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RESUMEN

En nuestro pais, la cafia de azlcar ha sido procesada desde hace mas de dos
siglos. Se ha constituido como materia prima de una industria altamente
productiva, que a través de la utilizacion de tecnologia en el proceso de
produccion, se transforma para dar como resultado una variedad de productos
de sabor dulce, ricos en proteinas y minerales. Alun con todos los beneficios
que proporciona la industria azucarera, ésta sigue estando en manos de pocos

productores que son quienes reciben la mayor parte de los beneficios.

Sin embargo, existe la micro industria, no asi de la azlcar, sino de otros
derivados de la cafa; esta industria se caracteriza por ser de tipo artesanal.
Dentro de este contexto se encuentra un grupo de productores provenientes de
diversas comunidades en los alrededores de Suchitoto, en el Departamento de
Cuscatlan, quienes han unido fuerzas para comercializar sus productos, en
especial, la “Panela Granulada”.

Esta es un producto de origen organico y es una version del tradicional “Atado

de dulce”.

Actualmente los productores enfrentan una serie de dificultades en
comercializar la panela granulada, es por eso que a conciencia de la Fundacién

para la Cooperacion y el Desarrollo Comunal de El Salvador, de los productores



mismos y el grupo de trabajo presente; se ha tomado la iniciativa de disefiar un
Plan de Comercializacion que permita el reconocimiento del producto en el

mercado, principalmente en la ciudad de San Salvador.

Dicho plan contiene, en su primera parte los datos generales de la organizacion,
los datos histéricos del producto en cuestién, seguido del marco teérico sobre el

cual se sustenta la investigacion realizada.

Otra parte importante de este documento lo conforma la investigacion de
campo, mediante la que se determindé la situacion actual tanto de la

organizacion, como de la Comercializacion de la panela granulada.

Seguidamente se desarrolla la propuesta del Plan Estratégico de
Comercializacién en el que se disefian una serie de estrategias orientadas a

promover el producto para incrementar las ventas y posicionarlo en el mercado.

Se espera que la implementacion de este plan permita la consolidacion de la
nueva organizacion de productores, generando mayores empleos en la zona y

permitiendo el desarrollo de las comunidades involucradas



INTRODUCCION

El desarrollo humano sostenible de micro-regiones es uno de los aspectos que
deben ser tomados en cuenta dentro del &mbito econdmico del pais. Sin
embargo son pocas las instituciones que brindan su apoyo técnico a promover

este tipo de desarrollo, no dando abasto a toda la region salvadorefa.

Existen muchas comunidades incorporadas dentro de este proceso, este es el
caso de la Red de Productores de Panela Granulada EL TRAPICHE, que ha
logrado importar experiencia para producir una forma novedosa del ya conocido

dulce de panela; ahora panela granulada.

Alun cuando este producto represente una oportunidad para explotar esa
industria, existen serias dificultades en poner un volumen mayor en el mercado.
Dada esa situacion, el presente documento esta orientado a contribuir con el
fortalecimiento del area de ventas con la propuesta de un Plan Estratégico de
Comercializacion que le permita a la organizacion incrementar las ventas, y que
este hecho sea un motivo para continuar con la produccion de este innovador

producto.

El documento esta distribuido en tres capitulos de la forma siguiente:



Capitulo I. Contiene aspectos generales de la organizacion, asi como los
antecedentes histéricos de la panela granulada; también contiene el marco
tedrico, que conforma el fundamento sobre el cual se apoya la propuesta del

plan.

Capitulo Il. Este comprende la metodologia que se utilizd para llevar a cabo la
investigacion de campo, tomando en cuenta cuatro tipos de muestra; la muestra
de los productores, de los propietarios de locales en los principales mercados
municipales de San Salvador, Tiendas Naturistas y de los consumidores. Esta
informacion permitié el andlisis de la situacion actual de mercadotecnia a que se

enfrentan los productores.

Capitulo Ill. Finalmente en este capitulo se presenta la propuesta del Plan
Estratégico de Comercializacion, con el cual se pretende incrementar las ventas

y posicionar el producto en el mercado de la ciudad de San Salvador.

Para complementar el documento, se presentan los anexos correspondientes a

gue se hace referencia dentro del trabajo.



CAPITULO |

GENERALIDADES DE LA RED DE PRODUCTORES DE PANELA
GRANULADA “EL TRAPICHE” Y MARCO TEORICO DEL PLAN

ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION.

A. GENERALIDADES DE LA EMPRESA Y DEL PRODUCTO

1. Antecedentes de la Empresa.

La empresa en estudio denominada Red de Productores de Panela Granulada
Organica “El Trapiche”, es una organizacion que aglutina diferentes unidades
productivas de paneleros de comunidades ubicadas en los municipios de
Suchitoto 'y Cinquera (Departamentos de Cuscatlan y  Cabahfas,
respectivamente). Esta organizacion inicia sus operaciones en el afio de 1998,
mediante la asesoria técnica y organizativa de una ONG, institucion sin fines

de lucro.

En el municipio de Cinquera existen dos comunidades que producen panela
granulada, las comunidades de San Francisco y San Benito; mientras en
Suchitoto, las comunidades de El Papaturro, El Barrilo y La Bermuda,

solamente producen panela solida. Pero ya se estan haciendo las solicitudes de



apoyo financiero para la construccion de moliendas con la tecnologia para
producir panela granulada.

Estas comunidades fueron organizadas por la Fundacién para la Cooperacion y
Desarrollo Comunal de El Salvador (CORDES), de quien reciben asesoria

técnica. El nimero de productores por comunidades se distribuye como sigue:

- San Francisco 5 Familias
- San Benito 7 Familias
- La Bermuda 10 Familias
- El Barrillo 10 Familias
- El Papaturro 20 Familias

Todas estas comunidades se ubican alrededor del Embalse del Cerrén Grande,
aproximadamente a 40 kildbmetros del municipio de San Martin.

La actividad econdémica principal es la produccién de panela granulada y panela
soOlida (dulce de atado). Sus actividades comienzan a finales del afio de 1998,

con la siembra y cosecha de cafia de azUcar.

En la temporada de 1999 — 2000, se logra la primera produccién de panela
granulada. Esta forma de panela en granulos se obtuvo a través de tecnologia

importada desde Ecuador, junto con la experiencia exitosa en la produccion



artesanal organica que permite al consumidor final dtener todos los beneficios

naturales de la cafa de azUcar.

Al afio 2000, las areas de cultivo y molienda estan en proceso de transicion a
certificacidn organica, gestiones que se hacen con el apoyo de CORDES; y con
la cual se pretende garantizar un producto de alta calidad que beneficie la salud
de quienes lo consuman.

Debido a que el producto es nuevo en el mercado salvadorefio y el no contar
con recursos suficientes para promoverlo, solamente se producieron 25
quintales de panela granulada en la primera temporada y este lote fue vendido

a un ritmo bastante lento.

Organizaciéon Actual de la Empresa

Segun informacion facilitada por Ingenieros Agrénomos de CORDES, sucursal
de Suchitoto, la red de productores de panela granulada orgénica, no cuenta
con una organizacion formal y por tanto no existe un documento o lineamientos
que describan las lineas de autoridad, como el organigrama.

La red de Productores de Panela Granulada “El Trapiche” es una forma de
organizacion comunal, que con el apoyo técnico de la Fundacion CORDES
comercializa sus productos en Suchitoto y en San Salvador.

Hasta la fecha la Red no ha adquirido personalidad juridica. Sin embargo

cuentan con una Junta Directiva que esta integrada por un Presidente y Vice-



Presidente, un tesorero, un secretario y un sindico. Estos tienen como funcién
la obtencion de financiamientos necesarios para la produccion, la generacion y
aprobacion de politicas administrativas.

La organizacion no cuenta con una unidad que se encargue de la
comercializacion y distribucion de la panela granulada, asi que esta funcion se
realiza con la colaboracion de CORDES, que son quienes se encargan de

vender el producto en San Salvador.

Esta misma fundacion por medio de Ingenieros Agrénomos, son quienes
brindan asesoria en el proceso de produccion y en el proceso de cultivo de la

cafa de azucar, capacitando dentro de esas areas a los productores.

2. Antecedentes del Producto
a) Historia de la Panela
La cafia de azlcar originaria de la India, fue introducida en América por
Cristébal Colon en el afio de 1493, la industria de azlucar de cafia no se
estableci6 como tal hasta varios afios después. En El Salvador comenzé a
cultivarse durante la época de la colonia (1768 — 1770), y desde entonces se
reporta la existencia de trapiches.
La cafa de azucar ha sido transformada en productos de consumo directo,
como el alcohol, la panela y el azlcar. Basicamente la transformacion de la

cafia de azUcar se inicia con la utilizacion de los trapiches que originalmente



producian raspadura para la produccion de alcohol y luego panela, pildn,

melaza de pilén y el jarabe.

La obtencion de panela es el primer proceso de transformacion de que se tiene
conocimiento; este proceso consta de la extraccion de jugo, clarificacion,

obtencién de jarabe por evaporacion y cristalizacion.

El dulce de panela ha sido el principal tipo de endulzante conocido y consumido
por la mayor parte de la poblacion salvadorefia desde tiempos de la colonia. A
pesar del desarrollo de la industria azucarera, la panela sigue ocupando hoy en

dia un lugar importante en el consumo nacional, como internacional.

b) Descripcion de la Panela Granulada Orgéanica
La panela es un endulzante obtenido de la cafia de azUcar mediante la
evaporacion y concentracion de jugos en las moliendas, lograndose un producto
100% natural que contiene todos los componentes naturales de la cafia de
azucar: vitaminas, minerales y proteinas; a la cual no se le ha agregado ningun
producto quimico ni en su proceso de cultivo de la cafia, ni en el procesamiento

del producto final.

Luego, la miel es transformada en granulos y luego empacada en forma

perfectamente higiénica para su distribucion.



El color de la panela varia de un amarillo claro hasta un café oscuro, su forma
es completamente granulada la cual se logra por un punteo (temperatura)
adecuado.

La panela es un producto que puede ser utilizado con la mayoria de alimentos:

- Endulzante natural de bebidas
- Elaboracioén de conservas y dulces
- Mieles para la preparacion de comidas tipicas

- Elaboracion de vinagres y alcoholes.

A continuacion se presenta un cuadro de comparacion de los componentes de

la panela granulada y los componentes de la azUcar refinada



CUADRO No.1

NUTRIENTES DE LA PANELA COMPARADOS CON EL AZUCAR

(PARA 100 GRAMOS)

DESCRIPCION AZUCAR REFINADA PANELA GRANULADA
CARBOHIDRATOS
Sacarosa 99.6 72-78
Glucosa 15-76
Fructuosa 15-7.0
MINERALES
Potasio 05-10 10-13
Calcio 05-50 40 - 100
Magnesio 70-90
Fésforo 20-90
Sodio 0.6-0.9 19-30
Hierro 05-10 10-13
Manganeso 0.2-0.5
Zinc 0.2-04
Flaor 5.3-6.0
Cobre 0.1-0.9
VITAMINAS
Pro-Vitamina A 2.0
Vitamina A 3.8
Vitamina B1 0.01
Vitamina B2 0.06
Vitamina B5 0.01
Vitamina B6 0.01
Vitamina C 7.00
Vitamina D2 6.5
Vitamina E 111.3
PROTEINAS 280.00
AGUA 0.01 grs. 15-7.01
CALORIAS 384 312

Fuente: Guia Técnica Para Mejorar la Produccion
Salvador, facilitada por CORDES afio 2000.

de Panela en EIl




Como se puede observar en el cuadro de comparacion, la panela granulada
organica posee un numero superior de nutrientes respecto al azlcar blanca
refinada.

Estos nutrientes son naturales, es decir que no son agregados al producto, y
esto se logra a través de procesos organicos que permite que la panela

granulada conserve todos los componentes naturales de la cafa de azucar.

c) Proceso de Produccion de Panela Granulada
Para producir panela granulada se necesita de un disefio diferente al modelo de
horno para dulce de atado.
Este modelo consta de tres elementos basicos: El trapiche, un motor y un horno

con bandejas especiales.

El Proceso en el modelo Ecuatoriano para producir panela granulada es el

siguiente:

1.- Molido de la cafia

2.- Clarificacion (Pila de colado)

3.- Precalentamiento del horno

4.- Calentamiento y limpieza del jugo en forma manual
5.- Determinacion del punto para panela granulada
6.- Separacion de las bandejas

7.- Airado con una herramienta manual para la obtencion de los granulos.



8.- Enfriamiento
9.- Colado para uniformar el granulo

10.- Secado del granulado.

B. MARCO TEORICO DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION
1. Conceptos

a) Planeacion
Puede decirse de la planeacion que es la primera funcion del proceso
administrativo y que toda organizacion, cualquiera que sean sus fines o su
tamafio, si no aplica planeacion muy dificimente podr4 sobrevivir en el
mercado.
Antes de dar una definicion formal de esta funcién, es necesario conocer lo que

algunos autores han escrito sobre planeacion.

“Mediante la planeacion la organizacion fija sus objetivos y el mejor
procedimiento para obtenerlos. Ademas permite: 1) Que la organizacion
consiga y dedique los recursos que se requieren para alcanzar los objetivos.
2)Que los miembros realicen las actividades acorde a los objetivos y
procedimientos escogidos, 3) Que el progreso en la obtencion de los objetivos

sea vigilado y medido”*

! Stoner, J.et.al. (1994). Administracion, 52 edicion, México:Editorial Prentice Hall, p 9.
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“La planeacion es un proceso por el cual no solo se establecen los objetivos,
sino que también se integran todos los recursos de la firma para realizar esos
objetivos en una forma provechosa. La planeacioén determina el tamafio y el tipo
de organizacibn necesaria para las operaciones, tipos de programas de
actuacion y las actividades que se requieren para poder alcanzar esos
objetivos. La planeacion responde a las preguntas: ¢Ddnde estamos ahora?, ¢a

dénde queremos ir?, ¢ Cémo llegamos ahi?, ¢ Cémo lo estamos haciendo?”. ?

Entonces puede decirse que la planeacion es el proceso mediante el cual se
proyecta la empresa que se quiere para el futuro, a través de la eleccion de las

politicas, programas y procedimientos para alcanzar los objetivos propuestos.

R/

% Importancia de la planeacion

La planeacion constituye un marco de referencia por el cual se orientan todas
las actividades de la empresa. Constituye grandemente el alcance del propésito
que por naturaleza la empresa persigue y es también la base de las funciones
de la organizacion. Sirve ademads como una herramienta de control vy

seguimiento de las actividades realizadas.

2 Terry, George R. et.al. (1994), Principios de Administracion,10? ed., México:Editorial Continental, p. 194.
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b) Planeacion Estratégica
¢ Definicion
“ La planeacion estratégica es el conjunto de planes integrales de una
organizacién que normaran el comportamiento futuro de la misma “*
“ Proceso gerencial que consiste en adecuar los recursos de una firma con sus

oportunidades de mercado a largo plazo “*

Asi que en otras palabras, puede decirse que la planeacion estratégica es el
proceso establecido para el largo plazo en el que se coordinan los recursos y
actividades de una compafia adaptandolos a los hechos cambiantes del medio
y definiendo estrategias para aprovechar las oportunidades del mercado.

Este proceso implica definir la mision de la compafia en la que se declarara
quienes son los clientes y los beneficios que les ofrece. Luego de esto es
necesario hacer un andlisis de la situacion interna y externa; esta informacion
sive de base para establecer los objetivos organizacionales para

posteriormente disefiar las estrategias que permitan el logro de esos objetivos.

© 2001, DERECHOS RESERVADOS

. Prohibida la reproduccion totat o parcial de este documento,
sin la autorizacién escrita de la Universidad de El Salvador

3 Rodriguez VVaencia, Joaquin, (1997), Como Aplicar la Planeacion Estratégica a las Peguefias y Medianas
Empresas, 12ed., México. ECAFSA, p. 75.
4 Stanton, William J.et.al. (1996), Fundamentos de Marketing, 102 ed., México: McGraw Hill, p. 75.
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Por otra parte, se disefian estrategias que permitan explotar una ventaja
competitiva con el fin de desarrollar un nuevo mercado, o0 simplemente
incrementar las ventas de la empresa.

% Importancia de la Planeacién Estratégica

La Planeacion Estratégica permite el establecimiento de metas
organizacionales, define estrategias y politcas para lograr estas metas,
desarrolla planes detallados para asegurar la implantacion de las estrategias y
asi obtener los fines buscados, también permite identificar las oportunidades y
peligros que podrian surgir en el futuro, los cuales combinados con otros datos
importantes proporcionan la base para que la empresa tome mejores decisiones
en el presente para explotar las oportunidades y evitar en cierta manera los

peligros.

Asi mismo, la planeacion estratégica representa una serie de planes producidos
después de un periodo de trabajo especifico, durante el cual se elaboran los
planes, es un proceso continuo, especialmente en cuanto a la formulacion de

estrategias, ya que los cambios en el ambiente del negocio son continuos.
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c) Comercializacion
¢ Definicion
Jerome McCarthy (1987), sostiene que “ La comercializacion es concentrar el
esfuerzo de la firma en la satisfaccién de sus clientes y obtener ganancias “. °
Para David W. Cravens etal (1996), “La comercializacion es la introduccion
real del producto en el mercado, con todos los compromisos de decision y de

recursos relativos que implique el lanzamiento del producto”. ®

Por consiguiente, la comercializacién se define como los esfuerzos integrados
que realiza la empresa orientados a la transaccion de bienes y servicios en el
lugar y con el precio apropiado, con el cual el consumidor obtiene satisfaccion y

la empresa obtiene ganancias.

% Importancia de la comercializacion

En un mercado donde circulan distintos productos de diferentes empresas y
donde cada uno pretende ganarse un determinado segmento de mercado, se
hace necesario establecer estrategias de comercializacion para poder satisfacer

las necesidades y deseos de los consumidores mejor que la competencia.

Es aqui donde la comercializacién permite estudiar los gustos y preferencias del

mercado y determinar el precio justo, las cantidades apropiadas, los lugares de

® Comercializacién, 82ed., Argentina: Editorial El Ateneo, p. 27.
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venta y disefio del producto que mas le agrade al consumidor. De esta forma la
comercializacion contribuye a obtener los niveles de ventas que desea la

empresa.

% Funciones de Comercializacion

Las funciones de comercializacién pueden agruparse en: de intercambio, de
distribucion fisica y de facilitacién. Estas funciones se originan de acuerdo a la
relacion entre productores y consumidores.

Estas funciones se originan cuando el productor abre brechas en un mercado
para poner a disposicion del consumidor sus productos; mientras tanto, el

consumidor busca un producto que satisfaga sus necesidades.

i. Funciones de Intercambio

En el proceso de intercambio entran en juego la compra-venta.

El consumidor busca un producto que satisfaga sus necesidades, mientras el
productor promueve su producto como el que mejor se adapta a las

necesidades del consumidor.

Este es un proceso en el que se traslada el producto de manos del vendedor a

manos del consumidor.

® Administracion en Mercadotecnia, 22 reimpresion, México:Editorial Continental, p. 431.
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Venta : Por medio de las ventas el productor intenta crear demanda para su
producto a través de la promocion.

Compra : Las funciones de compra procuran la cantidad suficiente de producto
en el lugar y en el momento justo que el consumidor lo necesita.

En esta funcidn entra en juego la participacion de los intermediarios que son las
instituciones o entidades que se encargan de disponer un surtido y cantidad de

producto para el consumidor final.

ii. Funciones de Distribucion Fisica

Las funciones de distribucion fisica consisten en el traslado de los productos
desde el productor hasta el consumidor final.

Bésicamente se considera dos funciones : Transporte y almacenamiento.
Transporte : Mediante esta funcion el producto se mueve desde la fabrica
hacia diferentes puntos de ventas o almacenes de distribucion. La agilidad del
transporte permite que se desarrolle la produccién en gran escala y que se
incremente la variedad de mercancias en el mercado, lo que implica que exista
una cantidad suficiente para cubrir la demanda, originando asi una reduccion de
costos.

Almacenamiento : Esta funcion es la que permite conservar en oOptimas
condiciones los productos desde que éstos son fabricados hasta que son
comprados por los consumidores. Permite también mantener productos para

todo un afio, cuando éstos son producidos por temporadas.



16

Esta funcion provee las instalaciones con las condiciones apropiadas para

ciertos productos que requieren un cuidado riguroso y especifico.

iii. Funciones de Facilitacion

Se consideran basicamente cuatro funciones :

De Financiamiento : Esta funcion implica proveer el dinero o financiamiento
requerido para la fabricacion y comercializacion del producto.

Toma de Riesgo : Bien se sabe que no todos los productos tienen el éxito
deseado, el echar a andar un plan de comercializacion, es decir poner el
producto a disposicién del comprador es un riesgo; esto se debe a que es
probable que el producto no sea tan aceptado, o que se eche a perder por
robos u otros peligros que son ajenos al vendedor.

Informacion del Mercado : Mediante la informacion de mercados se analiza e
interpretan todos los datos del mercado y del ambiente que rodea a la empresa,
y esto sirve de base para planificar y echar a andar las actividades de
comercializacion.

Estandarizacion : Los productos que se ajustan a ciertas normas de calidad y
tamafio son comprados y son dados mas facilimente; en cuanto al proceso de

produccion, se reduce la labor de inspeccion y muestreo.
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2. Planeacion Estratégica de Comercializacion

a) Definicion
William Schoell (1991), en su glosario, define la planeacion estratégica de
comercializacion como: “BH proceso para establecer objetivos de
comercializacion, seleccionar una estrategia de mercado y desarrollar un plan
de accién para implementar la estrategia”. ’
En la definicion anterior, se puede establecer que la planeacion estratégica de
comercializacion se diferencia de la planeacion estratégica, en que ésta permite
establecer planes de tipo comercial en los que se fijan metas y estrategias que
impliguen encontrar oportunidades atractivas y desarrollar actividades rentables
para la empresa.
Es decir, que se establecen planes enfocandose principalmente en el area
funcional de mercadotecnia, mercadeo, comercializacion o como se le llame a
esta area dentro de la empresa; pero esto no implica que para establecer estos
planes no se tomaran en cuenta la mision, los objetivos y estrategias globales y
todos los demas elementos que se han establecido con la planeacion
estratégica, y que afectan a toda la empresa.

b) Importancia
La planeacion estratégica de comercializacion tiene gran importancia al permitir
lograr una ventaja competitiva dentro del mercado en el que se desarrolla la

empresa.

" Mercadotecnia Conceptos y Practicas Modernas,32 ed., México: Editorial Prentice Hall.
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Mediante la planeacion de la comercializacion se identifican con claridad las
necesidades y preferencias del consumidor, conociéndolas la empresa disefia
una mezcla que se ajuste a éstas y aun mas, en un plan de comercializaciéon
estratégico se disefian estrategias y politicas que reducen el impacto de las

estrategias de la competencia.

c) Finalidad
La planeacion estratégica de comercializacion tiene como finalidad formular
planes a largo plazo en el area de mercadotecnia, sefialando los productos y
servicios a desarrollar y las formas de cémo ha de hacerse (estrategias) para
crear posicionamiento; todo esto se hace teniendo en cuenta la mision y los

objetivos corporativos.

