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RESUMEN EJECUTIVO

La apicultura es una actividad que produce grandes beneficios a
la agricultura vy medio ambiente, por medio de la accién
polinizadora de 1las abejas. Al mismo tiempo constituye una
importante actividad econdémica con un atractivo potencial de
exportacién. En la medida en que se incrementen los productores
y la produccién de miel en el Departamento de Morazan, la venta
directa al consumidor final se verd saturada, y serd necesario
que los productores busquen diversificacién de la produccidn y
las posibilidades de incursionar en el mercado con una linea de

productos con mayor valor agregado.

El contexto anterior es una de las principales razones de la
necesidad de Disefiar un “Plan de Mercadeo para la
comercializacién de Medicina Natural elaborada a base de
productos apicolas de seis municipios productores de la Zona
Norte del Departamento de Morazan” tema con el que se identifica
la presente Investigacién. Esta se realizéd, tomando como caso
ilustrativo la “Federacidén de Cooperativas Agropecuarias de la

Zona Norte de Morazan (FECANM de R.L.)”.



Mediante el Anédlisis que se realizdé al Subsector Apicola a
través de las técnicas de Andlisis F.0.D.A., Ciclo de Vida del
Producto y la Mezcla de Mercadotecnia se comprobd que el
Subsector Apicola se puede explotar ya que todos los productos
derivados de la colmena son fuertemente aceptados por los
Clientes por sus propiedades preventivas, beneficios vy

cualidades.

Para fortalecer la posicién competitiva de la Federacidn se

recomienda:

° Crear la Sociedad Cooperativa de Apicultores de Morazéan
(SCAM de R.L.).

J Utilizar wuna marca comercial designada: “Beeplex” vy sus
respectivas herramientas publicitarias e iconos graficos.

° Aprovechar el logotipo y el nombre Sociedad Cooperativa de
Apicultores de Morazan (SCAM de R.L.).

] Implementar el Plan de Mercadeo que se ha elaborado tomando
de referencia 1la Situacidén Actual del Subsector haciendo
énfasis en las estrategias de Promocidén a través del uso de
la publicidad pagada y no pagada, la venta personal, la
promocidén de  ventas, desarrollar ©planes promocionales
orientados a incrementar la cantidad de clientes, campafias

informativas entre otras.



INTRODUCCION

La actividad agropecuaria orientada a criar abejas y prestarles
los cuidados necesarios, con el objeto de obtener los productos
que las abejas son capaces de elaborar 'y recolectar con el
fin de satisfacer las necesidades que el hombre tiene de

éstos; se conoce como: Apicultura.

Esta es una actividad que produce grandes beneficios a la
agricultura y medio ambiente, por medio de la accién
polinizadora de las abejas. Al mismo tiempo constituye una
importante actividad econdémica con un atractivo potencial de

exportacioén.

En el &mbito centroamericano, E1l Salvador es el productor de
miel mas grande presentado volUmenes crecientes de produccidédn en
los ultimos afios estd se encuentra en etapa de madurez sin
embargo; los subproductos se encuentran en una etapa de
introduccidén, permitiéndole esto a la Federacidédn la oportunidad
estratégica de marketing de posicionar un producto ganador en un

mercado amplio poco competitivo.



Con lo gue surge la necesidad de elaborar un Plan de Mercadeo
para la comercializacidén de Medicina Natural elaborada a base de
productos apicolas de seis municipios productores de la Zona
Norte del Departamento de Morazan, los cuales cuentan con un
clima tropical, tipo de suelo grado VI y VII, relieve quebrado vy

la floracidén que los caracteriza.

Cabe mencionar que la implementacién de esté plan se llevara a
cabo con el apoyo del Centro Cooperativo Sueco (SCC) vy la

Cooperacién Técnica Sueca (UBV).

La investigacién estd plasmada en tres capitulos 1los cuales
muestran la base tedbrica, el contexto de la situacidén actual vy

la propuesta para el proyecto.

E1l Capitulo I comprende los aspectos tebricos de la
investigacidén y se explica en cinco partes esenciales que son:
Generalidades de la industria apicola, Generalidades de la
Federacién de Cooperativas Agropecuarias de la zona norte de
Morazadn de R.L., Marco Tedérico de la Medicina natural, Marco
Tebrico relacionado con los conceptos del Plan de Mercadeo y un
apartado de la Medicina Natural (Tradicional o Alternativa) Vrs.

la Medicina Convencional o Moderna.



En el Capitulo II se presenta los objetivos de la investigacidn,
la metodologia y el Diagnéstico de la Mezcla Comercial Actual de
la Medicina Natural elaborada a base de productos apicolas de
seis municipios productores de la Zona Norte del Departamento de

Morazan.

Para finalizar en el Capitulo III se detalla la Propuesta del
Plan de Mercadeo para la comercializacién de medicina natural
elaborada a Dbase de productos apicolas de seis municipios
productores de la Zona Norte del Departamento de Morazan para la
Federaciédn de Cooperativas Agropecuarias de la Zona Norte de
Morazan de R.L. Incluyéndose el financiamiento propuesto y 1los
procedimientos para la obtencidén de los tramites legales del

proyecto.

El Presente Plan de Mercadeo ha sido disefiado para que pueda ser
aplicado a todo el Subsector Apicola del departamento de

Morazan.

En ultimo lugar se presenta la Bibliografia y los Anexos due

sustentan la investigacién.



CAPITULO I

“Generalidades de la Federacion
de Cooperativas Agropecuarias de
la Zona Norte de Morazan de R.L,,
Marco Tedrico de la Industria
Apicola, Medicina Natural y del Plan
de Mercadeo



capiTUuLO I

GENERALIDADES DE LA FEDERACION DE COOPERATIVAS
AGROPECUARIAS DE LA ZONA NORTE DE MORAZAN DE R.L. , MARCO
TEORICO DE LA INDUSTRIA APICOLA, MEDICINA NATURAL Y DEL

PLAN DE MERCADEO.

El primer capitulo proporciona toda la base tebdrica que seré
utilizada en la investigacidén, se incluye el entorno global del
proyecto de comercializacidén de la medicina natural elaborada a

base de productos apicolas.

Este capitulo contiene conceptos Dbéasicos referentes a la
industria apicola, medicina natural y plan de mercadeo;

incluyendo las generalidades de este sector.

Por tanto, se deben tomar en cuenta todos los factores tedricos
del plan de mercadeo; esto para efectos de la metodologia de la
investigacidén, sin embargo, se hace necesario la aplicacidn de
la informacidén en términos sencillos y practicos, que se adapten

a las condiciones que requiere el presente proyecto.



A. GENERALIDADES DE LA INDUSTRIA APIcoLA

1. ANTECEDENTES

a. Antecedentes histéricos y desarrollo de la apicultura
en El1 Salvador

La apicultura en si comenzdé cuando el hombre aprendidé a

proteger, cuidar y controlar el futuro de las colonias de abejas

que encontrd en arboles huecos o en otras partes.

Gradualmente se llegd a usar colmenas separadas, sustituyendo la
morada natural de las abejas; por razones de conveniencia y de
seguridad se fueron reuniendo en apiarios. La construccidédn de
las colmenas dependia de los materiales que se encontraban a
mano en la zona, vy de las habilidades de las diferentes

comunidades.

Es casi seguro que la colmena no tuvo un origen tUnico: se fue
imponiendo como un desarrollo inevitable en toda regidén poblada
por abejas meliferas, a medida que el hombre fue progresando
desde la caza y recoleccidén de alimentos, a la produccidén de los

mismos y comenzd su existencia con residencia fija.'

L'S.E. McGregor, La apicultura en los Estados Unidos, editorial Limusa, México, 1990.



Se puede definir a la miel como una sustancia viscosa muy dulce
y color amarillento que las abejas elaboran con el néctar de las
flores y luego depositan en las celdillas de sus panales como

alimento en reserva.?

A lo largo de la historia, la miel de abeja ha sido un néctar de
gran valia para las distintas culturas y civilizaciones; 1los
chinos la denominaron “la droga de la inmortalidad”, 1los
babilonios la utilizaron como medicina, los egipcios como fluido

de embalzamiento y como ofrenda a los dioses.

Con el transcurrir del tiempo el subsector apicola ha sufrido
una serie de antecedentes histdéricos que se detallan a

continuacidn:

CUADRO No. 1
ACONTECIMIENTOS MAS RELEVANTES QUE HAN INCIDIDO EN EL DESARROLLO
DE LA APICULTURA EN EL SALVADOR

PERIODO ACONTECIMIENTO

EN 1940 Se comenzdé la explotacidén de la apicultura, teniendo entre
los pioneros al sefior Ambrosio Canessa, José Romero,

Francisco Servulo Guzmén, y Aristides Quezada.

? Diccionario de la Lengua Espafiola Océano Afio 2000.




PERIODO

ACONTECIMIENTO

1960-1970

Se estimaba una existencia de 4,000 apiarios con 40,000
colonias o colmenas se continuaba usando los mismos métodos
de produccidén y procesamientos aunque con pequefilas variantes
en cuanto al empleo de equipo para el manejo de los
apiarios, estas mejoras permitieron aumentar la
productividad del sector registréandose una produccidén de
428,000 kilogramos para el afio 1960-1961; aproximadamente
veinte afios después 5,000 apiarios y 60,000 colonias
incrementandose la produccidén. En 1966 se inicio a impartir
la catedra de apicultura en la Escuela Nacional de

Agricultura (ENA).

1980-1990

En 1980-1981,se censaron 9,200 apiarios con aproximadamente
147,000 colonias, la produccidén fue de 2,060,000 kilogramos
presentando una disminucidén del 3.6% con relacidén al periodo
1978 -1979.Hasta la década de los 80 todo el desarrollo e
incremento de la apicultura se dio por iniciativa propia de
los apicultores incentivados por las bondades de la
actividad, no existiendo hasta ese momento ayuda por parte
del gobierno para la industria apicola, a excepcidén de la
Escuela Nacional de Agricultura (ENA) .Reconociendo la
importancia de la apicultura, en 1980 se inicia el “Programa
Fomento a la Apicultura” financiado por la Organizacidén de
las Naciones Unidas para la Agricultura v la
Alimentacidn (FAO). En 1985 se contabilizan 12,800 apiarios
y 192,000 colmenas. También se tuvo aspectos negativos entre
tanta bonanza, el arribo de la abeja africanizada y periodos
de sequia hicieron que disminuyera el numero de apicultores
en un 39% para el afio 1987-1988, la FAO contribuyo con este
rubro con el proyecto “Apoyo al Plan de Emergencia para el

control de la Abeja Africanizada”




PERIODO

ACONTECIMIENTO

1991-2000

Para el afio de 1991 se contaba con 11,400 apiarios y 174,000
colmenas. Se 1implementaron apiarios modelos en centros
apicolas para capacitacidén y defensa a los ataques de la
abeja africanizada. Los efectos de estos aportes se pueden
observar el periodo 1990-1991 cuya produccién fue de
3,200,000 kilogramos, con un incremento del 55.3% en
relacién al periodo anterior. Para el afio 1997 la cantidad
de apicultores fue de 6000,siendo en su mayoria medianos
apicultores y en el afio 1998 la produccién de miel fue de

3,800,000 kilogramos representando un incremento de 18.75%.

2001 - 2005

El Salvador exporta 1,439 toneladas métricas siendo Alemania
el principal mercado de exportacién. Para el afio 2002 se
comienzan los preparativos en relacidén al Tratado de Libre
Comercio Entre Centroamérica y Los Estados Unidos de América
“CAFTA” sus siglas en ingles, que abre una oportunidad de
desarrollo y crecimiento para el subsector apicola en E1
Salvador.

Para el afio 2003 el valor de la tonelada métrica de miel fue
de $4,200.

Para el periodo 2004-2005 el valor de la tonelada métrica se
vendidé en $ 1,450.00 esta bajada es ocasionada por factores
influyentes como fendémenos del Nifio y la presencia de la
Varroa; para mayo de 2005 el precio bajo a $ 1, 200.00 1la
caida del precio se debié a la llegada de China al escenario
comercial; también la produccidén apicola fue golpeada por
los fendémenos naturales que afectaron al pais en octubre de
2005 que coincide con la erupcidén del volcan Ilamatepec.
Segun el presidente del gremio de productores de miel
explicd que las pérdidas solo por colmenas ascendieron a

$ 8,400 para el 2005.

Fuente: Elaborado por el grupo de tesis a partir del 1libro

w

La Comercializacidén de

productos no tradicionales de exportacién: Miel de Abeja” Granados, Milton Ernesto. UCA.




Desarrollo de la Apicultura en El Salvador.

La miel de abeja es el producto principal de la apicultura,
actividad que se refiere a la cria y explotacién de la abeja
Aphis mellifera. Para producir la miel, las abejas recolectan el
néctar de las flores, lo transforman y combinan con sustancias

propias y luego lo almacenan y dejan madurar en las colmenas.’

También la Apicultura es la rama de la zootecnia que trata sobre
la explotacidén racional de las abejas del género apis y tiene
relevancia desde el punto de wvista social, econbémico vy

ecolégico.”

Socialmente, es importante por que existe una gran cantidad de
pobladores rurales y urbanos que encuentran en la apicultura su
principal y quiza tnica fuente de ingreso, asimismo la colmena
es fuente permanente de alimento y medicina alternativa, que
contribuye a la nutricidén vy salud de wun sector altamente
susceptible, segun La Comisidén Nacional de Apicultores de E1
Salvador (CONAPIS)estima que la actividad genera wunos 30,000
empleos en la época de cosecha lo anterior se basa en Informes
sobre CAFTA (Central America Free Trade Treaty with America) del
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, Oficina de Politicas vy

Estrategias.

* Informe sobre CAFTA, Ministerio de Agricultura y Ganaderia, Oficina de Politicas y

Estrategias. Pag. 177.
¢ Cluster de Apicultura 1998.



Econbémicamente, el subsector de la apicultura es tan importante

que del sector pecuario, la miel es uno de los dos unicos

productos qgque se exportan a la Comunidad Europea, con un total

de 3,654,990 kilogramos.

Cuadro No. 2
EXPORTACIONES DE MIEL EN TONELADAS METRICAS SEGUN PAIS DE

CENTROAMERICA
PAISES

ANO | E1 Salvador | Costa Rica Guatemala Honduras Nicaragua
2001 1,439 2 975 40 51
2000 1,340 2 1,339 - 96
1999 1,483 1 1,095 7 323
1998 2,280 4 1,606 1 327
1997 2,154 9 1,421 5 308
Fuente: FAO (Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y Alimentacién.)

En el caso de El Salvador, durante el afio 2001, el 62% de las
exportaciones se realizaron a Alemania, el 18% a los estados

unidos y 20%

Rica.

Para El1 Salvador,

restante se destino a Guatemala,

durante el ultimo quinquenio se detalla a continuacién.

Honduras y Costa

el comportamiento de las exportaciones de miel




Cuadro No. 3
EXPORTACIONES DE MIEL EN KILOS PROVENIENTES DE EL SALVADOR
SEGUN PAIS DE DESTINO

VOLUMEN EN KILOS
DESTINO
2001 2002 2003 2004 2005
Alemania 901,174.20 1,264,691.18 | 1,795,111.09 1,430,700 1,124,741.60
Costa Rica 175,596 79,211 48,600
Estados Unidos
262,786.70 12.32 56,700
(USR)
Guatemala 9,132.30 29,931.48 14,952.25 1,071.00 | = —==——-
Honduras 90,790.70 43,992.35 27,522.65 57,773.00 34,514.80
Reino Unido -
21,000.00 123,600.00 126,060.00
Inglaterra
Republica
81.68
Dominicana
TOTALES 1,439,479.90 | 1,417,826.01 | 1,858,667.67 | 1,613,156.32 | 1,390,616.40

Fuente: BCR-Balanza de Pagos.

Se puede observar que mas del 90% de las exportaciones de miel
de El1 Salvador van a Europa, principalmente a Alemania (89%),
como resultado de los siguientes factores: (1) la formacidédn de
la Unidén Europea en 1992 que le permitid a Alemania posicionarse
como el importador y exportador de Europa, libre de aranceles y
(2) el Sistema Generalizado de Preferencias (SGP) ,
institucionalizado por la Unidén Europea en 1994, lo cual creo
una ventaja para El1l Salvador y algunos paises latinoamericanos.

El resto de las exportaciones salvadorefilas de miel wvan a los



mercados de Inglaterra, Espafia, Estados Unidos y Centroamérica,

principalmente a Costa Rica.

Es importante también en la Ecologia, por la polinizacidn, por
que contribuye a la preservacidédn de especies vegetales que

Unicamente se reproducen por medio de la accidén de las abejas.

La Apicultura en El1 Salvador es mucho méds desarrollada que hace
una o dos décadas. Sin embargo, pareciera que es una actividad
naciente si se toma en cuenta los niveles que podria alcanzar,
especialmente por ser un pais tropical en el gue encontrar

flores no es ninguna dificultad.

Segin la tendencia descrita en el cuadro anterior, se puede
analizar que los mejores afios del subsector apicola en cuanto a
desarrollo se vio reflejada en la década del 1970-1980 debido a
los procesos de divisién del trabajo, variantes en los métodos

de produccidén y procesamientos de la miel.

Pero lo cierto es que no todo fue bonanza para este subsector se
esperaron afios dificiles para la década siguiente (1980-1990)
con la llegada de la Abeja Africanizada y periodos de sequia
hicieron que disminuyeran el nuUmero de apicultores en un 39%, a
consecuencia de ello el Gobierno de El1 Salvador y la FAO lanzan
el proyecto “Apoyo al plan de emergencia para el control de la

abeja africanizada”; lo que genero frutos para el periodo
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1991-2000 en que el subsector apicola experimenta el proceso de

recuperacién.

En la actualidad cabe mencionar que si bien la apicultura es un
subsector gque no ofrece garantias como toda inversidén de
negocios; pero si una importante fuente de divisas, mas ahora
con presencia del Tratado de Libre Comercio Entre Centroamérica
y Los Estados Unidos de América “CAFTA” gque abre una nueva
oportunidad de desarrollo y crecimiento del subsector en EI1

Salvador.

b. La industria del subsector apicola en El Salvador.
El concepto propio de industria dice que es la aplicacidén del
trabajo humano a la transformacidén de primeras materias hasta

hacerlas uUtiles para la satisfaccidén de necesidades.

En este sentido la produccidén de miel de abeja en El Salvador se
considera como una industria, ya gque para poder llegar hasta el
consumidor sufre un proceso de transformacidén humano como es el

de cuidado, extraccidédn y envasado.

La produccién apicola en El Salvador, se realiza a través de

varios métodos: artesanal, semitecnificado y tecnificado.
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e Artesanal: Esta se realiza de manera manual y no existe una
divisién del trabajo, es decir que la misma persona realiza
todas las labores propias de esta actividad tales como:

Cuidado, extraccién y ventas.

e Semitecnificado: Es la mas usual en nuestro medio vy
consiste en la incorporacidén de algunas técnicas al método
artesanal. Estas técnicas consisten en seleccién de lugares
adecuados para la implantacidén de apiarios y la mecanizacidn

en el proceso de extraccién.

e Tecnificado: Presenta las caracteristicas de aplicarse en
los apiarios donde existe gran numero de colmenas, este
método consiste en el uso de técnicas como: mejoras en el

cuido, alimentacién, tratamiento de plagas y enfermedades.

Los principales productores % exportadores a nivel
centroamericano son El Salvador y Guatemala.’ En el resto de
paises del &rea, la actividad se realiza a escala modesta, pero
se estan realizando esfuerzos para mejorarla, lo cierto es que
se esta trabajando por establecer una Red de Apicultores
Centroamericana, que ha comenzado a funcionar entre Nicaragua,
Honduras y El1 Salvador, paises que ya cuentan con asociaciones

nacionales de apicultores.

5 Ver Cuadro No.2
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En El1 Salvador segun censo realizado por la Comisidén Nacional de
Apicultores de El1 Salvador (CONAPIS); existen aproximadamente
8,000 apiarios, con unas 75,000 colmenas, los cuales producen
entre 1,500 y 3,000 toneladas anuales de miel; se estima que la
actividad genera unos 30,000 empleos en la época de cosecha.
También se cuenta con un Cluster de Apicultura gque aglutina

productores y exportadores.

Para el caso especifico de los seis municipios de la zona norte
del Departamento de Morazédn, el numero de colmenas actualmente

se estima en 500.

Ademds cabe mencionar, que FECANM ha realizado proyecciones con
el afidn de que existan a mediano o largo plazo un total de 3000
colmenas en todo el Departamento de Morazan; y de esta manera
poder trabajar con todos los apicultores del departamento, segun
informacién proporcionada por Silvia Saenz encargada del &rea de

comercializacidédn de FECANM.

Del total de productores apicolas, se estima que la mayoria
utiliza el método tecnificado. La miel, cera, Jjalea real, polen
y propdleos son los productos derivados de la apicultura en E1

Salvador.



13

Los usos son variados: La miel tiene efectos excelentes en
cosmetologia y alimentacién, la cera se utiliza en la industria
de cosméticos, base de ungliento y revestimiento de pildoras,
betunes, tintas, papel carbdn, estampados de telas, velas, etc.
La Jjalea real y el polen se usan en cosméticos y como alimento
complementario; el propdleo se usa en la fabricacidén de lacas
finas, barnices especiales y como bactericida.

Pero en esta oportunidad serdn destacadas todas las propiedades
medicinales utilizadas en laboratorios en la industria de 1la

medicina natural

2. DEFINICIONES

Para el presente trabajo de investigacién se hace necesario
conceptualizar la terminologia que serd la base del sector

Agropecuario - Pecuario en investigacidn.

INDUSTRIA: Aplicacidén del trabajo humano a la transformacidén de
primeras materias hasta hacerlas utiles para la satisfaccidén de

necesidades.®

Otro concepto de industria es el conjunto de empresas

pertenecientes a un sector industrial determinado.’

® Diccionario Océano Uno Color. Afio 2000.

" Diccionario de la Lengua Espafiola. Océano. Afo 2000
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APICOLA: Actividad relacionada con la apicultura.’
SECTOR AGROPECUARIO - PECUARIO: Rubro encargado de la

explotacién de animales vivos y productos del reino animal.’

SUBSECTOR APICOLA: Conjunto de empresas e 1instituciones u
organismos que forman parte de una misma actividad productiva,
para el caso la extraccidén de miel y productos derivados de la
colmena.'®

Es importante aclarar que segun el Ministerio de Agricultura vy
Ganaderia de El Salvador, la apicultura se encuentra clasificada

de la siguiente manera:

SECTOR : AGROPECUARIO - PECUARIO
SUBSECTOR : APfcoLa

Ademds cabe mencionar que para el caso de las exportaciones,
segln el Banco Central de Reserva de El Salvador la

clasificacidén para este subsector viene dada por:

NOMBRE MOVIMIENTO : EXPORTACION

cODIGO SAC : 04090000

PRODUCTO : MIEL DE ABEJAS

RUBRO : ANIMALES VIVOS Y PRODUCTOS

DEL REINO ANIMAL NUMERO 9

8 www.definicion.org

El Grupo
E1l Grupo

9
10
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PARTIDA ARANCELARIA : 30045010
NOMBRE : OTROS MEDICAMENTOS DE PRODUCTOS
NATURALES

En E1l Salvador el subsector apicola, lo conforman los
productores, exportadores y comercializadores gque se dedican a
esta actividad. Asi mismo se cuenta con la Comisién Nacional de
Apicultores (CONAPIS), que se estima que a ella se encuentran

agremiados el 60% de apicultores a nivel territorial.

Existe un Cluster de Apicultura que aglutina productores vy
exportadores y también se hacen esfuerzos por establecer la Red

Centroamericana de Apicultores.

Otra organizacidén es la Sociedad Cooperativa de Apicultores vy
sociedades cooperativas en general dentro de las cuales se

incluye FECANM.

3. IMPORTANCIA

Como actividad productiva, la apicultura es de mucha importancia
en todas las sociedades, especialmente por el valor alimenticio
de la miel y los beneficios de los subproductos, como lo son

entre otros la cera y el polen.
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Su importancia radica en el valor que se le ha venido dando como
un producto de gran contenido nutricional a través de elementos

esenciales para el organismo.

De la misma manera su importancia econdmica radica en que la
miel representa un producto de gran demanda en los mercados

internacionales.

4. CARACTERISTICAS

La apicultura es, para el productor que se inicia, una actividad
informal, familiar y secundaria. Si bien esto no sucede siempre,
se verifica este patrdén de ingreso en el subsector en la mayoria
de los casos. Las caracteristicas mencionadas de la explotacién
suelen cambiar cuando se alcanza una escala tal gque se necesita
contratar personal (permanente o tempordneo) y se torna casi
imposible permanecer en la informalidad por lo tanto con una
estructura productiva atomizada, el subsector apicola encuentra
muchas diversas dificultades en el intento por ser competitivos
y mejorar los mdrgenes de ganancia, fundamentalmente asociadas a
la necesidad de reinversidén para alcanzar la escala minima
rentable, y la adquisicidén de compromisos gque impligquen cierto

grado de regularidad y la necesidad de financiamiento.
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5. PRODUCTOS APicoLAs

La Apicultura es una actividad poco aprovechada, criar abejas no
es solo obtener miel y cera, existen varios derivados que no se
venden de manera intensiva, pese a la demanda existente en

mercados locales e internacionales.

Polen, propdleo y Jjalea real pueden ser ofrecidos y lograr con

ellos buenos ingresos.

La miel es un alimento con importantes cualidades. Posee accidn
bactericida y puede ser empleada como agente terapéutico en

algunas afecciones y desequilibrios nutricionales del organismo.

La miel de abeja tiene multiples aplicaciones terapéuticas, con
ellas se pueden elaborar Jjarabes, pomadas y propdleos que ya se

fabrican y son utilizados como anestésicos y antiinflamatorios.

La industria de cosmetologia también utiliza este producto con
el que elabora cremas, champus, lépiz labiales y ©pastas
dentales, ademas de ceras, aceites, ungientos, Dbarnices vy

pulimentos para muebles.



CUADRO No.4
PROPIEDADES DE LOS PRODUCTOS APICOLAS

PRODUCTO DEFINICION PROPIEDADES
Como alimento y remedio debido a su propiedad
Es definida por el cdédigo antibacteriana.
a. LA MIEL alimentario como la Para esfuerzos fisicos vy en alimentacién
sustancia dulce, no

fermentada, producida por
las abejas del néctar de

las flores o de las
secreciones de las plantas
vivas, que ellas
recolectan, transforman vy
combinan con sustancias
especificas v que
finalmente almacenan y

maduran en panales.

Su composicién es variada.
Estd compuesta por agua,
fructuosa y glucosa,
ademds de otras sustancias
en muy baja proporcién

como son: acidos,
minerales, aminoédcidos vy
proteinas, enzimas,

aromas, etc.

geridtrica y en nifios en edad escolar.

Tiene propiedades dermatoldgicas, empledndose
contra gquemaduras y ulceras en la piel.
Acelera la regeneracidén de la piel.

Actla como vasodilatador, diurético y laxante
debido a su alto contenido de fructuosa.
Aumenta la tasa de hemoglobina de la sangre,
al mismo tiempo que el peso del cuerpo.

Como sedante que actla sobre todo el cuerpo.
Elimina el alcohol en la sangre hasta un 35%.
Ahorra energias al corazdn fatigado,
facilitando sus contracciones.

Para recién nacidos gque no soportan el
azucar.

En dolores de estdémago y ulceras.

Contra los
faringitis.
Ayuda al higado porque aumenta la cantidad de
glucogeno disponible, ejerciendo una accidn
hepato- protectora.

Recalcificante 6seo y dental.

comienzos de laringitis y

Tiene accidén sobre la flora intestinal,
ayudando con el estrefiimiento.
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PRODUCTO DEFINICION PROPIEDADES
El polen o pan de abeja es Alto  valor terapéutico que tonifica,
fundamental en la estimula, equilibra y desintoxica el
alimentacién de las larvas organismo.

b. EL POLEN que van a originar las Excelente reconstituyente intelectual, da

futuras obreras y en menor
medida a los zé&nganos, las
abejas lo transportan en
sus dos patas para
alimentar a sus crias.

El polen es un alimento
muy proteico y sirve para
preparar antialérgicos.

Es el elemento sexual
masculino de la flor. Se
no presenta como un fino
polvillo que va del color
blanco al negro, aunque
generalmente es de
tonalidad amarillo a
marrédn claro,

Es deshidratado porque si
no se enmoheceria %
fermentaria.

una sensacién de optimismo y bienestar.
Muy aconsejado en depresiones, irritabilidad
y neurastenia.

Ayuda a ganar peso en los casos de
desnutricidén y en casos de anemia.

Mejora la visién.

Forma parte de los elementos de muchas
cremas de belleza porque suaviza y afina la
piel.

Detiene la caida del cabello.

Accidén eficaz sobre la prébstata.

Combate el estrefiimiento, la enteritis y la
colibacilosis.

Aumenta el metabolismo de las futuras mamés.
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PRODUCTO DEFINICION PROPIEDADES
Es una sustancia segregada Para la elaboracién de velas.
c. LA CERA por las mandibulas Para encerar maderas, papel, tela y cuero.
ceriferas de las abejas . . o .
o En la industria militar para la elaboracién
obreras joévenes. Las o
. o de cartuchos o municiones.
abejas la utilizan ©para i o oo )
realizar las estructuras En la fabricacidén de cosméticos: labiales,
de la colmena, entre las cremas faciales. '
cuales se incluye el Contiene propiedades emolientes,
panal, las celdas reales, cicatrizantes y antiinflamatorias.
etc. Es producida en Otra aplicacién cosmética es como
pequefias laminas llamadas depilatorio.
espejos. Con ella moldean En la industria dental para: impresiones de

las celdas para almacenar
los alimentos y las celdas

que la reina utilizaré
para poner los huevos.
Muchas wveces la mezclan
con propdleo para
endurecer la estructura.
Contiene 68 veces mas
vitaminas que la carne de

res.

dientes, moldes.

La wutilizacién en el arte como técnica de
pintura: Encaustica, en la confeccidén de
figuras en los museos méds famosos.
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PRODUCTO DEFINICION PROPIEDADES
Es quizéd el producto de la Contiene propiedades medicinales como:
. colmena mas estudiado antibiéticas, cicatrizantes, funguicidas,
d. PROPOLEOS desde el punto de vista antiinflamatorias, analgésicas,
farmacolégico, aunque aun antialérgicas, anestésicas.
poco conocido por el Para tratar la gripe, sinusitis, laringitis,
publico en general. otitis, bronquitis, asma bronquial, neumonia
Tiene mas d? 300 crénica, tuberculosis,
componentes descub¥ertos. En odontologia para el tratamiento de abcesos
Es una sustancia que

obtienen las abejas de las
yemas de los &rboles y que
luego procesan en la
colmena, convirtiéndola en
un potente antibidético con
el que cubren las paredes
de la colmena, cierran
grietas, barnizan las
partes internas de madera

de la colmena y para
embalsamar cadéveres de
animales invasores que por
su tamano no puedan
arrojar fuera de la
colmena; con el fin de
combatir las Dbacterias vy
hongos que puedan
afectarla.

bucales.

En la dermatologia para abcesos, supuraciones
diversas, callosidades, eczemas.

En la medicina veterinaria se ha demostrado
su accidén positiva en el tratamiento de

fiebre aftosa, necrosis bacilar,
bronconeumonia, dispepsia toéxica, mamitis,
etc.

También se utiliza como anestésico local,
siendo muy estimado por su accién
cicatrizante y antihemorrédgica.

En el II Congreso Alemdn de Apiterapia

realizado en marzo de 2003, el Dr. Ortwin
Faff de Alemania, presentd una investigacidn
realizada en su pais, en la que se comprobd
la inhibicidén de la replicacidén del virus del
SIDA con propdleo, lo que le convierte en un
elemento a tener en cuenta en la lucha contra
esta enfermedad en paises con pocCOsS recursos
econdbémicos.
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PRODUCTO

DEFINICION

PROPIEDADES

e. APITOXINA
(VENENO DE LAS
ABEJAS)

La apitoxina es un
producto que se emplea en
medicina por su poder
antiartritico y en la

preparacidén de
antialérgicos.
Se produce en las

glandulas situadas en la
parte posterior del tltimo
segmento abdominal de la
abeja.

Se obtiene colocando en el
piso de la piquera una
esponja cubierta por unos
hilos desnudos de cobre
por los que se hace
circular una corriente
eléctrica pequena las
abejas al entrar reciben
la descarga vy clavan el
aguijén en la esponja.

Se usa como bactericida y anti coagulante.

Es un grande vaso dilatador intensificando la
circulacién.

Posee efecto anestésico local.

Mejora la actividad del cerebro.

Es capaz de eliminar la depresidén de las
glédndulas suprarrenales.

Destruye el crecimiento bacteriano.

Mejora el funcionamiento del Higado.

Posee propiedades antiarritmicas es decir
elimina las arritmias producidas por
excitacidén eléctrica.

Posee accidédn inmunoldbgica en el tratamiento de
las enfermedades reuméticas.

Mejora la conduccién de los impulsos de la
fibra nerviosa.
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PRODUCTO

DEFINICION

PROPIEDADES

f. JALEA REAL

Es el alimento de las
larvas obreras y zanganos
hasta su tercer dia, de
las larvas reinas hasta el
quinto dia y de la reina
adulta durante toda su
vida. Gracias a sus
propiedades nutritivas,
las larvas reinas se
forman en 15 dias mientras
que las obreras precisan
21 dias. La jalea real es

fundamentalmente un
alimento proteico, aunque
también es rica en

azucares y vitaminas.

La jalea real es una
sustancia blanquecina
semiadcida que es producida
por las abejas obreras a
través de unas gléandulas
que se encuentran en la
faringe. La alimentaciédn
con jalea real es la unica
razén por la gque la reina
es fértil, wvive 6 afios y
pesa 240 Mg., mientras
que las obreras son
estériles, viven sdélo 30-
90 dias y pesan 125 Mg.

Aumenta la capacidad intelectual vy fisica,
crece el optimismo y el buen humor.

Se ha comprobado que es un remedio excelente
para prevenir la gripe, la enfermedad de
Parkinson, el Céancer.

Es incomparable como reconstituyente,
revitalizador, y rejuvenecedor del organismo.
Da una sensacién de euforia con recuperacidn
de fuerzas y del apetito.

Eleva el contenido de hemoglobina en la
sangre, asi como de leucocitos, glucosa vy
glébulos rojos.

Mejora la vista en personas de edad avanzada
e influye considerablemente en la angina de
pecho.

Rebaja la tasa de colesterol en sangre,
provocando un aumento  temporal en el
metabolismo.

Es utilizada como remedio para las wulceras,
la arteriosclerosis, la anemia, los estados
de depresidén y astenia.

Posee vitamina E vitamina liposuble que es
conocida como vitamina de la fertilidad.
Mejora la circulacién de los érganos sexuales
activando su funcionamiento.

Contiene hormonas sexuales: estradiol,

testosterona y progesterona.

Retarda el proceso de envejecimiento de 1la
piel y mejora su hidratacidén y elasticidad.
Tiene accidén antitumoral.

Entre muchas otras.

Fuente: Elaborado por el Grupo de tesis a partir de plan de negocio apicola de FECANM y material impreso de CONAPIS
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B. GENERALIDADES DE LA FEDERACION DE COOPERATIVAS
AGROPECUARIAS DE LA ZONA NORTE DE MORAZAN DE R.L.
1. ANTECEDENTES

Después de los Acuerdos de Paz se inicia un movimiento
organizativo, conformando cooperativas, orientado a potenciar el
proceso de transferencia de tierras. Una vez concluido este
proceso las cooperativas quedan a la deriva, sin ninguna

conduccidén técnica y organizativa.

En este marco, para finales de 1998, es cuando se constituye
FECANM de R. L., como una necesidad de contar con un ente rector
que contribuya al proceso de consolidacién de las mismas. En su
inicio fue constituida por 11 cooperativas, contando actualmente
con 13. Estas cooperativas estdn operando en el marco Jjuridico
de la Ley de Asociaciones Cooperativas, Federaciones %
Confederaciones. Bajo responsabilidad del Ministerio de

Agricultura y Ganaderia.

Las actividades de la Federacién han sido financiadas por
diferentes organismos de cooperacidn, los qgue se pueden

clasificar en nacionales e internacionales.
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e Nacionales.

CONFRAS (Confederaciédn de Federaciones de la Reforma Agraria
Salvadorerfia)

FIAES (Fondo de la Iniciativa para las Américas El Salvador)

Fundacidén PROESA

e Internacionales.

