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RESUMEN

En el presente la Asociacién de productores de dulce de panela, ACOPANELA de R.L, desarrolla una
actividad tradicional en la cultura salvadorefia como es la produccion de dulce de atado o dulce de panela,
actividad que se ha desarrollado generalmente por pequefios productores, quienes desean lograr
incrementar nuevas tecnologias que mejoren los procesos de produccion pero no cuentan con una
herramienta que permita contar con estrategias internas y externas en el area de mercadeo para expandir
mucho mas sus ventas y llegar a mercados a los cuales no han podido entrar por no tener establecidas
estrategias a seguir, por lo que se razono en la realizacion de un plan estratégico de mercadeo para la
comercializacién de la Panela Granulada y Dulce de atado de la Cooperativa ACOPANELA de R.L con el
propésito de facilitar la toma de decisiones en el area de mercadeo y tomar las mejores opciones en esta
area que permita la planificacién y control de estrategias para que posibles clientes puedan satisfacer sus
necesidades en los productos que ACOPANELA de R.L. brinda viendo asi incremento de los rendimientos
esperados, asi como la identificacion de areas de riesgo las cuales deben ser mejoradas, enfocandose en

fidelizar la cartera de clientes con las cuales ya se cuenta.

En el desarrollo de la investigacion se procedié a identificar elementos teoricos relacionados con las
generalidades la cafia de azucar como principal materia prima para la elaboracion de los productos,
generalidades de las cooperativas y de la cooperativa ACOPANELA de R.L, conceptos referentes al plan

de mercadeo estratégico, comercializacion, estrategias a seguir, presupuestos y toma de decisiones.

Luego se procedio a la elaboracién de un diagnostico de la situacion actual en el sector con el objeto de
determinar estrategias y establecer ejes de accion para determinar lineamientos a seguir ante condiciones
imprevistas y para analizar de qué forma se logra mejorar la comercializacién de los productos ante los
hallazgos encontrados. Para obtener los datos que sirvieron en el desarrollo de la propuesta elaborada, se
empled el andlisis para asimilar la informacion recolectada, asimismo se aplico la investigacion de tipo

descriptivo.

Se implantd como universo el sector de panaderias en el Departamento de San Salvador como posibles

nichos de mercado ya que consumen fuertemente lo que son los derivados de la cafia de azlcar y como



unidades de andlisis a los gerentes generales o encargados de compras de dichos lugares, a los clientes
ya establecidos de la cooperativa, asi como a el Gerente General y encargado de ventas de la empresa.
Para llevar a cabo la recoleccion de datos se procedio a disefiar el modelo de encuesta y guia de entrevista

las cuales fueron completadas por las unidades de analisis descritas anteriormente.

Posteriormente se procedio a interpretar la informacion obtenida, con lo que se elabor6 el Plan Estratégico
de Mercadeo para la Comercializacion de la Panela Granulada y el Dulce de Atado para la Cooperativa
ACOPANELA DE R.L., en el cual se plantean las estrategias, presupuesto y demas propuestas que se
disefian para la organizacion.



INTRODUCCION

La presente investigacion, se ha desarrollado con el objeto de implementar un Plan Estratégico de
Mercadeo para la Comercializacion de la Panela Granulada y el Dulce de Atado de la Asociacidn
Cooperativa de Producciéon Agroindustrial, Aprovisionamiento, Comercializacién, Ahorro y Crédito de
Productores de Dulce de Panela del Valle de Jiboa de Responsabilidad Limitada(ACOPANELA de R. L.),
Municipio de Verapaz, Departamento de San Vicente, el cual fue desarrollado en tres capitulos que son los

siguientes:

Capitulo I, es conformado por las generalidades sobre el Cultivo y el Proceso Productivo de la Cafa de
Azucar, las generalidades de los trapiches, generalidades de las Cooperativas en El Salvador, asi como las
Generalidades de la Cooperativa en investigacion ACOPANELA de R.L. sus antecedentes, el giro, marco
filoséfico, productos que elaboran, y la descripcion del proceso de elaboracion de dichos productos, Por
ultimo se habla de aspectos tedricos que enmarcan el Plan Estratégico de Mercadeo.

En el capitulo II, se presenta el planteamiento del problema que enfrenta (ACOPANELA de R.L., ) el cual
consiste en la comercializacion de los productos de la cooperativa derivados de la cafia de aztcar que son
la panela granulada y el dulce de atado, también incluye los objetivos, hipdtesis y formulacién de la
investigacion, asi mismo incluye la metodologia de la investigacion, las fuentes de informacion, las
unidades de analisis u observacion utilizada para el desarrollo de la misma, que llevé a la recopilacion,
tabulacion y andlisis de la informacion, y de los resultados obtenidos que en conjunto permitieron identificar
un diagndstico de la situacién actual de la cooperativa, la cual se efectué en 60 panaderias de las 103
existentes en el Departamento de San Salvador, las cuales seran clientes potenciales para la Cooperativa,
ademas se tomaron como muestra a los clientes de ACOPANELA de R.L. para conocer el grado de

satisfaccion que tienen de los productos.

Lo anterior fue de vital importancia para evaluar la situacion actual, a partir de un anélisis externo e interno,
con este andlisis se logro identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la

Cooperativa y la situacidn actual de la comercializacion de los productos.



Al final se presentan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion realizada, que ayudaran a
determinar las diferentes estrategias que sirven de base para la elaboraciéon del plan estratégico de
mercadeo para la comercializacién de la panela granulada y el dulce de atado de la cooperativa

ACOPANELA DE R. L, que se utilizaron para la realizacién del capitulo posterior.

En el acépite lll, se presenta la propuesta del plan estratégico de mercadeo para la comercializacion de la
panela granulada y el dulce de atado para la cooperativa ACOPANELA DE R.L., en el cual se desarrollan
puntos estratégicos para hacer un analisis respectivo de las circunstancias en las que se encuentra la

Cooperativa y enfocarnos en estrategias que vendrian a beneficiar ACOPANELA DE R.L.

Se hace un analisis interno y externo los cuales son basicamente los hallazgos encontrados en el capitulo
[l con el diagnostico que se realiz6 a la Cooperativa, se presentan las generalidades de la organizacion
para tener un preambulo y se replantean la visién y mision para que estas sirvan mas de guias para la

cooperativa y puedan tener un herramienta en ellas.

Asimismo contiene los elementos necesarios que contribuiran a facilitar todas las estrategias y la mezcla
de marketing, la plaza, el producto y la promocidn, los presupuestos para una mayor rentabilidad, mejora
del clima organizacional de la Cooperativa para una mejor efectividad y uso de los recursos con los que
cuenta, no obstante deberd establecer estrategias en la administracion del inventario para mayor

capacidad adquisitiva del producto que se espera lanzar al mercado.

El plan contiene una propuesta de los elementos antes mencionados elaborados de manera objetiva, con

la finalidad de implementar, evaluar y controlar.



CAPITULO

GENERALIDADES SOBRE EL CULTIVO Y LA CANA DE AZUCAR EN EL SALVADOR,
GENERALIDADES DEL SECTOR DE LOS TRAPICHES, GENERALIDADES DE LAS
COOPERATIVAS; FUNDAMENTOS TEORICOS DEL PLAN DE MERCADEO, PARA LA
COMERCIALIZACION DE LA PANELA GRANULADA Y EL DULCE DE ATADO DE LA
COOPERATIVA ACOPANELA DER.L.

A. GENERALIDADES SOBRE EL CULTIVO Y LA CANA DE AZUCAR EN EL SALVADOR

1. Antecedentes sobre la cafia de azucar en El Salvador
A su llegada a El Salvador, la cafia de azlcar motivd muchos cambios de caracter politico y territorial, ya
que quienes sufrieron la explotacidn para su cultivo fueron los aborigenes de la region, por lo que se inicié

un nuevo orden.

En 1773 (Siglo XVIII) la produccion agricola tradicional de El Salvador es el frijol, maiz, cafia de azucar,
jicama, citricos y poco los telares artesanales y la fabricacion de panela, hasta que en el municipio de
Apopa absorbié y modernizé ambas producciones. !

La cafia de azucar se introdujo entre los afios de 1967 y 1970. Actualmente, sigue siendo uno de los

principales cultivos tradicionales en el pais.

Inicialmente, se procesaba mediante las moliendas, con trapiches de mayor 0 menor capacidad, tirados por
bueyes en un principio y accionados por motores después. Estas industrias artesanales de transformacion

siguen siendo sencillas, en su mayoria familiares y producen el dulce de panela2 como producto principal.

Fermran, Fernando I. (1993), Sistemas Culturales en El Tropico Americano: Dos Casos de América Central, Catie:Turrialba.

’Es un producto artesanal obtenido por evaporacion abierta del jugo de cafia de azlcar. Se usa principalmente como
edulcorante cuyo color varia entre amarillo claro y café oscuro. Se le puede dar forma conica o achatada; A la unién de dos
panelas o tapas se le llama ‘Atado’, y su presentacién tradicional es con envoltorio de tusa (hojas secas de la mazorca de maiz)
sujetadas con mecate extraido de la hoja de la mata de guineo o platano. Abrego (2003).



Después de los asentamientos de las moliendas, aparecieron los ingenios3 azucareros como un proceso
industrial moderno con la capacidad enorme de procesamiento de cafia. De ese modo, empezaron a cobrar
importancia los rendimientos tanto agricolas como industriales.

Por Ultimo, industriales y caficultores pasaron a formar parte de la cadena agroindustrial que comienza con
la produccion de cafia de campo Yy finaliza con la produccion de azlcar y subproductos en ingenios y

moliendas.

2. Importancia
El sector cafiero es uno de los rubros mas importantes de la economia nacional. La importancia de este
sector radica en la creacién de 47,968 empleos directos; contribuye con el 2.28% del PIB4 (Producto
Interno Bruto) y con el 5.83% del PIBAS (Producto Interno Bruto Agricola); genera 4% de exportaciones
totales; y, generacion de energia eléctrica a base de bagazo de cafia (4, 726,000 KWH equivalente a una
planta térmica de 3MW)8,

3. Areas de cultivo

La produccion de cafia de azucar es utilizada principalmente para la obtencion de azucar y en menor
escala para la produccion de dulce de panela, éste Ultimo procesado en su mayoria para el consumo local.

El mapa siguiente muestra las Zonas Productoras de Cafia de Azucar 2006-2007
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3Generalmente, se conoce como un conjunto de facilidades (maquinaria, tecnologia, edificaciones, efc.) para el procesado
industrial de la cafia de aztcar.

4Es el valor de Mercado de los bienes y servicios finales producidos en un pais durante cierto periodo.

5Es el valor de mercado de toda la produccion y exportacion de la Agricultura de un pais

6Fuente: Se puede consultar en http:// www.camagro.com/ actualidad/ descarga/Articulo_cientifico_Cafia_azucar_Elsalvador.pdf



Por otra parte, desde el punto de vista social, la utilizacién de mano de obra en este cultivo es significativa

en el area rural, aunque se concentra en la época de la zafra y de la molienda.

Tabla N°1: Produccion de Cana para los afios agricolas 1999-20117

Ao Produccién de Area Cosechada Produccion de Azucar
Caiia (T.M)? (HECT) (T.M)
99/00 4818,779 76,154 506,213
00/01 4685,727 69,423 494,772
01-Feb 4237,915 69,423 474,519
02-Mar 4530,431 69,615 486,959
03-Abr 4547,333 70,538 529,166
04-May 4858,000 62,921 559,390
05-Jun 4457,709 60,414 539,841
06-Jul 4628,422 62,834 529,880
07-Ago 4706,835 66,517 561,141
08-Sep 4508,301 66,225 551,853
09-Oct 5064,481 65,844 595,565
10-Nov 5126,693 63,411 573,797
4. Derivados

El material en bruto de la cafia de azlcar, produce otros derivados, pues su fermentacion produce etanal,
butanol, glicerina, &cido citrico?® y &cido levulinico’. También el azucar es un ingrediente de algunos
jabones transparentes y puede ser transformado en ésteres' y éteres'2, algunos de los cuales producen

resinas duras.