3. Proceso de la Planeacion Estratégica de Comercializacion
Este proceso comienza con el andlisis de la situacién actual en que la empresa
realiza sus actividades, de este analisis se parte para la formulacién de las
estrategias que contribuirdn a alcanzar los propositos de la empresa, ademas
de permitir asignar los recursos necesarios.
Para Willam Stanton etal. (1996), “La planeacion estratégica de
comercializacion es un proceso de cinco pasos :

1. Se realiza un analisis de la situacion actual

2. Setrazan los objetivos de mercadeo
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3. Se seleccionan los mercados metas y se mide la demanda del mercado

4. Se determina el posicionamiento y la ventaja diferencial

5. Se disefia una mezcla de mercadeo estratégico”. ®
Para llevar a cabo este proceso se ha realizado un analisis interno y externo de
los factores que afectan el programa de comercializacién de la empresa, luego
se definen los objetivos de comercializacion de acuerdo a los objetivos
corporativos. Se elige también las formas de cOmo se creara posicionamiento y
la ventaja competitiva que ha de explotarse.
Es importante la determinacion del mercado meta al cual sera dirigido el

esfuerzo de mercadotecnia que permite a las empresas satisfacer las

necesidades y gustos de los consumidores.

a) Situacion Actual de Mercadotecnia
La empresa hace un estudio del medio en el que se desenvuelve, analizando
los factores que influyen de una forma u otra en el desarrollo de sus
actividades; factores como el ambiente econdmico, politico, condiciones del
mercado, comportamiento del consumidor, competencia, entre otros. A

continuacion se describiran cada uno de estos factores.

8 Fundamentos de Marketing, 10aed., México: McGraw Hill, p. 75
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I. Tendencias del Medio Ambiente

Asi que puede decirse que el medio ambiente influye sobre el sistema de
mercadotecnia en forma a veces incontrolable, por fuentes externas de la
empresa como la tecnologia, fuerzas econémicas y politicas, etc. Algunos de

éstos se explican a continuacion.

% Ambiente Econémico

Comprende el conjunto de factores relacionado con las necesidades; éstos son
los recursos naturales, humanos y financieros. Estos interfieren para que todos
los recursos de la sociedad se transformen en bienes y servicios.

Para un mercadologo es de gran importancia estudiar el ambiente econdmico,
principalmente centrarse en los ciclos econdmicos (inflacion, productividad,
escasez, valor de la moneda, etc.) por tener un enorme impacto en los precios y

los ingresos; que son los que afectan el poder de compra de los consumidores.

En conclusion, el ambiente econdémico es una fuerza que influye en las

actividades del mercado en el que la organizacion realiza sus operaciones.

% Ambiente Legal
El contexto legal esta disefiado para crear y mejorar leyes que rigen el

comercio. Los factores que influyen en el plan o programa de mercadeo son :
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politcas monetarias, fiscales y laborales; regulaciones de actividades de
comercio e industria; restricciones y regulaciones a importaciones y
exportaciones; poca relacion de esfuerzos gubernamentales con empresas
industriales o profesionales con algunas de ellas, y falta de legislacion en

beneficio de algunas empresas.

% Ambiente Tecnologico

Al igual que los anteriores, el ambiente tecnoldgico posee un gran impacto en la
industria, debido a que dia a dia mejoran las formas de fabricacion, incluso las
técnicas para administrar en un mundo cambiante. La tecnologia moderna
promete una forma de reduccidn de costos mediante el aprovechamiento
optimo de los recursos, maquinaria especializada y mano de obra
especializada. El ambiente tecnoldgico no es mas que la aplicacion del
conocimiento, innovacion y descubrimiento, con el fin de hacer mas facil el uso

de los bienes para el consumidor.

% Ambiente Socio Cultural

El ambiente de mercadotecnia se encuentra bajo influencia de factores sociales
y culturales. Bien se sabe que un grupo de personas desarrollan ciertos tipos de
actitudes, formas de percepcion; en fin toda una serie de actividades llamadas
“costumbres”; estas costumbres deben ser tomadas en cuenta a la hora de

disefar estrategias de mercadotecnia.
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Asi mismo, deben estudiarse las formas de organizacion de la sociedad a la

que se sirve el producto o servicio.

ii. Revision del Producto

La revision del producto implica el analisis de diferentes variables como:

Ventas: El andlisis de las ventas hasta el momento actual.

Estacionalidad de las ventas: Analizar el comportamiento variable o constante
de las ventas durante un periodo determinado.

Ciclo de vida del producto: Analizar la etapa de vida por la cual esta
atravesando el producto.

Precio: Base bajo la cual se fijan los precios del producto.

Costos: Sistemas de control de costos.

Utilidad: Margen de contribucion a la utilidad.

iii. Comportamiento del Consumidor

“El término consumidor con frecuencia es usado para describir los diferentes
tipos de entidades consumidoras: el consumidor personal y el consumidor
organizacional. El consumidor personal es el individuo que compra bienes y
servicios para su propio uso, es decir que los bienes son comprados con la
intencion de uso final. La segunda categoria, es el consumidor organizacional,

abarca a los negocios privados, agencias del gobierno e instituciones; las
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cuales deben comprar productos, equipos y servicios con objeto de operar sus
organizaciones”. °

El comportamiento del consumidor puede definirse como : “El comportamiento
que los consumidores muestran al buscar, evaluar y disponer de los productos y
servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades”. 1°

También se puede decir que el estudio del comportamiento del consumidor es
un analisis acerca de las formas en la que los individuos toman decisiones para
gastar su dinero en articulos relacionados con el consumo. Con dicho estudio
también se le da repuesta a las preguntas como: ¢Qué compran?, ¢Por qué

compran?, ¢Como lo compran?, ¢Cuando y donde lo compran?, ¢Con qué

frecuencia lo compran?.

En conclusion, se puede decir que las perspectivas que proporcionan los
lineamientos esenciales para decidir cuales aspectos del comportamiento del
consumidor se deben tomar en cuenta, se mencionan a continuacion:
- El comportamiento del consumidor esta directamente relacionado con el
ambiente que lo rodea.
- El comportamiento del consumidor incluye a todas las personas que
interactian con su ambiente, buscando, recibiendo y utilizando

informacién para tomar una decision de compra.

® Schiffman, Leon G. et.al. (1991), Comportamiento del Consumidor, 32 ed., México: Editorial Prentice
Hal, p. 7.
1% | pidem, Pp. 6.
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- El comportamiento del consumidor constituye un proceso intencionado

gue induce a la toma de decisiones.

iv. Competencia

Si una empresa pretende tener éxito debe conocer y satisfacer las necesidades
de los consumidores mejor que las empresas que distribuyen y comercializan el
mismo producto, esto implica que se deben identificar los principales
competidores, conocer el tipo de estrategias que aplican para la calidad del
producto, fijacion de precios, distribucién y promocién. El objetivo de conocer
Ssus estrategias es poder diseflar estrategias que superen las de la
competencia. Es necesario tomar en cuenta el tamafio y posicion de la empresa
en comparacion con las otras compafias del mismo ramo. Y esto es necesario
hacerlo porque no existe una estrategia Unica que pueda aplicarse en todas las
compainias.

En resumen se puede decir que la empresa debe analizar a sus competidores
constantemente y desarrollar estrategias mercadotécnicas competitivas que la
coloquen en una posicion efectiva para enfrentarse a sus competidores y que ke

concedan la mayor ventaja competitiva posible.

v. Distribucién
La funcién de los canales de distribucion es desplazar los bienes desde las

manos de los productores hasta los consumidores finales. Por tanto, es
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importante dedicar un estudio sobre la forma en que estdn organizados los

canales de distribucion, de esa manera determinar aquellos que son mas

accesibles a los consumidores.

vi. Andlisis FODA

La técnica del FODA es una herramienta que permite realizar un analisis

sistemético que facilita la adecuacion de las amenazas y oportunidades

externas con las fortalezas y debilidades internas de la empresa.

A continuacion se detalla cada uno de los componentes del FODA.

Amenazas : Las amenazas son posibilidades de riesgo que contrae la
empresa debido a los factores externos y que son incontrolables. Las
amenazas requieren la atencibn y preocupacion de parte del
administrador o el encargado del area de ventas; estudiando el dafio que
estas pudieran ocasionar a la organizacién, concentrandose en la

formulacion de estrategias para enfrentarlas.

Oportunidades : Al igual que las amenazas, las oportunidades se dan
en un contexto externo, estas constituyen un campo atractivo para las
actividades que realiza la empresa; las probabilidades de éxito deben ser
evaluadas tomando en cuenta los riesgos que se puedan contraer. Las
oportunidades se originan en las fuerzas o circunstancias positivas y dan
origen a una accion que se basa en las fortalezas. Se encuentran

siempre en el ambiente externo, en el que la empresa se desenvuelve y
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depende de la astucia de la misma el aprovechamiento adecuado en el
momento oportuno.

Fortalezas : Las fortalezas son las fuerzas de la organizacion para
afrontar las amenazas que se le presentan en el ambiente externo, vy el
objetivo de las fortalezas es minimizar el efecto de las amenazas; por lo
que la empresa puede usar sus fuerzas tecnoldgicas, financieras,
administrativas o de mercadotecnia; con el fin de enfrentar, incluso las

gue lanza la competencia.

Debilidades : Estas son riesgos que se dan en el interior de la
organizacion; estas son tratadas a fin de ser eliminadas o al menos
minimizadas; asi que la empresa puede adquirir maquinaria mejorada,
mano de obra capacitada, etc. Las debilidades por originarse al interior
de la empresa pueden ser controladas. Asi que se puede decir que el
analisis de la situacién actual de la empresa, tanto interna como externa
permitird una vision de la realidad en la que opera y a lo que se enfrenta.
Conociendo esta situacion se tomaran las medidas para minimizar el
impacto de las amenazas, reducir las debilidades, aprovechando las

oportunidades y explotando las fortalezas que posea la empresa.
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CUADRO No.2
MATRIZ FODA

EXTERNO

"ESTRATEGIAS | ESTRATEGIAS
FORTALEZAS|  OFENSIVAS DEFENSIVAS

INTERNO ESTREATEGIAS DE| ESTRATEGIAS DE
DEBILIDADES] ORIEMTACICN SUPERYIVEMNCIA

Fuente : Orellana Guardado, Wilfredo y Otros.

Disefio de un Plan de Comercializacién Estratégica de la Pasta de Chile Tabasco para la
Sociedad Cooperativa Agroindustrial de R.L. de C.V. UES, Facultad de CC. EE., Dic. 2000
pag.37.

b) Determinacién de Objetivos de Mercadotecnia

El objetivo de comercializacién es la exposicion de lo que se debe alcanzar
mediante las actividades comercializadoras.

El cual se expresa en términos claros y simples para que todo el personal de
mercadeo comprenda con exactitud lo que se debe lograr.

Debe escribirse de manera tal que pueda ser medido con precision, el objetivo
también indica cuando se debe alcanzar. Y algo muy importante, es que cuando
se preparan los objetivos, el mercaddlogo debe asegurarse que éstos sean

congruentes con los objetivos establecidos por la empresa.
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Como dice Henry Mintzberg d.al (1997), “Los objetivos a largo plazo describen
aquello que la organizacion quiere ser o llegar a ser en algun punto del futuro,
generalmente a un plazo de cinco o tres afios. Si bien estos objetivos deben ser
mensurables en cierta medida, no seran tan exactos como los objetivos

encontrados en los planes anuales de las operaciones (llamados tacticos).!*

Se pueden establecer objetivos estratégicos para todas aquellas areas que la
empresa considere importantes. Para el area de mercadotecnia se pueden
mencionar los siguientes:

- Productos ofrecidos

- Servicios ofrecidos

- Necesidad de Mercado

- Necesidades de los clientes

- Métodos de ventas

- Método de distribucion

- Mercados nuevos
Aunque para establecer objetivos estratégicos se sugiere tomar en cuenta las
interrogantes siguientes:

- ¢ Es mensurable o verificable el objetivo?

- ¢ Es posible alcanzarlo?

- ¢Esflexible o adaptable?

' E| Proceso Estratégico, 12 ed., México: Editorial Prentice Hall, p. 62
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- ¢ Es congruente con el resto del plan?

Ahora bien, los objetivos de mercadotecnia que se persigan han de ser como ya
se dijo, congruentes con los objetivos corporativos y deberan establecerse para
cada mercado meta en términos de venta, participacion de mercado,
contribucibn a la ganancia y otros propositos cualitativos que la empresa

considere importantes para reforzar el producto.

c) Determinacion del Mercado Meta
i. Definicion
No puede producirse un producto para distribuirlo de forma masiva para todos
los compradores, hacer esto implica grandes costos y bajos ingresos por la
compra del producto.
Esta situacién se debe a que no todos los compradores tienen el mismo gusto
por un producto o servicio, lo mejor sera identificar un grupo de personas que
tienen caracteristicas similares y que por lo tanto se puede satisfacer una
misma necesidad.
Este grupo sera llamado “mercado meta”. Kotler define el mercado meta como:
“Conjunto bien definido de clientes, cuyas necesidades proyecta satisfacer la

compafiia”.?

12 K otler, Philip, (1996), Mercadotecnia, 42 ed., México: Editorial Prentice Hall, p. 730.
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ii. Proceso
La seleccion del mercado meta es un proceso que comprende tres pasos
fundamentales: Segmentacion del mercado, seleccion del segmento de

mercado y posicionamiento. A continuacion se detalla cada uno de estos pasos.

% Segmentacién de Mercado

Segmentar un mercado significa dividir un mercado masivo en distintos grupos
de acuerdo a caracteristicas similares y para los que se disefia una mezcla de
mercadotecnia especifica.

El objetivo de dividir un mercado en distintos grupos es disefiar una mezcla de
mercadotecnia que se ajuste a las necesidades y deseos de ese grupo, de tal
forma que respondan favorablemente a los atributos del producto.

Las bases para segmentar un mercado son las siguientes:

Segmentacion Geografica: El mercado es dividido en areas geograficas como,
naciones, regiones, estados, municipios 0 comunidades. La empresa centra sus
esfuerzos de mercadotecnia en aquellas zonas en donde son mas visibles las
necesidades y preferencias dirigidas a un mismo producto.

Segmentaciéon Demografica: Se divide el mercado de acuerdo al estado vital
de las personas como la edad, tamafio familiar, sexo, educacién, estado civil,

religion, ocupacion, ingresos, entre otros.
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Segmentacién Psicografica: Consiste en dividir a los consumidores de
acuerdo al estilo de vida, personalidad y clase social.
Segmentacién Conductual: Los compradores son divididos de acuerdo a su

conocimiento, uso o actitud hacia el producto.

% Seleccion del Segmento del Mercado

Una vez que se han estudiado los segmentos del mercado e identificado las
oportunidades que cada uno ofrece; se procede a la seleccién del o de los
segmentos mas atractivos para posicionar el producto a través de una mezcla

especifica por segmento.

Pero, ¢ Como la empresa decide cuales y cuantos segmentos elegir?
Aqui se desarrollan tres estrategias de cobertura de mercado para dar

respuesta a tales interrogantes.

Mercadotecnia Indiferenciada

La empresa toma la decisién de ignorar las diferencias de los segmentos del
mercado y se centra en disefiar una mezcla de mercadotecnia para el mercado
total. La distribucion y la publicaciéon se hace en forma masiva; esta estrategia
esta basada en la economia de costos, hay bgos costos de produccion debido

a la especializacion, al igual que los costos de publicidad.



32

Mercadotecnia Diferenciada

La empresa selecciona varios segmentos de mercado y disefia una mezcla
especifica para cada uno. Con esta diferenciacion, la empresa espera lograr
mayores volimenes de venta y lograr un mayor posicionamiento en cada
mercado.

La desventaja de esta estrategia es que los costos se ven incrementados. En
produccion implica tener una tecnologia diferente para cada segmento; costos
administrativos, porque es necesario desarrollar planes por separados de
mercadotecnia por segmentos.

Sin embargo, debido a que se disefian mezclas atendiendo las necesidades y
deseos del consumidor de los segmentos, la empresa logra mayores ingresos

que superan los costos.

Mercadotecnia Concentrada
Principalmente disefiada para aquellas empresas de recursos limitados. La
empresa centra sus esfuerzos en un solo segmento de mercado, logrando asi
fortalecer el posicionamiento y una reduccion de costos de produccion debido a
la especializacion, al igual que los costos de promocion y distribucion.
¢, Cudl estrategia de cobertura de mercado elegir?
Es necesario tomar en cuenta los siguientes factores:

- Recursos de la compafia. Cuando son limitados, conviene la

mercadotecnia concentrada.
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- Homogeneidad del producto. Cuando los productos son homogéneos,
conviene la mercadotecnia indiferenciada; y caso contrario, que los
productos varian en el disefio, se adecua la diferenciacion.

- Ciclo de vida del producto. De acuerdo a la etapa en que se encuentra el
producto. Si es nuevo, existe una sola version, conviene la
indiferenciacion. Si se encuentra en una etapa madura, es recomendable
la diferenciacion.

- Homogeneidad del mercado. Cuando los consumidores muestran los
mismos gustos y formas de compra, la estrategia indiferenciada es la
mas adaptada.

- Estrategias Competitivas. Si los competidores muestran estrategias
diferenciadas, conviene la estrategia indiferenciada; y cuando la
competencia realiza estrategias indiferenciadas, es mas inteligente

disefar estrategias diferenciadas o concentrada.

El siguiente paso en la determinacion del mercado meta es el posicionamiento;

dada la importancia de éste, se desarrollara como un apartado méas adelante.

d) Penetracion del Mercado

“ El termino penetracion del mercado, se refiere a una estrategia orientada a

incrementar las ventas de productos existentes en sus mercados actuales “. *3

B Guiltinan, J. et..dl . (1996), Admdn. de Marketing, 5ed., México: Editorid McGraw Hill, p. 33.
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“ Es estrategia para el crecimiento de la compafiia, incrementando las ventas de
los productos actuales a los segmentos del mercado actuales, sin cambiar el
producto en ninguna forma “. **

Dentro de las estrategias de crecimiento para mercados actuales, se encuentra
la “Penetracion del Mercado”, esta es una estrategia orientada hacia mercados
existentes sin que el producto sufra ningiin cambio.

La penetracion del mercado implica que un producto se adentra mas profundo
en un segmento de mercado en el que esta a disposicion, esto se logra
Unicamente administrando el esfuerzo de comercializacion, asi que una
compafia que desea incrementar las ventas de un producto en un mercado
actual tendra que asignar mayores recursos y esfuerzos en publicidad para una

mayor promocion, administrando de una mejor forma los canales de distribucion

o disminuyendo el precio del producto.

e) Posicionamiento y Ventaja Competitiva
“La posicidn de un producto se refiere a la cual los consumidores definen el
producto en lo que concierne a los atributos importantes, el lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores en relacion con los productos

de la competencia”.*®

“Kotler,P. etal. (1998), Fundamentos de Mercadotecnia, 42ed., México: Editoria Prentice Hall , p. 44.
' |bidem, p. 224.
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En un mercado donde existe una gran gama de productos y de los cuales el
consumidor va escoger uno. Parece ser un proceso bastante complicado para
el consumidor. Pero el consumidor organiza jerarquicamente en su mente los
productos, los servicios, incluso las companias que los producen. Por tal motivo
el mercaddlogo necesita planificar las estrategias que contribuyan a lograr que

los productos tengan el primer lugar en la mente de los consumidores.

+ Estrategias de Posicionamiento

Se puede elegir varias estrategias para posicionar un producto en la mente de
los consumidores meta.

La formulacion de las estrategias de posicionamiento pueden basarse en

algunos de los siguiente aspectos.

Atributos del Producto :

Las estrategias se basan destacando uno o varios de los atributos fisicos del
producto.

Beneficios del Producto :

Este tipo de estrategias se enfoca en destacar como los productos y servicios
satisfacen las necesidades y los beneficios que ofrece.

Contra la competencia:

Las estrategias se dirigen a asegurar que los productos que ofrece la empresa

sean mejores que los que ofrece el competidor.
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% Seleccion y puesta en marcha de la Estrategia de Posicionamiento
Este proceso contiene tres etapas: La identificacion de las ventajas

competitivas, seleccion de la ventaja y comunicacion de la ventaja.

i. Identificacion de las Ventajas Competitivas
Una ventaja competitiva se logra por medio del valor superior que proporcionan
los productos al mercado meta, un valor que es superior al que pueda ofrecer la

competencia. Esta ventaja se logra a través de una diferenciacion.

Diferenciacion del Producto

Cuando hay una estandarizacion de productos, es conveniente resaltar aquella
caracteristica del producto que es diferente al del competidor.

Diferenciacion de servicios

Cuando una empresa desea justificar un precio mas alto, lo hace diferenciando
los servicios que acompafan el producto.

Diferenciacién del Personal

El personal calificado y mejor capacitado que el de la competencia, también
constituye una ventaja competitiva sobre las otras empresas del mismo ramo.
Diferenciacion de la Imagen

La imagen que proyecte la empresa o la marca es también una ventaja

competitiva. Por eso los mercaddlogos han de trabajar en disefiar una marca y
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logo o haciendo resaltar otros atributos que simbolicen la calidad del producto y
de la compafia que los ofrece. Lograr posicionar esa imagen superior en los

consumidores, es producto de estrategias publicitarias.

ii. Seleccién de la Ventaja Competitiva

Una empresa se considerara privilegiada cuando logra descubrir que posee
varias ventajas competitivas, con las cuales hacer frente a los competidores; el
proximo paso es seleccionar en cual de ella dirigir sus esfuerzos

mercadolodgicos.

Cuéantas Promover?
Lo mas recomendable es promover una diferencia para posicionarse, esto
genera credibilidad en los consumidores; pero cuando existe mas de una
empresa promoviendo la misma diferencia, es conveniente promover dos de
ellas.
Cuéles Promover?
Para tomar la decision de cuéles de las diferencias se van a promover, deben
evaluarse los siguiente puntos:

- Importancia : El valor que proporciona la diferencia debe ser bastante

alto para los consumidores meta.
- Distincién : Realmente debera haber una diferencia distintiva entre b de

la empresay la de los competidores.
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- Comunicable : La diferencia es facilmente identificable por los
consumidores del mercado meta.

- Prevencién : Esta diferencia no puede ser facilmente copiada.

- Productividad : Al implementarla la empresa recupera sus costos y
obtiene ganancias.

