores potenciales, porgue
en cierta medida depende de ellos el aumento o disminucidn
de los precios.

e Los mayoristas del mercado la Tiendona tienen mayor

participacidén en el mercado nacional.

OPORTUNIDADES DE MERCADO

° La calidad (tamafio, color, frecuencia de entrega, frescura
y peso) y los precios son los atributos més importantes que

el mercado meta toma en cuenta al momento de la compra.

e Los avances tecnoldgicos le permiten a las empresas aumentar

su capacidad productividad.

° El mercado meta aumenta la demanda de hortalizas en 1los

meses de octubre, noviembre y diciembre.
e FEl mercado meta busca variedad de hortalizas.

e Contar con el sbélido respaldo de proveedores internacionales.
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e Convertirse en proveedores de plantulas para productores

de hortalizas de las zonas aledaflas.

J La competencia en su mayoria realiza sus ventas al contado.

. El mercado meta prefiere que se le entreguen las hortalizas
en jabas, sacos y cajas de madera.

. Las hortalizas que ofrece la competencia tiene un

periodo corto de duraciédn.

. Comercializar las hortalizas por internet.

. Posibilidad de cambiar los hébitos de compra del mercado
meta; es decir, que prefieran comprar hortalizas de

origen hidropdnico cultivadas en invernaderos.

12. Identificacidén de fortalezas vy debilidades de 1la
empresa.

Esta informacidén se obtuvo a través de 1la encuesta y la

entrevista a los empleados de CONTECSA (ver anexo B); ademas nos

proporcionaron documentos escritos de la empresa. A continuacidn

se detallan las siguientes fortalezas y debilidades:

FORTALEZAS
U La empresa tiene controlado el efecto perecedero de las
hortalizas y por ende éstas pueden tener una vida prolongada

de anaquel sin refrigeracidn.
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. Tiene la capacidad de sostenimiento econémico para realizar
inversiones destinadas a la comercializacidn.

. La empresa cuenta con cuartos frios para conservar frescas
las hortalizas.

. La empresa tiene proyectado un plan de promocién de venta

para atraer al mercado meta.

. La empresa tiene capacidad de producir lo que el mercado
demanda, manteniendo la calidad, cantidad y de manera
continga.

. Las hortalizas gque produce la empresa poseen marca para
diferenciarlas de la competencia.

. Produccidén en invernaderos que permite controlar el clima,
menor utilizacidn de pesticidas y baja contaminacidén por su
aislamiento.

] La empresa posee maguinaria automatizada que clasifica las
hortalizas de acuerdo a los estédndares de peso, tamafio vy

color de cada unidad.

DEBILIDADES

. Desconocimiento de los gustos vy ©preferencias de 1los
consumidores industriales del mercado nacional.

. La empresa no ha proyectado usar etiqueta que proporcione

informacidén sobre el producto.
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. No se ha definido el tipo de empaque para trasladar las
hortalizas hacia el mercado local.
J No poseen un plan estratégico de comercializacidén que

permita generar demanda en el mercado local.

o La empresa no posee un punto de venta cerca del mercado
meta.

. La empresa no tiene participacidén en el mercado nacional.

. La empresa no tiene un departamento de mercadeo dgue se

encargue de monitorear los gustos vy preferencias del
mercado; asimismo, elaborar planes estratégicos y tacticos

de comercializacidn.

. No ha proyectado utilizar publicidad para dar conocer los

productos que produce.

13. Analisis FODA.
Una vez que se han identificado las principales fortalezas /
debilidades de la empresa y las oportunidades / amenazas del
mercado; el paso siguiente es elaborar una matriz FODA que le
permitird a la empresa plantear las estrategias adaptativas,
ofensivas, defensivas vy de supervivencia que forman parte
importante del plan estratégico de comercializacidén para lograr

los objetivos y la eficiencia en su aplicaciédn.



CUADRO 3.

ANALISIS FODA (DETERMINACION DE ESTRATEGIAS) .

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

10

11.

12

OPORTUNIDADES
La calidad (tamafio, color, frecuencia de entrega, frescura vy
peso) y los precios son los atributos mas importantes que el
mercado meta toma en cuenta al momento de la compra.
Los Avances tecnoldgicos le permiten a las empresas aumentar
su capacidad productividad.
El mercado meta aumenta la demanda de hortalizas en los meses
de octubre, noviembre y diciembre.
El mercado meta busca variedad de hortalizas.
Contar con el sélido respaldo de proveedores internacionales.
Convertirse en proveedores de pléantulas para productores de
hortalizas de las zonas aledaflas.
La competencia no tiene la suficiente capacidad financiera
para realizar investigacidén de mercado.
La competencia en su mayoria realiza sus ventas al contado.
El mercado meta prefiere que se le entreguen las hortalizas en
jabas, sacos y cajas de madera.
.Las hortalizas que ofrece la competencia tiene un periodo
corto de duracidn.
Comercializar las hortalizas por internet.
.Posibilidad de cambiar los habitos de compra del mercado meta;
es decir, que prefieran comprar hortalizas de origen
hidropénico cultivadas en invernaderos.

AMENAZAS
Aumento de la delincuencia que no sélo se convierte en
una amenaza para la sociedad sino también para la
seguridad del patrimonio de las empresas.
Desastres naturales como por ejemplo, los terremotos
y huracanes que pueden afectar directamente la
produccién de las empresas.
Aumento de los aranceles(Si la empresa es exportadora)
altos impuestos, los requerimientos del cliente en
cuanto a empaque e incremento salarial. Cualquier
cambio en los factores anteriores eleva los costos y
a su vez los precios.
El mercado meta no considera importante la utilizacidn
de marca en las hortalizas.
Que el Tratado de Libre Comercio con EE.UU. no se
concreticé.
El cambio de gobierno representa en cierta medida una
amenaza, ya que puede afectar los ingresos econdmicos
de la mayoria de las empresas.
Poder de negociacidén de los compradores potenciales,
porque en cierta medida depende de ellos el aumento o
disminucién de los precios.
Los mayoristas del mercado la Tiendona tienen mayor
participacién en el mercado nacional.

FORTALEZAS
1.La empresa tiene controlado el efecto perecedero de las hortalizas vy por
ende éstas pueden tener una vida prolongada de anaquel sin refrigeracidn.
2.Tiene 1la capacidad de sostenimiento econémico para realizar inversiones
destinadas a la comercializacidn.
3.La empresa cuenta con cuartos frios para conservar frescas las hortalizas.
4.La empresa tiene proyectado un plan de promocidén de venta para atraer al
mercado meta.
5.La empresa tiene capacidad de producir 1lo que el mercado demanda, manteniendo
la calidad, cantidad y de manera continua. ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
6.Las hortalizas que produce la empresa poseen marca para diferenciarlas de la
competencia.
7.Produccién en invernaderos que permite controlar el clima, menor utilizacidn
de pesticidas y baja contaminacidén por su aislamiento.
8.La empresa posee maquinaria automatizada que «clasifica las hortalizas de
acuerdo a los estandares de peso, tamafio y color de cada unidad.
DEBILIDADES
1.Desconocimiento de los gustos y preferencias de los consumidores
industriales del mercado nacional.
2.La empresa no ha proyectado usar etiqueta que proporcione informacidén sobre
el producto.
3.No se ha definido el tipo de empaque para trasladar las hortalizas hacia el ESTR_ATEGIAS ADAPTATIVAS ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIAS
mercado local. P
4.No poseen un plan estratégico de comercializacién que permita generar O DE REORIENTACION
demanda en el mercado local.
5.La empresa no posee un punto de venta cerca del mercado meta.
6.La empresa no tiene participacién en el mercado nacional.
7.La empresa no tiene un departamento de mercadotecnia gque se encargue de
monitorear al mercado.
8.No a proyectado utilizar publicidad para dar conocer los productos que

produce.
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CUADRO 4. ESTRATEGIAS OFENSIVAS.

F/0 03 04 06 08 011
Proporcionar crédito a|Crear un sitio Web para
los clientes para que|dar a conocer los
compren hortalizas en | productos que ofrece
grandes voluUmenes CONTECSA y que se puedan

adquirir por este medio.

F2

Planificar la | Diversificar la | Investigar que tipo de
produccidn de | produccién de hortalizas | hortalizas demanda el
hortalizas para abastecer la | mercado de productores
anticipadamente para | demanda del mercado | horticolas de 1las zonas
abastecer la demanda |meta. aledafias para planificar
del mercado meta en los la produccidn.

F5 meses de octubre,

noviembre y diciembre.

68



CUADRO 5. ESTRATEGIAS DEFENSIVAS.

A2 A3 A4 A5 A7
F/A

Mantener y adaptarse

a los cambios

tecnoldgicos para Conocer los requerimientos

garantizar calidad, (en cuanto a tamafio,
F2 cont%nuidad Y color, peso, y empaque) de

cantidad de los clientes potenciales

hortalizas requeridas para fijar los precios.

por el mercado.

Buscar otras alternativas

Determinar que factores |Dar a conocer al mercado | que faciliten las

pueden incrementar el |meta la calidad(en | exportaciones en el
F5 costo de produccidén de |cuanto al tamafio, color |mercado internacional.

las hortalizas para |y frescura) de las

ofrecer al mercado, | hortalizas a través de

precios competitivos. la marca.

06



CUADRO 6.

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS O DE REORIENTACION.

D/O

04

o7

010

012

D2

Disefiar una etiqueta que
proporcione informacidén sobre el
producto (fecha en que fueron
cortadas las hortalizas para
resaltar su frescura) para que
el mercado meta identifiqué la
diferencia que existe entre los
productos ofrecidos por CONTECSA
y el de la competencia.

D4

Destinar parte de los recursos
financieros para realizar
investigaciones de mercado.

D5

Establecer un punto de venta
cerca del mercado meta que
facilite las ventas.

Capacitar a los ejecutivos de
venta enfocados a prestar un
buen servicio al cliente.

D6

Determinar cuanto demanda el
mercado meta.

D8

Elaborar programas
publicitarios para dar a
conocer los atributos de 1las

hortalizas de origen
hidropdénico cultivadas en
invernaderos.

Lo



CUADRO 7. ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA.

D/A

A7

A8

D1

Realizar investigaciones de mercado por lo menos una vez al
aflo para estar pendiente de los gustos y preferencias del
mercado.

D3

Diseflar el empaque de acuerdo a las especificaciones del
cliente.

D6

Utilizar la publicidad para que el mercado meta conozca
a la empresa y los productos gque produce.

D7

Incorporar en la estructura organizativa un departamento de
mercadeo dque se encargue de monitorear los gustos vy
preferencias del mercado e inclusive elaborar planes
estratégico y téacticos de comercializacidn.

43
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10.
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CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION.

CONTECSA posee una misidén y visidén formal escrita que
identifica el accionar de ella. Sin embargo, la visidn se
limita a producir vegetales y no asi a las diversificacidn
de hortalizas y frutas.

La estructura organizativa de la empresa no cuenta con un
departamento de mercadeo gue se encargue de monitorear 1los
gustos y preferencias del mercado; asimismo, de elaborar
planes estratégicos y tacticos de comercializacidn.

La empresa cuenta con personal calificado en cada A&rea
funcional.

No cuenta con un plan estratégico de comercializacidn que le
permita generar demanda de hortalizas en el mercado meta.
Las hortalizas de la empresa no cuenta con empaque, vifietas,
etiquetas y eslogan gque identifiquen a las hortalizas.

El mercado meta exige calidad y precio en la compra de
hortalizas.

Actualmente la empresa tiene proyectado fijar los precios de
las hortalizas de acuerdo al factor precio competitivo.

La empresa no tiene participacidén en el mercado nacional.

La empresa no utilizaré intermediarios para la
comercializacidén de las hortalizas.

No tiene presupuestados los gastos en publicidad no masiva.
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La empresa tiene proyectado un plan de promocidén de ventas
para atraer al mercado meta.

El mercado meta estd interesado en obtener informacidn sobre
hortalizas hidropdnicas cultivadas en invernaderos.

El mercado meta demanda mas tomate de cocina.

RECOMENDACIONES.

Desarrollar una misidén y visidén formal escrita orientada a
la comercializacidén y diversificacidén de las producciédn de
hortalizas y frutas, la cual debe ser comunicada a todos los
empleados de la empresa.

Incorporar en la estructura organizativa de CONTECSA, el
departamento de mercadeo gue se encargue de monitorear 1los
gustos y preferencias del mercado; asimismo, de elaborar los
planes estratégicos y tacticos de comercializacidn.

Mantener los perfiles de contratacidén de los empleados en
base a la experiencia y capacidad para cada &area funcional
de la empresa.

Implementar un plan estratégico de comercializacidén para
generar demanda de hortalizas en el mercado meta.

Crear e 1innovar caracteristicas del empaque, vifleta,
etiquetas y eslogan para las hortalizas, encaminadas a

posicionarse en la mente de consumidor industrial.
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Tomar en cuenta las exigencias del mercado meta para la
produccidén y comercializacidn de las hortalizas.

Monitorear constantemente los indices de precios vigentes en
el mercado  para ofrecerle a los clientes precios
competitivos.

Establecer un punto de venta cerca del mercado meta para
abastecerlo.

Mantener el canal de distribucidén directo para obtener
mayores margenes de utilidad.

Destinar parte de los recursos financieros para hacer uso de
la publicidad masiva y el merchandising.

Implementar el plan de promocidén de venta para atraer el
mercado meta.

Proporcionar informacién al mercado meta sobre las
hortalizas hidropdnicas a través del merchandising.

Incluir en el plan de produccidén el cultivo de tomate de

cocina.



CAPITULO TIT
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capiTuLo III.
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA
GENERAR DEMANDA DE HORTALIZAS EN EL MUNICIPIO DE SAN SALVADOR,

CULTIVADAS EN INVERNADEROS POR CONTECSA S.A. DE C.V.

A. OBJETIVOS DEL CAPITULO.

1. Objetivo general.
Diseflar una propuesta de un plan estratégico de comercializacidn
para el Consorcio Horticola de Alta Tecnologia (CONTECSA S.A. de
C.V.) que contribuya a generar demanda de hortalizas en el

Municipio de San Salvador.

2. Objetivos especificos.

v" Diseflar una mezcla estratégica de comercializacién gque le
permita a la empresa aprovechar las oportunidades del mercado
y disminuir las amenazas del entorno.

v Dar a conocer a CONTECSA S.A. de C.V. como una empresa
productora y comercializadora de Thortalizas de origen
hidropénico identificada con la conservacidén de los recursos
naturales.

v Diseflar planes de comercializacién a corto y largo plazo que
contribuyan al logro de los objetivos del plan estratégico de

comercializacidn.
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B. PROPUESTA DE LA FILOSOFIA EMPRESARIAL.
1. Misidén y Visidn.
MISION: Somos una empresa dedicada a la produccidn vy

comercializacidén de hortalizas de origen hidropdnico cultivadas
en invernaderos, gue cumplen con las mas estrictas normas de
calidad exigidas por nuestros clientes nacionales e
internacionales; asi como, empacarlas bajos sus especificaciones
y mantener una conveniente variedad de productos durante todo el
afilo; con el propdsito de obtener beneficios que contribuyan al
desarrollo econdmico y social de los accionistas, empleados y de

la comunidad en general.

VISION: Ser lider en la produccién de hortalizas y frutas de
origen hidropdnico a nivel Centroamericano para satisfacer 1las
exigencias de 1los <clientes nacionales e internacionales en

cuanto a calidad, variedad, cantidad y continuidad.

2. Organizacidén propuesta.
a. Estructura organizativa.
La empresa no cuenta con un departamento de  mercadeo
representado en el organigrama gdgeneral, gue se encargue de
monitorear los gustos y preferencias del mercado; por lo gque se
sugiere la creacidén de éste e incorporarlo en 1la estructura

organizativa (ver organigrama propuesto en la figura No.8).



ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PROPUESTA A CONTECSA S.A. DE C.V.

FIGURA 8.
Junta General
Auditores Fiscales ~ f--—-—-—-—--------—--} ———————————— Auditoria Externa
Junta Directiva
Auditoria Interna Gestion de Calidad
Gerente General
|
CONTECSA PLANTA PIPIL
| | | ] | | | ]
Administracion Vivero Recursos Humanos Mercadeo Central de Empaque Produccion Recursos Humanos Mantenimiento Administracion
Finanzas
| | | ]
Ejecutivo de ventas Ejecutivo de ventas Ejecutivo de ventas
Logistica en el mercado local en EE.UU. en Canada
. P
Simbologia:
Autoridad Lineal
Staff
Fuente: Elaborado por el equipo de trabajo.

Asesorila Externa
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b. Funciones del personal de mercadeo.
La unidad de mercadeo se encargarda de monitorear los gustos vy
preferencias del mercado, de hacer los planes de
comercializacién (a largo y corto plazo), determinar lo que
producird la planta Pipil, hacer los contactos con los clientes
(nacionales e internacionales) vy asignar las actividades de
venta. A continuacidén se detallan las funciones de cada uno de

los puestos de trabajo del area de mercadeo:

Funciones del subgerente de mercadeo

v\ Realizar estudios de mercado para monitorear los
requerimientos de los clientes.

v" Revisar 1los precios de la competencia para actualizar los
precios de los productos de la empresa.

v' Unificar 1las proyecciones realizadas por los ejecutivos de
venta.

v En coordinacién con el departamento de Recursos Humanos

contratar personal .

Funciones del encargado de logistica

v" Recibir instrucciones de Subgerente de Mercadeo sobre 1las
actividades por desarrollar.

v\ Coordinar movimientos de productos al mercado con 1los

ejecutivos de venta.
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Controlar 1la eficiencia vy eficacia de 1la logistica de
transporte.

Informar a su jefe inmediato mediante reportes diarios sobre
el servicio a domicilio.

Responsabilidad sobre los estédndares de calidad en la
logistica.

Programar las actividades de su responsabilidad.

Funciones de los ejecutivos de venta

v

Comunicar al Gerente de Mercadeo sobre las operaciones de
venta.

Verificar la variedad de hortalizas que produce la empresa.
Proporcionar informacidén a los clientes sobre las
caracteristicas de las hortalizas producidas por la empresa.
Elaborar listado de los clientes nacionales e
internacionales.

Llenar formularios de pedidos segin las necesidades de los
clientes.