"Fuente: http://www.asociacionazucarera.com/estadisticas

8 T.M. Tonelada métrica: Unidad de peso equivalente a 1000 kg (2205 libras), una tonelada larga a 2240 libras, una tonelada
corta a 2000 libras

°Es un tipo de acido organico que esta presente en la mayoria de las frutas, sobre todo en citricos como el limon y la naranja.
10Derivado de la glucosa y de otros azlcares

11Esteres: son compuestos organicos derivados de cidos organicos o inorganicos oxigenados en los cuales uno o mas protones
son sustituidos por grupos organicos alquilo.

12 Eteres: Son compuestos organicos, en los que el oxigeno sirve de enlace entre dos radicales organicos. La mayoria son
liquidos (salvo el éter metilico que es un gas, y otros, como los de celulosa son sélidos).


http://es.wikipedia.org/wiki/%C3%81cido_org%C3%A1nico
http://es.wikipedia.org/wiki/Fruta
http://es.wikipedia.org/wiki/Citrus
http://es.wikipedia.org/wiki/Citrus_%C3%97_limon
http://es.wikipedia.org/wiki/Naranja_%28fruto%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Compuestos_org%C3%A1nicos
http://es.wikipedia.org/wiki/%C3%81cido_carbox%C3%ADlico
http://es.wikipedia.org/wiki/Ox%C3%A1cido
http://es.wikipedia.org/wiki/Proton
http://es.wikipedia.org/wiki/Grupo_alquilo

La mayoria del cultivo de la cafia de azucar en El Salvador, se destina a la produccion de azucar refinada
en los ocho ingenios habilitados. De igual forma, pero en menor proporcién, las 96 moliendas elaboran

artesanalmente el dulce de panela.

A continuacion, la figura N° 1. Sintetiza los derivados industriales y artesanales extraidos de la cafia de

azucar.

Figura N° 1: Derivados Industriales y Artesanales.
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La cafa ha sido sembrada para producir azicar pero en su fase tanto agricola como industrial, genera una
gran cantidad de subproductos que a su vez devienen en materia prima de excelente calidad para el
consumo nacional como para la exportacion.

De la produccion industrial se obtiene azucar cruda, azicar refinada, melaza y bagazo. Estos productos se

procesan en los ingenios; siendo el azlcar refinada el derivado mas representativo.



b. Derivados artesanales

En cuanto a la produccion artesanal se obtiene dulce de panela, azucar de pilén, miel de dedo y bagazo.
De ese modo, segun Abrego (2003), existen 183 productores de cafia de azlcar para panela y 96
moliendas radicados en El Salvador.

En el Departamento de San Vicente, los trapiches de Tepetitan son unos de los pocos en los que todavia
se explota, en forma artesanal, la cafia de azUcar y sus derivados como el dulce de panela, las melcochas
y los batidos. 13

La tabla siguiente, resume la distribucion geografica de productores de panela a nivel nacional. ™4

Tabla N° 2: Distribucion Geografica de Productores

Ubicacion
geografica por Nuimero de Productores | Numero de Moliendas
departamento
Valores Valores Valores Valores
absolutos = relativos @ absolutos = relativos
San Vicente 60 33% 38 40%
Morazan 60 33% 36 38%
Cabanias 30 16% 10 10%
Usulutan 20 11% 3 3%
San Miguel 8 4% 5 5%
Cuscatlan 5 3% 4 4%
Totales 183 100% 96 100%

Bhitp://www.grupocassa.com/chaparrastique/?cat=1014

14Fuente: Abrego Marcenado, E. A. et al., Disefio de una Propuesta de Reactivacion y Desarrollo Sostenible para el Sector
Panelero de El Salvador, (El Salvador: Tesis UES, 2003), p. 27.


http://www.grupocassa.com/chaparrastique/?cat=1014

5. Producto Interno Bruto del Sector Azucarero en El Salvador

La agroindustria azucarera en la actualidad esta conformada por siete mil productores de cafa de azucar,

que son responsables de mas de 90% de la produccién nacional de cafia de azucar; y que se encuentran

organizados en un 60% en cooperativas de la reforma agraria y el 40% restante lo constituyen productores

independientes, en su mayoria pequefios y medianos.

El cultivo de cafia y la produccion de azucar representan el 2.28% del Producto Interno Bruto del pais (PIB)

y el cultivo de cafia de azucar representa casi el 20% del Producto Interno Bruto Agricola (PIBA).15

Tabla N° 3: Producto Interno Bruto Agricola 2001-2006

Aino 2001 2002 2003 2004 2005

Agricultura/ Azicar 38.9 38.7 40.8 40.3 39.2

Industria 90.1 88.7 40.9 81.2 77.5
Manufacturera/Azucar

Tabla N° 4: Produccién de caiia por manzanas.

2006

40.1

66.54

Produccion de cana de azacar por manzana cultivada
(tonelada cortalimanzana)

2001-02 2003-04

Fuente: Consejo Salvadorefo de la Agroindustria Azucarera

5Fuente: Revista trimestral Banco Central de Reserva de El Salvador

2005-06



Los datos del crecimiento acumulado anual de la cafia de Azlcar en El Salvador son los mostrados en la
tabla N° 5 16

Tabla N° 5 Crecimiento acumulado anual de la Caiia de Azlcar

Aios Crecimiento Acumulado Anual
Producto 2007 2008 2009 2010  Jun-10 Jun-11 Jun-11
Canade Azticar 71.80% 75.50% 88.20% 127.70% 86.20% 106.30% 23.30%

6. Comercio Exterior del Azticar en El Salvador

Por las caracteristicas del mercado internacional del azlcar, la Ley de la Agroindustria Azucarera de
El Salvador establece mecanismos muy precisos que dan certidumbre y sostenibilidad a la industria
azucarera del pais; de acuerdo a los cuatro grandes segmentos del mercado los cuales son detallados

a continuacion:

a) Mercado interno de azucar: constituye la venta nacional de azlcar cruda, blanca y
refinada, tanto a los consumidores finales (generalmente a través de distribuidores); como a
los clientes industriales (productores nacionales de alimentos y bebidas azucarados para
venta nacional 0 exportacion); que en su mayoria compran directamente de los ingenios
azucareros. Este mercado es muy estable, su crecimiento generalmente esta relacionado al
crecimiento vegetativo de la poblaciéon y el crecimiento de la industria convertidora de
azucar, especiaimente la dedicada a exportacion. A este mercado se destina
aproximadamente el 45% de la produccién anual de azlcar del pais. Este mercado se rige

en base al sistema de cuotas para cinco afios aprobadas por el Ministerio de Economia.

6Fuente: Banco Central de Reserva, en base a informacion de Direccion General de Aduanas, Unidad de Transacciones (UT) y
RASA

17 Fuente: http://www .asociacionazucarera.com/industria.htmi#mas3



b) Mercado preferencial: El preferencial tiene un mejor precio que el mercado libre y lo
constituyen los acuerdos preferenciales y contratos de largo plazo, entre los que destacan el
sistema de cuotas que los Estados Unidos de América establece a mas de 45 paises y las
cuotas de la Uniébn Europea.’® Es un mercado muy importante, puesto que por las

condiciones preferenciales respecto al mercado mundial, especialmente de precio.

Este mercado actualmente lo constituyen las dos cuotas de exportacion a Estados Unidos de
América. La primera cuota es un compromiso de Estados Unidos como miembro de la
Organizacion Mundial de Comercio, de otorgar a una serie de paises, entre ellos El
Salvador, una parte de su demanda anual de azlcar cruda. La segunda cuota la constituye
la pactada mediante el tratado de libre comercio, DR-CAFTA; en el cual se encuentran
estipuladas las cantidades de azlcar cruda o refinada que el pais puede exportar
anualmente a Estados Unidos. A este mercado se destina aproximadamente el 10% de la

produccion anual de azucar del pais.

¢) Mercado mundial: A este mercado se destina toda la produccion de azlcar que queda
después de satisfacer la demanda de los mercados interno y preferencial anteriormente
descritos. Este mercado tiene una volatilidad de precios y condiciones mucho mayor que los
dos anteriores. Generalmente la industria exporta al mercado mundial durante la propia
época de zafra, sin embargo se dan ocasiones en que las exportaciones se realizan después
de la zafra; debido a las condiciones de mercado y los términos de exportacion acordados
con los compradores internacionales. A este mercado se destina aproximadamente el 45%
remanente de la produccion anual de azlcar del pais y entre los paises destinatarios se
encuentran Canada, Chile, Portugal y Rusia. Es importante hacer mencion que el azlcar es

el segundo producto tradicional de mayor exportacion en el pais.

18 Documento “El Mercado Mundial del Azucar’ Facultad de Ciencias Econdmicas de la UNSM, Herber Gutiérrez y Adolfo Reyes,
Peru, Diciembre de 2003.



d) Melaza: la melaza se vende prioritariamente en el mercado nacional (aproximadamente 40%
de la produccién nacional) para satisfacer la demanda de los clientes industriales
(productores de alcohol) y los pecuarios (la melaza se usa como ingrediente de
concentrados avicolas y ganaderos). El remanente de la produccion se destina a la

exportacion (60%).

Los resultados en el comercio exterior son una combinacién de varios factores que interactian entre
si. En el caso de las exportaciones, se observa una demanda externa mas fuerte y el incremento delos
precios de los bienes exportados en los mercados del exterior."®Para El Salvador las exportaciones de

azUcar aportan un aproximado de 3.54% del total de ingresos generados por dicho rubro.

En el grafico siguiente se puede observar la evolucion de dichos ingresos en el cual se observan dos
etapas. La primera corresponde a los afios 2002-2004, cuando las exportaciones fueron cercanas a los
US$ 40 millones y en el periodo 2005-2007 aproximadamente US$ 70 millones. Este aumento se explica
fundamentalmente por dos razones; la primera por una alza en la cantidad exportada y la segunda por
mejores precios internacionales, ya que en el afio 2002 el kg. Se exportd a un precio de US$ 20 centavos y
en el 2007 s US$ 28 centavos.

Grafico N° 1 Exportaciones de aztcar en crudo. En miles ($)
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19 http:/ww.bcr.gob.sv
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Segun la FAO (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura), el pais obtuvo
los siguientes datos en los productos de exportacién para el afio 2008, la cafia de azucar es la que se
encuentra en primer lugar en el ranking de exportacion del pais.

La produccion de cafia de azucar es mostrada en miles de ddlares y toneladas Métricas20

Grafico N° 2 Produccion de cafna de azucar en miles de délares y en toneladas métricas.
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7. Comercio Exterior de la Panela Granulada y el Dulce de Atado

En afios anteriores el “dulce de panela” se clasificaba de acuerdo al Sistema Arancelario Centroamericano
(SAC) en el Capitulo 17, subpartida 1701.11.10. Como se puede ver en la tabla siguiente:

Shttp://faostat.fao.orglsite/339/default.aspx



11

Tabla N° 6 partida del sistema arancelario centroamericano (SAC).

Azicar de Cafa o de remolacha y sacarosa quimicamente

pura, en estado sélido

1701.1 Azlcar en bruto sin adicion de aromatizante ni colorante.

1701.11.10

Se estima que en el pais existen aproximadamente unas 96 moliendas que producen dulce de panela, y
unas 10 empresas que lo exportan.

Solo el 30% de toda la azucar de la UE2! es destinado al consumo directo. La mayoria de la azlcar es
usada es un ingrediente para la industria de alimentos y bebidas (21%), dulceria (15%), galleteria (12%),
productos lacteos (6%), varias preparaciones (7%) y otros usos (7%).

El restante 2% es usado para productos no alimenticios. El principal mercado para la panela granulada es

usado para ser componente de la industria de infantes y de la industria de la fermentacion.

Tabla N° 7 Exportaciones de Dulce de Panela al Mundo 2004-2007(TM y US $) 22

Anos ™ Variacion |US $F.0.B |Variacion
% TM % US $
2004 310 15% 337,471.80  -20%
2005 261 -16% 257,471.06 | -24%
2006 287 10% 257,294.03  -0.10%
2007 465 62% 521,540.87 | 103%

21UE: Unién Europea.
2 Fuente: OPE con datos de CENTREX-BCR Datos al 31 de Diciembre de 2007
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De acuerdo al valor de las importaciones, de panela granulada para refinamiento es por lejos el mayor
producto en el grupo de las azucares. En 2006, la UE import6 1 millén de euros o 2.3 millones de toneladas
de melaza para refinamiento. Estas importaciones incrementaron en 1% anualmente en promedio durante
la revision del periodo. Ademas todos estos grupos de productos son importados desde los paises en

desarrollo, principalmente de Brasil y Colombia.