- Costeabilidad : Los consumidores del mercado meta son capaces de

pagar por la diferencia.

iii. Comunicacion de la Ventaja

El siguiente paso es dar a conocer la posicibn que se desea y ésta no debe
estar basada soOlo en palabras, sino también en hechos; quiere decir que la
empresa debe cumplir lo que promete.

Es pues, una gran responsabilidad del mercaddélogo disefiar aquellas
estrategias publicitarias que mejor comuniquen la diferencia para posicionarse

en el mercado meta.

f) Desarrollo de la Mezcla de Mercadotecnia

“El termino mezcla de mercadotecnia se utliza para describir todos los

elementos que se incluyen en una oferta de mercado”.*®

16 Amaya Guerrero, José. Fundamentos de Mercadotecnia, El Salvador: Imprenta Letras, p. 174.
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Para el autor Willam Zikmund et.al.(1993), “La mezcla de mercadotecnia
describe el resultado de los esfuerzos de la gerencia para combinar
creativamente actividades de mercadotecnia interrelacionadas e
interdependientes.’’

Por lo que, ampliando dicha definicion, la mezcla de mercadotecnia es
considerada como el o los medios a través de los cuales la empresa podra
diferenciarse positivamente de los competidores, capitalizando sus ventajas
competitivas, a manera de explotar con éxito las oportunidades. La mezcla de
mercadotecnia consta de los elementos que la empresa controla a manera de
obtener una respuesta positiva del mercado meta, éstos se desarrollan a

continuacion.

i. Producto
“El término producto se refiere no solamente a un satisfactor fisico, sino también
a cualquier cosa que se utilice por una firma para proporcionar satisfaccion al

cliente”.®

Para William Stanton et.al.(1996), “Un producto es un conjunto de atributos

tangibles e intangibles, que incluye entre otras cosas empaque, color, precio,

" Mercadotecnia, 12ed., México: Editorial Continental, p. 11.
'8 Bell, Martin L., (1987), Mercadotecnia — Conceptosy Estrategias, 32 reimpresion , México:Editorial
Continental, p. 215.
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calidad y marca, junto con los servicios y la reputacion del vendedor. Un

producto puede ser un bien, un servicio, un lugar , una persona o una idea”. *°

Los productos son considerados en tres niveles que se describen a
continuacion:

Producto Bésico: Es la solucion a un problema del consumidor.

Producto Real: Es el producto fisico o el servicio que compra el
consumidor. El producto real cumple cinco caracteristicas como calidad, disefio,
contenido, nombre de la marca y envase.

Producto Aumentado: Son los beneficios adicionales que acompafan

el producto como la garantia, entrega rapida, etc.

% Clasificacion de los productos

Los productos se pueden clasificar en: Bienes de consumo, que son aquellos
que usan las unidades familiares con fines no lucrativos; y bienes para la
empresa o industriales, que son los que se destinan para la reventa y que
pueden utilizarse también para la elaboracion de otros productos o bien para

prestar servicios dentro de una empresa.

' Fundamentos de Marketing, 102ed., México: McGraw Hill, p. 374.
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% Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida es simplemente una representacion grafica relativa a la historia
del producto, desde el momento en que se introduce hasta el momento en que
se da de baja. A continuacién se presenta una figura que muestra las diferentes

etapas por las que pasa un producto dentro de su vida comercial.

GRAFICA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Ventas /_\

>
0 Introduccién Crecimiento Madurez declive X Tiempo

FUENTE: Bell, Martin L. (1987), Mercadotecnia — Conceptos y Estrategias, 32

Reimpresion, México: Editorial Continental, p. 219.

Introduccion: Es el periodo de introduccion de un nuevo producto. Se

realiza la distribucion inicial y se inicia la promocion.
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Crecimiento: Periodo mediante el cual el producto es aceptado por los
consumidores y el comercio. Se expande la distribucion inicial, se aumenta la
produccion, se obtienen 6rdenes repetitivas y la publicidad de boca en boca
aumenta las ventas.

Madurez: Periodo en que la competencia es un factor serio, hasta el final
de este lapso, los productos de los competidores causan wn corte profundo al
crecimiento del mercado de la empresa.

Declive: El producto se vuelve obsoleto y su pérdida de ventajas

competitivas d4 como resultado un descenso en ventas.

De las cuatro etapas mencionadas, la estrategia de producto es muy critica en
la primera y en la Udltima etapa. Se necesita un producto nuevo para que

empiece el ciclo de vida.

Muchos de los productos nuevos no pasan todas las etapas del ciclo de vida; en
la etapa de introduccion son rechazados por los compradores y se hace
necesario retirarlos del mercado. Sin embargo, existen otros productos con
mejor suerte, éstos perduran por mucho tiempo en la etapa de madurez,
generando para la empresa un constante ingreso que permite el desarrollo de
otros productos. También existen otros productos cuyo ciclo de vida es bastante
acelerado, alcanzan las cuatro etapas en un corto tiempo y luego desaparecen

del mercado.
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ii. Precio

De la mezcla de mercadotecnia el precio es la Unica variable controlable que
genera ingresos para la empresa. Por @anto, el precio debe ser capaz de cubrir
los costos unitarios y contribuir con un margen de ganancia.

El precio “ Es una declaracién de valor, porque es la cantidad de dinero u otra
consideracion, que se dé en intercambio por un producto o servicio”. %

Entonces, el precio es una cantidad monetaria que para transar un bien o

servicio, el consumidor tiene que pagar.

% Enfoques generales sobre la fijacion de precio

- Fijacién de precio basada en costo. Este método consiste en agregar un
margen estandar de utilidad al costo unitario del producto.

- Fijacion de precio basada en el comprador. El precio se establece en
base a la percepcion que los compradores tienen sobre el valor del
producto y no en el costo del mismo.

- Fijacién de precio basada en la competencia. Se establece el precio de
acuerdo a los precios que fijja la empresa competidora para un producto

similar.

20 Zikmund, W. et.al (1993),Mercadotecnia, 12 ed., México: Editorial Continental p. 620.
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iii. Plaza

La variable plaza, “Se refiere a las actividades que proporcionan tiempo,
ubicacion y utilidades de posesion. Los bienes y servicios deben estar en el
lugar adecuado , si se desea que el consumidor responda positivamente a la
mezcla comercial”.?*

Por lo mencionado anteriormente, es de considerar la plaza como el sitio donde
se desarrollaran los canales de distribucion; ya que aqui es en donde se buscan
las combinaciones adecuadas para que el consumidor tenga acceso a los
productos.

% Canales de Distribucion

Los canales de distribucion se pueden definir como “La ruta a través de la cual
los productos o servicios, o0 su titulo de propiedad se desplaza al ir del

vendedor al consumidor”.Z

En otras palabras, los canales de distribucion adecuados hacen accesible el
producto al consumidor demandante del mismo. Es importante detenerse en un
estudio y analisis sobre los canales de distribucion para encontrar los lugares
estratégicos donde colocar el producto; aunque muchas veces éstos requieren
de grandes inversiones, se han de realizar siempre y cuando exista una

demanda suficiente que cubra el costo de esos canales.

“LAmaya Guerrero, José. Fundamentos de Mercadotecnia, El Salvador: Imprenta Letras, p. 179.
%2 |bidem Pp. 156.
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+“+ Ventajas de los canales de distribucion.
- Los canales de distribucién permiten llevar los productos o servicios al lugar
adecuado, donde los consumidores puedan adquirirlos.
- Los canales de distribucion permiten que los bienes o servicios estén en el
momento adecuado justo cuando el consumidor los necesita.
- El intercambio del titulo de propiedad entre el vendedor y el comprador se

logra a través de los diferentes canales de distribucion.

%+ Canales convencionales de distribucion
Entre las rutas convencionales que siguen los articulos fabricados para llegar al
consumidor, las mas comunes son las siguientes:

1. Del fabricante directamente al consumidor

2. Del fabricante al detallista y al consumidor

3. Del fabricante al mayorista, al detallista y al consumidor

4. Del fabricante al agente intermediario, al vendedor al mayoreo, al

detallista y al consumidor.

% Funciones del Canal de Distribucion
Un canal de distribucion lleva los bienes de los productores a los consumidores.
Salva las principales brechas de tiempo, espacio y posicion que separan los

bienes y servicios de aquellos que desearian usarlos.
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Los miembros de los canales de distribucion desempefian muchas funciones
claves:

- Investigacion: Reunen la informacién necesaria para planear y facilitar el
intercambio.

- Promocion: Desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre
una oferta.

- Contacto: Encuentran a los compradores posibles y se comunican con
ellos.

- Correspondencia: Dan forma a la oferta y la adaptan a las necesidades
del comprador, incluyendo actividades como manufactura, clasificacion,
ensamblado y empaque.

- Negociacion: Llegan a un acuerdo sobre el precio y otros términos para
gue pueda transferirse la propiedad de una oferta.

- Distribucion fisica: Transportan y almacenan los bienes.

- Financiamiento: Adquieren y utilizan fondos para cubrir los costos del
trabajo del canal.

- Riesgos: Asumen los riesgos de desempefiar la labor del canal.

Para ampliar, se puede decir que la empresa ademas de decidir qué canales de
distribucion utilizar debe tomar decisiones sobre el almacenamiento de sus
productos para mantenerlos en Optimas condiciones segun sea la naturaleza de

éstos y asi poder satisfacer pedidos posteriores, debe tomar decisiones sobre
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sus niveles de inventarios, qué tipo de transporte utilizar y tomar todos aquellos

aspectos que repercutiran en la satisfaccion del consumidor.

iv. Promocién

La promocion incluye todas las actividades que realiza una compafia
destinadas a estimular la compra de un producto. Mediante la promocion se da
a conocer todos los atributos fisicos del producto, asi como los beneficios que
ofrece al consumidor.

La promocion informa al publico la existencia de un producto capaz de

satisfacer las necesidades y gustos del consumidor.

Existen cuatro elementos claves sobre los cuales se disefian las estrategias
promocionales:

- Publicidad
La publicidad es una forma de presentacién no personal de promocién de ideas,
productos o servicios a traves de los medios de difusion.
Mediante la publicidad se informa a una masa de compradores que se
encuentran dispersos geograficamente; un mensaje repetitivo, persuade a un
comprador a través de imagenes, sonidos o impresiones.

- Venta personal
La venta personal es un proceso de interrelacion entre un vendedor y un

comprador, mediante este proceso hay la ventaja que el vendedor conoce mas
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profundamente la necesidad del comprador y hara los ajustes necesarios para
satisfacerlas.

- Promocion de venta
La empresa realiza incentivos a fin de atraer la atencion del comprador, asi
COMO: CONCUrsos, premios, rebajas y otros.

- Relaciones publicas
Se realizan actividades en donde el objetivo no es incitar a la venta, sino crear

una buena imagen de la empresa y asegurar credibilidad de los productos.

4. Establecimiento del Plan Estratégico de Comercializacién
a) Definicién de Plan
Para William Schoell (1991), “Un plan establece qué es lo que se desea lograr

(objetivo) y como se debe alcanzar”. %

Joaquin Rodriguez Valencia dice que “Un plan es el documento formal
elaborado por escrito que sigue un proceso logico, progresivo y realista,
coherente; orientado a las acciones futuras que habran de ejecutarse en una
empresa utilizando los recursos disponibles, procurando el logro de sus

objetivos y que, al mismo tiempo, establezca los mecanismos de control”.?*

23 Mercadotecnia — Conceptos y Préacticas Modernas, 32ed., México: Prentice Hall, p. 91.
24 Rodriguez VValencia, J. (1997), Como aplicar La Planeacion Estratégica a las Pequefias y Medianas
Empresas, 12 ed. México: ECAFSA, p. 81.
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En una forma general, un plan no es mas que una guia para las actividades de
una organizacion; necesariamente para que éste pueda aplicarse, ha de estar
plasmado en un documento.

De esa forma quien o quienes son responsables de su aplicacion podran contar
con un mecanismo viable para darle seguimiento a las actividades que han de

realizarse para alcanzar los objetivos propuestos.

b) Tipos de Planes
Existen diversos criterios para clasificar los planes, a continuacion se presenta

una de las mas sencillas:

CUADRO No. 3
TIPOS DE PLANES
AMPLITUD MARCO TEMPORAL ESPECIFICIDAD FRECUENCIA DE USO
- Estratégicos - Alargo plazo - Direccional - Uso Unico
- Operacionales - A corto plazo - Especifico - Permanente

FUENTE: Robbins P. et.al. (1996), Administracion, 52 ed., México: Editorial Prentice
Hall, p. 230.

Planes Estratégicos:
Estos declaran la posicion de la empresa de acuerdo a los planes del entorno

para aprovechar las oportunidades del mercado en un largo plazo.
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Planes operacionales:
Estos planes establecen en detalle como se van alcanzar los objetivos
generales de la empresa.
Planes a corto plazo:
Estos planes se elaboran para un plazo no mayor de un afio.
Planes de largo plazo:
El periodo de aplicacién de este tipo de planes va mas alla de los cinco afos.
Planes especificos:
Estos planes estan claramente definidos y no permiten otras interpretaciones,
se dan a nivel de areas funcionales.
Planes direccionales:
Estos establecen guias generales, se elaboran en el mas alto nivel.
Plan de uso unico:
Estos se elaboran para hacer frente a las necesidades de una situacion Unica
gue son producto de decisiones no programadas.

Planes permanentes:

Son guias para actividades repetidas de manera constante.

Un mismo plan puede adaptarse a uno o mas criterios de clasificacion; por
ejemplo un plan de acuerdo a su amplitud puede ser estratégico y al mismo
tiempo ser de largo plazo. Una empresa, dependiendo de su tamafio y la

actividad que realiza podrd adoptar cualquiera de los planes antes
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mencionados; incluso de acuerdo a las necesidades que en un momento
determinado se presentan, podra disefiar planes de tipo contingencial para
resolver una situacion imprevista.

También puede aclararse que los planes no son aislados, es decir, que entre
ellos guardan estrecha relacion. Asi tenemos que un plan estratégico disefiado
para el largo plazo necesita de planes operativos mediante los cuales se
lograran los objetivos de corto plazo que a la larga contribuiran al alcance de los

objetivos en el largo plazo.

c) Plan Estratégico
Segun Arthur Thompson et.al (1988), “El plan estratégico de una organizacion
0 una subsidiaria es una copia detallada de las respuestas de la direccion a las
tres preguntas estratégicas basicas que confronta cualquier empresa: ¢qué
haremos y por quién?, ¢qué objetivos deseamos alcanzar?, ¢cémo debemos
dirigir las actividades de la organizacion para alcanzar los objetivos

escogidos?”. ©°

Un plan estratégico declara la mision de la empresa en la que define la razon de
Su existencia, quiénes son sus clientes y qué beneficios les ofrece; también
declara los objetivos y las estrategias de largo plazo para alcanzar dichos

objetivos.

5 Administracion Estratégica, 42 ed., El Salvador: Ediciones CasaNueva, p. 11.



52

d) Elementos de un Plan Estratégico

Los siguientes son los elementos que el plan estratégico debe contener:
Mision. Es el fin principal que guia los esfuerzos organizacionales, en la
mision se define el tipo de negocio, el futuro proyectado, la razén de
existir, los principios y valores bajo los que opera la empresa.
Vision. La vision es un proposito de largo alcance en espacio y tiempo de
lo que la empresa se proyecta a futuro, definiendo en ella la ruta que
tomaran todos los esfuerzos de la empresa.
Objetivos. Son los propdsitos a un tiempo determinado y expresan lo que
se desea lograr, éstos se establecen a nivel general y a niveles
especificos en areas funcionales.
Estrategias. Las estrategias son los cursos de accién a seguir para lograr
el fin dltimo de la empresa, constituyen la base para la asignacion de
recursos y los medios de como alcanzar los objetivos. Las estrategias
declaran como se integraran los recursos y las actividades a seguir.
Metas. Son aspiraciones que la empresa se propone alcanzar para lograr
los objetivos a largo plazo.
Politicas. Son medidas o declaraciones que facilitan la toma de
decisiones para poder alcanzar las metas fijadas.
Asignacion de recursos. De acuerdo a las prioridades de las metas se

asignan los recursos, una vez que se han formulado y aprobado. Los
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recursos que utiliza la empresa para el pleno logro de sus objetivos son:
financieros, materiales, humanos y tecnologicos.
Presupuestos. El presupuesto es un plan detallado en forma monetaria
de los ingresos y egresos en qué incurrird la empresa para el logro de
sus objetivos en un tiempo determinado.
Control. ElI control sirve para medir el desempefio de las actividades
establecidas en el plan, de esa forma cuando se presentan desviaciones,
se toman las decisiones correctivas para volver a la ruta ya establecida
para alcanzar favorablemente los objetivos.
Analisis FODA. El analisis FODA es una técnica que ayuda a identificar
las fortalezas y debilidades a nivel interno de la empresa; y las
oportunidades y amenazas a nivel externo.
En conclusion, estos elementos son fijados dentro de la organizacion y se
considera que la misién es la finalidad especifica de cada empresa y que la
distingue de otra de su tipo, en la visibn la empresa se proyecta como quiere
verse en el futuro y establece los objetivos que quiere lograr en un tiempo
determinado, los cursos de accién que seguira para alcanzar el fin Ultimo de la
empresa.
También determina metas, dicta politicas que guiardn la toma de decisiones,
distribuye los recursos financieros, materiales, humanos y tecnolégicos, de
acuerdo a las prioridades de las metas y las estrategias que se han establecido;

pero para llevar un control detallado de todas estas actividades se elabora un
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presupuesto que le permitird determinar desviaciones positivas 0 negativas con
respecto a lo planeado y tomar las medidas necesarias de correccion o afinar

detalles para aprovechar las desviaciones positivas.

Todos estos elementos, mas el analisis FODA, permitira descubrir y aprovechar
oportunidades de mercado, visualizar las amenazas que el ambiente presenta;
aumentar las fortalezas y reducir en la medida que sea posible las debilidades

que la empresa posee.

e) Plan Estratégico de Comercializacion
“Un plan estratégico de comercializacion es el desarrollo de un marco de trabajo
completo, comprensivo y a largo plazo formulado para alcanzar metas de

mercadotecnia, de una marca, organizacion o division”. 2

Con las definiciones de los conceptos de planeacion, planeacion estratégica y
comercializacion se puede formular una definicion mas de lo que es un plan
estratégico de comercializacion, diciendo que es aquel en donde se establecen
los objetivos mercadologicos que determinaran lo que se espera de un producto
o servicio en el mercado en un futuro; a través de estrategias formuladas en el

area de mercadotecnia y que contribuiran a alcanzar los objetivos corporativos.

%6 porter, Michael E. (1996), Estrategia Competitiva, 52reimpresion, México:Editorial Continental, p.26.
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Con todo Ilo mencionado anteriormente, se puede deducir que el
establecimiento del Plan Estratégico de Comercializacion sera principalmente
para aprovechar las oportunidades atractivas de mercado, en este documento

se plasmara lo que se pretende lograr y el como se lograra.
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA COMERCIALIZACION DESARROLLADA POR LA

RED DE PRODUCTORES DE PANELA GRANULADA “EL TRAPICHE”

El presente capitulo contiene el estudio de campo realizado, para el cual se
utilizé la metodologia de investigacion correspondiente, la que permiti6 obtener
la informacién necesaria para ser procesada y presentada en cuadros
tabulados, realizar un analisis de la situacion actual de la comercializacion de la
panela granulada, asi mismo determinar las fortalezas, oportunidades
debilidades y amenazas que los productores enfrentan, en cuanto a la

comercializacién del mismo.

La realizacién de este diagnostico facilitd la formulacion de las conclusiones y
sus respectivas recomendaciones las cuales se presentan como cierre de este

capitulo.

A. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1. Objetivos de la Investigacion
a) General
Determinar la situacién actual de comercializacion de la denominada Red de
Productores de Panela Granulada “El Trapiche” para considerar las bases del

disefio del Plan Estratégico de Comercializacion de la panela granulada.
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b) Especificos

Conocer la organizacién de la empresa y comercializacion para determinar el
diagnadstico de la misma.

Identificar el mercado meta para desarrollar la mezcla comercial apropiada.

Estudiar cuales establecimientos son los mas apropiados para accesar la

panela granulada a los consumidores.

2. Importancia

La investigacion de todos los aspectos relacionados con la comercializacion de
la panela granulada organica, permitid tener una vision amplia y clara de cual es
el comportamiento actual de los factores relacionados, tanto a nivel micro, como
a nivel macro; es decir, los aspectos dentro de la organizacion y los fuera de
ella (mercado y medio ambiente).

Es importante el conocimiento y analisis del desarrollo comercial de este
producto, esto permitira el disefio de una propuesta de mercadotecnia que
servira de guia para desarrollar todas las actividades que permitan aprovechar

las oportunidades del mercado capitalino al cual se pretende penetrar.

3. Método y Tipo de Investigacion Utilizados

El método utilizado para realizar la investigacion, se detalla a continuacion:
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Analisis:

Se utilizé6 este método, debido a que permiti6 desagregar e identificar aquellos
elementos importantes que guardan una relacion estrecha con la
comercializacion de la panela granulada organica.

Sintesis:

Mediante este proceso, inverso al analisis, se agruparon todos los elementos,
caracteristicas o factores relacionados con la situacion en estudio, lo cual
permitid tener una vision mas clara e integra, que facilitd la interpretacion de la
informacion obtenida en la investigacion.

Observacion:

Mediante éste método se pudo recopilar mayor informacion, ya que permitio
tener una percepcion mas clara de la informacion obtenida a través de los
diferentes instrumentos utlizados, y que se pudo constatar, desvirtuar,
fortalecer o conocer ciertos aspectos tomados, 0 no en cuenta en estos

instrumentos, observando el ambiente, a las personas, sus negocios, etc.

El tipo de investigacion que mas se adecudé al estudio realizado, es el
correlacional, ya que se pretendid6 determinar la relacion existente entre la
variable independiente Plan Estratégico de Comercializacion y la variable
dependiente, penetraciobn y posicionamiento, dichas variables aplicadas al

producto en estudio.
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4. Técnicas de Investigacion Utilizadas

Para la realizacion de la investigacion fue necesario emplear una serie de pasos
metodoldgicos, al igual que instrumentos para la recoleccion de la informacion.
Estos instrumentos permitieron la obtencion de datos relacionados con la
organizacion “Red de productores de Panela Granulada El Trapiche”, asi
también toda aquella informacibn que guardaba algin vinculo con la

investigacion realizada.

El Cuestionario

Se construyeron cuatro cuestionarios, uno fue disefiado con una serie de
preguntas dirigidas a los productores, con el propésito de determinar la
situacion actual de comercializacion de la panela granulada. Un segundo
cuestionario fue dirigido a propietarios de locales de los mercados municipales
de mayor afluencia comercial en la ciudad de San Salvador. También se disefid
un cuestionario para las tiendas naturistas de la misma ciudad y otro
cuestionario dirigido a los consumidores de panela granulada.