Llevar un vregistro de las ventas facturadas para mandar
informe al contador. (ver anexo G)

Elaborar proyecciones de ventas.
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OBJETIVOS DE COMERCIALIZACION.

Generar participacién en el mercado de hortalizas que le
permita a la empresa colocar su produccidn (tomates, chiles
dulces, lechugas y cebollines) en el mercado meta en el 2004.
Incrementar las ventas en un 25% cada afio, a partir del afio
2005.

Realizar actividades promocionales que identifiquen a
CONTECSA S.A. de C.V., como wuna empresa qgque produce Yy
comercializa hortalizas de origen hidropdnico.

Establecer un punto de venta en el Municipio de San Salvador
para abastecer el mercado meta.

Realizar estudios de mercado anualmente para establecer 1los
gustos y preferencias de 1los consumidores industriales dque
utilizan hortalizas para preparar alimentos o para la
reventa.

Posicionar la marca comercial de la empresa en la mente del
consumidor industrial en el afio 2004.

Estructurar precios que permitan a la empresa ser competitiva
a nivel nacional e internacional.

Mantener la calidad (en cuanto tamafio, color, frescura vy
peso) de las hortalizas que se comercializan, con el
propdsito de mantener o aumentar los volUmenes de venta en el

mercado meta.
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D. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION A LARGO PLAZO.

1. Estrategia de posicionamiento y ventaja diferencial.
Debido a que la empresa se encuentra en la etapa introductoria
en el mercado, se le recomienda que implemente la estrategia de
posicionamiento y ventaja diferencial a través de la promocidn;
es decir, resaltar 1las caracteristicas de las diferentes
hortalizas producidas por CONTECSA en comparacién a la
competencia, mediante la exhibicién constante en puntos
estratégicos para posicionar las hortalizas hidropdénicas en la
mente de los compradores potenciales (restaurantes, hoteles y

supermercados) .

Bajo esta estrategia la empresa debera tomar en cuenta 1los
siguientes aspectos:

v' Resaltar la calidad de las hortalizas en cuanto a tamafio,
duracidn, peso, color y frescura.

v\ Agregar una marca comercial a las hortalizas para que sean
reconocidas por el mercado meta Y logre asi
posicionamiento.

v' Ofrecer garantias a los clientes para demostrar que la
empresa tiene la certeza que sus productos cumplen con los

estandares de calidad exigidos por el mercado.
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v El empaque de las hortalizas deberd ir etiquetado con
informacién a cerca del producto (fecha de corte vy
vencimiento) .

v' Disponer del equipo de reparto necesario, si el cliente

solicita servicio a domicilio.

2. Estrategia de crecimiento de productos y mercados.
Para identificar las oportunidades de mercado se le recomienda a
CONTECSA que utilicé la estrategia de desarrollo de mercado; en
la cual se relacionan las hortalizas que la empresa actualmente
estd produciendo para mercados nuevos con el fin de atraer
clientes potenciales, a través de la apertura de “un punto de
venta” en el Municipio de San Salvador. Asimismo, puede aplicar
en el 2005 la estrategia de desarrollo de nuevos productos para
abastecer los clientes que se obtengan con la implementacidén de

la estrategia de desarrollo de mercado.

E. MEZCLA ESTRATEGICA DE COMERCIALIZACION.

1. Productos.

En este apartado se desarrollan todos los elementos esenciales

que componen al producto, las cuales se detallan a continuacidn.
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a. Linea de productos.
La linea de productos due la empresa actualmente estéa

produciendo son: tomates, chiles dulces, lechugas y cebollines.

a.l. Estrategias del producto.

v' Considerar las caracteristicas de las hortalizas
requeridas por el mercado meta, en el momento en que son
entregadas para tener mayor aceptacidn.

v Dar a conocer a los clientes por medio de un suplementos
la calidad del ©producto, la adquisicidn equipo vy
maguinaria moderna.

v El empaque que contendrdn las hortalizas deberdn llevar
una vifileta que contenga: marca, logotipo, slogan vy
etiqueta para proyectar una imagen atractiva a 1los
clientes y que sean percibidas como Gnicas en el mercado.

v' Elaborar una etiqueta que contenga los siguientes
elementos: 1) Temperatura de conservacidn, 2) Peso, 3) El
nGmero de registro sanitario, 4) Fecha de corte vy
vencimiento, 5) El1 cbébdigo de Dbarra, 6) Productor vy

direccién.



106

a.2. Caracteristicas requeridas del producto.

v' Las caracteristicas de las hortalizas (tomate, <chile
dulce, 1lechuga, cebollines) requeridas por el mercado son
frescura, tamafio, peso, variedad, color, precio y calidad.

v La calidad de las hortalizas deberd estar referidas con
técnicas agricolas que beneficien el medio ambiente.

v Cumplir con los requisitos que exige el Ministerio de
Salud y otras instituciones encargadas de regular 1los

productos del subsector hortalizas.

b. Marca.
La marca se utilizard con el fin de identificar las hortalizas
en el mercado mas facilmente y que ayude a los clientes a tomar
decisiones de compra; garantizando asi que obtendran calidad y

frescura cuando vuelvan a comprar.

b.1. Estrategias de marca.
v' Mantener el mismo nombre la marca que se ha estipulado
para los productos.
v' Modificar logotipo por uno que contenga los productos que
ofrecerd al mercado meta.
v' Incluir en el empaque el nombre de la marca para que sean

reconocidos facilmente.
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v" Patentar la marca dentro de los lineamientos que exige la

Al fresco,

ley.

b.2. Propiedades de la marca.

la cual contiene las siguientes propiedades:

v

v

Es facil de pronunciar, recordar, y escribir.
Da la imagen de un producto sano y confiable.

Es distintivo y se adapta a nuevo productos

incorporen.

Refleja posicionamiento.

c. Servicio al cliente.

es la marca con gque se dara a conocer las hortalizas;

que se

El servicio al cliente es un punto clave para posicionar a la

empresa en el mercado de hortalizas,

ya que a través de este se

puede influir en la decisidén final de compra de los consumidores

industriales.

c.l. Estrategia del servicio al cliente.

Determinar la mezcla de servicios que CONTECSA puede ofrecer a

los consumidores industriales de hortalizas.
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c.2. Mezcla de servicio al cliente.

CONTECSA deberd incluir en la comercializacidén de sus productos

los siguientes servicios:

Descuentos.

Politicas de créditos.

Cantidad adicional.

Servicio a domicilio.

Informacidn adicional a los clientes.

Estrategias de descuento

v

4

Ofrecer un 5% de descuento por compras al contado:

tomate a partir de una cantidad minima de 50 libras.
chile dulce a partir de una cantidad minima de 100
unidades.

cebollines a partir de wuna cantidad minima de 50
manojos.

lechuga a partir de una cantidad minima de 50 unidades.

Descuento por pronto pago en ventas al crédito:

* del 3.5% sobre el valor de la compra, 7 dias antes del

vencimiento (plazos hasta de 30 dias).
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Estrategias de politicas de crédito.

v Otorgar créditos hasta 30 dias plazo.

v Garantizar 1la recuperacién del valor de 1la venta por
medio de documentos legales (pagaré y letra de cambio).

Ver anexos E.

Estrategias de cantidad adicional.

v Regalar cantidades adicionales en los meses en dJgue se
incrementa la compra de hortalizas:
*Tomate : cantidad minima 200 1libras, 2 libra

libra adicional.

*Chile dulce : cantidad minima 100 unidades, 5 unidades
adicionales.
*Cebollines : cantidad minima 50 manojos, 2 manojos
adicionales.
*Lechuga : cantidad minima 50 unidades, 2 unidades
adicionales.

Estrategias de servicio adomicilio.

v Respetar y cumplir con la entrega de las hortalizas en la
fecha y hora establecida por los clientes y la empresa.

v La entrega de los productos se hara para los clientes

ubicados en el mercado meta.
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Estrategias de informacién adicional a los clientes.

4

Contar con personal capacitado e informado de los precios
vy los productos que ofrece la empresa al mercado para que
puedan dar a conocer el producto y promover Su CONnsSumo.
Proporcionar nGmero telefdnico, direccidén de correo
electrébnico para recibir sugerencias y reclamos de los
encargados de venta.

Dar informacidén a los clientes a través de folletos,
brochures, hojas wvolantes y pagina web a cerca de 1los

productos que ofrece CONTECSA.

d. Propuesta de la vifieta para el empaque.

A continuacidn se describen las partes componentes de la vifleta:

Marca

Al Fresco.

Logotipo: Imdgenes de Hortalizas y Frutas.

Eslogan : Hortalizas vy Frutas hidropdnicas, cantidad y calidad

en todo momento.

Etiqueta: Producto, temperatura de conservacidén, peso, registro

sanitario, productor, cbdigo de barra, fecha de

corte y de vencimiento. (ver figura 9).
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FIGURA 9. PROPUESTA DE LA VINETA PARA EL EMPAQUE.

HORTALIZAS Y FRUTAS HIDROPONICAS, CANTIDAD Y CALIDAD EN TODO MOMENTO.

Producto: Temperatura de conservacion: Peso:
Registro sanitario: Fecha de corte y vencimiento:

Productor: Producido y empaquetado por CONTECSA S.A. DE C.V ., San Juan Opico, La Libertad.
Tel. 345-3456. www.CONTECSA.com

2. Precio.
A continuacidén se detallan las estrategias que la empresa debera

tomar en cuenta para lograr introducirse en el mercado.
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a. Estrategias del precio.
Emplear en la fijacidén de precios el factor precio competitivo,

para lo que se deberad seguir lo siguiente:

v\ Establecer precios flexibles de acuerdo al mercado con que
se trate y al grado de competencia gue pueda existir.

v Realizar revisiones semanales de los precios de las
hortalizas en el mercado.

v Fijar precios gque garanticen el retorno de todos 1los
costos de produccidén y comercializacidén, que generen
margenes razonables para cubrir los gastos generales de la

empresa.

3. Distribucién.
Para poder hacer llegar los productos al mercado meta la empresa
debera considerar las estrategias y las politicas de

distribucidn que se detallan a continuacién.

a. Estrategias de distribucién.
v"  Distribuir las hortalizas al mercado meta a través de un
punto de wventa.
v"  Manipular los productos con mayor cuidado, desde que son
cortadas, almacenadas y distribuidas para evitar dafios en

el manipuleo de las mismas.
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Contar con equipo de reparto para enviar los pedidos a los
clientes en el dia y hora establecida.

Informarse oportunamente con los clientes para tomar nota
de las ordenes de pedidos para tener un manejo controlado
de sus pedidos.

Contar con un sitio web para que los clientes realicen sus
compras.

Garantizar a los clientes 1la devolucidén del producto
recibido con dafios y de reponerlos con rapidez.

Ampliar la cobertura geografica de los productos

existentes.

b. Politicas de distribuciédn.
Realizar las negociaciones directamente con el mercado
meta.
Programar las ventas con un mes de anticipacidn para los
pedidos de mayor cantidad; especificando fecha de orden de
pedido, fecha de entrega, nombre del cliente, cantidad,
tipo de producto, precio y condiciones de pago. (ver anexo

F) .



114

4. Promocidn.
La empresa podra influir, persuadir y recordarle al mercado la
existencia de sus productos a través de las siguientes

estrategias de promocidn.

a. Estrategias de promociédn.

v Dar a conocer vy convencer al mercado meta que 1los
productos que ofrece la empresa son las que verdaderamente
cumplen con las normas de calidad internacional a través
de una campafia publicitaria.

v' Participar en ferias o exposiciones agroindustriales vy
gastrondémicas para dar a conocer los productos gque produce
y comercializa 1la empresa; asimismo, cuales son 1los

beneficios de las hortalizas hidropdnicas.

b. Estrategia de venta personal.

v\ Contar con vendedores capacitados.

v'  Emplear vendedores-promotores que visiten a los clientes
para que expliquen las cualidades de los productos, dgue
conozcan los precios sugeridos por los clientes y las
condiciones de compra para poder cerrar contrato.

v"  El vendedor-promotor debe de estar actualizado de la

informacién que el maneja.
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c. Estrategia de promocidén de venta.
Mostrar distintivos comerciales en los +vehiculos de
reparto.
Proporcionar el 2% de descuento adicional sobre la compra
a los supermercados por vender los productos de CONTECSA.
Obsequiar articulos promocidnales a los clientes por la
compra de los productos. Por ejemplo: camisetas gorras,

lapices y llaveros en el primer trimestre del afio 2004.

d. Estrategia de publicidad.
Dar a conocer 1los productos que produce y comercializa
mediante hojas volantes, gque seradan entregadas a 1los
supermercados para a traer a nuevos clientes.
Proporcionar informacién al mercado meta del cultivo de
las hortalizas hidropdnicas en  invernaderos a través de
brochures, folletos, padgina web y revistas.
El punto de venta debe contar con carteles y hojas
volantes que contengan informacién de los descuentos vy
promociones de los productos.
Anunciar los productos y aspectos generales de la empresa
en los medios de comunicacién masiva(radio, prensa vy
televisidén) y el merchandising. (ver anexo H)
Determinar un porcentaje 1% de 1las ventas para la

publicidad.
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e. Estrategia de publicidad no pagada.

v Considerar 1la publicidad no pagada que ofrece el
Gobierno a través del Ministerio de Economia, Ministerio
de Agricultura y Ganaderia, y de otras instituciones
gue brindan apoyo a la empresa para dar a conocer sus
productos y promociones en los medios de comunicacidn
masiva.

4 Patrocinar eventos de caradcter social donde se de a

conocer la marca, logotipo y slogan.

£. Estrategia de relaciones piblicas.

v Realizar conferencias sobre el cultivo de las hortalizas
hidropdénicas cultivadas en invernaderos a centros
educativos agricolas como la Escuela Nacional de
Agricultura (ENA) .

v\ Proporcionar apoyo a los programas del cultivo de
hortalizas y manejo de tecnologia al Centro Nacional de

Tecnologia Agropecuaria y Forestal (CENTA).

F. DESARROLLO DE LOS PLANES ESTRATEGICOS Y TACTICOS.

El Plan Estratégico propuesto para la comercializacidén de
hortalizas de origen hidropénico cultivadas en invernaderos por
CONTECSA, abarca un periodo de 3 aflos del 2004 al 2006; el cual

comprende los objetivos a largo plazo, estrategias a largo
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plazo, 1los responsables de 1la ejecucidn del plan, recursos
financieros estimados y la calendarizacidén para la ejecucidn del

plan.

Asimismo, el Plan Tactico abarca un periodo de un aflo; el cual
contiene 1los objetivos a corto plazo, las actividades, 1los
responsables de realizar dichas actividades, los recursos(costo
y tiempo) a wutilizar vy 1la calendarizacién en la gque se

realizardn dichas actividades.



EMPRESA: CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA (CONTECSA S.A. DE C.V.)

PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION 2004-2006

CALENDARIZACION
Objetivos de largo plazo Estrategias de largo Responsable | Recursos 2004 2005 2006
plazo
Introducir en el mercado Dar a conocer al mercado| Departamento |[$ 7,556.00 3/4(1|2|3 2|3
meta hortalizas de origen meta, la calidad de 1las de 12,504/
hidropbénico en el afio 2004 hortalizas a través de la Mercadeo horas
para obtener ©participacidn marca.
en el mercado. Diseflar una etiqueta que
proporcione informacidn
sobre el producto para gque| Departamento $ 332.00
el mercado meta identifique de 12/horas
la diferencia entre los Mercadeo
productos de la empresa con
respecto a la competencia.
Diseflar el empaque de las| Departamento |[$ 1,926.00
hortalizas de acuerdo a las de 69/horas
especificaciones del Mercadeo
cliente.
Crear un sitio Web para dar
a conocer los productos que| Departamento
produce CONTECSA y que se de $ 1,510.00
puedan adquirir por este Mercadeo 53 /horas
medio.
Posicionarse en la Regidn Capacitar a los ejecutivos| Departamento S 479.00
Centroamericana y nacional de venta enfocados a de 10/horas
como lider en la produccidn prestar un buen servicio a RR. HH
y comercializacidén de las los clientes.
hortalizas hidropdnicas que Mantenerse y adaptarse a
cumplen con las mas los cambios tecnoldégicos | Departamento
exigentes normas de calidad. para garantizar calidad, de $ 1,302.00
cantidad, continuidad vy Produccidén 44 /horas
variedad de hortalizas

requeridas por el mercado.

8TT



EMPRESA: CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA (CONTECSA S.A. DE C.V.)

PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION 2004-2006

CALENDARIZACION
Objetivos de largo Estrategias de largo Responsable | Recursos 2004 2005 2006
plazo plazo
Establecer un punto de 2(3(4/1/2|3|4|1|2|3 4
venta cerca del mercado $ 552.00
meta . qge Ifac111te la Departamento 30/horas
comerC}allza01on de las de
hortalizas. Mercadeo
Determinar que tipo de
hortalizas demanda el
mercado de productores Departamento $ 4,429.00
horticolas de las zonas de 1,331/
aledafias de San Juan Opico Mercadeo horas
para planificar la
produccidn.
Desarrollar e introducir Destinar parte de los| Departamento
otras hortalizas Yy recursos financieros de la de $ 260.00
frutas en el mercado a empresa para realizar Finanzas 6/ horas
mediados del 2005 para investigaciones de mercado.
incrementar la
participacidn de Diversificar la produccién| Departamento $ 680.00
CONTECSA en el mercado. de hortalizas y frutas para de 17/horas
abastecer la demanda del Produccidn
mercado meta.
Incrementar las ventas Incrementar el nGmero de Departamento S 80.00
en un 25% en el afio 2005 cliente. de Mercadeo 2/horas
con respecto al afio Realizar las ventas Departamento
anterior. directamente con los de Mercadeo $ 1,320.00
clientes. 810/horas
Proporcionar créditos a los| Departamento
clientes ©para incrementar de S 360.00
la demanda de hortalizas. Mercadeo 26 /horas
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EMPRESA: CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA (CONTECSA S.A. DE C.V.)

PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION 2004-2006

CALENDARIZACION
Objetivos de largo Estrategias de largo Responsabl | Recursos 2004 2005 2006
plazo plazo e
E. Revisar el plan tactico Realizar al final de cada 2|3(4/1(2|3|4|1(2|3
2004 para darle aflo, una evaluacidén y | Departamento $ 476.00
continuidad en 1los aflos control sobre lo de 14 /horas
2005 y 2006. desarrollado en el Mercadeo

transcurso del afo.