Las importaciones de Brasil aun incrementaron significativamente entre 2002 y 2006, por el 21%
anualmente en promedio, a pesar de que las importaciones de Colombia disminuyeron en 5% anualmente
en promedio. Brasil es el mas grande productor de azucar y el exportador numero uno en el mundo y

puede producir a un costo menor.23

Grandes compaifiias de azlcar tienen sincronizadas sus operaciones con aquellos productores de cafa.
Mas aun, ellos refinan y distribuyen el azucar a través de procesos estandarizados, para minimizar costos.
En el caso de azlcar importada de los paises en desarrollo, intermediarios extra y procesadores son
necesarios entre el momento de la exportacion y cuando esta se refina. De este modo, los precios finales

del azUcar de cafia refinada son similares a aquellos de azucar de panela granulada.

El mayor potencial de la Cooperativa ACOPANELA de R.L. también esta en el mercado externo, con la
consolidacién del mercado norteamericano y la incursion al mercado europeo y de Taiwan. No obstante, el
mercado nacional puede ser una oportunidad en crecimiento, tal como lo demuestran los 400 quintales de
azUcar granulada que colocan anualmente en panaderias nacionales. El auge del mercado de productos

dietéticos y alimentacion sana representa una oportunidad inmediata en el mercado local.

Las cadenas minoristas deben ser en el futuro inmediato el mercado objetivo a nivel interno, como se ve
lustrado en la grafica siguiente segun estudio de dinamicas economicas y potencial de Desarrollo de

MIPYMES de los sectores priorizados de Agroindustria2

ZFicha del producto panela granulada de El Salvador hacia el Mercado de la UE (2008)

2Estudio de dinamicas economicas y potencial de Desarrollo de MIPYMES de los sectores priorizados de Agroindustria,
Industria Manufacturera y Servicios, y sus posibles vinculos con las grandes empresas de la regién de Los Nonualcos: La Oferta
Territorial, FUNDE, Septiembre 2009, Pag. 43
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Figura N° 2 Comercio Exterior de ACOPANELA de R.L.
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B. PROCESO PRODUCTIVO DE LA CANA DE AZUCAR
1. Proceso Productivo de la cana de aztcar
a) Labores de campo y cosecha

El proceso productivo se inicia con la preparacion del terreno, etapa previa de siembra de la cafia. Una vez
madura la planta, las cafias son cortadas y se apilan a lo largo del campo, de donde se recogen a mano o
a maquina, se atan en haces y se transportan al ingenio, que es un molino en el cual se tritura la cafia y se
le extrae el azucar. No debe transcurrir mucho tiempo al transportar la cafa recién cortada a la fabrica
porque de no procesarse dentro de las 24 horas después del corte se producen pérdidas por inversion de

glucosa y fructuosa.
b) Patios de cafa (batey).

La cafia que llega del campo se revisa para determinar las caracteristicas de calidad y el contenido de

sacarosa, fibra y nivel de impurezas. Luego se pesa en basculas y se conduce a los patios donde se
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almacena temporalmente o se dispone directamente en las mesas de lavado de cafa para dirigirla a una
banda conductora que alimenta las picadoras, en el caso de que esta fuera para la produccion de la azlcar

0 para otros derivados de la cafia de azUcar.

Figura N° 3 Patios de Cana.

2. Proceso Productivo de la Panela Granulada y el Dulce de Atado

En El Salvador, este producto es totalmente innovador, no es originario de nuestro pais, porque su origen
se remonta a Colombia, donde es conocida como Panela y se utiliza tanto en comidas tipicas, como en
tradicionales; otros paises donde también se encuentra este tipo de producto, aunque con nombres

diferentes son: Honduras como Piloncillo y en México como Chancaca.

En El Salvador la Cooperativa ACOPANELA es la pionera en el desarrollo y la realizacion de este producto,
pues sus miembros conocieron la Panela en Colombia, de donde retomaron las ideas y las aplicaron a sus
cultivos. Se elabora con los mas altos estandares de calidad; ya que su proceso productivo se inicia desde
la siembra de la cafia, midiendo los niveles de compuestos minerales que posee la tierra. La cafia de
azUcar con la que se elabora el producto, es completamente diferente a la que se utiliza en el proceso del
Dulce de Panela, esta debe ser tratada con abono natural, teniendo en cuenta la temperatura, factores

climatolégicos al momento de sembrarla y cortarla para ser transformada en Panela Granulada.

Es importante destacar que el producto se elabora con una formula que solo es conocida por uno de los

miembros de la cooperativa, quien supervisa todo el proceso hasta su finalizacion.
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La panela granulada es un endulzante, que contiene algunas propiedades del azucar, la miel y del Dulce
de Panela. Sin embargo esta ofrece mayor facilidad a los propietarios de restaurantes de comida
tradicional, china, tipica y a las panaderias, pues al momento de elaborar sus productos se evitan de estar
procesando el producto, ademas es mas conveniente para su almacenamiento y transporte en

comparacién al Dulce Tradicional, pero sobre todo su mayor beneficio es que no perjudica su salud.

C.GENERALIDADES DEL SECTOR DE LOS TRAPICHES.

1. Generalidades del Sector de los Trapiches.
1.1 Conceptualizacion de los trapiches.

El término trapiche se define como: “Molino para extraer el jugo de algunos frutos de la tierra, como el
caso de la aceituna o la cafia de azlcar"25Los trapiches son pequefias empresas de tipo agroindustrial que

se ocupan de procesar la cafia de azucar para la produccion de panela y mieles para su comercializacion.

Existe una diversidad de criterios para determinar el tamafio de una empresa, y asi mismo el de un trapiche
cuando este ya no solo tiene su fuerza motriz en los animales que le servian como activo que se utilizan
ya maquinas especializadas, en algunos casos prevalece: el monto de sus activos, el numero de sus
empleados, la forma de produccion, el mercado que cubre, la forma de su administracion o una

combinacion de estos factores.

Para algunas instituciones, como la Camara de Comercio e Industria de El Salvador?6, las pequefias

empresas son aquellas unidades productivas que cuentan con un nimero de personas entre 5 y 49.

Segun la Fundacién Salvadorefia para el Desarrollo Econdmico y Social?2” (FUSADES), las pequefias
empresas son entidades productivas de administracion independiente, dirigidas y operadas por el propio

duefio y en la cual el capital del negocio es suministrado por el propietario.

25 Real Academia Espariola, “Diccionario de la Lengua Espafiola’. Pag. 2214.

2 Camara de Comercio e Industria de El Salvador, http:/Mmww.camarasal.com/pymes.php
21 Fundacion Salvadorefia para el Desarrollo Econémico y Social FUSADES. ,

http:/iwww fusades.org.sv/general.asp?id=155
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Con base a lo anterior y para los fines de la investigacion, se crea el siguiente concepto de trapiche: Es
aquella unidad econdmica social, de forma artesanal, dedicada a la produccidén y comercializacion de
productos de la cafia, que emplea como materia prima basica la cafia de azUcar, ocupando para tal efecto

recurso humano que oscila entre 5 y 49 personas.

2. Caracteristicas Generales de los trapiches.
2.1 Financiamiento.

En El Salvador existen lineas de crédito dirigidas principalmente al fomento y desarrollo de la pequefia
empresa, otorgadas por entidades como el Banco de Fomento Agropecuario (B.F.A.), Banco Multisectorial
de Inversiones (B.M.l.) y todo el sistema bancario.

Los duefios de moliendas tienen diversas formas de financiar la actividad para procesar el dulce de
panela, lo cual depende del nivel de produccion del cultivo de la cafia y su posterior venta a los ingenios,
en caso que, no se procese en su totalidad. Otra forma de financiamiento es usar los recursos financieros
obtenidos de otras actividades agricolas y por ultimo es acudir a los bancos u otra fuente de créditos

privados para viabilizar la produccion de la panela y sus derivados.
2.2 Comercializacion.

Tradicionalmente la comercializacién en los trapiches es minima, esto dependiendo de la produccion vy
abastecimiento de estas otro factor al cual se debe esta baja comercializacion es que se encuentran
ubicadas dispersas geograficamente, tal situacion permite el aparecimiento de intermediarios de
comercializacion, los cuales aprovechando la ventaja del transporte se facultan de recolectar los productos
en cada molienda, en cargandose de realizar los contactos con los compradores finales. También se
realiza venta directa en el lugar de la molienda; esto es, un turismo nostalgico en el mismo local de
produccion del dulce, segun un propietario de estos negocios, “Los turistas que llegan a observar la
elaboracion del dulce degustan de la miel a s6lo dos horas del proceso, La venta directa se combina con

estrategias tales como ferias en los pueblos cercanos a las moliendas.
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Otros medio de comercializacién para los trapiches varia en relacién al segmento de mercado

seleccionado, tales como tiendas y supermercados.
2.3 Organizacion.

Las pequefias empresas en este caso los trapiches tienen que tener en cuenta La organizacion ya que es
por medio de esta que cualquier empresa debe considerar todas las funciones basicas que desarrolla; en
tal sentido, las areas de produccion, mercadotecnia, finanzas y basicamente la gerencia son

indispensables en la organizacion de estas pequefias empresas.

La estructura organizativa de estos trapiches es sencilla, esta constituida por el duefio y las personas que
se encargan del proceso en el trapiche, no hay divisidn de puestos y de funciones complicados, los puestos
estan determinados por las actividades basicas y las funciones sobre la base de los procesos requeridos
en la produccion al momento de realizarse ésta. En empresarios pequefios y con pocos recursos existe
ventajas a la formacion de cooperativas, esto se hace sobre el entendimiento de la necesidad de que bajo
una estructura de unidad, pueden constituirse en una fuerza mas competitiva en el mercado y lograr

eliminar la amenaza latente a la desaparicion.
2.4 Produccion

La produccion se realiza en un periodo que comprende los meses de Octubre a Abril (tiempo que dura la

zafra). Los volumenes producidos pueden ser de 60 a 70 cargas de dulce en promedio.
En el caso de la panela, el proceso inicia de la siguiente manera:

¢ En un trapiche o molino en donde se tritura la cafia para extraer su jugo; este es transportado o pasa
por una canaleta hasta los peroles de coccidn, en donde para transformarlo en miel se calienta para

evaporar el agua y reducir el caldo a la mitad de cada perol.

e Una vez el jugo a espesado, se verifica si esta en el punto de consistencia adecuado, y es
trasladada con una especie de cucharén de madera por dos hombres llamados “Sacatrapos”, a otro
perol mas pequefio ubicado en una carretilla de madera, que lo hace desplazarse. Ahi se bate o se

‘menea’, con paletas de madera hasta que la miel adquiere tono rojizo, que puede ser muy
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acentuado si la miel ha sido purgada con “mozote’- corteza de caulote machacada, que sirve para
eliminar impurezas-, o con cal, lo cual hace que la panela obtenida sea oscura en el primer caso y

mas claro en el segundo.

o Al tener su “punto’, la miel se pasa a moldes de madera de 50 o hasta mas de 120 orificios de 10
centimetros de profundidad por 10 centimetros de ancho, en donde se enfria por un par de horas.

Después se desmolda teniendo ya una consistencia sélida.
o Posteriormente, cada 2 lajas son envueltas en tusa y se amarran o atan con tule.

e Se calcula que la produccion promedio es de una tarea al dia, equivalente a 7 a 8 peroladas. El
sistema de coccion es por medio de combustible natural, requiriendo “lefia” o en el mejor de los

casos los desperdicios de la misma cafia.
2.5 Administracion

Corresponden a los procesos administrativos individuales ajustados a cada molienda y posteriormente ver
la administracion que se puede desarrollar por medio de una cooperativa formada por todos los duefios de

moliendas.