SCC (Centro Cooperativo Sueco)
AMBERES

UBV (Cooperacidén Técnica Sueca)
VOLENS de Bélgica

Cooperacidédn Canadiense

FOS (Fondo de Cooperacién al Desarrollo de Bélgica)

2. ORGANIZACION

La Federacidédn de Cooperativas Agropecuarias de la zona norte de
Morazadn de R.L. (FECANM) es una organizacidédn cooperativa de
segundo nivel, siendo una persona juridica de derecho privado vy
de interés social, politica no partidaria, de participacién
democréatica, con domicilio en el Municipio de Perquin,

departamento de Morazéan.
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FECANM lo constituye los/as 420 asociados de las 13 cooperativas

agropecuarias de primer grado.

La mayoria de estos/as son pequefios productores agropecuarios
que se dedican al desarrollo de actividades agricolas,
principalmente de granos béasicos, los cuales por su baja
rentabilidad estdn considerados como actividades productivas de
subsistencia (maiz, frijoles y sorgo). En los ultimos afios se
han realizado algunos esfuerzos de diversificacidén, habiendo

tenido mas éxito la apicultura y macadamia.'!

3. MISION, VISION Y OBJETIVOS DE LA FEDERACION

a. Misién

Somos una institucién que a través de un esfuerzo cooperativo en
el sector agropecuario contribuimos al fortalecimiento
organizativo para lograr una mejor produccidédn sostenible con
rentabilidad, de las cooperativas, grupos productivos, comités

de mujeres y jovenes.

b. Visién
FECANM es wuna institucidén reconocida por el desarrollo de
procesos productivos innovadores vy rentables en el Norte de

Morazan.

' Plan de Negocio de Federacién de Cooperativas Agropecuarias de la zona norte de

Morazan de R.L.
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Ha desarrollado su capacidad de gestidén, cuenta con los recursos
humanos, materiales % financieros necesarios para su
funcionamiento y con recursos provenientes de las aportaciones

de sus asociados.

c. Objetivos Estratégicos

e Desarrollar alternativas rentables que contribuyan a la
seguridad alimentaria y a mejorar los ingresos.

e Concentrar esfuerzos e investigar rubros rentables, que

contribuyan a desarrollar las capacidades productivas.

¢ Brindar acompafiamiento para contribuir al fortalecimiento

organizativo en funcién del desarrollo productivo.

C. MARCO TEORICO DE LA MEDICINA NATURAL

1. ANTECEDENTES

La medicina natural se remonta a las etapas preliminares de la
evolucién humana. Hipdbécrates es considerado el ©padre del
naturismo, pues era en su filosofia, que proclamaba cumplir con
todas las leyes naturales que existen, asi como también ensefid
muchas maneras de curar a los enfermos que incumplian con dichas

leyes.
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Con el transcurso del tiempo se han mezclado creencias vy
filosofias de todo tipo, con lo que surgieron los hechiceros o
brujos a los que muchas veces se han confundido con naturistas.

A comienzos del siglo XVI, en plena etapa de conquista de
América Central, se produjo un proceso de mezcla de culturas.
Dicha combinacién de culturas produjo a los naturistas y brujos
un conocimiento mas amplio y los indigenas de esa época les
llamaron curanderos.

Con la invasién de los espafioles, los brujos existentes en el
territorio fueron perseguidos vy acusados de herejias y de
realizar practicas saténicas, dadas las creencias religiosas
de los espafioles (razédn suficiente para que fueran excomulgados
y ejecutados) .

No obstante los curanderos fueron poco a poco ganando terreno al
adaptarse a los preceptos eclesiasticos y legalmente llegaron a
ser tolerados por las autoridades.

La medicina natural inicio una revolucidén a partir del afio 1967.

En los uUltimas dos décadas, El Salvador ha sido objeto de una
invasién de culturas orientales que han introducido
paulatinamente diversos comportamientos en los que figura el
vegetarianismo, la medicina naturista a base de hierbas
(Herbolarias), yoga, acupuntura, masajes y saunas con plantas
aromadticas y otras conductas conexas; a raiz de esto se ha

potencializado el comercio de plantas.
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La penetracidén de esas culturas, asi como otras de origen
occidental, han traido consigo la aparicién de una nueva
corriente sociolégica conocida con el nombre de Naturismo o
Naturopatia; también han aparecido las clinicas de medicina
natural, las cuales paulatinamente se han ido convirtiendo en
clinicas mé&s formales.

Todo 1lo anterior representa para FECANM oportunidades vy
posibilidades de ganancias en los mercados nacionales con una
proyeccién en los internacionales, con el objeto de diversificar
la producciédn, aumentar la rentabilidad, tener mayores
oportunidades de agregar valor vy desarrollar mano de obra
tecnificada. Se deben ampliar capacidades locales para mejorar
la presentacién del producto principalmente lo que respecta al
envasado y desarrollar nuevos productos como propdleos, polen,
jalea real, cera, entre otros; teniendo como insumo el plan de

mercado que como grupo de tesis se presentari.

2. CONCEPTOS
Medicina Natural : Es el arte de eliminar la enfermedad o estado
anormal del funcionamiento orgédnico, mediante la aplicacidén de

medios y métodos naturales de curacién y la promocidén del
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cumplimiento de leyes naturales como parte del objetivo

primordial, el cual es el perfeccionamiento humano.*?

En otras palabras, es un sistema que propone la naturalidad en

todos los actos de la vida humana.

Otro concepto segun la Organizacidén Mundial de la Salud (OMS) el
término medicina natural se refiere tanto a los sistemas de
medicina alternativa como a las diversas formas de medicina

indigena.*’

Por tanto, de acd en adelante se hard referencia a la medicina
natural o tradicional o alternativa como medicina natural y a la

medicina convencional o moderna como medicina moderna.

3. IMPORTANCIA
La importancia en la actualidad de 1la Medicina ©Natural se
evidencia por el alto consumo de los productos recomendados por

esta alternativa para el manejo de las diversas enfermedades.

Dentro de las caracteristicas que impulsan a utilizar este tipo
de medicina natural se pueden mencionar: abordaje integral de la

persona, mejores y mas rapidos resultados en ciertos tipos de

'? Lezaeta Acharran, Manuel. Medicina Natural al Alcance de Todos. Editorial Pax, México,

1991
1 www.oms.com
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enfermedades y padecimientos, Unico tratamiento disponible en
algunos trastornos ya que la medicina moderna sbélo ofrece en
esos casos un tratamiento para los sintomas, menos
complicaciones y menos efectos secundarios, algunos tratamientos
son menos traumaticos y en algunas ocasiones son de mas bajo

costo.

En la compleja composicién de la miel se han identificado
alrededor de 180 sustancias diferentes, entre las que se
encuentran azucares. Los productos derivados de la colmena
tienen multiples acciones bioldgicas sobre el organismo, y de
estas destacan su actividad energética, antiséptica,

cicatrizante, antianémica, ténica y relajante.

4. APLICACION EN LA ACTUALIDAD

La medicina natural es un tipo de medicina alternativa que

utiliza remedios naturales o tradicionales.

Aunque la medicina natural se considera una alternativa a la
medicina moderna, muchos preparados naturales usados en la
medicina natural contienen las mismas moléculas activas o
fdrmacos que en la medicina moderna, pero cuya fuente proviene

de plantas en lugar de productos sintéticos.
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Un elemento importante de la Medicina Natural es el principio
del tratamiento de la persona total. La Medicina Natural es el
arte del tratamiento de la persona y no la enfermedad, mediante

el tratamiento individualizado.!?

La aplicacién en la actualidad de 1la Medicina Natural se
evidencia por el alto consumo de los productos recomendados por

esta alternativa para el manejo de las enfermedades.

En los Estados Unidos un estudio mostrdé un aumento significativo
de los tratamientos médicos alternativos, pasando de un 33.8% en

1990 a un 42.1% en 1997.%°

En Inglaterra, un sondeo efectuado por una organizacién de
28.000 consumidores descubridé que 80 personas de cada 100 habian

recurrido a alguna forma de medicina complementaria.'®

En Estados Unidos se incrementaron las ventas de medicamentos
homeopaticos en 1.000 por ciento entre finales de los afios

setenta y principio de los ochenta.'’

En nuestro pais no se puede llevar un control de la venta y del
uso indiscriminado de estas, debido a que la Junta de Vigilancia
Médica aun no las ha legalizado, pues alegan que no estan

comprobados los efectos secundarios que pueden tener.

www.geosalud.com
www.geosalud.com
www.geosalud.com
www.geosalud.com

15
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Lo cierto es que segun investigaciones cientificas, las plantas
hacen maravillas en el organismo. Pero esos beneficios se logran
sélo cuando los consumidores, a la hora de ingerir una esencia,
una capsula o un Jjarabe, estén enterados tanto de las

propiedades como de los efectos secundarios.

D. MARCO TEORICO RELACIONADO CON CONCEPTOS DEL PLAN DE
MERCADEO

1. MEZCLA COMERCIAL

La Mezcla Comercial consiste en todo lo que la empresa puede

hacer para influir en la demanda de sus productos. Este sin fin

de posibilidades se puede agrupar en torno a las “Cuatro P”:

producto, precio, plaza y promocidn.

FIGURA No.l
Mezcla Comercial

PRODUCTO PRECIO

PLAZA PROMOCION

Fuente: Elaborado por el grupo de tesis a partir de Kotler, Philip Gary
Amstrong; Fundamentos de Mercadotecnia, México: Editorial Prentice Hall
Hispanoamérica,S.A. 8% Edicidén, 2001.
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es el conjunto de elementos técticos

controlables que la empresa combina para generar la respuesta

deseada en el mercado objetivo.

CUADRO No. 5

ELEMENTOS DE LA MEZCLA COMERCIAL

ELEMENTO

DEFINICION

Es cualquier cosa, dque se pueda ofrecer a un

Producto mercado para atraer la atencién para su
adquisicidén, su empleo o su consumo, que podria
satisfacer wun deseo o una necesidad. Incluye
objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas.

Precio Es la cantidad de dinero que se cobra por un

producto o servicio o la suma de todos los valores
que intercambian los consumidores por los
beneficios de tener el producto o el servicio. Es
el Gnico elemento de la mezcla de mercadotecnia que
produce ingresos, todos los deméas elementos
representan los costos. También es uno de los
elementos mas flexibles, ya que este puede cambiar
rapidamente, a diferencia de otros elementos de la
mezcla de mercadotecnia.

Plaza (Distribucidn)

Se refiere a todas las actividades que realiza la
empresa para hacer accesible un producto a un
publico objetivo o a los consumidores meta. La
plaza no solo se refiere a un lugar fisico, ya que
en la actualidad, se utilizan medios electrdnicos,
para hacer transacciones, o sea, compra de
productos por medio de Internet.

Promocidn

Son todas las actividades que desarrolla una
empresa para comunicar los méritos de sus productos
y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes
para gque compren.

Fuente: E1 Grupo

La Mezcla de Mercadeo es la via por 1la cual el mercado se

compone en una serie de técnicas que combinadas enfatiza los

objetivos propuestos por la empresa para compartir el mercado

como lo son: el producto, el precio, la plaza y la promocién.
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Cada uno de los elementos de la mezcla comercial, cuenta con una

serie de pardmetros o variables que se deben de tener presentes,

al momento de determinar las estrategias que se van a utilizar

para hacer llegar el producto hacia el mercado meta.

FIGURA No.2
LA MEZCLA DE MERCADEO Y LOS PARAMETOS DE LAS CUATRO P’S

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
Calidad Descuentos Canales Publicidad
Caracteristicas Listas Cubrimiento Ventas personales
Estilos Plazos Lugares Promociones
Marca Intereses Inventario Exhibiciones
Empaque Niveles Transporte Ventas electrénicas
Tamafio Margenes Almacenamiento | Relaciones Publicas
Garantia Condiciones Despachos
Servicios
Devoluciones

Fuente: Adaptado por el grupo de tesis a partir de Stanon, Kizel, Walter, Fundamentos de
Marketing, 11%. Edicidén, MacGraw-Hill Interamericana, S.A. de C.V., México, 2000.

2. IMPORTANCIA

Las actividades que implican la Mercadotecnia, contribuyen en
forma directa e indirecta a la venta de 1los productos o
servicios de una empresa.

Con esto, no solo ayudan a la misma a vender productos o
servicios ya conocidos, sino también crean oportunidades para
realizar innovaciones en ellos. Esto permite satisfacer en forma
mads completa las cambiantes necesidades de los consumidores y a

la vez proporciona mayores utilidades a la empresa. Estas ayudan
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a la supervivencia de los negocios asi como también al bienestar

y supervivencia de toda la economia.

3. CONCEPTOS
a. Planeacién

Es la primera etapa del proceso administrativo que se define

AN

como: el proceso de determinar objetivos y definir la mejor

manera posible de alcanzarlos”.'®

Es el proceso de anticipar hechos futuros y determinar
estrategias para alcanzar los objetivos de la compafiia en el
futuro.®’

En términos sencillos es idear un curso de accidén que permita a

la organizacién alcanzar sus metas.?’

b. Marketing

El término Marketing (Comercializacién) proviene de la palabra
inglesa Market (Mercado), que se puede definir como un grupo de
compradores y vendedores (habitualmente productores y
consumidores) empefiados en negociar las condiciones del
intercambio de Dbienes y servicios, 1lo cual se puede realizar
“cara a cara”, en algun lugar fisico; se puede realizar asi

mismo, de una manera indirecta mediante una compleja red de

e Stephen P. Robbins. Administracidén, Teoria y Préactica. Prentice Hall, México, 2002.

Charles lamb, Joseph Hair y Carl McDaniel., Marketing, Thompson, México, 2002.
E1l Grupo

19
20



37

intermediarios que vinculan a los compradores y vendedores que

estan separados geograficamente.?*

Marketing se define como el proceso social y de gestidén mediante
el <cual los distintos grupos e individuos obtienen 1lo que
necesitan a través de la creacién y el intercambio de unos
productos y valores con otros.?

° Como arte exige

El marketing es arte y ciencia a la vez.?
creatividad y percepcidn. Como ciencia, exige planeaciédn,

andlisis y disciplina.

En términos practicos, marketing puede ser definido como un
lugar en donde compradores y vendedores se encuentran, donde

productos y servicios son ofrecidos para la venta.”*

c. Plan de Marketing
El Plan de Marketing es definido como el proceso mediante el
cual se establecen acciones de Marketing, con el fin de alcanzar

los objetivos propuestos.?’

2 g, Jerome, Mc Carthy y otro, Marketing, El1 Ateneo, Argentina, 1987.

= Philip Kotler & Gary Armstrong, Marketing, Pearson Prentice Hill, México, 2004.
Donald Cyr, Douglas Gray, Marketing en la pequefila y mediana empresa, editorial Norma,
Colombia, 2004.

* E1 Grupo

2 Philip Kotler & Gary Armstrong, Marketing, Pearson Prentice Hill, México, 2004.

23
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En términos amplios, un Plan de Marketing es un documento previo
a una inversidén, lanzamiento de un producto o comienzo de un
negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que se espera
conseguir con ese proyecto, lo que costard, el tiempo y los
recursos a utilizar para su consecucidén, y un andlisis
detallado de todos los pasos gque han de darse para alcanzar los

fines propuestos.

Es un documento escrito gque detalla las acciones necesarias para
alcanzar los objetivos deseados; ademds integra y coordina todas
las decisiones referentes al producto, precio, plaza y

promocién; incluye mecanismos de control y evaluacién. *°

4. DETERMINACION DEL MERCADO META

Un mercado meta es un conjunto de clientes potenciales bien

definidos al que la organizacién trata de satisfacer.?”’

El mercado meta es el principal grupo de consumo, estd compuesto
por los compradores y usuarios mas importantes y sera la

principal fuente de ingresos para el negocio.?®

26
27

E1l Grupo

Schoell William y Guiltinan Joseph, Mercadotecnia, 3%. Edicidén, Prentice-Hall
Hispanoamericana, S.A., México 1991.

* Hiebing, Roma&n y Scout Cooper. Como Preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia. 1%2.
Edicidén Mc. Graw-Hill, México, 1997.
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La determinacién del mercado meta representa el objetivo
principal hacia el cual, la empresa impulsarada o dirigira las

estrategias e impulsos mercadolégicos.?’

Para poder seleccionar los mercados metas, en primera instancia
hay que segmentar el mercado, lo cual consiste en dividir el
mercado total de un Dbien o servicio en varios grupos mas

pequefios e internamente homogéneos.

El proceso para segmentar un mercado comienza, con identificar
las necesidades que se estan satisfaciendo y aquellas
necesidades futuras; conocer las diferentes caracteristicas de
los consumidores y por ultimo el nivel considerado de ventas a

obtener.

5. ANALISIS SITUACIONAL O FODA
a. Analisis FODA

El andlisis FODA es un diagndéstico o estudio de la empresa y el
ambiente que la rodea, el cual permite identificar y conocer
tanto los sintomas como sus causas. Este andlisis realizado en
forma continua permite a los administradores contar con
informacién clara, oportuna, precisa, veraz y relevante de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con el objeto

de modificar, mejorar o crear estrategias.

2 g1 Grupo
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La matriz FODA (TOWN en sus siglas en 1inglés), es una
herramienta que muestra a través de un cuadro resumen los
resultados obtenidos, producto de la evaluacidén resulta una
matriz, gque constituye un instrumento que facilita a los
administradores la seleccidédn de estrategias acordes a la
realidad empresarial.
CUADRO No.6
MATRIZ FODA
ANALISIS EXTERNO
OPORTUNIDADES AMENAZAS
0 ESTRATEGIAS OFENSIVAS: ESTRATEGIAS DEFENSIVAS:
ﬁ Zona en que la empresa debe|Zona en que la empresa debe
o E explotar al méximo sus recursos y|tratar de neutralizar los
E = lograr los méximos beneficios. efectos externos y transferir
E g fortalezas a las &reas de
E ] oportunidades.
&
7)) g:l) ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS O DE ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA:
H 2 REORIENTACION: Zona en que la empresa ve
\i a Zona en que la empresa debe|amenazada su existencia y de
ﬁ ﬂ invertir recursos, capacitacidn, |[la que debe salir rédpidamente
m tecnologia para superar sus |con acciones de mejora o
E' debilidades vy aprovechar las |cambio para reconvertirse.
oportunidades que ofrecen.
Fuente: Adaptado por el grupo de tesis a partir de Garcia Lemus. Joaquin Edgardo.
Misidén, Visién vy Estrategia. Editorial Mc Graw Hill. México 1997

b. Analisis del ciclo de vida del producto

Los productos pasan por lo que se suele llamar “el ciclo de vida

del producto”, gque provee un modelo Util para evaluar las
diferentes estrategias de marketing gque se deben emplear a
medida que el producto atraviesa las distintas etapas de su

ciclo.
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Dependiendo de la etapa en la que se encuentre el producto se
deben utilizar diferentes métodos de comunicacidén, estrategias
de fijacién de precios y ofertas promocionales.

En el ciclo de vida de un producto se distinguen cuatro grandes
etapas: introduccidn, crecimiento, madurez y declinacién.

(Ver Figura No.4)

El tiempo que demora un producto en pasar por cada etapa depende
del tipo de producto y de las nuevas demandas del mercado que se
crean como resultado de cambios en la tecnologia, en la
competencia, en los gustos y actitudes de los clientes y en el
tipo de cliente que se atiende.

FIGURA No.4
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Introduccidn Crecimiento Madurez Declinacidn

Fuente: Elaborado por el grupo de tesis a partir de Donald Cyr, Douglas Gray.
Marketing en la pequefia y mediana empresa, Editorial Norma, Colombia, 2004.
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INTRODUCCION: Esta etapa se —caracteriza por un lento
crecimiento de las ventas y utilidades insignificantes debido
a los altos niveles de gasto en produccibn, promocidén vy
distribucién, y al tiempo requerido para lograr la
aceptacién de los clientes.

Esta etapa empieza cuando un nuevo producto se hace
disponible por primera vez. En esta etapa es posible que la
empresa enfrente problemas de produccién vy de capacidad

técnica.

CRECIMIENTO: Si el mercado estd satisfecho con el producto,
las ventas aumentaran. La etapa de crecimiento se caracteriza
por un répido incremento en las ventas debido a la demanda
creciente.

En esta etapa, los competidores ingresan al mercado con
productos dotados de nuevas caracteristicas. El mayor numero
de competidores y las nuevas variaciones en el producto
tienen como resultado un mayor numero de puntos de

distribucidén y mayor exposicién al mercado.

MADUREZ: La etapa de madurez se caracteriza por una reduccidn
en los méargenes de utilidad, debido a la intensificacidén en

la competencia.
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En esta fase, los canales de distribucidén se han saturado y
la mayor parte de los clientes potenciales ha ensayado el
producto. El gran numero de competidores produce una
sobrecapacidad y una competencia intensificada que llevan a
futuros recortes de precio, modificaciones en el producto y

la bUsqueda de nuevos mercados.

e DECLINACION: La etapa de declinacién se caracteriza por un
descenso en las ventas y una disminucién de las utilidades
debido a los mayores costos gque genera la reduccidén de
ventas.

Los avances tecnoldgicos y los cambios en los gustos de los
consumidores generan un descenso en el volumen total de las
ventas. Al final de la etapa de declinacién se pueden obtener
algunas wutilidades menores debido a la desercién de 1los

competidores.

Las condiciones bajo las que un producto se va a vender van a
cambiar a lo largo del tiempo. La gestién del ciclo de vida de
un producto se refiere a la consideracidén de los diferentes
estados que va a atravesar un producto a lo largo de su
existencia, a consecuencia de ello las estrategias del producto
para cada una de las etapas es diferente varia acorde a la etapa

esté se encuentra.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA CADA UNA DE LAS
ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
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INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION
ETAPAS
ESTRATEGIAS
Cliente Tipico Cliente Cliente Cliente Cliente “de
“innovador”, “adoptante “mayoria tipo
suele ser temprano”, son tardia”, es tradicional”
joven, con un personas con escéptica y
buen nivel de buena adopta los
educacidén y integracién productos justo
cosmopolita. Le | social en después del
gusta ser el comunidades. consumidor
primero en Un segundo grupo |promedio.
ensayar un “mayoria Confia
nuevo producto. | temprana”, tiene |principalmente

un nivel
ligeramente
superior la
promedio en lo
que respecta a

estatus social y

econdémico.

Son reflexivos y

adoptan el
producto muy
poco antes que
el promedio de

en las fuentes
informales para
obtener
informacién
sobre el
producto.

la gente.
Competencia Limitada o Existen algunos Es intensa Disminuye en
inexistente. imitadores. lucha por la medida en
Aumenta el atraer una que algunos
nimero de parte del competidores
distribucién. segmento de optan por no
mercado. seguir
fabricando
el producto.
Estrategia Persuadir al Penetrar el Defender la Planear el
General innovador de mercado masivo. posicién de la retiro del
que ensaye su marca. producto.
producto.
Producto Introducir un Calidad de Las ventas se Retiro
nuevo producto |producto pueden selectivo
mejorada, incrementar donde los

producto con
nuevas
caracteristicas.

mejorando la
calidad del
producto,
afiadiéndole
valor agregado,
cambiando los
empaques con
estilos
modernos y
mejorar la
apariencia
estética.

clientes no
prometen, al
tiempo que
se mantienen
los nichos
rentables.
Retiro total
del
producto.
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ETAPAS INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION
ESTRATEGIAS
Distribucién Utilizar puntos |Buscar ampliar Se deben Eliminar los
de venta los canales y ofrecer puntos de
selectivos para |puntos de beneficios venta no
distribucién. distribucién. comerciales rentables.
para conservar
el espacio de
estanteria.
Penetrar en
nuevos
mercados,
atrayendo
nuevos
segmentos.
Atraer clientes
de la
competencia.
Exportar a
mercados
extranjeros.
Mejorar el
servicio.
Precio Cobrar un Alto cuando la Se basa en lo Lo
precio alto demanda es que resiste el suficiente-
para recuperar grande. En la mercado. Se mente bajo
costos si los parte final del puede bajar el como para
compradores crecimiento precio para liquidar los
pueden pagar conviene bajar atraer nuevos inventarios.
ese precio el precio para compradores. Se
elevado. Cobrar |atraer nuevos pueden hacer
un precio bajo |clientes descuentos por
cuando los sensibles al volumen,
clientes son precio. facilidades de
sensibles al crédito y
precio y hay un lanzar ofertas
fuerte especiales.
potencial de
competencia.
Promocidén Debe ser Nivel de Se debe usar la |El minimo de
informativa. promocidn publicidad para |Gastos y
Debe moderado. En la diferenciar su promocidn
suministrar 1% parte de esta |producto del de |selectiva
informacién etapa, la la competencia. |dirigida a
técnica sobre publicidad debe Muestre nuevos nichos
los beneficios |poner énfasis usos del rentables.
del producto y |en el prestigio, producto.
usar medios de |[credibilidad y El atractivo
comunicacién testimonios de emocional asi
como personas como el
publicaciones respetadas. Para |contacto
técnicas o la parte final personal son
profesionales y |la publicidad eficaces en
ferias debe subrayar el |esta etapa.
comerciales. disefio material
y su aceptacidn.
Fuente: Elaborado por el grupo de tesis a partir de Donald Cyr, Douglas Gray,

Marketing en la pequefla y mediana empresa,

Editorial Norma,

Colombia,

2004.
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6. IMPLEMENTACION Y CONTROL DEL PLAN

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

trabajos, descripcién de utilidades, fechas y presupuestos.

Por lo tanto, después que se haya puesto en marcha el plan de
mercadotecnia hay que evaluarlo para saber el grado gue han
alcanzado los objetivos de mercadotecnia durante el periodo
especificado, una vez se seleccione el plan y se ejecute, se
vigilara su efectividad; se debe establecer un sistema de
control para verificar si se estédn alcanzando los objetivos
plasmados en el plan.

La planeacidén y la puesta en practica de un sistema de control
ponen a prueba a los empleados que realizan cada funcidén de
marketing. Ellos deben de poseer cualidades personales muy
marcadas como consagracidén, dedicacidén y fé. Es importante
aclarar que el establecimiento de controles garantiza el
progreso del plan de marketing; los controles se concentran en
el trabajo, no en las personas gque lo realizan; por lo que
mediante el control se proporcionan mecanismos de evaluacidén de

los resultados.
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E. MEDICINA NATURAL (TRADICIONAL O ALTERNATIVA) VRS.

MEDICINA CONVENCIONAL O MODERNA

Se conoce como MEDICINA NATURAL a todo remedio que se fabrica
en base a plantas medicinales, sus extractos o sustancias
provenientes de la naturaleza (Calcio de ostras, propdleo,

polen, etc.)

La amplia brecha entre las naciones industrializadas vy 1los
paises del Tercer Mundo, ha dado como resultado que gran
parte de la poblacién no puedan tener acceso a la medicina

moderna o a la industria quimica.

Los precios de los medicamentos "de marca" y el costo de los
servicios de especialistas, han hecho que diariamente hombres
y mujeres; nifios y nifias, recurran diariamente a las bondades

de la naturaleza para poder sobrevivir o mermar su dolor.

Por esta razdédn la Organizaciédn Mundial de la Salud (OMS) a
mediados de los afios de 1980, promovidé la aceptaciédn y puesta
en practica de las llamadas Medicinas Alternativas, brindando
especial interés a la investigacidén y uso de las plantas

medicinales.

Hoy en dia se han creado métodos modernos de extraccidn,

analisis y tratamiento de las sustancias que se obtienen de
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dichas plantas. Esto sumado a la investigacidén cientifica
moderna, ha permitido recomendar estas terapias naturales a

la poblacidén, con un mayor margen de seguridad.

El concepto basico de la medicina natural es la prevencidn, es
decir, se trata de que la persona mantenga su cuerpo 1lo
suficientemente sano y fuerte para que no tenga enfermedades,
dicha mantencién se puede hacer a través de vitaminas,
minerales, plantas medicinales, etc. Algunos tipos de
tratamientos que abarca la medicina natural son la

Fitoterapia, la Homeopatia, Apiterapia, Aromaterapia, etc.

Apiterapia: "Api" viene del nombre de las abejas en latin:
Apis mellifica 'y "terapia" viene de la palabra en francés
"thérapie" que significa un método para tratar seres humanos o

animales contra distintas enfermedades.>*

La Apiterapia se dedica a estudiar el cuidado de la salud, el
tratamiento y la curacidén de enfermedades mediante el consumo
y la aplicacién de los productos apicolas (miel, polen,
propdleo). El1 uso de la apiterapia es relativamente nueva,
pero el uso de la miel como remedio se conoce hace largos

afnos.

30

www.apinetla.com
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Hoy en dia existen céapsulas de propdleo, polen, o Jjarabes que
tienen dentro de sus componentes miel, ademéds se ha estado

trabajando en cremas que contienen veneno de abeja.

Muchos buscan productos sanos, naturales, sin efectos
colaterales y que les ayuden a mejorar su calidad de vida;
esté es el caso de la apiterapia. E1 campo de accidén de esta
técnica es asombrosamente vasto entre ellas: la odontologia,
estomatologia, hipertensidén arterial, parasitologia,
oncologia, bronconeumopatias, angiologia, ortopedia,
alergologia e inmunologia, gastroenterologia, medicina
interna, proctologia, genitourinarias, gerontologia,

endocrinologia, y microbiologia, entre otras.

Hoy en dia la medicina moderna no tiene ninguna respuesta
clara frente la artrosis y  procesos degenerativas o)
esclerdéticos. Sin embargo, con la practica de la apiterapia se
ha logrado que se eliminen los dolores, las inflamaciones de
las articulaciones vy musculares. Eso se debe a su accidén
analgésica y antiinflamatoria.

La medicina moderna no ha podido igualar el poder sanador de
las abejas.

Los productos més usados en tratamientos con apiterapia son el

propdleo, jalea real, polen, cera y veneno de abeja.



CAPITULO II

“Diagnostico de la Mezcla
Comercial actual de la Medicina
Natural elaborada a base de
productos apicolas, producida en
seis Municipios de la Zona Norte del
Departamento de Morazan”.
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capiTULO II

DIAGNOSTICO DE LA MEZCLA COMERCIAL ACTUAL DE LA MEDICINA
NATURAL ELABORADA A BASE DE PRODUCTOS APICOLAS, PRODUCIDA
EN 6 MUNICIPIOS DE LA ZONA NORTE DEL DEPARTAMENTO DE

MORAZAN .

Este capitulo ©proporciona una visién de la metodologia vy
situacidén actual del proyecto de investigacidn, identificando
los factores que forman parte de un Plan de Comercializacidn
adecuado que contribuya al posicionamiento competitivo de 1la

medicina natural elaborada a base de productos apicolas.

El Capitulo II contiene el Diagnéstico de la Situacidn Actual
sobre la Mezcla Comercial de la Medicina Natural elaborada a
base de productos apicolas o derivados de la colmena, el cual se
genera con la informacidén recopilada mediante la investigaciédn
de campo que se realizd utilizando la encuesta, entrevista vy
observacidén directa, asi como también el uso de técnicas de
recoleccidén de datos que contribuyeron a realizar un Anadlisis de
la Situacidén Actual a través de la Técnica FODA, el Ciclo de

Vida del Producto y la Mezcla Comercial.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones.



o1

A. OBJETIVOS
1. General

Elaborar un diagndéstico de la medicina natural elaborada a base
de productos apicolas, con el propbdésito de disefiar un plan de
mercadeo que contribuya significativamente a la comercializacidn
y posicionamiento competitivo de 6 municipios productores de la

zona norte del Departamento de Morazén.

2. Especificos

e Determinar las condiciones actuales de la medicina natural
elaborada a base de productos apicolas, a efectos de generar

estrategias de mercado exitosas.

e FElaborar un diagndéstico de los Canales de Distribucidén para
determinar los margenes de contribucién de cada uno de los
miembros que lo integran.

e Recopilar informacidn acerca de la produccidn y
comercializaciédn de medicina natural elaborada a base de
productos apicolas, a través de encuestas y entrevistas para

contar con informacién objetiva, real y actual.



52

B. HIPOTESIS

1. General

La elaboracién de un diagndéstico de la medicina natural
elaborada a base de productos apicolas permitird disefiar un plan
de mercadeo que contribuya significativamente a la
comercializacién y posicionamiento competitivo de 6 municipios

productores de la zona norte del Departamento de Morazan.

2. Especificas

e FEl1 establecimiento de las condiciones actuales permitira la
generacién de estrategias de mercado exitosas para la
competitividad.

e EI1 Diagndstico de los Canales de Distribucién haréd posible
determinar el margen de contribucidén de cada uno de 1los
miembros que lo integran.

e La recopilacién de informacidén acerca de la produccidén vy
comercializaciébn de medicina natural elaborada a base de
productos apicolas, a través de encuestas y entrevistas

garantizard contar con informacidén objetiva, real y actual.
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C. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Método de la Investigacién

Para la realizacién de la investigacidén “Plan de mercadeo para
la comercializacién de medicina natural elaborada a Dbase de
productos apicolas, producida en 6 municipios de la zona norte
del departamento de Morazan: caso 1ilustrativo Federacién de
Cooperativas Agropecuarias de la Zona Norte de Morazan
(FECANM) ”, se utilizdé el método cientifico, especificamente el

método Deductivo

El uso del método cientifico en la investigacidén se enfocd en
desarrollar un estudio sistemdtico, a través del cual se analizd
la informacidén recopilada bajo rigor objetivo, permitiendo
concluir y recomendar alternativas de solucidén concretas a la

problematica planteada.

El método deductivo (que parte de lo general a lo especifico),
en la investigacidén se realizdé por medio de un proceso, el cual
se encamindé a obtener informacidén objetiva del diagnéstico de 1la
mezcla comercial actual de la medicina natural elaborada a base
de productos apicolas a fin de utilizarla para presentar un plan
de mercadeo adecuado gque contribuya a la comercializacidén vy
posicionamiento competitivo de 6 municipios productores de la

zona norte del Departamento de Morazén.
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2. Fuentes de recoleccién de la informacién

a. Primaria

Las fuentes primarias de informacién son de caracter
cuantitativo 3% cualitativo, la investigacién cualitativa
permitidé recopilar informacién a través de entrevistas vy
encuestas, enfocadas al objeto en estudio. Por otra parte la
investigacidén cuantitativa que se realizdé por medio de 1la
observacién se utilizdé para mejorar la profundidad y riqueza de

los hallazgos cuantitativos.

b. Secundaria

Las fuentes secundarias de investigacién abarca toda informacién
que ha sido recopilada, analizada y publicada por diferentes
autores a cerca de temas similares y fue localizada en
bibliotecas y hemerotecas; comprende libros, revistas,

documentales, trabajos de graduacidén, sitios web, entre otros.

3. Tipo de investigacién

El tipo de investigacidédn wutilizado en el Proyecto “Plan de
mercadeo para la comercializacidén de medicina natural elaborada
a base de productos apicolas, producida en 6 municipios de 1la
zona norte del departamento de Morazéan: caso ilustrativo
Federacién de Cooperativas Agropecuarias de la Zona Norte de

Morazan  (FECANM)”, fue el descriptivo, ya que permitid analizar
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las causas y los efectos de las variables en estudio. Esto con

el objetivo de disefiar el plan de mercadeo.

4. Tipo de disefio de investigacién

El tipo de disefio de investigacidén utilizado se considera como
no experimental, ya que estéa se realizo sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se tratd de una
investigacién donde no se hizo variar en forma intencional las
variables 1independientes. La investigacidén no experimental
permitidé observar los fendmenos tal y como se dan en su

contexto natural, para después analizarlos.

5. Tipo de disefio transaccional

El tipo de disefio transaccional permitidé recolectar la
informacibén necesaria para describir la situacidén actual vy
establecer la relacidén entre las variables de estudio en un

momento y lugar determinado.

6. Determinacién del &area geografica
Para efectos de la investigacidén, el &rea geografica estuvo
constituida por los municipios de Antiguo Cuscatlan y de San

Salvador, que pertenecen al Area Metropolitana de San Salvador.’'

31 Fuente: Alcaldia Municipal de San Salvador (AMSS)- Consejo de Alcaldes del Area

Metropolitana de San Salvador. (COAMSS)
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7. Determinacién del universo

El universo o poblacidén de la investigacién esta conformada por
dos clases de universos los clientes y la competencia.