TOTAL

$ 21,262.00
14,928/horas
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EMPRESA:

CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA (CONTECSA S.A. DE C.V.)

PLAN TACTICO 2004

RECURSOS CALENDARIZACION
OBJETIVOS A CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE| COSTO TIEMPO MIAM|J|J|A|S|O D
PLAZO
1. Modificar el| Sub-Gerente
logotipo. de Mercadeo $108.00 |6 Horas
Dar a conocer all|2. Crear un slogan. Sub-Gerente 16
mercado meta, la de Mercadeo $288.00 Horas
calidad de las|3. Aprobacidn del Junta
hortalizas a través de logotipo y eslogan. Directiva $46.00 2 Horas
la marca.
4. Verificar que las
hortalizas cumplan
con el tamafo, color, Sub-Gerente 12,480
variedad y la| de Mercadeo |$7,114.00| Horas
frescura que
reqguieren los
clientes.
Disefiar una etiqueta|l. Investigar los tipos| Sub-Gerente
que proporcione de etiqueta| de Mercadeo $26.00 3 Horas
informacién sobre el existentes.
producto para dque el|2. Creacidn de la| Sub-Gerente
mercado meta etiqueta. de Mercadeo $280.00 8 Horas
identifique la
diferencia  entre los|3. aprobacién de la $286.00 | 1 Hora
productos de la empresa etiqueta.
con respecto a la Junta
competencia. Directiva
1. Conocer los
Diseflar el empaque de requerimientos de 1los| Sub-Gerente $416.00 16
las hortalizas de clientes. de Mercadeo Horas
acuerdo a las|2. Diseflar una vifieta que| Sub-Gerente
especificaciones del contenga marca, de Mercadeo $114.00 |4 Horas
cliente. eslogan y etiqueta.
3. Imprimir vifleta. Sub-Gerente 48
de Mercadeo [$1,372.00| Horas
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EMPRESA: CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA (CONTECSA S.A. DE C.V.)
PLAN TACTICO 2004
RECURSOS CALENDARIZACION
OBJETIVOS A CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE| COSTO TIEMPO M|IAM|J|J|A|S|O
PLAZO

Verificar que los | Encargado del

empaques lleven empaque $24.00 4 Horas

vifleta.

Creatividad en el | Sub-Gerente

disefio de la péagina| de Mercadeo $114.00 |4 Horas
Crear un sitio Web para web.
dar a conocer los Realizar cambios de| Sub-Gerente
productos que produce contenido. de Mercadeo |$1,372.00 48
CONTECSA y que se Horas
puedan adquirir por Verificar que la Sub-Gerente
este medio. pagina web contenga| de Mercadeo $24.00 4 Horas

informacidén

actualizada.

Investigar que Jefe de
Capacitar a los instituciones se Recursos $68.00 2 Horas
ejecutivos de venta encargan de capacitar Humanos

enfocados a prestar un

al recurso humano.

buen servicio a los Seleccionar la | Jefe Recursos
clientes. empresa. Humanos $86.00 2 Horas
Contratar los Jefe de
servicios de la Recursos $343.00 | 6 Horas
empresa seleccionada. Humanos
Verificar que se | Jefe de
Mantener y adaptarse a cuenta con tecnologia|Produccidn. $686.00 |8 Horas
los cambios apropiada.
tecnoldgicos para
garantizar calidad, Supervisar la|Jefe de
cantidad, variedad vy capacidad productiva. Produccidn $250.00 |4 Horas
continuidad requeridas
por el mercado. Revisar el |Jefe de
mantenimiento de la| Produccibén $366.00 32
planta productiva. Horas
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EMPRESA: CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA (CONTECSA S.A. DE C.V.)
PLAN TACTICO 2004
RECURSOS CALENDARIZACION
OBJETIVOS A CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE| COSTO TIEMPO M|IAM|J|J|A|S|O D
PLAZO
Localizar 1los puntos| Sub-Gerente
Establecer un punto de estratégicos para| de Mercadeo $440.00
venta cerca del mercado ubicar el punto de 24
meta para que se venta. Horas
facilite . la Verificar la| Sub-Gerente
comercializacidn. disponibilidad de Financiero $56.00 3 Horas
capital.
Seleccionar el punto| Sub-Gerente
estratégico para| de Mercadeo $56.00 3 Horas
ubicar el punto de
venta.
Realizar un estudio de|Encuestadores 40
Determinar que tipo de mercado. $343.00 Horas
hortalizas demanda el Analizar los| Sub-Gerente
mercado de productores resultados de la| de Mercadeo $340.00 |8 Horas
horticolas de las =zonas investigacidn de
aledafias de San Juan mercado.
Opico para planificar Asistir a ferias o| Sub-Gerente
la producciédn. exposiciones de Mercadeo $180.00 |3 Horas
agroindustriales.
Producir y Jefe de
comercializar los| Produccidn y 1,280
productos requeridos| de Mercadeo |$3,566.00| Horas
por el mercado.
Comparar los| Sub-Gerente
Realizar al final de resultados obtenidos| de Mercadeo $138.00 |3 Horas
cada afio una evaluacién con los objetivos
y  control del plan establecidos al inicio
tactico sobre lo del afio.
ejecutado en el Realizar observaciones
transcurso del afio. de las diferencias| Sub-Gerente $138.00 |3 Horas
presentadas en el | de Mercadeo
desarrollo del plan.
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EMPRESA: CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA (CONTECSA S.A. DE

C.V.)

PLAN TACTICO 2004

RECURSOS CALENDARIZACION
OBJETIVOS A CORTO PLAZO ACTIVIDADES RESPONSABL COSTO TIEMPO (E|F|M|A|M|J|J|A|S|O
E
Presentar al final del| Sub-Gerente
afio un informe completo| de Mercadeo $200.00 8 Horas
de los resultados de la
implementacidn del
plan.
TOTAL $18,830.00(14,073/
Horas

velL
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DETERMINACION DEL PRESUPUESTO

CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECHOLOGIA

PEESUPUESTC DE WENTAS PARA EL 2004,

(CONTECSA S.A. DE C.¥V.)

TOMATE DE COCINA CHILE DULCE LECHUGA REPOLLADA CEBOLLIN
FERIODO LIBRAS | FRECICVLIE. MONTD  |[UNID&DES| PEECTONUD. IONTO UNIDADES | FEECIONUD. RIOWNTD | MANOIOS | FREECTVANT | MMONTO TOTALES
EMERD 132,277 F0.20 $26,455.40) 157,333 009 F14159.97 100,000 $0.30] $30,000.00 50,000 F0.60) %30,000.00) §100,615.37
FEERERO 132,277 F0.20 $26,455.40) 157,333 FO.09] F14159.97 100,000 $0.30) F30,000.00 a0,000 $0.60| %30,000.00) §100,6145.37
WABZO 132,277 F0.20 $26,455.40) 157,333 FO0.09] 1415997 100,000 F0.30) F30,000.00 50,000 $0.60| %30,000.00) §100,615.37
APRIL 132,277 F0.20 §26,455.40) 157,333 FO0.08] F14159.97 100,000 F0.30) F30,000.00 50,000 $0.60| %30,000.00) §100,615.37
MATO 132,277 §0.32 F42328.64) 157,333 FO.09) $14159.97 100,000 §0.30| $30,000.00 50,000 $0.60| %30,000.00) §116,488.61
JUONIO 132,277 §0.32 F42,328.64) 157,333 P00 $14159.97 100,000 $0.30] $30,000.00 50,000 F0.60) %30,000.00) §116,488.61
JOLIO 132,277 F0.32 $42,328.64) 157,333 FO.08) F1415997 100,000 $0.30) F30,000.00 a0,000 $0.60| %30,000.00) §116,488.61
AGOSTO 132,277 F0.32 $42,328.64) 157,333 FO.08] F14159.97 100,000 $0.30) $30,000.00 50,000 $0.60| %30,000.00) §116,488.61
SEPTIEMEBRE 132,277 F0.32 $42,328.64) 157,333 FO0.09] 1415997 100,000 F0.30) F30,000.00 50,000 $0.60| %30,000.00) §116,488.61
OCTUBEE 132,277 F0.32 F42328.64) 157,333 FO0.08] F14159.497 100,000 F0.30) F30,000.00 50,000 $0.60| %30,000.00) §116,488.61
NOVIEMEERE 132,277 §0.20 §26,455.40) 157,333 FO.09[ %14,159.97 100,000 §0.30| $30,000.00 40,000 $0.60| %30,000.00) §100,615.37
DICIEMERE 132,277 F0.20 $26,455.40) 157,333 FO.09) $14159.97 100,000 $0.30] $30,000.00 40,000 $0.60) %320,000.00) §100,6145.37
TOTAL &MULL| 1,687,324 F412,704.24] 1,887,996 $169,919.64] 1,200,000 $360,000.00 G00,000 $360,000.00] $1,302,623.88

Mota: El presupuesto de tomates, chile dulce, lechuga, cebollin se ha calculado tomando en cuenta las proyecciones de la empresa para el afio 2004
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CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA

(CONTECSA S.A. DE C.V.)

CUADRO RESUMEN DE DESCUENTOS APLICABLES A LAS VENTAS AL CONTADO Y AL CREDITO

PARA EL AN0o 2004

VENTAS AL CONTADO (56% DELAS VENTAS) VENTAS AL CREDITO DE 30 DIAS (441 DELAS VENTAS)
MES VENTAS MONTO |5% DESC. CONTADO|2% DESC. SUPERMERCADO| SALDO A RECIBIRFOR| MONTO DESC. 3.5% 2% DESC. SUPERMERCADO | SALDO A RECIBIR POR
TOTALES POR VENDER PRODUCTO | VENTAS AL CONTADO POR PRONTO PAGO| POR YENDER FRODUCTO | VENTAS AL CREDITO
EMERC § 10061537 | § 5634461 | § 253551 | § 057586 [ § Fa85124 1% 27076 | § 30990 | § 75260 | % 43,208 26
FEBFERQ § 10061537 | § 56,34461 | § 253551 | § 95726 | § 5285124 | § 4427076 | § 30990 | § 75260 | % 43,208 .26
MARZO § 10061537 | § 5634461 | § 253551 | § 057586 [ § Fa85124 1% 27076 | § 30990 | § 75260 | % 43,208 26
ABRIL § 10061537 | § 56,34461 | § 253551 | § 95726 | § 5285124 | § 4427076 | § 30990 | § 75260 | % 43,208 .26
MAYD § 1648861 | § 6523362 | § 293551 | § 1,10897 [ § AL180.14 | § 51,254.00 | § 35878 | § 7153 | % 50,024.87
JONIO § 11648861 | § 6523362 | § 293551 | § 1,10897 [ § 61,189.14 | § 51,25499 | § 35872 | § 27133 | % 50,024.87
JOLIO § 1648861 | § 6523362 | § 293551 | § 1,10897 [ § AL180.14 | § 51,254.00 | § 35878 | § 7153 | % 50,024.87
LGOSTO § 11648861 | § 6523362 | § 293551 | § 1,10897 [ § 61,189.14 | § 51,25499 | § 35872 | § 27133 | % 50,024.87
SEPTIEMBEE| § 116485861 [ § 6523362 | § 293551 | § 1,10897 [ § AL180.14 | § 51,254.00 | § 35878 | § 7153 | % 50,024.87
QCTUBRRE § 11648861 | § 6523362 | § 293551 | § 1,10897 [ § 61,189.14 | § 51,25499 | § 35872 | § 27133 | % 50,024.87
NOVIEMBEE| § 10061537 [ § 5634461 | § 253551 | § 057586 [ § Fa85124 1% 27076 | § 30990 | § 75260 | % 43,208 26
DICIEMERE | § 10061537 [ § 5634461 | § 253550 | 95786 | § 5285124 1% 4427076 | § 30990 | § 15260 | % 43,208 26
TOTALES $1,302,623.88 | $720.46037 | § 3282612 | § 12,40098 | § 62424227 | $573,15451 | § 401208 | § 974363 | § 559,398,580
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CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA (CONTECSA S.A. DE C.V.)

PRESUPUESTOS DE COSTOS DIRECTOS

TOMATE DE COCINA

CONCEPTOMES ENE FER MAR. ABR MAY JUN L AGO SEP oCT HOV DIc
SEMILLL $6,200.00 $6,200.00
FERTILIZANTES ¥ PESTICIDAS $10,200 00 $10,200.00 $10,200.00 $10,200.00
ABEIORROS $2.440.00 $2,440.00
ENERG1A ELECTRICA INVERMADERD $270000]  $2700000  $2700000  $2,700000  $2,700000  $2700000  $2,70000)  $2,700000  $2,700000  $2,700000  $2,700.00 $2,700.00
MANO DE OBRA INVERMADERO $532600]  $5326000  $5326000 $5326000 $5326000 $5326000 $5326000 $5326000 $5326000 $5326000 $5.32600 $5,326.00
PLANTIN $1,200.00 $1,200.00
TOTALES $2935600)  $302600)  $302600)  $1322600) $202600) $202600)  $2935600) $R02600) $R02600)  $1822600) $8.026.00 $2,026.00
TOTAL ANUAL $158,372.00
CHILE DULCE
CONCEPTOMES ENE FER MAR. ABR MAY JUN L AGO SEP oCT HOV DIg
SEMILLA $0,200.00
FERTILIZANTES ¥ PESTICIDAS $4,000.00 $4,000.00 $4,000.00 $4,000.00
ABEJORROS $1,220.00
ENERG1A ELECTRICA INVERNADERD $1,35000]  $1,350000  $1,350000  $1,350000  $1,350000  $1,350000  $1,350000  $1,350000  $1,350000  $1,350000  $1,350.00 $1,350.00
MANQ DE ORRA INVERMADERD $266300]  $2663000  $2663000  $266300)  $266300)  $266300)  $2,66300)  $266300) $266300) $2,663000 $2,663.00 $2,663.00
PLANTIN $432.00
TOTALES §12.86500)  $401300)  $401300) $201300) $401300) $401300) $R.01300) $401300) $401300) $R.01300(  $4013.00 $4,013.00
TOTAL AHUAL $75,008.00
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LECHUGA REPOLLADA

CONCEPTCMES ENE FEB MAR. ALBR. MAY JUN JUL AGO SEP 00T NOY DI
SEMILLA $200.00 $200.00 $200.00 $200.00 420000 $200.00 420000 $200.00
FERTILIZANTES ¥ PESTICIDAS $4.10000 $4.10000 $4.100.00 $4.100000
ENERG1A ELBCTRICA INVERNADER(Q) grasnm|  $13s0000  $13s000)  g1asoon|  §13s0000  §13s000  §i3000|  §i3s0o0|  §1350000  §1.35000)  §1,350.00 §1350.00
MANC DE OBRA INVERNADERD fa66300)  4266300)  $2ee300)  $aenon|  g266300  $ae6a00|  $aeaon| 246300 2663000 $266300)  $266300 $2663.00
PLANTIN $6,00000) 4600000 $6,00000) 4600000 $6,00000) 600000 $6,00000]  $6,00000
TOTALES $1491300)  $1021300)  $4mzn0|  $1401300)  $1031300)  §401300)  §1401300)  §1031300)  $401300)  §1491300)  $1031300 $4013.00
TOTAL ANUAL $118956.00
CEBOLLIN
CONCEPTOMES ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGD 5EP 0cT NOY DI
SEMILLA $2,500.00 $2,500.00
FERTILIZANTES Y PESTICIDAS §2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00
ENERGIA ELECTRICA INVERNADERO §1,350.00|  $135000]  §135000(  $1,35000)  §1,350.00]  §135000]  §1,350.00) $1,350.00)  $1.35000] 1350000 1350000 §1.350.00
MANO DE OBRA INVERNADER( §2,663.00|  §IEEI00|  §2BA3O00( $2EEI00  §2ABI00|  §IEEIO00[  §IEA300) $IEEIO0|  $IEEI00|  §2EA3O00[  §LEEIO0  §2EE3.00
PLANTIN £900.00 $900.00
TOTALES §9.413.00]  §401300] 401300  $E013.00)  §401300] §401300]  $9.41300) $401300]  $401300] $E01300]  $401300)  §4013.00
TOTAL ANUAL §62,956.00
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CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA (CONTECSA 8.A. DE C.V.)