La Encuesta

Este proceso consisti6 en la recoleccion de la informacion por medio de los
cuestionarios dirigidos tanto a productores, consumidores, tiendas naturistas y

propietarios de locales en los mercados municipales de San Salvador.
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La Entrevista

Esta técnica se utilizdé con el fin de recoger informacién relacionada con el tema
en estudio. Este tipo de informacion se obtuvo a través de conversaciones
realizadas con personas conocedoras tanto de la materia, como también con
personal de la Fundacion para la Cooperacion y Desarrollo Comunal de El
Salvador (CORDES), Ingenieros Agronomos que conocen muy de cerca el
proceso de produccién de la panela granulada y que también prestan su

colaboracion a los productores respecto a la comercializacion del producto.

5. Determinacién del Universoy Muestra
a) Universo

En la investigacion realizada fue necesario estudiar cuatro tipos de universos,
los que se detallan a continuacion:

i. Los productores de panela granulada.

ii. Los establecimientos que venden algun tipo de endulzante en los
mercados municipales de la ciudad de San Salvador.

iii. Los establecimientos que venden productos organicos en la ciudad de
San Salvador, constituido principalmente por tiendas naturistas.

iv. Los consumidores de panela granulada en la ciudad de San Salvador
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b) Determinacion de la Muestra
Para la determinacion de las muestras de los primeros tres universos se utilizé
el método probabilistico; en el caso de la muestra de los consumidores, se ha

optado por el método no probabilistico.

i. Muestra de los productores

Al inicio de esta investigacion se pretendia trabajar en las 5 comunidades que
conforman “La Red de Productores de Panela Granulada’, las cuales iban a
constituir el universo; pero actualmente la Unica comunidad, de estas cinco que
esta produciendo panela granulada es la de San Francisco, motivo por el cual
es la que se tom6 como muestra de los productores y esta constituida por 4

miembros.

ii. Muestra de los establecimientos en los mercados municipales

Segun informacion preliminar proporcionada por la Gerencia de Mercados
Municipales de la ciudad de San Salvador, referente a los tipos de negocios que
venden productos alimenticios y de manera especial, aquellos que venden
dulce de panela, azlUcar blanca, azlUcar de pilébn y azlicar morena; los cuatro
principales mercados de esta ciudad y que tienen mayor afluencia comercial,
son: La Tiendona, Central, San Miguelito y Tinetti que constituyeron el universo.
De acuerdo a la siguiente informacion sobre propietarios que venden algun tipo

de endulzante, fue posible calcular la muestra.
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Latiendona 32 propietarios
Central 38 propietarios
San Miguelito 19 propietarios
Tinetti 14 propietarios
Total 103

Luego para determinar la muestra se utilizé la férmula para poblacion finita.

n=22 . PQ. N

ez (N-1) + 22 (PQ)
Donde:
n = Tamafo de la muestra.
N = Universo, siendo éste el nUmero de elementos que conforman el universo.
e = Error, sera el nivel maximo de error aceptable en la investigacion.
Q = Probabilidad de fracaso, que las respuestas que se obtengan sean
negativas a la hipétesis.
P = Probabilidad de éxito, es la probabilidad de que las respuestas obtenidas
sean positivas al problema planteado.
Z = Desviacion Estandar, significa el nivel de confianza que la informacion que

se obtenga sea confiable para mejores resultados.



63

Caélculo de la Muestra.

n=22 . PQ. N

e2 (N-1) + 22 (PQ)

En donde :

n=">2 Q=05

N =103 P=05

e =0.10 Z=095=1.96

Este valor Z se trabaj6é con 1.96, ya que al localizarlo en tablas estadisticas de
la Curva Normal, equivale al 95% (nivel de confianza) antes anotado.

En cuanto al valor de P y Q, estos se establecieron tomando en cuenta que el
universo es bastante heterogéneo, es decir que la respuesta a la pregunta de
aceptar vender o no la panela granulada estd condicionada por muchas
razones, por tanto se decidi6 el 50% para cada probabilidad.

Desarrollo :

n=_(1.962 x (0.5 (0.5 x 103

(0.1)2 (103-1) + (1.96)2 x (0.5) (0.5)

n=_3.8416 x 0.25 x 103

0.01 x 102 + (3.8416)(0.25)
n=_989212 . = 98.9212 = 49.95
1.02+0.9604 1.9804

n = 50 propietarios de negocios de los mercados.
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La muestra No.2 que es de 50 se calculé por regla de tres simple para cada

mercado.

La Tiendona
103 - 50
32 = 16
San Miguelito
103 - 50
19 =9

14

Central

103 - 50

38 = 18

Tinetti

103 = 50
= 7

iii. Muestra de los establecimientos que venden productos organicos

Del listado, proporcionado por la Direccion General de Estadistica y Censos

(DIGESTYC), de establecimientos que venden productos naturales en la ciudad

de San Salvador, se escogieron aquellos que se consideran mas céntricos y

accesibles a la poblacion, quedando una muestra de 17 establecimientos

(Anexo 5).

iv. Muestra de los consumidores

Como ya se ha mencionado, para el célculo de esta muestra se opté por el

método no probabilistico, mediante este método el investigador decide el

numero de elementos muestrales dadas las condiciones de cada caso.
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Puesto que es dificil de localizar a todas las personas que han consumido
panela granulada, se decidié entrevistar a quienes visitan el local de CORDES y

que ya han probado este producto, en total se entrevistaron 15 personas.

6. Procesamiento de la Informacion.

Para facilitar el manejo, andlisis e interpretacion de la informacion recolectada,
ésta se presentd en cuadros simples.

La informacion obtenida de las cuatro muestras escogidas, excepto la de los
productores, se tabularon con las respectivas frecuencia absoluta y porcentual,
dado el nimero de encuestados.

Respecto a la informacién obtenida de la unidad productora, esta se presentd

en cuadros segun las respuestas.

B. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE COMERCIALIZACION DE LA
PANELA GRANULADA ORGANICA.

1. Filosofia Organizacional de la Empresa.

Desde que se inici6 la Red de Productores de Panela Granulada ha tenido

varias dificultades, especialmente, en el area organizacional, hasta tal punto

que hoy en dia solamente una comunidad estd produciendo panela granulada.

Asi que no existe un documento en el que sea plasmada la filosofia
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organizacional de la empresa, esto quiere decir que no cuentan con una

estructura organizativa, ni con mision, vision y objetivos.

Son muchas las dificultades que enfrentan las comunidades que conforman la
Red de Productores de Panela Granulada, como la mayoria de comunidades
rurales en el pais se enfrentan a una serie de limitantes que impide el desarrollo
y bienestar en esa zona.

Algunas de estas limitantes son la falta de orientacién para la formacion de
conciencia y que puedan darse cuenta de la necesidad de unir fuerzas y
trabajar en equipo. Otra limitante y una de las mas serias es la falta de acceso a
servicios basicos como agua, luz, alcantarillados, vias de acceso, etc. que son
fundamentales para el progreso de cualquier lugar.

Sin embargo, existen organizaciones sin fines de lucro que dedican sus
esfuerzos en organizar comunidades rurales con el fin de hacerlas mas
productivas en un area especifica. Asi es como la fundacion CORDES brinda su
apoyo técnico a las comunidades que procesan la cafia de azucar en la zona de
Suchitoto. Son constantemente capacitados en las areas del cultivo de cafia y

también en el proceso de produccion de los diferentes derivados de la cafia.

La relacion que se tiene con CORDES ha permitdo el contacto con
organizaciones internacionales que brindan el apoyo financiero a estas

comunidades. Este financiamiento se orienta especificamente para el cultivo y
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remodelacion de infraestructura; es asi como se logré el financiamiento para la
construccion de un trapiche con tecnologia capaz de transformar el original
dulce de panela en panela granulada.

Hasta la fecha, CORDES ha logrado organizar otra comunidad en el
Departamento de San Vicente, la comunidad San Carlos, que al igual que San
Francisco producird este nuevo producto. Existe la idea que San Carlos pueda
unirse a la Red de Productores de Panela Granulada para facilitar la

comercializacion de ese producto.

2. Tendencias del Medio Ambiente
Considerados aquellos factores externos a la organizacion que afectan la
comercializacion de la panela granulada, se han agrupado los cuatro principales

que se describen a continuacion.

a) Cambios Econémicos
Se sabe por medio de informacion obtenida en Internet que la panela granulada
es un producto bastante apreciado en el extranjero, por personas que cuidan de
su salud consumiendo productos naturales; uno de estos paises es Estados
Unidos, aunque, en Europa también se demanda este producto. Recientemente
se anuncié el Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos, este Tratado
ofrece la posibilidad de abrir un nuevo mercado en ese pais. Claro esta que

para aspirar a tales fines, se necesita hacer ajustes organizacionales que
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permitan mejorar las condiciones de comercializacion dentro del mercado

salvadorefio.

b) Situacién Legal.
Actualmente se esta trabajando informalmente, debido a que no se cuenta con
una personalidad juridica, este hecho afecta negativamente la comercializaciéon
del producto por no existir un documento que justifigue legalmente las
actividades de la organizacion. Por otra parte, la marca del producto ya se
encuentra debidamente legalizada, sin embargo algunas de las condiciones que
exige la Ley de Proteccion al Consumidor para los productos alimenticios aun
faltan que agregarse al producto, detalles en la etiqueta sobre la guia nutricional

y la caducidad del mismo.

c) Cambios Tecnoldgicos

Especialmente, este factor afecta negativamente, especificamente en el
proceso de produccion.

En el mercado tecnoldgico existen maquinarias que operan a base de energia
eléctrica utilizadas para la extraccion del jugo de la cafia, que aceleran el
proceso de trituracion, permitiendo moler grandes volimenes de cafia en corto
tiempo. Actualmente el molino utilizado para la extraccién de jugo es movido a
base de motor, debido a este tipo de tecnologia el proceso se vuelve lento,

comparado con otros molinos de cafa.
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d) Cambios Sociales
Mucho se habla de rescate y valorizacion de costumbres o tradiciones propias
de la cultura Salvadorefia, entre tanto se pretende que la poblacién despierte un
mayor aprecio por lo que se produce en el pais. En tal sentido, la panela, en su
forma original es considerada como un producto de tradicion como endulzante
de variados platos tipicos; y ahora en su nueva presentacion, que por su facil
manejo, se convierte como alternativa para facilitar el proceso de elaboracion

de dulces, mieles y otros.

3. Revision del producto

A casi tres afios de estar la panela granulada en el mercado, ha sido bastante
aceptada entre las personas que la han probado, pasando de esta manera su
etapa de introduccion dentro de su ciclo de vida.

Durante este tiempo las ventas de este producto han experimentado pequefios
incrementos cada afio, pero dichos resultados no son del todo satisfactorios y
esto se debe en gran parte a la falta de promocion para dar a conocer el

producto.

En cuanto al precio este se mantiene durante el afio y en un futuro se pretende
incrementar segun lo mencionado por los productores. Mientras tanto, las
ventas durante el afio son variables, puesto que gran parte de la produccion se

vende en los primeros meses del afio.
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También se pudo comprobar que no existe un sistema formal de costos, pero
que si se lleva un registro de estos y de los ingresos para luego determinar la

ganancia.

4. Descripcion del mercado
A través de la investigacion realizada a los consumidores de panela granulada
se logré determinar las caracteristicas que posee este mercado de acuerdo al

consumo de ese producto, las que se presentan a continuacion:

Cada vez que adquieren panela granulada, la cantidad que compran es

de dos y cinco libras, la presentacién que mas compran es la de dos

libras; aunque les gustaria encontrar presentaciones de 5y 10 libras.

- En cuanto a la frecuencia de consumo, se determiné que lo hacen de vez
en cuando y de una vez por semana.

- Los aspectos méas importantes que definen la compra son la calidad y
facilidad de uso de la panela granulada.

- Prefieren la panela granulada de color amarillo y consideran de gran
importancia el origen organico.

- Utilizan la panela granulada en la preparacion de mieles , bebidas y
dulces tipicos.

- Estan de acuerdo con el precio que pagan por libra y estan dispuestos a

pagar mas por la misma cantidad.
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- Les gustaria encontrar la panela granulada en Tiendas Naturistas vy
Mercados Municipales.

- Al consumidor y a su familia les gusta la panela granulada.

5. Competencia

De acuerdo a lo manifestado por los productores, actualmente no poseen
ningln competidor que produzca panela granulada porque por el momento
solamente ellos poseen la tecnologia apropiada para la obtencion de dicho

producto.

6. Distribucion

Se determindé que una de las causas por las cuales la panela granulada no ha
tenido mayores incrementos es porque no se cuenta con los lugares adecuados
y suficientes para ponerla a la venta, ademas de no existir promocion para darla
a conocer. Por tanto fue necesario investigar los lugares que los consumidores
consideran accesibles para comprar ese producto (Anexo 4, pregunta 14) y asi
disefiar estrategias que permitan colocar un mayor volumen de panela

granulada en el mercado.

A través de la investigacion realizada a los consumidores se identificé que los
lugares donde preferiian encontrar la panela granulada son las tiendas

naturistas y los mercados municipales, ambos de la ciudad de San Salvador.
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Los resultados fueron los siguientes:

a) Tiendas Naturistas
El anexo 3 contiene los resultados realizados a estos establecimientos.
Pudo comprobarse que la mayoria de establecimientos no son los apropiados
para que la panela granulada sea vendida, por dos razones principales: venden
s6lo productos importados o0 sélo productos medicinales.
Por tales razones solo el 40% de las tiendas naturistas resultaron favorables y
reunen las siguientes caracteristicas:
No conocen la panela granulada pero se interesan por venderla.
Venden productos alimenticios y medicinales, de origen nacional o
extranjero.
Consideran la calidad de un producto un factor muy importante para
poder venderlo.
Las garantias que comunmente les ofrecen los productores son: Las
devoluciones, cambios por deterioros y cambios por vencimiento.
Los requisitos que exigen a los productos son: Registro sanitario, fecha
de vencimiento e informacion nutricional.

Compran al crédito y al contado.
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b) Mercados Municipales

Los resultados de la investigacion realizada en los mercados municipales de la
ciudad de San Salvador se muestran en el anexo 2.
Los propietarios de estos establecimientos manifestaron no conocer la panela
granulada; éstos fueron estudiados con el fin de conocer las condiciones en que
son vendidas las diversas clases de endulzantes y asi se pudo detectar lo
siguiente:

Los endulzantes que comunmente se venden son: La azucar blanca,

atado de dulce y azucar de pilon.

Ninguno de los endulzantes posee marca.

Se considera que el factor que mas influye en el momento de la compra

es el precio.

El método que se utiliza para fijar el precio es en base al costo.

La forma de pago que se utiliza para realizar la compra es al contado.

La forma de proveerse de los endulzantes es a través de un mayorista.

Solo un 38% se interesa en vender la panela granulada.

7. Objetivos de Mercadotecnia
Los productores de panela granulada no cuentan con un sistema de
comercializacion para promover ese producto en el mercado, por tanto no han

definido objetivos de mercadotecnia.
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8. Determinacion del Mercado Meta
La definicion del mercado meta esta basada en la investigacion realizada a las
personas que consumen panela granulada (Anexo 4, pregunta 1) en la ciudad
de San Salvador y por medio de la cual se determiné el perfil del mercado
meta:

Sexo: Masculino o femenino

Edad: Entre 21 y 40 afios

Ocupacion: Empleados, profesionales o estudiantes

Estado civil: Casados o solteros

Ingresos: Entre $137.14 y $628.50

Consideran de gran importancia el origen organico de la panela

granulada.

9. Posicionamiento del Mercado

Los consumidores valoran mucho el origen organico de este producto, su
facilidad de uso y su calidad; pero se pudo comprobar que los productores no
han logrado que la marca de la panela granulada esté en la mente de los
consumidores, porque cuando se les pregunta que si recuerdan la marca de la

panela granulada, la mayoria contest6 que no (Anexo 4, pregunta 20).
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10. Desarrollo de la Mezcla de Mercadotecnia
En este apartado se realiza la descripcion de cada variable de la mezcla de
mercadotecnia, cOmo cada variable es desarrollada para la comercializacion de

la panela granulada.

a) Producto
La Panela granulada es una versidn del ya conocido “atado de dulce”, la
caracteristica principal de este producto es que viene transformado totalmente
en granulos y conserva todas las propiedades nutritivas que contiene el
producto original. El color de ésta es variado, desde un amarillo claro hasta un
café oscuro, la textura en granulos se obtiene a través de una temperatura
adecuada (punteo) y luego enfriado.
Presentacion
Este producto se puede encontrar en tres presentaciones :
- 1llibra.
- 2libras
- 50 libras.
Empaque
- Para las presentaciones de una y dos libras se utiliza una bolsa plastica
resistente y transparente, esta tiene adherida una calcomania con la marca

y logotipo del producto.
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- Para la presentacion de 50 libras se utilizan dos tipos de empaques: una

bolsa plastica de alta densidad y una bolsa de fibra (sacos de polipropileno).

Es importante detallar que para conservar la calidad de este producto se

necesita utilizar empaques de alta impermeabilidad, para evitar la absorcion.

Marca
Actualmente se cuenta con una marca debidamente legalizada, cuyo nombre es
“El Trapiche”.

Logotipo
Dentro del marco del dibujo se representa un panorama de los primeros afios
en que se procesaba la cafia de azucar ( Anexo 6). Se observa la utilizacion de
un trapiche, que es la maquina que tritura la cafia, operado de forma manual y
que era movido por animales de carga. También dentro de este dibujo se lee la
inscripcion: 100% Natural.

Calidad
La calidad del producto es uno de los factores que mas influye al momento de la
compra, de tal forma que la panela granulada se suma un gran punto a su favor.
Su alta calidad se debe a que desde que se inicia el cultivo de la cafia, a este
proceso no se adhiere ningun elemento quimico, el cultivo se desarrolla a base
de abono organico y durante el proceso de produccidon tampoco se agrega

componentes quimicos; como resultado final se obtiene un producto
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enriquecido con vitaminas y minerales propios de la cafia, contribuyendo de

esta manera a la salud de quienes la consumen.

b) Precio
El precio de la panela granulada es determinado en base al costo. Del costo

total de produccion se suma el 25% sobre el mismo en concepto de utilidad.

Regularmente el precio por libra es de ¢3.00

Este precio es bastante accesible a la poblacion que lo demanda; aunque
segun los productores, si bien se cubren los costos de produccion (mano de
obra y materia prima) no es posible recuperar el costo de la inversion inicial.
Ante tal circunstancia, se veran obligados a incrementar este precio en un 33%

para el proximo volumen de produccion.

En cuanto a las ventas, en su mayoria se realizan mediante la concesion de
crédito, cuyos plazos para hacer efectivas las ventas no son determinados; es
decir, que a quien compra al crédito en grandes cantidades, se le ofrece la

facilidad de cancelar, segun su capacidad.

Sin embargo esta situacion se agrava, porque transcurre mucho tiempo y el
cliente mayoritario no cancela sus cuentas, de modo que es necesario

recordarle su deuda. Segun el estudio realizado, el factor que determina la
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compra de un producto es el precio. Actualmente el precio de la panela
granulada es bastante accesible, si se compara con el precio de la azUcar

refinada.

¢) Plaza
Considerando el mercado geogréfico de la panela granulada, ésta se
comercializa de forma local en Suchitoto; y en la zona capitalina, en la ciudad
de San Salvador. Y atendiendo los canales de distribucion, se destacan dos

como los mas frecuentes.

1°) Productor - Detallista - Consumidor

El productor despacha su mercaderia hacia un menorista tanto en Suchitoto,
como en San Salvador, quienes lo venden al detalle al consumidor final.

En este caso el agente comercializador que interviene lo representa la

Fundacién CORDES.

2°) Productor - Mayorista - Detallista - Consumidor

Hasta el afio 2001 se contaba con un mayorista, una empresa denominada
Banquetes del Rey, que lo compraba y lo vendia a granel a restaurantes de
comida naturista. Estos y restaurantes naturistas son los detallistas que se
encargaban de venderlo al consumidor final, ya sea como producto final o como

producto complementario en alimentos, respectivamente.
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Almacenamiento y transporte

La panela granulada es un producto que requiere de un riguroso cuidado al
transportarlo y almacenarlo.

Se requiere cumplir con condiciones especificas del ambiente para mantenerlo
en buen estado, muchas veces la calidad depende de las condiciones del medio
ambiente, humedad relativa y temperatura, en que se encuentra almacenado el
producto.

La panela se considera como hidroscopica, esto significa que al exponerla, al
ambiente puede absorber o perder humedad. Al absorber la humedad la panela
se ablanda, cambia su color original, disminuye la sacarosa y por ultimo, la
aparicion de microorganismos que echan a perder el producto.

Aun cuando los productores se encuentran informados al respecto, no cuentan
con una infraestructura adecuada que reuna las condiciones Optimas para

almacenar la panela granulada.

d) Promocion
No existe un programa publicitario para promover el producto (Anexo 1,
pregunta No.13). Esta situacion explica el hecho de que la panela granulada no
sea conocida en las tiendas naturistas y mercados municipales.
Dado que este producto no tiene promocion alguna, resulta obvio que las
personas que la compran no conozcan de algun tipo de promociéon y que se

dieron cuenta de la existencia del producto a través de un amigo.
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C. ANALISIS DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y

CUADRO No. 4

AMENAZAS DE LA COMERCIALIZACION DE PANELA GRANULADA

ANALISIS FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

Falta de organizacion.

Falta de control de calidad durante el
proceso de produccion.

Limitado volumen de produccion.
Demora en la recuperacion de los
créditos otorgados.

F Materia prima de calidad. (0] Gestion de apoyo financiero con
(0] Recurso humano calificado para el | P organismos internacionales.
R proceso de produccion. (0] Cooperacion técnica a través de
T Producto 100% natural, sin aditivos | R CORDES.
A quimicos. T Buena imagen por la calidad del
L Empaque adecuado que conserva la| U producto ofrecido.
E calidad del producto. N Buena imagen del producto a nivel
z I internacional por ser 100% natural.
A D No existe competencia directa.
S A Gestiones  respectivas con la
D comunidad San Vicente para unirse.
E Interés de intermediarios en
S distribuir el producto.
Posibilidad de exportacion segun
Tratados de Libre Comercio.
D Maquinaria y equipo obsoleto. A Avance de la tecnologia.
E Canales de distribucién no accesibles | M Desconocimiento de la existencia
B a la poblacién. E del producto, lo que provoca
I Falta de recursos destinados a| N desconfianza en cuanto a su venta.
L publicidad. A Segmento de mercado cubiertos en
I Falta de acceso a servicios basicos | Z forma limitada.
D (energia eléctrica, agua y| A
A alcantarillados en las plantas). S
D Falta de recurso para mejorar equipo
E Falta de personal dedicado a la funcion
S de mercadotecnia.
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ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
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Fortalezag

IAmenazas

Materia de calidad

Recurso humano calificado
para el proceso de
produccion.