El wuniverso de <clientes con un total de 58 y el de 1la

competencia es de 9. (Ver Anexo 1)

8. Determinacién de muestras

La muestra para los clientes quedo determinada en 51 encuestas,
distribuidas en 14 para supermercados, 33 para farmacias y 4
para clinicas naturistas.

Para el caso de la competencia se aplicd un censo a la poblacidn

total que es de 9. (Ver Anexo 2)

9. Técnicas e instrumentos de recoleccidén de informacién

a. La Observacién

Por medio de 1la observacién se obtuvo informacidén sobre la
mezcla comercial actual de la medicina natural elaborada a base
de productos apicolas en los municipios de Antiguo Cuscatlan, vy
de San Salvador, que pertenecen al Area Metropolitana de San
Salvador. La utilizacidén de esta técnica presentd ventajas que
permitieron la recopilacién de datos de gran validez para la

investigacidén y el andlisis objetivo de los mismos.
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b. La Encuesta

Se realizdé mediante un cuestionario dirigido a los Clientes (Ver
Anexo 3) y a la Competencia (Ver Anexo 4) y tuvo como finalidad
el andlisis de hechos, opiniones de las personas de las cuales

se interesa conocer su punto de vista.

c. La Entrevista

Esta técnica de recoleccidén de informacidén permitid el
establecimiento de un didlogo con las personas de empresas
lideres en este rubro y que estédn involucradas en la produccidn
y comercializacién de la medicina natural elaborada a base de
productos apicolas; asi como también a los futuros compradores

potenciales.

10. Tabulacién, andlisis e interpretacién de resultados
Para el procesamiento de los datos que se recolectaron a través
de la encuesta, se utilizdé tablas de doble entrada con
distribucién de frecuencias y porcentajes, ademds se detalld la
pregunta realizada, el objetivo que se pretendia alcanzar, asi
como la interpretacién de los datos. Los datos agrupados se
presentaron en forma grafica relacionando de esta forma 1los
resultados obtenidos.

Posteriormente de la interpretacidén de los datos se procedid a

elaborar las conclusiones y recomendaciones del estudio.
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D. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA MEDICINA NATURAL

Para realizar el anédlisis de la Situacidén Actual, de la Medicina
Natural a base de productos apicolas, se hizo uso de tres
Técnicas que se utilizan para analizar el entorno y que ademéas
se adaptan a la investigacidén, éstas son: Anadlisis FODA, Ciclo
de Vida del Producto y Mezcla de Mercadotecnia.

Diagrama N° 1
TECNICAS DE ANALISIS

T ANALISIS

E

C FODA

N

|

C

A

S CICLO DE
VIDA DEL

D PRODUCTO

E

A

N

A MEZCLA

L DE

| MERCADOTECNIA

S

|

S Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis

Es importante mencionar, que los porcentajes que se presentan en
este andlisis son el resultado de la tabulacidén de los datos
obtenidos mediante la encuesta, asi como de la informaciédn

recopilada a través de las entrevistas y la observacidédn directa.
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1. Analisis FODA
Este Andlisis se realizé a los productos que FECANM tiene
proyectado lanzar, asi como también a los productos de las

empresas competidoras.

El Andlisis FODA se enfocd en tres dimensiones relevantes para
el Disefio del Plan de Comercializacién de Medicina Natural
elaborada a Dbase de productos apicolas producidas en Seis
Municipios de la Zona Norte del Departamento de Morazan, las
cuales son Mercadeo, Promocién y Comercializacidédn, éstas han
sido estudiadas tomando de referencia los cuatro componentes de
esta técnica que son: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy

Amenazas.

A continuacidédn se resume el Andlisis FODA de la Medicina Natural
en estudio a través de los siguientes cuadros. (Ver Cuadros N°

9, 10 y 11)



Cuadro No. 8
ANALISIS FODA: MERCADEO

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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Cuadro No. 9
ANALISIS FODA: PROMOCION

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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Cuadro No. 10
ANALISIS FODA: COMERCIALIZACION

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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Luego de aplicar el andlisis FODA a las dimensiones de Mercadeo,
Promocidén y Comercializacidédn de Medicina Natural elaborada a
base de productos apicolas, en cada dimensidén es posible afirmar
que existe un mayor numero de debilidades que fortalezas, 1lo
cual refleja las deficiencias internas que posee el proyecto, en

vias de desarrollo.

Sin embargo, es importante destacar que una fortaleza primordial
para el desarrollo del proyecto de FECANM, la constituye que el
subsector apicola es una fuente generadora de empleo; se estima
que la actividad apicola a nivel nacional genera unos 30,000

empleos en la época de cosecha™.

Una caracteristica peculiar del proyecto que FECANM pretende
ejecutar, es que se trata de un proyecto de diversificaciédn
agropecuaria, ya que la produccién de miel es estacional, cuyo
periodo esta comprendido de Diciembre a Abril; el otro producto
que se pretende cultivar a mayor escala es la Semilla de
Macadamia, cuya produccidén también es estacional con una época

de cosecha entre Abril y Diciembre.

% Datos seglin José Rodas, Presidente del Gremio de Productores de Miel.
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Todo 1lo anterior Jjustifica que el proyecto en vias de
desarrollo constituiria una fuente generadora de empleo durante
los 12 meses del afio a los 6 municipios productores de la Zona
Norte de Morazédn, destacidndose que el proyecto en vias de
desarrollo persigue un enfoque con beneficio social por sobre el

beneficio econdémico.

Otra fortaleza dque se destaca, es que el producto esté
denominado como “Producto Orgéanico”, 100% natural 1libre de
sustancias quimicas como las sulfas y el Cloranfenicol, lo cual
lo convierte en un producto atractivo para ser aceptado y en un
futuro exportado a la Unidén Europea (UE), ya que esto es un
requisito que la UE impone para exportar la miel y obtener la
categoria de pais autorizado. Es importante mencionar, que en el
ultimo quinquenio en muchos paises europeos el consumo de

productos organicos ha aumentado significativamente.

En el caso de exportar el producto a los Estados Unidos 1los
requisitos son mayores, costosos y restrictivos ya que solicitan
un Certificado Zoosanitario, la Clasificacién Arancelaria y a
raiz de la entrada en vigencia de la Ley contra el Bio
Terrorismo, se exige que los exportadores se registren ante el

FDA o Food and Drug Administration (Administracidn de Drogas y



65

Alimentos, por sus siglas en 1inglés) que es la agencia del
gobierno de los Estados Unidos responsable de la regulacidédn de
alimentos (tanto para seres humanos como para animales),
suplementos alimenticios, medicamentos (humanos y veterinarios),
cosméticos, aparatos médicos (humanos vy animales), productos
bioldégicos y productos homeopédticos; y cada vez gque realicen un
envio deben notificar al FDA en un periodo de entre 5 dias y 12
horas antes del arribo del producto, especificando: producto,

cantidad, presentacién y aduana de ingreso’’.

Y por ultimo, pero no menos importante es la fortaleza que
enmarca el reconocimiento de la calidad de la miel de FECANM a
nivel local, va que es demandada por los habitantes del

departamento de Morazan como: “La Miel de FECANM”.

Externamente el rumbo que toman las oportunidades y las amenazas
cambia notoriamente, vya que las oportunidades superan a las
amenazas; por lo que FECANM debe aprovechar al méximo las
oportunidades presentadas en las Areas de Mercadeo, Promocién vy
Comercializacién en la ejecucidn del proyecto de Productos con
valor agregado como la Nueva Linea de Productos de Medicina

Natural.

* Fuente: Entrevista a el Lic. Carlos Sosa, Gerente de Operaciones Agropecuarias de

VAPE, S.A. de C.V.
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El financiamiento de este ©proyecto por parte del Centro
Cooperativo Sueco (SCC), constituye una de las oportunidades méas
relevantes con las que FECANM cuenta para la ejecucidédn del
proyecto, debido a que FECANM no genera ingresos propios por

actividades empresariales o de negocios.

Actualmente estédn en la busqueda de organizaciones socias para
iniciar un proceso de capitalizacién, que contribuya a organizar
y consolidar actividades econémicas generadoras de ingresos para

su sostenibilidad financiera.

El cambio de ©personeria Jjuridica de Sociedad de Personas
especificamente de Sociedad Cooperativa de Responsabilidad
Limitada a Sociedad de Capital propiamente a Sociedad Andbénima
permitird el acceso a lineas de crédito de Banca de Desarrollo
entre ellos Banco Multisectorial de Inversiones (BMI) y
ProCredit, va que la personeria Jjuridica con la dgque cuentan
actualmente de Sociedades Cooperativas de Responsabilidad

Limitada no son sujetas a créditos bancarios.
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Por el momento es evidente, que la cooperacidén internacional es
sumamente importante y lo serd hasta que se logre crear fuentes

propias de ingresos que sean sostenibles.

Los resultados anteriores serdn utilizados como insumo para el
Disefio de Estrategias Adaptativas, Ofensivas, Defensivas y de
Supervivencia, 1las cuales contribuirdn en 1la optimizacidén de
aspectos como el Mercadeo, la Promocidén vy la Comercializacidn

del Proyecto en estudio.

2. Mezcla de Mercadotecnia de la Medicina Natural

A continuacidén se presenta el andlisis de las cuatro P de la
Mezcla de Mercadotecnia de las empresas Competidoras que
producen vy comercializan Medicina Natural, en las cuales se
manifiesta la Situacidén actual de cada una de @ éstas:

1. Producto, 2. Precio, 3.Plaza y 4. Promocidn.

(Ver Figura N° 5)



a. Producto

Los Productos son suplementos 100%

FIGURA No.5
Mezcla de Mercadotecnia

PRODUCTO:

PROMOCION:

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis

de Miel de Abeja, Propdleo, Polen, Cera y Jalea Real.

Estos productos se encuentran disponibles

combinados.

individuales

68

naturales elaborados a base

o



A continuacidén se presenta un cuadro que detalla 1los

individuales y combinados, especificando: producto,

69

productos

precio vy

contenido.
Cuadro N° 11
LISTADO DE PRODUCTOS
PRODUCTO PRESENTACION CONTENIDO
Miel Litro, Botella Miel
Tonda, Vaso liquida,
Coleccionable,
Basquaise,
Envase 360 grms.
Plastico, 520 grms.
730 grms.
1060 grms.
Tarro Miel Untable
350 grms.
Cera Tarro 125 grms.
Figuras 30 grms.
Decorativas
Polen 90 Cépsulas, 350 mg.
Tarro Granulado
Bote plastico 120 mg.
Propdleo 60 Céapsulas 200 mg.
50 Cépsulas 500 mg.
Solucién al 10 ml.
20% 30 ml.
Jalea Real 90 Cépsulas, 250 mg.
Jarabe 120 mg.




70

PRODUCTO PRESENTACION CONTENIDO
Miel con Canela y Miel con Almendras Litro Miel
Medio Litro Ligquida
Miel con Manzana, Miel con Mango, Miel con Melocotdén, Miel con Tarro 335 grms.
Banano, Miel con Fresa y Miel con Naranija Miel
Untable
Miel con Polen Tarro 350 grms.
Miel con Jalea Real Medio Litro Miel
Liquida
Envase 350 grms.
Pléastico 500 grms.
Tarro 350 grms.
Miel con Propdleo y Balsamo Tarro 350 grms.
Propovit: Polen, Propdleo y Jalea Real 90 Cépsulas 250 mg.
Ginkgo Biloba y Propdleos 60 Capsulas 250 mg.
Cera Depilatoria con Miel de Abejas y Propdleos Tarro 8 onzs.
HoneyPro Ultraplex: Miel , Propdleo, Jalea Real y Polen Jarabe 380 grms.
HoneyPro Royal E: Miel, Propdleo, Jalea Real y Vitamina E Jarabe 380 grms
HoneyPro Balsam: Miel, Propdleo y Balsamo Jarabe 380 grms
HoneyPro Ginseng: Miel, Jalea Real y Ginseng Jarabe 380 grms
HoneyPro GSE: Miel, Propdleo y Semilla de Uva Jarabe 380 grms
HoneyPro Ginger: Miel, Propdleo y Jengibre Jarabe 380 grms
HoneyPro C: Miel, Propdleo y Vitamina C Jarabe 380 grms
HoneyPro Euc: Miel, Propdleo y Eucalipto Jarabe 380 grms
HoneyPro- Aloe V: Miel, Propdleo y Aloe Vera Jarabe 380 grms
HoneyPro Gink B: Miel, Propdleo y Gingko Biloba Jarabe 380 grms
HoneyPro Mint: Miel, Propdleo y Menta Piperita Jarabe 380 grms
Propomist: Propdleo y Vainilla o Propdleo y Canela o Propdleo Solucidn 30 ml.

y Naranja

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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Todo producto posee atributos, que 1lo distinguen y 1lo hacen
Unico respecto a los demas productos de la competencia y que son
considerados importantes por los clientes al momento de realizar

la compra.

Las caracteristicas de un producto comprenden atributos tanto
fisicos como intangibles, que en conjunto contribuye a la

comercializacidn.

En base a la informacidén recopilada a través de las encuestadas
realizadas a las empresas competidoras, los atributos méas

importantes se detallan a continuacién:

Cuadro N° 12

ATRIBUTOS DE LOS PRODUCTOS

Alternativas Porcentaje

Calidad 13.43%
Precio 13.43%
Periodo de Caducidad 10.45%
Facilidades de Pago 13.43%
Servicio a Domicilio 11.94%
Presentacidn 11.94%
Tipo de Empagque 11.94%
Medicina Natural Libre de
Sustancias Quimicas 13.43%
Otros 0%

Total 100%

Fuente: Anexo N° 1, Pregunta N° 11
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La Calidad de todos los productos detallados en el Cuadro N° 11,
es muy buena ya que muchos de ellos se comercializan en Mercado

Internacional.

El mayor competidor HealthCo Pro cuenta con Certificaciones ISO
respecto a Calidad y se rigen bajo Normas de Productos 100%
Orgéanicos, sin componentes quimicos basados en el Manual de
Buenas Practicas para el Manejo de Productos Derivados de la
Colmena, cuentan con el respaldo cientifico que asegura
productos de excelencia y de altisima calidad, ademds con un
soporte tecnoldégico de avanzada y con equipos de investigacidn
que continuamente Dbuscan nuevos desarrollos a partir de los
principios activos de los vegetales, estos productos garantizan

maxima eficacia y plena seguridad.

Respecto a la Marca, todos los productos encontrados a través de
la Observacién Directa cuentan con una marca que los distingue

de otros productos rivales.

Ademas, el 100% de las empresas encuestadas manifestd que todos

sus productos poseen MARCA. (Ver Grafica N° 1)
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Grafica N° 1
MARCA DE LOS PRODUCTOS

TIENEN MARCA SUS PRODUCTOS

100%

80%

60%
40% /
20%

0%

| ms: myvo |

Fuente: Anexo N° 5, Pregunta N° 14.

La Marca estd compuesta por palabras y simbolos debidamente
patentados en el registro de comercio para su proteccidédn legal;
esta se reconoce a simple vista expresando la cultura,
atributos, beneficios, valores, personalidad, wusuarios, entre

otras.

A continuacidén se enlistan las principales marcas encontradas

durante la investigacién:

&

o

DON ALVARO e~ MIEL SILVESTRE

HEALTHCO PRO NATURAMIEL
MIEL DE DIOS & PANALITO
MIELES JOYA DE CEREN ‘393 COLMENAR
o £

Gl
o

cvo  SCAES FLOR Y MIEL
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En cuanto al Empaque, todos 1los productos poseen un empague

primario que contiene y protege al producto.

Con el propdbdsito de facilitar la identificacidén del producto vy,
por lo mismo, evita gque se sustituya por productos de la
competencia. Es un empaque que llama la atencidén del consumidor
y en los puntos de venta sirve “Wendedor Silencio” constituyendo

una ventaja diferencial de los demds productos.

Gran parte de los productos poseen un sello de seguridad externo

para su proteccidn.

Los diferentes tipos de empaques utilizados por las empresas

investigadas para entregar los pedidos a los clientes son Caja,

Envase Plastico, Envase de Vidrio, Bolsa Pléastica, entre otros.

Grafica N° 2
TIPO DE EMPAQUE

TIPO DE EMPAQUE QUE UTILIZAN PARA ENTREGAR LOS
PEDIDOS A LOS CLIENTES

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

O Caja B Envase de Vidrio O Envase Plastico O Bolsa Plastica 0 Otros

Fuente: Anexo N° 5, Pregunta N° 13.
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El empaque de la principal empresa competidora es un Empaque de
Familia ya que se emplean recipientes muy parecidos para todos
los productos con caracteristica comun y practicamente

perceptible.

El tipo de empaque que los clientes (Supermercados, Farmacias vy
tiendas Naturistas), solicitan a sus proveedores son: Envase de

Plastico, Envase de Vidrio, Caja, Bolsa Plastica, entre otros.

Cuadro N° 13

EMPAQUE SOLICITADO POR LOS CLIENTES

Alternativas Porcentaje
Caja 8.5%
Envase de vidrio 35.6%
Envase de plastico 54.2%
Bolsa plastica 1.7%

Total 100%

Fuente: Anexo N° 2, Pregunta N° 9.

Referente a la Etiqueta todos los productos poseen una.

Esta es una parte del producto que contiene informacidén acerca
de éste. El1l tipo de etiqueta que éstos utilizan es una Etiqueta
Descriptiva ya que proporciona informaciédn objetiva sobre el uso
del producto, beneficios, propiedades, ingredientes y
dosificacidén. Es una etiqueta llamativa, creativa que invita al

Cliente a adquirir el producto.
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En relacidén a las Devoluciones, tanto los Puntos de Venta como
las Empresas Productoras poseen ese tipo de politica si el

producto estuviese defectuoso o dafiado.

Después de analizar los diferentes pardmetros del producto, es
determinante realizar una sintesis de las caracteristicas

actuales de los productos de las diferentes empresas

competidoras.
Cuadro N° 14
CARACTERISTICAS ACTUALES DEL PRODUCTO
Caracteristicas
de los Utilidad
Productos
" Garantias: El producto deteriorado o vencido se
sustituye por otro similar
= Duracidén del Producto: Aproximadamente entre 8 y
12 meses
" Precio: El producto principal (Miel), la botella
Especificaciones posee un precio promedig dg $4 .
= Empaque: El producto principal (Miel), en botella
pléastica y los deméds productos un envase primario
y secundario, envase plastico y caja
respectivamente.
= Presentacidén: el producto Principal (Miel), en
botella
e . "= TLa Miel se clasifica como un bien de consumo,
Clasificacidn PR . .
especificamente un bien de Comparaciédn.
= Todos los productos enlistados poseen una marca.
*" La calidad de todos los productos es buena, el
Marca y Calidad principal competidor cuenta con Certificaciones
ISO y se rigen bajo Normas de Productos 100%
organicos
Los productos sustitutos que generan competencia al
principal producto (Miel) son:
Productos ®= Jalea en diferentes presentaciones sabores
Sustitutos @ b Y
= Jarabe de Maple
= Melaza

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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Como se menciondé anteriormente las caracteristicas de los
productos, comprenden atributos tanto fisicos como intangibles,
tal como lo mostré el Cuadro N° 12. Las caracteristicas
adicionales del principal producto Miel son: Garantia gque posee
el <cliente (Cambio por Caducidad), Empaque, Presentacién vy

Precio.

Es importante hacer notar que la Miel ha sido clasificada como
un Bien de Consumo, especificamente bienes de comparacidn, vya
que el Consumidor durante el proceso de compra selecciona,
compara y compra; compara caracteristicas de estos bienes de

acuerdo con el uso, calidad, precio y variedad.

Tal como se menciondé en la Grafica N° 1, todos los productos

poseen Marca (Ver Anexo N° 5, Pregunta N° 14)

b. Precio

En general, el precio de los productos es bastante similar, los
margenes de precios que manejan las diferentes empresas son poco
significativos. Sin embargo, es importante aclarar que éstos
fluctian de acuerdo al Punto de venta, especificamente en el
caso del Grupo La Fragua y sus cadenas Hiper Paiz y Despensa de

Don Juan.
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Por otro lado, los precios de dichos productos son fijados en
base al costo y a la competencia. Una caracteristica importante
de los precios es que son lo suficientemente altos para cubrir
los costos y el margen de utilidad y lo suficientemente bajos
como para dque el consumidor esté dispuesto a adquirir el
producto. (Segun conversaciones con los Gerentes de Mercadeo y

Gerentes Generales de las empresas competidoras censadas.)

Pese a 1lo anterior, las empresas productoras aplican 1la
estrategia de descuentos por volumenes de compra, por pronto
pago, la empresa que utiliza la técnica de ventas Multinivel vy
por Catdlogo otorgan un descuento de hasta un 40% si el Cliente

se hace miembro de la red.

La forma de pago de sus productos es al Crédito y al Contado; en
algunos puntos de venta 1los plazos de Crédito que otorgan

oscilan entre 30 y 60 dias.

En el caso especifico del punto de venta de las farmacias estas
ofrecen hasta un 15% de descuento en la compra de estos
productos si la forma de pago es en efectivo y servicio a
domicilio.

A continuacidén se presenta el detalle del precio para cada uno

de los productos que ofrece la competencia.



Cuadro N°
LISTADO DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS
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PRODUCTO PRESENTACION CONTENIDO PRECIO
Miel Litro, Miel liquida, $6.65
I Botella $4.00
Tonda, $8.10
N Vaso Coleccionable $5.50
Basquaise, $6.00
D Envase Pléastico 360 grms. $1.70
520 grms. $2.22
I 730 grms. $3.30
1060 grms. $3.60
v Tarro Miel Untable $5.50
350 grms.
I Cera Tarro 125 grms. $5.00
Figuras Decorativas 30 grms. $1.50
D
Polen 90 Céapsulas, 350 mg. $14.40
U Tarro Granulado $4.92
Bote pléastico 120 mg. $5.00
& Propdleo 60 Cépsulas 200 mg. $17.70
50 Céapsulas 500 mg. $17.70
L Solucién al 203 10 ml. $6.00
30 ml. $10.00
E Jalea Real 90 Céapsulas, 250 mg. $17.70
s Jarabe 120 mg. $6.00
Fuente: Elaborado por el Grupo a partir de los instrumentos de investigacién utilizados
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PRODUCTO PRESENTACION CONTENIDO PRECIO
Miel con Canela Medio Litro Miel $4.50
Miel con Almendras Litro Liquida $6.00
Miel con Manzana, Miel con Mango, Miel con Tarro 335 grms.
Melocotédn, Miel $5.50
Miel con Banano, Miel con Fresa y Miel con Untable c/u
Naranja
Miel con Polen Tarro 350 grms. $10.90
Miel con Jalea Real Envase 500 grms. $2.48
Plastico
Tarro 350 grms. $10.90
Miel con Jalea Real al 10% Envase 350 grms. $4.92
[e] Plastico
Miel con Propdleo y Balsamo Tarro 350 grms. $13.22
(o)
Propovit: Polen, Propdleo y Jalea Real 90 Céapsulas 250 mg. $17.70
M
Ginkgo Biloba y Propdleos 60 Capsulas 250 mg. $23.85
B
Cera Depilatoria con Miel de Abejas y Propdleos Tarro 8 onzs. $19.50
I
HoneyPro Ultraplex: Miel , Propdleo, Jalea Real y | Jarabe 380 grms. $17.00
Polen
N
HoneyPro Royal E: Miel, Propdleo, Jalea Real y Jarabe 380 grms $14.00
Vitamina E
A
HoneyPro Balsam: Miel, Propdleo y Balsamo Jarabe 380 grms $13.00
D
HoneyPro Ginseng: Miel, Jalea Real y Ginseng Jarabe 380 grms $14.00
(o)
HoneyPro GSE: Miel, Propdleo y Semilla de Uva Jarabe 380 grms $14.00
S - - - .
HoneyPro Ginger: Miel, Propdleo y Jengibre Jarabe 380 grms $13.00
HoneyPro C: Miel, Propdleo y Vitamina C Jarabe 380 grms $13.00
HoneyPro Euc: Miel, Propdleo y Eucalipto Jarabe 380 grms $13.00
HoneyPro- Aloe V: Miel, Propdleo y Aloe Vera Jarabe 380 grms $13.00
HoneyPro Gink B: Miel, Propdleo y Gingko Biloba Jarabe 380 grms $15.00
HoneyPro Mint: Miel, Propdleo y Menta Piperita Jarabe 380 grms $13.00
Propomist: Propdleo y Vainilla o Propdleo y Solucidn 30 ml. $8.00
Canela o Propdleo y Naranja c/u

Fuente: Elaborado por el Grupo a partir de los instrumentos de investigacién

utilizados
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c. Plaza

Las empresas productoras de Medicina Natural a base de
Productos Apicolas wutilizan un canal de distribucidén directa,
que consiste en wuna canal formado solo por el Productor vy
Consumidor Final, sin intermediarios que presten ayuda para
hacer 1llegar sus productos hacia el publico objetivo o 1los

consumidores meta.

Segn la informacidén recolectada de 1los Clientes Potenciales
(Supermercados, Farmacias y Tiendas Naturistas), a través de las
herramientas de investigacién, los resultados demuestran que el
91% de las empresas productoras y comercializadoras del producto
en estudio utilizan el Canal mas breve y simple para distribuir
sus productos.

Grafica N° 3
CONTACTO PARA COMPRA DE MEDICINA NATURAL

CONTACTO PARA LA COMPRA DE
MEDICINA NATURAL

OProductor BMayorista OMinorista BDetallista BIntermediario

Fuente: Anexo N° 6, Pregunta N° 3.
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Los lugares donde se pueden encontrar productos de Medicina
Natural a base de Productos Apicolas son: Farmacias,
supermercados y Tiendas Naturistas; ademds en Sala de Ventas

Propia.

Es importante hacer notar que el 100% de 1los clientes
encuestados, manifestdé que 1los costos de transporte son

absorbidos por las empresas productoras duefias del producto.

Grafica N° 4

COSTOS DE TRANSPORTE

QUIEN PAGA EL TRANSPORTE

100%

OLa Empresa OEl1 Proveedor O Ambos

Fuente: Anexo N° 6, Pregunta N° 16.

Ademads, las empresas productoras comercializan sus productos
tanto a Mercado Nacional como a Mercado Internacional;
principalmente HealthCo Pro tiene 6 afios de estar

comercializando su producto a Mercado Internacional.
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Cuadro N° 16

PARTICIPACION DE LA EMPRESA HEALTHCO PRO AL MERCADO DE ALEMANIA

VOLUMEN EN TONELADAS METRICAS
DESTINO
2001 2002 2003 2004 2005
Alemania 16.76 17.20 22 .94 23.61 21.45

Fuente: MAG, Unidad de Control Sanitario Apicola (UCSA).

Cuadro N° 17

PARTICIPACION TOTAL DE LA EMPRESA HEALTHCO PRO A MERCADOS

MUNDIALES
VOLUMEN EN TONELADAS METRICAS
DESTINO
2001 2002 2003 2004 2005
Mercados
14.70 16.25 20.90 23.36 21.92
Mundiales

Fuente: MAG, Unidad de Control Sanitario Apicola (UCSA).

Un hallazgo importante ha sido gque en algunas Farmacias ubicadas
en la zona habitacional de clase media alta de Santa Elena, si
existe presencia de productos de la marca HealthCo Pro; por 1lo
que en las otras areas geograficas de investigacidédn la presencia

de esta marca es nula.
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d. Promocién
Otro elemento importante de la Mezcla de Mercadotecnia es la
Promocién, ya que permite atraer, informar, persuadir vy

recordarle al mercado la existencia del producto.

La situacidén actual de este elemento de la mezcla comercial no
se ha aprovechado lo suficiente, ya que ninguna de las empresas
productoras censadas utilizan publicidad por televisidén, radio,
prensa escrita, wvallas publicitarias. Hoy en dia el 1nico
elemento de publicidad que utilizan es el de boca en boca y el

de venta personal.

Es preciso establecer que el tipo de promocidén de venta que
brindan las empresas productoras a sus Clientes son descuentos
por volumenes de compra, por pronto pago, cantidad adicional de
producto (vendaje), muestras gratuitas y descuentos especiales

por ciertos dias. (Ver Cuadro No 18).
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Cuadro N° 18
TIPOS DE PROMOCION DE VENTA QUE LE OTORGAN LOS PROVEEDORES

Alternativas Porcentaje

Descuentos por volumen de
compra 38.3%
Descuentos por pronto pago 27.8%
Muestra gratuita 9%
Premios por ser comprador
habitual 0
Cantidad adicional
(vendaje) 24.9%
Ningin tipo de promocién 0

Total 100%

Fuente: Anexo N° 6, Pregunta N° 18.

Ademas, existe escasa presencia de las empresas productoras en

Ferias tanto a nivel nacional, regional e internacional.

Con los andlisis realizados anteriormente de la Situacién Actual
de la Medicina Natural derivada de 1la colmena, se partird a
Disefiar el Plan de Mercadeo para Comercializacidén que contribuya

al desarrollo del proyecto en vias de ejecucidn.

3. Ciclo de Vida del Producto

La Herramienta del Ciclo de Vida del Producto, permite conocer
la etapa en que se encuentra el producto, ya que el tiempo gue
demora un producto en pasar por cada etapa depende del tipo de

producto y de las nuevas demandas del producto que se crean como
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resultado de cambios en las tecnologia, competencia, gustos vy
actitudes de los Clientes, y especialmente en el tipo de Cliente

que se atiende.

Es importante denotar que esta herramienta serd aplicada a los
productos de las empresas competidoras, debido a que FECANM esta
en el proceso de andlisis de produccidén y comercializacidén de
una nueva linea de productos de medicina natural derivados de la

colmena.

Los resultados obtenidos mediante la investigacidén nos muestra
que el producto ™“Miel” se encuentra en la Etapa de Madurez,
siendo esté el producto con mayor volumen de produccidén vy
comercializacién, convirtiéndolo en el méds rentable para las
empresas productoras.

Cuadro N° 19
PRODUCTO MAS RENTABLE

Alternativas Porcentaje

Miel 50%
Polen 0%
Cera 8.33%
Propdleo 8.33%
Jalea Real 16.70%
Miel con Jalea Real 8.33%
Jarabe de miel con Polen, 0%
Propbleo y Jalea Real
Otros 8.33%

Total 100%

Fuente: Anexo N° 5, Pregunta N° 10.
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Es indispensable presentar el comportamiento del producto més
rentable (Miel) para las cinco principales empresas exportadoras
y su participacidédn total en mercados mundiales, a fin de
sustentar y wvalidar el comportamiento de éste producto durante
el Gltimo quinquenio. (Ver Cuadro N° 8 y Grafica N° 5)

Cuadro N° 20
EMPRESAS EXPORTADORAS Y SU PARTICIPACION TOTAL EN MERCADOS

MUNDIALES
VOLUMEN EN TONELADAS METRICAS
EMPRESA

2001 2002 2003 2004 2005
HealthCo Pro 14.70 16.25 20.90 23.36 21.92
Don Alvaro 17.73 9.71 13.72 18.05 14.20
Scaes 15.18 14.01 20.75 17.20 15.92
Mieles de Joya de 12.42 13.92 14.55 15.20 16.55
Cerén
Flor y Miel 13.72 14.20 16.25 17.10 14.08

Fuente: MAG, Unidad de Control Sanitario Apicola (UCSA).

Grafica N° 5

PARTICIPACION MUNDIAL DE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS
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Fuente: Elaborada por el Grupo de Tesis a partir de datos proporcionados por el MAG,

Unidad de Control Sanitario Apicola (UCSA).
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En esta etapa existe una intensificacidén en la competencia, los
canales de distribucidén se han saturado y la mayoria de Clientes
han probado el producto. La Miel es un producto gque se encuentra
disponible en todos los Supermercados, Farmacias vy Tiendas

Naturistas investigadas.

Lo cierto es que la rentabilidad no es tan elevada como en la
Fase de Crecimiento, pero se producen excedentes de utilidades,
lo que permite el reparto de buenos dividendos, modificaciones
en el producto, busqueda de nuevos mercados o invertir en otros
productos que se hallen en las primeras fases de vida (Segun
conversaciones entabladas con Gerentes de Mercadeo y Gerentes
Generales de las empresas productoras censadas), como es el caso
de los subproductos de la colmena.
Cuadro N° 21

TIPOS DE MEDICINA NATURAL PARA CONSUMO HUMANO QUE PRODUCE O
COMERCIALIZA LA EMPRESA

Alternativas Porcentaje

Miel 22.50%
Polen 10%
Cera 10%
Propbleo 12.50%
Jalea Real 12.50%
Miel con Jalea Real 20%
Jarabe de Miel con
Polen, Propdbdleo y Jalea 20%
Real
Otros 2.50%

Total 100%

Fuente: Anexo N° 5, Pregunta N° 9.
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Dichos subproductos se encuentran en la Etapa de Introducciédn,
donde los Clientes que consumen este producto son cosmopolita,
los cuales tienen un buen nivel de educacién y les gusta probar

nuevos productos.

La competencia es limitada, la estrategia que aplican las
empresas productoras es que el Cliente pruebe su producto. La
distribucién que emplean se caracteriza por utilizar puntos de

venta selectivos.

El precio que cobran las empresas competidoras por estos
productos es alto, permitiéndoles recuperar los costos, ademéas
que los compradores metas si pueden pagar ese precio elevado, ya
que estos productos estan dirigidos para personas de clase media

alta y zonas habitacionales exclusivas.

La promocidn es informativa ya que invitan a Médicos
Naturopatas, a los que utilizan Medicina Bioldgica y Médicos en
general para proporcionales informacién técnica sobre los
beneficios, propiedades y cualidades del producto, para que se
los prescriban a sus pacientes, convirtiéndose estos en futuros

Clientes.
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No utilizan ninguna herramienta de publicidad como televisidn,
radios, prensa escrita, vallas publicitarias entre otras. Es
importante mencionar, que esta etapa se caracteriza por grandes
inversiones en promociones y publicidad, aspecto que ha sido
poco aprovechado por parte de las empresas productoras; lo que
significaria un area de oportunidad para FECANM al momento de
disefiar sus estrategias de introduccidén de la nueva linea de

productos de medicina natural en el mercado.

Los anadlisis efectuados anteriormente de la Situacidén Actual de
la Medicina Natural, serdn el insumo para Disefilar el Plan de

Mercadeo para la Comercializacidén de la Medicina en estudio.

4., Andlisis General de la Situacién Actual de la Medicina

Natural derivada de Productos Apicolas.

Los datos utilizados en la realizacidén del presente anédlisis,
son el resultado de la tabulacidén de los datos obtenidos
mediante la encuesta dirigida a las empresas competidoras y a
los clientes; asi como de la informacién recopilada a través de

las entrevistas y la observacidén directa. (Ver Anexo 5 y 6)
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Ademds, el andlisis siguiente es una sintesis de la informacidn
obtenida en las tres Técnicas de Anédlisis del Entorno

anteriormente utilizadas.

Este anédlisis se ha enfocado desde la dimensidén de Mercadeo,

Promocidén, Comercializacién y Econdémico-Social.

En La Dimensién de Mercadeo, un area de oportunidad a explotar
es que todos los productos derivados de la colmena son
fuertemente aceptados por los Clientes por sus propiedades

preventivas, beneficios y cualidades.

Ademads, otra caracteristica positiva de dichos productos es que
se pueden comercializar durante un largo periodo, ya que éstos
no son perecederos. La demanda de este tipo de productos es
constante permitiéndoles a este subsector generar produccién de

subproductos derivados de la colmena durante todo el afio.

No existe un estudio en el cual se detalle la tipificacidén del
perfil del Consumidor, a fin de determinar cuales son 1los

factores que influyen en el proceso de decisién de compra.

Ademds FECANM ha de concentrar sus esfuerzos en generar
productos con mayor valor agregado, vya que actualmente solo

producen y comercializan Miel.
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Un punto importante de mencionar, descrito en el Andlisis FODA
es la fortaleza que posee FECANM en cuanto al cambio de
personeria juridica dgque se encuentra en proceso, esto le
permitird abrirse nuevos mercados, acceso a créditos a través de

la Banca de Desarrollo, entre otras.

Una deficiencia en esta dimensién es que no cuentan con personal
capacitado para el desarrollo, produccidén y comercializacidén de

nuevos productos.

Es importante resaltar que la principal empresa competidora
cuenta con disefios innovadores de productos, estd muy Dbien
organizada en cuanto a Logistica, Promocidén y Comercializacidn,
ademés de que tiene conocimiento de las leyes que regulan sus
operaciones productivas, estdn certificados con la Norma de
Calidad ISO y cuentan con el respaldo cientifico gque asegura

productos de excelencia y de altisima calidad.