PRESUPUESTO DE GASTOS DE VENTA
TOMATE DE COCINA
CONCEPTO/MES ENE FEE MAR AER MAT TUH TIL AGO SEP OCT HOV DIC
C4J4 DE CARTON $4.233.12| $4.233.12| $4.233.12| $4.233.12| $a23302| $4.23312| $423302| $423312| $4.235.02| 3423302 $4.23312  $4.233.12
TRANSPORTE $6,00000| $6.00000| $s00000) 4600000 $e00000) $e00000| $600000) $A00000| $6,00000| $6.00000| $6.000000  $6,000.00
SUELDO GERENTE VENTAS $25000|  $25000|  $25000|  $2s000f  ¢2s000|  $2soo0|  42soo00|  $2s0.00|  $2s000|  $2sooo|  $esoon| 4250000
PAPELERIA ¥ UTILES $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00
SUELDO SECRETARIA $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $s000]  $s000) $s000 $50.00
VIGILANCIA $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $3500]  $3500) 3500 $35.00
VENDEDORES-PROMOTORES $235.00|  $23500  $23500)  $23500  $23500|  $23500 423500 $23s00|  $23s00( 423500 $23so0|  423s00
VIATICOS ¥ COMEUSTIELE s112.50)  snzso[™Weso| Mgnzso| $Tzso|  $nzso| o $nzsd]  $11zso|  $11zso|  $lizso|  $l1zso| $11zs0
PUBLICIDAD $251.54  $251.54 (] gaslse™gosuSti g3l Bl $ae1 ) sweriza|  $oe122| $oe1azz|  goelzz|  gesisd] gas1sd
TOTALES $11,172.16| $11,172.16| 811,172 160007216 | $11211184| $11, 20084 [ $11.210 24] $11,211.84| $11,211.84| $11,211 84| $11,172.16| $11,172.18
TOTAL &HTAT $134,304.00
CHILE DULCE
CONCEPTC/MES ENE FEE MAR AER MAT TUH TIL AGO SEP OCT HOV DIC
CAJA DE CARTON $1,359.36| $1,35936| $1359.36 $1,35936| $L35936| 3135936 $135936| $1359.36| $1,359536| $1,359036| $1.35936)  $1,35956
TRANSPORTE $1.41600| $141600 $141600) $141600 $141600) $141600| $141600) $1416000 $141600| $1,41600) $1.41600) $1,41600
SUELDO GERENTE VENTAS $250.00|  $25000|  $2s5000|  $2s000  ¢2s000|  $2so00  42soo00|  $2s0.00|  $2s000|  $2soo00|  $esoon| 4250000
PAPELERIA ¥ UTILES $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00
SUELDO SECRETARIA $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $50.00 $5000]  $s000) $s000 $50.00
VIGILANCIA $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $3500]  $3s500) $3500 $35.00
VENDEDORES-PROMOTORES $235.00|  $23500  $23s00|  $23s00  $z3soo|  $e3soo|  $23soo|  $23so0|  $23s00)  $23soo|  $essoo|  $23sn0
VIATICOS ¥ COMEUSTIELE $112.50|  $112.500  $112s0]  $n2s0]  $11250]  $11zs0| 411250 $112s0|  $11zs0|  $l1zso|  $l1zs0) 411250
PUBLICIDAD $251.54|  $251.54)  $25154|  $2s1s4]  gami2z|  $20122|  famizz|  gee122|  geerazz|  gaelzz|  gesis4] fas1sd
TOTALES $3,714.40| $3.71440| $3.71440| $3.71440) $3.75408| $5.75408| $3.75408| $3.754.08| $3.75408| $3.75408| $3.71440]  $3.71440
TOTAL ANTTH  $44,81058
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LECHUGA REPOLLADA

CONCEPTOMES ENE FEE MAR ABR MaY T ML AGO SEP OCT HOY DIC
CaJi DE CARTON $5,00000| $500000( $500000 $500000| $500000 $500000 $500000 $5,00000| $5,00000| $500000| $500000) %$5,000.00
TRANSPORTE $2,26800) $226800| $2,26300| $226800| $226800| $226800| $226800| $2268.00 $2.26300| $2,28800) $2,26800) $2,268.00
SUELDO GERENTE VENTAS $25000  $25000  $250.00|  $25000  $2%0000 25000  $25000|  $25000)  $250000 425000 425000 425000
PAPELERIA T UTILES $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00
SUELDO SECRETARTA $5000 $50.00 $50.00 $50.00 $5000 $50.00 $50.00 $50.00 $s000|  $s000) 50000 $50.00
VIGILANCIA $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $3500]  $3500)  $35.00 $35.00
VENDEDORES-PROMOTORES $23500  $23500  $23500|  $235.000 235000 $23500|  $23500)  $23500|  $23500) 423500 $23500  $23500
VIATICOS ¥ COMEUSTIELE $112.50) 112500 $112s0]  $112so|  $nl2so|  $u2s0l $11250)  $112s0  $112s0]  $112s0 $l1250) 0 $11250
PUELICIDAD $25154|  $2501.54]  g2s154| 25154 fa9122|  $29122|  faw122|  fawizz|  $29122|  geel2z|  $2S154|  $25154
TOTALES $8,20704| 3820704 | pd820704| $820704| $824672| $824672| 024673l $8246.72| $8.246.72] $5.24672| $8,20704) $8,207.04
TOTAL ANUY $98,722.56

CEBOLLIN

CONCEPTO/MES ENE FEE MAR ABR MAY TUH ML AGO SEP OCT HOY DIC
TRANSPORTE $50000)  $s0000  $s0000|  $s0000|  $so000|  $s0000  $s0000|  $s0000|  $50000  $s0000|  $500000  $500.0
SUELDO GERENTE VENTAS $25000(  $25000  $25000|  $25000| 250000  $2s000|  $25000|  $25000)  $250000  $2s000| 425000  $25000
PAPELERIA T UTILES $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00 $5.00
SUELDO SECRETARTA $5000 $50.00 $50.00 $50.00 $5000 $50.00 $50.00 $50.00 $s000|  $s000) 50000 $50.00
VIGILANCIA $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $35.00 $3500]  $3500)  $35.00 $35.00
VENDEDORES-PROMOTORES $23500  $23500  $23500|  $235.000 235000 $23500|  $23500)  $23500|  $23500) 423500 $23500  $23500
VIATICOS ¥ COMEUSTIELE $112.50) 112500 $112s0]  $112so|  $nl2so|  $u2s0l $11250)  $112s0  $112s0]  $112s0 $l1250) 0 $11250
PUELICIDAD $25154| 250154  $251.54| 25154  $29122|  $20122|  $a9122|  fae1lz|  $20122| geel22|  $251.54|  $251.54
TOTALES $1,43904) $1,43904| $143904| $143904| $147872 $147872 $147872] $1478.72| $1478.72] $147872) $143904) $1,439.04
TOTAL ANUAL | $17,506.56

Ot L




CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECNOLOGIA

(CONTECSA S.A. DE C.V.)

PRESUPUESTO DE FLUJO DE EFECTIVO PARA EL 2004

TOMATES DE COCINA, CHILE DULCE, LECHUGA REPOLLADA Y CEBOLLIN

CONCEPTO | MES ENERO FEERERD MARZ0 ABFIL MATO TUHIO TILIO 4GOSTO | SEPTIEMERE | OCTUERE | WOVIEMEEE | DICIEMERE
SALDO INICIAL $ 5000000 [§ S77LeL [§ 0 G0430dE (4 A0189535 |§ 12625722 [§ 17909826 |§ 245555a00% 27038354 |§ 3004108 |4 39649882 |§ 43985646 |§ 4873494
ENTRADAS DEEFECTIVO | §  52,85L24 |§  96,059.51 | § | 96,059.51 | $up96050.50008 | 10430740 [ § 1102000 [§ 110214015 11120401 | § 11121401 |$ 11121401 [§ 10287611 [§  96,089.51
VENTASALCONTADO |4 5285124 |$ 5285124 |$ 525124 |§ 5285124 |$  AL18014 |$ 6118904 |§ 6118904 [$ 6118904 |§ 6118904 [§ 6118904 | § 5285124 | § 5285124
COBROS DE VENTAS AL CRE] § $ 4320826 | 4320826 |$ 4320826 |§ 4320826 [§ SOOR487 | §  SO02487 |§  S002487 | ¢ S002487 | 5002487 [§  SO02487 |3 4320826
DESEMBOLSOS $ 907063 [§ 510763 |3 450763 |8 TL6OTaR |§ BLS6T | 447537 | 8638637 |3 SLEEGST|§ 44TE63T|$ TLEET | SL3ONEI [ 445043
COSTOS DIRECTOS $ TS700[$ 6500 |3 2006500 ¢ 4706500 |§  2eges00 |$ 2006500 |§ 6169500 |$  268RS00|$ 2006500 |$ 4716500 )% 2686500 [ 2006500
GASTOS DE VENTA $ 2053263 [§ 2457263 |3 2459263 |§ 245363 |§ 4690137 2469137 [§ 2469137 |§ 49137 |§ ME9137|$ 2469137 | 2453263 [§ 2457263
$ALDO $ 0 STTEL[S S04%4E |3 10189535 |$ 12625722 |9 17009626 |§ 24555500 |§ 2MIRIS |$ 004115 | § 640851 |$ 435846 | 4R34 [§ 53879651

TeT
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CONSORCIO HORTICOLA DE ALTA TECHOLOGIA (CONTECSA, S.A. DE C.V.)

ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO PARA EL 2004

CONCEPTO TOTALES
YENTAS 1,302,623 23
(-) DESCUENTOE S0BRE VENT AL 38 982 81
VENTAS METAS 1,243,641 07
COSTO DE YENTAS 416,292.00
UTILIDAD BRUTA 54734907
GASTOS DEVENTA 283,344.00
UTILIDAD ANTE: DE IMPUESTOS 33200507
IMP. 5/RENTA 133,001 247
UTILIDAD NETA 309 003 .20




H. IMPLEMENTACION Y CONTROL DEL
DE COMERCIALIZACION.
1. Implementacidén del plan.

La

PLAN

133

ESTRATEGICO

implementacién del plan estratégico de comercializacidén de

hortalizas de origen hidropdénico cultivadas en invernaderos por

CONTECSA,

Junta Directiva de la empresa; para

establecer las actividades que se

ejecucién el plan estratégico de

consecuencia los responsables de

actividades. (ver cuadro 8).

CUADRO 8.

lo cual

comercializacidn

cada una

se pondrd en marcha contando con la aprobacidén de la
serd necesario

llevaradn a cabo para poner en

y en

de las

CRONOGRAMA PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO

DE COMERCIALIZACION PARA CONTECSA, S.A. DE C.V.

ACTIVIDADES

RESPONSABLES

ANO 2004

ENERO
(SEMANAS)

1234

Presentacidén del documento al Gerente
General y Junta Directiva de CONTECSA,
S.A. DE C.V.

Grupo de trabajo

Aprobacidén del documento por la Junta
Directiva.

Junta Directiva
de CONTECSA,
S.A. DE C.V.

Presentacién del plan estratégico de

Grupo de trabajo

comercializacién al personal de Ila y Gerente
empresa. General
Estudio Yy analisis del plan| Junta Directiva

estratégico de comercializacidn.

y Gerente
General
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Implementacién del plan estratégico de

comercializacidén segln cronograma de El personal
planes tacticos. involucrado
Establecer 1los responsables en cada

actividad gque se deba realizar. Gerente General

Convocar a los empleados de la empresa
a formar parte activa durante la| Gerente General
ejecucidébn del plan.

Supervisar a los empleados para evitar
que se comentan errores en la| Gerente General
ejecucidébn del plan.

2. Control del plan estratégico de comercializaciédn.
Para verificar si se logré alcanzar los objetivos de
comercializacidén y la efectiva aplicacidén del plan estratégico
de comercializacidén se utilizard el muestreo del volumen de
ventas durante y después de la ejecucidén del plan; luego se
procesard con el ©proceso de comparacién de las ventas
proyectadas entre las ventas reales para determinar el grado de

variacidén y hacer las respectivas correcciones.
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ANEXOS 1I.

TIPOS DE INVERNADEROS
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ANEXO A

TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS A TRAVES DE LAS
ENCUESTAS REALIZADAS AL MERCADO OBJETIVO.
DATOS DE IDENTIFICACION.

1. Cargo gue desempefla en la empresa.

Objetivo: Conocer el cargo que tiene en la empresa la persona dgue
contesta el cuestionario.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Gerente General 8 10%
Gerente de Compras 73 90%
Total 81 100%

Analisis:
Seglin las personas encuestadas el 90% tienen el cargo de gerente
de compras y un 10% el gerente general.

Comentario:

A través de la informacidn obtenida de las encuestas realizadas en
el municipio de San Salvador se determind que la mayor parte de la
compra de hortalizas la realiza el gerente de compras y en menor
cuantia la realiza el gerente general.

2. ¢Cudl es el giro de la empresa?

Objetivo: Identificar la actividad econémica a la que se dedica la
empresa encuestada.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Restaurantes 64 79%
Hoteles 14 17%
Supermercados 3 4%
Total 81 100%

Analisis:
Del 100% de las empresas encuestadas se determino que el 79% son
restaurantes, el 17% son hoteles y un 4% son supermercados.

Comentario:

De acuerdo la informacidén obtenida en la investigacién de campo,
existen mas restaurantes gque hoteles vy supermercados en el
municipio de San Salvador debido a gque son demandados por parte de
la poblacidn.



3. ¢Conoce las hortalizas de origen hidropdnico cultivadas en

invernaderos?
Objetivo: Determinar si el encuestado conoce la técnica de cultivo
hidropénico en invernadero.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 50 62%

No 31 38%

TOTAL 81 100%
Anilisis:
La mayoria de los encargados de realizar las compras en
restaurantes, hoteles y supermercados encuestados (62%) afirman
que conocen las Thortalizas de origen hidropénico que son

cultivadas en invernaderos; sin
desconoce este tipo de cultivo.

embargo existe un 38% que

Comentario:

Los resultados del cuadro anterior, muestran que la mayor parte de
los encargados de realizar las compras en restaurantes, hoteles y
supermercados conocen las hortalizas de origen hidropdnico; lo que
puede representar una oportunidad de mercado para la empresa, ya
gque estas personas estadn conscientes de la calidad de 1las
hortalizas y que pueden ser producidas durante todo el afio de
acuerdo a los requerimientos del mercado meta.

4. ¢Le gustaria obtener informacidén sobre hortalizas de origen
hidropénico cultivadas en invernaderos?
Objetivo: Establecer si los encargados de las compras tiene el
interés de obtener mayor informacidén sobre las hortalizas
hidropdénicas.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 67 83%

No 14 17%

TOTAL 81 100%
Analisis:

Los datos de la tabla muestran que de un total de 81 restaurantes,
hoteles y supermercados encuestados del municipio de San Salvador,

en su mayoria(83%), afirman gque 1les gustaria obtener mayor
informacidén sobre este tipo de hortalizas; no obstante, el 17% de

los encuestados no les interesa obtener informacidn.



Comentario:

Segin los datos obtenidos se puede afirmar gque la empresa tiene
oportunidad de influir en la decisidén de compra de sus clientes
potenciales, proporcionadndoles informacidén general sobre las
hortalizas hidropdénicas y los Dbeneficios que obtendrian al
comprarlas tales como calidad, precios razonables y de acuerdo a
sus requerimientos.

ITI- DATOS DE CONTENIDO

1. ¢Cudles son las hortalizas que compran para revender o para la
preparacidédn de alimentos?

Objetivo: Conocer las hortalizas que son demandadas para revender
O preparar alimentos.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Tomates 81 100%
-Chiles dulces 77 95%
-Cebollines 55 68%
-Lechugas 78 97%
-Glisquiles 52 64%
-Cebolla 81 100%
-Zanahoria 60 74%
-Otras 54 67%

Analisis:

Las hortalizas que compran los restaurantes, hoteles v
supermercados para la preparacidén de alimentos o para revenderlos
son: tomates, cebollas, lechugas y chiles dulces con porcentajes
de 100%, 100%, 97% y el 95% respectivamente. Otras de las
hortalizas que son demandas por este tipo de empresas son 1las
papas, brdcoli, coliflor, pepinos entre otras.

Comentario:

Debido a que las cebollas también tienen igual demanda que 1los
tomates, es necesario que la empresa incluya esta hortaliza en el
plan de produccidén; asimismo, debe prestar atencién a los
requerimientos de los clientes con respecto a la variedad, como
por ejemplo: algunos piden tomate de ensalada por su tamafio;
mientras que otros prefieren el tomate de cocina, por el precio.



2. ¢De qué
revender o para preparar alimentos?

Objetivo:
para la preparacidén o reventa de éstas.

manera se aprovisiona la empresa

de hortalizas para

Determinar si la empresa produce o compra las hortalizas

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Compra las hortalizas 81 100%
-La empresa cultiva las hortalizas 0 0
TOTAL 81 100%

Analisis:
Seglin los resultados obtenidos el 100% de la poblacidén encuestada
compra las hortalizas.

Comentario:

De acuerdo a los datos que se muestran en el cuadro anterior, el
mercado objetivo en su totalidad sélo se dedica a la actividad de
prestar servicios y a la preparacidén de alimentos; también, a la
comercializacidén del producto tal como lo producen los productores
horticola.

3. ¢Cudl es 1la forma de cultivo de las hortalizas dque se

aprovisiona?
Objetivo: Identificar de qué forma son cultivadas las hortalizas
que compran las empresas encuestadas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Son de origen hidropdénico - -
Son cultivadas en campo abierto 41 51%
Ambas formas 18 22%
No sabe 22 27%
TOTAL 81 100%
Analisis:
La mayoria de los encargados de las compras en los restaurantes,
hoteles y supermercados (51%), afirman que las hortalizas son
cultivadas a campo abierto; pero el 27% desconocen la forma de
cultivar de sus proveedores. Asimismo, wun 22% dice que las
hortalizas son cultivadas de ambas formas.
Comentario:
El mercado objetivo no 1le interesa tanto si el producto es

producido o no en invernaderos. Por lo gue, es necesario gue la
fuerza de venta de la empresa haga hincapié 1las ventajas de
adquirir un producto producido en un ambiente controlado como por
ejemplo, que las hortalizas estaradn disponibles de manera



continua, frescas, a precios razonables y sin retrasos en la
entrega del pedido.

4. ¢Son importadas las hortalizas que compran?

Objetivo: Establecer que porcentaje de las empresas encuestadas
compran hortalizas de otros paises.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 65 80%
No 16 20%
TOTAL 81 100%

Analisis:

Los datos que muestra la tabla anterior, reflejan que el mercado
objetivo en su mayoria (80%) importa 1las hortalizas de otros
paises; mientras, que un 20% compra las hortalizas a productores /
comerciantes locales.

Comentario:

Para la empresa representa un reto, por el hecho de que las
hortalizas en su mayoria son importadas; en otras palabras, el
mercado objetivo tiene la costumbre de comprar las hortalizas a
productores / comerciantes de otros paises por que les ofrecen los
productos de buena calidad a precios razonables. Aunque existen
casos en los cuales el mercado tiene que cotizar precios de las
hortalizas a productores locales, vya que los precios suben
demasiado.

5. ¢Por qué cree que son importadas las hortalizas?

Objetivo: Determinar porque las empresas prefieren comprar las
hortalizas en otros paises.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE

-Por los precios y la calidad. 35 54%
-Variedad de hortalizas y precios. 10 15%
-En el pais no existe suficiente
oferta de hortalizas y no hay tanta 10 15%
variedad.
-Hay produccidn por estaciones y no 7 11%
es continua.
-Tamafio de las hortalizas. 1 %
-No cumplen con nuestros requerimientos. 2 %

TOTAL 65 100%




Analisis:

Del total de 1los restaurantes, hoteles y supermercados, un 54%
asegura que las hortalizas son importadas por la calidad y los
precios que ofrecen los proveedores extranjeros; de igual manera,
el 15% dicen gque son importadas por gque en el pais no existe
suficiente oferta ni wvariedad de hortalizas, aunque siempre
anteponen el precio como principal motivo de compra. Asimismo,
existe un 3% que prefiere comprarle a proveedores extranjeros por
gque cumplen con sus requerimientos.