La implementacion de los elementos bésicos de la administracion que comprenden la planeacion,
organizacion, direccion y control, por cada molienda se encuentran desarrolladas en su minima expresion.
La planeacién por parte de cada uno de los duefios de moliendas se desarrolla de una forma empirica no
estructurada, el valor prioritario de sus actividades es de una prevision sencilla, valorada por la experiencia
en la actividad que han realizado por afios. La organizacidn es simple y esta referida también al valor de la
experiencia acumulada por afios de tradicion en las actividades de produccion agricola. La direccién es un
proceso de mando simple en cuanto a érdenes verticales directas del duefio de la molienda a los peones
conforme a las actividades a realizar. El control es efectuado en el lugar de los hechos en base a la
observacion y un minimo de registros posibles. El control se estructura y se estandariza para registrar y

medir los resultados de las actividades que la cooperativa se ha propuesto en la planeacion estratégica.
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3. Productos e Insumos

Los trapiches pueden ofrecer las diversas clases de productos que resultan del procesamiento de la cafia

de azucar, tales como:
Tabla N° 8: Algunos productos derivados de la Caia de Azucar

PRODUCTOS DERIVADOS DE LA CANA DE AZUCAR

1. Panela.

2. Panela granulada.

3. Batidos.

4. Miel de Dedo.

5. Miel de Mesa.

Por tratarse de productos de consumo humano deben ser producidos con estricta calidad, que estén

limpios, en perfecto estado y libres de contaminacién.



Los insumos necesarios para la produccidn son los siguientes:

Figura N° 4: Insumos para la produccion
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La maquinaria y equipo necesarios para la produccion de la panela y las mieles es el siguiente:

1. Trapiche

2. Motores eléctricos, de combustible diesel o de fuerza animal (bueyes).

3. Carretas?8(haladas por bueyes o0 burros)

4. Implementos agricolas2® (bombas, azadones, machetes, cumas, etc.)

5. Nueva maquinaria con avanzada tecnologia que utiliza ACOPANELA DE R.L. para la produccion.

28 \/ehiculo de transporte pesado, rudimentario construido en madera y halado por fuerza animal (bueyes de tiro)
2 En este caso los implementos se definen como; bombas, recipiente que accionado con una manivela se utiliza para rociar
pesticidas a las plantas; Azadén, instrumento de trabajo elaborado en hierro con saliente en forma de pico para remover tierra en
las zona de cultivo; machete, instrumento cortante elaborado en hierro utilizado en las faenas de corta de plantas; Cuma,
instrumento cortante elaborado en hojalata utilizado en las faenas de limpia en las zonas de cultivo.

20
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Figura N° 5 Trapiche de Fuerzas de animal y uno con motor.

5. Recursos Humanos.

La mano de obra empleada en los trapiches, esta constituida por personas no especializadas, pero que si
tienen conocimientos de esta actividad productiva adquiridos empiricamente como obreros que se
incorporan en un inicio como aprendices, formandose en la practica y con la experiencia de los mas
veteranos. La fuerza de trabajo requerida es por temporada, se ocupan 15 personas como promedio y de 6

a 10 personas para mantenimiento ocasional.
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6. Marco Legal.

La pequefia empresa en El Salvador esté considerada en la Constitucién de la Republica Vigente del Ao
2009 en el art. 115 que literaimente dice “El comercio, la industria y la prestacion de servicios en pequefio
son patrimonio de los salvadorefios por nacimiento y de los centroamericanos naturales, su proteccion,
fomento y desarrollo seran objeto de una ley”. Otras legislaciones que regulan las actividades de la
pequefia empresa son el Codigo de Comercio, el Cédigo de Trabajo de El Salvador y la Ley de Fomento y

Proteccion a la Propiedad Privada.

En el caso de los productos alimenticios y dado que la panela y las mieles son un producto de consumo
humano, los trapiches son regulados por leyes mas especificas que tienen su origen en el art. 69, inciso
segundo de la Constitucién de la Republica, que trata: “El Estado controlara la calidad de los productos
alimenticios y las condiciones ambientales que puedan afectar la salud y el bienestar.” Y de ésta depende
el cadigo de salud, que establece las normas bajo las cuales deben regirse los productores, importadores o

distribuidores de productos alimenticios para el consumo humano.

Una ley nueva que trata de la proteccion al consumidor, ha sido creada con el propésito de garantizar la
calidad de los productos y servicios que se comercializan en el mercado local salvadorefio, establece
especificamente en el art. 29 de la ley de la proteccién al consumidor que en lo relacionado a la
normalizacion, metrologia y certificacion de la calidad de los productos alimenticios, se aplicarén las

normas establecidas en la Ley del Consejo Nacional de Ciencia y tecnologia (CONACYT).

El capitulo IV de la misma ley, establece un departamento de normalizacion, Metrologia y Certificacion de
la Calidad, encargado de la creacion de politicas relacionadas con su propésito, que permiten elevar los
niveles de competitividad y productividad de las empresas, garantizando a la vez la calidad y cantidad de

los bienes y/o servicios a los usuarios y consumidores.
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D. GENERALIDADES DE LAS COOPERATIVAS.
1. Antecedentes

En El Salvador da inicio el cooperativismo en la facultad de Jurisprudencia y de Ciencias Sociales de la
Universidad de El Salvador, en 1896, se implant6 la catedra de cooperativismo, con el fin de que los
graduados de aquella época conocieran ese gran movimiento que venia proyectandose del viejo continente

hacia todos los paises de Latinoamérica.

Es importante sefialar que en El Salvador, fue en 1914, que se organiza la primera cooperativa, por un
grupo de zapateros, en San Salvador en la cuesta del Palo Verde y en 1938, se funda La Cooperativa

Algodonera.

El surgimiento de secciones y departamentos en instituciones gubernamentales el sector inicid su
crecimiento hasta que el Estado decide centralizar este rol en una sola Institucion que dirija y coordine la
actividad cooperativa en el pais.

Fue el 25 de noviembre de 1969 que la Asamblea Legislativa, promulgo el decreto No 560 que dio pie a la
creacion del INSAFOCOQP30 como una corporacion de derecho publico con autonomia en los aspectos
econdmico y administrativo, ese mismo dia se promulga la primera Ley General de Asociaciones

Cooperativas.

En El Salvador se toma como base la Ley de General de Asociaciones Cooperativas. A continuacion se
citan algunos articulos de importancia:

Tabla N°9. Articulos de Ley de Asociaciones Cooperativas.

LEY GENERAL DE ASOCIACIONES COOPERATIVAS

ARTICULO ENUNCIADO

Art. 3 Toda asociacion cooperativa para ser considerada como tal debe cefiirse a los siguientes

principios:

30 INSAFOCOOP: Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo.
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Art. 3

a) Respetar los principios de libre adhesion y retiro voluntario, de igualdad de derechos y
obligaciones de los asociados; de neutralidad politica, religiosa y racial;

b) Otorgar a cada asociado el derecho a un voto, independientemente del nimero de
certificados de aportacion que posea;

c) Reconocer un interés limitado al capital en el porcentaje y condiciones que fija el
reglamento de esta ley;

d) Distribuir los excedentes entre los asociados, en proporcion a las operaciones que éstos
realicen con la cooperativa, 0 a su participacion en el trabajo comun;

e) Fomentar la educacion cooperativista.

El derecho al voto, a que se refiere el literal b) del inciso anterior, se ejercera personalmente;
solamente podra ejercerse por medio de apoderado, en los casos y con las limitaciones
establecidas en esta ley.

Art.17

Para se miembro de una asociacidn cooperativa sera necesario ser mayor de dieciocho afios

y cumplir con los requisitos especiales determinados por el Reglamento de esta ley.

Art.20

La persona que adquiera la calidad de asociado, respondera conjuntamente con los
asociados, de las obligaciones contraidas por la Cooperativa antes de su ingreso a ella y

hasta el momento en que se cancele su inscripcién como asociado.

Art. 23

La direccion, administracion y vigilancia interna de las asociaciones cooperativas, estara a
cargo de:

a) La Asamblea General de Asociados;

b) El Consejo de Administracion;

¢) La Junta de Vigilancia;

d) La Gerencia;

e) Los comités que establezca esta ley, su reglamento, los estatutos o la

Asamblea General de Asociados.

Art. 54

Las asociaciones cooperativas se disolveran por cualquiera de las causas
siguientes:

a) Por disminucién del minimo de sus asociados fijado por esta ley o por su
reglamento, durante un lapso de seis meses:

b) Por imposibilidad de realizacién del objeto especifico para el que fue
constituido, o por extincion del mismo;

c) Por la pérdida total de los recursos econdmicos y de la reserva legal o de una
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Art. 54

parte tal de éstos que, segun prevision de los estatutos o a juicio de la Asamblea
General, haga imposible la continuacion de las operaciones;

d) Por fusion con otra cooperativa;

e) Por quiebra, que se regira por el Codigo de Comercio;

f) Por cancelacion de la inscripcion respectiva que haga el Instituto Salvadorefio
de Fomento Cooperativo;

g) Por las demas causas que establezca esta ley y su reglamento.

Cabe mencionar que comienza a operar hasta el 1 de julio de 1971 a falta de presupuesto; Hoy con mas de

30 afios al servicio del sector cooperativo, la institucion ha crecido descentralizando su trabajo en oficinas

ubicadas en las distintas zonas del pais.

El Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP), es una corporacién de derecho publico

con autonomia en los aspectos econdémicos y administrativos.

En este siglo, el INSAFOCOOQRP, fiel a sus principios de creacion, pidiendo respeto del Art. 114 de la

Constitucion, se opone a que el sector cooperativo sea incluido dentro de la esfera de accion de la Ley de

Intermediarios Financieros no Bancarios, lo que de no haberse conseguido, hubiera podido significar la

desaparicion de las cooperativas de Ahorro y Crédito, que constituyen un pilar econémico muy importante

dentro del movimiento cooperativo nacional, sin embargo existen cooperativas incluidas en dichalLey. 3!

2. Tipos de Cooperativas

En El Salvador las cooperativas se clasifican® en:

e Cooperativas de Produccion

e Cooperativas de Vivienda

e Cooperativas de Servicio

3Memoria de Labores INSAFOCOOP:Junio2008-Mayo 2009
32| ey General de Asociaciones Cooperativas; Decreto Legislativo # 45, del 30/06/1994, Publicado en Diario Oficial # 86, Tomo #
291, del 06/05/1986.
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Grafico N° 3 Clasificacion de las Cooperativas

Produccién Agricola
Produccion Pecuaria

1. Cooperativas de

. Produccion Pesquera
Produccion

Produccion Agropecuaria

: Produccion Artesanal
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\fivianda /- Produccion Industrial o Agro-Industrial
De Transporte
De Consumo
3. Cooperativas de De Profesionales
Servicio De Seguros

De Educacién

De Comercializacion

De Escolares y Juveniles

S—

De Aprovisionamiento

E. GENERALIDADES DE LA COOPERATIVA ACOPANELA DER.L.
1. Antecedentes.

La Asociacion Cooperativa de Produccion Agroindustrial, Aprovisionamiento, Comercializacién, Ahorro y
Crédito de Productores de Dulce de Panela del Valle de Jiboa de Responsabilidad Limitada (ACOPANELA
de R.L.), es una asociacién legalmente constituida, contando con personeria juridica otorgada el 12 de
agosto del 2004.

La Cooperativa ACOPANELA de R. L., nace a partir de la necesidad de los productores del Valle de Jiboa

por comercializar el dulce de panela a un mejor precio. En un primer momento la Cooperativa se distinguia
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con el nombre de ACOPADES. Que luego de cambios en sus asociados tomaron la decision de nombrarla
como figura al principio “ACOPANELA de R. L.".

La Asociacion de productores de dulce de panela, ACOPANELA, desarrolla una actividad tradicional en la
cultura salvadorefia como es la produccion de dulce de atado o dulce de panela, actividad que se ha
desarrollado generalmente por pequefios productores, quienes desean lograr incrementar nuevas
tecnologias que mejoren los procesos de produccion.

Solo el 50 % de los socios comercializa por medio de la asociacion. No obstante, por reglamento, todos

los socios han tenido que hacer un aporte inicial de US$50 y mensualmente contribuyen con US$5.