En la Dimensién de Promocidén, las empresas competidoras no
poseen un plan promocional definido para sus productos, que les
permita identificar y reforzar la preferencia de los
consumidores hacia los productos provenientes de la colmena, lo
cual no les permite que estos tengan mayor participacidén en el

mercado.
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Cabe mencionar, que existe una representaciédn minima del
subsector apicola en ferias nacionales, regionales e

internacionales.

La Venta Personal es el uUnico método de promocidén que utilizan
las empresas productoras de la medicina natural, vya gue un
representante de la compafiia ofrece personalmente el producto a
los Gerentes de Compra de los diferentes puntos de venta como
son: Farmacias, Supermercados y Tiendas Naturistas. Este tipo de

promocidén tiene lugar cara a cara o bien por teléfono.

Se pudo detectar que no se ha explotado otros métodos de
promocidén como publicidad, propaganda, telemarketing, correo
directo, prensa, televisidén, revistas, wvallas publicitarias o

publicidad al aire libre, entre otras.

Sin embargo, la principal empresa competidora HealthCo Pro,
utiliza el patrocinio como una actividad de promocidédn de ventas,
la cual es altamente dirigida y relativamente barata. HealthCo
Pro siendo fiel a esta actividad, patrocina a un grupo de
deportistas en la Rama de Ciclismo, los cuales participaron en

la pasada “Vuelta Ciclistica a E1 Salvador 2006”.

La empresa anteriormente mencionada, wutiliza la técnica de

ventas Multinivel y por Catalogo.
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Todos los productos encontrados en la investigacidén cuentan con
una vifleta que especifica las propiedades, beneficios vy

cualidades del producto (Observacidén Directa).

En cuanto a las promociones de venta que son los medios que las
empresas utilizan para estimular la demanda, teniendo como
finalidad reforzar la publicidad y facilitar la venta personal,
la investigacidén realizada arroja resultados minimos en cuanto
al uso de éstas por parte de las empresas productoras, ya qgue
las Unicas promociones que brindan son: Descuentos por VolUmenes
de Compra, Por Pronto Pago, Cantidad Adicional y en una cantidad

poco significativa las Muestras Gratuitas.

Por otra parte la Dimensién de Comercializacién, que es la via
que los productores utilizan para hacer llegar su producto hacia
los puntos de venta, lugar donde convergen los Consumidores Meta

y Futuros Clientes Potenciales.

El Canal wutilizado por las empresas productoras para este
propésito es el Canal Corto, que es el mas breve y simple para
distribuir este tipo de productos ya que no utilizan Agentes

Intermediarios.

Una caracteristica de la medicina natural, es que son productos

no perecederos, con una duracidén entre ocho y doce meses, razdn
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por la cual las empresas productoras utilizan canales directos o

cortos para su comercializacidn.

En relacidén a los costos de transporte, estos son absorbidos por

las empresas productoras.

El 100% de los productos encontrados en la investigacidn,
cuentan con una vifieta, marca, registro sanitario y cdbédigo de
barra, que le proporciona una garantia de la calidad del
producto. (Segun observacidn directa y conversaciones entabladas
con Gerentes de Mercadeo y Gerentes Generales de las empresas

productoras censadas)

Asimismo, en la Dimensién Econdémico-Social, la Apicultura es una
actividad rentable, que proporciona una oportunidad a 1los
pequefios productores, para que estos diversifiquen la produccidn

y logren incrementar sus ingresos familiares.

Ademas, el subsector apicola es considerado como un sector
formal en la economia, es una fuente generadora de empleo, 1lo
cual trae resultados positivos en relacién a la enorme

oportunidad de disponibilidad de materia prima a nivel local.

Econétmicamente del sector agropecuario - pecuario el subsector
apicola es de gran importancia, ya que la Miel es uno de los dos

Uunicos productos que se exportan a la Comunidad Europea.
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Sin embargo, hay un largo camino por recorrer vya que la
situacidén actual de la medicina natural elaborada a base de
productos apicolas, es un mercado que no se encuentra saturado,
lo cual representa un Aarea de oportunidad para FECANM. No
obstante, esto se convierte en un gran reto debido a la enorme
inversidén en recursos humanos, materiales, tecnoldbégicos,

financieros y de capital.

Figura N° 6

CICLO DE VIDA DE MIEL Y SUB PRODUCTOS

MIEL

COMPETENCIA INTENSA
PRODUCTO MAS RENTABLE
LEALTAD A LA MARCA
PUBLICIDAD DIFERENCIADA
SUB INTENSA COMPETENCIA DE

PRODUCTOS PRECIOS L
AMPLIA GAMA DE PRODUCTOB

EXPANSION DE LAS LINEAS
DE PRODUCTOS

CANAL DE DISTRIBUCION

SATURADO
DISTRIBUCION INTENSIVA
' ESCASA VARIEDAD DE PRODUCTO BUSQUEDA DE NUEVOS

' POCA COMPETENCIA MERCADOS
' PUNTOS DE VENTA SELECTIVOS
PARA LA DISTRIBUCION
' ESCASA PUBLICIDAD
' TIPO DE PROMOCION INFORMATIVA Y
TECNICA SOBRE LOS BENEFICIOS

MIEL Y SUB
PRODUCTOS

Introduccién Crecimiento Madurez Declinaciébn

FASES

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis



97

En general la situacidén de la medicina natural derivada de la
colmena, se ve mayormente afectada en relacidén a las Dimensiones
de Promocidén y Comercializacidén, debido a la escasa utilizacién
de estos factores determinantes al momento de mercadear este

tipo de productos.

Por lo tanto, después de haber realizado el diagnéstico de 1la
situacidén actual por dimensiones, es posible establecer un
panorama preliminar, en el que se describe como se encuentra
actualmente y que servird como insumo para la realizacidén de la
propuesta del “Plan de Mercadeo para la Comercializacién de
Medicina Natural elaborada a base de Productos Apicolas en Seis
Municipios de la Zona Norte del Departamento de Morazan: Caso
Ilustrativo Federacién de Cooperativas Agropecuarias de la Zona
Norte de Morazédn (FECANM)”. Ya que de esta manera se estara

garantizando el éxito del proyecto en vias de desarrollo.

Consecutivamente se pasard a presentar las Conclusiones vy
Recomendaciones de los hallazgos encontrados durante la

investigacidn.
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E. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

a. Conclusiones

Luego de analizar los resultados de la situacidén actual de la
Medicina Natural elaborada a base de Productos Apicolas, se

puede concluir lo siguiente:

1. El proyecto que FECANM tiene de lanzar una nueva linea de
productos de Medicina Natural con valor agregado, se debe
analizar, visualizar y ejecutar desde las cuatro
diferentes, pero interrelacionadas dimensiones de
Mercadeo, Promocidén, Comercializacién y Econdmico-Social,
ya que de esta manera se estard garantizando el éxito del

proyecto en vias de desarrollo.

2. FECANM debe acelerar el cambio de personeria juridica en
proceso, permitiéndole esto abrirse oportunidades de
financiamiento en el sector crediticio, especificamente en

la Banca de Desarrollo.

3. Las limitantes en cuanto a la falta de maquinaria adecuada
para realizar los procesos productivos, el Dbajo nivel
educativo de los productores de miel, la ausencia de

personal capacitado para el desarrollo de nuevos productos,
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dificulta la produccién de la nueva linea de productos con

valor agregado.

Los productos cuentan con una marca, etiqueta, registro
sanitario y cédigo de barra, su presentacidn es en jarabe y
capsulas, miel liquida y miel untable; las variaciones en
los precios son poco significativas de acuerdo al punto de
venta y debido a la guerra de precios generada por las

empresas rivales.

Ofrecen descuentos por volumenes de compra, por pronto pago
y una minima cantidad de empresas productoras ofrecen
muestras gratuitas, el canal de distribucidén es directo sin
utilizar intermediarios mediante la venta personal y via
telefénica, y no se tienen definidas claramente estrategias

de Producto, Precio, Distribucidén y Comercializacidn.

El producto, por ser medicina natural derivada de la
colmena, no utiliza ningln componente quimico u otro
elemento que cause repercusiones, dafios o contaminacidén al

medio ambiente o alguno de sus componentes.
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FECANM no posee la capacidad para cubrir altas demandas de
productos, lo que les impide exportar su producto a nuevos

mercados.

Los margenes de contribucidn para las empresas productoras
son bastante altos, ya que no utilizan intermediarios para

distribuir sus productos hasta los Clientes.
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b. Recomendaciones
En cuanto a las recomendaciones ante la situacidén actual y en
relacién a las conclusiones del proyecto, se plantean las

siguientes:

1. Se hace necesario el disefio y aplicacidén de un plan de
mercadeo adecuado que contribuya significativamente a la
comercializacidén y posicionamiento competitivo de 1la
medicina natural a base de productos apicolas en seis

municipios productores de la Zona Norte de Morazan.

2. Es preciso orientar los recursos a fin de solventar las
limitantes en cuanto a la falta de maquinaria, invertir en
capacitaciones tanto para el ©personal del Area de
Produccién, asi como también en personal calificado en

cuanto a la Dimensidén de Comercializaciédn.

3. FECANM necesita iniciar los tramites de registro de marca,
obtener el registro sanitario y el cbédigo de barra, al
mismo tiempo diseflar claramente estrategias de Producto,
Precio, Plaza y Promocidén, que permitan una adecuada Yy
efectiva comercializacién de la nueva linea de productos

de medicina natural con valor agregado.
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Se deben diserfiar Estrategias de Promocidén y
Comercializacidén que estén dirigidas a atraer al mercado
meta de interés y a distribuir eficientemente la Medicina
Natural derivada de 1la colmena tanto a nivel nacional,

regional e internacional.

Se considera fundamental la obtencidén de una Certificacidn
que otorga el Ministerio del Medio Ambiente y Recursos
Naturales, asi como también la aplicacidén del Manual de
Buenas Préacticas de Productos Derivados de la Colmena,
donde se avale la preservacién vy conservacidédn de 1los

productos naturales.

Realizar un estudio de mercado para conocer los gustos vy
preferencias de los clientes, con el objeto de diseflar
productos que satisfagan las exigencias de dichos

clientes.

Promover la apertura de salas de venta propias de FECANM,
con el apoyo de asesoria técnica y el financiamiento del

Centro Cooperativo Sueco (SCC).



CAPITULO III

“Propuesta de un Plan de Mercadeo
para la Comercializacion de
Medicina Natural elaborada a base
de productos apicolas de seis
Municipios de la Zona Norte del
Departamento de Morazan. Caso
llustrativo: Federacion de
Cooperativas Agropecuarias de la
Zona Norte del Departamento de
Morazan de R.L. (FECANM)"
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CAPITULO III

PROPUESTA DE PLAN DE MERCADEO PARA LA COMERCIALIZACION DE
MEDICINA NATURAL ELABORADA A BASE DE PRODUCTOS APICOLAS DE
SEIS MUNICIPIOS PRODUCTORES DE LA ZONA NORTE DEL
DEPARTAMENTO DE MORAZAN: CASO ILUSTRATIVO FEDERACION DE
COOPERATIVAS AGROPECUARIAS DE LA ZONA NORTE DEL

DEPARTAMENTO DE MORAZAN DE R.L. (FECANM)

En base al Diagnéstico realizado en el Capitulo II, se ha
elaborado el presente Capitulo el cual toma de referencia el
Andlisis General de la Situacidén Actual de la Medicina Natural
derivada de ©productos apicolas realizado a partir de las
técnicas de Anédlisis F.0.D.A., Ciclo de Vida del Producto y la
Mezcla de Mercadotecnia, para la propuesta de un Plan de
Mercadeo para la Comercializacidén de Medicina Natural elaborada
a base de Productos Apicolas de seis municipios productores de
la Zona Norte del departamento de Morazan: Caso Ilustrativo
Federacién de Cooperativas Agropecuarias de la Zona Norte del
Departamento de Morazan de R.L. (FECANM), asi como el andlisis de
los costos de la implementacidén de esté plan; beneficiando con
ello a los socios de 1la cooperativa de los Municipios en

estudio.
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A. OBJETIVOS

1. General

Disefiar un plan de mercadeo que contribuya significativamente a
la comercializacién y posicionamiento competitivo de la medicina
natural elaborada a base de productos apicolas de 6 municipios

productores de la zona norte del Departamento de Morazan.

2. Especificos

e Determinar la mezcla de mercadotecnia que posibilite la
posicidén competitiva de la medicina natural derivada de la

colmena de forma estratégica y ordenada.

e Plantear diferentes alternativas de solucidén para las
principales deficiencias encontradas en las dimensiones de
mercadeo, promocidén y comercializacidn; para contribuir al
dinamismo del proyecto.

e Realizar un presupuesto de la implementacién del plan de

mercadeo propuesto.
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B. MUNICIPIOS INVOLUCRADOS EN EL PROYECTO

Los seis municipios productores de la Zona Norte del
departamento de Morazan involucrados en el proyecto son’® : (Ver

Anexo 7)

e Cacaopera: Ubicado a 9.6 km. Al Norte de la ciudad de San
Francisco Gotera, a una altura de 520 msnm. El nombre Cacaopera
se considera un vocablo proveniente de la lengua Ulua y se
traduce como “Huerta o Muralla de Cacao”. Actualmente cuenta
con 2495 habitantes en el casco urbano. Actualmente cuenta con
10 apicultores agremiados a FECANM.

e Jocoaitique: Ubicado a 28.3 km. al norponiente de San Francisco
Gotera, desvio en el km. 196 y recorre 1.3 km. hasta llegar al
casco urbano. Poblacidén precolombina de origen Lenca, en el
lengua Potdn significa “Cerro de los 5 Fuegos”. Consiguid su
titulo de Villa en 1896 y el titulo de Ciudad 1955 Es la
cabecera de distrito de la zona Norte de Morazan. El1 casco
urbano es de 436 habitantes. Cuenta <con 13 apicultores
agremiados a FECANM.

e Meanguera: Poblacidn situada a 21 km. al Norte de San Francisco
Gotera, a 200 msnm.; ubicado en las vecindades del rio Torola,
desvio en el km. 189 y continta 1.5 km. por calle adoguinada

hasta llegar al casco urbano. Su nombre que es una palabra en

34 .z . . .. . . .
Informacidén obtenida por el Grupo de Tesis en las visitas técnicas realizadas a los

Municipios en Estudio.
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Potdén se 1interpreta como “Ciudad de 1las Jadeitas”. En su
jurisdiccidén estd ubicada la comunidad Segundo Montes, habitado
por 5,000 personas que durante la Guerra Civil wvivieron como
refugiados en Colomoncagua, Honduras vy dque al repatriarse
fundaron este asentamiento. El principal atractivo turistico es
el sitio histérico E1 Mozote. Hoy en dia existen 20 apicultores
asociados a FECANM.

San Fernando: Poblacidén ubicada a 45 kms. al norponiente de San
Francisco Gotera y a 890 msnm. Esta poblacidén fue fundada por
los espafioles y era usada como paso hacia los pueblos
hondurefios de Colomoncagua y la Esperanza. Fue declarada como
pueblo en 1811. Cuenta con 156 habitantes en el casco urbano.
Existen 15 apicultores agremiados a FECANM.

Torola: Pequefla poblacidén situada a 52 kms. al surponiente de
San Francisco Gotera y a una altura de 730 msnm. Es una
poblacién de origen precolombino. Su nombre compuesto por
vocablos del Potdn se interpreta como “Las Tres Cabezas”. En
su ruta de acceso se encuentra el sitio histdérico E1 Moscarrédn,
lugar donde en 1892 sucedid una de las batallas mas cruentas de
la Guerra Civil. Actualmente cuenta con 501 habitantes en el
casco urbano. Cuenta con 18 apicultores asociados a FECANM.
Perquin: Municipio ubicado al norte de 1la ciudad de San
Francisco Gotera, a 38 kms. de distancia. En la lengua Potédn,

Perquin significa “Caminos de Brasas” o “Camino de los Carbones
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encendidos”. Poblacidén ubicada a 1250 msnm., estd rodeado de
cafetales y verdes pinares con un clima templado muy agradable.
Actualmente cuenta con 812 habitantes en el casco urbano. Su
principal atractivo turistico es el Museo de la Revolucidn. En

la actualidad existen 20 apicultores agremiados a FECANM.

C. PLAN DE MERCADEO

Los elementos que contiene un Plan de Mercadeo son: Resumen
Ejecutivo, Situacidén Actual de Mercadotecnia, Amenazas vy
Oportunidades, Objetivos \ Aspectos, Estrategias de
Mercadotecnia, Programas de Accidén, Presupuestos y Controles

para dicho Plan.

1. RESUMEN EJECUTIVO

a. MISION Y VISION

e MISION:

Somos una sociedad cooperativa dedicada a la produccidn vy
comercializacién de medicina natural elaborada a Dbase de
productos apicolas, brindando productos de alto contenido
nutricional que cumplan con las més estrictas normas de calidad
exigidas por nuestros clientes nacionales e internacionales;

manteniendo una conveniente variedad de productos durante todo
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el afio; con el propdsito de obtener beneficios que contribuyan
al desarrollo econdémico y social de los accionistas, empleados y

de la comunidad en general.

e VISION:

Ser una sociedad cooperativa lider, estable y rentable en 1la
produccién y comercializacidén de medicina natural elaborada a
base de ©productos apicolas a nivel Centroamericano, para
satisfacer las exigencias de los clientes nacionales e
internacionales en cuanto calidad, variedad, cantidad y
continuidad; logrando a largo plazo captar una alta
participacién y posicionamiento en el mercado de la medicina

natural.

b. OBJETIVOS DE LA EMPRESA

e Dar a conocer a la poblacidén en general la medicina natural
elaborada a base de productos apicolas como alternativa ideal
de suplemento nutricional

e Constituir una sociedad cooperativa sdélida bien organizada que

responda a las necesidades del mercado



109

e Lograr ser una sociedad cooperativa agropecuaria lider a nivel
Centroamericano en el subsector apicola
e Establecer estrategias creativas de precios que permita ofrecer

precios mé&s competitivos

2. SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECNIA

a. SITUACION DE MERCADO

1. Demanda

El mercado del nuevo producto a base de miel, polen y propdleo
se estima en 5000 frascos mensuales en presentacidén de 200
grms., lo que significaria ventas por un total de $600,000
anuales. Los principales compradores son hombres y mujeres de 18
afios en delante de clase social media y alta que habitan en los
municipios de Antiguo Cuscatlédn y San Salvador especificamente
en las zonas residenciales de la colonia Escaldédn (Masferrer, San

Benito, La Mascota) y Santa Elena.
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2. Aspectos Politicos y Legales

El subsector apicola no cuenta con un marco legal gque regule,
promueva y proteja los apiarios de la delincuencia. Para gue una
sociedad cooperativa funcione debe cumplir con los requisitos
legales estipulados en el articulo 19 del Cédigo de Comercio’ la

ReplUblica de El1 Salvador.

Toda sociedad cooperativa debe regirse bajo ciertas leyes para
operar, en el caso de la Sociedad Cooperativa de Apicultores de
Morazan (SCAM) de R.L.°°, productora y comercializadora de
medicina natural derivada de productos apicolas, esta debe
someterse a “La Ley de Sanidad Vegetal vy Animal”?’ que es
controlada por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia; ademas
se debe cumplir con otros aspectos legales dictados por el

“Cédigo de Comercio, la Ley de Renta y las Leyes Laborales”.

Ademds todos los productos alimenticios enlatados, envasados vy
embotellados deben de estar debidamente etiquetados. Las vifietas
independientemente del disefio o forma que tengan deberan cumplir

con los siguientes requisitos:

* http: // www.elsalvadortrade.com.sv/leyes/html/dgsav.html
* Ver Anexo N° 19. (Logotipo Propuesto)

*7 http://www.elsalvadortrade.com.sv/leyes/html/dgsav.html


http://www.elsalvadortrade.com.sv/leyes/html/dgsav.html
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e Marca del producto

e Nombre vy direccidén completa del fabricante, incluyendo
teléfono, fax y email.

e Descripcién del producto y lista de ingredientes

e Registro de la Direccidén General de Salud

e (Cbédigo de barra

e Contenido neto

e¢ Informacidn nutricional

3. Aspectos Ecoldgicos

Basicamente se debe actuar de acuerdo a lo que dicta la “Ley del

Medio Ambiente”®®,

para actividades como la explotacidédn de
animales es necesario abocarse a un permiso ambiental en el
Ministerio del Medio Ambiente y Recursos Naturales y son ellos
los encargados de dar el visto bueno, siempre y cuando se
presente la informacidén solicitada en el “Formulario Ambiental”
en el cual se solicita lo siguiente: Informacidén del titular que
propone la actividad, obra o proyecto; Identificacidn, ubicaciédn
y descripcidén de la actividad, obra o proyecto; Aspectos del

medio fisico, bioldgico, socioecondémico y cultural que podrian

ser impactados; Marco Legal aplicable y La Identificacidén vy

* http://www.elsalvadortrade.com.sv/leyes/html/dgsav.html


http://www.elsalvadortrade.com.sv/leyes/html/dgsav.html
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priorizacidédn preliminar de impactos potenciales, posibles
riesgos y contingencias; y estimacién de los medios ambientales

correspondientes.

4. Necesidades del Consumidor

Muchos consumidores buscan productos sanos, naturales vy en
consecuencia demandan nuevas alternativas nutricionales y
suplementos alimenticios que les ayuden a mantener un buen

estado de salud y mejorar su calidad de vida.

La medicina natural elaborada a base de productos apicolas es un
mercado que no se encuentra saturado. Hay una oportunidad a
explotar ya que todos los productos derivados de la colmena son
fuertemente aceptados por los consumidores por sus propiedades

preventivas y curativas.

Los clientes que consumen este tipo de producto son cosmopolita,
los cuales tienen un buen nivel de educacidén y les gusta probar

nuevos productos.

El mercado meta al que esta dirigido este producto es personas
que frecuentemente padece de gripe, deportistas, estudiantes,

convalecientes y otros que necesitan un energizante nutritivo.
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5. Aspectos Socioculturales

En la actualidad los compradores son influenciados al momento de
tomar su decisidén de compra, debido a que buscan productos
nutricionales que sean 100% naturales, orgénicos y libres de
sustancias quimicas. El1 tipo de personas al cual va dirigido
este producto buscan mejorar su calidad de vida, se preocupan
por su salud y por ende en su aspecto fisico; de tal manera que

puedan consumir cantidad con calidad sin dafiar su salud.

En el caso de la medicina natural derivada de la colmena, sus
beneficios son pocos conocidos por la poblacidén, a la fecha no
existe ninguna campafia de orientacidén y conocimiento sobre los
valores nutricionales de estos productos. Por lo gque se sugiere
hacer wuna campafia publicitaria a nivel de industria para

incrementar los niveles de consumo.

6. Factores Personales

Existen muchos factores que afectan la aceptacién y el consumo
de productos nutricionales derivados de la colmena; tales como:
el desconocimiento de donde adquirir el producto, dosificacidén y

las bondades y beneficios que posee este tipo de productos.
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7. Hébitos de Compra

Segun datos recabados en la investigacidén de campo, el producto
derivado de la colmena con mayor demanda es la miel de abeja. Se
ha determinado gque la competencia mas fuerte es la empresa

HealthCo.

La frecuencia de compra de la miel es en forma mensual, el lugar
de compra de acuerdo a los resultados obtenidos son
Supermercados, Farmacias y Tiendas Naturistas, por orden de

importancia respectivamente.

Por lo tanto el esfuerzo de mercadotecnia debe ir encaminado a
incrementar la frecuencia de consumo de estos productos en las

zonas determinadas como segmentos de mercado.

b. SITUACION DEL PRODUCTO

1. Usos del Producto

Los productos derivados de la colmena poseen la cualidad de
aprovecharse al maximo; ya que es el unico producto de origen
animal que tiene la caracteristica de no sufrir un proceso de

descomposicién bioldgica. El1l principal uso que se le da a estos
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productos es la de ser un suplemento nutricional con cualidades

preventivas y curativas.

El nuevo producto a producir y comercializar es una mezcla de
Miel, Polen y Propdbdleo; con multiples propiedades, cuyos

beneficios principales son:

e FEs incomparable como reconstituyente, revitalizador, y
rejuvenecedor del organismo. Da una sensacién de euforia con

recuperacidén de fuerzas y del apetito.
e Para esfuerzos fisicos y en alimentacién geridtrica.
e FEn dolores de estdémago vy ulceras.
e Ayuda al estrefiimiento.

e Excelente reconstituyente intelectual, da una sensacidn de

optimismo y bienestar.

e Ayuda a ganar peso en los casos de desnutricidén y en casos

de anemia.

e Mejora la visién.

e Accidén eficaz sobre la préstata.

e Para tratar la gripe, sinusitis, laringitis, otitis,
bronquitis, asma bronquial, neumonia crénica, tuberculosis,

e Aumenta la capacidad intelectual y fisica.

e Mejora la circulacidén de los obrganos sexuales activando su

funcionamiento.
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2. Caracteristicas del Producto

Entre los atributos més importantes para el consumidor estén:
calidad, precio y 100% orgéanico.

Entre las necesidades que se destacan para ser satisfechas
encontramos:

e Informacidén nutricional en la vifeta

e TIncrementar las promociones de venta

e Proveer productos de buena calidad en envases adecuados y a

precios justos.

e Realizar campafias publicitarias

3. Ciclo de Vida del Producto

Se considera que la medicina natural a Dbase de productos
apicolas se encuentra en la etapa de introduccidén, ya que es un
producto poco conocido, escasa variedad del producto,
competencia limitada, puntos de venta selectivos para la
distribucién, escasa publicidad; su evolucién es lenta debido a

la manera de promocionarla, publicitarla y comercializarla.
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4. Calidad del Producto

El nuevo producto que es una combinacién de Miel, Polen vy
Propdleo, puede ser vendido en presentaciones de Jjarabe de 200
grms., se considera que esta presentacidédn es la més adecuada
debido a que las personas pueden obtener mas producto a un
precio accesible. La calidad de este producto es importante

porque es exigida por los clientes.

Existen muchos factores para lograr la calidad adecuada entre

ellos:

e (Cuidar adecuadamente de las colmenas, es decir una revisidn
peridédica para evitar las plagas y enfermedades en las
abejas

e Ubicar el apiario, en los lugares de abundante vegetacidn.

e Cambiar las abejas reinas anualmente para incrementar el
numero de colmenas y evitar que se den los enjambres,
obteniendo una mayor produccidén de miel evitando que se den
perdidas de abejas.

e TLa Sociedad Cooperativa Agropecuaria de Morazan (SCAM) de
R.L., realizard muestras en cada uno de los apiarios antes

de iniciar la temporada de cosecha para asegurar la calidad.
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e Al recibir los bidones de los productores se procederada a
tomar muestras para realizarle anédlisis previos: Impurezas

visibles, adulteraciones y grado madurez de la miel.

El producto posee la cualidad de ser organico, 100% natural
libre de sustancias guimicas, con un alto contenido nutricional,
razédn por la cual puede ser consumido por personas de 1 afio en
adelante. El1 producto tiene un sabor agradable vy es de

composicién homogénea.

5. Reconocimiento del Producto

El producto de FECANM posee un amplio reconocimiento en el
departamento de Morazan sobre el grado de calidad; la cual se
pretende mantener y trasladar hacia los segmentos de mercado
identificados en la investigacidén; vya que el producto es

organico contiene un sabor, olor y consistencia agradable.

Otra forma por la cual se pretende identificar el producto, es
por su presentacién en este caso el envase en tamafio de 200

grms.
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La zona geografica donde se desea lanzar el producto, demanda
una marca, logotipo, eslogan, envase Y vifileta que sean
atractivos de féacil reconocimiento, de manera que se posicione

en la mente del consumidor.

c. SITUACION DE LA PLAZA O DISTRIBUCION

Los lugares donde se comercializa la medicina natural derivada
de la colmena son Supermercado, Farmacias y Tiendas Naturistas;
a raiz de que el consumidor final se 1le hace més facil
adquirirla en este tipo de establecimientos. El1 canal de

distribucidén utilizado es:

e Canal Directo, el cual consiste en venderle el producto al
consumidor final. Con este canal, la empresa no tiene dque
incurrir en costos de distribucidén, debido a que el consumidor
llega directamente a la empresa por su producto.

Figura No 7
CANAL DE DISTRIBUCION: DIRECTO

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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e Canal Indirecto, este consiste en que la Sociedad Cooperativa
de Apicultores de Morazan (SCAM) de R.L. wutilizard como
intermediario (Supermercado, Farmacias y Tiendas Naturistas)

para hacer llegar su producto hasta el consumidor final.

Figura No 8
CANAL DE DISTRIBUCION: INDIRECTO

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis

En general, en cuanto al acceso a los canales de distribuciédn,
la Sociedad Cooperativa debe buscar nuevas alternativas para la
distribucién de su producto, por ejemplo: Kioscos en centros
comerciales, sala de ventas ©propia, clinicas de medicina
alternativa. El canal mé&s wutilizado actualmente son los
supermercados en cuanto a salas de ventas se refiere, pues para
entrar a competir se tiene que cumplir con requisitos como
vifietas, marca, cédigos de Dbarra, competir en costos y sobre
todo cumplir con cantidades especificas que demanda el mismo

establecimiento.
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La amenaza de productos sustitutos la definimos como baja, vya
que en el producto de miel de abeja con polen y propdleo, si
bien existen productos sustitutos naturales vy/o artificiales
estos no pueden compensar el sabor, beneficios nutritivos y no

pueden igualar el sabor natural que esta combinacidén presenta.

Si definimos a las cadenas de supermercados, farmacias y tiendas
naturistas, como compradores potenciales, la sociedad
cooperativa dependerd de las condiciones que ellos impongan para
comprar sus productos. Debido a que son empresas de mayor
tamafio, éstas manejan las condiciones de compra como a ellos méas
les favorecen, entre ellas podemos mencionar las condiciones de
pago que oscilan en un plazo de 30 a 60 dias y las compras en su
mayoria son al crédito, causando con esto un desequilibrio de
liquidez en este tipo de empresas, que en su mayoria son

pequefias y no pueden dar crédito a ese tiempo.

d. SITUACION COMPETITIVA

No hay barreras suficientemente fuertes que impidan el acceso de
nuevos competidores en el mercado, ya que actualmente solo
existe una empresa que se considera la mas fuerte competencia

para la nueva empresa agroindustrial productora y
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comercializadora de medicina natural elaborada a Dbase de

productos apicolas.

Existe poca amenaza de productos sustitutos, debido a que el
mercado no se encuentra saturado por productos que cumplan la
misma funcién nutricional, con una amplia gama de propiedades vy

beneficios para el cuidado de la salud del ser humano.

Los clientes objetivos Supermercados, Farmacias, Tiendas
Naturistas y Gimnasios act@an como intermediarios; éstos poseen
un alto poder de negociacién, ya que tienen el poder de influir
en la decisién de compra y son los encargados de hacer llegar el
producto al consumidor final; ademds son los principales canales
con los que se comercializa la medicina natural derivada de la

colmena.

Para poder introducirse al mercado la medicina natural elaborada
a base de productos apicolas, no se requiere de una gran
inversidén; ademds existen pocas Dbarreras legales para su

inclusidén en el mercado.

No existen incentivos gubernamentales para 1los productores vy

comercializadores de este tipo de productos.

Una barrera de entrada que se presenta es que la sociedad
cooperativa que FECANM pretende constituir, es una empresa

pequefla en comparacién con el 9principal competidor y en
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consecuencia al iniciar sus actividades no puede competir en
costos, representando esto un obstaculo; debido a que tiene que
hacer wuna inversidén inicial para realizar operaciones vy asi

poder generar o recuperar lo invertido en relacidén a las ventas.

Otra dificultad es la diferenciacidén del producto debido a que
la Sociedad Cooperativa deberé invertir para lograr
posicionamiento, éste es un paso muy lento para los que inician,
ya que se tiene que incurrir en gastos en salir al mercado
innovando en el tipo de envase, en la presentacidn, en vifietas y
hacer una inversién en publicidad; esto es un costo que se

recupera a largo plazo.

3. MATRIZ FODA PROPUESTA

La ejecucidédn del andlisis de la situacidén actual de la medicina
natural permitié disefilar estrategias para las dimensiones de
Mercadeo, Promocién y Comercializacidédn. (Ver Cuadro No 23, 24 y

25)

A continuacidn se presentan el conjunto de estrategias

formuladas para el proyecto.
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CUADRO No 22

MATRIZ FODA PROPUESTA:

DIMENSION DE MERCADEO

D I M EN S I ON

E M E R C A D E O

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

e Solicitar asesorias y capacitaciones sobre
la promocién de productos en la nueva
Sociedad cooperativa.

eFstandarizar los precios de venta y fijar
en los clientes la calidad de los
productos organicos de tal forma que estén
dispuestos a pagar por ellos.

eEstablecer el cambio de
juridica para tener acceso a
crédito de banca de desarrollo.

personeria
lineas de

e Impulsar el desarrollo de un programa de
capacitacién para el personal de ventas de
la Sociedad Cooperativa con el propdsito
de dotarlos de herramientas y
conocimientos necesarios para
comercializar este tipo de productos para
lograr un posicionamiento en el mercado.

eEstablecer un precio de introduccién de

$10, haciendo énfasis en la calidad de los
productos naturales libres de sustancias
quimicas.

e Adaptar nuevas técnicas a 1los procesos

productivos 1lo que propiciara una mejor
organizacién en cuanto a logistica,
produccién y comercializacidn.

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

ESTRATEGIAS SUPERVIVENCIA

e Crear diferentes combinaciones de
productos innovadores tomandose en cuenta
las capacitaciones que reciben los
apicultores, asi como el acceso a la

materia prima natural,
calidad.

e Obtener el registro de marca para
incrementar la comercializacidén y afrontar
la competencia.

abajo costo y de

Sociedad
mezcla de

e Capacitar al
Cooperativa en

personal de la
cuanto a la

mercadotecnia con el objeto de producir
productos de calidad, a precios
determinados técnicamente y de promoverlos
efectivamente para lograr wuna amplia
comercializacién de éstos.

e Aprovechar la ubicacién geografica del
proyecto para la obtencién de materia
prima y <creacidén de nuevos tipos de

productos con un mayor valor agregado.

e Implementar estandares de calidad para la
obtencidén del registro sanitario y lograr
de esta forma acceso a clientes
potenciales, como los supermercados,
farmacias y tiendas naturistas.

e Mantener un porcentaje de wutilidad por
volumen, para cada tipo de producto de
medicina natural derivada de la colmena.

condiciones adecuadas de

higiene y seguridad industrial para
contrarrestar los productos de alta
calidad por parte de la competencia.

eEstablecer

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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CUADRO No 23

MATRIZ FODA PROPUESTA:

DIMENSION DE PROMOCION

D I M EN S I ON D

E P R OM O C I ON

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

e Diseflar un plan promocional para
posicionar los productos en el mercado.
eRealizar publicidad de la medicina natural
derivada de los productos apicolas a fin
de dar a conocer los beneficios y
propiedades de este tipo de productos.
Diseflar una marca, vifieta y eslogan
innovadores que les permita tener una
presencia en el mercado.
Aprovechar el auge de reportajes vy
programas culturales para dar a conocer
los suplementos nutricionales derivados de
la colmena producidos en el departamento
de Morazan.

eRealizar el primer foro de apicultura vy
medicina natural, con el propdsito de dar
a conocer los diferentes tipos de
productos e informar sobre sus propiedades
preventivas y curativas.

Resaltar el alto contenido nutricional de
los productos derivados de la colmena para
generar mayor demanda.

Aprovechar que existen diferentes técnicas
de promocidén en el mercado para minimizar
la baja promocién de los derivados de la
colmena, la poca frecuencia de consumo y
el desconocimiento del valor nutricional.

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

ESTRATEGIAS SUPERVIVENCIA

Realizar actividades de propaganda en
prensa escrita, radio y televisién con el
fin de incrementar la publicidad de 1los
productos y dar a conocer los puntos de
venta.

Realizar convocatorias a prensa escrita,

radio y televisidén para que le den
cobertura a eventos realizados por el
subsector apicola como ferias, foros vy
congresos.

e Capacitar al personal de ventas de 1la
Sociedad Cooperativa sobre diferentes

técnicas de promocién y de cédmo realizar
la presentacidén de los productos ante los
medio televisivos.

Promocionar la medicina natural derivada
de la colmena a través de medios de
comunicacién masivos, sin realizar
desembolsos financieros.