Comentario:

Lo gue motiva a los encargados realizar las comprar, ya sea de
restaurantes, hoteles o supermercados es adquirir hortalizas de
calidad (medida por el tamafio de 1la hortaliza, su peso vy
apariencia fresca) y precios, sin importar quien es el proveedor.

6. ¢Quiénes son sus principales proveedores?

Objetivo: Identificar quiénes son los proveedores que mas recurren
a los restaurantes, hoteles y supermercados.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Mercado de Mayoreo la Tiendona. 57 70%
-Mercado Central. 15 19%
-Supermercados (s6lo emergencia) 42 52%
-Proveedores salvadorefios. 16 20%
-Proveedor Guatemaltecos. 17 21%
-Proveedores Mexicanos. 6 7%
-Proveedores Hondurefos. 3 4%
-No contestaron 7 9%

Analisis:

En 1la tabla anterior se puede observar gque un 70% de 1los
restaurantes, hoteles y supermercados encuestados realizan sus
compras en el mercado de Mayoreo la Tiendona, ya que existe mas
variedad de hortalizas a precios razonables y durante todo el afio;
mientras, que un 52% compra las hortalizas en supermercados
(restaurantes y hoteles), sbélo en caso de emergencia o por que el
proveedor se atrasa en la entrega del pedido. No obstante, existe
un 20% que compra las hortalizas a proveedores salvadorefios.



Comentario:

Los restaurantes y hoteles realizan sus compras en supermercados
cuando sus principales proveedores se retrasan en la entrega del
pedido o cuando se les terminan las hortalizas.

7. ¢Por qué compran las hortalizas a esos proveedores?

Objetivo: Conocer la razdn por la cual se adquieren las hortalizas
del proveedor.

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

a) Facilidades de pago. 43 53%
b) Las hortalizas estén libres de

sustancias quimicas. 15 19%
c) Tamaflo de las hortalizas. 69 85%
d) variedad de hortalizas. 49 60%
e) Frescura de las hortalizas. 78 96%
f) Experiencia en el cumplimiento de

compromisos. 41 51%
g) Servicio a domicilio. 36 44%

h) El1 proveedor acepta devolucidén por
no cumplir con los requerimientos 40 49%
exigidos en el pedido.

i) Ningln tipo de promociones 9 11%

Analisis:

De acuerdo a los datos que se muestran en la tabla, se identificd
que el 96% de las empresas encuestadas, compran a sus proveedores
actuales por gque 1les proveen de hortalizas frescas; de igual
manera, el 85% dice que compran las hortalizas por el tamafio;
asimismo por las facilidades de pago que 1les proporcionan. Sin
embargo, existe un 11% que aseguran que los proveedores no les
proporcionan ningln tipo de promociones.

Comentario:
Se detecto que las empresas en estudio (restaurantes, hoteles vy
supermercados), compran a los actuales proveedores porque les

proporcionan diversos incentivos de los cuales se puede mencionar:
facilidades de pago, hortalizas frescas y del tamafilo que el
mercado les exige; asimismo, cumplen con las entregas a tiempo y
en caso de no cumplir con los requerimientos aceptan devoluciones.



8. ¢En qué meses del aflo incrementa la compra de hortalizas?

Objetivo: Establecer los meses en los cuales hay mayor demanda de

las hortalizas ©por parte de los restaurantes, hoteles vy
supermercados.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

-Enero 2 3%
-Febrero 20 31%
-Marzo 1 2%
-Abril 18 28%
-Mayo 24 38%
-Junio 7 11%
-Julio - -
-Agosto 8 13%
-Septiembre 1 2%
-Octubre 19 30%
-Noviembre 35 55%
-Diciembre 49 77%
-La demanda es constante 6 8%
-No contestaron 11 14%

Analisis:

La mayoria de las empresas encuestadas(77%), aseguran dgue
incrementa sus compras de hortalizas en diciembre, asi como
también en noviembre(55%). Sin embrago, el 8% afirman que la

demanda es constante durante todo el afio.

Comentario:

De acuerdo a la informacidén gque se obtuvo en la investigacidén de
campo, se identifico que los restaurantes, hoteles y supermercados
aumentan sus compras de hortalizas en los meses de noviembre vy
diciembre ya que estos meses son de fechas festivas en las que se
celebran graduaciones, bodas y navidad.

9. ¢Cudl es la cantidad de hortalizas que adquieren en cada
compra?

Objetivo: Determinar cantidad de hortalizas gque compran 1las

empresas en estudio.
(CANTIDADES EN LIBRAS)

HORTALIZAS
TOMATE DE TOMATE DE
MERCADO META COCINA ENSALADA
-Restaurantes (56) 27,577 12,493
-Hoteles (14) 1,718 1,129
-Supermercados (3) 187,910 94,220
TOTAL 217,205 107,842




Analisis:

De las 81 empresas encuestadas, sblo 73 indicaron las cantidades
de tomates gque compran para la reventa o para la preparacidédn de
alimentos. En lo gue respecta a la cantidad de tomates de cocina y
de ensalada que demandan los supermercados semanalmente son de
187, 910 vy 94,220 libras respectivamente; mientras que los
restaurantes demandan 27,577 y 12,493 libras de tomate de cocina y
de ensalada.

Comentario:

Se observo que el tomate de cocina es el que tiene mayor prefencia
por parte de los restaurantes, hoteles y supermercados; mientras
que el tomate de ensalada tiene mayor demanda

HORTALIZA CHILE DULCE
(UNIDADES)
MERCADO META
-Restaurantes 50,647
-Hoteles 3,613
-Supermercados 180,290
TOTAL 234,550

Comentario:

De las 81 empresas encuestadas, sdlo 69 indicaron las cantidades
de tomates que compran para la reventa o para la preparacidén de
alimentos. En lo que respecta a la cantidad de chiles dulces que
demandan los supermercados semanalmente es 180,290 wunidades;
mientras que los restaurantes demandan 50,647 unidades de chile
dulce y los hoteles solamente demandan 3,613 unidades.

CANTIDADES EN MANOJOS

HORTALIZAS
CEBOLLINES

MERCADO META (MANOJOS)

-Restaurantes 1,376

-Hoteles 206

-Supermercados 17,952

TOTAL 19,534
Comentario:
De las 81 empresas encuestadas, sblo 55 compran cebollines para la
reventa o para la preparacidn de alimentos. Sin embargo solamente

47 empresas indicaron las cantidades de cebollines que demandan.
En lo que respecta a 1la cantidad cebollines que requieren los
supermercados para la reventa es de 17,952 manojos semanalmente;
mientras que los restaurantes compran 1,376 manojos.



LECHUGA (UNIDADES)

VARIEDAD
REPOLLADA ROMANA PALMA
MERCADO META
-Restaurantes 8,884 6,841 1,010
-Hoteles 622 190 53
-Supermercados 89,013 11,872 8,596
TOTAL 98,519 18,903 9,630
Comentario:
De las 81 empresas encuestadas, sblo 78 compran lechugas para la
reventa o para la preparacidn de alimentos. Sin embargo solamente

70 empresas indicaron las cantidades de lechugas que demandan. En
lo gue respecta a la cantidad lechugas(variedad repollada, romana
y de palma) que requieren los supermercados para la reventa son de
89013, 11872 v 8596 unidades semanalmente respectivamente;
mientras que los restaurantes compran 8884, 6841 y 1010 unidades.

10. ¢Con qué frecuencia compra las hortalizas?

Objetivo: Determinar con que frecuencia el mercado objetivo compra
las hortalizas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-A diario 14 17%
-Semanalmente 46 57%
-Quincenalmente - -
-Mensualmente - -
-Otros 21 26%
TOTAL 81 100%

Anilisis:

El 57% de las empresas encuestadas <realizan las compras
semanalmente; mientras que el 26% compras de dos a tres veces por
semana; asimismo un 17% compra a diario.

Comentario:

Es de suma importancia prestar atencidén a la frecuencia con dgue
los restaurantes, hoteles y supermercados realizan sus compras, yva
gque a través de este andlisis se identifica el ritmo de compra gue
tienen éste tipo de empresas.

11. ¢En qué tipo de empaque prefiere recibir las hortalizas?

Objetivo: Identificar el tipo de empaque en el que se comercializa
las hortalizas que compra el mercado meta.



TIPO DE EMPAQUE

Bolsa Sacos | Bandej Jabas | Cajas de En Otros
HORTALIZAS |pléastica as madera redes empaques

fr % fr | % Fr % Fr % fr % fr % fr %

Tomates 5 6 - - 3 4 17 22 56 69 - - - -
Chiles dulces 15 19 | 29 | 38 - - 32 42 - - - 1 1
Cebollines 14 25 3 6 - - 6 11 1 2 3 5 28 51
Lechugas 20 26 - - - - 22 28 - - 10 13 26 33

Analisis:

El 69% de las empresas encuestadas, prefieren comprar los tomates
en caja de madera; mientras que el 22% en Jjabas. En lo due
respecta a los chiles dulces, los prefieren comprar en jabas; sin
embargo, el 38% los compran en sacos. Por otra parte, los
cebollines son comprados en manojos, seglin el 51% de las empresas
encuestadas; no obstante, el 25% los compran en bolsas plasticas.
Finalmente, las lechugas en un 33% son compradas a granel y el 28%
lo compran en jabas.

Comentario:

Se pudo observar, que los tipos de empaques que prefieren utilizar
los restaurantes, hoteles y supermercados al realizar sus compras
son jabas, sacos y bolsas pléasticas; es decir, de acuerdo al tipo
de hortalizas gque ellos compran.

12. ¢Considera importante el uso de la marca en las hortalizas?

Objetivo: Establecer 1la importancia gque otorgan los hoteles,
restaurantes y supermercados al uso de marcas en las hortalizas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 24 30%
No 57 70%
TOTAL 81 100%

Analisis:

El 70% de las personas encuestadas respondieron que no es
importante el uso de marcas en las hortalizas, mientras que el 30%
considera que si es importante el uso de la marca.

Comentario:

Se pudo observar que el mercado meta no le interesa si las
hortalizas tienen marca; es decir, que su motivo de compra es el
precio y apariencia que tengan las hortalizas. Sin embargo, existe
un porcentaje pequeflos pero significativo que considera importante



el uso de la marca, porgque les indica la calidad y quién produce
las hortalizas.

13. ¢Cudl marca de hortalizas compra habitualmente?

Objetivo: Conocer 1la marca de hortalizas que adguieren las
empresas encuestadas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

-No tiene marca 51 63%
-Royal Antigua 3 4%
-Las Palmas 1 1%
-Proexsal 13 16%
-Productos Organicos 5 6%
-Las colinas, Beluga, 8 10%
La carreta.

TOTAL 81 100%

Analisis:

A través de los datos obtenidos por medio de la encuesta, se puede
observar que la mayoria(63%) respondieron que no tienen marca las
hortalizas que compran, ademés manifiestan gque no les interesa el
uso de la marca representando un 63% de las respuestas. El 37%
restante manifiesta comprar marcas como Proexsal, 1las colinas,
Beluga, la carreta, entre otras.

Comentario:

La mayoria de las empresas encuestadas no buscan comprar
hortalizas con marca, pues no les interesa; no obstante, existe
una minoria que las compra por su marca, pues les facilitar
identificar 1las hortalizas y les da mas confianza seglin 1lo
manifestaron.

14. ¢Considera importante 1la wutilizacién de etiquetas en las
hortalizas?

Objetivo: Determinar si es importante o no, que se usen etioguetas
en la comercializacidn de hortalizas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 29 36%
No 52 64%
Total 81 100%

Analisis:

segln los datos obtenidos, se puede observar que las hortalizas
que utilizan en el municipio de san salvador, el 52% no le
interesa el uso de etiqueta y un 29% dice que si es importante.



Comentario:

La informacién obtenida a través de las encuestas, se detectd que
mas de la mitad del mercado meta no le interesa 1las
especificaciones del producto, por el contrario valoran frescura,
tamafio y precio. Sin embargo, existe parte del mercado meta que si
le interesa el uso de etiquetas ya que de esta forma identifican

la procedencia de 1las hortalizas, sus propiedades, higiene vy
calidad.

15. Indiqué los precios gque paga por las hortalizas de la
siguiente tabla.

Objetivo: Conocer los precios en que adgquieren las hortalizas los
hoteles, restaurantes y supermercados.

PRECIO DEL TOMATE ($)

UNIDAS DE MEDIDA CAJAS LIBRAS
Y PRECIO 5 - 18 12.57-24.0 | 0.27-0.50 | 0.40-0.98
Fr % Fr % fr % fr %
VARIEDAD
-Cocina 44 84 - - 11 20 - -
-Ensalada - - 3 9 - - 31 91

Analisis:

Los datos que muestra 1la tabla anterior, refleja que existen
diversos precios del tomate durante todo el afio; gquedando plasmado
que la mayor parte(84%), compra el tomate de cocina entre $5 a

$18 dbélares la caja y un 91% entre $0.40-50.98 precio del tomate
de ensalada por libra.

Comentario:

El precio del tomate tanto de ensalada como de cocina varia
constantemente durante todo el afio, es decir que el precio puede
llegar a costar $5 la caja(Tomate de cocina); mientras que el
tomate de ensalada, su precio estd entre $0.40 hasta $0.98.

PRECIO DEL CHILE DULCE($)

PRECIO 0.05-0.15 | 0.32-0.80 13-16
TOTAL
UNIDAD DE MEDIDAD Fr 5 fr 5 fr 5
~Unidad a7 | 75 - - - - 47
-Libra - - 5 8 - - 5
-Saco - - - - 11 17 11
TOTAL 47 - 5 - 11 - 63

Analisis:

Los datos de la tabla anterior representa el precio que paga por
el chile dulce. De un total de empresas que afirmaron que compran
chiles dulce, sbélo 63 reflejaron los precios que les proporcionan



sus proveedores y de éstos un 75% indican que pagan entre $0.05 a
$0.15 por chile dulce; sin embargo el 17% de las empresas
encuestadas aseguran gue pagan por el saco de chile entre $13 vy
$16 dbélares.

Comentario:
Los restaurantes, hoteles vy supermercados compran los chiles
dulces por unidad, por el cual pagan entre $0.05 a $0.15 cada uno.

PRECIO DE LOS CEBOLLINES (%)

0.16-0.60 1.26-2.00 TOTAL

PRECIO Fr % fr %
UNIDAD DE MEDIDA
-Manojo 37 90 - - 37
-Libra - - 4 10 4
TOTAL 37 - 4 - 41

Analisis:

La tabla anterior, muestra que un 90% de las empresas encuestadas
que compran cebollines, los adguieren por manojo a un precio dgue
va de $0.16 a $0.60 centavos de ddélar; y un 10% compra los
cebollines entre $1.26 y $2.00 por libra.

Comentario:

Los precios que pagan los restaurantes, hoteles y supermercados
por los cebollines es muy variado durante todo el afio, pero que
estd entre $0.16 a $0.60 centavos de dbélar por manojo.

PRECIO DE LAS LECHUGAS ($)

UNIDAD DE MEDIDA UNIDAD LIBRAS
Y PRECIO 0.20-0.50 0.16-0.60 0.20-0.89 [ 0.40-0.68
VARIEDAD Fr % Fr % fr % fr %
-Repollada 51 82 11 18
-Romana - - - - 15 100 - -
-De Palma - - - - - - 8 100

Analisis:

Del total de la empresas encuestadas, el 82% prefiere comprar la
lechuga variedad repollada, por la cual pagan entre $0.20 y $0.50
centavos de ddbélar por unidad; mientras que un 18% las compran por
libra, cuyo precio esta entre $0.16 y $0.60 centavos por libra. E1
100% de las personas que compran la lechuga variedad romana, pagan
entre $0.20 y $0.89 centavos de dbélar por libra.



Comentario:

La lechuga repollada es la que tiene mayor demanda por parte de
los restaurantes, hoteles y supermercados; esto se debe a los
precios que se pueden pagar por esta tipo de variedad estd entre
$0.16 y $0.60 centavos de ddlar.

16. ¢Qué condiciones de pago se adaptan a sus necesidades en la
compra de hortalizas?

Objetivo: Establecer las condiciones de pago que se adaptan a las
necesidades de compra de las empresas encuestadas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Al contado 28 35%
Al crédito 18 22%
Ambas 34 42%
En consignacidn 1 1%
Total 81 100%
Anilisis:
Actualmente el 42% de hoteles, restaurantes vy supermercados

encuestados manifiestan gque utilizan el crédito y contado al mismo
tiempo para efectuar sus compras de hortalizas; por otra parte, un
35% de las empresas encuestadas sbélo compran al contado y un 22%
utilizan el crédito como forma de pago. Finalmente, el 1% adci~~e
las hortalizas en consignacidn.

Comentario:

Se observa gque la mayoria de las empresas encuestadas, hacen uso
del crédito combinando con el pago al contado. Sin embargo, sdélo
el SUper Selecto es el dUnico que compra las hortalizas en
consignacidén, es decir que se paga el producto si es vendido de lo
contrario se devuelve.

17. Si las compras las realiza al crédito, ¢Qué plazos le dan para
pagar?

Objetivo: Conocer los plazos en el cual las empresas que hacen uso
del crédito, cancelan las hortalizas adquiridas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-De 0 a 30 dias 50 98%
-De 30 a 60 dias 1 2%
-De 60 a 90 dias - 0%
-Mas de 90 dias - 0%
Total 51 100%




Analisis:

De las empresas encuestadas que utilizan el crédito al comprar las
hortalizas, el 98% de éstas obtiene un plazo 30 dias para efectuar
el pago y un 2% hasta de 90 dias de plazo.

Comentario:

Segin los datos obtenidos de la investigacidén, se identificd que
el plazo otorgado por los proveedores es de 8 a 30 dias para
pagar.