2. Miembros de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

Actualmente cuenta con 22 asociados, entre ellos a tres mujeres dos de ellas propietarias de moliendas.
Ubicados en los departamentos de Cuscatlan, La Paz y San Vicente. De los 22 asociados inscritos 18

estan activos en las actividades de la cooperativa, que son los que se muestran en la tabla siguiente:

Tabla N° 10. Socios de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L

ASOCIADOS ACOPANELA

N° NOMBRE DEL CONTACTO CARGO

1 | BERNARDA DELGADO DE PRESIDENTE Y REPRESENTANTE LEGAL

HERNANDEZ

2 | FRANCISCO SAUL GARCIA VICE-PRESIDENTE CONSEJO DE ADMON
3 | RAFAEL EDGARDO GONZALEZ | SECRETARIO CONSEJO DE ADMON

4 | ANA VILMA GONZALEZ TESORERA CONSEJO DE ADMON

5 | MIGUEL ANGEL ZEPEDA SUPLENTE CONSEJO DE ADMON

6 | FRANCISCO RAMIREZ SUPLENTE CONSEJO DE ADMON

7 | PEDRO JUAN MONTERROZA SUPLENTE CONSEJO DE ADMON

8 | VICTOR MANUEL GONZALEZ VOCAL CONSEJO DE ADMON

9 | ANA MARIA HERNANDEZ SECRETARIO COMITE DE EDUCACION




10 | ISMAEL ALDANA CORDOVA ASOCIADO

11| JEREMIAS LOPEZ LOPEZ VOCAL JUNTA DE VIGILANCIA

12| RUBEN DARIO LOPEZ ASOCIADO

13 | JOSE VALENTIN MARQUEZ PRESIDENTE COMITE DE EDUCACION
14 | LEONEL DE JESUS REYES VOCAL COMITE DE EDUCACION

15 | JOSE ANTONIO HERNANDEZ SECRETARIO JUNTA DE VIGILANCIA

16 | MARIO ALBERTO AMAYA PRESIDENTE JUNTA DE VIGILANCIA

17 | ANTONIO ALEGRIA MONTOYA SUPLENTE DE LA JUNTA DE VIGILANCIA
18 | JULIO ADALBERTO GONZALEZ | SUPLENTE DE LA JUNTA DE VIGILANCIA

Fuente: Informacién proporcionada por el Secretario de ACOPANELA de R.L

Figura N°7. Organigrama de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

Asamblea General

Junta Vigilancia

Presidente

Secretario

Vocal

Suplentes

Consejo Administrativo

Presidente

Vicepresidente

Secretario

Tesorero Suplentes Vocal
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3. Ubicacion Geografica ACOPANELA DER.L.

La Asociacion Cooperativa de Produccion Agroindustrial, Aprovisionamiento, Comercializacion,
Ahorro y Crédito de Productores de Dulce de Panela del Valle de Jiboa de Responsabilidad
Limitada (ACOPANELA de R.L) esta situada en el municipio de Verapaz del departamento de San
Vicente. Este municipio se encuentra situado a 610 m sobre el nivel del mar, en la zona para
central del territorio de El Salvador. De acuerdo al censo oficial de 2007, tiene una poblacion de
6.257 habitantes.33Verapaz fue fundada en las postrimerias de la Republica Federal de Centro
América, siendo erigido como pueblo del distrito y departamento de San Vicente en el afio 1838.
Obtuvo el titulo de «villa» en 1872 y hacia 1890 tenia una poblacién de 3.500 habitantes.

ACOPANELA DE R.L. se encuentra situada en 5 Calle Oriente #100, Barrio El Calvario, Verapaz,
San Vicente. Y su molienda principal estd ubicada en Cantén Molinero Calle a Verapaz, San
Vicente Kilometro 5 (Molienda los Hernandez).

Figura N° 8. Mapa del Departamento de San Vicente del Municipio de Verapaz y Ubicacion de
ACOPANELA.

4. Giro o actividad econémica

Venta de derivados de cafia de azucar.34

3Direccion General de Estadisticas y Censos
¥ www.centromype.org.sv


http://es.wikipedia.org/wiki/San_Vicente_%28El_Salvador%29
http://es.wikipedia.org/wiki/San_Vicente_%28El_Salvador%29
http://es.wikipedia.org/wiki/2007
http://es.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_Federal_de_Centro_Am%C3%A9rica
http://es.wikipedia.org/wiki/1838
http://es.wikipedia.org/wiki/1872
http://es.wikipedia.org/wiki/1890
http://www.digestyc.gob.sv/
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5. Marco Legal

Actualmente se encuentra legalmente constituido como Cooperativa ACOPANELA de R. L. Fundada el
30 de marzo de 2004, con personalidad Juridica otorgada el 12 de agosto del mismo afio, bajo la
legalidad que concede el Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP).

6. Marco Filoséfico

Mision

Desarrollamos procesos que contribuyen a la produccidn artesanal de productos étnicos derivados de la
cafia de azucar, de excelente calidad y a satisfaccion de nuestros clientes; respetando el medio ambiente y
los principios cooperativos; ademas de producir, aprovisionar, comercializar y proporcionar las condiciones
para el ahorro y crédito de nuestra membresia de forma participativa, generando utilidades que permitan
sostenibilidad, mejorando la calidad de vida de las familias del sector panelero”.

Vision

“seremos la asociacion lider en la produccion y comercializacion de productos artesanales derivados de la
cafia de azucar a nivel nacional, para el mercado local e internacional, contribuyendo a mejorar la calidad

de vida de nuestras familias y al desarrollo social y econdémico de nuestro pais.

7. Productos elaborados

ACOPANELA de R.L., es una Cooperativa que se dedica a la produccion Agroindustrial: Produccién y
Comercializaciéon de derivados de la cafa de azucar, entre ellos: dulce de panela, panela granulada,
batidos, mieles, otros. Contando con su Registro Sanitario, Marca Registrada, Cddigo de Barras, Analisis
Nutricional, Codigo de la FDA. En el afio 2007 se inici6 con la exportacion directa de dulce de panela, hacia
Estados Unidos, especificamente a Maryland, Washington, Los Angeles. Se exporta también de manera

indirecta por medio de intermediarios.
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La panela granulada es un producto, sustituto de la azucar blanca, pero esta mantiene sus vitaminas y
minerales, ya que es procesada artesanalmente y no se le aplica ningun otro aditivo. Este producto tiene
potencial de venta tanto a nivel local como internacional, contamos con una cartera de clientes en nuestro

pais, y estamos en negociaciones con interesados en exportarlo hacia Estados Unidos y a Taiwan.

8. Descripcion del proceso que se utiliza en la elaboracién de la Panela Granulada y el Dulce de
Atado en la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

a) Corte de cafa:

Los trabajadores contratados por los duefios de molienda se desplazan hasta las plantaciones de cafia
para realizar la actividad de corte, esta accion inicia cuando la cafia ha alcanzado su punto de madurez y
presenta condiciones Optimas para iniciar el proceso de molienda. Es importante resaltar que esta cafa es
diferente a la que se envia a los ingenios, la diferencia radica en que la cafia para molienda se fertiliza en
menor cantidad, porque lo importante no es la cantidad de cafia extraida, sino la calidad de la miel. Se
debe procesar en el menor tiempo posible, una vez cortada, para no dar lugar a la descomposicion de la

sacarosa en azucares mas simples afectando la calidad del producto final y mermando la produccion.

b) Traslado:

El producto ya cortado es trasladado en carretas o camiones hasta la molienda, el mismo dia se deben
tener en la sombra, pues el calor acelera el proceso de descomposicion de la sacarosa. Se ha comprobado

que después de cinco dias de almacenamiento de la cafia cortada disminuye en un 10 % su rendimiento.

¢) Molido:
En esta actividad, la cafia cortada y depositada en la molienda, es molida con el objetivo de extraer el jugo,
que posteriormente es vaciado en los peroles de cocimiento. La mayoria de los moldes que existen en El

Salvador son horizontales de tres masas.
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d) Filtrado

El jugo extraido de la cafia recorre por un canal hasta el lugar donde hay un prelimpiador, en esta accion
se eliminan elementos como bagazo de cafia y alguna basura, el jugo ya limpio es depositado en los
peroles de cocimiento. Los prelimpiadores se pueden construir en cualquier material que no transmita

impurezas a los jugos, preferiblemente se construyen en acero inoxidable

e) Clarificacion:

Es el procedimiento mediante el cual se preparan y limpian los jugos que ingresan al perol para su
evaporacion y transformacion en dulce, es una de las etapas mas importantes del proceso en general, es
determinante para la buena calidad del producto final.

El'jugo es depositado en peroles para iniciar el proceso de evaporizacion logrando evaporar cerca del 90%

del agua contenida en los jugos.

Figura N° 9 Jugo vaciado en peroles de cocimiento

Los jugos de convierten en mieles a una concentracion de 65 °B. La coccidn de los jugos es una etapa muy
delicada y debe realizarse en el menor tiempo posible pues al alcanzar temperaturas entre 100 y 125° C,

se acelera la descomposicion de sacarosa y puede formarse rosquete.

f) Extraccion:

Finalizado el proceso de cocimiento, la miel es extraida de los peroles y depositada en otro recipiente movil
para iniciar el moldeado. El punto para la tapa de dulce se obtiene a partir de 88 °B. Si se quiere producir
panela granulada, la concentracién debera ser de 94 ° B, por o que la miel debera permanecer de 2 a 5

minutos mas en el perol.
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Figura N° 10: Extraccion de los peroles de cocimiento

g) Moldeado
La miel extraida de los peroles es depositada en moldes para iniciar el enfriamiento del producto. Para
producir panela granulada se le da un batido inicial por un periodo aproximado de 2 minutos y se deja en
reposo para que, por efecto del aire incorporado empiece a subir de nivel, siendo necesario que el cajon
tenga la altura adecuada para que la miel no se desborde. Lo anterior se repite por tres o cuatro veces y al
final quedara en el cajon un masa cristalizada que es necesario revolver con la pala para que se termine de

quebrar y luego pasarla por las zarandas para separar los granos de miel.

Figura N° 11 Depositando la miel en los moldes

h) Traslado de moldes a bodega
Los moldes con el producto son enviados a la bodega para su enfriamiento. Los moldes pueden
contaminar el producto con hongos o levaduras y reducir su vida Util, es recomendable que los moldes

estén bien limpios antes de utilizarlos y lavarlos con agua de cloro al final del dia.

i) Empaque:
El producto es extraido de los moldes y es envuelto en tuza y amarrado con mecate de mata de guineo y

se almacena para posteriormente ser comercializado.



34

Es la forma méas usual en El Salvador contienen dos unidades (tapas) y se conocen como “ATADOS’, para
Supermercados y exportacidn estos ATADOS se envuelven en una pelicula pléstica adherible para el caso
de panela granulada en presentacion de 45 gramos en bolsa de polietileno.

En el momento de empacar es necesario tener presente algunas consideraciones minimas para que no se

vea afectada la calidad y vida util del producto.

El dulce debe empacarse a temperatura ambiente, si se empaca caliente se condensa agua en las

paredes de la envoltura favoreciendo a su deterioro.

e |a mesa de empaque debe estar limpia, que sea de acero inoxidable de manera que pueda
lavarse y prevenir la acumulacion de residuos.

e Se debe evitar al méximo de las manos y los brazos con el producto.

¢ No se debe toser, estornudar, silbar o hablar encima del producto que se esta empacando.

e Es aconsejable el uso de gavachas limpias, gorro que cubra el cabello, guantes de latex y botas de

hule.

Figura N° 12 Mujeres en Molienda Los Hernandez empacando el producto

9. Caracteristicas de los Productos que se elaboran en la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

En esta parte se describird las 4 pes del marketing estratégico las cuales son: producto, promocion, plaza
y precio, las cuales Se refiere a las variables de decision sobre las cuales una compafiia tiene mayor
control. Estas variables se construyen alrededor del conocimiento exhaustivo de las necesidades del

consumidor.
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Producto.
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Son todas aquellas caracteristicas que distinguen al producto dulce de atado y panela granulada de la

Cooperativa ACOPANELA de R.L. y el beneficio que esta presta a sus consumidores como son

informacion nutricional, etiquetas de presentacion

Dulce de Panela Granulada.