Establecer el porcentaje de descuentos de
acuerdo a parametros como descuento por

volumenes, por pronto pago,
establecimiento de compra y clientes
exclusivos.

eEstablecimiento de una escala de

descuentos de acuerdo a unidades vendidas.

Ubicar los productos en los supermercados,
farmacias y tiendas naturistas, en un
lugar donde el cliente entre en contacto
directo con el producto.

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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CUADRO No 24
MATRIZ FODA PROPUESTA: DIMENSION DE COMERCIALIZACION

D I M E N S I O N D E

cCc oM E R C I A L I

Z A C I ON

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

e Impulsar la comercializacién mediante 1la

obtencidén del registro sanitario y el
cdédigo de barras.
e Diseflar un envase atractivo para

posicionar los productos en los mercados a
nivel nacional como internacional.
eEstablecer convenios con centros
comerciales y supermercados para instalar
kioscos informativos sobre las bondades de
la medicina natural derivada de la
colmena, dentro de sus instalaciones.

e Adaptar nuevas técnicas a los procesos
productivos lo que propiciara incrementos
en niveles de produccién y reduccidn de
costos.

eDisminuir los <costos de ©produccibén a

través de la adquisicién de volumenes
significativos de materia prima y
materiales.

e Adquirir un local ubicado en San Salvador
que les permita almacenar y mantener un
inventario de producto terminado a fin de
reducir costos de transportar el producto
desde la planta productiva hacia 1los
clientes potenciales.

eRealizar wuna distribucién selectiva de
productos para abarcar el mercado meta de
mayor interés.

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

ESTRATEGIAS SUPERVIVENCIA

e Obtener el cbédigo de barras y establecer
contactos con los clientes potenciales que
permitan comercializar sus productos 'y
hacerlos llegar al consumidor final.

e Crear condiciones de higiene y seguridad

eMotivar a los socios de la empresa
agroindustrial a invertir en la apertura
de wuna sala de ventas propia, con el
objeto de que las ganancias sean mayores y
directas para ella.

industrial acordes a la nueva planta | eRealizar contactos con ©proveedores de

productiva. maquinaria vy equipo para adgquirirlas a
precios inferiores y disminuir los costos
de inversién.

e Desarrollar un estudio de perfil del
consumidor a fin de conocer los gustos,
preferencias y exigencias por parte de
éstos, lo que proporcionara el desarrollo
de nuevos productos basados en sus
necesidades.

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis

Las estrategias expuestas anteriormente,

los resultados obtenidos

externo; esta herramienta

tanto

constituye

han sido disefiadas de

en el andlisis 1interno como

un instrumento qgue

facilitard a la Sociedad Cooperativa la seleccidén de estrategias

acordes a la realidad

dimensiones de mercadeo,

empresarial

especificamente en las

promocidédn y comercializacidn.
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4. OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA PROPUESTOS

#® Alcanzar el 6% de participacién en el mercado, a fin de
lograr un reconocimiento del producto en un periodo de doce
meses.

# Lograr un crecimiento del 20% en las ventas de la medicina
natural derivada de la colmena en los municipios de Antiguo
Cuscatldn y San Salvador en los préximos doce meses.

#® Mejorar la percepcién de la medicina natural elaborada a
base de productos apicolas frente a los consumidores en
cuanto a conocimiento de propiedades y beneficios.

#® Alcanzar ventas hasta de sesenta mil frascos en un periodo
de doce meses.

# Alcanzar una rentabilidad del 40% sobre las ventas.

#® Posicionar la marca comercial de la Sociedad Cooperativa
en la mente del consumidor en un periodo de doce meses a
partir de la puesta en marcha del proyecto.

@ Realizar actividades promocionales que identifiquen a la
Sociedad Cooperativa como una empresa que produce Yy
comercializa medicina natural elaborada a base de productos
apicolas de origen 100% organico 1libre de sustancias
quimicas.

#® Estimular la compra a través de publicidad continua.
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5. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PROPUESTAS

A  continuacién se presentan las estrategias de mercado
propuestas para la Sociedad Cooperativa clasificadas de acuerdo
a la mezcla de mercadotecnia. El1 producto a producir vy
comercializar es un suplemento nutricional a base de miel de
abejas, polen y propdleo; 100% natural, sin quimicos y de origen
organico, que se destaca por ser un energizante,
multivitdminico, y antioxidante. Orientado a personas dque
padecen de gripe, deportistas, estudiantes, convalecientes vy
otros que necesitan un energizante nutritivo. Estard disponible
en presentacién de envases de plastico color ambar con contenido

de 200 grms.

»DECISIONES SOBRE LA MEZCLA DEL PRODUCTO:

1. Anchura = 1 = Un Producto = Suplemento Nutricional a

base de miel de abeja, polen y propdleo.

2. Longitud = 1 = Un Producto Suplemento Nutricional a
base de miel de abeja, polen y propdleo.

3. Profundidad = 1 = (200 grms.)
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»DECISIONES SOBRE LA MARCA PROPUESTA DEL PRODUCTO:

1. Nombre de la Marca: “BEE-PLEX”

Bee-plex

El nombre propuesto tiene la cualidad de proyectarse a 360

grados, es dindmica; abarca al grupo objetivo en muchos
aspectos. Lo que se pretende con esta marca es que gane
confianza y se convierta en un icono perdurable. La Palabra
Bee evoca que es de Abeja y Plex garantiza un Plus, un
Valor Agregado. Es un nombre corto, de facil recordacién,
lo que garantiza posicionamiento en la mente del mercado
meta. El hecho de que sea en 1inglés, representa una
fortaleza para el tipo de mercado hacia el cual va dirigido
la publicidad y el producto. Con este nombre se pretende
dejar una huella en habitos y percepciones. Los colores
hacen referencia a las distintas floraciones que se dan y
por ende las diferentes tonalidades de miel de abeja, hacen
un contraste y un acople perfecto en el disefio del envase,

afiche, vifieta del producto.
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2. Logotipo Propuesto de la Marca:

Bee-plex

Energizante, multivitaminico y antioxidante
100% organico de origen natural

El logotipo destaca que es un producto Energizante,
Multivitédminico vy Antioxidante, <con la caracteristica
peculiar de que es 100% Organico y de Origen Natural. Un
elemento gradfico de suma importancia es la ilustracidén de
la Abeja tiene un sentido amistoso, componente importante

por tratarse de suplemento nutricional, evoca confianza.

4. Eslogan Propuesto de la Marca: “NUTRICION Y ENERGIA

NATURAL”

El1 Eslogan hace énfasis en las bondades del producto que
son Nutricién y Energia; destacdndose la propiedad mas
inherente que es Natural. Es corto, claro y preciso de

fédcil recordacién.
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»DECISIONES SOBRE EL EMPAQUE PROPUESTO DEL PRODUCTO:

El tipo de empaque propuesto es el primario, en donde el
envase es de pléastico, (para facilidad en el manejo) color

ambar este contiene y protege el producto.
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»DECISIONES SOBRE LA VINETA PROPUESTA DEL PRODUCTO:

La wvifieta que se propone utilizar serd de manera
informativa, pues se describird el producto, su uso,
beneficios y conservacién. En la apariencia de la vifieta
resalta el color amarillo que representa felicidad, evoca
energia. Estimula 1la actividad mental y genera energia
muscular, representa originalidad, lealtad, inteligencia,
alegria; entusiasmo, creatividad, determinacién, estimula e
invita a la compra del producto. Es un color que se asocia
a la alimentacidén sana y al estimulo del apetito. Las
lineas al fondo y las celdas de la colmena en la vifieta
enmarcan dinamismo evocando las rayas de las abejas; en
ella resalta el hecho de que el producto es de Miel de

Abeja, Polen y Propdleos. (Ver Figura N° 9)
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FIGURA No 9
VINETA PROPUESTA DEL PRODUCTO

Propuesta del Grupo de Tesis

Fuente:
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»DECISIONES SOBRE LA ETIQUETA INFORMATIVA PROPUESTA DEL

PRODUCTO:

La etiqueta informativa es una pieza grafica de publicidad
que debe de formar parte del empaque del producto. Debe de
cumplir la funcidén de vendedor silencioso, es decir, debe de
contener aquellos aspectos que el comprador busca al momento
del proceso de decisidén de compra. La propuesta de esta
pieza grafica esta contemplada en 3 aspectos que se detallan

asi: (Ver Figura N° 10)

1. Corresponde al dorso y a la parte frontal de la

etiqueta.

2. Pertenece a la informacién que va dentro de la etiqueta,
un efecto de libro, al abrirla el comprador encontrara
toda la informacidén nutricional, asi como sus beneficios

y bondades.

3. Concierne a la forma del resultado final de la etiqueta.



FIGURA No 10 135
ETIQUETA INFORMATIVA PROPUESTA DEL
PRODUCTO

Fuente: Propuesta del Grupo de Tesis
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ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO:

Resaltar los beneficios y propiedades de la medicina
natural derivada de la <colmena a fin de realizar
campafias de publicidad informativas.

Obtener el Registro Sanitario, Registro de Marca vy
Cédigo de Barras dentro de los lineamientos que exige la
ley para una adecuada distribucién y comercializaciédn de
los productos de la Sociedad Cooperativa.

Disefiar una marca facil de pronunciar, recordar 'y
escribir que dé la imagen de un producto organico, de
calidad, sano y confiable, que sea el distintivo del
nuevo producto y que refleje posicionamiento.

Dar a conocer a los clientes por medio de articulos vy
suplementos en prensa escrita y revistas de los
beneficios y la calidad del producto.

El empaque que contendrd el producto deberd llevar una
vifieta que contenga: Marca, Logotipo, Eslogan y Etiqueta
para proyectar una imagen atractiva a los clientes y que
sean percibidas como Unicas en el mercado.

Elaborar una etiqueta que contenga los siguientes
elementos: descripcidén del producto, Dbeneficios, peso,
numero de Registro Sanitario, fecha de elaboracidén vy
vencimiento, Cdédigo de Barra; direccién, teléfono, email

del productor.
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b. ESTRATEGIAS DEL PRECIO:

" Emplear de precios de penetracidédn, fijando un precio de
$10.00 por envase del suplemento nutricional a base de
miel de abeja, polen y propdleo en el periodo de
introduccidén considerado de doce meses, con incrementos
graduales hasta llegar al precio de la competencia.

" FEstablecer precios flexibles, de acuerdo al mercado con
que se trate, es decir, precios diferentes a clientes
diferentes; y en relacién al grado de competencia que
pueda existir.

" Realizar revisiones bimensuales de 1los precios de la
medicina natural elaborada a base de productos apicolas
en el mercado.

" Proporcionar descuentos por volumen de compra y pronto
pago a los Supermercados, Farmacias y Tiendas
Naturistas.

" Fijar precios que garanticen el retorno de todos 1los
costos de produccidédn y comercializacién, gque generen
margenes razonables para cubrir los gastos generales de
la Sociedad Cooperativa.

" Fijar precios promedios entre el mds alto y el mas bajo

que se cobren por productos similares de competencia.
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CUADRO No 25
ESCALA DE DESCUENTOS PROPUESTA

VOLUMEN DE COMPRA | $ DE DESCUENTO
200 2.5%
500 3.5%
750 5.0%
1000 6.5%
Mas de 1000 7.0%

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis.

La escala de descuentos propuesta anteriormente debe ser tomada
por la Sociedad Cooperativa al momento de realizar el cierre de
la venta entre estos y sus clientes (Supermercados, Farmacias y
Tiendas Naturistas) . Ha sido elaborada en base a la
investigacidén realizada y datos proporcionados confidencialmente
por visitadores médicos quienes comercializan este tipo de

producto.

c. ESTRATEGIAS DE LA PLAZA O DISTRIBUCION:

" Colocar el nuevo suplemento nutricional en los canales
preferidos por los consumidores, con el objeto de hacer
llegar el producto en el momento oportuno al consumidor
final. Estos —canales son los <clientes ©potenciales
constituidos por los Supermercados, Farmacias y Tiendas

Naturistas.
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Establecer convenios con centros comerciales y
supermercados para instalar kioscos informativos sobre
las bondades de 1la medicina natural derivada de la
colmena, dentro de sus instalaciones; y que éstos a la
vez desempefien la funcidén de Puntos de Venta.

Adguirir un local wubicado en San Salvador que les
permita almacenar y mantener un inventario de producto
terminado con el propdésito de reducir costos de
transportar el producto desde la planta productiva hacia
los clientes potenciales.

Invertir en la apertura de una Sala de Ventas Propia,
con el objeto de que las ganancias sean mayores y
directas para la Sociedad Cooperativa.

Invertir en una flota de vehiculos de reparto
debidamente identificados que realicen una doble funcidn
de distribucidén y publicidad; para enviar los pedidos a
los clientes en el dia y hora establecida.

Divulgar el sitio web de la Sociedad Cooperativa para
que los clientes ©puedan Dbuscar la direccidén del
detallista més cercano y realicen sus compras.

Garantizar a los clientes la debida devolucidén del
producto si esté se encontrase defectuoso o dafiado

reponiéndolos en la brevedad posible.
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Ampliar la cobertura geografica de los municipios donde
se pretende introducir el producto en un periodo de doce
meses.

Realizar una seleccidén de los clientes potenciales que
califiquen como mejores distribuidores; entre estos

estéan:

Y

Supermercados Super Selectos
Supermercados La Despensa de Don Juan
Supermercados Europa e Hiper Europa
Supermercado Hiper Paiz

Cadena de Farmacias San Nicolés
Cadena de Farmacias Limefla

Cadena de Farmacias Camila

Cadena de Farmacias Josué

Cadena de Farmacias Las Américas
Cadena de Farmacias Uno

Farmacia San Rafael

Farmacia Santa Fé

Tienda Naturista Kalpataru

Tienda Naturista Natura-Génesis
Gimnasio Bally Sport Center
Gimnasio Body-Tek

Gimnasio Nautilius

Gimnasio Fransheska

Gimnasios Curves

YV V V V V V¥V V V V V VYV V V V V V V VYV VY

Gimnasios Super Body
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" Ubicar adecuadamente el producto en las salas de venta
para atraer mayor clientela.

*= TIncrementar la participacidédn del subsector apicola en
ferias locales, regionales e internacionales; ruedas de
negocios, revistas nacionales e 1internacionales para
logar reconocimiento y posicionamiento de los productos
de la Sociedad Cooperativa.

" Configuracién del correo electrbénico de la Empresa

Agroindustrial de Morazéan, seguido por @scam.com.sv

d. ESTRATEGIAS DE LA PROMOCION:

" Estrategias de Venta Personal.

v/ Capacitar al equipo de vendedores-promotores sobre
la promocidén y venta con el fin de que sean capaces
de comunicar de manera persuasiva el producto que
ofrecen, buscando el cierre de la venta.

v Emplear vendedores-promotores que visiten a los
clientes para que expliquen las cualidades de 1los
productos, gque conozcan los precios sugeridos por
los clientes y las condiciones de compra para poder

cerrar el contrato.
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v E1l vendedor-promotor debe estar actualizado de la

informacién que el maneja.

" Estrategias de Promocidédn de Venta.

v Establecer el porcentaje de descuentos de acuerdo a
pardmetros como descuento por volumenes, por pronto
pago, establecimiento de compra y clientes
exclusivos.

v Construir una escala de descuentos de acuerdo a los
envases comprados por los clientes potenciales.

v Tener presente los costos y margenes de ganancia
del producto, al establecer el ©porcentaje de
descuento.

v Obsequiar articulos promocionales a los clientes
por la compra del producto. Entre ellos: camisetas,

gorras, lapiceros, llaveros, squeez, peluches, etc.

" Estrategias de Publicidad.

v Lanzar publicidad masiva a través de material
P.0.P., afiches, habladores de gbndola, hojas

volantes, los cuales se distribuirdn en los
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distintos Supermercados, Farmacias, Tiendas
Naturistas, Centros Comerciales, Ferias de 1los

municipios de Antiguo Cuscatléan y San Salvador.

A continuacidén se presenta Un Afiche Propuesto para
la presentacién del producto; este puede ser
utilizado en Supermercados, Farmacias, Tiendas

Naturistas y Gimnasios. (Ver Figura N° 11)

Ademds se incluye la Hoja Volante Propuesta esté
puede ser distribuida por los promotores-vendedores;
en los diferentes Centros Comerciales, Ferias,
Supermercados, Gimnasios; en ella se resaltan 1los

beneficios del producto. (Ver Figura N° 12)



FIGURA No 11
AFICHE PROPUESTO DEL PRODUCTO

Fuente: Propuesta del Grupo de Tesis




FIGURA No 12
HOJA VOLANTE PROPUESTA DEL PRODUCTO

Fuente: Propuesta del Grupo de Tesis
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v Realizar demostraciones del producto, en los
Supermercados, Farmacias, Tiendas Naturistas,
Gimnasios, Centros Comerciales con el apoyo de
vendedores-promotores.

v Imprimir camisetas con la marca y logotipo del
producto, éstas las lucirdn los  vendedores-
promotores encargados de la distribucién M
comercializacidén del producto.

v Proporcionar informacién a los Clientes Potenciales
de la medicina natural derivada de ©productos
apicolas 100% orgédnica libre de sustancias quimicas
a través de Dbrochures, folletos, péagina web vy
revistas.

v Anunciar los productos y aspectos generales de la
empresa en los medios de comunicacidén masiva
(radio, prensa, televisién y periddico de mayor
circulacién) .

v Informar a través de los medios de comunicacién
masiva la existencia de la medicina natural
derivada de 1la colmena de Dbuena calidad, 100%
organica y a precios competitivos producida en
Seis Municipios de la Zona Norte del Departamento

de Morazéan.
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de Publicidad No Pagada.

v Considerar la publicidad no pagada que ofrece el

Gobierno a través del Ministerio de Economia,

Ministerio de Agricultura y Ganaderia y de otras

instituciones que brindan apoyo a la empresa para

dar a conocer sus productos y promociones en 1los

medios de comunicacidén masiva.

v Aprovechamiento del auge de los programas

culturales para dar a conocer la medicina natural

derivada de la colmena producidas en seis

Municipios de la Zona Norte del Departamento de

Morazan; entre estos programas estan:

>

>

Viva la mafiana

Hola El1 Salvador

De Mujer a Mujer

Buenos dias familia

Hoy es un buen dia
Orgullosamente salvadorehno
El Salvador de cerca

Noticieros
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v Capacitar a los vendedores-promotores sobre cdémo
realizar las presentaciones de los productos ante
los medios televisivos.

v Realizar convocatorias a la Prensa Escrita, para
que le den cobertura a eventos realizados por el
subsector apicola como las ferias, foros y
congresos.

v Patrocinar eventos de cardcter social y deportivo
donde se de a conocer el producto, la marca,

logotipo y slogan.

Estrategias de Relaciones Publicas.

v Dar apoyo ofreciendo conferencias sobre las
bondades y beneficios de la actividad apicola en
sus diferentes &mbitos: econémico, ecoldgico vy
social a centros educativos agricolas como la
Escuela Nacional de Agricultura (ENA).

v Realizar el Primer Foro de Apicultura y Medicina
Natural, con el propdsito de dar a conocer a la
Sociedad Cooperativa Agropecuaria de Morazan (SCAM)
de R.L. a nivel nacional, los diferentes tipos de
productos que elabora e informar sobre sus

propiedades preventivas y curativas.
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" Estrategias de Promociédn.

v Dar a conocer y convencer a los Clientes
Potenciales que los productos que ofrece la Empresa
Agroindustrial de Morazén, son 100% orgénicos, con
un alto grado de calidad a través de una campaia
publicitaria.

v Participar en ferias, congresos vy exposiciones
agroindustriales y de medicina natural para dar a
conocer los productos que produce y comercializa la
empresa; asi mismo, cuales son los beneficios vy
propiedades de los productos derivados de 1la

colmena.

6. PROGRAMAS DE ACCION PROPUESTOS

El programa de accidén propuesto para la comercializacidén de
medicina natural elaborada a Dbase de productos apicolas por
FECANM, comprende los objetivos, estrategias, responsables de la
ejecuciébn, recursos financieros estimados y la calendarizaciédn

para la ejecucidn del plan.

Los objetivos plasmados en los programas de accién son los

6ptimos para la ejecucidn de las estrategias propuestas.



150

Los programas de accidén que se detallan a continuacidn son:

1. Programa de Accidén para la Comercializacidén de Medicina

Natural derivada de la colmena 2007.

2. Programa de capacitacidén: Venta Personal.

3. Programa de capacitacién: Técnicas de Venta y Servicio al

Cliente.



EMPRESA: SOCIEDAD COOPERATIVA DE APICULTORES DE MORAZAN (SCAM) .

PROGRAMA DE ACCION PARA LA COMERCIALIZACION DE MEDICINA NATURAL DERIVADA DE LA COLMENA 2007

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

A M J J A S

o

" Alcanzar el 6%
participacidén en
mercado, a fin

lograr
reconocimiento
producto en
periodo de
meses.

de
el
de
un
del
un

doce

" Emplear vendedores-
promotores que
visiten a los
clientes
directamente.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidn

Proporcionar créditos
a los clientes para
incrementar la
demanda del producto.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidén

Ampliar la cobertura

geografica de los
municipios en donde
se pretende
introducir el
producto.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidén

Mejorar los canales
de distribucidén
actuales y buscar
nuevos, colocando el
producto en el punto
de venta

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidn
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OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

A M J J A S

Introducir el nuevo

producto como un
suplemento

nutricional 100%
natural de origen

organico a fin de
lograr participacidén
en el mercado.

Dar a conocer la
calidad del producto
a través de la marca.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidén

Diseflar una etiqueta
que proporcione
informacién sobre el
producto par que los
clientes identifiquen
la diferencia entre
el producto de SCAM
con respecto a la
competencia.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidén

Disefar un empaque
que resalte los
beneficios del
producto y que lo
distinga de la

competencia.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacién

Crear un sitio web
para dar a conocer
el producto que
produce SCAM vy due
se pueda adquirir
por este medio.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidén

Adquirir 2 vehiculos
para el reparto del
producto y que estén
debidamente
identificados.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacién
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OBJETIVOS ESTRATEGIAS RESPONSABLE CALENDARIZACION
A M J J A S D
®* Posicionarse en la | ® Capacitar a los | Capacitacién Externa
Regidn vendedores promotores | impartida por
Centroamericana vy a enfocados a prestar | Especialistas.

nivel nacional como

lider en la
produccidn y
comercializacién de
medicina natural
elaborada a base de
productos apicolas

que cumplen con las
mas exigentes normas
de calidad.

un buen servicio a
los clientes.

Mantenerse y
adaptarse a los
cambios tecnoldgicos
para garantizar
calidad, cantidad vy
continuidad del
producto requerido

por el mercado.

Encargado de Produccién

Establecer wun local
en San Salvador que

facilite el
almacenamiento,
distribucién y

comercializacién del
producto.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacién

Instaurar una Sala de
Venta Propia a fin de
realizar las ventas
directamente con los
clientes.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidén
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OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

RESPONSABLE

CALENDARIZACION

A M J J A S

= Proporcionar

descuentos por
volumen de compra Yy
pronto pago, para

incentivar la compra
del producto de SCAM
por parte de los
clientes potenciales.

" Establecer

porcentajes de
descuentos en base a
parametros

determinados de SCAM.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidén

®* Proporcionar plazos
de 30-60 dias para
créditos a fin de

otorgar facilidades
de pago e
incrementar la

demanda del producto.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidén

=" Otorgarles cantidad
adicional de producto
a los clientes

potenciales a fin de
que estos realicen
sus propias
promociones.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacidn

" Revisar el programa
de accién con el

propdsito de dar
seguimiento a las
estrategias.

" Realizar al final de
cada trimestre una
evaluacién y control
sobre lo desarrollado
en el transcurso del
periodo.

Encargado de Mercadeo y
Comercializacién
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EMPRESA: SOCIEDAD COOPERATIVA DE APICULTORES DE MORAZAN de R.L. (SCAM).

PROGRAMA DE CAPACITACION DE VENTA PERSONAL

Objetivo: Capacitar a la fuerza de ventas sobre cémo establecer una comunicacidén persuasiva entre el promotor-vendedor y
el cliente potencial.

Politica: Deberédn asistir sbélo aquellas personas que formarédn parte de la fuerza de ventas. (Promotores-vendedores)

Responsable: Persona contratada como facilitador y la institucidén patrocinadora del programa. Lugar: Comisidn
Nacional de

Mujeres
Fecha: Febrero de 2007 Hora: 8:30am - 12:30md Cooperativistas

(CNMC)

MODULO CONTENDIO METODOLOGIA TIEMPO

I. En Dbusqueda delle Estableciendo el perfil del cliente e Presentacién en power point. ler. Sébado de
clientes nuevos. potencial. Carpeta de informacién para febrero de 2007
e Enlistar qué establecimientos elegir participantes.
Para la venta del producto. Ejercicios de aplicacién.

Dindmicas participativas.
Role Playing (Juego de roles) para
préacticas de rol.
Andlisis de casos y videos.

II. Cémo mantener Detalle de atributos del producto y su Presentacién en power point. 2do. y 3er.
clientes satisfechos. calidad. Carpeta de informacién para Sdbado de febrero
Establecimiento de los precios de participantes. de 2007
venta al mayorista. Ejercicios de aplicacién.
Pedidos a tiempo, todo el tiempo. Dindmicas participativas.
Role Playing (Juego de roles) para
précticas de rol.
Andlisis de casos y videos.




EMPRESA: SOCIEDAD COOPERATIVA DE APICULTORES DE MORAZAN de R.L. (SCAM).

PROGRAMA DE CAPACITACION DE VENTA PERSONAL

Objetivo: Capacitar a la fuerza de ventas sobre cémo establecer una comunicacidén persuasiva entre el promotor-vendedor y
el cliente potencial.

Politica: Deberédn asistir sbélo aquellas personas que formarédn parte de la fuerza de ventas. (Promotores-vendedores)

Responsable: Persona contratada como facilitador y la institucidén patrocinadora del programa. Lugar: Comisidn
Nacional de

Mujeres
Fecha: Febrero de 2007 Hora: 8:30am - 12:30md Cooperativistas
(CNMC)

MODULO CONTENDIO METODOLOGIA TIEMPO

III. Coémo facilitar lafjle Eleccién del canal de distribucién Presentacién en power point. 4to. Sébado de
compra al cliente. idéneo para el tipo de cliente. Carpeta de informacién para febrero de 2007
e Establecimiento del perfil del cliente participantes.
Para otorgamiento plazos de crédito. Ejercicios de aplicacién.

Dindmicas participativas.
Role Playing (Juego de roles) para
préacticas de rol.
Anélisis de casos y videos.




EMPRESA: SOCIEDAD COOPERATIVA DE APICULTORES DE MORAZAN de R.L. (SCAM).

PROGRAMA DE CAPACITACION TECNICA DE VENTAS Y SERVICIO AL CLIENTE

Objetivo: Crear un programa de capacitacidédn dirigido a la fuerza de ventas (promotores-vendedores), con la finalidad de
brindar técnicas y conocimientos necesarios sobre ventas, servicio al cliente buscando la satisfaccién y
fidelizacidén de los clientes.

Deberdn asistir aquellas personas que formardn parte de la fuerza de ventas (promotores-vendedores) y
servicio al cliente.

Responsable: Persona contratada como facilitador y la institucidén patrocinadora del programa Lugar: Comisidn
Nacional de
Mujeres
Cooperativistas
(CNMC)

Hora: 8:30am - 12:30md

I. Técnicas de Ventas. La venta como situacién de Presentacién en power point. Del ler al 4to.
interaccion social. Carpeta de informacién para Sabado de marzo

Estudio de los procesos de participantes. de 2007

comunicacidén que intervienen. Ejercicios de aplicacién.

La importancia del conocimiento Dindmicas participativas.

de los servicios y productos. Role Playing (Juego de roles) para

Estrategias para resaltar las practicas de rol.

ventajas y beneficios de los

productos.

;Coémo captar la atencidn del

cliente?

Andlisis de casos y videos.

Momento de apertura de una
venta. Manejo de las distintas
objeciones.

El Cierre de la venta. Sus
secretos, métodos efectivos de
cierre.




EMPRESA: SOCIEDAD COOPERATIVA DE APICULTORES DE MORAZAN de R.L. (SCAM).

PROGRAMA DE CAPACITACION TECNICA DE VENTAS Y SERVICIO AL CLIENTE

Objetivo: Crear un programa de capacitacidédn dirigido a la fuerza de ventas (promotores-vendedores), con la finalidad de
brindar técnicas y conocimientos necesarios sobre ventas, servicio al cliente buscando la satisfaccién y
fidelizacidén de los clientes.

Deberdn asistir aquellas personas que formardn parte de la fuerza de ventas (promotores-vendedores) y
servicio al cliente.

Responsable: Persona contratada como facilitador y la institucidén patrocinadora del programa Lugar: Comisidn
Nacional de

Mujeres
Hora: 8:30am — 12:30md Cooperativistas

(CNMC)

II. Calidad y Serviciofle Servicio y Calidad del servicio. Presentacién en power point. Del ler al 4to.
al cliente. El arte de servir y atender. Carpeta de informacién para Sabado de abril

Conceptos basicos: La empresa, El participantes. de 2007

Servicio, El Cliente. Ejercicios de aplicacidn.

El Cliente, tipologia y Dindmicas participativas.

clasificacion. Role Playing (Juego de roles) para

;Cémo dirigirse al cliente? practicas de rol.

La importancia de 1la amabilidad vy Andlisis de casos y videos.

cortesia.

;Coémo evitar errores que “alejan al

cliente”?.

La calidad como proceso de la

mejora continta.
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7. PRESUPUESTOS

A  continuacidén se presenta la declaracidén de inversidn
proyectadas que pronostica los desembolsos financieros que se
tiene que realizar para lograr el éxito de la propuesta del Plan

de Mercadeo de la Sociedad Cooperativa.

Los presupuestos que se detallan son:

1. Presupuesto para el Programa de Capacitacién: Venta Personal.

2. Presupuesto para el Programa de Capacitacidén: Técnicas de
Venta y Servicio al Cliente.

3. Presupuesto para el desarrollo del Plan de Mercadeo.

4. Presupuesto Promocional.

Cuadro No 26
SOCIEDAD COOPERATIVA DE APICULTORES DE MORAZAN DE R.L.
PRESUPUESTO PARA EIL PROGRAMA DE CAPACITACION: VENTA PERSONAL
5 PARTICIPANTES

Facilitadores

Preparacién del mdédulo

Material del Participante

Coffee Break

Imprevistos

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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Cuadro No 27
SOCIEDAD COOPERATIVA DE APICULTORES DE MORAZAN DE R.L.
PRESUPUESTO PARA EIL PROGRAMA DE CAPACITACION: TECNICA DE VENTAS
Y SERVICIO AL CLIENTE
5 PARTICIPANTES

Facilitadores

Preparacién del médulo

Material del Participante

Coffee Break

| Imprevistos

l TOTAL " $ 415. OOI $ 830.00

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis

Cuadro No 28
SOCIEDAD COOPERATIVA DE APICULTORES DE MORAZAN DE R.L.
PRESUPUESTO PARA EL DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADEO

Disefio de vifietas, slogan, afiches, $ 700.00

hojas volantes

Impresidén de vifietas 150,000 . $ 11,250

Impresidén de hojas volantes 25,000 . $ 6,250.00

Impresidén de afiches 1000 . $1,250.00

Contratacién de 2 impulsadoras 2 . $ 1,080.00

(por sébado)

Elaboracién de camisetas . $ 160.00

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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Cuadro No 29
SOCIEDAD COOPERATIVA DE APICULTORES DE MORAZAN DE R.L.
PRESUPUESTO PROMOCIONAL

RADIO 1 mes

TELEVISION 1 mes

PERIODICOS 1 mes

FERIAS LOCALES, NACIONALES, 1 semana
REGIONALES E INTERNACIONALES

BROSHURE Mientras duren las

existencias

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis a partir de cotizaciones de los medios que mejor
se adaptan al mercado meta.

8. IMPLEMENTACION, EVALUACION Y SEGUIMIENTO DEL PROYECTO

Para la implementacién de este plan serd necesario llevar a cabo
previamente una serie de actividades destinadas a crear las
condiciones propicias para su desarrollo, (ver cuadro N° 30).

Dentro de éstas, las principales son:

a. Presentacién del Proyecto a los Involucrados

La presentacidén del proyecto estard a cargo de la encargada del
adrea de comercializaciédn e iniciativas econdémicas de la
Federaciédn de Cooperativas Agropecuarias de la Zona Norte de

Morazan (FECANM de R.L.) y del Cooperante Sueco encargado de la
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comercializacidén y lo expondrédn al Presidente de FECANM para que
él lo presentard ante la Junta Directiva y Asamblea General.
Ademds este debe de socializarse para todos los socios de las

trece cooperativas agropecuarias.

El propdésito de esto, es obtener la aprobacidén y el compromiso
de los involucrados para ponerlo en marcha aportando recursos
especialmente humanos vy financieros. En el cuadro N° 31 se

presenta una programacién de estas actividades.

b. Organizacién e Implementacién del Proyecto

Una vez aprobado el proyecto por los involucrados, se procederé
a la integracién de un Comité, gque serd el responsable de
coordinar todas las actividades y de administrar los recursos

disponibles.

Algunas de las actividades principales que deberd ejecutar el
Comité para la implementacién del proyecto son: realizar 1los
tramites para la constitucidén de la Sociedad Cooperativa,
gestionar el financiamiento, canalizar los recursos de la mejor
forma, adecuacién del local donde  funcionard la planta
productora, obtener los permisos de funcionamiento, equipamiento

de la planta y finalmente la contratacidén del personal.
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c. Evaluacién del Proyecto

Esta etapa tendrd como propdésito evaluar constantemente los
resultados del Plan de Mercadeo con relacidén a los proyectados,
estos deberédn proporcionar la informacidén necesaria para la toma

de decisiones y aplicacién de medidas correctivas.

d. Seguimiento del Proyecto

En el seguimiento, se observard el grado de éxito del proyecto,
esto se podra verificar mediante los logros de los involucrados,

tanto social como econdmicamente.

Para llevar a cabo el seguimiento, la Sociedad Cooperativa de
Apicultores de Morazadn (SCAM de R.L.) a través del Gerente
Responsable de la produccidn y los Garantes de la
comercializaciédn y venta, deberdn establecer un procedimiento
administrativo, adecuado, continuo y permanente, que les permita

conocer los resultados de la implementacidén del proyecto.



Cuadro N° 30
Actividades necesarias para la implementacién del proyecto

Presentacién del Proyecto a los involucrados

Presentacién del proyecto al Presidente de la
Federacién de Cooperativas Agropecuarias de la Zona
Norte de Morazan.

Presentacién del proyecto a la Junta Directiva y Asamblea
General de Socios para su aprobaciédn.

Socializacidén del proyecto para todos los socios de las
trece cooperativas

Organizacién e implementacién del proyecto

Realizar los tramites para la constitucidédn e inscripcidn
de la Sociedad Cooperativa de Apicultores de Morazéan
(SCAM de R.L.)

Gestionar el financiamiento

Canalizar los recursos

Adecuacién del local donde funcionard la planta productora

Obtener los permisos de funcionamiento

Equipamiento de la planta

Contratacién del personal

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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D. FINANCIAMIENTO PROPUESTO DEL PROYECTO

A pesar de que la Federacidén tiene claro de que el proyecto,
serd financiado en cierta medida a través de donaciones
internacionales entre ellas Centro Cooperativo Sueco (SCC) y la
Cooperacién Técnica Sueca (UBV), no esta demds que se les
proporcionen otras opciones de crédito de Banca de Desarrollo
que ofrece el mercado, a las cuales puede optar el proyecto
siempre y cuando realicen el cambio de personeria juridica para

garantizar futuros financiamientos.

Previamente de solicitar un financiamiento se deben discutir
varios aspectos de caracter general, de tal forma que todos las
personas 1involucradas, asuman la responsabilidad al optar por

una fuente de financiamiento externo, dichos aspectos son:

v El monto que debe solicitarse a la institucién financiera.

4 La capacidad de ©pago con gque cuenta el proyecto para
respaldar el monto solicitado.

v"  Los fines del monto solicitado.

v"  Las condiciones bajo las cuales se solicitard el crédito.
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Las instituciones de Banca de Desarrollo que ofrecen créditos
accesibles a proyectos con caracteristicas de sociedad
cooperativa, exigen cierto numero de requisitos que los

aspirantes a financiamiento deben cumplir, éstos son:

v Escritura de constitucién de la sociedad cooperativa.
v Libros contables y Declaraciones de IVA (Ultimos 3 meses).
v Carta donde se justifiquen los motivos y fines del crédito.

v Fotocopia de DUI y NIT del Representante Legal.