18. Cuadndo 1los precios de las hortalizas suben, ¢Qué acciones
realizan para adquirirlos?

Objetivo: Conocer las acciones que las empresas toman para obtener
las hortalizas cuando el precio de adgquisicidén de éstas es alto.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-Seguir comprando 46 57%
-Cotizar precios con otros proveedores 25 31%
-Se sustituye por otros ingredientes 4 5%
-Se disminuyen las cantidades demandadas 2 2%
-Se compra a los proveedores locales 4 5%
Totales 81 100%

Analisis:

Al subir los precios de las hortalizas, las empresas encuestadas
manifiestan en un 57% que la accidén gue toman para adguirirlas es
que las siguen comprando aungue suba el precio. Un 31% lo gue hace
es cotizar con otros proveedores para buscar mejor precio; y en
una minoria realizan acciones como comprar a proveedores locales,
sustitulr ingredientes, disminuir cantidades a comprar.

Comentario:

Las empresas encuestadas compran las hortalizas a los mismos
proveedores, a pesar de que éstos incrementen los precios. Sin
embargo, algunas empresas cotizan precios, vya dgue compran en
volumen y buscan obtener precios razonables.

19. ¢Con quién realiza el contacto para comprar las hortalizas?

Objetivo: Conocer a guién contactan las empresas para realizar la
compra de hortalizas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Productor 11 14%
-Mayorista 70 87%
-Minorista 12 15%
-Detallista 5 6%




Analisis:

Se determind que de los restaurantes, hoteles y supermercados
encuestados, 87% de ellos contactan a mayoristas para efectuar la
compra; vy en menor medida utilizan otros canales

comercializacidén de las hortalizas (Productores y Detallistas).

Comentario:

El canal mas utilizado para realizar contacto con los proveedores
ya que tiene variedad de hortalizas

de hortalizas es el mayorista,

a precios convenientes durante todo el afio.

20. ¢Quién paga el transporte?

Objetivo:
las hortalizas.

Determinar a quién le corresponde pagar el transporte de

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-La empresa 54 67%
-El1 proveedor 24 30%
-Ambos 3 3%
Totales 81 100%
Analisis:
Al realizar 1la compra, las empresas encuestadas,

30% manifiesta que es el proveedor quien lo paga.

Comentario:
Las empresas encuestadas
adquisicidén de 1las hortalizas,

domicilio(prestado por los proveedores),

productos.

21. ¢A través de qgué medios
proveedores de hortalizas?
Objetivo:

se hacen los

utilizan su propio transporte para la
por considerar que el servicio a
aumenta el wvalor de los

contactos

Conocer los medios que utilizan las empresas encuestadas
para contactar a su proveedor de hortalizas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-Fax 10 13%
-Internet 6 7%
-Revistas de negocios 3 4%
-Ferias nacionales 3 4%
-Ferias internacionales 5 6%
-Teléfono 72 89%
-Televisidn 2 2%
-Personalmente 60 74%

en un
manifestaron pagar el transporte de las hortalizas adquiridas;




Analisis:

El 89% de las empresas encuestadas realizan el contacto con sus
proveedores por medio del teléfono; de igual manera, realizan el
contacto personalmente (74%) .

Comentario:

Se observd que las empresas encuestadas se valen del teléfono para
lograr contactar a sus proveedores, debido a que representa un
ahorro de tiempo y dinero.

22. ¢Qué tipos de promociones de venta le otorgan sus proveedores?
Objetivo: Identificar si los proveedores proporcionan algin tipo

de promocidébn de venta para atraer compradores o para mantener la
clientela que tienen.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Descuento por volumen de compra. 50 62%
-Descuentos por pronto pago. 51 63%
-Muestra gratuita. 27 33%
-Premios por ser comprador habitual. 9 11%
-Cantidad adicional (vendaje) . 42 52%
-NinglGn tipo de promocidn. 3 4%

Analisis:

El 63% de las empresas encuestadas reciben descuentos por pronto
pago; en similar proporcidn(el 62%) de las empresas encuestadas
dicen gque sus proveedores les proporcionan descuentos por el
volumen de la compra. Sin embargo, un 4% dicen gue sus proveedores
no les otorgan ninglGn tipo de promocidn.

Comentario:

Las promociones que reciben los restaurantes, hoteles v
supermercados por parte de sus actuales proveedores son descuentos
por el volumen de la compra y por pronto pago(cuando se compra al
crédito) .



ANEXO B

TABULACION DE LA INFORMACION OBTENIDA A TRAVES DE LA ENCUESTAS
REALIZADA A LOS EMPLEADOS DE CONTECSA S.A. DE C.V.

I- DATOS DE IDENTIFICACION
1. Cargo que desempeiia.

Objetivo: Identificar el &area a la que pertenecen los empleados
encuestados.

AREAS FRECUENCIA PORCENTAJE
-Gerencia General 1 8%
-Administrativo 4 33%
-Comercializacidn 3 59%
-Produccidn 2 17%
-Recursos humanos 2 17%
TOTAL 12 100%

Comentario:

De acuerdo a los datos que se obtuvieron, se determind que existen
tres personas que realizan las actividades de comercializacidn, es
decir una secretaria, el encargado de logistica y el encargado de
mercadeo nacional e internacional; dos empleados en el &rea de
produccidén, uno de ellos desempeiia el cargo de jefe de produccidn
y el encargado del wvivero; en el &rea administrativa esta el
Gerente administrativo, el contador, una secretaria y un colector.
En el &rea de Recursos humanos estd la persona que se encarga de
las contrataciones y una secretaria. Finalmente la empresa cuenta
con un gerente general de CONTECSA y la planta PIPIL.

2. Nivel de estudios.

Objetivo: Conocer el nivel de estudios de 1los empleados de 1la
empresa.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-Primaria - -
-Nivel Béasico 1 8%
-Bachillerato 5 42%
-Universitario 4 33%
-Post- grado 2 17%
TOTAL 12 100%




Analisis:

El 42% de los empleados encuestados son bachilleres; seguido del
personal con educacidén superior, gue representa el 33%; sin
embargo, existe un 8% que tiene educacidn media.

Comentario:

De acuerdo a la informacidn que se obtuvo en las encuestas
realizada a los empleados de CONTECSA, se puede identificar que
estd cuenta con perfiles bien definidos para contratar personal
competente que desempefle las actividades de cada area funcional.

IT- DATOS DE CONTENIDO
1. ¢Cudl es la misidén de la empresa?

Objetivo: Identificar si los empleados de la empresa conocen O no
la misidén que ésta tiene.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE

-Producir vegetales con tecnologia

de punta y de alta calidad para el 10 83%

mercado de exportacidn y el mercado

nacional.

-Producir lo que el mercado demanda. 2 17%

TOTAL 12 100%
Analisis:
La mayoria de los empleados encuestados (83%), consideran que la

misién de la empresa es producir vegetales con tecnologia de punta
y de calidad para el mercado de exportacidén y el mercado nacional;
mientras que el 17%, dicen que el producir lo que el mercado
demanda.

Comentario:

La empresa tiene por escrito la declaracién de su misidn, la cual
contiene todos los elementos esenciales; es decir quiénes son, 1lo
gue producen, como lo producen y hacia que mercado estd destinada
su produccidn. Sin embargo, los empleados tienen una nocidn vaga
de la misién vya que algunos dicen 1la misién de CONTECSA es
producir lo que el mercado demanda (demasiado general) .

2. ¢Cudl es la visidn de la empresa?

Objetivo: Conocer si los empleados tiene conocimiento de la
posicidén que la empresa desea alcanzar en el futuro.



RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-Ser lider en Centroamérica en la
produccién de vegetales con alta
tecnologia y ser la empresa mas 9 75%
grande de exportacién hacia EE.UU vy
Canadéd desde C.A.

-Ser la empresa mas grande de la
agroindustria productora de vegetales 2 17%
para exportacidén y consumo local.

-No sabe 1 8%
TOTAL 12 100%
Analisis:
Del total de los empleados encuestados, el 75% dicen gque la visidn
de la empresa a futuro es ser lider en Centroamérica en la

produccidén de vegetales con alta tecnologia y ser la empresa mas
grande dedicada a exportar hacia EE.UU y Canadd desde C.A.; de
igual manera, el 17% dice que la visién es ser la empresa mas
grande de la agroindustria y deja claro que desean producir tanto
para el mercado 1local como para el mercado internacional. Sin
embargo, existe un 8% que desconoce la visidén de la empresa.

Comentario:

De acuerdo a los resultados de la investigacidén de campo, se
detectd que los empleados de CONTECSA conocen la posicidén que estéa
desea alcanzar en el futuro. La visidén permite establecer 1los
limites para todas las decisiones, objetivos y estrategias dque se
elaboren.

3. ¢Cudles son los objetivos de la empresa?

Objetivo: Identificar si los empleados conocen los objetivos due
la empresa tiene trazados alcanzar.

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE

-Producir hortalizas de alta calidad,

de manera continua durante todo el 9 75%
afio.

-Cultivar chiles dulces todo el afio 1 8%
-Comercializar todas las hortalizas

que la empresa produce tanto en el 2 17%
mercado nacional e internacional.
TOTAL 12 100%




Analisis:

El 75% de las personas encuestadas, aseguran que el objetivo de 1la
empresa es producir hortalizas de alta calidad de manera continua
durante todo el afio; mientras que el 17% dicen que es
comercializar todas las hortalizas en el mercado nacional e
internacional. No obstante, el 8% considera que es producir chile
dulce todo el afio.

Comentario:

De acuerdo a los resultados de la investigacidén, se observd gue
los empleados sdélo conocen los objetivos que tiene en cada una de
sus Aareas de trabajo, lo que puede dificultar la unidén de sus
esfuerzos hacia un mismo fin.

4. ¢Cuenta la empresa con un organigrama?
Objetivo: Determinar si la empresa tiene una estructura

organizativas formal gque denote 1las 1lineas de autoridad vy de
subordinacién.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 12 100%
No - -
TOTAL 12 100%

Comentario:

La empresa tiene definida 1la estructura organizativa, lo dque
facilita que los empleados conozcan quiénes son sus superiores y a
quién le deben reportar los resultados de sus actividades; asi como
evitar realizar esfuerzos innecesarios.

5. ¢Cudles son los objetivos de comercializacidén?

Objetivo: Conocer los objetivos de comercializacidén gque tiene la
empresa trazados.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-Colocar en el mercado exterior y
local toda la capacidad instalada 11 92%

de produccidn y a partir de ese
momento empezar a Crecer.

-No sabe 1 8%
TOTAL 12 100%
Comentario:

CONTECSA tiene definido el objetivo de comercializacidén. Sin
embargo, en éste objetivo no se ha especificado el tiempo dgue
abarcarad para cumplir con el objetivo general de la empresa.



6. ¢Tiene 1la empresa
comercializacidn?

un

Objetivo: Identificar si
departamento de mercadotecnia.

departamento de

mercadotecnia

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 12 100%
No - -
TOTAL 12 100%

Comentario:

Seglin los resultados de la investigaciédn,
departamento de mercadotecnia que se encargue de monitorear 1los

gustos vy prefencias

del mercado,

asi

estratégicos y técticos de comercializaciédn.

7. ¢Tiene conocimiento de las Leyes que regulan a la empresa-?

Objetivo:
Leyes que

como de

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
ST 10 83%
NO 2 17%
TOTAL 12 100%
Anilisis:
Més de la mitad de 1las personas encuestadas(83%),

conocimiento de las leyes que regulan a la empresa.

existe un porcentaje menor del 17% no conocen las leyes.

)

de

la empresa en estudio tiene o no un

la empresa no tiene un

elaborar planes

Identificar si los empleados de la empresa conocen las
regulan las actividades productivas de la empresas.

tienen
Sin embargo,

Comentario:

De acuerdo a 1la informacidén gque se obtuvo, se detectd que 1los
empleados estdn concientes de las leyes que regulan las
actividades de la empresa entre las cuales estéan: la Ley de Zonas
Francas, Leyes Tributarias, las disposiciones del Cbédigo de

trabajo y si la empresa es

exportadora tiene que solicitar al

Ministerio de Agricultura y Ganaderia un certificado fitosanitario

que exige el mercado internacional;

la empresa es el
Seguridad Industrial.

8. ¢Cuenta la empresa
de las

Objetivo:

con personal
areas funcionales?

Ministerio de Salud

cada una de las areas funcionales.

calificado en

verifica

cada

una

otra institucidén que regula a
Higiene vy

Conocer si la empresa cuenta con personal calificado en



ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 12 100%
No - -
TOTAL 12 100%

Comentario:

Seglin los datos obtenidos de la investigacidén de campo,

la empresa

contrata al recuro humano acuerdo a los conocimientos vy
experiencia que éste tiene.
9. ¢Reciben los empleados capacitacidén para el desarrollo de
sus actividades?
Objetivo: Determinar si la empresa proporciona a sus empleados
capacitaciones para desarrollar sus actividades.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 12 100%

No - -

TOTAL 12 100%
Comentario:
Segun los resultados obtenidos, la empresa proporciona

capacitaciones al Recurso Humano para que éste realice sus
funciones efectivamente y de manera oportuna.

10. ¢Realizan investigacidén de mercado para saber los gustos y
preferencias de 1los clientes?

Objetivo: Establecer si 1la empresa realiza investigacidén de
mercado para evaluar los gustos y preferencias de los clientes.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si - -
No 11 92%
No respondid 1 8%
TOTAL 12 100%

Comentario:

Actualmente la empresa no a realizado ninglGn tipo investigacidn de

mercado para determinar los

gustos y preferencias

del mercado

local, lo que representa una desventaja por gque se desconoce el

comportamiento de
supermercados.

compra

los restaurantes,

12. ¢Hacia qué mercados se destina la produccidn?

hoteles

Yy

Objetivo: Establecer cual es el destino que le darad la empresa a

la produccidn



ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

-Mercado Nacional 11 92%

-Mercado de la Regidn -

Centroamericana

-Mercado fuera de la 11 92%

Regidn Centroamericana

-No sabe 1 8%
Anidlisis:

De acuerdo con el 92% de las personas encuestadas, la produccidn de
la empresa serad destinada al mercado internacional y nacional.

Comentario:

Con la investigacidébn realizada, se observd gque los empleados
conocen el destino que la empresa le dard a la produccidn, haciendo
hincapié que el 10% de la produccidén total se comercializard en el
mercado nacional y el resto es para la exportacidn.

13. ¢Cudl o cudles son las hortalizas gque produce la empresa?

Objetivo: Establecer las hortalizas que la empresa tiene
proyectado producir.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

-Tomates 12 100%

-Chiles dulces 12 100%

-Cebollines 10 83%

-Lechugas 10 83%
Anilisis:
El 100% de los empleados encuestados dicen que la empresa produce
tomates y chiles dulces. También se producen cebollines vy

lechugas, pero en menor escala(83%).

Comentario:

Actualmente la empresa estd cultivando tomates y chiles dulces
para realizar sus primeras ventas a finales de Diciembre. Con
respecto a las lechugas y los cebollines, estas hortalizas estéan
en la fase de preparacidn del cultivo.

14. ¢Cudl es el producto més rentable gue produce la empresa?

Objetivo: Identificar la hortaliza que es mas rentable para la
empresa y que tiene mayor demanda por parte del mercado.



ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Tomates 11 92%
-Chiles dulces 1 8%
TOTAL 12 100%

Comentario:
El producto gque tiene mayor rentabilidad para la empresa es el
tomate de la variedad ensalada, ya que se pueden obtener excelentes

precios en el mercado internacional asi como en el mercado
nacional.

15. ¢Qué atributos cree usted gue los clientes consideran
importantes en la compra de hortalizas?

Objetivos: Conocer cuales son 1los atributos que los empleados
consideran que son importantes para el mercado meta.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Frescura 12 100%
-Control del efecto 12 100%
perecedero
-Cumplen con Normas 12 100%

de Calidad

-No se utiliza ningln 2 17%
tipo de tratamiento

guimico

-Cumplen con vida de 12 100%
anaquel prolongado

-Tamafio de las 12 100%
hortalizas

Analisis:

Todos los empleados encuestados (100%), consideran que los atributos
mas importantes de las hortalizas son: la frescura, Tamafio ¢~ '-g
hortalizas y gque cumplan con las estrictas Normas de Ca ;
asimismo, poseen una vida de anaquel prolongado, es decir que la
empresa controla el factor perecedero con magnesio y potacio. Otro
atributo que se considera importante de las hortalizas es que éstas
son cultivadas sin utilizar demasiados gquimicos.

Comentario:

Los empleados de la empresa CONTECSA, consideran que los atributos
méds importantes de 1las hortalizas para el mercado meta es la
frescura seguida del tamafio de 1las hortalizas; asimismo, porque
tienen una vida mads prolongada en anaquel (de 20 a 35 dias) por los
tratamientos que le dan a la planta antes que de sus frutos. Otro
de los atributos gue poseen las hortalizas es que son cultivas
siguiendo las Normas de Calidad ISO 9002.



16. ¢Qué factores ocasionan dafios o pérdidas en la produccidn de

hortalizas?

Objetivo: Determinar que factores ocasionan dafios o pérdidas en la
produccidén de hortalizas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Existencia de roedores - -
-Existencia de insectos - -
-Falta de lluvias - -
-Manipulacién deficiente al

momento del corte de 1 8%
las hortalizas
-Almacenamiento inadecuado - -
-Ninguna 11 92%
TOTAL 12

Analisis:

La mayoria de los empleados encuestados(92%), consideran gue
ninguno de los elementos mostrados en la tabla anterior, podrian
ocasionar pérdidas en la produccidén de hortalizas. No obstante, el
8% dice que la manipulacidén deficiente al momento del corte de las
hortalizas ocasiona que el producto se pierda.

Comentario:

Se detectd que la empresa no tendria pérdidas de produccidn, ya que
el ambiente donde se cultivan las hortalizas es controlado. Sin
embargo, uno de los empleados manifestd gque se podrian tener
pérdidas (minima) en la produccidén de hortalizas debido a un mal
manejo al trasladarlas al mercado o por ser rayada al momento del
corte.

17. ¢Almacenan los productos antes de la venta?

Objetivo: Conocer si la empresa tiene excedente de produccidén de
hortalizas y/o la rapidez que ésta tiene en negociarlas.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 12 100%
No - -
TOTAL 12 100%

Comentario:

Segin los empleados de CONTECSA, las hortalizas seréan almacenas
por 12 horas como minimo, y luego seran entregada a los clientes de
manera oportuna.