Producto 100% natural sin
aditivos quimicos.

Empague adecuado conserva
la calidad del producto.

IAvances de la Tecnologia

Desconocimiento de la
existencia del producto que
provoca desconfianza entre el
publico.

Intensificar la publicidad
dando a conocer los
beneficios del producto

segmentos de Mercadeo
cubiertos en forma limitada.

IAdecuar el producto de
acuerdo alas necesidades de
los segmentos seleccionados




CUADRO No. 6
ESTRATEGIAS OFENSIVAS

82

Fortalezas

/Amenazas

Materia de calidad

Recurso humano calificado
para el proceso de
produccion.

Producto 100% natural sin
aditivos quimicos.

Empaque adecuado conserva
la calidad del producto.

Gestion de apoyo financiero
Con organismos
internacionales.

Cooperacién técnica atravées
de CORDES

Fortalecer el conocimiento del
personal sobre nuevas
técnicas de produccién a
través de la cooperacion del
CORDES

Buena imagen por la calidad
del producto ofrecido.

Posicionar la panela
granulada como un producto
100% natural.

Buena imagen del producto a
nivel Internacional por ser
100% natural.

Atraer la atencion hacia el
producto de turistas que
visitan el pais.

No existe competencia directa.

Posibilidad de exportacién
segun los tratados de libre
comercio.

Estudiar los mercados
internacionales que ofrecen
mayores ventajas de
importacion.

Interés de Intermediarios por
distribuir el producto.
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ESTRATEGIAS DE ORIENTACION
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Fortalezas|

Gestion de apoyo

Buena imagen

Buena imagen del

Posibilidad de

financiero con t6 c(rii?;(;paetrrz?/g)sn de POT la calidad | producto a nivel c Ol\rlg ee)t(lesrg((a:i a exportacion seguin Integmgé?srgi or
organismos CORDES del producto | Internacional por dirr)ecta los tratados de libre distribuir el or odS cto
Oportunidades internacionales. ofrecido.  |ser 100% natural. comercio. P
Gestion de

Maquinaria y equipo obsoleto.

prestamos para
modernizar el equipo
actual

Canales de distribucién no
accesibles a la poblacion.

Falta de recursos destinados a
publicidad.

Solicitar la gestion Posicionar la
financiera a través panela

de CORDES para granulada
contar con recurso como un
destinado a

publicidad. natural

producto 100%

Falta de acceso a servicios
bésicos (Energia eléctrica,
agua y acantillados en las
plantas

Solicitar a través
de CORDES los
servicios basicos
que necesitan las
comunidades

Atraer la

turistas que
visitan el pais.

involucradas.

atencion hacia
el producto de
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Falta de recursos para
mejorar el equipo.

Falta de personal dedicado a
la mercadotecnia.

Falta de control de calidad Establecer un
durante el procesp de sistema de control
produccion. durante el proceso

Incrementar los
\volimenes de
produccion de
acuerdo a la
demanda.

Limitado volumen de
produccion.

Demora en la recuperacién
de créditos otorgados.




CUADRO No. 8

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA
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Amenazas

Debilidades

Avance de la tecnologia.

Desconocimiento de la existencia del
producto que provoca desconfianza entre
el publico.

Segmentos de mercado
cubiertos en forma
limitada.

Magquinaria y equipo obsoleto.

Canales de distribucion no
accesibles a la poblacion

IAmpliar los canales de
distribucion para
acceder el producto a
un mayor nimero de
compradores.

Falta de recursos destinados a
publicidad

Intensificar los medios de publicidad para
dar a conocer los atributos de la panela
granulada.

Falta de acceso a servicios
bésicos (Energia eléctrica,
agua y alcantarillados en las
plantas
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Falta de recursos para
mejorar equipo.

Gestion financiera para
mejorar el equipo de
produccién a manera de
agilizar el proceso
productivo.

Falta de personal dedicado a
la funcion de mercadotecnia.

Falta de organizacion.

Falta de control de calidad
durante el proceso de
produccion

Establecer un sistema de
control durante el
proceso y obtener
producto de alta calidad

Limitado volumen de
produccion.

Incrementar los
\volimenes de produccién
de acuerdo a la
demanda.
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D. CONCLUSIONES

1. Organizacion

Uno de los principales problemas que limita el progreso y desarrollo de las
comunidades en estudio es la falta de coordinacion y no contar con una
organizacion formal, esto no permite la integracion de los productores y cuya
consecuencia se ve reflejada en los vagos alcances que se han logrado desde
su inicio.

2. Tendencias de Medio Ambiente

Principalmente el factor tecnoldégico es determinante en el desarrollo agro-
industrial de las comunidades rurales. En tal sentido, aunque se posee una
tecnologia mas eficaz en el disefio del horno, no asi en el molino, éste es
operado a base de motor; también existe dificultad para acortar el tiempo de
transformacion de la miel de la cafia en su punto ideal a panela granulada,

3. Revision del Producto

Los incrementos que experimenta la panela granulada cada afio en cuanto a
venta, desde que se introdujo al mercado, son minimos lo que representa
resultados poco satisfactorios para los productores.

4. Descripcion del Mercado

Los consumidores de panela granulada prefieren este producto por su calidad,
por ser un producto de origen organico y por su facilidad de uso; sin embargo,
les gustaria que estuviera a la venta en otros establecimientos y no solo donde

lo compran actualmente.
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5. Competencia
Actualmente los productores de panela granulada no poseen ningun
competidor, porque solamente ellos poseen la tecnologia apropiada para
producir ese producto.
6. Objetivos de Mercadotecnia
No se cuentan con objetivos de mercadotecnia definidos.
7. Determinacion del Mercado Meta
El perfil del mercado meta estd definido por consumidores de ambos sexos,
casados o solteros, empleados o profesionales, entre 20 y 40 afios y consideran
de gran importancia el origen organico de la panela granulada.
8. Penetracion del Mercado
El volumen de produccion que actualmente se ha logrado vender es bastante
reducido, principalmente porque la panela granulada no esta accesible para que
pueda ser comprada cuando se desea.
9. Posicionamiento del Mercado
Los consumidores definen a la panela granulada como un producto de origen
organico, con facilidad de uso por su forma en granulos.
10. Mezcla de Mercadotecnia

a) Producto
La panela granulada es un excelente producto que cumple su funcion como
endulzante y capaz de satisfacer la demanda de consumidores interesados en

la calidad nutricional y el origen organico de lo que consumen.
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Es un producto Unico en el medio por su brma granulada que permite facilidad
de uso, ademas de conservar los nutrientes originales de la cafia de azucar.

b) Precio
El precio de la panela granulada es bastante accesible para la poblacién, sin
embargo, a este precio no es posible recuperar los costos de produccion. A tal
implicacién los productores estan considerando incrementarlo.

c) Plaza
La principal problemética que se detectd es que no existe la cantidad de
intermediarios suficientes para accesar este producto a la poblacion. Otra
dificultad es la de no contar con instalaciones con las condiciones adecuadas
para almacenar el producto.

b) Promocion
Este es un serio problema, el de no contar con algin medio de promocion. El
producto en su nueva versidbn no es reconocido y por lo tanto se necesita
intensificar la actividad promocional para dar a conocer los atributos y

beneficios de la panela granulada.
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E. RECOMENDACIONES

1. Organizacion

Es de vital importancia contar con una organizacion formal debidamente

legalizada que facilite la funcién de comercializacion.

2. Tendencias de Medio Ambiente

Se debe buscar una nueva tecnologia para apresurar el tiempo de enfriamiento
de la miel, asi como la ampliacion de las instalaciones, puesto que cabe la

posibilidad de incrementar la produccion.

Debido a que se cuenta con el apoyo técnico de CORDES, esta institucion se
encargaria de hacer nuevos estudios en la busqueda de una nueva tecnologia,

ademas de solicitar el apoyo financiero internacional para tales fines.

2. Revision del Producto

Disefiar estrategias que permitan promover el producto e incrementar las

ventas.

4. Descripcion del Mercado

Atender los gustos y preferencias del mercado.
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5. Competencia

El hecho de que actualmente sélo la Red de Productores de Panela Granulada
El Trapiche, posea la tecnologia para elaborar dicho producto; no quiere decir
que no se pueda seguir investigando para mejorarlo, puesto que en el futuro

pueden haber mas empresas produciendo panela granulada.

6. Objetivos de Mercadotecnia

Se necesita definir los objetivos de mercadotecnia que se seguiran.

7. Determinacion del Mercado Meta

Disefar estrategias de mercadotecnia de acuerdo al perfil del mercado meta.

8. Penetracion del Mercado

Buscar los mecanismos para lograr colocar un volumen mayor de panela

granulada en el mercado.

9. Posicionamiento del Mercado

Aunque el consumidor valora mucho el origen organico del producto y su
facilidad de uso, es necesario posicionar la marca como un distintivo del

producto y de los productores.
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10. Mezcla de Mercadotecnia

a) Producto

Debe procurarse mantener la calidad nutricional, el origen organico de la panela
granulada y la facilidad de uso; con respecto al empaque, es necesario adherir
aspectos que exige la Ley de Proteccion al Consumidor y otras exigencias de

posibles intermediarios.

b) Precio

Se recomienda determinar el precio de tal manera que se puedan recuperar los

costos totales y obtener un margen aceptable de ganancia.

c) Plaza

Ampliar el nimero de intermediarios para que el mercado meta pueda accesar

facilmente al producto.

d) Promocidn

Se recomienda disefiar un programa promocional y publicitario para lograr el
posicionamiento e incrementar las ventas en la ciudad de San Salvador;
utilizando , ya sea medios de exhibicién o impresos, de igual manera se deben
aprovechar los diferentes eventos que promueven este tipo de productos como

las ferias de productos de origen organico.
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CAPITULO Il
PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION PARA LA PENETRACION Y

POSICIONAMIENTO DE LA PANELA GRANULADA ORGANICA

A. OBJETIVOS DEL CAPITULO

1. General

Disefiar a los Productores de Panela Granulada El Trapiche, un plan estratégico
de comercializacion que permita facilitar la penetracién y posicionamiento del

producto en el mercado.

2. Especificos
Proponer la organizacion adecuada y la filosofia organizacional que
permita la coordinacion de las operaciones de comercializacion de los
productores.
Desarrollar las estrategias de la mezcla de mercadotecnia, penetracion y
posicionamiento para comercializar la panela granulada.
Desarrollar los presupuestos necesarios para la determinacion de la
utilidad de operaciéon por las ventas de panela granulada durante el afio
2003.
Elaborar planes tacticos y estratégicos de comercializacion que permitan

orientar las actividades de comercializacion de la panela granulada.
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B. FILOSOFIA ORGANIZACIONAL

El pleno conocimiento de la misidn, vision y objetivos por parte del personal que
labora en la Red de Productores de Panela Granulada El Trapiche facilitard la
ruta hacia el éxito deseado; de manera que las actividades realizadas tomaran
el rumbo correcto a medida que se tenga conciencia de la filosofia que rige a la

empresa.

1. Definicién de la Misién

La mision de la organizacion funciona como una mano invisible que guia todas
las actividades de los miembros que las ejecutan, para ello es necesario que
cada persona involucrada conozca y tenga claro el fin Ultimo que se persigue.

Para la Red de Productores de Panela Granulada “El Trapiche” se formula la

siguiente mision:

“Somos una unidad productora que procesa y comercializa productos
organicos comestibles derivados de la cafia de azucar, cuya finalidad es

beneficiar la buena salud de sus demandantes”.

2. Definicion de la Vision.
La visibn expresa los ideales, en cuanto a la posicion de la empresa en el

futuro, para tal efecto, se formula la siguiente:
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“Ser una empresa lider en la produccién de productos organicos
comestibles derivados de la cafia de azlcar, a nivel nacional y expandir

nuestro mercado en el exterior”.

3. Objetivos Propuestos
Los objetivos que a continuacion se proponen especifican la forma como se
contribuira a que la misiéon sea alcanzada.
Intensificar las funciones de comercializacion para incrementar las ventas
de panela granulada en la ciudad de San Salvador.
Permitir la integracion de otros productores de la zona a la organizacion para
comercializar los productos.
Establecer control de produccion para garantizar y mantener la calidad de
los productos derivados de la cafia de azlcar.
Mantener capacitacion constante de los productores a través de CORDES
para estudiar nuevas técnicas de produccion.
Establecer los presupuestos para la comercializacion de la panela

granulada.

4. Organigrama Propuesto
Un plan para que pueda ser implementado necesita de personal apto para que
lo ejecute, este personal debe tener claro las funciones que le corresponden y

que esté consciente de la responsabilidad que implica cada puesto; y algo muy
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importante, el personal ha de conocer y tener presente al ejecutar sus tareas, la

filosofia bajo la cual se rige la organizacion.

Se sugiere ademas, constitur a la organizacibn como una Asociacion
Cooperativa, la cual puede denominarse de la siguiente manera: Asociacion
Cooperativa de Productores de Derivados de la Cafia de Azucar El
Trapiche de R.L ( ACOPROCA EL TRAPICHE DE R.L.). Para su constitucion
se necesita seguir un determinado procedimiento (Anexo 7), Yy para obtener
mayor informacion tanto para la constitucion, como para el seguimiento a las
labores que realizaran, se recomienda buscar la ayuda profesional del Instituto
Salvadorefio de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP). Una de las ventajas de
asociarse de esta manera es que se facilitan las gestiones para la obtencion de

financiamiento.

A continuaciébn se presenta el organigrama correspondiente que el
INSAFOCOOP sugiere a este tipo de asociaciones cooperativas; seguidamente

del organigrama, se describen las funciones de cada una de las unidades.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PROPUESTA PARA LA ASOCIACION

COOPERATIVA DE PRODUCTORES DE DERIVADOS DE LA CANA DE

AZUCAR “EL TRAPICHE” DE R.L.

Asamblea General de

Asociados
CORDES
Consejo de Consejo de
Administracion Vigilancia
Gerencia
Unidad de Unidad de Unidad de
ventas Produccion Contabilidad
Fuente: Organigrama propuesto por el Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo

(INSAFOCOOP) para Organizaciones Cooperativas
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a) Asamblea General de Asociados
La Asamblea General de Asociados es la maxima autoridad de la cooperativa,;

se encarga de tomar acuerdos con relacion a las actividades realizadas por la

cooperativa, mediante la celebracion de sesiones.

Segun articulo 35 del Reglamento de la Ley General de Asociaciones

Cooperativas, corresponde a la Asamblea General de Asociados, las siguientes

funciones:

- Conocer la agenda de trabajo del dia para su aprobacién o modificacion.

- Aprobar los objetivos y politicas del plan general de trabajo de la Asociacion
Cooperativa.

- Aprobar las normas generales de la administracion de la Asociacion
Cooperativa.

- Elegir y remover con motivo suficiente, a los miembros del Consejo de
Administracion y Junta de Vigilancia;

- Aprobar o desechar el balance y los informes relacionados con la
administracion de la Asociacion Cooperativa.

- Autorizar la capitalizacion o distribucion de los intereses y excedentes
correspondientes a los asociados;

Y otras disposiciones que contempla el presente articulo.

b) Consejo de Administracion

Art. 36, Reglamento de la Ley General de Asociaciones Cooperativas:
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El Consejo de Administracion es el érgano responsable del funcionamiento de

la cooperativa y constituye el instrumento ejecutivo de la Asamblea General de

Asociados, teniendo plena facultad de direccion y administracion en los asuntos

de la Asociacion.

Art. 44, el Consejo de Administracion tiene las siguientes funciones:

- Cumplir y hacer cumplir la ley, este reglamento, los estatutos y los acuerdos
de la Asamblea General.

- Crear comités, nombrar a sus miembros y al Gerente o Gerentes de la
cooperativa.

- Decidir sobre la admision, suspension, inhabilitacion y retiro de asociados

- Tener a la vista de los asociados los libros de contabilidad y los archivos en
la forma que determinen los estatutos.

- Recibir y entregar bajo inventario, los bienes muebles e inmuebles de la
Asociacion.

- Presentar a la Asamblea General Ordinaria la memoria de labores y los
estados financieros practicados en el ejercicio econémico correspondiente.

- Elaborar sus planes de trabajo y someterlos a consideracion de la Asamblea
General de Asociados.

Y otras disposiciones que contempla el presente articulo.
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c) Consejo de Vigilancia

Segun el articulo 47 del Reglamento de La Ley General de Asociaciones

Cooperativas, el Consejo de Vigilancia es el organismo que supervisa todas las

actividades de la Asociacion cooperativa.

Art. 51, Son funciones del Consejo de Vigilancia, las siguientes:

- Vigilar que los miembros del Consejo de administracion, los empleados y los
miembros de la asociacion, cumplan con sus deberes y obligaciones
conforme a la Ley, El Reglamento y Estatutos.

- Vigilar el estricto cumplimiento de los estatutos, de La Ley y El Reglamento.

- Conocer de todas las operaciones de la Asociacion y vigilar que se realicen
con eficiencia.

- Vigilar el empleo de los fondos.

- Cuidar que la contabilidad se lleve con la debida puntualidad y correccion,
en libros debidamente autorizados y que los balances se practiquen a
tiempo y se den a conocer a los Asociados. Al efecto revisara las cuentas y
practicara arqueos periodicamente y de su gestibn dard cuenta a La
Asamblea General con la indicaciones que juzgue necesarias.

Y otras disposiciones que contempla el presente articulo
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d) Gerencia
i. Descripcién del puesto del Gerente
Establecer metas y objetivos corporativos, asi mismo administrar los recursos
de la empresa y coordinar las funciones de las unidades de venta, produccion y
contabilidad; para que éstas puedan cumplir con sus funciones, logrando asi

Optimos resultados.

ii. Funciones del Gerente

- Dirigir y supervisar las actividades realizadas por los encargados de cada
unidad a su mando.

- Realizar los presupuestos generales de la organizacion.

- Controlar el uso 6ptimo de los recursos.

- Llevar un control de egreso e ingresos de efectivo.

- Realizar planes de corto y mediano plazo en coordinacion con las unidades
respectivas.

- Contratar e integrar al nuevo personal requerido en la organizacion.

- Informar al Consejo de Administracion sobre los avances del plan general de
la organizacion.

- Evaluar los resultados al final de cada periodo.
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e) Unidad de Ventas

i. Descripciéon general del puesto del Encargado de la Unidad

Coordinar y supervisar las funciones de comercializacion de los productos

elaborados por ACOPROCA EIl Trapiche de R.L. contribuyendo asi al .logro de

los objetivos corporativos.

ii. Funciones del Encargado de Ventas

Dirigir y coordinar las funciones de comercializacion.

Desarrollar prondsticos de venta y presupuesto de gastos de venta.

Llevar un control sobre los niveles de venta.

Realizar investigaciones de mercado con el fin de conocer los gustos y
preferencias del mercado meta.

Realizar promociones con el fin de incentivar la compra de los productos
elaborados.

Disefiar programas de publicidad para dar a conocer los productos
elaborados por ACOPROCA  El Trapiche de R.L.

Informar a cerca de las actividades realizadas por la unidad a la Gerencia.
Mantener contacto con los intermediarios.

Supervisar las funciones del promotor de ventas.
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ili. Descripcion general del puesto del Promotor de Ventas
Organizar y dirigir las acciones necesarias orientadas a promover los productos
de ACOPROCA El Trapiche de R.L. para la pronta disposicion en el

mercado.

iv. Funciones del Promotor de Ventas

- Visitar los diferentes establecimientos para proponer los productos y que
estén disponibles para la venta.

- Recibir las ordenes de pedidos y entregar los productos en las fechas
estipuladas.

- Orientar a los intermediarios sobre el manejo y almacenamiento de los
productos.

- Llevar un control de las ventas mensuales.

- Informar al encargado de la unidad de ventas sobre las actividades

realizadas.

f) Unidad de Produccién
i. Descripcion general del puesto del Encargado de Produccién
Coordinar y supervisar las operaciones de produccion de los derivados de la
cafia de azucar; asi mismo, supervisar las operaciones de bs operarios que los

elaboran.
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ii. Funciones del Encargado de Produccion

- Dirigir las tareas de produccion.

- Establecer control sobre la materia prima a utilizar.

- Establecer control de calidad sobre los volimenes de produccion.
- Supervisar a los operarios.

Estudiar la aplicacion de nuevas técnicas de produccion.

iii. Descripcion general del puesto de los Operarios
Los operarios tienen la funcién principal de producir los productos derivados de

la cafia de azUcar.

iv. Funciones de los Operarios

- Realizar las tareas necesarias para producir los derivados de la caia de
azucar.

- Mantener en condiciones higiénicas el area de trabajo, equipo y utensilios de
produccion.

- Empacar los productos.

- Dar mantenimiento al horno y trapiche.
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g) Unidad de Contabilidad

i. Descripcién general del puesto del Encargado de Contabilidad

Realizar los registros contables de los ingresos y egresos de ACOPROCA El
Trapiche de R.L. asi como la elaboracion de los respectivos Estados

Financieros.

ii. Funciones del Encargado de Contabilidad

- Realizar las declaraciones de IVA y Renta; elaborar planillas de sueldo,
seguro y AFP.

- Llevar un control sobre inventarios y cuentas por cobrar.

- Registrar los ingresos y egresos de la organizacion.

- Laelaboracion de Estados Financieros.

- Llevar un control de los ingresos y egresos de efectivo.

C. OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA
A continuacion se definen los objetivos de mercadotecnia que perseguira
ACOPROCA EIl Trapiche de R.L. con la implementacion del Plan Estratégico de
Comercializacion.
Incrementar los niveles de venta para lograr una mayor captacion de
ingresos.
Desarrollar actividades de promocion que posicione la panela granulada

en el mercado de la ciudad de San Salvador.
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Expandir el nimero de intermediarios para lograr colocar un volumen

mayor de produccién en el mercado.

D. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Objetivo:
Lograr que el mercado meta identifigue a la panela granulada como un producto

de gran calidad y por su facilidad de uso.

Estrategias:
Diseflar una campafia publicitaria para dar a conocer la calidad
nutricional y facilidad de uso de la panela granulada.
Promocionar la marca de la panela granulada asi como el nombre de la
empresa que la produce.
Resaltar el origen organico de la panela granulada.
Establecer estandares de calidad para que la panela granulada conserve
todos los nutrientes de la cafia de azUcar.
Conservar los atributos y beneficios de la panela granulada atendiendo a

las necesidades y preferencias del mercado meta.
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E. ESTRATEGIAS PARA LA MEZCLA COMERCIAL

1. Producto

Objetivo

Desarrollar las cualidades de la panela granulada que se adapten a las
necesidades, gustos y preferencias del mercado meta para lograr una

respuesta positiva y contribuir a alcanzar los niveles de venta deseados.

Estrategias
Desarrollar las caracteristicas requeridas de la panela granulada para que

posea una presentacion distintiva acorde a las necesidades del mercado meta.