A continuacidén se describe la necesidad total de financiamiento

para llevar a cabo el proyecto propuesto.

La necesidad total de financiamiento para el proyecto asciende a
$159,000.00 y se desglosa de la siguiente manera. (Ver Cuadro

N° 31)
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Cuadro No. 31
NECESIDAD TOTAL DE FINANCIAMIENTO

CANTIDAD ELEMENTO
REQUERIDA
($)
$ 60,000.00 Inversién inicial y Capital de trabajo.
$ 54,000.00 Para cubrir pérdidas pronosticadas en el primer

afio de operaciones.

$ 45,000.00 Para cubrir pérdidas pronosticadas durante el

segundo afio de operaciones.

Fuente: Tomado del Plan de Negocio de FECANM

Es normal tener pérdidas al inicio de este tipo de proyecto. La

empresa serd rentable a partir del tercer afio.

E. TRAMITES LEGALES DEL PROYECTO

Este apartado es una herramienta mas para el Plan de Mercadeo,
para la Sociedad Cooperativa de Apicultores de Morazan de R.L.,
el cual permite tener una visidén clara del contexto sobre los
diferentes tréamites a realizar, para tal fin es preciso aclarar

los aspectos siguientes:
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1. E1 lugar donde funcionaréd la nueva planta comercializadora y
productora de medicina natural derivada de la colmena relne
las condiciones necesarias para establecer la planta
procesador y la oficina de la empresa, este local sera

arrendado con un contrato a largo plazo.

2. Una vez puesto en marcha el proyecto de la nueva planta
productiva, se ejecutaridn todas las gestiones para el
Proceso de Formalizacién de la Sociedad Cooperativa
/ Persona Juridica (Ver Anexo No. 9) vya gque hoy en dia
estdn organizados como una Federacidén de Cooperativas
Agropecuarias de la Zona Norte de Morazan de R.L. (FECANM)
esto les permitird ser reconocidos como una sociedad con

fines de lucro y con personeria juridica.

Una vez concluidas estas gestiones y bajo la figura de sociedad
cooperativa, se procederd a la obtencién del Registro Sanitario,
Registro de Marca y el Cbébdigo de Barras; aspectos legales que
deben cumplirse para la adecuada distribucidén y comercializacién
de la medicina natural derivada de la colmena A continuacidén se

detallard el proceso a seguir para los tres tréamites.



169

a. Registro Sanitario

El primer trdmite a realizar es el Registro Sanitario, el Cuadro
No. 33 detalla los aspectos siguientes: Institucién ante la
cual se tiene que gestionar el registro, direccidén, teléfonos vy
correos de contactos en la institucidn; requisitos que debe

cumplir la sociedad cooperativa y los formatos que se deben

complementar.
Cuadro No. 32
Obtencién del Registro Sanitario
ATRIBUTOS CONTENIDO
Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social,
Institucidn especificamente en la Gerencia de Salud Ambiental (Laboratorio
Dr. Max Bloch)
Direccidén Av. Roosevelt, frente a parque Cuscatléan. San Salvador.
Teléfonos Teléfono: (503) 2271-3607; Fax: (503) 2271-1282
Correos aduran@mspas.gob.sv
electrdnicos jmachadolmspas.gob.sv
e Composicién cuantitativa del producto.
e Etiqueta.
Requisitos

e TLicencia de funcionamiento de la planta.
(Ver Anexo NO.

e Tdentificacidén y caracterizacidn del (os) producto(s).

10
) e Muestra del(os) producto(s) a registrar.
e Informacién adicional.
e Formulario de solicitud para registro sanitario y/o
revalidacién de alimentos y bebidas nacionales. (Ver Anexo
No. 11)
Formatos e Lista de agrupaciones de nombres genéricos de material de

envases. (Ver Anexo No. 12)

e Solicitud para obtencién de certificado de libre venta. (Ver

Anexo No. 13)

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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b. Registro de Marca

El segundo tradmite a realizar es el Registro de Marca,

Cuadro No.

dicho tréamite,
gestionar el Registro,

una breve explicacidn,

en el

34 se presentan todos los aspectos relacionados a

estos son: Institucidén ante la cual se tiene que

con su respectiva direccidén y teléfono;
derechos que confiere,

vigencia, pasos a

seguir y formatos a complementar.

Cuadro No.33
Obtencién del Registro de Marca

ATRIBUTOS CONTENIDO
Institucidn Centro Nacional de Registros.
. . Colonia Flor Blanca, 1% Calle Poniente 43 Avenida Norte. San
Direccidn
Salvador.
Teléfono (503) 22609618

;Qué es el
registro de
una marca?

Es el documento legal que otorga al titular el derecho a su uso
exclusivo, impidiendo que un tercero sin su consentimiento
imite, copie o se aproveche de su reputacién comercial o
industrial.

e Derecho exclusivo de uso.

Derechos e Derecho de oponerse a que la registre otra persona.
conferidos e Hacer cesar el uso o imitacioén.
e Resarcimiento de dafios y perjuicios por el uso indebido.
La vigencia de 1la Marca es de 10 afios renovables por un
periodo similar, con un valor de $ 100.00 dbélares posee un
Vigencia periodo de gracia de 6 meses seguin el Art. 109 literal d) de
la Ley de Marca y otros Signos Distintivos; con recargo por
renovacidén establecida en dicho Articulo.
e Realizar busqueda.
e Presentar solicitud y documentos.
Pasos e Escritos de subsanacién y objecidn de la marca.
(Ver Anexo e Primera publicacién en el Diario Oficial.
No. 14) e Escrito de oposicidén (si se da).
e Presentacidén de recibos de Derecho de Registro.
e Entrega de auto inscripcién y certificado.
Formatos e Modelo de solicitud para registro de marcas (Ver Anexo No.
15)
Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis
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c. Cédigo de Barras

Es el tGltimo trédmite que deben gestionar,

No. 35
trémite,
debe

explicacidn

informacidén requerida para la asignacidén del cédigo,

se detallan todos
estos
gestionar

sobre

mediante el Cuadro

los aspectos concernientes a dicho

son: Nombre de la institucidén ante la cual se

dicho trémite, direccién y teléfono, Dbreve

el Coébdigo de Barras y sus beneficios, la

vigencia,

cuotas, requisitos y formatos a complementar.
Cuadro No. 34
Obtencién del Cédigo de Barras
ASPECTOS CONTENIDO
Institucién DIESCO EAN El Salvador.
) i Oficinas ubicadas en la Cémara de Comercio e Industria.
Direccion 9% Avenida Norte y 5% Calle Poniente, San Salvador
Teléfono (503) 2205-1000
;Qué es un Es un numero (también denominado estructura de datos) y se utiliza para
Cédigo de la identificacidén inequivoca de los articulos comerciales o de servicio
Barras? en todo el mundo.
e Proporciona una identificacién Unica a cada producto, servicio o
localizacién.
o e Permite la captura automatica de la informacidén réapida y oportuna
Beneficios o .
sobre productos, servicios o localizaciones.
e Permite la automatizacién de varios procesos a lo largo de la cadena
de abastecimiento.
o e (Cbébdigo de producto (campo variable), asignado por DIESCO EAN E1
Informacidén

requerida para
la asignaciédn
de un cdédigo de

Salvador.

e Descripcién del producto,
producto comercialmente.

cémo se va a llamar o reconocer el

e Marca, empaque y contenido.

barras
e Unidad de medida (Gramos, libras, etc.)
Vigencia El cédigo tendrd un afio de vigencia a partir de la asignacién.
Cuotas e Cada cdébdigo de barras tendrd una cuota anual de $22.28 por producto.
(Ver ﬁi;xo No. e La cuota anual por renovacién sera de $50.29.
e Contrato firmado (Ver Anexo No. 17)
Requisitos . Cop}a de reglétr? fiscal .
e Copia de las Gltimas 12 declaraciones del IVA.
e Copia de credencial vigente del representante legal, NIT de empresa
y copia de escritura de constitucidn.
e Solicitud de membresia y asignacidén de cdédigos de barras. (Ver
Formatos
Anexo No. 18)
Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis




F.

a.

172

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

De acuerdo a la investigacidén realizada podemos concluir que:

Existe mercado para los subproductos derivados de la colmena
como suplemento nutricional, con una amplia demanda
potencial la cual no estd siendo satisfecha al cien por

ciento en sus necesidades.

El subsector apicola presenta un crecimiento lento y una
escasa participacién en la economia nacional a consecuencia
de los bajos niveles de competencia y la forma actual de

distribucidn.

La falta de un sistema eficiente de comercializacién de
medicina natural elaborada a base de productos apicolas, es

uno de los problemas mas graves del este subsector.

La participacidén de mercado gque esperamos lograr, sera a
través de la implementacidén efectiva del plan vy la

utilizacidén de controles adecuados para su ejecucién.
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Se espera el éxito del proyecto ya que, en la investigacioén
se determind que existe poca amenaza de productos
sustitutos, y que el mercado no se encuentran saturado,
aspectos que la Sociedad Cooperativa debe de aprovechar para
tratar de penetrar 'y ©posicionarse a fin de lograr

participacidén en el mercado y reconocimiento del producto.

El Plan de Mercadeo ©propuesto pretende impulsar la
comercializaciédn de Medicina Natural elaborada a base de
productos apicolas de seis de Municipios productores de la
Zona Norte del Departamento de Morazan, mediante la
aceptacién y el posicionamiento de los productos provocado
por la implementacién de las Estrategias de 1la Mezcla

Comercial propuestas.

E1l Proyecto es rentable desde el punto de vista social, vya
que serda de Dbeneficio para el crecimiento vy desarrollo
sostenible de mujeres cabezas de hogar del Departamento de

Morazan.
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b. Recomendaciones

En base a la investigacidén realizada recomendamos:

v Crear lo mas pronto posible los estatutos que regiran la
direccidén y administracién de la Sociedad Cooperativa, para

determinar una adecuada estructura organizativa.

v Cumplir con los requisitos legales de calidad de producto,
registro sanitario, registro de marca, cbédigo de barras, a
fin de implementar el plan de mercado en sus fases de

promocidén y distribucidn.

v Iniciar una campafia publicitaria a través de los medios de
comunicacién masivos con el propdsito de dar a conocer vy

lograr posicionamiento y reconocimiento del producto.

v\ Estimular la afiliacién de mAs asociados a la Sociedad
Cooperativa, con el propdsito de obtener mayor cantidad de
materia prima para incrementar la utilizacidén de la planta

procesadora y poder abastecer el mercado.

v Aprovechar creativamente la mercadotecnia, disefio, registro

y promocidén de marca en el mercado nacional.
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Diversificar la linea de productos.

Disefiar e implementar programas de capacitacidén sobre
mercadeo, técnicas de wventas y servicio al <cliente,
tendientes a desarrollar habilidades y conocimientos en la

fuerza de ventas.

Penetrar al mercado por medio de canales distribucién tales
como: kioscos, sala de venta propia y buscar nuevos canales

de promocidén como la televisidn, radio y periddicos.

Desarrollar capacidades para exportar el producto y buscar
contactos que estén dispuestos a negociar en condiciones

favorables para la Sociedad Cooperativa.
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ANEXO N° 1.

UNIVERSO DE CLIENTES Y ESTABLECIMIENTO DE LA MUESTRA

El universo de los clientes estriba en los siguientes

criterios:

e Supermercados

e Farmacias

e Tiendas Naturistas

Todos estos se encuentran ubicados en zona habitacionales de
clase media alta, que consumen un mayor porcentaje de productos
provenientes de la industria apicola.

Este anadlisis ha sido tomado del Plan de Negocios de la
Federacién de Cooperativas Agropecuarias de la Zona Norte de
Morazan de R.L. (FECANM)

El universo de los clientes se tomard de los datos encontrados
en la Guia Telefdénica del Afio 2006 editada por Publicar, S.A.
del cual se obtuvo un total de 58 establecimientos conformados
por Supermercados, Farmacias y Tiendas Naturistas, ubicadas en
el Municipio de Antiguo Cuscatlan y Municipio de San Salvador,
que pertenecen al Area Metropolitana de San Salvador. (Ver

cuadro 1)



Cuadro N° 1

CLIENTES N° DE ESTABLECIMIENTOS
Supermercados 16
Farmacias 37
Clinicas Naturistas 5
TOTAL 58

Cuadro adaptado por el grupo de tesis a partir de Guia Telefénica, Publicar,Edicién

2006.

ESTABLECIMIENTO DE LA MUESTRA
Siendo finito el universo antes mencionado la fdérmula a utilizar

es la siguiente:

7? pag N
n =
(N-1) e® + Z2pq
Donde:
n = Tamafio de la muestra
N = Universo
e? = Nivel de precisién (margen de error)

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

confianza del 95%

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso




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

que los clientes conocen o no conocen los productos.

Sustituyendo en la férmula tenemos:

N = 58
e = 5%
q = 50%
p = 50%
z =1.96
(1.96)% (0.5) (0.5) (58)
n =

(0.05)% (58-1) + (1.96)2 (0.5) (0.5)



La muestra se distribuye de la siguiente manera:

Cuadro N° 2

CLIENTES N° DE PROPORCION MUESTRA
ESTABLECIMIENTOS
Supermercados 16 27.58% 14
Farmacias 37 63.80% 33
Clinicas 5 8.62% 4
Naturistas
TOTAL 58 100% 51




ANEXO N° 2.

UNIVERSO DE COMPETENCIA Y ESTABLECIMIENTO DE LA MUESTRA

El universo de la competencia estd comprendido por productores y
comerciantes que comercializan diversos productos provenientes
de la industria apicola tales como : miel, polen, cera,
propdleos, apitoxina y Jalea real; en el Municipio de Antiguo

Cuscatlédn y Municipio de San Salvador.

En el mercado formal se identifican 9 empresas comercializadoras
y productoras de miel y sus subproductos, datos obtenidos del
Plan de Negocio de la Federacidén de Cooperativas Agropecuarias
de la Zona Norte de Morazédn de R.L. (FECANM). Estos se detallan

a continuacién en el siguiente cuadro: (Ver Cuadro No 3)



Cuadro N° 3

EMPRESA PRODUCTOS QUE OFERTAN

Don Alvaro, S.A. de|Miel, Polen, Propdleos, Apitoxina, Jalea

C.V. Real.

Healthco Pro Polen, Jalea Real, Suplementos
Nutricionales a base de miel de abeja,
propdéleos en solucidn, spray de propdleos,
miel.

Stchel Natural | Jabones, Cremas y Jarabes a base de miel.

Products

VAPE Miel.

SCAES Miel, Polen y Jalea Real.

Flor y Miel Miel.

Cooperativa El|Miel.

Espino

Mieles Joya de Cerén |Miel, Miel con Polen, Miel con Propdleo,

Miel con Jalea Real, Miel con Propdleo vy

Balsamo.

Industria LYA

Miel.

Cuadro adaptado por el grupo de tesis a partir de Plan de Negocio de la Federacidn de

Cooperativas Agropecuarias de la Zona Norte de Morazan de R.L.

(FECANM)




En este caso se realizard un censo, es decir, que se tomard como
muestra el universo por ser una cantidad finita conformada por 9
empresas productoras y comercializadoras de miel de abeja, que

representan la competencia para la federacidn.



ANEXO N° 3

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

TRABAJO DE GRADUACION

El siguiente cuestionario esta dirigido a los Gerentes de Mercadeo de las empresas
productoras y comercializadoras de medicina natural elaborada a base de productos
apicolas con el objetivo de recolectar informacidén que sirva de base para analizar
las condiciones de mercado y los factores que inciden en la aceptacién de dichos
productos.

I- DATOS DE IDENTIFICACION

1. ;Cuaél es la actividad principal de la empresa?

a. Productora b. Comercializadora c. Productora y comercializadora

II- DATOS DE CONTENIDO

1. ;Conoce los siguientes aspectos organizativos de la empresa?

ALTERNATIVAS
ASPECTOS

SI NO

a. Misién

b. Vision

c. Objetivos

d. Organigrama




2. ;Existe alguna persona en la empresa que se dedique a la comercializacién de medicina

natural?

a. Sl b. NO

3. ;Cuenta la empresa con personal calificado en la produccién y comercializacion?

a. Sl b. NO

4. ;Tiene conocimiento de las siguientes leyes que regulan sus operaciones productivas?

ALTERNATIVAS
LEYES

SI NO

a. De medio ambiente

b. De registro sanitario

c. Fitosanitarias

d. De proteccién al consumidor

e. NSO 67.19.00 Miel de Abejas

f. Otras:

5. ;Reciben capacitacion los trabajadores en los siguientes aspectos?:

ALTERNATIVAS
ASPECTOS

SI NO

a. Manejo de la colmena

b. Extraccién de la miel y derivados

c. Almacenamiento de la miel y derivados

d. Caducidad de los productos

e. Transporte

f. Otras:




6. ;(Realizan investigaciones de mercado a fin de conocer gustos y preferencias de los clientes?

a. Sl b. NO

7. ;A qué mercado se destina la produccién?

a. Mercado Nacional b. Mercado Internacional c. Ambos

8. ¢Si su respuesta fue MERCADO NACIONAL a qué mercados especificamente?

a. Supermercados b. Farmacias c. Tiendas
Naturistas

9. ; Cuales son los tipos de medicina natural para consumo humano que produce o

comercializa la empresa?

a. Miel b. Polen

c. Cera d. Propdleo

e. Jalea Real f. Miel con jalea Real
g. Jarabe de miel con polen

propoleo y jalea real h. Otros :

10. ;Cuél es el producto maés rentable que comercializa la empresa?

a. Miel b. Polen
c. Cera d. Propéleo
e. Jalea Real f. Miel con jalea Real
g. Jarabe de miel con polen h. Otros :
propoleo y jalea real




11. ;Qué atributos cree usted que los clientes consideran importantes en la compra de medicina

natural?
a. Calidad b. Precio
c. Perfodo de caducidad d. Facilidades de pago
e. Servicio a domicilio f. Presentacion
g. Tipo de empaque h. Medicina natural estd
libre de sustancias quimicas
i. Otros:

12. ;Qué factores ocasionan dafios o pérdidas en la produccién o comercializacién de medicina

natural?
a. Manipulacién deficiente b. Almacenamiento inadecuado c. Plagas
d. Factores climaticos e. Desastres naturales
g. Otra:

13. ;Qué tipo de empaque utilizan para entregar los pedidos a los clientes?

a. Caja b. Envase de vidrio c. Envase de plastico

d. Bolsa plastica

e. Otros:

14. ;Tienen marca sus productos?

a. Sl b. NO




15. ;Qué tipo de garantias ofrecen a los clientes en la compra de medicina natural?

a. Mercaderia en consignacién

b. Acepta devoluciéon por no cumplir con los

requerimientos exigidos en el periodo

¢. Cumplimiento de compromisos

d. Facilidades de pago

e. Otros:

16. ;A qué precios venden la medicina natural?

UNIDADES PRECIO UNITARIO EN $
Y

PRODUCTO_ PRECIO (g1 _ 35 $6 - $10 |$11 - $15 |$16 - $20 |Mas de $20

Miel

Polen

Cera

Propéleo

Jalea Real

Miel con jalea real

Jarabe de miel con polen,
Propéleo y jale real.

17. ;Cuales son los criterios que utilizan para fijar los precios de sus productos?

a. Precio basado en el costo

b. En base a la competencia

c. Otros:




18. ¢ Qué factores pueden influir en el incremento de los costos de produccién y

comercializacion de medicina natural?
a. Factores climaticos
c. Factores estacionales de produccién

e. Compra de insumos a precios altos

g. Otros

b. Escasez
d. Desastres naturales

f. Adquisicién de Registro
sanitario y otros permisos

19. ;De qué manera realizan las ventas de sus productos?

a. Al Contado b. Al Crédito

c. Ambas

20. ; De qué manera lleva acabo la comercializacién de medicina natural?

a. Directamente con el cliente
b. Mayoristas

c. Minoristas

d. Intermediarios

e. Otros :

21. ;Cuales son los métodos que utiliza la empresa para promocionar sus productos?

a. Venta personal

b. Promociones de venta
c. Publicidad

d. Relaciones publicas

e. Otros :

22. ;Qué tipo de promociones de venta utiliza la empresa para estimular a sus clientes?

a. Descuentos

c. Rebajas por voliumenes de compra

e. Servicio a domicilio

g. Descuentos especiales por ciertos dias

h. Otros :

b. Dos por uno

d. Muestra Gratuita

f. Cantidad adicional




23. ;Quiénes son sus principales competidores?

a. Don Alvaro b. Healthco Pro

d. Shuchil Natural Pro e. Proveedores Salvadorefios

g. Proveedores h. Proveedores
Guatemaltecos Norteamericanos

i. Otros:

c. Vape

f. Proveedores
Mexicanos

24.;Cuéles de los siguientes factores le representan a la empresa una fortaleza debilidad?

FACTORES

FORTALEZA | DEBILIDAD

A. La empresa tiene asegurada la produccién

B. Excelente comunicacidén interna

C. Los procesos productivos estan certificados con las normas de calidad

D. Cumplimiento con los pedidos de los clientes justo a tiempo y en las especificaciones
exigidas

E. Los procesos productivos de la empresa no dafian ni contaminan el medio ambiente

F. Capacidad financiera para desarrollar investigacién de mercado.

G. Ubicacién apropiada de la empresa.

25. ;Cuales de los siguientes factores le representan a la empresa una amenaza o una

oportunidad de mercado?

FACTORES AMENAZA

OPORTUNIDADES

A. Tratado de libre comercio con EEUU

B. Avances tecnoldgicos que aumentan la productividad

C. Desastres naturales

D. Tasas de interés

E. La deflactacién de los precios

F. Nuevos competidores

G. Aumento de la delincuencia

H. Cambios en los habitos de compra de los clientes

I. Politica Monetaria

J. Restricciones Arancelarias

K. Cambio de Gobierno

L. Leyes contra la contaminacion

M. Poder de negociacion de los compradores




ANEXO N° 4

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

TRABAJO DE GRADUACION

“Ap o oL

El siguiente cuestionario esta orientado a los Gerentes Generales y/o
Gerentes de Compras con el objetivo de recolectar informacidén que sirva de
base para analizar las condiciones de mercado de la medicina natural
elaborada a base de productos apicolas y los factores que inciden en la
aceptacidén de dicho producto.

La informacidén proporcionada serd estrictamente confidencial y con fines
académicos.

I- DATOS DE IDENTIFICACION

1. ;Cuél es el cargo que usted desemperia en la empresa?

a. Gerente General b. Gerente de Compras c. Otros

2. ;Cual es el giro de la empresa?

a. Supermercados b. Farmacias c. Tiendas Naturistas

3. ;Conoce la medicina natural elaborada a base de productos apicolas o derivada de la

colmena?

a. SI b. NO




II- DATOS DE CONTENIDO

1. ;Qué tipo de medicina compra para la venta?

a. Medicina Natural b. Medicina Convencional

c.Otros:

2. Si su respuesta fue MEDICINA NATURAL ;Cuaél de los siguientes productos compra?

a. Miel b. Polen c. Miel con polen d. Propéleo
e. Miel con f. Davida g. NONI e. Té Milagro

Propéleo de la Selva
i. Otros

3. ;Con quién realiza el contacto para comprar la medicina natural?

a. Productor b. Mayorista c. Minorista d. Detallista

e. Intermediario

4. ;Son importadas las medicinas naturales que compra?

a. Sl b. NO

5. ;Quiénes son sus principales proveedores?

a. Don Alvaro b. Healthco Pro c. Vape
d. Shuchil Natural Pro e. Proveedores Salvadorefios f. Proveedores
Mexicanos
g. Proveedores h. Proveedores
Guatemaltecos Norteamericanos

i. Otros:




6. ;Porqué compra la medicina natural a esos proveedores?

a. Facilidades de Pago b. Servicio a domicilio c. Calidad del producto
d. Fecha de Expedicién e. Variedad de producto f. Medicina Natural libre
de sustancias quimicas
g. Proveedor acepta h. Cumplimiento de
devolucién contrato
i. Otros:

7. ;En qué trimestre del afio incrementa la compra de medicina natural?

a. ler. Trimestre b. 2do. Trimestre c. 3er. Trimestre

d. 4to. Trimestre e. La demanda es constante

8. ¢ Con qué frecuencia compra la medicina natural?

a. A diario b. Semanalmente ¢. Quincenalmente

d. Mensualmente e. Otros

9. ;En qué tipo de empaque prefiere recibir la medicina natural?

a. Caja b. Envase de vidrio c. Envase de plastico

d. Bolsa plastica

e. Otros:

10. ;Considera importante el uso de la marca en la medicina natural?

a. SI b. NO




11. ;Cuél marca de medicina natural compra habitualmente?

a. Healthco Pro

d. Otros

b. Don Alvaro

c. NONI

12. ;Considera importante la utilizacién de una etiqueta que especifique la propiedades y/o

beneficios de la medicina natural elaborada a base de productos apicolas ?

a. Sl b. NO

13. Indique los precios que paga por los productos de la siguiente tabla.

UNIDADES PRECIO UNITARIO EN $
Y

PRODUCTON_ PRECIO [¢1 - 5 $6 - $10 [$11 - $15 |$16 - $20 |Mas de $20
Miel

Polen

Cera

Propéleo

Jalea Real

Miel con jalea real

Jarabe de miel con polen,
Propéleo y jale real.

14. ;Qué condiciones de pago se adaptan a sus necesidades en la compra de medicina natural?

a. Al Contado

b. Al Crédito

c. Ambas

15. Si las compras las realiza al crédito, ;Qué plazos le dan para pagar?

a. De 0 a 30 dias

c. De 60 a 90 dias

b. De 30 a 60 dias

d. Maés de 90 dias

d. En consignacién




16. ;Quién paga el transporte?

a. La Empresa b. El proveedor c. Ambos

17. ; A través de qué medios se hacen los contactos con los proveedores de medicina natural?

a. Teléfono b. Internet c. Fax
d. Televisién e. Personalmente f. Revistas de
Negocios
h. Ferias Nacionales i. Ferias
Internacionales
j. Otros :

18. ;Qué tipo de promociones de venta le otorgan sus proveedores?

a. Descuento por volumen de compra

b. Descuentos por pronto pago

c. Muestra gratuita

d. Premios por ser comprador habitual

e. Cantidad adicional (vendaje)

f. Ningtn tipo de promocién




ANEXO N° 5

DATOS DE IDENTIFICACION
Pregunta N° 1: ;Cudl es la actividad principal de la empresa?
Objetivo: Conocer la actividad principal a la que se dedica la

empresa.

Alternativas Frecuencia |Porcentaje
Productora 0 0%
Comercializadora 0 0%

Productora y

Comercializadora 9 100%
Total 9 100%

ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LA EMPRESA

0%

O Productora

B Comercializadora

O Productora y
Comercializadora

100%

E1l 100% de los encuestados manifesté que la actividad principal
de la empresa es ser productora y a la vez comercializadora de

medicinas naturales.



DATOS DE CONTENIDO

Pregunta N° 1: :Conoce los siguientes aspectos organizativos de
la empresa?

Objetivo: Conocer si lo Gerentes de Mercadeo tienen conocimiento

de la Misién, Visidn, Objetivos y Organigrama de la empresa.

SI NO TOTAL
ALTERNATIVAS
ASPECTOS

a. Mision 9 0 9
100% 100%

25% 25%

b. Visidn 9 0 9
100% 100%

25% 25%

c. Objetivos 9 0 9
100% 100%

25% 25%

d. Organigrama 9 0 9
100% 100%

25% 25%

TOTAL 36 0 36
100% 0% 100%

100% 100% 100%




CONOCE LOS ASPECTOS ORGANIZATIVOS DE LA EMPRESA

@Sl @ NoO

El 100% asegura tener conocimiento de todos los aspectos
organizativos de la empresa como son Misidén, Visidbn, Objetivos

y Organigrama.



Pregunta N° 2: :Existe alguna persona en la empresa que se
dedique a la comercializacidén de medicina natural?
Objetivo: Conocer si en la empresa existe alguna persona que se

dedique a la comercializacidén de medicina natural.

Alternativa Frecuencia|Porcentaje
Si 8 88.89%
No 1 11.11%
Total 9 100%

EXISTE ALGUNA PERSONA QUE SE DEDIQUE A LA
COMERCIALIZACION DE MEDICINA NATURAL

11.11%

88.89%

O Si @ No

Del grafico anterior, se puede observar que de las empresas
competidoras encuestadas el 88.89% si posee una persona que se
dedica a la comercializacién de la medicina natural, y un 11.11%

no posee ninguna.



Pregunta N° 3: ;Cuenta la empresa con personal calificado en la

produccidén y comercializaciédn?

Objetivo: Determinar si la empresa cuenta con personal
calificado en el &rea de produccidén y comercializacidén de la

medicina natural.

Si 9 100%
No 0 0%

CUENTA LA EMPRESA CON PERSONAL CALIFICADO EN LA
PRODUCCION Y COMERCIALIZACION

120%
100%
80%
60%
40%

20%

0%

El 100% de las empresas encuestadas respondieron que si cuentan
con personal calificado ©para las é&reas de produccién vy

comercializacidén de la medicina natural.



Pregunta N° 4: ;Tiene conocimiento de las siguientes leyes dque
regulan sus operaciones productivas?

Objetivo: Conocer si en las empresas tienen conocimiento de las

leyes que regulan sus operaciones productivas.

ALTERNATIVAS ST NO TOTAL
LEYES
a. De Medio Ambiente 9 0 9
100% 100%
18.75% 16.67%
B. De Registro Sanitario 9 0 9
100% 100%
18.75% 16.67%
c. Fitosanitarias 9 0 9
100% 100%
18.75% 16.67%
d. De Proteccién al Consumidor 9 0 9
100% 100%
18.75% 16.67%
e. NSO 67.19.00 Miel de Abejas 8 1 9
88.89% 11.11% 100%
16.67% 16.67% 16.67%
f. Otras 4 5 9
44.44% 55.56% 100%
8.33% 83.33% 16.67%
TOTAL 48 6 54
88.89% 11.11% 100%
100% 100% 100%




TIENE CONOCIMIENTO DE LAS LEYES QUE REGULAN SUS
OPERACIONES PRODUCTIVAS

100.00%
80.00% S
O
60.00% ONO

40.00%

20.00%

0.00%

Del total de empresas encuestadas el 88.89% asegura tener
conocimiento de todas las leyes gue regulan sus operaciones
productivas, en cambio el 11.11% manifiesta no conocer algunas

de ellas.



Pregunta N° 5: ;Reciben capacitacién los trabajadores en 1los

siguientes aspectos?

Objetivo: Determinar si los trabajadores reciben capacitacién
algunos aspectos que son importantes en la produccién

comercializacién de los productos.

en

ALTERNATIVAS ST NO TOTAL
ASPECTOS
a. Manejo de la Colmena 7 2 9
77.78% 22.22% 100%
15.56% 22.22% 16.67%
B. Extraccidén de la Miel y Derivados 7 2 9
77.78% 22.22% 100%
15.56% 22.22% 16.67%
c. Almacenamiento de la Miel y 9 0 9
Derivados 100% 100%
20% 16.67%
d. Caducidad de los Productos 8 1 9
88.89% 11.11% 100%
17.78% 11.11% 16.67%
e. Transporte 8 1 9
88.89% 11.11% 100%
17.78% 11.11% 16.67%
f. Otras 6 3 9
66.67% 33.33% 100%
13.33% 33.33% 16.67%
TOTAL 45 9 54
83.33% 16.67% 100%
100% 100% 100%




RECIBEN CAPACITACION LOS TRABAJADORES EN
CIERTOS ASPECTOS

16.67%

asi

aNO

83.33%

E1l 83.33% de las empresas encuestadas expresbé que sus
trabajadores si reciben capacitacién en diversos aspectos como
el Manejo de la Colmena, Extraccién y Almacenamiento de la Miel
y sus Derivados, Caducidad de los Productos, Transporte, entre

otros. Un 16.67% respondidé que solo en algunos aspectos.



Pregunta N° 6: ;Realizan investigaciones

conocer gustos y preferencias de los clientes?

de mercado a fin de

Objetivo: Investigar si las empresas realizan investigaciones
para tener conocimiento de los gustos y preferencias de 1los
clientes.
Alternativas Frecuencia |Porcentaje
ST 8 88.89%
NO 1 11.11%
Total 9 100%
REALIZAN INVESTIGACIONES DE MERCADO PARA
CONOCER LOS GUSTOS Y PREFERENCIAS DE LOS
CLIENTES
100.00% 1
0/
80.00% @S|
60.00% 1 @ NO
40.00% 1
20.00% i
0.00% -

El 88.89% de las empresas encuestadas respondid que si realizan

investigaciones de mercado para conocer

los

gustos

y

preferencias de los clientes, por el contrario el 11.11% expresd

que no realiza dichas investigaciones.



Pregunta N° 7: ;A qué mercado se destina la produccidn?

Objetivo: Identificar cuales son los principales mercados a los

que se destina la produccidén de medicina natural.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Mercado Nacional 0 0%
Mercado Internacional 1 11.11%
Ambos 8 88.89%

Total 9 100%

A QUE MERCADO SE DEDICA LA PRODUCCION

88.89%
100% -
80% B Mercado Nacional
60% 1 B Mercado
Internacional

40% B Ambos

20% -

0%

Del 100% de las empresas encuestadas, el 88.9% expresd que su
produccidén la destina a Ambos Mercados, en cambio un 11.11% solo

la destina al Mercado Internacional.



Pregunta N° 8: :Si su respuesta fue Mercado Nacional a qué
mercados especificamente?

Objetivo: Conocer a que Mercados Nacionales especificos es

destinada la produccidén de Medicina Natural.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Supermercados 7 31.82%
Farmacias 6 27.27%
Tiendas Naturistas 9 40.91%

Total 22 100%

A QUE MERCADOS NACIONALES ESPECIFICAMENTE

@ Supermercados B Farmacias B Tiendas Naturistas

Del 100% de las empresas encuestadas el 40.91% expresd que los
Mercados Nacionales especificos a los que dedican su produccidn
son las Tiendas Naturistas, los Supermercados con un 31.82% vy

finalmente las Farmacias con un 27.27%



Pregunta N° 9: :;Cudles son los tipos de medicina natural para
consumo humano que produce o comercializa la empresa?

Objetivo: Determinar que tipo de medicina natural se produce o

comercializa para el consumo humano.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Miel 9 22.50%
Polen 4 10%
Cera 4 10%
Propdleo 5 12.50%
Jalea Real 5 12.50%
Miel con Jalea Real 8 20%
Jarabe de Miel con
Polen, Propdleo y 4 20%
Jalea Real
Otros 1 2.50%

Total 40 100%

TIPOS DE MEDICINA NATURAL PARA EL CONSUMO HUMANO
QUE PRODUCE O COMERCIALIZA LA EMPRESA

BM el
Bpoen

2.50%

20% 22.50% Bcem

B P opd ko

10% O JakaReal

20%
10% B M £lconJakaReal

12.50% 12.50%

B Jarmbe deM £lconPokn,P opdko v
JakaReal

Ootos

El 22.50% de las empresas encuestadas manifestdé que produce o
comercializa la miel de abeja; un 20% miel con jalea real; el
12.50% propdleo y jalea real; un 10% polen, cera y jarabe de
miel con ©polen, propdleo vy Jalea real, finalmente otros
productos con el 2.50% entre los cuales se puede mencionar el
Jabdén a base de miel.



Pregunta N° 10: ¢;Cudl es el producto mads rentable que
comercializa la empresa?

Objetivo: Identificar cual de los productos de medicina natural

representa mayor rentabilidad para las empresas encuestadas.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Miel 6 50%
Polen 0 0%
Cera 1 8.33%
Propdbleo 1 8.33%
Jalea Real 2 16.70%
Miel con Jalea Real 1 8.33%

Jarabe de miel con
Polen, Propdleo y

Jalea Real 0 0%
Otros 1 8.33%
Total 12 100%

PRODUCTO MAS RENTABLE QUE COMERCIALIZA LA EMPRESA

By el
Bpokn
Bcem

B popdko

16.70% 50% B JakaReal

OM &lconJakaReal

B Jammbe dem £lconPokn,Popd ko y
JakaReal

Botos

De las empresas encuestadas el 50% expresd que el producto mas
rentable que comercializa la empresa es la Miel, seguido con un
16.70% la Jalea Real, y con un 8.33% la Cera, el Propdleo, la
Miel con Jalea Real y otros productos como Jabones a base de
miel.