Muestra: 0711017
Etiqueta Nutricional Dulce de Panela

Nutrition Facts/Informacion Nutricional
Serving Size/Tamano Por Racion 1 Oz (28g)
Serving Per ContainerfRaciones Por Envase 16

Amount Per Serving/Cantidad Por Porcion

Calories/Calorias 100 Calories from Fat'Calorias de Grasa 0

“eDaily Value*/ % Valor Diario®

Total Fat/Grasa Total Og

Saturated Fat/Grasa Saturada Dg

Trans Fatty Acids/Acidos Grasos Trans 0g

Cholesterol/Colesterol Dmg

Sodivm/Sodio Omg

Total Carbohydrate/Carbohidratos Totales 259

Dietary Fiber/Fibra Dietética Og

SugarsfAzucares 25g

Protein/Proteinas Og
. _______________________________________________________________________|
itamin AfVitamina A 0% - Vitamin C/Vitamina C 0%

Calcium/Calcio 2% - Iron/Hiermo 2%

Calorie gt Your Dany Values may b higher weta ge 2,000 C-Aoras. Sus Vaones Danos

of loweT GEpending O YOUr CII0INE Needs: :mmmmnmmw
SUS NECESIR0ES RIS

CaonNes'Caonas 2.

“Percant Dally Values are Dased on 3 2000 * Bl porcenaje ded Vaior Diano e5ta Basado en una

Total FauGrasa Tood LESS Manhiencs e
Sat FaUGrasa Sawrada LESs ManyMencs e
CHOIEE IEnOUC Dieslenol LESS ManyMencs e
SOEMETVSOM0 LEss ManyMencs o8
Total Catohyrale/Camoniontos Totles
Dietary FibenFiora Dietesca

ZAMORAND

PancelalGranulada
MO0, Nataaral

Producida ARTE SANALMENTE an las
moliondas del Valle de Jiboms.

G

Francisco J Bueso . Ph D

1.1.Informacion Nutricional, Marca y Logo utilizado en las diferentes presentaciones del
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1.2. Presentacion y Embalaje del Dulce de Atado, Panela Granulada.

<+ Bolsa de 1 libra, esta es la presentacion para venta local
+ Quintales de 5 bolsas de 20 libras estas dos presentaciones se

<+ Quintales de 10 bolsas de 10 libras | venden a las panaderias, como el cliente lo p

Acopanela de R.L.

Calle Principal Andrés Haez, Barrio Las Mercedes, Verapaz,
San Vicente, El Salvador, C A

Tel. Fax: (503) 2396-3277

E

Productos: P 6
Dulce de Atado  Envuelto en Tuza de

Mecate 1.5y 2 1b. Caja de 12 y 24 unidades
Panela Granulada Bolsade 1 1b. Caja de 18 y 24 unidades
Batido Bolsa de Polipropileno  Caja de 48 unidades
Certificaci, : HACCP. Regi itario y BPM

Paises de exportacién: EE.UU.

2. Precio
2.1 Lista de Precios de Dulce de Panela

La panela granulada tiene un precio fijo de $ 50.00 mas IVA por Quintal como se muestra en la tabla N° 11
siguiente
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Tabla N° 11. Lista de precios de Dulce de Panela

MESES DULCE DE PANELA PRECIO

JULIO-OCTUBRE 100 ATADOS POR CARGA = § 75.00 + IVA

NOVIEMBE-FEBRERO | 100 ATADOS POR CARGA | § 55.00 + IVA

MARZO-JUNIO 100 ATADOS POR CARGA = § 62.00 + IVA

3. Plaza.

En esta parte normalmente ACOPANELA de R.L. el producto lo distribuye por medio de la venta directa a
minoristas, en el municipio de Verapaz, y a sus consumidores de San Salvador como por ejemplo a
panaderias, dulcerias, destilerias se los distribuyen por pedidos y en entrega directa los propios empleados
de ACOPANELA De R.L se encargan de repartir el producto a sus clientes.

Pero existe también la venta por medio de distribuidores las cuales son Unicamente por medio de los

supermercados los cuales son La Despensa de Don Juan y Stper Selectos.

4. Promocion.

Estos productos son solamente promocionados por la Cooperativa de ACOPANELA de R.L. por medio de
sus etiquetas en los supermercados y mas que todo en las ferias artesanales que hacen muy a menudo en
el departamento de San Vicente y su distribucion al exterior que en el mercado nostalgico es muy solicitado

fuera del pais.
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F. GENERALIDADES DELMERCADEO ESTRATEGICO
1. Mercado

En cualquier momento existen clientes que constituyen el mercado actual y clientes potenciales que
proporcionan oportunidades de crecimiento de la demanda; pero llega un momento en que el mercado ya

sea de autos, calzado, alimentos, etc. llega a su techo en la demanda potencial.

Una vision amplia del mercado ayuda a identificar las necesidades no expresadas y a descubrir nuevas
oportunidades. Para evitar una definicion estrecha de mercado y no restringir los nuevos descubrimientos
de oportunidades de negocios las empresas necesitan una definicion estratégica amplia del mercado.

Esta definicion estratégica de mercado tiene que incluir todos los productos sustitutos.

En resumen, una definicidén estratégica de mercado proporciona tres beneficios clave a las empresas

orientadas al mercado3s;

Abre el marco de oportunidades a un mayor numero de necesidades de los clientes.
B. Proporciona una mejor comprension de los productos sustitutos y de las amenazas competitivas.

C. Ayuda a que las empresas comprendan mejor las necesidades basicas de los clientes.

2. Mercadeo

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos partes que ambas resulten
beneficiadas. Segun Philip Kotler, se entiende por intercambio «el acto de obtener un producto deseado de

otra persona». Para que se produzca, es necesario que se den cinco condiciones:

Debe haber al menos dos partes.
Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

moo w >

Cada parte debe creer que es apropiado.

%Best, Roger J., Marketing Estratégico 4° Edicion PEARSON EDUCACION, S.A. Madrid 2007.


http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
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El concepto de mercadeo ha ido modificandose de una orientacién masiva, a lo que se ha dado en llamar
mercadeo uno a uno (one-to-one). El mercadeo, como todo proceso, es dinamico y cambia, se modifica
constantemente. Este proceso, pese a lo que se crea, no ha ocurrido al mismo tiempo en todos los paises,

0 regiones del mundo.

Ya que se sabe que el término mercadeo o Marketing ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, se

presentan a continuacion una breve descripcion de la evolucion de este término en el tiempo:
A. Orientacion a la Produccion

Desde 1800 hasta el afio 1920, las empresas en Europay EE.UU. mostraban una clara orientacion a la
produccion. Dado que todo lo que se produjera era consumido de inmediato, la manufactura determinaba
las caracteristicas de los productos. No era necesario comercializar para vender. Todo se consumia de
inmediato, fuera lo que fuera lo que se producia. El consumidor no tenia tiempo de seleccionar ni forma, ni

color, tomaba cualquier cosa. La demanda superaba la oferta.
B. Orientacién a la Venta

A partir de la crisis del afio 1920, donde la capacidad de compra se redujo al minimo, se crearon y
desarrollaron productos, que luego trataban de introducirse en el Mercado. Muchos de esos productos no
tuvieron éxito, otros tuvieron éxito momentaneo. Se comienza a dar gran importancia a las ventas, como
generador de ingresos. Se desarrollan técnicas destinadas a vender. (De aqui se origina la confusién

corriente de los conceptos venta y mercadeo).
C. Orientacion al Mercado

Los procesos de comercializacion fueron analizados por las Universidades Americanas, Harvard en
especial, y poco a poco se ha ido desarrollando toda una serie de teorias, para asegurar el éxito de

cualquier actividad comercial.

El concepto que dio origen al Mercadeo o Marketing (1950, Harvard, Teodore Levitt), fue el de orientar los

productos al Grupo de Compradores (Mercado Meta) que los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirige
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los esfuerzos de promocion a las masas (mas marketing), por medio de los medios masivos que

comienzan a aparecer (cine, radio, television).
D. Mercadeo Uno a uno.

A partir de 1990, se refina el concepto de mercadeo orientado al cliente, y se comienza a crear productos y
servicios orientados a personas en particular, con la utilizacion de complejos sistemas informaticos
capaces de identificar clientes especificos y sus necesidades concretas. Los segmentos se van reduciendo
hasta llegar a grupos meta altamente determinados, casi personas concretas, con nombre y apellido. Estos
es dando a cada cual lo suyo. Este nuevo paso lo impulsa y permite la creacion de nuevas, su reduccion de

precio y la Globalizacion de la economia. 36

Ahora que ya se ha planteado que es mercadeo y lo que es el Mercadeo o Marketing y su evolucion en el
tiempo, se hace necesario pasar a la etapa de la planificacién, por lo que de manera detallada se
introducira y se explicara dicho término y otros relacionados con él.

3. Planeacion Estratégica.

a) Definicion de Planeacion

Un plan es un documento en el cual se plasman los acuerdos estratégicos, la vision del futuro y el

pensamiento acerca de los objetivos a alcanzar. La planeacion es un proceso, el plan es el producto3’

La planeacion en una empresa forma parte vital para el desarrollo de esta en el corto y largo plazo. Todas

las empresas realizan un proceso de planeacion, ya sea de manera formal o informal.
A continuacién se presenta algunas definiciones de planeacion:

1. La planeacion consiste en definir las metas de la organizacién, establecer una estrategia general para

alcanzarlas y trazar planes exhaustivos para integrar y coordinar el trabajo de la organizacion.

36 Fuente: http://www.monografias.com/trabajos12/mkt/mkt.shtml.
37Zabala Salazar, Hernando. Planeacion Estratégica Aplicada a cooperativas y demas formas asociativas y solidarias;
Universidad Cooperativa de Colombia, Primera Ed, 2005



http://www.monografias.com/trabajos12/mkt/mkt.shtml
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La planeacion se ocupa tanto de los fines (que hay que hacer) como de los medios (como hay que
hacerlo)38.

2.

Idalberto Chiavenato (1986) describe a la planeaciéon como: “la funcion administrativa que determina

anticipadamente cuales son los objetivos que deben alcanzarse y que debe hacerse para alcanzarlos.

b) Tipos de Planes

Los planes se clasifican segun su linea estratégica (planes estratégicos u operativos), su plazo (corto o

largo), su especificidad y su direccion:

1. Los planes estratégicos son los que se aplican a toda la organizacién, fijando sus metas

generales, tomando en cuenta a todas las areas de la organizacion. Los planes operativos son los
mecanismos e instrumentos especificos que se tomaran para llevar a cabo dichos planes fijados;

es decir, especifican los detalles de cémo se alcanzaran.

. Los planes de largo plazo son aquellos en los cuales se prevé que su horizonte sea de tres afios

como minimo; mientras que los planes a corto plazo se consideran que son los que abarcan un

afo 0 menos.

. Los planes especificos son planes detallados sin lugar para interpretaciones diferentes. Estos

tienen definidos objetivos claros, en estos no existe lugar para la ambigtiedad o malos entendidos.

. Los planes direccionales que son planes flexibles que establecen lineamientos generales cuando

la organizacién se encuentra en un alto grado de incertidumbre y se necesita estar a la expectativa
de los cambios que ocurren tanto dentro como fuera de la organizaciéon. Es por ello que este tipo

de plan se encuentra muy influenciado por el entorno.

38 Robbins, Stephen P. y Coulter, Mary. Administracion; 8° ed. Pearson Educacion, México 2005.
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Sea cual sea el plan, este comprende un rol importante dentro de la organizacién, son una de las
herramientas con que se cuenta para poder poner en marcha las ideas y visiones que se tienen en un corto

o largo plazo.

Para poder llegar al concepto importante que es la Planeacién Estratégica, se debe antes desglosar la

segunda palabra que conforma este término, la cual es “Estratégica”, la cual se plantea a continuacion:

c) Definicion de Estrategia

Estrategia es un conjunto de acciones que se implementaran acorde a los objetivos planteados con
anterioridad para lograr el fin propuesto. Las estrategias pueden utilizarse en diferentes ambitos, desde el
militar (donde esta se considera un arte), hasta el ambito empresarial, donde la organizacion las utiliza para
poder cumplir con efectividad sus metas y fines.