» Presentacion

- Mantener las actuales presentaciones de una, dos y cincuenta libras en las
que se encuentra el producto y sumar una presentacibon mas en empaque
de 5 libras.

CUADRO No. 9
PRESENTACIONES DE PANELA GRANULADA

PRESENTACIONES

1. 1lLibra

2. 2Libras
3. 5Libras
4. 50 Libras
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- Establecer estandares en el color de la panela granulada, el cual debe ser

amarillo, ya que los consumidores prefieren este color.

» Marca
Imprimir la marca y logotipo en todas las presentaciones unitarias, mientras que

en la presentacion de 50 libras.

» Calidad

Para conservar la calidad de la panela granulada se requiere de lo siguiente:

- Utilizar materia prima de origen organico.

- Establecer un mayor control de calidad durante el proceso de produccion.

- Crear condiciones higiénicas en el area de produccion.

- En su aspecto fisico la panela debe aparecer en las mejores condiciones de:
Sanidad
Limpieza
Textura

Sin olores y sabores extrafos.

No debe dar muestras de:

Humedad

Rugosidad
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Coloracion verdosa
Manchas blancas
Con moho

Insectos

Productos toxicos

» Empaque

- A medida se incrementen las ganancias, puede optarse por otro tipo de
empaque para las presentaciones unitarias, utilizando material de carton y
conservando la bolsa plastica que envuelve directamente el producto; de

esta manera se asegura mas la calidad y permite un mayor atractivo.

- Afadir a los empaques la guia nutricional, peso, caducidad, registro
sanitario y todas las especificaciones que exige la Ley de Proteccion al

Consumidor.

2. Precio

Las estrategias para la determinacion del precio implica seleccionar un método
0 base que mas se adecue a las necesidades de la empresa y a sus objetivos.

La consideracion de los costos totales dara como resultado un incremento de
los precios. La relacibn econdmica de precio-demanda, implica que un

incremento del precio, disminuye la demanda.
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Para contrarrestar este efecto, es de considerar el valor del producto, es decir,
la percepcion de los compradores respecto al valor del producto y no en su

costo.

Objetivo
Establecer las condiciones de precio, de manera que los ingresos permitan la

recuperacion de los costos de produccion y distribucion del producto.

Estrategia
Determinar el precio de la panela granulada en base a la recuperacion de
costos y que el mismo se perciba como un precio justo en base a los beneficios

que se reciben del producto.

Politicas

- Mantener las formas de ventas actuales, tanto al crédito como al contado.

- En las ventas al crédito otorgar un plazo de 30 dias para la recuperacion del

efectivo.

- Otorgar un contrato con las condiciones de crédito a los clientes que utilicen

esta forma de pago.
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- Incrementar el precio por libra a $0.46

Se propone para la panela granulada la siguiente lista de precios:

CUADRO No. 10
LISTA DE PRECIOS PROPUESTOS

PRESENTACIONES PRECIO
$ ¢

1 Libra 0.46 4.00
2 Libras 0.92 8.00
5 Libras 2.30 20.00
50 Libras 23.00 200.00
3. Plaza

Objetivo

Facilitar el acceso de la panela granulada al mercado meta en la ciudad de San

Salvador.

Estrategias
- Distribuir la panela granulada en los lugares donde los consumidores meta
les gustaria encontrarla, como en tiendas naturistas y mercados municipales

de la ciudad de San Salvador.
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- Establecer un sistema logistico de distribucion para mantener en excelentes

condiciones la panela granulada durante su transporte.

- Mantener niveles de inventario que cubran los requerimientos de panela

granulada para abastecer la demanda durante el afio.

- Elegir un lugar que reuna las condiciones éptimas para el almacenamiento

de la panela granulada.

Politicas

- Debe llevarse una orden de pedido cada vez que los detallistas y mayoristas

lo requieran, especificando la cantidad, presentaciones y fecha de entrega.

- Explicar a los detallistas y mayoristas la forma como manejar y almacenar la

panela granulada.

- Transportar la panela granulada en cajas de carton para evitar deterioros.
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4. Promocioén

Objetivo

Crear una imagen sélida de la panela granulada en el mercado meta a través

de la comunicacion de sus atributos y beneficios.

Estrategias

Disefiar una campafa publicitaria a través de afiches y hojas volantes que
contengan la informacion basica de la panela granulada y de sus

productores.

Exhibir la panela granulada a través de ferias que promuevan productos
derivados de la cafia de azlcar; se pueden dar degustaciones de diversos

platillos y bebidas preparadas con ese producto.

Realizar descuentos por compras mayores de 50 libras.

Reservar una cantidad de panela granulada destinada para muestras, éstas

se entregardn a los detallistas para que las entreguen a los clientes

visitantes.
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F. DESARROLLO DEL PROGRAMA DE COMERCIALIZACION
En este apartado se desarrollan el Plan Estratégico de comercializacion, cuya
duracion tiene un plazo de tres afios, contando a partir del 2004 al 2006 y el

Plan Tactico que se desarrollara durante el afio 2004



1. PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION 2004-2006

Objetivo de Largo Plazo

Estrategias de Largo Plazo

Responsabilidad

CALENDARIZACION
2004 2005 2006
2134|1234 |1]2]|3

1.Incrementar los niveles
de venta para lograr una
mayor captacion de

inAracnc

2.Desarrollar actividades
de promocion que
posicionen la panela
granulada en el mercado
de la ciudad de San
Salvador.

3.Expandir el numero de
intermediarios para lograr
colocar un mayor volumen

Aa nrodiicecidAn

1.Ademas de las
presentaciones actuales,
agregar la de 5 libras.

Encargado de la
unidad de
produccion.

2.lmprimir la marca y

logotipo en todas las
nresentaciones

Encargado de la
unidad de
produccion.

3.Crear las condiciones
necesarias para conservar

la calidad del producto.

Encargado de la
unidad de
produccion.

4.A medida que se
incrementen las ganancias
puede optarse por otro
tipo de empaque mas
atractivo y con las
especificaciones que exige
la ley de proteccion al
consumidor.

Encargado de la
unidad de ventas

5.Establecer el precio de
la panela granulada en
vbase a recuperacion de
costos y en base al

ocnmnradanr

Encargado de la
unidad de
produccion.

6.Distribuir la panela
granulada en loslugares
que prefieran los

conciimidnroae mota

Encargado de la
unidad de ventas
y promotor de
ventas




7.Mantener niveles de Encargado de la
inventario que cubran la unidad de
demanda durante el afio. produccion.

4.Posicionar en el
mercado meta la panela

granulada como un
producto de gran calidad |8.Elegir un lugar que reuna
v fanilidad da nien las condiciones 6ptimas
para el almacenamiento de
la panela granulada.

Encargado de la
unidad de
produccion.

5.Incrementar las ventas | 9.Disefiar una comparia
del afio 2004 al 2006 en publicitaria através de
un 50%. afiches y h'ojas que. ]
contengan la informacion
bésica de la panela
granulada y de sus
productores.

Encargado de la
unidad de ventas

6.Dar continudad a los

planes tacticos 10.Exhibir la panela
establecidos para cada | 9ranulada atraves de
afn ferias que promuevan
productos derivados de la
cafa de azlcar

Encargado de la
unidad de ventas
y promotor de
ventas.

11.Reservar una cantidad
de panela granulada
destinadas para muestras,
éstas se entregaran a los
detallistas para que la
entreguen a los clientes.

Encargado de la
unidad de
produccion.




2. PLAN TACTICO DE COMERCIALIZACION

OBJETIVOS DE CORTO

PLAZO RESPONSABLE ACTIVIDADES CALENDARIZACION 2004
ElFmalm|s [a]als|o]n
C |AGREGAR UNA ENCARGADO DE LA |1. PROPONERLO A LA GERENCIA.
PRESENTACION MASDE 5  |UNIDAD DE > DETERMINAR SIES FACTIBLE
LIBRAS PRODUCCION i i
3. SI ES FACTIBLE, PREPARAR EMPAQUE PARA 5 LIBRAS,
4. EMPACAR LAS PRESENTACIONES DE 5 LIBRAS.

2- |IMPRIMIR LA MARCA Y ENCARGADO DE LA |1. COTIZAR PRECIOS PARA DETERMINAR LOS COSTOS

LOGOTIPO EN LAS UNIDAD DE EN QUE SE PUEDEN INCURRIR.
PRESENTACIONES PRODUCCION 2. ESCOGER AQUELLA ALTERNATIVA MAS FACTIBLE
UNITARIAS. PARA LA EMPRESA.
3. COORDINARSE CON LA EMPRESA QUE REALIZARA
ESTE TRABAJO.

3- |CREAR LAS CONDICIONES _ |ENCARGADO DE LA [1. UTILIZAR MATERIA PRIMA DE ORIGEN ORGANICO.
NECESARIAS PARA UNIDAD DE 2. ESTABLECER UN MAYOR CONTROL DE CALIDAD
CONSERVAR LA CALIDAD DEL |[PRODUCCION DURANTE EL PROCESO DE PRODUCCION.
PRODUCTO.

3. MANTENER EN CONDICIONES HIGIENICAS EL AREA DE
TRABAJO.

4- |DISENAR UN EMPAQUE MAS |ENCARGADO DE LA |1. AVERIGUAR QUE REQUISITOS NECESITA CUMPLIR EL
ATRACTIVO. QUE INCLUYA  |UNIDAD DE VENTAS | PRODUCTO DE ACUERDO A LA LEY DE PROTECCION AL
LAS ESPECIFICACIONES QUE CONSUMIDOR.

EEEiSSENTENER TODO 2. REALIZAR LOS TRAMITES NECESARIOS EN LAS
: INSTITUCIONES PERTINENTES PARA CUMPLIR CON
LOS REQUISITOS.
3. DETERMINAR ALTERNATIVAS PARA EL DISENO DEL
PRODUCTO DE ACUERDO A COSTOS.

5- |ESTABLECER EL PRECIO DE |ENCARGADO DE LA |1. DETERMINAR EL COSTO UNITARIO DE LA PANELA
LA PANELA GRANULADA. UNIDAD DE GRANULADA.

PRODUCCION 2. ESTABLECER UN MARGEN DE UTILIDAD SOBRE ESTE
COSTO.

TOMAR EN CUENTA TAMBIEN PARA ESTABLECER EL PRECIO,
LA PERCEPCION QUE LOS CONSUMIDORES TIENEN SOBRE EL

PRODUCTO.




DISTRIBUIR LA PANALA
GRANULADA EN LOS LOGROS
QUE PREFIEREN LOS
CONSUMIDORES META.

ENCARGADO DE LA
UNIDAD DE VENTAS
Y PROMOTOR DE
VENTAS

1.

PROMOVER EL PRODUCTO EN ESTOS
ESTABLECIMIENTOS.

. INSENTIVAR A LOS PROPIETARIOS A VENDER ESTE

PRODUCTO RESALTANDO LA FACILIDAD DE USO QUE
TIENE.

. LOGRAR QUE ESTOS PROPIETARIOS SE INTERESEN

POR VENDER EL PRODUCTO.

. RECIBIR ORDENES DE PEDIDOS.

ELEGIR UN LUGAR QUE
REUNA LAS CONDICIONES
OPTIMAS PARA MANTENER
EXISTENCIAS EN INVENTARIO.

ENCARGADO DE LA
UNIDAD DE
PRODUCCION

BUSCAR UN LUGAR CON LAS CARACTERISTICAS
REQUERIDAS PARA CONSERVAR LA CALIDAD DEL
PRODUCTO .

DEBE REUNIR CONDICIONES DE TEMPERATURA,
ESPACIO, DISTANCIA, ETC.

RESERVAR UNA CANTIDAD
DE PANELA GRANULADA
DESTINADA PARA MUESTRA

ENCARGADO DE LA
UNIDAD DE
PRODUCCION

1.

UTILIZAR MATERIA PRIMA DE ORIGEN ORGANICO.

2.

DETERMINAR CUANTOS DETALLISTAS SE TIENEN POR
EL MOMENTO.

. DETERMINAR EL EMPAQUE PARA EMPACAR LAS

MUESTRAS.

4. EMPACAR LAS MUESTRAS.




ACROPROCA EL TRAPICHE DE R.L.

PRESUPUESTO DE REQUERIMIENTO DE MATERIA PRIMA
DEL 1° DE ENERO AL 28 DE FEBRERO DEL 2004
(EN DOLARES)

PERIODO CANTIDAD EN COSTO P/ MONTO
TONELADA TONELADA
Enero 500 $23.00 $11,500.00
Febrero 500 $23.00 $11,500.00
Total 1000 $23.00 $23,000.00

NOTA: Se requieren 200 toneladas de cafa de azucar para producir 300
guintales de panela granulada.

ACROPROCA EL TRAPICHE DE R.L.
PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA
DEL 1° DE ENERO AL 28 DE FEBRERO DEL 2004
(EN DOLARES)

ENERO FEBRERO TOTAL
Hornero (10) $1,371.50 $1,371.50 $2,743.00
Moledores (10) $1,371.50 $1,371.50 $2,743.00
Empacado ( 5) $ 685.75 $ 685.75 $1,371.50
$3,428.75 $3,428.75 $6,857.50

NOTA: Cada obrero devenga un sueldo de $137.15 por mes.




ACROPROCA EL TRAPICHE DE R.L.

PRESUPUESTO DE COSTO DE FABRICACION

DEL 1° DE ENERO AL 28 DE FEBRERO DEL 2004

(EN DOLARES)

DESCRIPCION

ENERO FEBRERO TOTAL
Empaque 1310 1310
Combustible y 343 343 686
lubricante 230
Agua (viajes) 115 115 230
Desperdicio 115 115
Total 1883 573 2456
ACROPROCA EL TRAPICHE DE R.L.
PRESUPUESTO DE COSTO DE LO VENDIDO
DEL 1° DE ENERO AL 28 DE FEBRERO DEL 2004
(EN DOLARES)
DESCRIPCION ENERO FEBRERO TOTAL
Costo de materia Prima $11,500.00 $11,500.00 $23,000.00
Costo de Mano de Obra $ 3,428.75 $ 3,428.75 $ 6,857.50
Costos Indirectos de Fabric. | $ 1,883.00 $ 573.00 $ 2,456.00
$16,811.75 $15,501.75 $32,313.50

NOTA: Cada obrero devenga un sueldo de $137.15 por mes.




ACROPROCA EL TRAPICHE DE R.L.
PRESUPUESTO DE SALDOS DE VENTAS
DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2004
(EN DOLARES)

DESCRIPCION ENERO |FEBR. | MARZO |ABRIL | MAYO |JUNIO [JULIO [AGO. |SEPT. |OCT. |NOV. |DIC. TOTAL
Encargado de $375 $375 [$375 $375 |$375 [$375 |$375 [$375 [$375 [$375 [$375 |[$375 |$4500
\I;ergfl‘otor de Venta |$300 $300 |$300 $300 [$300 |$300 |$300 |[$300 |[$300 |[$300 |$300 |$300 [$3600
Promociones $1725 $1725 $3450
Transporte $91.40 |$91.40 |$91.40 [$91.40 |$91.40 |$91.40 [$91.40 |$91.40|$91.40 |$91.40|$91.40 | $91.40 |$1,096.8
Papeleria $11.43 |$11.43 |$11.43 |$11.43 |$11.43 |$11.43 |$11.43 |$11.43|$11.43 |$11.43|$11.43|$11.43 |$137.16
Total $12,783.96

*El monto de las promociones representan el 6% de las Ventas Totales.




ACROPROCA EL TRAPICHE DE R.L.
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2004
(EN DOLARES)

DESCRIPCION MONTO
Ventastotdes $69,000.00
() Cogto de Ventas $32,31350
Utilided Bruta $36,687.00
(-) Gesto de Ventas $12,783.96
Utilidad de Operacidn $23,903.04




G. DETERMINACION DE PRESUPUESTOS

ACROPROCA EL TRAPICHE DE R.L.

PRESUPUESTO DE VENTAS
DEL 1° DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2004
(EN DOLARES)

VENTAS ENERO |FEBR. | MARZO |ABRIL | MAYO |JUNIO |JULIO |AGO. |SEPT. |OCT. |NOV. |DIC. TOTAL
Panela
Granulada $5,750 |$5,750 | $5,750 |[$5,750 | $5,750 | $5,750 | $5,750 | $5,750 | $5,750 | $5,750 | $5,750 | $5,750 | $69,000

Cada mes se venderan 125 quintales de Panela granulada
A un precio de $46 cada uno.




J. CRONOGRAMA DE LA PRESENTACION Y APROBACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION

PROPUESTO A LA RED DE PRODUCTORES DE PANELA GRANULADA EL TRAPICHE

Recurso ANO 2003 ANO 2004
Actividades Responsable Necesario Noviembre Diciembre Enero
2 13141112 1314 2 13
1. Concertar cita con losingenieros de Equipo de
CORDES que brindan apoyo alos Trabajo
Productores para acordar fecha de
Presentacién del documento.
2. Solicitar autorizacién para disponer de Equipo de Sadla amueblada con
lasinstalaciones de CORDES, Trabajo mesay sillas.
Suchitoto parala presentacion del
Documento.
3. Exposicion del Plan propuesto alos Equipo de Pizarra, plumones,
Ingenieros de CORDES. Trabajo reproduccién del
documento. ($23.00).
4. Exposicion del Plan propuesto a la Red de Productores de Panela | Equipo detrabajo. Pizarra, plumones,
Granulada El Trapiche. reproduccion del

documento. ($23.00).

5. Estudio del Plan propuesto por parte de Productores
los productores.
6. Aprobacion del Plan Propuesto. Productores
Y CORDES

7. Contratacién del personal.

Asamblea  Genera

de Asociados
8. Presentacion del plan al personal Personal de
contratado. CORDES
9. Implementacion del plan. Consgjo de

Administracion
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H. PLAN DE IMPLEMENTACION

Este plan comprende la guia de las actividades y los recursos necesarios para
la ejecucidon del Plan Estratégico de Comercializacion que sera presentado a la
Red de Productores de Panela Granulada El Trapiche, con el fin de contribuir al
mejoramiento de la comercializacién e incrementar las ventas del producto a
través de la ejecucion de estrategias mercadologicas propuestas en este

documento.

Recursos Necesarios
Para la puesta en marcha del plan se requiere de recursos humanos,
materiales, técnicos y financieros; la provision de éstos por parte de los

asociados es indispensable para alcanzar los objetivos del plan.

a) Humanos
Segun las unidades que se especifican en la estructura organizativa propuesta,
tanto para las administracion,como para las unidades el personal requerido es

el siguiente.
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CUADRO No. 11
PERSONAL REQUERIDO PARA LA PUESTA EN MARCHA DEL PLAN

Puestos Requeridos Ndmero
- Gerente General 1
- Encargado de Produccion 1
- Encargado de Venta 1
- Promotor de venta 1
- Encargado de Contabilidad 1
- Secretaria 1
- Operarios* 25
Total 31

*Los operarios son contratados solamente en la temporada de produccion, que

dura aproximadamente 3 meses (enero — marzo)

Este personal sera contratado segun la disposicion de la Asamblea General de
Asociados, estaran en la plena libertad de decidir quienes se haran cargo de
cada puesto, que pueden ser ajenos o0 no a la organizacion; siempre y cuando

posean la capacidad de acuerdo a las exigencias de cada puesto.

b) Materiales

La Asociacion Cooperativa de Productores de Derivados de la Cafa de Azlcar
El Trapiche de R.L., debe contar con un local donde se realizaran las
actividades para desarrollar el Plan. Se propone el alquiler de una casa cercana
a las oficinas de CORDES en la ciudad de Suchitoto, este local servira tanto

como oficina, como bodega para guardar la panela granulada.
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Ademas de un local, se necesita contar con el siguiente mobiliario y equipo.

CUADRO No. 12
MOBILIARIO Y EQUIPO NECESARIO

Mobiliario y Equipo de Oficina Precio Unitario Importe
4 Escritorios $68.00 $272.00
8 sillas metalicas $ 8.00 $ 64.00
1 archivo $135.00 $135.00
1 maquina de escribir $125.00 $125.00

papeleria y Utiles $115.00 $115.00
Equipo de Bodega

Tarimas de madera $115.00
2 Reflectores para mantener la $13.00 $ 26.00

temperatura.

Total $852.00

En cuanto a la administracién logistica, que involucra las condiciones de
almacenaje, especificadas en el cuadro anterior; y la distribucion fisica, para lo
cual se requiere de un vehiculo para el traslado del producto, se recomienda el
alquiler de transporte, puesto que la organizacion no se encuentra en las

condiciones econdémicas para cubrir los costos de transporte propio.

c) Técnicos
Se propone mantener una estrecha comunicacion con CORDES y dada la

disposicibn de esta institucion en brindar su apoyo al progreso de la
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organizacion, permitird accesar a un sistema computarizado, ademas de contar

de un medio informativo como Internet.

El uso de correo electrénico es también un medio facilitado por CORDES y que

debe continuarse utilizando.

d) Financieros
El recurso financiero serd gestionado por la Asamblea General de Asociados a
las fuentes financieras que presenten las mayores ventajas en la otorgacion de
préstamos, es indispensable la intervencion de la Fundacion CORDES en la
gestion de financiamiento internacional, que hasta la fecha ha sido la fuente que

mas ha aportado el capital necesario para la produccion.

|. CONTROL DEL PLAN
Es bastante légico que mediante la implementacion del plan se den casos o
situaciones no previstas y que de alguna forma no permitan el pleno resultado o

alcance proyectado.

Es por eso que se necesita hacer control durante la ejecucion del Plan para
determinar las variantes que no permiten el logro de los objetivos, y emprender
las acciones correctivas para minimizar o eliminar los efectos negativos de esas

variantes.
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Con el fin de ejercer un control sobre la ejecucion del plan, la Asociacion
Cooperativa de Productores de Derivados de la Cafia de Azlcar El Trapiche de

R.L., debe llevar a cabo las siguientes actividades.

- El Consejo de Administracion evaluard periodicamente los resultados del
Plan Estratégico de Comercializacion, tomando como referencia el plan de

corto plazo (plan tactico) y el volimen de ventas mensuales.

- El encargado de ventas y el promotor deben definirse metas en cuanto al
namero de detallistas y distribuidores que deben integrarse a la red de

distribucion.

- El encargado de ventas debe hacer un andlisis de la situacion actual que
afecta el mercado nacional con el fin de preveer aquellas situaciones que

afectaran negativamente los objetivos de comercializacion.

- El encargado de ventas junto con el promotor elaborardn mensualmente un
informe acerca de los resultados obtenidos durante cada mes, éste sera

entregado al Gerente General.
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Principalmente para llevar un control sobre las ventas, se propone un cuadro
comparativo de las ventas proyectadas y las ventas reales; las causas de las

variaciones deben ser especificadas.