18. Si su respuesta es afirmativa, ¢En que almacenan 1los
productos antes de la venta?

Objetivo: Identificar si la empresa cuenta con estructura y equipo
para mantener frescas las hortalizas antes de ser enviadas a 1los
clientes.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-En cuartos frios 12 100%
-En freezer - -
TOTAL 12 100%

Comentario:

Todos los empleados encuestados coincidieron que el tipo de equipo
gque ocupard la empresa para almacenar las hortalizas seradn cuartos
frios para mantenerlas frescas antes de ser entregadas a los
clientes.

19. ¢Qué tipo de empaque utilizan para entregar los pedidos a los
los clientes?

Objetivo: Conocer los tipos de empaque que la empresa utilizara
para comercializar las hortalizas.

TIPO DE EMPAQUE

Bolsa Sacos |Bandejas Jabas Cajas de En Otros
HORTALIZAS |plastica Madera redes empaques

fr % fr | % fr % Fr % fr % Fr % fr %
Tomates - - - - - - - - - - - - 12 100
Chiles dulces - - - - - - - - - - - - 12 | 100
Cebollines - - - - - - - - - - - - 12 | 100
Lechugas - - - - - - - - - - - - 12 | 100

Comentario:

Todos los empleados encuestados dicen que el empaque que utilizara
la empresa estard determinado por los clientes; es decir, ellos
decidirdn como quieren que la empresa les entregue las hortalizas,
yva que el empaque podria aumentar el valor de éstas.

20. ¢Qué tipo de garantias ofrecen a los clientes en 1la compra
de hortalizas?

Objetivo: Conocer el tipo de garantia que ofrecerd la empresa a los
clientes en 1la compra de hortalizas.



ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-38i las hortalizas no cumplen con los

requerimientos que exige el mercado, se 1 8%
aceptan devoluciones y se repone el

pedido.

-En el caso de que el producto llegue 11 92%

dafiado y la empresa es responsable, el
pedido completo serd sustituido.
TOTAL 12 100%

Comentario:

Segin los empleados encuestados, en la empresa se producen
hortalizas que cumplen con los estédndares de calidad exigidos por
el mercado; por lo tanto, la empresa se compromete con sus cliente
a sustituir el pedido completo si las hortalizas resultan dafiadas
por mal manejo que la empresa le ocasione.

21. ¢Tienen marca sus productos?
Objetivo: Determinar si la empresa cuenta O no con una marca dJgue

diferencie las hortalizas que produce <con respecto a la
competencia.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 12 100%
NO - -
TOTAL 12 100%

Comentario:

Segin los empleados de CONTECSA, las hortalizas que se ofreceran al
mercado meta se diferenciardn de las que producen otros productores
a través de su marca denominada “al fresco”. Sin embargo, para el
mercado comprador de hortalizas (restaurantes, hoteles Y
supermercados) pueden ser que la marca no determine la compra.

22. ¢A qué precio venden las hortalizas?

Objetivo: Conocer 1los precios de venta que utilizard la empresa
para atraer al mercado meta.

TOMATES |CHILES DULCES | CEBOLLINES | LECHUGAS
PRECIO Fr % fr % fr % fr %
*$0.34-0.79 libra. 12 100 - - - - - -
*30.05-0.09 unidad. - - 12 100 - - - -
*$0.12-0.18 manojo. - - - - 12 100 - -
*30.16-0.25 unidad. - - - - - - 12 100

*Son precios estimados, ya que son muy fluctuantes durante todo el afio.



Analisis:

A través de la encuesta realizada a los empleados de la empresa se
determind que los precios que se establecerdn por las hortalizas
son: los tomates(de cocina y de ensalada) seran entre $0.34 a $"” 7@
centavos la libra; en el caso de los chiles el precio estarad e
$0.05 a $0.09 centavos por unidad; de igual manera, los precios de
los cebollines serédn de $0.08 a $0.16 centavos por manojos;
finalmente, el rango de precios de las lechugas estard comprendido
entre $0.16 a $0.25 centavos la unidad.

Comentario:

Todos los empleados de la empresa que fueron encuestados, dicen que
el precio de 1las hortalizas es muy fluctuantes, por lo que 1la
empresa lo ha determinado solamente por rangos para cada hortaliza,
manifestando que debido a su produccidén continua durante todo el
aflo le permitird hacer frente con un precio establecido o constante
por su calidad y cantidad de dichas hortalizas.

23. ¢Cudl o cudles son los criterios que utilizan para fijar los
precios de las hortalizas que producen?

Objetivo: Identificar que criterios utiliza la empresa para fijar
los precios de las hortalizas que producen.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-En base a los costos - -
-Margen de utilidad - -
-Factor precio competitivo - -

-Precio prevaleciente en mercado 11 92%

-No sabe 1 8%

TOTAL 12 100%
Analisis:
La mayoria de 1las personas encuestadas(92%), consideran que el

criterio que la empresa va a utilizar para fijar los precios de las
hortalizas es el factor competitivo; mientras que sbélo el 8%
desconoce cuadl es el criterio para fijar los precios.

Comentario:

Segin la informacidén obtenida, los precios de las hortalizas seran
fijados de acuerdo al factor competitivo, es decir en base a la
demanda que tienen 1las hortalizas en el mercado. Los precios
podrian estar por arriba de la competencia, igual o por debajo.



24. ¢Qué factores pueden influir en el incremento de los costos en
la produccidén de hortalizas?

Objetivo: Establecer 1los criterios que pueden influir en el
incremento de los costos en la produccidn de hortalizas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-Cambios climaticos - -
-Incremento en la energia eléctrica - -
-Incremento en tarifas telefdnicas - -
-Altos impuestos 6 50%

-Incrementos saldriales. 11 92%
-Aumento de los aranceles de los 7 58%
paises del extranjero.

-Los requerimientos del cliente. 11 92%
-No sabe 1 8%

Analisis:

La mayoria de los empleados (92%), indican que los factores dque
podrian incrementar el costo de produccidn de las hortalizas son:
el incremento salarial y lo que el mercado demande; también
seflalan otros factores que pueden incrementar los precios, entre
los cuales estédn altos impuestos y el aumento del impuesto que
imponen los paises donde se exporta.

Comentario:

Segin los empleados de la empresa, los factores que pueden influir
en el incremento de los costos de produccidén de las hortalizas son
el incremento salarial y los requerimientos del mercado meta (En
cuanto al servicio a domicilio y el empaque). Cualgquier cambios en
cualquiera de estos factores podria incrementar el precio de las
hortalizas.

25. ¢De qué forma realizan las ventas de sus productos?

Objetivo: Determinar la forma gque tiene proyectado 1la empresa
realizar las ventas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Al contado - -
-Al crédito - -
-Ambas formas 12 100%
TOTAL 12 100%
Comentario:
La empresa tiene proyectado realizar las ventas tanto de contado
como al crédito. En lo que respecta al crédito, la empresa ha
establecido un plazo de 8 a 30 dias para gue sus clientes
potenciales les cancelen.




26. ¢De gué manera lleva a cabo la comercializacién de 1los
productos?

Objetivo: Establecer si la empresa utilizard o no intermediarios
para comercializar las hortalizas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-Realiza la negociacidédn directa con 12 100%
el mercado
-Utiliza intermediarios - -
TOTAL 12 100%

Comentario:

De acuerdo a la informacién en 1la investigacidén de campo, la
empresa realizard la negociacidén de las hortalizas directamente con
el mercado meta, ya que de esta manera se reducen los canales de
comercializacidén y el margen de utilidad es mayor.

27. ¢Quién paga el transporte?

Objetivo: Determinar quién paga el transporte de las hortalizas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-La empresa - -
-E1 cliente - -
-Ambos 12 100%
TOTAL 12 100%

Comentario:

Segin la informacidn obtenida, la empresa tiene planificado prestar
el servicio a domicilio si los clientes lo piden, de lo contrario
el ellos pueden ir directamente a la puesto de venta a comprarlos.

28. ¢Cudl o <cuédles son los métodos que utiliza la empresa para
promocionar los productos?

Objetivo: Identificar si la empresa tiene proyectado utilizar
métodos de promocidén para dar a conocer a la empresas y sus
productos.



ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-Venta personal 12 100%
-Promocidén de venta 11 92%
-Publicidad no pagada - -
-Relaciones plblicas - -
-Publicidad masiva - -
-Publicidad no masiva (Merchandising) 11 92%
-Ninguna - -
-No sabe 1 8%
Analisis:

El 100% de 1los empleados encuestados, opina los métodos que
utilizard la empresa para darse a conocer y sus productos serad la
venta personal; asimismo, el 92% manifestdé que se wusara la
promocidén de venta y el merchandising.

Comentario:

De acuerdo a los datos que se obtuvieron en la encuesta, la empresa
tiene planificado utilizar la venta personal para dar a conocer las
que se producen al mercado meta; asimismo utilizarda el método de
promocidén de venta para estimular 1la demanda de hortalizas vy
facilitar la venta personal. También, se utilizarad el merchandising
para complementar la venta personal.

29. ¢Qué tipo de promociones de venta utiliza
estimular la demanda?

la empresa para

Objetivo: Determinar los tipos de promociones de venta gue
utilizaréd la empresa para estimular la demanda del mercado meta.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-Descuento por volumen de la compra 12 100%
-Descuento por pronto pago 8 67%
-Servicio a domicilio 12 100%
-Premios a los clientes permanentes - -
-Rebajas por volumen de la compra 12 100%
-Ninguna promocidén de venta - -

Analisis:

El 100% de 1los empleados encuestados, afirman gque la empresa
utilizara descuentos por volumen de compra, el servicio a domicilio
y las rebajas por volumen de compra. Ademds, existe un 67% gue
considera que se realizaran descuentos por pronto pago.



Comentario:

En la empresa se a proyectado utilizar descuentos por volumen de
compra, servicio a domicilio, rebajas por volumen de compra Yy
descuento por pronto pago con el objetivo de estimular la demanda y
al mismo tiempo facilitar la venta personal.

30. ¢Cudl o cudles de los siguientes medios de publicidad masiva
utiliza la empresa para darse a conocer ante el mercado?

Objetivo: Conocer los medios de publicidad masiva que utilizara 1la
empresa para darse a conocer Yy los productos que ofrecera al
mercado meta.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Periddico - -
-Internet 12 100%
-Televisidn - -
-Radio - -
-Ninguna publicidad - -

Comentario:

De acuerdo a la informacidén obtenida en la investigacidn de campo,
la empresa utilizara el Internet como medio de publicidad masiva
para darse a conocer y los productos que ofreceria al mercado.

31. ¢Cudl o cudles de 1los siguientes medios de publicidad no
masiva (Merchandising) utiliza la empresa?

Objetivo: Establecer los medios de publicidad no masiva
(Merchandising) que la empresa utiliza para complementar tanto la
publicidad masiva como la venta personal.

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
-Folletos 11 92%
-Brochures 11 92%

-Exhibiciones del producto en
ferias nacionales e - -

internacionales
-Presentacidn de videos - -
-No sabe 1 8%
Analisis:
La mayoria de los encuestados(92%), indican gque 1los medios de

publicidad no masiva son: son los folletos y los brochures, pero
existe un 8% de los empleados encuestados gque no sabe que medios de
publicidad no masiva utiliza la empresa.



Comentario:

Los medios de publicidad no masivo(Merchandising), que la empresa
utiliza son principalmente los folletos y los brochures ya que a
través de ellos se da a conocer quiénes son, que productos ofrecen
y como son cultivados.

32. ¢Tiene la empresa presupuestado los gastos en publicidad?

Objetivo: Determinar si la empresa tiene presupuestado los gastos
en publicidad.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 11 92%
NO - -
No sabe 1 8%
TOTAL 12 100%
Anidlisis:

Casi el total de los empleados encuestados(92%), opinan que la
empresa tiene presupuestados los gastos de publicidad, pero existe
un 8% desconoce si hay fondos destinados para la publicidad.

Comentario:

La empresa tiene proyectado vy ©presupuestado los gastos en
publicidad para destinar parte de los ingresos que obtenga de las
ventas con el propdésito de cubrir los costos de la publicidad
masiva y no masiva.

33. ¢Quiénes son sus principales competidores?

Objetivo: TIdentificar quiénes representan la competencia para
CONTECSA.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
-Las colinas 12 100%
-Mayoristas del Mercado de Mayoreo 12 100%
la Tiendona
-Fruvex 10 83%

Analisis:

El 100% de los empleados encuestados opinan que las empresas que le
representan a CONTECSA competencia son: Las Colinas, los Mayoristas
del Mercado de Mayoreo la Tiendona y el 83% considera inclusive
como competencia a Fruvex(Frutas y verduras para la exportacidn).



Comentario:

A pesar que los empleados de CONTECSA sefilalaron como competencia a
Las colinas, a los mayorista de la Tiendona y a Fruvex como la
principales competidores; éstos no le representan a la empresa una
amenaza, cuentan con la suficiente <capacitad productiva vy
tecnoldégica para cubrir la demanda del mercado.

34. ¢Cudl o cudles de los siguientes factores, le representan a la
empresa una fortaleza o una debilidad?

Objetivo: Identificar tanto las fortalezas como debilidades que
puede tener la empresa.

DEBILIDADES FORTALEZAS
FACTORES FRECUENCIA | PORCENTAJE | FRECUENCIA | PORCENTAJE

-La empresa tiene asegurada - - 12 100%
la produccidn.

-Excelente comunicacidn - - 12 100%
interna.

-Los procesos productivos 12 100%
estan certificados con las _ -

Normas de Calidad.

-Cuentan con sistemas de - - 12 100%
riego.

-Cumplimiento con los pedidos

de los clientes justo a - -

tiempo y en las 12 100%
especificaciones exigidas.

-Instalaciones de produccidén - - 12 100%
en excelentes condiciones

-Los procesos productivos de 10 83%
la empresa no dafian ni - _

contamina el medio ambiente.

-Capacidad financiera para 11 92%
desarrollar investigacidén de _ -

mercado.
-Ubicacidén apropiada de la - - 12 100%
empresa.
-Buena coordinacidén entre los 12 100%
diferentes departamentos _ -

de la empresa.

Comentario:

Seglin todos los empleados encuestados, la empresa cuenta y contara
con suficientes fortalezas para su estabilidad social y econdmica.
Entre las fortalezas mas sobresalientes que actualmente tienen 1la
empresa estan: la excelente comunicacidén interna y coordinacidén
entre los diferentes departamentos, su ubicacién , capacidad
financiera para desarrollar investigacién de mercado y la




utilizacidén de sistemas de riego; ademas sus procesos productivos
estdn certificados por las Normas Internacionales de Calidad ISO
9002; y dentro de las fortalezas que se tiene proyectadas estaran:
la produccidn asegurada, cumplimiento de los pedidos justo a tiempo
y con las especificaciones exigidas por los clientes y finalmente
que los procesos productivos no daflardn ni contaminaridn el medio
ambiente. En conclusién, los empleados no consideran que exista
debilidades en 1la empresa, vya gque tiene poco tiempo de haber
iniciado sus operaciones productivas en el pais.

35. ¢Cudl o cuédles de los siguientes factores le
la empresa una amenaza u oportunidad de mercado.

representan a

Objetivo: Determinar los factores que le representan a la empresa
una amenaza o una oportunidad de mercado.

AMENAZAS OPORTUNIDADES
FACTORES FRECUENCIA | PORCENTAJE | FRECUENCIA | PORCENTAJE

-Tratado de Libre Comercio con - - 12 100%
Estados Unidos.
-Avances tecnoldgicos que - - 12 100%
aumentan la productividad.
-Desastres naturales. 12 100% - -
-Tasas de interés. 11 92% - -
-La deflacién de los precios. 11 92% - -
-Nuevos competidores. - - - -
-Aumento de la delincuencia. 7 58% - -
-Cambios en los hébitos de 2 17% - -
compra de los clientes.
-Politica monetaria. 12 100% - -
-Restricciones arancelarias. 12 100% - -
-Cambio de gobierno. 12 100% - -
-Leyes contra la contaminacidn. - - - -
-Poder de negociacidén de los 8 67% - -
compradores.




Comentario:

De acuerdo a 1los resultados obtenidos de 1la investigacidén de
campo, se detectd las siguientes oportunidades de mercado para la
empresa: El Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos de
América, Avances tecnoldgicos gque aumentan la productividad; no
obstante, se identificé una serie de amenazas gque pueden afectar
sus operaciones productivas entre las cuales se pueden mencionar:
los desastres naturales, la politica monetaria, restricciones
arancelarias y finalmente el cambio de gobierno, entre otras.



ANEXO C

ANALISIS DE LA INFORMACION OBTENIDA MEDIANTE ENTREVISTA A LOS
PRINCIPALES PRODUCTORES Y COMERCIALIZADORES DE HORTALIZAS EN LA
ZONA OCCIDENTAL Y PARACENTRAL

De acuerdo a la entrevista ©realizada a los productores vy
comercializadores de hortalizas se obtuvo la siguiente
informacidn:

I- DATOS DE IDENTIFICACION:

1. ¢Cudl es la actividad principal de la empresa?

Analisis:

De las once empresas horticola entrevistadas, cuatros son
productores independientes, tres forman parte de cooperativas de
hortalizas y cuatro resultaron ser comercializadores del mercado
de mayoreo La Tiendona.

Comentario:

Los agricultores entrevistados manifestaron ser productores
independientes que se dedican a producir y comercializar
hortalizas, mientras otros han optado de formar parte de una
cooperativa asocidndose para obtener beneficios comunes como la
compra de fertilizantes y semillas a precios bajos, asimismo son
independientes a la hora de comercializar. Por otra parte, se
entrevistaron a tres comerciantes del mercado de mayoreo La
Tiendona quienes representan una gran competencia debido a que se
comercializan hortalizas provenientes de Guatemala y Honduras a
precios muy bajos; exigiendo a los productores locales disminuir
el precio para ser competitivos.

II- DATOS DE CONTENIDO

COMPETENCIA

PREGUNTAS ALTERNATIVAS

ST NO
fr | % fr| %
1-¢Conoce la misidén de la empresa? 3 27 8 73
2-¢Conoce la visidén de la empresa? - - 11 |100
3-¢Conoce los objetivos de la empresa? - - 11 |100
4-¢Cuenta la empresa con un organigrama? - - 11 |100

5-¢Tienen alguna persona que se dedique a 1la| 11 [100| - -
comercializacidén de las hortalizas?