Constituye la seleccion, definicion y aceptacion de un curso de accidn futuro, es decir una directriz que ha

de guiar determinadas acciones que habra que ejecutarse en el porvenir.3?

d) Tipos de Estrategias

1. Estrategias Defensivas

En los mercados competitivos y globalizados, todas las compafiias estan sujetas de sufrir ataques de sus
competidores. Los ataques suelen ser de dos tipos por empresas nuevas o por empresas que buscan

reponerse en el mercado.

El propdsito de la estrategia defensiva es disminuir el riesgo de ataque y debilitar el impacto de los niveles.

Aunque por lo regular la estrategia defensiva no aumenta la ventaja competitiva de una compafiia.

Existen varias formas de proteger la posicion competitiva de una compaiiia:

39Soriano Soriano, Claudio L. La Estrategia Basica del Marketing. Ediciones Diaz de Santos S. A 1990.
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o Ampliar lineas de productos de la compafia para ocupar los nichos y las brechas vacantes que
podrian tomar los retadores.

e Introducir modelos o marcas que concuerden con los modulos de la competencia.

o Mantener precios bajos en dichos modelos.

o Firma de acuerdos exclusivos con proveedores y distribuidores.

o Capacitacion barata o libre de costo.

2. Estrategias Ofensivas.

Estas estrategias tratan de obtener una ventaja competitiva mediante actuaciones agresivas contra rivales

competidores, antes de que estos puedan establecer una estrategia defensiva.

Existen muchas acciones que se pueden tomar para poner en marcha una estrategia ofensiva:

e Lanzar un producto de igual calidad pero con menor precio.

e Atacar los puntos débiles de nuestros competidores.

e Atacar en segmentos descuidados por la competencia.

e Lanzar campanas de imagen para fortalecer nuestra competencia y debilitar la del rival.

e  Ocupar lineas de mercado no trabajadas por la competencia.

e) Planeacion Estratégica

Segun Stephen P. Robbins (1987), la planeacion estratégica es el proceso administrativo que consiste en
desarrollar y mantener concordancia estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus
oportunidades cambiantes de mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una mision clara para la
empresa, los objetivos y las metas de apoyo, una cartera comercial sblida y estrategias funcionales

coordinadas.

La planeacion estratégica se realiza a nivel de la organizacion, es decir, considera un enfoque global de la
empresa, por lo que se basa en objetivos y estrategias generales, asi como en planes estratégicos, que

afectan una gran variedad de actividades, pero que parecen simples y genéricos.


http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/adolmodin/adolmodin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos6/lacali/lacali.shtml#influencia
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
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Debido a que la planeacién estratégica toma en cuenta a la empresa en su totalidad, ésta debe ser
realizada por la cupula de la empresa y ser proyectada a largo plazo, teéricamente para un periodo de 5 a
10 afios, aunque en la practica, hoy en dia se suele realizar para un periodo de 3 a un maximo de 5 afios,

esto debido a los cambios constantes que se dan en el mercado.

Sobre la base de la planeacion estratégica es que se elaboran los demas planes de la empresa, tantos los
planes tacticos como los operativos, por lo que un plan estratégico no se puede considerar como la suma

de éstos.

Como todo planeamiento, la planeacion estratégica es movil y flexible, cada cierto tiempo se debe analizar
y hacer los cambios que fueran necesarios. Asimismo, es un proceso interactivo que involucra a todos los
miembros de la empresa, los cuales deben estar comprometidos con ella y motivados en alcanzar los

objetivos.40

e Pasos esenciales de la planeacion estratégica de la empresa en un nivel general
La planeacidn estratégica de la comparia como un todo consta de cuatro pasos esenciales:

1. Definir la mision de la organizacion. Este paso es el primero y de suma importancia, define la
planeacion subsecuente a esta. Cuando ya esta establecida una misidn en la organizacion, esta

unicamente deberé ser revisada y confirmar que todavia es apropiada.

2. Analizar la situacion. Realizar el analisis de la situacion es vital; muchos factores tanto dentro

como fuera de la compafiia influyen en la planeacién estratégica.

3. Plantear los objetivos de la organizacién. El planteamiento de los objetivos constituyen la guia
de la organizacion para cumplir su mision. Los objetivos, al mismo tiempo, brindan criterios para

poder evaluar el desempefio de la empresa segun el tiempo estimado.

40http:/Avww.crecenegocios.com/la-planeacion-estrategica/
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4. Elegir las estrategias para alcanzar estos objetivos. Las estrategias de la organizacion
representan los planes de accion, con lo cual indica a la empresa como llegar a su fin. Las
estrategias se eligen para toda la compafiia si es pequefia y tiene un solo producto o bien para

cada division si se trata de una compafiia grande con muchos productos o unidades.

e Importancia de la Planeacion Estratégica

La importancia de la Planeacién Estratégica radica en que con ella se pueden identificar las areas
problematicas de la empresa, y con ello se elaboran alternativas que resulten en acciones para poder

frenar las consecuencias de dichas problemas.

4. Mercadeo Estratégico

Al poder definir con anterioridad lo que es un plan estratégico y las partes que lo conforman, se debe de
aclarar la parte donde entra el mercadeo estratégico en el concepto donde ambos términos con significado
propio se funden en uno mismo, el cual es el plan estratégico de mercadeo. Pero antes se detallara lo que

es el Mercadeo Estratégico

El Mercadeo estratégico es la funcién cuya finalidad es orientar la empresa hacia las oportunidades
atractivas para ella y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad. EI mercadeo estratégico trata
de escoger el mercado, la meta y la creacion y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que satisfaga las

necesidades del consumidor con un producto o servicio especifico.

Como ya se sabe, el entorno en el que nos posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de
la empresa dependerd, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacién y anticipacion a estos cambios.
Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de qué forma los cambios futuros que
experimentara el mercado afectaran a nuestra empresa y de establecer las estrategias mas adecuadas
para aprovecharlos al maximo en nuestro beneficio. Es por ello que una de las caracteristicas mas utiles e
importantes del mercadeo consiste en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra

empresa, basandonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado.
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Es por ello que el mercadeo estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e
interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de
actuacion que consiga los objetivos buscados. El Mercadeo estratégico esta enfocado al largo plazo por

lo que su responsabilidad estara ligada siempre a los niveles mas altos de la organizacion.

Ahora que ya se han planteado por separado las palabras que conforman el Plan estratégico de Mercadeo,
podemos definir en qué consiste, la metodologia y herramientas que se utilizaran para el desarrollo de

dicho plan.

5. Proceso de Elaboracion de un Plan Estratégico de Mercadeo

5.1 Analisis de la Situacion

El andlisis de la situacion de la empresa consta de dos elementos importantes que determinaran la

situacion en la que se encuentra la organizacion. Estos dos elementos son:
A) Anélisis Externo.

Uno de los principales propdsitos de esta evaluacién externa es conocer las oportunidades que se

deberian de aprovechar y las amenazas que se deberian de evitar.
Para realizar dicho analisis se deben de considerar las siguientes fuerzas externas4!:
1) Fuerzas Econémicas. Entre las variables que se pueden mencionar estan:

e Tasas de Interés
e Tasas de inflacion

e Factores de importacién/exportacion

4David, Fred R. Conceptos de Administracion Estratégica, 52 Edicion 2008, Pearson Educacion.
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Las Fuerzas Sociales, Culturales, Demograficas y Ambientales: estas fuerzas estan relacionadas
con el estilo de vida, creencias y ubicacion de las personas segun el lugar donde habitan. Entre las

variables que se pueden mencionar estan:

e Habitos de compras
e Actitud ante la inversion
e Regulacion del gobierno

e Actitud ante la calidad del producto.

Las Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Juridicas: los gobiernos estatales, federales, locales y
extranjeros son importantes reguladores, desreguladores, subsidiadores, empleadores y clientes de
las organizaciones. Los factores politicos, gubernamentales y legales, por consiguiente pueden
representar oportunidades 0 amenazas clave para organizaciones tanto grandes como pequefias.

Entre las variables de este tipo de fuerzas se puede mencionar:

e Regulacion y desregulacion gubernamentales
e Cambios en leyes fiscales

e Cambios en la politica fiscal y monetaria gubernamental.

Las Fuerzas Tecnolégicas: estas fuerzas son aquellas que ponen en cuestionamiento la
adaptacion que la empresa tienen ante los cambios tecnoldgicos y que si esta emplea dicho
tecnologia dentro de sus procesos para poder simplificar y agregar ventaja competitiva por la

utilizacién los cambios y descubrimientos tecnoldgicos.

Las Fuerzas Competitivas: reunir y evaluar la informacion de los competidores es esencial para la

formulacion de las estrategias de la organizacion.
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Figura N° 13. Relaciones entre las fuerzas externas claves y una organizacion
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++ Instrumentos del Analisis Externo

En el momento de haber identificado todos los factores externos que afectan a la organizacion, se utilizaran
cuatro herramientas que son claves en la determinacion de la situacion externa de la organizacion, los
cuales son:
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Andlisis del Mercado

1. Cuota del Mercado Actual

La cuota de mercado es la parte del mercado que consume los productos o servicios de la empresa en

concreto. Este concepto muestra la representacion que una compafia especifica tiene en el mercado, es

decir, los individuos que se encuentran englobados en esa cuota muestran los clientes que posee la firma

sobre ese mercado.

El indice de la cuota de mercado establece |a interaccion de varias acciones de mercadeo:

Comunicacion. Las estrategias de comunicacion se dirigen a crear notoriedad y el conocimiento de
los beneficios de un producto.

Posicionamiento del Producto. Las estrategias de posicionamiento del producto se dirigen a crear
atractivo y preferencia hacia el producto.

Precio. Las estrategias de precio tienen por objetivo reforzar la intencion de compra, en base a un
precio que comunique un valor atractivo al cliente.

Lugar. Las estrategias de lugar tratan de asegurar la disponibilidad del producto y de los servicios
afiadidos que faciliten su compra.

Servicio. Las estrategias de servicio se disefian para reforzar la satisfaccion del cliente y desarrollar

su lealtad hacia el producto de la empresa.

B. Evaluacion de la Competencia

1. Modelo de las Cinco Fuerzas de Michael Porter.

Se utilizara este modelo para conocer el grado de competitividad en el que se mueve la empresa. Este

modelo lo utilizan muchas industrias como un instrumento para elaborar estrategias. Segun Porter, se

puede decir que la naturaleza de la competencia de una industria dada esta compuesta por cinco fuerzas:


http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion-empresa
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1. Larivalidad entre las fuerzas que compiten.

2. La entrada potencial de competidores nuevos. .
3. El desarrollo potencial de productos sustitutos
4. El poder de negociacién de los proveedores.

5.El poder de negociacién de los consumidores

Figura N° 14. Modelo de las Cinco Fuerzas de Michael Porter.

Desarrollo potencial de productos sustitutos

Poder.de” “ Rivalidad entre empresas Poder de negoc.:lamon
negociacion de los competidoras de los consumidores

nroveednrac

Entrada potencial de nuevos competidores

2. Analisis del Atractivo Estructural de la Empresa.

En el anélisis del sector se determina el atractivo del entorno competitivo de la empresa en estudio. Cuanto
mas favorable sea la situacion de las fuerzas del entorno, mayor seré el potencial de beneficio del

mercado. Las fuerzas que configuran dicho atractivo son las siguientes:

e Dificil entrada
e Facil salida
e Sustitutos

e Poder del cliente
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e Poder suministrador

e Rivalidad en precios
Las fuerzas se pueden valorar en una escala desde favorable hasta desfavorable. Cada uno de estos
elementos se mide en cinco niveles (-100 a +100) (ver tabla N°12). El cuadro relaciona el indice de

atractivo de la industria con su potencial de beneficio.