CUADRO No. 13
CONTROL DE VENTAS MENSUALES

Presentaciones Ventas Proyectadas Ventas Reales Variacion

1 libra

2 libras

5 libras
50 libras




J. CRONOGRAMA DE LA PRESENTACION Y APROBACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION

PROPUESTO A LA RED DE PRODUCTORES DE PANELA GRANULADA EL TRAPICHE

Recurso ANO 2003 ANO 2004
Actividades Responsable Necesario Noviembre Diciembre Enero
2 13141112 1314 2 13
1. Concertar cita con losingenieros de Equipo de
CORDES que brindan apoyo alos Trabajo
Productores para acordar fecha de
Presentacién del documento.
2. Solicitar autorizacién para disponer de Equipo de Sadla amueblada con
lasinstalaciones de CORDES, Trabajo mesay sillas.
Suchitoto parala presentacion del
Documento.
3. Exposicion del Plan propuesto alos Equipo de Pizarra, plumones,
Ingenieros de CORDES. Trabajo reproduccién del
documento. ($23.00).
4. Exposicion del Plan propuesto a la Red de Productores de Panela | Equipo detrabajo. Pizarra, plumones,
Granulada El Trapiche. reproduccion del

documento. ($23.00).

5. Estudio del Plan propuesto por parte de Productores
los productores.
6. Aprobacion del Plan Propuesto. Productores
Y CORDES

7. Contratacién del personal.

Asamblea  Genera

de Asociados
8. Presentacion del plan al personal Personal de
contratado. CORDES
9. Implementacion del plan. Consgjo de

Administracion
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ANEXO 1



El siguiente cuestionario fue dirigido a los productores, por medio de

entrevista.

Pregunta #1: ¢ Cudl es la vision de la organizacion?
Objetivo: Conocer los ideales que se tienen a futuro sobre la

comercializacion de la panela granulada.

RESPUESTA

No poseen vision

Andlisis:
Los productores de panela granulada no han definido vision.

Pregunta #2 : Defina la misidn de la organizacion.

Objetivo: Conocer el propésito de la organizacion en su ambiente de

Mercado.

RESPUESTA

No posee mision

Andlisis:

Los productores no han definido la misién de la organizacion.




Pregunta #3 : ¢ Cuales son los objetivos que persiguen?
Objetivo: Conocer los fines especificos con los que se pretende alcanzar

la mision.

RESPUESTA

No poseen objetivos

Andlisis:
Al igual que la misién y vision, los objetivos no han sido definido por los

productores de panela granulada.

Pregunta #4 : ¢ Como es el comportamiento de las ventas durante el afio?
Objetivo: Identificar la variabilidad o constancia con que la panela

granulada es vendida.

ALTERNATIVA RESPUESTA

- Variable X

- Constante

Andlisis:
Se considera que el comportamiento de las ventas es variable, es decir que en

cierta época del afio se vende un volumen mayor, que en otras.




Pregunta #5: Si es variable, ¢ En qué época del afio se vende mas?
Objetivo: Identificar el periodo en que el producto muestra una conducta

incrementar de ventas.

ALTERNATIVA RESPUESTA

- ler. Trimestre X
- 2do. Trimestre
- 3er. Trimestre

- 40. Trimestre

Andlisis:

En el primer trimestre del afo, la panela granulada es vendida a los mayoristas

y detallista, casi en su totalidad.

Es importante destacar que es precisamente 3 meses después de la produccion
que este producto se distribuye, quedando un volumen menor en las salas de
CORDES donde se vende al detalle.

Pregunta #6 : ¢ Han incrementado las ventas de este afio respecto al afio
anterior?

Objetivo:  Determinar cual ha sido el comportamiento de las ventas.

ALTERNATIVA RESPUESTA




Andlisis:

Es importante aclarar que el volumen de produccién por temporada no depende
de la demanda; puesto que no existe un presupuesto de ventas.

Asi que, puede decirse que el volumen de produccion ha incrementado

respecto al afio pasado y que toda la produccién fue vendida.

Pregunta #7: ¢ Tiene salas de venta para la panela granulada?

Objetivo: Determinar si existe una unidad por la cual se accese el

producto a los consumidores.

ALTERNATIVA RESPUESTA
- Sj X
- No
Analisis:

En este caso las oficihas de CORDES funcionan como una sala de ventas,
tanto en Suchitoto como en San Salvador. Con la diferencia que en San

Salvador se constituye como una unidad detallista.

Pregunta #8: ¢ Qué tipo de financiamiento utiliza para la produccién de panela

granulada?

Objetivo:  Identificar las fuentes de financiamiento que actualmente prestan

los fondos necesarios para la produccién de panela granulada.




ALTERNATIVA RESPUESTA

- Bancos

- Financieras
- Cooperativas X
- Prestamistas

- Fondos propios

- Organizaciones Internacionales X

- Otros (especificar)

Andlisis:

Esta comunidad, al igual que las demas que integran la red, trabajan con capital
extranjero que prestan algunas organizaciones internacionales cuyo fin es el de
facilitar el desarrollo de comunidades rurales en paises en vias de desarrollo.
Es asi como la Agencia NOVIB de Holanda facilitdé los recursos financieros para
la construccion de moliendas. Otra de las agencias que cooperan es la
CHRISTIAN AID de Gran Bretafia. También se tienen créditos para cultivo a

través de cooperativa financieras.

Pregunta #9: ¢ Realiza algun tipo de control durante el proceso de produccion
de la panela granulada?
Objetivo:  Determinar si existe algun tipo de control durante la producciéon que

garantice la calidad del producto.

ALTERNATIVA RESPUESTA




Analisis:

Actualmente existe control en la seleccion de la cafia que va a procesarse, mas
no asi durante el proceso de produccion. Una de las principales implicaciones y
que de alguna manera perjudica la calidad del producto se debe a que la
infraestructura de la planta solamente cuenta con techo y no posee paredes, y
siendo la miel de la cafia un excelente atrayente de abejas, se corre el riesgo de
que algunos de estos insectos pueda colarse dentro del producto. Para
solventar esta situacion se ha adquirido un lote de tela a base de un material
especial utilizada en los viveros, con este se pretende cubrir el rededor de la
planta y evitar asi la penetracion de insectos.

Pregunta #10: ¢ Recupera los costos de produccién con las ventas actuales?
Objetivo: Determinar si el actual volumen de ventas es suficiente para cubrir

todos sus costos.

ALTERNATIVA RESPUESTA
- Sj
- No X
Andlisis:

Los costos de manos de obra y materia prima son recuperados, recuperando un
pequefio margen de ganancia. No obstante este volumen de ventas no es
capaz de suplir con los costos de la inversion inicial, para tal efecto, se prefiere
producir un mayor volumen de dulce de panela el que es mas aceptado en el

mercado.

Pregunta #11: ¢ De qué forma realiza las ventas?

Objetivo : Determinar la forma de pago que se exige a los clientes.




ALTERNATIVA RESPUESTA
- Contado
- Créditos
- Ambos X
Andlisis:

Existe una empresa llamada “Banquetes del Rey” en San Salvador a ésta se le

vende al crédito, al igual, se vende al crédito a CORDES San Salvador, ambas

empresas compran el producto a ¢3.00 por libra, aunque CORDES lo vende al

detalle sin incrementar el precio; sin embargo la otra empresa si altera el precio.

Pregunta #12: ¢ Cudl es el periodo de cobro que utiliza en sus ventas al

crédito

Objetivo : Identificar el periodo de cuentas por cobrar que se otorga a los

clientes.
ALTERNATIVA RESPUESTA
- 8dias
- 15 dias
- 30dias
- 45 dijas
- Otro X




Andlisis:

Los productores no tienen definido el plazo en que se ha de hacerse efectivo las
ventas al crédito. Con CORDES no existen problemas al respecto. Sin
embargo, con Banquetes del Rey si existen serias dificultades, tanto que es

necesario recordarles la deuda que tiene con los productores.

Pregunta #13: ¢ Utiliza algun tipo de estrategia de comercializacion para
promover el producto?
Objetivo:  Detectar el tipo de promocion que se utiliza para dar a conocer el

producto.

ALTERNATIVA RESPUESTA

- Precio

- Presentacion
- Distribucion

- Publicidad

- Ninguno X

Analisis:
No se utiliza ningin medio para promover el producto, principalmente esto se

debe a la falta de recurso financiero para realizar tales actividades.

Pregunta #14: ¢ Cudl es la marca del producto?

Objetivo : Determinar el distintivo que se utiliza para promover el producto.




EL TRAPICHE

Andlisis:

Uno de los principales avances que ha realizado la Red de productores de
panela granulada es la de contar con una marca debidamente legalizada con la
gue se promovera el producto.

Ademas de contar con una marca, también ya se posee con un logotipo que lo
identifica.

Este disefio representa un paisaje de la zona en el que se desempefa la
actividad de procesar la cafia a través de un trapiche, que originalmente era

movido por medio de animales de carga.

Pregunta #15 : ¢ En qué presentaciones se encuentra el producto?
Objetivo : Enumerar las presentaciones en que se encuentra la panela

granulada.

- 1Libra
- 2 Libras
- 50 Libras

Andlisis:

Existen tres formas de presentacion de la panela granulada




Las presentaciones de 50 libras, son vendidas a aquellas entidades que la

venden a granel.

Pregunta #16: Segun las presentaciones del producto, ¢ Cuales son sus
precios respectivos?

Objetivo: Identificar la lista de precios segun las presentaciones de la

panela granulada.
-11b. ¢3.00
-2 Ibs. ¢6.00
- 50 Ibs. ¢150.00

Andlisis :
El precio actual de la panela granulada es lo bastante accesible como para ser

adquirida por la poblacion, aunque con tal precio no es posible recuperar en su

totalidad el costo que implica producirla.

Pregunta #17: ¢ Qué tipos de empaques utiliza para el producto?
Objetivo : Determinar si el tipo de material que se utiliza para el empaque es el

adecuado.

- Bolsas plasticas resistentes de 1y 2 libras.

- Sacos de polipropileno.

- Bolsa de plastico de alta densidad.




Andlisis:

Segun personal de CORDES, han investigado por medio de informacién de
INTERNET, que este producto debe mantenerse a una temperatura adecuada
de 37 grados y que el material de empaque que actualmente se utiliza

conservan la calidad del producto.

Pregunta #18 : ¢ Cudl es la aceptacion del producto en el mercado?
Objetivo : Determinar que tanto se conoce de la conducta de los consumidores

respecto a la panela granulada.

ALTERNATIVA RESPUESTA
- Excelente X
-  Buena
- Regular
- Baja
Andlisis:

Se sabe que de las personas que han probado panela granulada, han quedado
satisfechas y que por tanto la siguen comprando, principalmente por su origen

organico.

Pregunta #19: ¢ Qué otros productos elaboran?
Objetivo : Conocer la variedad de productos que procesan los productores de

panela granulada.




- Dulce de atado
- Batido

Andlisis:

Es bastante limitada la variedad de productos que se elaboran, estas
comunidades se limitan a producir solamente panela granulada y el tradicional
dulce de panela; de estos productos el que mas se produce es el dulce de

panela porque es el que mas demanda posee.

Pregunta #20 : ¢ Qué productos considera como bienes sustitutos de la panela
granulada?

Objetivo:  Identificar los principales competidores de la panela granulada.

RESPUESTA

- Azlcar morena

- Dulce de panela

Andlisis:

El azlcar morena es preferido por ser un producto que posee un bajo nivel de
agregados quimicos al igual que el dulce de panela. Ambos poseen la misma
caracteristica de la panela granulada, constituyéndose asi como los principales

competidores indirectos.

Pregunta #21: ¢ Como callificaria la calidad de la panela granulada respecto a

los bienes sustitutos?




Objetivo: Conocer la opinién de los productores respecto a la calidad del

producto que elaboran.

ALTERNATIVA RESPUESTA
- Excelente X
- Buena
- Regular
Andlisis:

Los productores consideran la calidad del producto que elaboran como
excelente, principalmente por su origen, ya que desde que se cultiva la cafia, se
procura no agregar fertilizantes quimicos; asi tampoco durante el proceso de

produccion.

Pregunta #22 : ¢ Qué bases utiliza para fijar los precios?

Objetivo : Conocer el método que se utiliza para la fijacion de precios.

ALTERNATIVA RESPUESTA

- Base costo X
- Base competencia

- Base demanda

Andlisis:
El precio se fija mediante la obtencion total de costo directo de fabricacion, mas

un margen del 25% de ganancia. Mediante este precio se alcanza a cubrir el




costo de produccion, no asi el costo de la inversion inicial, esta inversion inicial
representan préstamos contraidos para cultivo y para el primer volumen de

produccion.

Pregunta #23: ¢ En qué mercado distribuye el producto?

Objetivo: Distinguir la cobertura de mercado que posee actualmente la panela

granulada.
ALTERNATIVA RESPUESTA
- San Salvador X
- Local X
- Departamento
- Nacional
- Regional

Andlisis :
Como puede observarse, el mercado geografico que se atiende actualmente es
en Suchitoto y en la ciudad capital. La mayor parte de este producto es vendido

en San Salvador.

Pregunta #24: ¢ Qué condiciones fisicas son necesarios para almacenar la
panela granulada?.
Objetivo: Conocer la condiciones adecuadas de almacenaje que permitan

conservar la calidad de la panela granulada.




RESPUESTA

- Espacio libre de humedad.
- Ventilaciéon durante el dia y espacio cerrado durante la noche.
- Temperatura de 37 grados centigrados.

- Aislamiento del producto de paredes y piso.

Andlisis :

El detalle de las condiciones adecuadas de almacenaje fue obtenida de
INTERNET, cuya direccion fue proporcionada por CORDES.

Los productores no cuentan con una infraestructura adecuada que reuna las

condiciones para almacenar el producto.

Pregunta #25: ¢ Cudales canales de distribucion utiliza para comercializar el
producto?
Objetivo : Detallar los diferentes agentes comercializadores que intervienen en

la distribucion del producto.

ALTERNATIVA RESPUESTA
- Productor - Mayorista - Detallista - Consumidor X
- Productor - Detallista - Consumidor X

- Productor - Consumidor




Andlisis:

En el primer sistema, el mayorista lo compone la empresa Banquetes del Rey,
ésta lo vende a detalle y también a ciertas tiendas naturistas de forma
independiente, alterando el precio de modo que pueda obtener una ganancia
considerable sobre el precio del productor.

En el segundo caso quien lo vende al detalle es CORDES de San Salvador, lo

vende a visitantes y no alteran los precios.



ANEXO 2



El siguiente cuestionario esta dirigido a los propietarios de puestos en los

mercados de San Salvador que venden algun tipo de endulzante.

Pregunta #1. ¢ Cual de los siguientes endulzantes vende en su local?
Objetivo : Conocer los tipos de endulzantes de mayor venta y que estan a

Disposicion del consumidor en los mercados municipales de San

Salvador.

ALTERNATIVA Venden El Producto No venden el producto Total %
Panela granulada 0 0 0 0 0 0
Dulce de panela 42 84% 8 16% 50 100%
Azucar blanca 44 88% 6 12% 50 100%
AzUcar de pilén 12 24% 38 76% 50 100%
Azlcar morena 0 0 0 0 0 0

Andlisis:

Pudo comprobarse que la azucar blanca es el endulzante que la mayoria de
vendedores tiene a disposicion en los mercados de la ciudad de San Salvador.
En segundo lugar, se ubica el dulce de panela y en tercer lugar, la azucar de

pilon.

Un detalle importante de recalcar es que, tanto la azlcar morena como la
panela granulada (producto en estudio) no se encuentran a la venta en los
mercados capitalinos.

En el caso de la azdcar morena, los consumidores prefieren azlcar blanca que
este producto. Y en el caso de la panela granulada, este es un producto nuevo
y que es casi totalmente desconocido tanto por los consumidores, como por los

vendedores detallistas.

Pregunta # 2 : De los endulzantes que usted vende, ¢, Cuales tienen marca?
Objetivo : Conocer si los endulzantes poseen un distintivo impreso que los

diferencie de otros de su clase.




RESPUESTA CON MARCA SIN MARCA NO VENDEN

EL PRODUCTO TOTAL
Panela granulada 50 50
Dulce de panela 42 8 50
Azucar blanca 44 6 50
Azlcar de pilon 12 38 50
Azlcar morena 50 50
Andlisis:

Los resultados obtenidos revelan que ninguno de los endulzantes que se
venden en los principales mercados municipales de San Salvador poseen
marca.

En el caso del azucar blanca, ésta se vende a granel y por tanto no hay marca.
Respecto al dulce de panela y azlicar de pilon, éstos no poseen ningln
empague especial que los proteja y que tenga impreso la marca. Sin embargo,

los productos son comprados, sea que tengan o no, una identificacion impresa.

Pregunta # 3: Segun su experiencia, ¢, Cudl considera que es la
caracteristica del producto que mas influye en el
momento de la venta?.

Objetivo : Identificar el factor més influyente del endulzante en el

momento de la compra.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Calidad 20 40
Presentacion 1 2
Precio 28 56
Facilidad de uso 1 2
Total 50 100




Andlisis :

Segun la experiencia de los propietarios de los mercados municipales de San
Salvador, la mayoria de clientes decide comprar un endulzante, tomando como
factor principal el precio, una segunda mayoria toma como factor principal la
calidad del endulzante para decidir su compra. En tercer lugar, la presentacion y

la facilidad uso son factores poco tomados en cuenta para decidir la compra.

Pregunta # 4. ¢ Qué métodos usa para fijar los precios de venta?
Objetivo : Identificar las bases que cominmente se utilizan para la fijacion

de precio de los endulzantes.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
En base a la competencia 11 22
En base al costo 33 16

En base a la demanda - -
Margen de utilidad

lo establece el productor

Total 50 100

Andlisis:

Gran parte de los entrevistados fija el precio de los endulzantes en base al
costo, es decir que después de determinar el costo total de compra se suma
una cantidad considerada como ganancia.

Una segunda mayoria fija el precio en base a la competencia. Cuando algunos
vendedores suben el precio, el resto lo mantiene; en otro caso cuando baja el
precio, este cambio obliga a que el resto también baje los precios.

Son realmente pocos los casos en que el productor es quien asigna el precio

final del endulzante.

Pregunta # 5: ¢ Cudl es la forma de pago que utiliza para la realizacién de la

compra a sus proveedores?.




Objetivo : Conocer la capacidad de pago de los vendedores al realizar sus

compras al por mayor.

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Contado 44 88
Crédito 2 4
Ambos 4 8
Total 50 100
Andlisis:

La mayoria de personas que tienen a la venta endulzantes, prefieren hacer sus
compras a los proveedores, al contado. Una de las razones principales de
rechazar al crédito es que siempre se cuenta con el efectivo disponible. El resto
de propietarios, hacen uso de créditos para hacer sus compras; ya que los
proveedores ofrecen esa facilidad y el efectivo es utlizado para la compra de

otros productos.

Pregunta # 6: En las compras al crédito, ¢, Cual es el plazo més frecuente para
pagar a sus proveedores?
Objetivo : Conocer los plazos que se consideran accesibles y adecuados para

la cancelacion de créditos.

RESPUESTAS FRECUENCIA %
De 8 dias 2 33.33
De 15 dias 4 66.67
De 30 dias
De 45 dias
Mas de 45 dias
Total 6 100




Andlisis:

Muy pocos propietarios son los que utilizan el crédito como forma de pago, de
estas personas, el plazo mas comdn que utilizan para hacer efectivo sus
créditos es el lapso de 15 dias.

En la mayoria de los casos, este plazo no es impuesto por los proveedores,
sino que es fijado de acuerdo a la necesidad o capacidad de pago de los

vendedores.

Pregunta # 7: ¢ De qué forma se provee de los endulzantes?
Objetivo : Identificar cual es el canal méas accesible y mas utilizado por los

propietarios para proveerse de estos endulzantes.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Directamente del productor 4 8
De un mayorista 31 62
De un distribuidor 15 30
Total 50 100
Andlisis:

Cdémo puede observarse en el cuadro, en los mercados municipales el canal de
distribucion mas utilizado por los propietarios, para proveerse de estos
endulzantes es el de hacerlo a través de un mayorista, aunque esto significa un
mayor costo con respecto a hacerlo a través de un distribuidor y aun mejor a
obtenerlos directamente del consumidor; pero obtenerlos de un mayorista les es

mas accesible.




Pregunta # 10: ¢ Considera que los proveedores de endulzantes son accesibles
para la obtencion del producto?
Objetivo : Conocer la satisfaccion de los vendedores de endulzantes en los

Mercados municipales, en cuanto a los actuales canales de

distribucion.
Venden el producto No venden el producto Total
SI % NO | % % %
Panela granulada 0 0 0 0 0 0 0
Dulce de panela 42 | 84 0 0 16 50 100
Azucar blanca 44 |1 88 | O 0 12 50 100
AzUlcar de pilén 12 | 24 0 0 38 76 50 100
Azlcar morena 0 0 0 0 0 0 0 0

Andlisis:

Debido a que existen en la Ciudad de San Salvador distribuidores y mayoristas
de azlcar blanca, es mas facil proveerse de ese producto, incluso en algunos
casos son los mismos mayoristas y distribuidores que llevan hasta los locales el
producto.

Segun comentarios de los propietarios, los mismo sucede con el dulce de
panela y la azucar de pilon, cuyos proveedores son quienes llegan a ofrecer
hasta sus locales.

Por tal motivo, estas personas se consideran satisfechas en la forma como se

proveen de los diferentes endulzantes.

Pregunta # 11: ¢ Le interesaria vender panela granulada?
Objetivo : Cuantificar el nimero de posibles distribuidores de panela granulada

en los mercados municipales de San Salvador.




ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Si 19 38
No 31 62
Total 50 100
Andlisis:

La panela granulada por ser un producto nuevo provoca cierta desconfianza en
cuanto a su posibilidad de venta y otros factores como si los productores
podrian cumplir con el abastecimiento de este producto y si estaria en el tiempo
y lugar oportuno, que si el consumidor lo buscaria, que dificultades se tendria
con su almacenaje, etc. Estas son ciertas razones por las cuales la mayoria de
los propietarios de los puestos en los mercados tiende a contestar en forma
dudosa que no estan interesados en vender este producto. Los que contestaron
que si son los que consideran que mientras el producto lo dan a conocer les
costaria en cierta manera porque el consumidor no lo conoce; pero mientras
ellos se lo vayan mostrando podrd convertirse, en un periodo de tiempo no muy
largo, en un producto buscado por sus caracteristicas fisicas que ofrecen

mayores ventajas que las que ofrecen el atado de dulce.