Pregunta N° 11: ;Qué atributos cree wusted que los clientes
consideran importantes en la compra de medicina natural?

Objetivo: Conocer cuales son 1los atributos que el cliente
considera importantes al momento de realizar la compra de

medicina natural.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Calidad 9 13.43%
Precio 9 13.43%
Periodo de Caducidad 7 10.45%
Facilidades de Pago 9 13.43%
Servicio a Domicilio 8 11.94%
Presentacidn 8 11.94%
Tipo de Empaque 8 11.94%
Medicina Natural Libre de Sustancias

Quimicas 9 13.43%
Otros 0 0%

Total 67 100%

ATRIBUTOS QUE EL CLIENTE CONSIDERA IMPORTANTES EN
LA COMPRA DE MEDICINA NATURAL

Ocaldad

14 002 1343% 1343% 13432 13 432

1194% 17194% 1194% B prech
12003

B
O
EQ

O periodo de C aductlad
1000% A

B Facildades de Pago

800% A L .
B Serwtb aDom tilb

600% 1
O P esentacHn

400% 1 B T o de Em paque

200% 1 B M edchaNatumllbe de
Sustancas Quin tas
000% B Ootos

o
oo

De acuerdo al 100% de empresas encuestadas, el 13.43% consideran
que la calidad, Precio, Facilidades de Pago y Medicina libre de
Sustancias Quimicas son los atributos que el Cliente considera
mas importantes al momento de realizar la compra de medicina
natural, con un 11.94% el Servicio a Domicilio, Presentacidn,
Tipo de Empaque y con el 10.45% el Periodo de Caducidad.



Pregunta N° 12: ;Qué factores ocasionan dafios o pérdidas en la
produccidén o comercializacidédn de medicina natural?

Objetivo: Identificar cuales son los factores qgue pueden causar

dafios o pérdidas en la produccidén y comercializacidén de medicina

natural.
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Manipulacién
Deficiente 9 23.68%
Almacenamiento
Inadecuado 9 23.68%
Plagas 7 18.42%
Factores Climaticos 6 15.79%
Desastres Naturales 7 18.42%
Otros 0 0%

Total 51 100%

FACTORES QUE OCASIONAN DANOS O PERDIDAS EN LA
PRODUCCION O COMERCIALIZACION DE MEDICINA NATURAL

B Manipulacién Deficiente B Almacenamiento Inadecuado
M Plagas O Factores Climaticos
B Desastres Naturales Ootros

El 23.68% de las empresas expresaron que la Manipulacidn
Deficiente y el Almacenamiento Inadecuado son los factores que
mas ocasionan dafios o) pérdidas en la produccidn y
comercializacién de medicina natural, seguido de las Plagas vy
los Desastres Naturales con un 18.42% y finalmente con el 15.79%
los Factores Climaticos.



Pregunta N° 13: ;Qué tipo de empaque utilizan para entregar los

pedidos a los clientes?

Objetivo: Conocer cuales son los diferentes tipos de empaque que

las empresas utilizan para entregar la medicina natural a sus

clientes.
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Caja 6 33.33%
Envase de Vidrio 3 16.67%
Envase Plastico 6 33.33%
Bolsa Pléstica 1 5.56%
Otros 2 11.11%
Total 18 100%
TIPO DE EMPAQUE QUE UTILIZAN PARA ENTREGAR LOS
PEDIDOS A LOS CLIENTES
35.00% 1
30.00% A
25.00% 1
20.00% 1
15.00% 1
10.00% 1
5.00% 1
0.00%
| O Caja B Envase de Vidrio O Envase Plastico O Bolsa Plastica O Otros

El 33.33% de las empresas encuestadas respondidé que el tipo de
empaque méas utilizado para entregar los pedidos a los clientes
es la Caja y el Envase de Plastico, un 16.67% utiliza el Envase
de Vidrio, el 11.11% otros empaques como Barriles, Bolsas de

Papel y finalmente con un 5.56% la Bolsa Pléastica.



Pregunta N° 14: ;Tienen marca sus productos?

Objetivo: Conocer si las empresas poseen una marca para la

medicina natural que ponen a disposicidén de sus clientes.

SI 9 100%

NO 0 0%

TIENEN MARCA SUS PRODUCTOS

100%
80%
60%
40%
20%

0%

OsI O No

El 100% de las empresas encuestadas manifestaron que si poseen

marca sus productos.



Pregunta N° 15: ;Qué tipo de garantias ofrecen a los clientes en

la compra de medicina natural?

Objetivo: Identificar los diferentes tipos de garantias que las

empresas ofrecen a sus clientes

medicina natural.

cuando realizan la compra de

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Mercaderia en consignacién 9 25.71%
Acepta devolucidébn por no
cump11F ;on los o 8 22,908
requerimientos exigidos en
el periodo
Cumplimiento de compromisos 9 25.71%
Facilidades de Pago 9 25.71%
Otros 0 0%

Total 35 100%

0%

25.71% 25.71%

25.71% 22.90%

TIPO DE GARANTIAS QUE OFRECEN A SUS CLIENTES EN
LA COMPRA DE MEDICINA NATURAL

BOtos

OM ercaderia en consgnacin

O A cepta devo licHn porno cum plir
con bs requern Entos exiybos en
elperiodo

O Cum plin £nto de com pom s0s

O Facildades de Pago

Del total de empresas encuestadas un 25.71%
tipo de garantia que més ofrecen a sus clientes en la compra
medicina natural es la Mercaderia
Cumplimiento de Compromisos y Facilidades de Pago;
no

22.90% que representa la Devolucidédn por
requerimientos exigidos en el periodo.

en

respondieron que

Consignacidn,
seguido de
cumplir

el
de
el
un

los



Pregunta N° 16: ;A qué precios venden la medicina natural?

Objetivo: Conocer 1los diferentes precios a los cuales las

empresas venden la medicina natural a sus clientes.

UNIDADES PRECIO UNITARIO EN $
Y TOTAL
PRODUCTO PRECIO
$1 - $5 $6 - $10 [$11 - $15 $16 - $20 Mias de $20
Miel 7 2 9
77.78% 22.22% 100%
77.78% 11.76% 28.12%
Polen 2 1 3
66.67% 33.33% 100%
11.76% 33.33% 9-37%
Cera 1 2 3
33.33% 66.67% 100%
11.11% 11.76% 9.37%
Propé 4
rop6leo 2 1 1
50% 25% 25% 100%
11.76% 33.33% 33.33% 12.5%
Jalea Real 2 1 1 4
50% 25% 25% 100%
11.76% 33.34% 33.33% 12.5%
Miel con jalea real 1 5 6
16.67% 83.33% 100%
11.11% 29.44% 18.67%
Jarabe de miel con polen, 2 1 3
Propéleo y jale real. 66.67% 33.33% 100%
11.76% 33.33% 9.37%
9 17 3 3 32
TOTAL 28.12% 53.14% 9.37% 9.37% 100%
100% 100% 100% 100% 100%




A QUE PRECIOS VENDEN LOS COMPETIDORES

OM el
30.00%
Oprokn
25.00%
Ocem
20.00%
O P wpbko
15.00%
OJakaReal
10.00%
OM elconJakaReal
5.00%
B JarmbedeM £lconPokn,
Pmopbdko yJakaReal

0.00%

Del Grafico Anterior se puede observar que la Miel representa el
28.12% del total de los productos que ofrece la competencia el
Polen, Cera y el Jarabe de Miel con Polen, Propdleo y Jalea Real
ocupan el 9.37% de la oferta de productos respectivamente, un
12.5% lo ocupan productos como el Propdleo y la Jalea Real y el
18.77% restante le corresponde a la Miel con Jalea Real.

Del total de productos encuestados a la Competencia el 53.14% el
precio oscila de $6 a $10, un 28.12% cuyo precio es de $1 a $5,
el resto de los precios se distribuye asi: de $11 a $15 un 9.37%

y de $16 a $20 con 9.37%.



Pregunta N°

fijar los precios de sus productos?

Objetivo:

17:

¢;Cuales

son los

criterios

que utilizan para

Determinar cuales son los diferentes criterios que las

empresas utilizan para poder fijar los precios de sus productos.

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Precio basado en el Costo 0 0%
Precio en base a la
Competencia 0 0%
Ambos 9 100%
Total 9 100%

El

tanto el criterio del Precio basado en el Costo

CRITERIOS QUE UTILIZAN PARA FIJAR LOS PRECIOS DE

100% 1
80% 1
60% 1
40% 1
20% 1

0%

SUS PRODUCTOS

O Precio basado en el Costo

[ Precio en base a la Competencia O Ambos

100% de

Las

empresas

encuestadas

exXpresaron

basarlo segun el Precio de la Competencia.

que

utilizan

como el de



Pregunta N° 18: :Qué factores pueden influir en el incremento de
los costos de produccidén y comercializacidén de medicina natural?

Objetivo: Conocer los factores que influyen en el incremento de

los costos de producciédn y comercializacién de la medicina

natural.
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Factores Climédticos 6 16.67%
Escasez 8 22.22%
Factores estacidénales de Produccidn 8 22.22%
Desastres Naturales 2 5.56%
Compra de Insumos a Precios Altos 8 22.22%
Adquisicién de Registros Sanitarios
y otros permisos 3 8.33%
Otros 1 2.78%

Total 36 100%

FACTORES QUE PUEDEN INFLUIR EN EL INCREMENTO DE LOS
COSTOS DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE MEDICINA
NATURAL

2.78% B Factores C In dtcos
8.33% 16.67%

B Escasez

‘ B Factores estacHnaks de P oduccHn
22.22% ODesastes Natumaks
22.22% B Comprde hsumosaPrecbsAlos

B A dqustbndeRegstos Santarbs y
ots pem Bos

5.56%
O0tos

22.22%

De las empresas encuestadas el 22.22% respondidé que los factores
que mas influyen en el incremento de los costos de produccidn de
la medicina natural son la Escasez, los Factores Estacidnales de
Produccién y la Compra de Insumos a Precios Altos; un 16.67% los
Factores Climé&ticos, el 8.33% la Adqgquisicién de Registros
Sanitarios 'y Otros Permisos, con un 5.56% los Desastres
Naturales vy finalmente con un 2.78% Otros Factores como la
Delincuencia.



Pregunta N° 19: :De qué manera realizan las ventas de sus
productos?

Objetivo: Conocer la manera en dgque las empresas realizan las

ventas de sus productos a sus clientes.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Al Contado 0 0%
Al Crédito 0 0%
Ambas 9 100%
Total 9 100%

DE QUE MANERA REALIZAN LAS VENTAS DE SUS
PRODUCTOS

O Al Contado @ Al Crédito O Ambas

El 100% de las empresas expresd que las ventas de sus productos

las realizan tanto al Contado como al Crédito.



Pregunta N° 20: :De qué manera lleva acabo la comercializacidn
de medicina natural?

Objetivo: Conocer de gque manera las empresas llevan acabo la

comercializacidén de la medicina natural.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Directamente con el cliente 9 30%
Mayoristas 9 30%
Minoristas 6 20%
Intermediarios 6 20%
Otros 0 0%

Total 30 100%

DE QUE MANERA LLEVA ACABO LA COMERCIALIZACION
DE MEDICINA NATURAL

20% 0%

30%

20%

30%

ODirectamente con el cliente BMMayoristas

B Minoristas B Intermediarios

B Otros

Del total de empresas encuestadas el 30% respondieron dque la
comercializacién de la medicina natural la 1llevan acabo
Directamente con el Cliente y por medio de Mayoristas, y un 20%

la realiza a través de Minoristas e Intermediarios.



Pregunta N° 21: ;Cudles son los métodos que utiliza la empresa
para promocionar sus productos?

Objetivo: Determinar los métodos que utilizan las empresas para

promocionar la medicina natural.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Venta Personal 8 30.77%
Promociones de Venta 7 26.92%
Publicidad 4 15.38%
Relaciones Publicas 6 23.08%
Otros 1 3.85%
Total 26 100%

METODOS QUE UTILIZA LA EMPRESA PARA PROMOCIONAR
SUS PRODUCTOS

3.85%

30.77%

15.38%
26.92%
B Venta Personal B Promociones de Venta
O Publicidad B Relaciones Publicas
B Otros

Del grafico anterior, se observa que el 30.77% de las empresas
utilizan 1la Venta Personal como método para promocionar la
medicina natural, un 26.92% las Promociones de Venta, el 23.08%
por medio de Relaciones Publicas, otro 15.38% a través de
Publicidad vy el 3.85% restante utiliza Otros Métodos como
Financiar Eventos.



Pregunta N° 22: :Qué tipo de promociones de venta utiliza la
empresa para estimular a sus clientes?

Objetivo: Investigar los tipos de promociones que las empresas
utilizan para estimular a los clientes a que realicen la compra

de sus productos.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Descuentos 9 20%
Dos por Uno 0 0%
Rebajas por Volumenes de Compra 8 17.78%
Muestra Gratuita 9 20%
Servicio a Domicilio 8 17.78%
Cantidad Adicional 7 15.56%
Descuentos Especiales por ciertos dias 4 8.89%
Otros 0 0%

Total 30 100%

TIPO DE PROMOCIONES DE VENTA QUE UTILIZA LA EMPRESA
PARA ESTIMULAR A SUS CLIENTES

ODescuentos

20% 1

ODposporUno

ORebafsporVolm enes de Com p

15% 1
OM vesta G mtuia
10% B sewib aDom cilb
OcCantdadAdibnal
5% 1
B Descuentos Especiaksporceros
dias
0% - Oo0tos

El 20% seflalo que los Descuentos al igual que la Muestra
Gratuita son los tipos de promociones de venta que utiliza la
empresa para estimular a sus clientes. Un 17.78% la Rebajas por
Volumenes de Compra, el 15.56% 1la Cantidad Adicional vy
finalmente wun 8.89% wutiliza los Descuentos Especiales por
ciertos dias.



Pregunta N° 23: ;Quiénes son sus principales competidores?

Objetivo: Definir 1los principales competidores que tiene la

empresa en la produccidén y comercializacidédn de la medicina

natural.
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Don Alvaro 8 21.05%
HealthCo - Pro 3 7.90%
VAPE 8 21.05%
Shuchil Natural Pro 5 13.16%
Proveedores Salvadorefios 7 18.42%
Proveedores Mexicanos 1 2.63%
Proveedores Guatemaltecos 2 5.26%
Proveedores Norteamericanos 4 10.53%
Otros 0 0%
Total 30 100%
QUIENES SON SUS PRINCIPALES COMPETIDORES
BponA var
BHealhCo -Pm
5.26%7,10.53% 0% 21.05% OVAPE
2.63% B shuchilN atumlP ©
B P oveedores Salvadorefios
18.42% 7-90% | @y yecdoms M excanos
13 16% 21.05% O P oveedores G uatem akecos
B P oveedores Norteam ercanos
BOotos

El grafico anterior nos muestra que el 21.05% de las empresas
consideran a Don Alvaro y a VAPE sus principales competidores.
Un 18.42% a Proveedores Salvadorenos, el 13.16% a Shuchil
Natural Pro, un 10.53% a Proveedores Norteamericanos y el resto
se distribuye asi: 7.90% a HealthCo Pro, 5.26% Proveedores
Guatemaltecos y el 2.63% restante a Proveedores Mexicanos.



Pregunta N° 24: ¢Cudles de los siguientes factores

representan a la empresa una fortaleza o debilidad?

Objetivo: Determinar las fortalezas o debilidades de

empresas de la competencia.

le

las

FACTORES FORTALEZA DEBILIDAD TOTAL
A. La empresa tiene asegurada la 9 0 9
produccién 100% 100%
15.5% 14.3%
B. Excelente comunicacién interna 9 0 9
100% 100%
15.5% 14.3%
C. Los procesos productivos estéan 6 3 9
certificados con las normas de 66.67% 33.33% 1002
calidad
10.4% 60% 14.3%
D. Cumplimiento con los pedidos de 9 0 9
los clientes justo a tiempo y en las 1002 1002
especificaciones exigidas
P d 15.5% 14.3%
E. Los procesos productivos de la 9 0 9
empresa no dafian ni contaminan el 1003 1002
medio ambiente
15.5% 14.3%
F. Capacidad financiera para 8 1 9
desarrollar investigacién de 38.89% 11.112 1002
mercado.
13.8% 20% 14.3%
G. Ubicacién apropiada de la 8 1 9
empresa. 88.89% 11.11% 100%
13.8% 20% 14.3%
TOTAL 58 5 63
92.1% 7.9% 100%

100% 100% 100%




FORTALEZAS Y DEBILIDADES

~J
\e]
o°

OFORTALEZAS
ODEBILIDADES

La mayoria de empresas de la competencia encuestadas, expresaron
que tienen mas fortalezas dque debilidades principalmente en
aspectos como: que la empresa tiene asegurada la produccidn,
existe una excelente comunicacién interna, cumplimiento con los
pedidos de los clientes en el momento oportuno y de acuerdo a
las exigencias de los mismos, ademéas que los procesos

productivos que emplean no dafian ni contaminan el ambiente.



Pregunta N° 25: ;Cudles de los siguientes factores 1le
representan a la empresa una amenaza O una oportunidad de
mercado?

Objetivo: Determinar las amenazas u oportunidades de las

empresas de la competencia.

FACTORES AMENAZA OPORTUNIDAD TOTAL
A. Tratado de libre comercio con EEUU 0 9 9
100% 100%
25% 7.7%
B. Avances tecnoldégicos que aumentan la 0 9 9
productividad
100% 100%
25% 7.7%
C. Desastres naturales 9 0 9
100% 100%
11.1% 7.7%
D. Tasas de interés 7 2 9
77.8% 22.2% 100%
8.6% 5.6% 7.7%
E. La deflactacién de los precios 9 0 9
100% 100%
11.1% 7.7%
F. Nuevos competidores 8 1 9
88.9% 11.1% 100%
9.9% 2.8% 7.7%
G. Aumento de la delincuencia 9 0 9
100% 100%
11.1% 7.7%
H. Cambios en los hébitos de compra de los 6 3 9
clientes.
66.67% 33.33% 100%
7.4% 8.3% 7.7%
I. Politica Monetaria 9 0 9
100% 100%
11.1% 7.7%
J. Restricciones Arancelarias 8 1 9
88.9% 11.1% 100%
9.9% 2.8% 7.7%




K. Cambio de Gobierno 8 1 9
88.9% 11.1% 100%
9.9% 2.8% 7.7%
L. Leyes contra la contaminacidn 5 4 9
55.6% 44.4% 100%
6.2% 11% 7.7%
M. Poder de negociacién de los compradores 3 6 9
33.3% 66.67% 100%
3.7% 16.7% 7.7%
81 36 117
TOTAL
69.2% 30.8% 100%
100% 100% 100%

AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

O AMENAZAS
OOPORTUNIDADES

Gran porcentaje de las empresas encuestadas expresaron que en el
andlisis externo poseen mas amenazas que oportunidades generadas
en gran medida por los desastres naturales ya que a consecuencia
de ello se pierden colmenas, la delincuencia concretamente el
robo de colmenas es otro elemento que no pueden controlar y que
repercute significativamente en las empresas, ademds dque el
surgimiento de nuevos competidores para las empresas encuestadas
representa una amenaza ya dque muchas veces por ganar demanda los
precios son muy bajos y los clientes los prefieren sin importar
la calidad o la lealtad hacia una marca determinada.



ANEXO N° 6

DATOS DE IDENTIFICACION

Pregunta N° 1: :;Cudl es el cargo que usted desempefia en la

empresa’?

Objetivo: Conocer el cargo que la persona desempefla en la

empresa.
Alternativas Frecuencia |Porcentaje
Gerente General 0 0%
Gerente de Compras 13 25%
Otros 38 75%
Total 51 100%

CARGO QUE DESEMPENA EN LA EMPRESA

_ O
oe

25%

75%

OGerente General B Gerente de Compras OOtros

Del 100% del cuestionario orientado a los Gerentes Generales y/o
Gerentes de Compras, el 25% corresponde a los Gerentes de

Compras y el 75% es para Otros representado por propietarios y

Gerentes de Sala o Sucursal.



Pregunta N° 2: ;Cudl es el giro de la empresa?

Objetivo: Conocer la actividad econdémica a la cudl se dedica la

empresa.

Alternativas Frecuencia |Porcentaje
Supermercado 14 27%
Farmacia 33 65%
Tienda Naturista 4 8%

Total 51 100%

GIRO DE LA EMPRESA

70% 65%

O Supermercado

B Farmacia
27

o°

O Tienda
Naturista

(o0]
o°

De los 51 establecimientos encuestados el 27% fueron
Supermercado, seguido de un 65% de Farmacias, una minoria de 8%

le correspondidé a Tiendas Naturistas.



Pregunta N° 3: :Conoce la medicina natural elaborada a base de
productos apicolas o derivada de la colmena?

Objetivo:

Determinar si las personas encargadas de las compras o gerentes
de sala o sucursales tienen un conocimiento de 1la medicina
natural elaborada a base de productos apicolas o derivada de la

colmena.

Alternativa Frecuencia |Porcentaje
ST 46 90%
NO 5 10%
Total 51 100%

CONOCE LA MEDICINA NATURAL ELABORADA
A BASE DE PRODUCTOS APICOLAS

BST
B NO

Del grafico anterior, se observa que el 90% de las personas
encuestadas conocen sobre la medicina natural elaborada a base
de productos apicolas y el 10% restante expresd que no conocen

sobre esta.



DATOS DE CONTENIDO

Pregunta N° 1: ;Qué tipo de medicina compra para la venta?

Objetivo:

Determinar el tipo de medicina que compran para la venta.

Medicina Natural 51 53%
Medicina Convencional 45 47%

TIPO DE MEDICINA

54%
53%
52%

50%
49%
48%

46%
452 47%

44%

Medicina Natural Medicina
Convencional

Del 100% de los encuestados el 53% compra medicina natural y el
47% medicina convencional, en muchos de los establecimientos
encuestados compran de ambas para tener variedad de producto y
ofrecerle diferentes alternativas a los <clientes que se

presentan.



Pregunta No. 2

Si su respuesta fue MEDICINA NATURAL ;Cudl de

los siguientes productos compra?
Objetivo :Conocer cuales son los productos naturales que se
encuentran a la disposicidén de los clientes.
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Miel 38 25%
Polen 18 12%
Miel con Polen 6 4%
Propdleo 2 1.3%
Miel con Propdleo 6 4%
Davida 17 11%
Noni 18 12%
Té Milagro de la Selva 18 12%
Otros 28 18.7%
Total 151 100%
PRODUCTOS NATURALES Biel
195 M Polen
25%
/ OMiel con Polen
B Propdleo
s OMiel con Propdéleo
/-12% O pavida
B Noni
123 A OTé Milagro de la
l \ \—1% Dcs)iigg
11% 43
Del 100 % de 1los establecimientos encuestados, un 38% vende
Miel, un 28% Otros donde sobresale Miel con Jalea Real , Jalea

Real ademds de Hierbas,

Noni y el Té Milagro de la Selva.

y un 18%

lo ocupan productos como Polen,



Pregunta No. 3 : :;Con quién realiza el contacto para comprar la
medicina natural?

Objetivo : Identificar con gquién realizan el contacto para la
compra de medicina natural a fin de determinar el canal de

distribucién que se emplea.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Productor 49 91%
Mayorista 2 4%
Minorista 0 0%
Detallista 0 0%
Intermediario 3 5%

Total 54 100%

CONTACTO PARA LA COMPRA DE
MEDICINA NATURAL

OProductor BMayorista OMinorista BDetallista B Intermediario

El1 91 % respondidé que el contacto para realizar la compra de la
medicina natural lo efecttan directamente con el Productor, un
5% a través de intermediarios y el 4% restante con el

Mayorista.



Pregunta No. 4 : :Son importadas las medicinas naturales dque
compra?

Objetivo : Investigar si las medicinas naturales son de origen

nacional o si son importadas.

Alternativas Frecuencia |Porcentaje
ST 28 55%
NO 23 45%
Total 51 100%

MEDICINAS NATURALES IMPORTADAS

60%

50%

40% osT

30% 55% aNo

20%

10%
0%

45%

El 55% de las medicinas naturales qgue venden las Farmacias,
Supermercados o Tiendas Naturistas provienen del exterior, es
decir, «que respondieron que si eran importadas; vy el 45%

restante son de origen nacional son productos salvadorefios.



Pregunta No.

Objetivo :

5 :

;Quiénes son sus principales proveedores?

Identificar quienes son los principales proveedores

de medicina natural para determinar el proveedor que tiene mayor

aceptacidén o demanda.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Don Alvaro 18 17.7%
Healthco Pro 6 5.9%
Vape 0 0
Suchilt Naural 0 0
Proveedores Salvadorefos 37 36.3%
Proveedores Mexicanos 4 3.9%
Proveedores Guatemaltecos 4 3.9%
Proveedores
Norteamericanos 15 14.7%
Otros 18 17.6%
Total 102 100%
PRINCIPALES PROVEEDORES ”
B Don Alvaro
B Healthco Pro
40.00% 1 J650 HVape
35.00% O Suchilt Naural
30.00% 1
B Proveedores
25.00% 1 _
Salvadorefios
20.00% 1 O Proveedores
o ] Mexicanos
15.00% O Proveedores
10.00% 1 Guatemaltecos
B Proveedores
5.00% 1 )
Norteamericanos
0.00% - B Ootros
Del 100% de las personas encuestadas, el 36.3% expresd que sus

Proveedores son Salvadorerios,

el 17.6%

manifestd Otros.



Pregunta No. 6 : ;Porqué compra la medicina natural a esos
proveedores?

Objetivo : Conocer el por que de los establecimientos
encuestados compran a esos proveedores para obtener un pardmetro

sobre las exigencias que éstos poseen.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Facilidades de pago 31 12.7%
Servicio a domicilio 31 12.7%
Calidad del producto 37 15.2%
Fecha de expedicidn 43 17.65
Variedad de producto 36 14.8%
Medicina natural esta libre de
sustancias quimicas 38 15.6%
Proveedor acepta devolucidn 23 9.4%
Cumplimiento de contrato 5 2.0%
Otros 0 0

Total 244 100%

POR QUE COMPRAN A LOS PROVEEDORES

2.0
9.4%
15.6%\d

o

12.7% B Facilidades de pago
B Servicio a domicilio

12.7% OcCalidad del producto

B Fecha de expedicién

Bvariedad de producto

\15 .29 B Medicina natural esta libre de
14.82 sustancias quimicas
/ B Proveedor acepta devolucidn
17.6%

OCumplimiento de contrato

El gradfico anterior nos muestra el 17.6% le compra a los
proveedores actuales principalmente por la fecha de expedicién,
un 15.6% por que la medicina se encuentra libre de sustancias
guimicas, el 15.2% expresdé que por la calidad del producto, un
14.8% respondié por la variedad de productos y el resto se
distribuye asi: 12.7% servicio a domicilio, 12.7% facilidades de
pago, 9.4% el proveedor acepta devoluciones y un 2% por el
cumplimiento de contrato.



Pregunta No. 7 : ; En qué trimestre del afio incrementa la compra

de medicina natural?

Objetivo : Conocer el comportamiento de la medicina natural

durante todo el arfio.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Primer Trimestre 0 0%
Segundo Trimestre 0 0%
Tercer Trimestre 0 0%
Cuarto Trimestre 1 2%

La Demanda es
constante 50 98%
Total 51 100%

TRIMESTRE DE COMPRA DE MEDICINA NATURAL

120%

100% O Primer Trimestre

Wl Segundo Trimestre

O Tercer Trimestre

W Cuarto Trimestre

Bl La Demanda es
constante

N
o©

o
o°

Del 100% de los encuestados, el 92% respondidé que la demanda es

constante y solamente un 2% expresd que la compra la incrementa

en el cuarto trimestre.



Pregunta No. 8 : : Con qué frecuencia compra la medicina
natural?
Objetivo : Conocer la frecuencia con que los establecimientos se

provisionan de la medicina natural durante todo el afio.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
A diario 0 0%
Semanalmente 10 19.6%
Quincenalmente 12 23.5%
Mensualmente 25 49.1%
Otros 4 7.8%
Total 51 100%

FRECUENCIA DE COMPRA

19.6%

OA diario
O Semanalmente
B Quincenalmente

B Mensualmente

BEotros

El 49.1% de los establecimientos encuestados manifestd que

frecuencia con la que realizan pedidos a los proveedores

mensualmente, el 23.5% hacen sus pedidos de manera quincenal,

19.6% semanalmente y el restante 7.8%

otros en donde manifestaron que las realizaban bimensualmente.

es para la alternativa

la
es
un

de



Pregunta No. 9 :

medicina natural?

¢cEn qué tipo de empaque prefiere

recibir 1la

Objetivo : Conocer el tipo de empaque que prefieren
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Caja 5 8.5%
Envase de vidrio 21 35.6%
Envase de pléstico 32 54.2%
Bolsa pléstica 1 1.7%
Total 59 100%
EMPAQUE QUE PREFIEREN
60.00%-/
50.00% {
/ B caja
40.00% 1
OEnvase de vidrio
30.00% A 35.60 EHEnvase de pléastico
o B Bolsa pléastica
20.00 5502
10.00% 1705
0.00%
Del 100% de los establecimientos encuestados, el

54.20%

manifestd que prefiere recibir la medicina natural en envase de

plastico,

un 35.6%

en envase de vidrio,

una minoria del 8.5%

caja y el 1.7% restante en bolsa pléstica.

en



Pregunta No. 10 : ;Considera importante el uso de la marca en la

medicina natural?

Objetivo : Identificar la importancia que tiene que el producto

cuente con una marca, con un nombre comercial distintivo.

IMPORTANCIA DE LA MARCA

120%

100%

Ost
B NO

El 98% de los establecimientos encuestados respondieron que si
es importante la utilizacién de la marca en la medicina natural
y una minoria correspondiente al 2% expreso que no 1lo

consideraban importante.



Pregunta No. 11 : : Cudl marca de medicina natural compra
habitualmente?

Objetivo : Identificar las marcas de medicina natural que los
establecimientos compran regularmente para determinar cual tiene

mayor demanda.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
HealthCo Pro 6 8.7%
Don Alvaro 18 26.1%
Noni 9 13
Otros 36 52.2

Total 69 100%

MARCA QUE COMPRAN HABITUALMENTE

60.00% 1

50.00% 1

40.00% {

30.00% {

20.00% A

10.00% {

EHealthCo Pro ODon Alvaro ONoni BOtros

EL 8.7% respondidé que marca HealthCo Pro, un 13% Noni, seguido
de un 26.1% para la marca Don Alvaro y el 52.2% restante para
Otros destacdndose particularmente para esta opcidn las marcas
Jamieson, Sun Naturals, SCAES, Mieles Joya de Cerén, Miel de

Dios, entre otras.



Pregunta No. 12 : ; Considera importante la utilizacién de una
etiqueta que especifique la propiedades y/o beneficios de la
medicina natural elaborada a base de productos apicolas *?

Objetivo : Determinar el grado de importancia que tiene el uso
de una etiqueta en la que se describan las propiedades de la

medicina natural elaborada a base de productos apicolas.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
ST 51 100%
NO 0 0%
Total 51 100%

IMPORTANCIA DE UTLIZACION DE UNA ETIQUETA

120%

100%

100% 1

o
o©

SI NO

El 100% de los establecimientos encuestados manifestaron que es
de suma importancia el uso de una etiqueta que especifique las
propiedades y beneficios de la medicina natural elaborada a base

de productos apicolas o derivada de la colmena.



Pregunta No. 13 : Indique los precios que paga por los productos
de la siguiente tabla.

Objetivo : Determinar los precios que los establecimientos pagan

en la compra de los productos naturales.

UNIDADES PRECIO UNITARIO EN $
Y TOTAL
PRODUCTO PRECIO
$1 - $5 $6 - $10 | $11 - $15 $16 - $20 Miés de $20
Miel 39 39
100% 100%
58.2% 47.6%
Polen 14 14
100% 100%
20.9% 17.1%
Cera
Propéleo 5 5
100% 100%
38.5% 6.1%
Jalea Real 1 4 5
20% 80% 100%
1.5% 30.7% 6.1%
Miel con jalea real 13 3 16
81.3% 18.7% 100%
19.4% 23.1% 19.5%
Jarabe de miel con polen, 1 2 3
Propoleo y jale real. 33.3% 66.7% 100%
7.7% 100% 3.6%
67 13 2 82
TOTAL 81.7% 15.9% 2.4% 100%
100% 100% 100% 100%




a Miel

@ Polen

@ Cera

O Propédleo

0 Jalea Real

O Miel con Jalea Real
19.509

@ Jarabe de miel con polen,
6.10%| 6.10% propéleo y jaleareal.

14
14
14
14
14
14
14
14
14

El 47.6% de los establecimientos encuestados manifestd que por
el producto Miel (1 Botella) pagan un precio de entre $1 y $5,
un 19.5% expresd que por la Miel con Jalea Real pagan entre $1 vy
$10; y por 1los productos Propdleo y Jalea Real un 6.10% paga
entre $3 y $5 y entre $1 y $10 respectivamente.



Pregunta No. 14: :Qué condiciones de pago se adaptan a sus

necesidades en la compra de medicina natural?

Objetivo : Conocer las condiciones de pago que se adaptan las

necesidades de compra de los establecimientos encuestados.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Al Contado 0 0
Al Crédito 44 84.7%
Ambas 6 11.5%
En Consignacién 2 3.8%
Total 52 100%

FORMA DE PAGO

w
[ee)
© go
o
e

11.5%
OAl Contado

OAl Crédito
O Ambas

OEn Consignacién

84.7%

El 84.7% manifestd que la condicidén de pago que mas se adaptan a
las necesidades que ellos tienen es Al Crédito, el 11.5%
respondid® Ambas, es decir, al crédito y al contado y el 3.8%

restante comentdé Al Contado.



Pregunta No.

15: Si las compras las realiza al crédito, ¢Qué

plazos le dan para pagar?

Objetivo Conocer cual es el plazo que los proveedores les
brindan en caso de que las compras las efectuan al crédito.
Alternativas Frecuencia Porcentaje
De 0 a 30 dias 1 2.17%
De 30 a 60 dias 25 54.34%
De 60 a 90 dias 16 34.8%
Mas de 90 dias 4 8.6%
Total 46 100%
PLAZOS QUE LE DAN PARA PAGAR
60.00%
50.00%
EHpe 0 a 30 dias
40.00% BDe 30 a 60 dias
30.00% ODe 60 a 90 dias
OMas de 90 dias
20.00%
10.00%
0.00%
Del 100% de los establecimientos encuestados el 54.34% manifestd

que el plazo que le dan para pagar es de 30 a 60 dias, el 34.80%

un plazo de 60 a 90 dias,

un 8.60%

expresd mas de 90 dias y el

2.17%% restante un plazo de 0 a 30 dias para pagar.




Pregunta No. 16: ;Quién paga el transporte?

Objetivo : Identificar gquien es el responsable de cancelar el
transporte.
Alternativas Frecuencia Porcentaje
La Empresa 0 0
El Proveedor 51 100%
Ambos 0 0%
Total 51 100%

QUIEN PAGA EL TRANSPORTE

100%

O La Empresa OE1 Proveedor O Ambos

E1l 100% expresd que el transporte lo paga el proveedor.



Pregunta No.

con los proveedores de medicina natural?

Objetivo

los establecimientos emplean con sus proveedores.

17: A través de qué medios se hacen los contactos

responsable de cancelar el transporte.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Teléfono 13 20%
Internet 3 4.6%
Fax 0 0
Televisidn 0 0
Personalmente 49 75.4%
Revistas de
Negocios 0 0
Ferias Nacionales 0 0
Ferias
Internacionales 0 0
Otros 0 0

Total 65 100%

MEDIOS DE CONTACTO CON LOS PROVEEDORES

o)
°

HTeléfono

OInternet

OFax

OTelevisidn

O Personalmente
ORevistas de Negocios
B Ferias Nacionales
OFerias

Internacionales
B Otros

E1 75.4%
personalmente, el 20% via

telefdnica,

través de medios electrdnicos, es decir,

y el 4.6% restante

Internet.

Identificar los mecanismos o medios de contacto que

quien es el

de los encuestados opindé que el contacto principal es

a



Pregunta No. 18: ;Qué tipo de promociones de venta le otorgan
sus proveedores?

Objetivo : Conocer el tipo de promocidén de venta gque 1los
proveedores brindan a sus clientes para determinar cuales son

las de mayor aplicacién.