6-¢Tiene conocimiento de las leyes que regula| 11 [100| - -
sus operaciones productivas?

7-¢Cuentan la empresa con personal calificado 11 |100
en la produccidn y comercializacidén?
8-¢Reciben capacitacidén los trabajadores para 10 | 91 1 9

producir hortalizas?




Comentario:

Seglin las personas entrevistadas de las empresas considerados como
la competencia para CONTECSA, manifestaron gque en su mayoria no
conocen la misidn, solamente una cooperativa y dos productores
independientes saben cual es su misidén a seguir, sin embargo no
cuenta con visidén, objetivos, ni una estructura organizacional
establecida para el conocimiento de los que la integran.

Del mismo modo, las empresas entrevistadas dieron a conocer la
falta de un departamento de comercializacidn formal que se dedique
a la venta de hortalizas que se producen, solamente hay personas
que lo hacen de manera informal, asimismo manifiestan la falta de
personal capacitado que impulse nuevas técnicas en el A&area de
produccidén y estrategias para la comercializaciédn.

En lo que respecta a las leyes que regulan a la empresa todos
respondieron que tienen conocimientos de ellas, por lo que el
Ministerio de Salud exige a las empresas en 1lo referente a la
Higiene y Seguridad Industrial.

9. ¢Realizan investigacidén de mercado para saber los gustos y
preferencias de los clientes?

Analisis:

De acuerdo a las empresas entrevistadas, diez de ellas no realizan
investigacidén de mercado porgque se conforman con vender dichos
productos a un mercado especifico. Asimismo, sdélo uno considera
de suma importancia estar pendiente si el mercado estd recibiendo
lo que realmente requiere.

Comentario:

En su mayoria las empresas no realizan investigaciones de mercado
debido al costo que ello requiere como asi también, en base a su
experiencia ya saben lo gque el mercado demanda teniendo como
resultado la dependencia de lo que el cliente les pida.

Se pudo observar, que sb6lo un productor hace investigaciones de
mercado para definir su mercado meta.

10. ¢Hacia qué mercados se destina la produccidn?

Analisis:
De acuerdo con las once empresas encuestadas, la produccidn es
destinada sd6lo para el mercado nacional.

Comentario:

Con la investigacidén realizada, se puede observar que las empresas
distribuyen 1la produccién hacia el mercado nacional, es decir,
restaurantes, hoteles y supermercados. Cabe mencionar que las
cooperativas venden gran parte de su produccidén en el mercado de
mayoreo La Tiendona.



11. ¢Cudl o cudles son las hortalizas gque produce la empresa?

Comentario:

Los agricultores independientes y las cooperativas respondieron
que producen tomates, pepinos, lechuga, papa, =zanahoria, cebolla,
chiles dulces y en una menor escala cebollines. Con lo que
respecta los comerciantes del mercado La Tiendona comercializan
tomates, pepinos, coliflor, Dbrbécoli, chiles dulces, repollo,
lechuga y cebollines.

12. ¢Cudl es el producto més rentables gque produce la empresa?

Analisis:

Segin las empresas encuestadas, el tomate es la hortaliza due
mayor demanda tiene en el mercado, seguido de los chiles dulces,
las papas y las cebollas. Manifestandose que los cebollines
presentan una menor demanda.

Comentario:

La competencia se interesa mds en vender el tomate de ensalada ya
que se pueden obtener precios accesibles es decir, que se obtiene
mayor rentabilidad; seguido por los chiles dulces, las papas y las
cebollas blancas dentro del mercado 1local; mientras que 1los
cebollines son producidos y distribuidos en menos escala.

13. ¢Qué atributos cree usted gue los clientes consideran
importantes en la compra de hortalizas?

Analisis:

Segin las personas encuestadas los atributos que ofrece la empresa
a los clientes es 1la frescura, tamafio, variedad, color y no
utilizan ningGn tratamiento quimico.

Comentario:

Al momento de realizar la venta, las empresas consideran como
atributos importantes para el mercado meta: la frescura, tamaflo,
variedad, color, precio y que estan libres de sustancias quimicas.

14. ¢Aplican tratamientos especiales para reducir el efecto
perecedero?

Comentario:

La mayoria de las empresas entrevistadas no aplican tratamientos
especiales para reducir el efecto perecedero, es decir, que tienen
una vida de anaquel muy corta como es dos o tres dias de duracidn
en el caso del tomate.



15. ¢Qué factores ocasionan daflos o pérdidas en la produccidn de
hortalizas?

Analisis:

Segin la informacidn obtenida, los productores independientes vy
las cooperativas de hortalizas en algunas ocasiones manifestaron
tener pérdidas en la produccidén a causa de manipulacidén deficiente
al momento del corte, insectos y zroedores de las hortalizas.
Asimismo, dijeron tener un almacenamiento inadecuado.

Comentario:

Se pudo observar que el mayor problema que enfrentan los
agricultores y comercializadores es el almacenamiento inadecuado
yva que sufren maltrato al momento de ser comercializadas. Por
otra parte, se obtienen pérdidas debido a los roedores e insectos
en la produccidn.

16. ¢Almacenan los productos antes de la venta?

Comentario:

Los agricultores respondieron que no almacenan el producto antes
de la venta sino que desde el corte wva directo al camidén y hacia
su destino; asi como también los comerciantes del mercado La
Tiendona no almacenan productos, mas bien es comercializado hacia
los clientes.

17. ¢Qué tipo de empaque utilizan para entregar los pedidos a los
clientes?

Analisis:

El tipo de empaque mds utilizado por la competencia son las jabas
pléasticas y cajas de madera en el caso de las cooperativas; para
transportar el tomate, chiles dulces y lechuga, cabe mencionar que
los chiles dulces son transportados muchas veces en sacos
(cientos) y los cebollines se comercializan por manojos
conformados por cinco o siete cebollines.

Comentario:

Se observdé que los productores independientes y las cooperativas
muchas veces utilizan bandejas forradas con plastico de
polietileno para transportar los tomates y chiles dulces dentro de
jabas pléasticas al ser comercializados a los supermercados y
teniendo un costo adicional por el valor agregado, el caso de la
lechuga es forrada solo con ©pléastico de polietileno, los
cebollines son transportados en manojos dentro de jabas plasticas
o segun especificaciones de los clientes.



Los comerciantes del mercado de mayoreo La Tiendona respondieron
que distribuyen el producto en jabas o a granel sin ningGn valor
agregado.

18. ¢Qué tipo de garantias ofrecen los clientes en la compra de

hortalizas?
Comentario:
A través de la entrevista realizadas, los agricultores

respondieron gque 1la garantia que ofrecen a sus clientes es en
consignacidén, es decir, de no ser vendido o consumido el producto
aceptan devoluciones de ellos; se da el caso de algunos
supermercados que pasado los 15 dias si el producto no es vendido
existen devoluciones sin el pago correspondiente.

19. ¢Tienen marca sus productos?

Analisis:

Los productores independientes y las cooperativas cuentan con
marca para identificar sus productos al ser distribuidos hacia los
restaurantes, hoteles 4 supermercados, mientras que los
comerciantes del mercado de mayoreo La Tiendona no poseen marcas
de sus hortalizas.

Comentario:

La mayoria de la competencia posee marca para identificar sus
productos, manifestando que son hortalizas de buena calidad y les
generan confianza al momento de vender.

Los comerciantes del mercado de mayoreo La Tiendona dicen gque no
necesitan de marca porque ya son conocidos por el cliente y que la
mayoria de su produccidén es proveniente de Guatemala y de
Honduras; sin embargo, se pudo observar que los clientes tienen
una percepcidén que son productos frescos, continuos y a precios
bajos.

20. ¢A qué precio venden las hortalizas?

Analisis:

Tomando en cuenta todas las —respuestas expuestas por 1los
entrevistados se puede definir que el precio del tomate se
mantiene en los rangos de $0.35-$0.80 la libra, los chiles dulces
entre $0.07-0.09 la unidad, la lechuga de $0.10-50.32 la unidad vy
los cebollines de $0.12-50.16 el manojo.

Comentario:
Los agricultores consideran que el precio de las hortalizas es muy
fluctuante durante todo el afio y debido al ingreso masivo de



productos de Guatemala y Honduras es muy dificil mantener un
precio estable dentro del mercado.

21. ¢Cuédles son los criterios que utilizan para fijar los precios
de sus productos?

Analisis:

De acuerdo a los datos obtenidos se puede decir que factor precio
competitivo es el criterio que wutiliza la competencia para
determinar los precios de venta.

Comentario:

El criterio que utilizan los agricultores y comercializadores el
factor precio competitivo, no obstante en base al costo o margen
de utilidad, debido a gque para ellos mantenerse en el mercado
significa un reto y la manera mas conveniente es disminuir el
precio.

22. ¢Qué factores pueden influir en el incremento de los costos
de la produccidén de hortalizas?

Comentario:

Las cooperativas de hortalizas consideran que los UGnicos factores
gue hacen que incrementen los costos es la compra a precios altos
de fertilizantes e insecticidas buscando de esta manera
alternativas en los paises vecinos, donde su precio es mucho mas
bajo mientras que los productores independientes vy
comercializadores del mercado La Tiendona consideran otros
factores como el incremento salarias, altos impuestos y cambios
climaticos.

23. ¢De qué forma realizan las ventas de sus productos?

Anilisis:
Segin la competencia la forma en que realizan las ventas es al
contado y al crédito

Comentario:

Los agricultores y comercializadores de hortalizas manifestaron en
su mayoria que las ventas la realizan al contado, es decir, una
vez entregadas las hortalizas reciben su pago, mientras gque una
minoria al crédito se da para 8-15 dias o al mes en el caso de
algunos supermercados.

24. ¢De qué manera 1lleva a cabo la comercializacién de 1las
hortalizas?



Analisis:

Los productores independientes y las cooperativas llevan a cabo la
comercializacidn directa con el mercado; mientras que los
comerciantes del mercado La Tiendona las realiza directamente vy
hace uso de intermediario para distribuir sus productos.

Comentario:

La mayoria 1lleva a cabo 1la comercializacién de las hortalizas
directamente con el cliente, siendo distribuido el producto a
restaurantes, hoteles y supermercados; ademds se puede constatar
que en el caso de los comerciantes del mercado La Tiendona
algunas veces hacen uso de intermediarios para vender las
hortalizas a los clientes finales, sin embargo también hace las
ventas directamente con éste.

25. ¢Cuédl o cuadles son los métodos que utiliza la empresa para
promocionar los productos.

Comentario:

Segin las once empresas encuestadas, dicen que de los métodos de
promocidén, el més utilizado es la venta personal y seguido las
promociones de venta.

26. ¢Qué tipo de promociones de venta utiliza la empresa para
estimular la demanda?

Comentario:

Dentro de las promociones que mas se destacan o influyen en la
decisidén de compra de los clientes estdn descuentos, rebajas por
volumen de compra, 2x1, servicio a domicilio, asimismo lunes vy
martes algunos agricultores hacen un descuento del 5% de el precio
establecido a los supermercados para mantener su producto dentro
de el mercado.

Por otra parte, respondieron gque no utilizan medios de publicidad,
sino mas bien son reconocidos por sus nombres como: Las Pilas, Las
Colinas, Fruvex, Hidrocultivos, Sandoval, entre otros.

27. ¢Quines son sus principales competidores?

Cometario:

Los agricultores y comercializadores consideran como gran
competencia a los productores de hortalizas, provenientes de
Guatemala y Honduras porque mantienen producciédn en masa durante
todo el afilo y precios bajos gque los hacen dificil competir. Cabe
mencionar que la nueva empresa CONTECSA, al iniciar sus
operaciones representard una fuerte competencia.



28.

¢Cudl o cudles de los siguientes factores,

la empresa una fortaleza o una debilidad?

le representan a

FACTORES

DEBILIDADES

FORTALEZAS

FRENCUENCIA

PORTCENTAJE

FRENCUENCIA

PORTCENTAJE

-La empresa tiene asegurada
la produccidn.

5

45%

6

55%

-Excelente comunicacidn
interna.

11

100%

-Los procesos productivos
estadn certificados con las
Normas de Calidad.

-Cuentan con sistemas de
riego

11

100%

-Cumplimiento con los
pedidos de los clientes
justo a tiempo y en las
especificaciones exigidas.

11

-Instalaciones de produccidén
en excelentes condiciones.

100%

-Los procesos productivos de
la empresa no dafian ni
contamina el medio ambiente.

11

100%

-Capacidad financiera para
desarrollar investigacidén de
mercado.

10

92%

-ubicacidn apropiada de la
empresa.

11

100%

Comentario:
Las personas
empresa son:

embargo

encuestadas

respondieron que las
cuentan con sistemas de riego,
pedidos justo a tiempo de los clientes,
no daflan ni contaminan el medio ambiente,
interna y la mayor parte tienen asegurada la produccidn,
se pudo observar gque dentro de las debilidades
venden sus hortalizas a precios muy bajos,

fortalezas de 1la

cumplimientos de los

los procesos productivos
excelente comunicacién

sin
estan:

utilizan pesticidas en

ocasiones para combatir la mosca blanca en el caso del tomate,

instalacién de

cliente.

produccidn

en

condiciones
produccidén es por temporada lo que hace dificil

inadecuadas vy
satisfacer al

la




29. ¢Cudl o cuédles de los siguientes factores le representan a la
empresa una amenaza u oportunidad de mercado?

FACTORES DEBILIDADES FORTALEZAS
FRENCUENCIA | PORTCENTAJE | FRENCUENCIA | PORTCENTAJE

-Tratado de Libre Comercio 12 100% - -
con Estados Unidos.
-Avances tecnoldégicos que - - 11 100%
aumentan la productividad.
-Desastres naturales. 10 83% - -
-Tasas de interés. 11 100% - -
-La deflacidn de los precios. 11 100% - -
-Nuevos competidores. 11 100% - -
-Aumento de la delincuencia. 11 100% - -
-Cambios en los héabitos de
compra de los clientes. 11 100% - -
-Politica monetaria. 11 100% - -
-Restricciones arancelarias. 11 100% - -
-Cambio de gobierno. 11 100% - -
-Leyes contra la 3 27% 8 73%
contaminacidn.
-Poder de negociacidén de los 11 100% - -
compradores.

Comentario:
La mayoria de los entrevistados respondieron que les representa
una amenaza el Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos, las

tasas de interés, nuevos competidores, cambio de gobierno,
desastres naturales, cambio en los hébitos de compra de 1los
clientes y su poder de negociacidn. Asimismo se pudo constatar

que dentro de las oportunidades esta: los avances tecnoldgicos dque
aumenten la productividad.
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ANEXO E

EL PAGARE
PAGARE
$
Importe Fecha
Por el valor recibido, prometo pagar a la orden de
Consorcio Horticola de alta tecnologia (CONTECSA S.A. de C.V.
Cantidad en
letras:
Al
Més la tasa de interés mensual del %
Firma del deudor
LETRA DE CAMBIO
" CONTECSA
Consorcio Horticola de Alta Tecnologia S.A. de C.V. Teléfono 243-1444
LETRA DE CAMBIO
SIN PROTESTO DE 20
No. POR $
Qo EL DiA SE SERVIRA(N) UD. (S)
g ,;3- PAGAR POR ESTA UNICA LETRA DE CAMBIO GIRADA LIBRE DE PROTESTO A LA ORDEN
: E O ENDOSO DE CONTECSA S.A. DE C.V.
) 3 LA CANTIDAD DE
£
< g
(NOMBRE DEL LIBRADOR)
E (NOMBRE DEL FIADOR) (FIRMA DEL LIBRADOR)
<2
5 é DIRECCION
= <
A




ANEXO F.

ORDEN DE PEDIDO

G CONTECSA

Consorcio Horticola de Alta Tecnologia S.A. de C.V.

FECHA:

Dia Mes Aflo

PEDIDO No. 000000

CONDICIONES DE PAGO: | |

Contado Crédito
NOMBRE DEL CLIENTE:
DIRECCION:
TIEMPO DE ENTREGA:
ESPECIFICACIONES
No. | TIPO DE EMPAQUE PRODUCTOS CANTIDAD PU COSTO TOTAL

Estimados seflores:

S-T

IVA

TOTAL

Le solicitamos a ustedes, nos hagan llegar el presente pedido.

FIRMA AUTORIZADA CLIENTE

VENDEDOR




ANEXO G
FACTURA

( CONTECSA
A ' Consorcio Horticola de Alta Tecnologia S.A. de C.V.

Valle de Talcualhuya, Cantdén El1 Carmen, San Juan Opico
El Salvador. Tel.: 243-1444, Fax 243-2552

Vendido por:

FACTURA

No. 00000000

REGISTRO No.0000-00
NIT.: 0614-160277-0015

NOMBRE Y DIRECCION: FECHA
REGISTRO No. :
GIRO: CONDICION DE PAGO:
VENTAS VENTAS
CANTIDAD DESCRICION UNITARIO EXENTAS AFECTAS

SON:

Sumas
Vtas. Exentas

Venta Total

FIRMA Y SELLO EMISOR




ANEXO H.

PROGRAMA DE PUBLICIDAD PROPUESTO PARA UN ANO

MESES

ACTIVIDADES

MEDIO DE COMUNICACION MASIVO

MEDIO DE COMUNICACION: RADIO

-Emisora: Radio E1 Mundo.
Radio La Mejor.

*Dar a conocer la apertura de las

operaciones de venta. e
*Anunciar los productos que producen y
comercializa.

MEDIO DE COMUNICACION: PRENSA

-Publicacidén suplemento: Diario de Hoy.
-Publicacidén suplememto: La Prensa
Grafica.

MEDIO DE COMUNICACION:

TELEVISION

-Reportaje especial: Canal 2
Espacio: Noticiero TELEDOS.
Segmento: Hecho en el Salvador.

-Reportaje especial: Canal 4
Espacio: Noticias 4 visidn.

Segmento: Reportaje final.

-Reportaje especial: Canal 6
Espacio: El1 Noticiero

-Reportaje especial: Canal 12
Espacio: Noticiero Hechos

MEDIO DE COMUNICACION NO MASIVO

-Impulsacidén de productos en
supermercados.

-Ferias Agroindustriales y
Gastrondmicas.