Pregunta # 12: Si la respuesta es afirmativa, ¢, Le interesaria ponerse en
contacto con los productores de dicho producto?.
Objetivo : Conocer cuantas de las personas estan seguras de vender en sus

locales, la panela granulada.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Si 17 78
No 2 22
Total 19




Andlisis:

Los resultados que se muestran en este cuadro, representan la secuencia de la
pregunta anterior, tomandose en cuenta solamente el resultado de las personas
que contestaron en forma afirmativa. A la mayoria de las personas les
interesaria ponerse en contacto con los productores, las dos personas que
contestaron que no coincidieron que por el momento no les interesaria adquirir

un compromiso directo con los productores.
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CUESTIONARIO DIRIGIDO A LAS TIENDAS NATURISTAS

Pregunta #1 : ¢ Conoce la panela Granulada?

Objetivo: Comprobar si se tiene conocimiento de la existencia de este producto.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 0 0%
NO 17 100%
TOTAL 17 100%

Andlisis:
Al observar el presente cuadro, se puede comprobar que en ninguno de los

establecimientos se tiene conocimiento de la panela granulada.

Pregunta # 2: ¢ Le interesaria conocer la panela granulada?
Objetivo: Definir las caracteristicas de los establecimientos que se interesan por
conoce la panela granulada.

2.1Establecimientos que les interesa conocerla.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 7 40%
NO 10 60%

TOTAL 17 100%




2.2 Tipo de productos que vende.

MEDICINALES | ALIMENTICIOS AMBOS TOTAL
SI 0 10% 30% 40%
NO 40% 20% 0% 60%
TOTAL 40% 30% 30% 100%
2.3 Origen de productos que vende.
IMPORTADOS | NACIONALES AMBOS TOTAL
SI 0 10% 30% 40%
NO 30% 10% 20% 60%
TOTAL 30% 20% 50% 100%
Andlisis:

Del total de establecimientos interesados en conocer la panela granulada, se

definen dos caracteristicas principales: Estos establecimientos venden

productos alimenticios y que son producidos tanto en el pais como en el

extranjero.

Pregunta #3: ¢ Le interesa vender panela granulada?

Objetivo: Determinar quienes pueden ser los posibles distribuidores de la

panela Granulada.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 6 90%
NO 1 10%
TOTAL 7 100%

Andlisis:

Con respecto al pregunta #2 siete son

interesados en conocer la panela granulada .

los establecimientos que estan

De ese total como puede




observarse en el presente cuadro seis son los establecimientos que estan

interesados en vender este producto.

Pregunta #4: ¢Cudl de los siguientes aspectos considera el mas importante
para vender un producto en su negocio?

Objetivo: Determinar que aspecto es considerado el mas importante que
debe tener un producto para que pueda ser vendido en este tipo

de establecimiento.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Calidad 4 66%
Precio 1 17%
Presentacion
Marca 1 17%

6 100%
Andlisis:

Con los resultados obtenidos se pudo determinar que en estos establecimientos
la mayoria considera a la calidad como el aspecto mas importante que debe
tener un producto para ser vendido en su negocio.

Pregunta #5 : Segin su Experiencia, ¢Considera que la marca es un factor

determinante a la hora en que sus clientes deciden la compra ?

Objetivo: Determinar que la mayoria de clientes considera la marca como un

aspecto importante para realizar su compra.



ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 4 67%
NO 2 33%
TOTAL 6 100%

Andlisis:

Se determino que un 67% de los establecimientos interesados en vender

panela granulada considera que la marca es un factor de gran importancia para

sus clientes cuando estos deciden su compra . Un 33% No considera que sus

clientes le dan importancia a la marca de los productos que deciden comprar.

Pregunta # 6:¢,Qué tipo de garantia le ofrecen sobre los productos que

distribuye ?
Objetivo:  Conocer los tipos de Garantia que cominmente ofrecen los

proveedores a sus intermediarios.

Ofrecen esta Garantia No Ofrecen esta Garantia

ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Devoluciones 4 67% 2 33%
Cambio de 6 100% 0
Producto por
dafio 4 67% 2 67%
Cambio por
Vencimiento
Andlisis:

Se determino que el tipo de garantia que comidnmente ofrecen los proveedores

a sus intermediarios son los cambios de productos por dafios , en segundo

lugar , ofrecen las devoluciones y cambios por productos vencidos.




Pregunta #7: ¢Qué requisitos debe cumplir un producto alimenticio para que

pueda ser distribuido en su negocio?

Objetivo: Descubrir cuales son los requisitos que deben cumplir los productores

con respecto a sus productos alimenticios para que puedan ser

distribuidos en este tipo de establecimientos.

ALTERNATIVA

Existe este requisito

No existe este requisito

FRECUENCIA | PORCENTAJE

FRECUENCIA PORCENTAJE

Registro Sanitario
Fecha de Vencimiento
Informacion Nutricional

4 100%
6 100%
3 50%

0 0
0 0
3 50%

Andlisis:

Se descubri6 que el 100% de establecimientos exigen el registro sanitario y

fecha de vencimiento como principales requisitos para que los productos

alimenticios puedan ser vendidos en sus establecimientos, pero esto no implica

que se deba pasar por alto que el producto presente su informacion nutricional.

Pregunta #8. ¢ Qué forma de pago prefiere para realizar sus compras?

Objetivo: Determinar

que formas de pago

establecimientos para realizar las compras

se prefiere en estos

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Contado 3 50%
Crédito 0 0%
Ambos 3 50%
TOTAL 6 100%




Andlisis:
Segun los resultados obtenidos el 50% prefiere hacer sus compras al contado y

el otro 50% en ambas formas, dependiendo del producto del que se trate.

Pregunta # 9 En las compras al crédito, ¢Cual es el plazo mas frecuente para
pagar a sus proveedores?

Objetivo. Conocer los plazos que usualmente son establecidos para la
cancelacion de créditos para la cancelacion de créditos de los

posibles intermediarios.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
De 8 dias 1 33%
De 15 dias 67%
De 30 dias 2
De 45 dias
Mas de 45 dias
3 100%

Analisis:
De los establecimientos que realizan sus compras al crédito, la mayoria cancela

sus compras en un plazo de quince dias, mientras el resto lo hace en un plazo
de 8 dias.

Pregunta # 10 ¢ Cémo prefiere que se establezca el precio al consumidor final?

Objetivos: Definir quienes seran los responsables de fijar los precios de la

panela granulada al consumir final.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Que los establezca el productor 2 33%
Que lo establezca el intermediario 67%
4
Total 6 100%




Andlisis.
La mayoria de los posibles intermediarios prefieren establecer el precio del
consumidor final mientras el resto considera que el productor es

quien debe fijar el precio al consumidor final
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Pregunta #1 ¢ Consume usted panela granulada?

Objetivo:

1.1 Consumo

Definir las caracteristicas del mercado meta

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 15 100%
No 0 0%
Total 15 100%
Andlisis:

Todos los entrevistados responden con que si consumen la panela granulada

1.2 Consumo por sexo

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 5 33%
Femenino 67%

10

Total 15 100%

1.3 Consumo por edad
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de 20 0 0%
21-30 7 47%
31-40 5 33%
41-50 2 13%
mas de 51 1 7%
Total 15 100%

1.4 Consumo por Estado Civil

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Casado (a) 8 53%
Soltero(a) 5 33%
Acompafado(a) 0 0%

Otro 2 14%
Total 15 100%




1.5 Consumo por Ocupacion

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Estudiante 3 20%
Empleado 7 46%
Profesional 3 20%
Comerciante 0 0%

Ama de casa 1 7%
Otro 1 7%

Total 15 100%
1.6 Consumo por Ingreso

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1200-1300 7 47%
3501-5500 5 33%
5501-7500 2 13%
7501-9500 1 7%
mas de 9501 0 0%

Total 15 100%
Andlisis.

El mercado meta esta definido por personas de ambos sexos, casados o
solteros; edad entre 21 y 40 afios; que pueden ser empleados, profesionales o

estudiantes, cuyos ingresos estan comprendidos entre ¢1200 y ¢5,500.00



Pregunta # 2 ¢ Con que frecuencia compra panela granulada?

Objetivo: Conocer la frecuencia con que se compra la panela granulada.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Una vez por semana 3 27%
Cada 15 dias 4 20%
1 vez al mes 3 20%
de en cuando 5 33%
Total 15 100%
Andlisis:

La mayoria de personas encuestadas compran la panela granulada de ve en

cuando, una segunda mayoria la compra una vez por semana

Pregunta # 3 ¢Qué cantidad de panela granulada que los consumidores

compran con mayor regularidad.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1Lb. 2 14%
2 Lbs. 5 33%
5 Ibs. 5 33%
10 |bs 0 0%
mas de 10 Lbs 1 20%
Total 15 100%

Andlisis: La mayoria de las personas cada vez que compran panela granulada,
adquieren 2 libras y 5 libras, mientras el 20% compra cantidades mayores de 10

libras.



Pregunta # 4¢;Qué presentacion de panela granulada compra en mayor
regularidad?

Objetivo: Conocer que presentacion de panela granulada es la que mas se

vende.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1Lb. 2 13%
2 Lbs. 12 80%
50 Ibs. 1 7%
Total 15 100%

Analisis:
La presentacion que mas se vende es la de 2 libras y en segundo lugar, se

vende la 1 libra.

Pregunta # 5 ¢ Le gustaria que hubieran mas presentaciones?
Objetivos:  Conocer si los consumidores desean encontrar la panela

granulada en otras presentaciones.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1Lb. 8 53%
10 Lbs. 2 13%
No respondié 1 7%
Total 11 100%

Andlisis :
La mayoria de personas les gustaria que hubiera méas presentaciones de

panela granulada.



Pregunta # 5.1¢,Qué presentacién mas le gustaria que hubiera?

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1Lb. 8 53%
10 Lbs. 2 13%
No respondi6 1 7%
Total 11 100%
Andlisis :

De las 11 personas que respondieron que le

presentaciones, ocho dijeron que le gustaria una presentacién de 5 libras; dos

que de 10 libras.

Pregunta #6¢Qué aspecto considera el mas importante cuando compra panela

granulada?

Objetivo: Identificar el aspecto del producto que mas influye en el momento de

gustaria que hubieran mas

la compra.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Calidad 6 40%
Precio 2 13%
Presentacion 0 0%
Marca 1 7%
Facilidad de uso 6 40%
Otro 0 0%

Total 15 100%

Andlisis:

Cbomo se puede observar en el caso de este producto, los aspectos que mas se

valoran al momento de la compra son su calidad y su facilidad de uso.




Pregunta #7 ¢ Qué color de la panela granulada es el que prefiere?

Objetivos:  Conocer el color de la panela granulada que méas agrada al

consumidor.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Amairillo 10 67%
Café 4 76%
Café oscuro 1 7%
Indiferente 0 0%

Total 15 100%

Andlisis:

Segun los resultados obtenidos se puede observar que el color qué mas agrada

al consumidor es el de tono amarillo y en segundo lugar se encuentra el de tono

café.

Pregunta #8 ¢Qué tan importante es el origen organica de la panela granulada

para usted?

Objetivo: Determinar la importancia que el consumidor le da al origen

organico de este producto.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy importante 13 87%
Poco importante 0 0%
Indiferente 2 13%
Total 15 100%
Andlisis:

Los consumidores consideran muy importante el origen organico de la panela

Granulada.




Pregunta #9 ¢ Qué usos da a la panela granulada?

Objetivo. Descubrir para qué es mas utilizada la panela granulada.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Mieles 4 27%
Dulces tipicos 4 27%
Bebidas 7 47%
Comida tipica 3 20%
Pan 1 7%
Otros 2 13%
Total
Andlisis:

El uso que con més frecuencia le da el consumidor a este producto es como

endulzante de bebidas, también en la preparacion de mieles y dulces aunque

con mas frecuencia.

Pregunta #10 ¢ Y esta de acuerdo con el precio que paga por libra?

Objetivo: Conocer la satisfaccion de los consumidores respecto al precio de
la panela granulada
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 12 80%
No 3 20%
Total 15 100%
Analisis:

La mayoria de mnsumidores est4 de acuerdo con el precio que pago por libra

de panela granulada




Pregunta #11 ¢ Estaria dispuesto a pagar mas por libra de panela granulada?

Objetivo: Conocer la disposicion de los consumidores para pagar mas por la
panela granulada.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 9 60%
No 6 40%
Total 15 100%
Andlisis.

Un 60% de los consumidores esta dispuesto

a pagar mas por libra de producto,

mientras el resto, no esta de acuerdo en pagar mas.

Pregunta #12 ¢ En que lugares a comprado la panela granulada?

Objetivos: Identificar los lugares en los cuales se encuentra disponible este
producto.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
CORDES 14 93%
Supermercados 0 0
Tiendas 0 0
Tiendas naturistas 0 0
Mercados municipales 0 0
Otro (feria) 1 7%

Total 15 100%
Andlisis.

Como puede observarse en el cuadro anterior el 93% de los consumidores

entrevistados han comprado este producto en la sala de ventas de CORDES y

solo una persona que representa el 7% del total ha comprado este producto en

la feria.



Pregunta #13¢ Considera accesible los lugares donde la compra?
Objetivo: Determinar si el consumidor considera accesible los lugares

donde compra este producto.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 6 40%
No 9 60%
Total 15 100%
Andlisis:

Segun los resultados, son mas los consumidores que consideran que el lugar

donde compra este producto no es accesible.

Pregunta #14¢donde le gustaria que estuviera a disposicion
Objetivo: Identificar los lugares méas accesibles al consumidor para que

compre la panela granulada.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Supermercados 6 40%
Tiendas 4 27%
Tiendas naturistas 7 47%
Mercados municipales 11 73%

Otro (feria) 0 0
Total
Andlisis:

Se observé que la mayoria de consumidores les gustaria encontrar el producto
en mercados municipales, en tiendas naturistas y otro tanto menor, en

supermercados.



Pregunta #15 ¢ Encuentra la panela granulada cuando la busca?

Objetivo. Saber si los inventarios de panela granulada cubren la demanda.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Siempre 8 27%
Pocas veces 4 53%
Muy pocas veces 3 20%
Total 15 100%
Andlisis:

La mayoria de consumidores pocas veces encuentran la panela granulada
cuando la busca, un 20% la encuentra muy pocas veces y soOlo un 27% la

encuentra cuando la busca.

Pregunta #16 ¢ Qué dificultades ha encontrado para mejorar el producto?

Objetivo: Determinar los problemas con los que se encuentran los

consumidores para manejar el producto.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Se humedece en climas frios 4 26%
Se fermenta al mantener empaque abierto 1 7%
por varios dias
Ninguno 9 60%
No respondio 1 7%
Total 15 100%

Andlisis:

El 60% de las personas no encuentra ninguno dificultad para manejar el
producto; sin embargo un 26% dice que en climas frios, la panela se humedece
con facultad; también otra persona respondid6 que al mantener abierto el
empaque por varios dias y no usar el producto, este cambia a un sabor

fermentado.



Pregunta #17¢;Qué aspectos considera que deben adherirse al empaque del
producto?
Objetivo: Conocer los aspectos que los consumidores consideran

importantes que contenga el producto

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Fecha de vencimiento 6 40%
Informacién adicional 2 12%
Peso 1 7%
Precio 1 7%
Marca 1 7%
Quien la produce 1 7%
Recetas 1 7%
No respondié 2 13%
Total 15 100%

Analisis:
El 40% sugiere que se imprima al empaque la fecha de vencimiento y un 12%

que la informacion nutricional.

Pregunta #18¢Le han ofrecido algun tipo de promocion donde compra la panela
granulada?
Objetivo: Determinar si ha existido algin tipo de promocién que incentive

la compra de panela granulada.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 6 40%
No 9 60%
Total 15 100%
Andlisis:

Se determind que a ningun consumidor se le ha ofrecido, algun tipo de

promocién en lugar donde compra panela granulada.



Pregunta #19 ¢ Como se dio cuenta de la existencia de ese producto?

Objetivo: Identificar que medios se han utilizado para dar a conocer el producto.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE

Radio 0 0%

T.V. 0 0%
Ferias 3 20%
Internet 2 13%

Por un amigo 10 67%
Otros 0 0%

Total 15 100%

Andlisis:

La mayoria de consumidores conocieron la panela granulada por medio de un

amigo, tres personas lo conocieron en ferias y 2 personas a traves de la Internet

en la pagina Web de CORDES.

Pregunta #20 ¢ Recuerda usted la marca de la panela granulada?

Objetivo: Determinar el posicionamiento de la marca de la panela granulada en

los consumidores.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 6 40%
No 9 60%
Total 15 100%
Analisis:

La mayoria de personas no recuerda la marca de la panela granulada, solo un

40% dijo conocerla y la mencionaron.




Pregunta #21 ¢ Esta de acuerdo con el tipo de empaque utilizado?
Objetivo: Determinar la satisfaccion de los consumidores respecto al

empagque del producto.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 6 40%
No 9 60%
Total 15 100%
Andlisis:

Un 80% de las personas encuestadas esta de acuerdo con el empaque del

producto; el resto que no lo esta, siguiere cajas de cartdn.

Pregunta #22 ¢A cuantos de su familia les agrada la panela granulada?
Objetivo: Descubrir quienes, dentro del nacleo familiar son consumidores

de este producto.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
A todos 10 67%
S6lo unos cuantos 2 13%
Sélo a usted 3 20%
Total 15 100%
Andlisis:

De los consumidores entrevistados el 67% contestd que a todos dentro de su

nucleo familiar les agrada este producto, representando el mayor porcentaje

con respecto a las otras alternativas.



Pregunta #23 ¢ Recomendaria la panela granulada a otras personas?
Objetivo: Determinar la satisfaccion que el consumidor tiene de este producto

Ccomo para recomendarlo a otras personas.

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 15 100%
No 0 0%
Total 15 100%
Andlisis.

Todos recomendaria este producto a otras personas lo que significa que estan

satisfechos con el consumo de este producto como para recomendarlo.



ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PROPUESTA PARA LA ASOCIACION
COOPERATIVA DE PRODUCTORES DERIVADOS DE LA CANA DE
AZUCAR EL TRAPICHE DE R.L.

ACOPROCA EL TRAPICHE

Asamblea Genera de Asociados

CORDES

Consgode Consgo de Vigilanda
Adminigracion

Gaencia
Unidad de Unidad de Unidad de
ventas Produccién Contabilidad

Fuente: Organigrama propuesto por el Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo

(INSAFOCOOP) Para organizacion Cooperativas



LISTADO DE TIENDAS Y CLINICAS NATURISTAS DE LA CIUDAD DE SAN

SALVADOR.
ESTABLECIMIENTO PROPIETARIO DIRECCION
1. Tienda Naturista Aura Amelia Payan 9a. Av. Sur Edif. Siman #225.
Koradi

2. El Despertar El Despertar S.A de C.V. Calle a Huizicar #62 Col. La
Constancia

3. Shakti S.A. de C.V. Shakti S.A. de C.V. Blvd. Del Hipédromo Pje.
Privado Col. San Benito.

4. Sundown Vitamins Importadora Comercial Final calle Sisimiles #30 Urb.
Real Miramonte.

5. Network Interprise Alfredo Sanchez Col. Atlacatl Calle Troncal del
Norte #55.

6. Natural Center Orlando Morales Col. San Eugenio Pje.
Venecia #19.

7. Gift Shop Matilde de Palomo Centro Com. San Luis L-7-C.

8. Importadora Comercial Importadora Comercial Av. Augusto Pje. El Rosal No.
20 Col. Miramonte.

9. Natures Sunshine Natures Sunshine Proonds 9a. Calle Pte. #3952 Caol.
Escalén.

10. Farmacia Rexall Dra. Concepcién vda. De| 75 Av. Sur #13881 Col.

Vendis Escalén.

11. Nutrishop Eva Hernandez Blvd. Hipédromo Pje. Privado
#2 Col. San Benito.

12. Pronatza Maria del Socorro Méndez Calle a Huizlicar Pje. 2 casa
8-B.

13. Casa Naturista Pablo Diaz Col. Los Eliseos Pje. 4. Calle

La Sabila #1 Los viveros #1

14. New Image de C.A. New Image de C.A. S.A. de | Diagonal Loma Verde #18

C.v. Res. Loma Linda.

15. Clinica Naturista Fernando Quintanilla 9a. Av. Sur #111 Comercial
San Jorge L-7 Norte.

16. Clinica Médica Oscar Mauricio Ulloa 19 Av. Note. 1718 Col. Layco.

17. Clinica Naturopata Dra. Mabel de Cabrera 19 Av. Norte #1726 Caol.
Layco.

Fuente: Direccion General de Estadisticas y Censos. (DIGESTYC), Directorio de
Establecimientos 2002.
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Pregunta # 8: ¢, Con qué frecuencia realiza los pedidos de compra a sus proveedores?

Objetivo : Identificar los plazos méas usuales para tener a disposicion estos productos en el momento que se

requieran.
Semanal Quincenal Mensual Trimestral Total que lo Total que no lo
ALTERNATIVAS venden venden Total

Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % Fr % * %
Panela granulada 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dulce de panela 5 10 12 24 15 30 10 20 42 84 8 16 50 100
Azlcar blanca 26 52 15 30 2 44 1 2 44 88 6 12 50 100
Azlcar de pilén 0 0 0 0 4 8 8 16 12 24 38 76 50 100
AzUcar morena 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

* Este total se obtuvo sumando el nimero de propietarios de locales que tienen a la venta el producto y los que no lo
tienen.

Andlisis:
De los detallistas que tienen a disposicion el dulce de panela, la mayor parte de ellos adquieren este producto cada mes,

una segunda parte lo adquiere cada quince dias y puede observarse que muy pocos se proveen de este producto, cada
semana.

En cuanto al azUcar blanca, el plazo mas usual para comprarla es cada semana y esto se debe a que es un producto
basico y es el endulzante mas vendido.

El azucar de pilén es un producto que se adquiere en plazos mas largos, la mayoria se provee de ésta cada tres meses y
otros pocos propietarios, cada mes.




Pregunta # 9: En promedio, ¢,Cual es la cantidad de endulzante en cada orden
de compra?.

Objetivo : Cuantificar los volimenes de venta que generalmente se venden en los

Mercados.

ALTERNATIVAS Menos de 1 QQ Dela2QQ De3a4QQ Mas de 5 QQ Total

Fr % Fr % Fr % Fr % Fr %
Panela granulada 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dulce de panela 0 0 41 82 1 2 0 0 42 84
Azucar blanca 0 0 9 18 13 26 22 44 44 88
Azucar de pilon 8 16 4 8 0 0 0 0 12 24
AzUcar morena 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Andlisis :

El cuadro anterior muestra la cantidad que es ordenada, por los propietarios. Se presentan las cantidades por cada uno
de los productos, observandose que del dulce de panela la mayoria (82%), ordena de 1 a 2 QQ porque su periodo de

rotacion de inventario es menor con respecto al azUcar blanca; pero mayor con respecto al azlcar de pilén.

La azlcar blanca es mas vendible porque el consumidor le da un mayor uso como endulzante que al dulce de panela, el
azUcar de pilén es menos vendible que estos dos productos porgue el consumidor la utiliza como producto medicinal, lo
que se refleja en las 6rdenes de compra.