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Descuentos por
volumen de compra 51 38.3%
Descuentos por
pronto pago 37 27.8%
Muestra gratuita 12 9%
Premios por ser
comprador habitual 0 0
Cantidad adicional
(vendaije) 33 24.9%
Ningun tipo de
promocidén 0 0

Total 133 100%

TIPO DE PROMOCIONES DE VENTA QUE LE
OTORGAN LOS PROVEEDORES

B Descuentos por
volumen de compra

B Descuentos por

24.9% 38.3% pronto pago

OMuestra gratuita

O Premios por ser
comprador habitual

B Ccantidad adicional
(vendaje)

27,85 E]Nlngunl?lpo de
promocidn

Del 100% de las personas encuestadas se define que un 38.3%

reciben Descuentos por volumen de compra; seguido del 27.8%
obtienen Descuentos por pronto pago, ademéas otro 24.9% les

otorgan Cantidad adicional (vendaje); mientras que solo un 9 %
expresaron dque los proveedores les conceden Muestras Gratuitas
de medicina natural.



ANEXO N° 7
UBICACION GEOGRAFICA DEL PROYECTO.




ANEXO N° 8
PARTICIPACION NACIONAL DE LAS EMPRESAS PRODUCTORAS Y
COMERCIALIZADORAS DE MEDICINA NATURAL ELABORADA A BASE DE
PRODUCTOS DERIVADOS DE LA COLMENA AL ANO 2004

PARTICIPACIONEN EL

EMPRESA MERCADO NACIONAL %
(Envases)
HealthCo Pro 525,000 59%
Don Alvaro 175,000 19.70%
Scaes 100,000 11.20%
Miel de Joya de 30,000 3.40%

Cerén

Total 890,000 100%

Fuente: Elaborado por el Grupo de Tesis a partir de MAG, Unidad de Control Sanitario
Apicola, HealthCo Pro, CONAPIS



ANEXO N° 9
PROCESO DE FORMALIZACION DE LA EMPRESA / PERSONA JURIDICA

Una persona juridica es una figura legal que permite la creacién
de una empresa por medio de una escritura publica elaborada por
un notario, la cual debe estar inscrita en el registro de

comercio.

Las personas juridicas pueden ser: Sociedades de capital y de
personas, asociaciones, Cooperativas y de servicio, Fundaciones
y cualquier otra figura juridica gque sea creada con escritura

publica.

La persona Jjuridica mas comunmente empleada como figura
mercantil es la de las sociedades de capital variable, que se

abrevian con las letras S.A. de C .V.

Para la creacidén de una sociedad solamente es necesario exhibir

el 25% del capital social que es como minimo de 100,000.00.

A continuacidén se describe en forma breve los pasos que una
persona Jjuridica que se dedique al comercio, industria o
servicio, para formar parte del sistema formal mercantil de E1

Salvador.



NACIMIENTO DE LA SOCIEDAD

Se procede a la constitucidén de la Escritura Publica ante los

oficios de un abogado quien deberd entregarla debidamente

inscrita en el Registro de Comercio.

Condiciones a cumplir:

Anexando los siguientes documentos:

7]

Presentar al Registro de Comercio tres Nombres posibles de
la sociedad.

Estar constituida minimo por dos personas

Presentacidén de fotocopias de cedula y Nit, de cada uno de
los socios.

Presentacidén de un cheque certificado con valor del 25% del
capital social como minimo.

Definir el giro o actividad principal a la que se dedicara
la sociedad. ( No es limitante ©para realizar otras
actividades licitas )

Elaboracién de la escritura por un abogado.

Inscripcién de la escritura en el Centro Nacional de
Registros Seccidén Comercio. (Esta inscripcidén la hace el

abogado) .



OBTENCION DEL NUMERO DE IDENTIFICACION TRIBUTARIA (NIT)

Se procede a obtener el Numero de Identificacidén Tributaria en

el Ministerio de Hacienda, donde deberd presentar

Anexando los siguientes documentos:

% Original y una fotocopia de la escritura de constitucién
de la sociedad
Si el representante legal efectua los tramites presentara:
Cédula de Identidad Personal o el Documento Unico de
Identificacidén (DUI) .

% Si esta gestidén la realiza por medio de un representante o

apoderado.

Tiene que llenar formulario F 215, proporcionado por esta misma
dependencia, y debe ir firmado por el notario que autentica la
firma en el documento.

(F-215=FORMULARIO DE NUMERO DE IDENTIFICACION TRIBUTARIA)



OBTENCION DEL NUMERO DE REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES.

NACIMIENTO DE LA SOCIEDAD

Se procede a la constitucidén de la Escritura Publica ante los
oficios de un abogado quien deberd entregarla debidamente

inscrita en el Registro de Comercio.

Anexando los siguientes documentos:

% Presentar al Registro de Comercio tres Nombres
posibles de la sociedad.

% Estar constituida minimo por dos personas

% Presentacién de fotocopias de cedula y Nit, de cada
uno de los socios.

% Presentacién de un cheque certificado con valor del
25% del capital social como minimo.

% Definir el giro o actividad principal a la que se
dedicara la sociedad. ( No es limitante para realizar
otras actividades licitas )

% Elaboracidén de la escritura por un abogado.

% Inscripcién de la escritura en el Centro Nacional de
Registros Seccidédn Comercio. (Esta inscripcidén la hace

el abogado) .



OBTENCION DEL NUMERO DE IDENTIFICACION TRIBUTARIA (NIT)

Se procede a obtener el Numero de Identificacidén Tributaria en

el Ministerio de Hacienda, donde deberad presentar:

Anexando los siguientes documentos:

% Original \ una fotocopia de la escritura de
constitucién de la sociedad

% Si el representante legal efectta los trémites
presentaré:

% Cédula de Identidad Personal o el Documento Unico de
Identificacidén (DUI) .

@ Si esta gestidén la realiza por medio de un

representante o apoderado.

Tiene que llenar formulario F 215, proporcionado por esta misma
dependencia, y debe ir firmado por el notario que autentica la
firma en el documento.

(F-215=FORMULARIO DE NUMERO DE IDENTIFICACION TRIBUTARIA)



OBTENCION DEL NUMERO DE REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES.

Se procede a obtener el Numero de Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) , llenando el formulario F- 210
proporcionado por el Ministerio de Hacienda,

Si lo hace el representante legal personalmente deberé

presentar:

Anexando los siguientes documentos:
% La escritura de constitucidn
% Su DUI o CEDULA de Identidad personal.
% Presentar un escrito firmado por el representante
legal de la empresa y Autenticado por un abogado.

(F-210=FORMULARIO DE REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES )

REGISTRO EN LA ALCALDIA DEL DOMICILIO DE LA SOCIEDAD

Abrir cuenta en la Alcaldia de la poblacidén donde corresponda la
empresa.
Se procede a llenar la declaracidén Jjurada cuyo formato

proporciona cada Alcaldia, el cual es gratis.



Anexando los siguientes documentos:

&

&

OBTENCION

DUT.

Balance inicial de la empresa, debidamente firmado por
el representante legal, contador y auditor
autorizados.

Declaracién Jurada

Pago de Vialidad de Socios y empleados de 1la

empresa (si existen)

DE LA SOLVENCIA MUNICIPAL

Anexando los siguientes documentos:

&

OBTENCION

Las vialidades pagadas de los propietarios vy 1los
trabajadores (Si existen)
Declaracidén jurada

Recibo de pago de tasacidédn de impuesto municipal

DE LA MATRICULA DE COMERCIO Y ESTABLECIMIENTO

Se debe hacer una solicitud de renovacidédn de matricula cada afio,

se pagard anualmente en concepto de derechos de registro por

renovacién la misma cantidad que determina la tabla siguiente:



Por cada establecimiento, sucursal o agencia, se pagarad por el

registro de matricula de cada uno de ellos............ 300.00
Por la renovacidén de cada uno de ellos ............. 300.00
Por el registro de traspaso de matricula de empresa... 300.00

Si solo se traspasa el establecimiento, por cada uno.. 300.00

DESPUES DE REGISTRADA LA EMPRESA

Se procede a solicitar matricula de comercio por primera vez

mediante

un escrito dirigido al Sefior Registrador de Comercio,

Seccidén de Matriculas de Comercio.,

Anexando

&

los siguientes documentos:

Original y Copia de la escritura de constitucidn para
ser confrontada

Copia de Cédula o DUI del representante legal de la
empresa

Copia de NIT

Copia de Solvencia de 1la Alcaldia Municipal de la
localidad

Solvencia de DIGESTYC

Recibo de pago de los derechos correspondientes



El recibo de pago de los derechos de matriculas, puede ser
proporcionado en el Centro Nacional de Registro o en los Bancos.
Los derechos de Renovacidén de Matricula se cancelan durante los
primeros tres meses del afio.

El trdmite de la matricula se efectla en el mes de constitucidn
de la sociedad obteniéndose 1la constancia de recepcidén de
documentos para posteriormente recibir el nUmero de matricula.
Luego se publica tres veces en el diario oficial y tres veces en

un diario de mayor circulacidén en el pais.

LEGALIZACION DE LOS LIBROS CONTABLES
Se procede a presentar solicitud debidamente autenticada al
Licenciado en Contaduria Publica y Auditoria autorizado por el

Consejo de Vigilancia de la Contaduria Publica y Auditoria.

Anexando los siguientes documentos:

% Copia de la escritura de constitucién Jjunto con el
original, para ser confrontada.

% Descripcidén del Sistema contable

% Sistema contable apegado a Normas Internacionales de
Contabilidad

% Catdlogo de cuentas y Manual de Aplicacién de cuentas

% Balance inicial, debidamente firmado por el

representante legal, contador autorizado y auditor.



% CIP. o DUI del representante legal
NIT de la sociedad
Recibo de pago de los derechos de Matricula
correspondientes

% Constancia de Recepcidén de Matriculas extendida por el

CENTRO Nacional de Registros.

LEGALIZACION DE LOS LIBROS CONTABLES
Se procede a presentar solicitud debidamente autenticada ante
notario, al Licenciado en Contaduria Publica, anexando la
siguiente documentacidn:
Anexando los siguientes documentos:

% Copia de la Descripcidén del Sistema contable

% Copia del recibo de pago de los derechos de matricula
de comercio
Copia del NIT
Copia del Numero de Registro de IVA
Copia de Cédula de Identidad personal o DUI

Copia de Constancia de Recepcidédn de Matriculas en CNR

@ @ @ @ @

Libros u hojas a legalizar

Los honorarios por la legalizacidén de los libros, se pactaréan

con el Licenciado en Contaduria Publica.



INSCRIPCION DE LA EMPRESA EN EL MINISTERIO DE TRABAJO Y
PREVISION SOCIAL
Se procede a presentar formulario lleno, gque es proporcionado

gratuitamente en esa oficina.

Anexando los siguientes documentos:
% Copla de la Escritura de constitucidén y su original
para ser confrontada

% Fotocopia de la Cédula o DUI , del representante legal

LA PUBLICACION EN EL DIARIO OFICIAL DE LA RESOLUCION DEL CENTRO
NACIONAL DE REGISTROS MATRICULAS DE COMERCIO

Se paga el costo de 3 publicaciones en la Imprenta Nacional, el
valor depende del tamafio de la publicacién y en un diario de

mayor circulacidén en el Pais.

INSCRIPCION DE LA EMPRESA EN EL MINISTERIO DE TRABAJO Y
PREVISION SOCIAL

Se llenard el formulario que es proporcionado gratuitamente en
dicha oficina; acompafidndola de la fotocopia de la cédula de

Identidad Personal o Documento Unico de Identidad (DUI).



INSCRIPCION DEL NEGOCIO O EMPRESA EN EL I.S.S.S.
En las oficinas administrativas se retira el formulario de
inscripcidén de Patrono o empresa, y se presenta:

Anexando los siguientes documentos:

% Copia de la Escritura de constitucién y su original

para ser confrontada.

INSCRIPCION DE LA EMPRESA EN UNA ADMINISTRADORA DE FONDOS DE
PENSIONES (AFP)

Completar el formulario de inscripcidén de la empresa. Con la
administradora del fondo de pensiones mas conveniente para la
empresa y que la mayoria de los empleados estén de acuerdo en

Inscribirse en ella.

SUPERINTENDENCIA DE SOCIEDADES Y EMPRESAS MERCANTILES
Anualmente las empresas presentaran a esta oficina los estados
financieros uniformes en formularios proporcionados por dicha

oficina.



ANEXO N° 10

INFORMACION REQUERIDA PARA EL REGISTRO SANITARIO DE ALIMENTOS Y

a)

b)

BEBIDAS NACIONALES

Férmula cualicuantitativa

El listado de ingredientes deberd presentarlo en orden

decreciente de acuerdo a la formulacidn del alimento.

Unicamente debe cuantificar los aditivos alimentarios gque se
adicionen siendo éstos: saborizantes, colorantes,
emulsificantes, preservantes, edulcorantes y cualquier otro
que contenga el producto de acuerdo a la normativa nacional o
internacional. Los deméds ingredientes deberdn describirse en

forma cualitativa.

Se deberdn presentar dos originales de la férmula cuali-
cuantitativa, una se incorporard en el expediente y la otra se
presenta en el laboratorio al momento de entregar 1las

muestras.

La férmula deberd estar firmada por el profesional responsable

de la formulacidn.

Etiquetas o bocetos
Deberan presentar dos etiquetas originales que cumplan con la
Norma Salvadorefia Obligatoria: Norma General para el

Etiquetado de los alimentos pre-envasados NSO 67.10.0:98. La



c)

cual puede ser adquirida en el CONACYT, teléfono 226-2800 y su

e-mail es: info@ns.conacyt.gob.sv,

Si altn no cuenta con etiquetas deberd presentar bocetos de
etiqueta que contengan la informacidén requerida en la Norma
Salvadorefia Obligatoria, en igual cantidad que para el caso de
etiquetas.

Cuando el producto se comercialice en varias presentaciones

deberd presentar una etiqueta distintiva de cada presentaciédn.

Licencia de funcionamiento

Deberéd presentar copia de la licencia de funcionamiento
extendida por la Unidad de Salud més cercana a la fébrica.

A cada expediente deberd incorporarle una copia de la Licencia
de Funcionamiento vy presentar el original para efectos de
cotejar con la copia.

Registro Sanitario y/o Revalidacidén de Alimentos y Bebidas
Nacionales. En caso de que la Licencia Sanitaria esté en
tramite, deberd presentar una constancia extendida por la
Unidad de Salud de que la solicitud estd en tramite. Esto
permitird darle tramite a la solicitud de registro y en ningun
momento sustituye a la licencia sanitaria requerida para

extender la Certificacidén de Registro Sanitario.



d) Identificacién y Caracterizacién del Producto.

e)

Nombre comercial del producto: especificar el nombre del
producto: refrescos, galletas, dulces, leche, queso, etc.
Marca comercial del producto: la marca comercial dque de
acuerdo al Registro de Comercio le hayan asignado.

Material del que estd fabricado el envase: describir el
material con que se ha fabricado el envase que esta en

contacto con el alimento.

Contenido y Peso escurrido: Contenido neto y peso escurrido
por presentacidén: Deberd declararse el contenido neto en
unidades del sistema métrico (Sistema Internacional). E1
contenido neto deberd declararse de la siguiente forma: en
volumen, para los alimentos liquidos (litros, mililitros); en
masa, para los alimentos sdélidos (kilogramos, gramos); en masa

o volumen, para los alimentos semisdlidos o viscosos.

Muestra de los productos.

En caso de productos ©perecederos tales como: lacteos,
carnicos, productos de pasteleria u otro que sean de alto
riesgo por su composicidn las muestras deberdn ser tomadas por
el técnico de la Unidad de Salud donde solicite la Licencia

Sanitaria de Funcionamiento.

El interesado deberd llevar las muestras identificadas por el

técnico, en hieleras a 4°C, para conservar la cadena de frio



al Departamento Control e Higiene de los Alimentos para ser
remitidas al Laboratorio correspondiente.

Las muestras de los productos alimenticios que no se
encuentren dentro de los mencionados anteriormente, el
interesado las presentara al Departamento Control e Higiene de
los Alimentos para ser remitidas al laboratorio
correspondiente.

El proceso se realizard simulténeamente, es decir que cuando
presente los expedientes al Departamento Control e Higiene de
los Alimentos, presentard las muestras, de acuerdo a 1lo
indicado anteriormente.

Los expedientes serdn entregados a la secretaria quién
revisard su contenido antes de darle entrada al sistema,
siendo importante que antes de presentarlos se asegure que la

informacidén este completa, en caso contrario no se recibiréan.

Al momento de entregar los expedientes en el Departamento, se
le asignardn a wun técnico quien serd el responsable de
proporcionarle la asesoria necesaria durante el proceso. Y
serd quién remitird las muestras colocando en la férmula de
composicién fecha, nombre, firma y sello, para que ésta sea
entregada al momento de presentar las muestras en el

Laboratorio correspondiente.

Deberd presentar tres muestras de cada producto de la

siguiente manera: Muestras de alimentos sdélidos 200 gramos



f)

cada una; Muestras de alimentos liquidos 200 mililitros cada

una.

El interesado deberd presentar al Departamento Control e
Higiene de los Alimentos, comprobante sellado y firmado por el
laboratorio que las muestras han sido recibidas.

Cuando el Laboratorio le haya extendido el reporte de los
andlisis practicados, el interesado deberd presentar el
reporte original al Departamento de Control de Alimentos para
que el técnico realice la debida interpretacidén y determine si
cumple o no con la norma respectiva.

A partir de la fecha de iniciado el trédmite con la informacidén
completa del registro el Departamento de Higiene de los
Alimentos, concederda al solicitante un plazo de hasta seis
meses para el retiro de la Certificacién del Registro,

transcurrido dicho plazo el trédmite quedard sin efecto.

Informacién adicional:

La solicitud con sus anexos deberd ser presentada en fdlder
tamafio oficio con su respectivo fastener, debidamente
ordenada.

Este formato de solicitud es un modelo, usted debe
transcribirlo con sus datos siempre conservando el texto

original del mismo.



Para cada producto se presentard wuna solicitud con sus
respectivos anexos.

Los muestreos por rechazo se realizaran Dbajo el mismo
procedimiento descrito para registro sanitario (consultar al

técnico asignado).



ANEXO N° 11
FORMULARIO DE SOLICITUD PARA REGISTRO SANITARIO Y/O
REVALIDACION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NACIONALES

IDENTIFICACION DEL PRODUCTOR

2. Nombre del Productor:

3. Nombre de la Empresa:

4. Direccion Exacta de la Empresa:

5. Teléfonos, Fax y Correo Electrénico de la Empresa:

6. Nombres y apellidos del representante de la empresa:
7. Teléfono: Fax: E mail:

IDENTIFICACION ¥ CARACTERIZACION DEL PRODUCTO:

2. Nombre del Pais en donde es fabricado el producto:

3. Nombre Especifico del producto:

4. Marca del producto:

5. Material del que esta fabricado el envase:

6. Contenido neto de producto en el envase por presentacion en

litros, mililitros, kilogramos o gramos:

7. No. de Registro Sanitario (en caso de revalidacion):

8. Composicion Cualicuantitativa de ingredientes y aditivos del
producto ( en orden decreciente de concentracion):

Lugar y Fecha de presentacion de la solicitud:

Firma y Sello



ANEXO N° 12

LISTA DE AGRUPACIONES DE NOMBRES GENERICOS DE MATERIAL DE
ENVASES

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA Y ASISTENCIA SOCIAL

-~
DEPARTAMENTO DE CONTROL E HIGIENE DE LOS ALIMENTOS
s SISTEMA DE REGISTRO SANITARIO DE
— ALIMENTOS

LISTA DE AGRUPACIONES DE NOMBRES GENERICOS DE MATERIAL DE ENVASES

CODGO TIFO DE MATERIAL
PL POLIETILENG
vD VIDRIO
CcT CARTON
AL ALUMINIO
rr PAPEL
HJ HOJALATA
NY NYLOMN
GR GRANEL (S5IN ENVASE)
DU DURAPAX




ANEXO N° 13
SOLICITUD PARA OBTENCION DE CERTIFICADO DE LIBRE VENTA
MINISTERIO DE SALUD PUBLICA Y ASISTENCIA SOCIAL

Sr. Director General de Salud
Presente.

, Mayor de edad, portador

( Nombre del solicitante)

del documento de identificacion

( Namero de DUI o NIT)

en calidad de de la empresa

(Representante, Propietario) { Nombre de la Empresa)

con domicilio en

( el del solicitante)
con todo respeto solicita Certificacion de Registro y Libre Venta, del (los) producto(s)

alimenticio(s) siguiente(s):

NOMBRE DEL NO.DE
No PRODUCTO MARCA REGISTRO VIGENCIA

Dicha certificacion la solicito para fines de presentarla en la Republica de
manifiesto a usted que este (estos) productos (s) es

(Nombre de la Republica)
(son) elaborado(s) por

( Nombre de la fabrica)
ubicada en

( Direccion de la fabrica)

San Salvador, a los dias del mes de del ano dos mil

f) Firma del Interesado




ANEXO N° 14
PASOS PARA LA OBTENCION DEL REGISTRO DE MARCA

Paso 1:
Realizar una DbuUsqueda de anterioridad por el wvalor de $ 20.00

délares.

Paso 2:
e Presentar solicitud original y 2 copias segun modelo,
e Anexar 14 copias debidamente cortados en un sobre.

e Adjuntar Solvencia.

El interesado podrad preguntar por su solicitud dentro de 5 dias
hébiles.

Nota: Una vez ingresados los datos de la solicitud se arma el
expediente y se califica. Si la solicitud no cumple con algunos
de los requisitos que establece el Art. 10 de la Ley de Marcas y
Otros Signos Distintivos el Registrador pronuncia una
prevencién. Si la solicitud incurre dentro de las prohibiciones
establecidas en el Art. 8 y 9 se dicta resolucién y el

interesado tiene un plazo de 4 meses para contestar.



Paso 3:

e El1 interesado presenta el escrito donde subsana la prevencidn
dentro de los 4 meses que establece la Ley de Marcas y Otros
Signos Distintivos.

e FEl1 interesado presenta el escrito donde contesta sobre la
objecidén que se le haya hecho a su marca, dentro de los 4
meses, el Registrador estimare que subsisten las objeciones
planteadas, se denegaran el registro mediante resolucién
razonada; si el Registrador considera que la objecidén hecha no

es procedente, se admite la solicitud.

Nota: Se califica el expediente y si el escrito cumple con los
requisitos establecido en los Articulos 13 y 14 de Ley sé
admitida la solicitud se entrega el cartel original al
interesado para que le saque una copia para llevar a publicar al
diario de mayor circulacidén y original al Diario Oficial por

tres veces alternas.

Paso 4

Transcurrido los 2 meses de la primera publicacidén del Diario
Oficial; el interesado presenta un escrito adjuntando las
primeras publicaciones de ambos diarios si presenta fotocopias
de las publicaciones estas deben de presentarse debidamente

certificadas.



Nota:

El expediente se pasa nuevamente a calificacién, si 1la
publicacién ha sido presentada dentro del término de ley, se le
notifica al interesado el auto donde se ordena el registro
previo pago de derechos de registro; si no se le ha presentado

oposicidén a la marca.

Paso 5:
Si a la solicitud de registro se le presenta escrito de
oposicidén, se suspenden las diligencias de registro de la marca,

mientras se conoce el incidente de oposiciédn.

Paso 6:

El interesado presenta el recibo de los Derechos de Registro por
un valor de $ 100.00 ddélares dentro de los 3 meses que establece
la ley.

Nota:

Se califica el expediente y el Registrador elabora el Auto de

Inscripcidén y el Certificado de Registro de la Marca.

Paso 7:
Se le entrega el Auto de Inscripcidén y el Certificado de

Registro original al interesado.



ANEXO N° 15
MODELO DE SOLICITUD PARA REGISTRO DE MARCAS

MODELO DE SOLICITUD PARA ELREGISTRO DE MARCAS
(REPRESENTANTE LEGAL)

Vifieta

SENOR REGISTRADOR DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL:
Yo mayor de edad con profesion
u oficio del domicilio de nacionalidad
actuando en calidad de Representante Legal de la Sociedad
, Qque se abrevia del domicilio
de nacionalidad tal como lo
compruebo legitimando mi personeria con la inscripcion de la en el
Registro de Comercio al nimero del libro del Registro de Sociedades a

usted atentamente EXPONGO:

De acuerdo con el Articulo 3 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, que en adelante

llamare Ley de Marcas, con instrucciones expresas de mi mandante, vengo a iniciar diligencias a

fin de que se registre a su nombre y como de su exclusiva propiedad, la Marca de
consistente en

Servira para amparar (enumerar productos o servicios)
comprendida en la clase (1-45) del arreglo de NIZA.

Mi Representada se reserva el derecho de usar dicha marca tal como aparece en los facsimiles
presentados.

Por lo anterior a USTED de la manera mas atenta PIDO: Me admita la presente solicitud, Se me
tenga por parte en el caracter en que comparezco, Le dé a la misma él tramite de ley
correspondiente.

ANEXO a la presente: 15 Facsimiles.

Direccion para oir notificaciones: y
autorizo a para que pueda retirar cualquier notificacion.

San Salvador

(letras)

F F
Firma del Representante Legal Firmay Sello de Abogado Director

e Sila Marca consiste Unicamente por un disefio, el solicitante le asignard una forma de identificacion.

e Sila Marca estuviese constituida por algiin elemento denominativo y este tuviese significado en un idioma distinto
del castellano, se debera incluir una simple traduccion.

e Silapersona interesada no se presenta personalmente la firma debera ser autenticada por un notario



ANEXO N° 16
CUOTAS ANUALES DE CODIGOS DE BARRA

CUOTAS DE MEMBRESIA Y ASIGNACION DE CODIGOS DE BARRA

Cuotas a cubrir;

«  Membresia DIESCO, Esta cuata s2rd rencvada anualmente al anivarsario de su insaripsidn,
| Estara en funcién alas wentas netas del ejemicio fizzal inmediato anbarior y serd reevaluada

ano tras ano)

WEMTAS ANUALES CUCTA
B 0.00 a % 3428571 % G024 /3
b 3428583 a 5 100,000,090 § 100,00 —l
£ 100,001 ] mis § 200000  —

s Cuota por la asignacion de codiges de productos,
NUOMERD DE CODIGOS CUCTA {IVA INCLUIDO)
1 a 25 £ 2228 clu

28 & &0 £ 1703 clu

&1 a TE £ 1177 clu

T8 a 10 & 5A3 o

101 a 150 £ 114 g

151 8 mds £ 169063 [ fijp)




ANEXO N° 17
CONTRATO PARA CODIGOS DE BARRA

DIESCO eanw [

FALYADOR

Empress; 9 B Mgy B2 G Pla
Ragshn: San Salvador, El Salvador, CA.
Sim: PEX: {503) 205-1000
MIT: Fa: (B03) 206-1010
Represantaniks Legal: E-Mall: sarvido.clisniefidescoegn oo e

Estimados Sefores:

Mos parmitimos confirmanes 135 bass sobre 195 cuales, 125 proporclionaremos los semviclos
que ensegulda sa detallan, v en las que a DIESCO EAN EL SALVADOR, se le denominars
S DIESCOT, ¥ a ustedas "EL ASOCIADO".

DBJETC

Lo serd la asignaclion de los namearos, de conformidad con el Estandar Intemaclonal de
Codiflzacidn EAMIICC, que a continuaczlian se safiakn:

____ Codigo de productss EAN

DIESCT vy EL ASOCIADD acoptan que dicha aslgnaclon tlene por objeto establecer un
sistema Internaclonal de [dentifeaclon de productos o Intercamblo electrénlco da datos, de
conformidad con los estandares de codifeaclon Intemacional, diiundizndo los benefizlos que
Impliza la utlizaclon de dichos egtandares tanto a los ASOCIADODS de DIESCO, como a
toda persona Interesada en S0 lmplemeantaclon y asl poder representar a sus asoclkados de
Cuakuler sector, frente a ofras asoclacionss e Instituclones a nivel nackonal @ Intemacional.

VIGENCIA

El contenido dal presante contrato estard en vigor por pericdo de un afio. Sin embargo,
cuglesqulera de las parles podra danas por terminada, mediante una simple comunieasian
por escritc qua efaciie a 1a otra con treinta dias haplles da anticlpaclian a 1a Tacha en que
desaa conalulna.

El Incumplimianto por parte dal ASOCIADD de cualesquiera de as obligacknas contanlidas
en el presenta contrato, asl como el uso Irregular de los Codigos aslgnados, dard derecho 2
DIESCO a exigir su cumplimiento TOZOS0o 0 9 darla por terminada, mediante simple
notfcacion por escrbo, ¥ 8 @xigr, en ambos cascs, @ pago de oS danos v perulclos
respectivos.

CUCTAS

EL ASOCIADD pagara a DIESCD por su participacian en el slstama las sigulentas cuotas:

) CUOTA AMUAL DE MEMBRESIA: Sora deferminada segon la clasieackon de tanfas
oreadas por 1a junta directiva de DIESCO. La cuda Iniclal s2 fjlard tomando en

conslderaclan el Ingreso por ventas totales de la aclvidad preponderante de EL
ASOCIADOD, que hublesa obtenldo duranta 105 docae meses anteroras a su Inscripskan a



DIESCOD, de conformidad con los datos que aparsten en su declaracion de Vs,
oomaspondlents al ejercizlo  Inmediata anteror, documento respacto dal cual EL
AS0OCIADD entraga copla a DIESCO, qulen se compromeate a guardar confidenclalidad
gobre toda la Imformaclan y documentackin presentada por & asoclado, 13 cual sera
anlea y exclusivameants para 1a esimaclon de 3 cuota da anliacion y rencvacian. Encaso
de gue taks documentcs no s2an presentados, EL ASCCIADS se werd obllgado a
canzelar & tarfa vigents mas aita.

La cuata serd cublerta en |a fecha de Inscripelon y s2rd renovada al anversano de dicha
fecha medlante simple notiflcacldn por escrto.

Los provesdores de equipos y serviclos deberan cubrir una cuots determinada @or 13
jurita directiva de DIESCO.

b} CLUOTA POR LA ASIGNACION DE CODIGD DE PRODUCTO: La cucta For aslgnaclan
del eodigo de products, deberd ser pagada de conformidad con 1as tanfas vigentes a 1a
fecha en que e presents la documantazlon requerlda por DIESCO. Esta cucta, estars
sujata gl nomero de productos Inscrtos a la facha de afllaclon. El derecho de uso de
estos codigos tiene vigencla de un afio ¥ pOdra Sar rencwada por perodos iguales al
anhersano de su Inseripolan,

SERVICIOS PARA ASOCIADCS

Adlelonalments a 12 aslgnaclan del ccdigo base como de producto, DIESCO prestarg os
slgulantes sarvicios:

Warlfleaclon de l1a calldad del cddigo de producto

Actualizaclan respetto da 185 Normas de aplicacion dal eddlgo de producto
Asesora en a implantacion del codigo de producto

Ase=0ra en la Implantacion de EOI {Intercamblo Electrdnico de Documentos)
Descuentos en los aventos y seminanos que organioe DIESCO

Catalogo Electrdnloo de Productos

Mk wh =

JURISDICCION

DIESCO y EL ASOCIADD se someten o la jursdicclon vy competancla de las layes v
fribunales de 1a cludad de San Saladar, para resalver 1as cusstiones que llegaren a
susoltarse con mofivo de k3 Interpratacion y cumplimlento del presente contrato, con
renuncla de cualquler otro fuero que pudiers llegar @ corresponderles  por razon del
domiloillio presante o futura.

Sln otra partizular por el momeanto ¥ agradeclienda su Arma de conformidad con el contenldo
del presante nos suscriblmos de ustadas.

Atentamenta,

DIESCO EAN EL SALVADOR

REPRESEMTAMNTE LEGAL REPRESEMTANTE LEGAL
DIESCO EAN EL SALVADOR EMPRESA



ANEXO N° 18
SOLICITUD DE MEMBRESIA Y ASIGNACION DE CODIGOS DE BARRA

SOLICITUD DE MEMBRESIA Y ASIGNACION DE CODIGOS DE BARRA

Favor llenar con letra de molde y legible

INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

Fazédn Social (bajo la cual se facturara):

Registro VA Mombre Comersial;
MIT: GIRO:
Direccion:

Ciudad v Departamento:
Tel&fonols): Fax:: E- Mail:

DIRECCION PARA RECIBIR CORRESPONDENCIA (si esla misma; dejar en blancao)

Direccidn:
Ciudad v Departamento:

Telé&fono(s): Fax: E-Mail:

Zus productos son/seran vendidos en; El Salvadaor
Ofro pais, (especificar)

Lugar donde comercializa sus productos:

Supermercados Almacenas Farmacias
Especificar (nombre):
Otros

Que tipo de productos comercializa:

Mombre y cargo del responsable ante DIESCO EAN EL SALVADOR (migmbro de la empresa):

Mombre del representants legal de la empresa:

NOTA: El no completar esta solicitud provocars
un retraso en el proceso de afiliacion. FIRMA RESPONSAEBLE

San Salvadaor, de de



ANEXO N° 19
NOMBRE Y LOGOTIPO PROPUESTO PARA LA SOCIEDAD COOPERATIVA

YCAM DE R.L

SOCIEDAD COOPERATIVA DE APICULTORES DE MORAZAN




ANEXO N° 20
FOTOGRAFIAS

FOTOGRAFIA TOMADA A LA ABEJA REINA POR EL GRUPO DE TESIS
(OBSERVESE LA ESTRELLA DE 5 PUNTAS QUE LA CARACTERIZA)



FOTOGRAFIA TOMADA A LOS APICULTORES REALIZANDO TAREAS DE VERIFICACION
Y CONTROL DE LAS COLMENAS
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FOTOGRAFIA DE ABEJAS OBRERAS REALIZANDO ACTIVIDADES EN SU HABITAT
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FOTOGRAFIA DEL GRUPO DE TESIS CON LA PROPIETARIA DEL APIARIO VISITADO
EN EL MUNICIPIO DE SAN FERNANDO

-

LAS PARTES QUE SE OBSERVAN MAS OSCURAS CORRESPONDEN A PROPOLEOS QUE
PRODUCEN Y UTILIZAN LAS ABEJAS PARA MANTENER LIBRE DE SUSTANCIAS E
INSECTOS EXTRANOS LAS COLMENAS
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ABEJAS OBRERAS REALIZANDO LABORES EN SU HABITAT




FOTOGRAFIA DE APICULTORES Y MIEMBROS DEL GRUPO DE TESIS REALIZANDO
TAREAS DE VERIFICACION Y CONTROL DE LAS COLMENAS



ANEXO N° 22
GLOSARIO

Abeja: Insecto que produce miel del género Apis. Incluye todas

las etapas de la vida de dichos insectos.
Apiario: Incluye la abeja, panal, colmena, utensilio, colonia,
donde estan conservadas, localizadas o se puedan encontrar las

abejas.

Apicultor: Toda persona dgue opere o se proponga establecer un

apiario.

Apicultura: Conjunto de conocimientos que tratan del cultivo de

las abejas.
Colmena: Cualquier receptadculo o envase o parte de los mismos
que se hace o se prepara para el uso de las abejas o que es

habitado por las abejas.

Colonia: Una colmena y su contenido, incluyendo abejas, panal y

utensilios.

Envase: Cualquier caja, embalaje, cofre, cartdn, barril, pipa u

otro receptéaculo gque contenga miel.

Implementar: Saber seleccionar el recurso que va a permitir

echar a andar un proyecto.

Mercadeo: La posesidn, venta, ofrecimiento en venta a cualquier

nivel, cesioén, donacién, transportacidn, almacenamiento,



elaboracidén o cualgquier forma de manipulacidén de las mieles vy
otros productos elaborados por las abejas.

Miel adulterada: Cualgquier miel a la que se le afiade ligamaza,

glucosa, dextrosa, melaza, azucar, almibar, azlUcar invertida o
cualquier producto similar con excepcidédn del néctar floral de

las plantas.

Miel extraida: Miel que ha sido extraida del panal.

Otros productos de las abejas: Cera, Jjalea real, polen vy

propdleo.

Panal: Incluye todo el material gque usualmente depositan las
abejas en las colmenas. No incluye el extractor de miel o jalea
real, polen atrapado y cera procesada, recogida y almacenada en

el panal de abejas.

Polinizacidén: Transporte del polen desde el saco polinico hasta

el pistilo.