Tabla N°12. Analisis del Atractivo de la Industria vrs Beneficio Potencial

MERCADO ESPECIFICO
FUERZAS COMPETITIVAS IR 1100 50 0 50 100
Dificil entrada 0.20
Féacil salida 0.05
Sustitutos 0.25
Poder del cliente 0.15
Poder suministrador 0.05
Rivalidad en precios 0.30

3. Andlisis de la Competencia Directa

Con el analisis de la competencia directa se determina cuales son las empresas que representan una
competencia importante en el mercado para la cooperativa. Es por ello que se utilizara esta herramienta
tanto para identificar competidores de la panela granulada y del dulce de atado. Para ello, se tomaran en
cuenta una serie de factores claves, los cuales son el precio, calidad, produccion, comercializacion y
tecnologia. La escala de evaluacion sera de la siguiente forma: 1 = Muy malo, 2= Malo, 3=Regular, 4=

Bueno, 5= Muy bueno
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Tabla N°13. Matriz del Anélisis de la Competencia Directa.

FCE ACOPANELA COMPETENCIA

Peso Calificacion Peso Calificacion Peso

ponderado ponderado
PRECIO 20%
CALIDAD 25%
PRODUCCION 30%
COMERCIALIZACION ~ 10%
TECNOLOGIA 15%
TOTAL 100%

« Anadlisis de los clientes.

El instrumento que se utilizara para realizar el analisis de los clientes, sus gustos, segmentacion, los
productos que utilizan y que probabilidades tienen los productos de la cooperativa en el mercado ante la
competencia serd mediante un censo que se realizara a los potenciales clientes de ACOPANELA DE R.L.
A partir del procesamiento de la informacion se podra tener un tipo de perfil de estos clientes potenciales

de la empresa y poder asi utilizar dicha informacidn para elaborar estrategias adecuadas.

= Evaluacion de los Factores Externos

> Analisis de la Industria: La Matriz de Evaluacion de los Factores Externos

Segun Fred David (2008), la matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar la informacién econémica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnologica y competitiva. De una manera resumida, la elaboracion de una matriz

EFE consta de cinco pasos:

= Lista de los factores criticos o determinantes para el éxito identificados en la evaluacién externa.
= Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy importante)
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= Asignar una calificacion del 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el éxito con el objeto de
indicar si las estrategias presentes de la empresa estan respondiendo con eficacia.

= Multiplique el peso de cada factor por su calificacién para obtener una calificacién ponderada.

= Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total ponderado de

la organizacién.

En la Tabla N° 14 se muestra la matriz que se utilizara para poder evaluar las fuerzas externas. Las
calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa responden a cada factor,
donde 4= la empresa es superior, 3= la respuesta esta por arriba de la media, 2= la repuesta es la media,

1= la respuesta es mala.

Tabla N°14. Matriz para evaluar fuerzas externas.

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO CALIFICACION PESO PONDERADO

OPORTUNIDADES
1
2

AMENAZAS
3

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la matriz EFE, el total
ponderado mas alto que puede obtener la organizacion es 4.0 y el total ponderado més bajo es 1.0. El

valor promedio ponderado es 2.5.
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C) Analisis Interno

El segundo elemento en el andlisis de la situacion de le organizacion es el andlisis interno. Con el analisis
interno se busca determinar las debilidades y fortalezas de la empresa. Las fuerzas y debilidades internas,
sumadas a las oportunidades y amenazas externas, asi como el enunciado claro de la misién son la base

para establecer objetivos y estrategias.

El analisis interno debera incluir aspectos importantes como los siguientes:

Tabla N° 15. Aspectos Importantes del Analisis Interno

FUERZAS CLAVE PUNTOS RELEVANTES

Planificar
Organizar
Motivar
Integrar
Controlar

+Area Administrativa

+Area de Mercadeo

Anélisis de los clientes

Compra de suministros

Venta de productos/servicios
Planificacion de productos y servicios
Politicas de precios

Distribucion

+Area de Finanzas/Contabilidad

. . ) e Razones Financieras
*Area de Produccion/Operaciones
Procesos
Capacidad
Inventarios
Fuerza de trabajo
Calidad
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Al realizar la evaluacion interna, se podran detectar las fuerzas y debilidades especificas de la
organizacion, y poder determinar con eso el camino a seguir para poder minimizar lo negativo y maximizar

lo positivo con lo que se cuenta.

«»* Instrumento del Analisis Interno

A.Entormo Intemo

5.1.1 Clientes.

El analisis del entorno del cliente permitira conocer el punto de vista de estos con respecto a los productos,
servicio al cliente, precios, etc. que la empresa les ofrece. A través de entrevistas que se realizaran a
dichos clientes, se pretende recabar informacion importante para poder identificar los factores criticos de
éxito de la empresa que hasta el momento han sido beneficiosos para ellos. Ademas la informacion se
utilizaréa para identificar un perfil sobre las percepciones que actualmente cuentan de la empresa, para

plantear con mayor certeza las principales fortalezas y debilidades de la cooperativa.

5.1.2 Analisis Financiero

Se realizara un andlisis de la situacién financiera de la empresa, en la cual se empleara los andlisis
financieros proporcionados por la cooperativa. Se utilizara el método de las razones financieras para
determinar la solvencia, endeudamiento, rentabilidad, entre otras de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

Entre los fines de este analisis se puede establecer:

=  Establecer indices financieros derivados del balance general
= |dentificar problemas financieros por el mal manejo de los recursos de la empresa.
=  Estimar la tasa de rentabilidad financiera de la empresa

=  Estimar los niveles de utilidades de la empresa.
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B. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

Segun Fred David (2008), la matriz EFI es un instrumento para formular estrategias, y ademas resume y

evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio, y ademas

ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

1.
2.
3.

Lista de los factores de éxito identificados en la evaluacion interna.

Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy importante).

Asignar una calificacion del 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el éxito con el
objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa estan respondiendo con eficacia.
Multiplique el peso de cada factor por su calificacion para obtener una calificacién ponderada.
Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total

ponderado de la organizacion entera.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la matriz EFE, el total

ponderado mas alto que puede obtener la organizacion es 4.0 y el total ponderado més bajo es 1.0. El

valor promedio ponderado es 2.5.

En la Tabla N°16 se muestra la matriz que se utilizara para poder evaluar los factores internos. Los

valores de calificaciones son los siguientes:

Tabla N°16. Matriz para evaluar fuerzas Internas.

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO | PESO | CALIFICACION | TOTAL PONDERADO

FUERZAS
1.
2

DEBILIDADES
3.
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5.2 . Matriz del Atractivo del Mercado
Atractivo del Mercado

El propédsito de un plan estratégico de mercadeo es proporcionar una direccién estratégica en base a la
cual se puedan establecer objetivos de beneficios y una estrategia de marketing Mix. Esta etapa constituye
un importante paso del proceso planificador, y requiere un cuidadoso examen del atractivo del mercado.
Este paso permite que las empresas comparen el atractivo relativo de diferentes areas, sirviéndose de

varios criterios que miden su atractivo.

El orden de estimar el indice de atractivo de un mercado se pueden realizar mediante el agrupamiento de
factores que hacen de un mercado atractivo o no. Estos factores se pueden agrupar en tres dimensiones:

5.2.1 Fuerza del Mercado
5.2.2 Intensidad de la competencia
523 Accesibilidad al mercado

La medicion del atractivo del mercado requiere atribuir un peso relativo a cada una de estas tres

dimensiones.

A continuacién se presenta el esquema con las dimensiones que se tomaran en cuenta para poder realizar
el andlisis del atractivo del mercado de la cooperativa ACOPANELA DE R.L, asi como también un ejemplo

de la matriz que se utilizara para poder realizar el anélisis correspondiente.

Figura N° 15. Dimensiones para la evaluaciéon del atractivo de mercado de la cooperativa

ACOPANELA DER.L.




Tabla N° 17. Ejemplo de como completar la Matriz de Atractivo del Mercado

Muy Bastante = Poco Algo Bastante Muy
Poco Poco Atractivo | Atractivo Atractivo Atractivo
Atractivo | Atractivo
0 20 40 60 80 100
Puntuaciones | Importancia | Puntuaciones
Factores- Atractivo de un | del Atractivo Relativa del atractivo
mercado del mercado
Fuerzas del mercado
Tamafio del mercado 80 10% 8
Ritmo de crecimiento 60 15% 9
Poder de cliente 40 75% 30
Total 47
Puntuacion total para las fuerzas del mercado x la 30% 14.1
Importancia relativa de las fuerzas del mercado
Intensidad de la competencia
Rivalidad en precios 40 40% 16
Facilidad de entradas 80 30% 24
Productos sustitutos 60 30% 18
Total 58
Puntuacion total de la intensidad de la 40% 23.2
competencia x importancia relativa de la
intensidad de la competencia.
Accesibilidad del Mercado
Conocimiento de los clientes 80 40% 32
Accesibilidad a los canales 100 30% 30
Equipo comercial 60 30% 18
Total 80
Puntuacion total de la accesibilidad del mercado x 30% 24
importancia relativa de la accesibilidad del
mercado
61,3

indice de Atractivo de Mercado
14.1423.2+24.0=

58
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5.3 Matriz de la Ventaja Competitiva

Ventaja Competitiva

Para realizar la medicion de las ventajas competitivas se sigue el mismo procedimiento. La primera
pregunta a responder seria ¢Qué hace que la posicion en un negocio sea fuerte o débil? La respuesta
puede ser diferente en cada industria. Una posible respuesta podria ser la de resumir las ventajas

competitivas en tres dimensiones:

a) Dimensidn de diferenciacion: que facilita mas ingresos
b) Dimension de costes

c¢) Dimension de ventajas competitivas en mercadeo

Posteriormente, a cada dimension se le asigna a un peso relativo y se identifican los factores que la
integran. En la Figura N° 16se presentan las tres dimensiones de las ventajas competitivas que se tomaran
en cuenta para realizar dicho analisis; y en la Tabla N° 15 se presenta un ejemplo de como llenar la matriz
de Ventaja Competitiva, la cual se utilizara como herramienta para obtener el indice de Ventaja Competitiva
de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

Figura N° 16. Dimensiones para la evaluacion de la Ventaja Competitiva de la cooperativa
ACOPANELA DE R.L.




Tabla N° 18. Ejemplo de como completar la Matriz de Ventaja Competitiva

Muy | Bastante| Poco | Algo atractivo | Bastante | Muy atractivo
poco poco | atractivo atractivo
atractivo | atractivo
0 20 40 60 80 100
Fuentes de ventaja competitiva | Puntuaciones | Importancia | Puntuaciones
de la ventaja Relativa de la ventaja
competitiva
Ventajas en la diferenciacion
Calidad del producto 80 40% 32
Calidad de los servicios 60 35% 18
Imagen de marca 80 35% 24
Total 74
Puntuacién total para las ventajas en la | 40% 29.6
diferenciacion x la Importancia relativa de las
ventajas de diferenciacion
Ventajas en los costes
Costes unitarios 40 70% 28
Costes de transaccion 60 20% 12
Gastos de mercadeo 60 10% 6
Total 46
Puntuacién total por ventajas en los cotes x 40% 18.4
importancia relativa de las ventajas en los costes.
Ventajas de mercadeo.
Cuota de mercado 40 40% 16
Notoriedad de marca 40 30% 12
Distribucion 20 30% 6
Total 34
Puntuacion total de la accesibilidad del mercado x 20% 6.8
importancia relativa de la accesibilidad del
mercado
indice de Ventajas Competitivas 54,8

29.6+18.4+6.8=

60



61

5.4 Anélisis de Portafolio y Planes Estratégicos de Mercadeo

Partiendo de los indices de atractivo de mercado y de ventajas competitivas para cada uno de los negocios
de la empresa, se puede crear un mapa de portafolio o cartera de negocios. Se pueden distinguir siete
posiciones en el mapa o matriz. Aquellos negocios con las mejores puntuaciones o posiciones en cuanto al
atractivo del mercado y ventajas competitivas tendran la mejor posicion dentro de la matriz, y presentaran
las mejores oportunidades de generacion de beneficios y rentabilidad. Cada posicién del matriz atractivo-

ventaja competitiva recomienda un plan estratégico especial.

Los planes estratégicos de mercado se detallan a continuacion:

1. Invertir para crecer: este es un plan estratégico ofensivo que requiere desarrollar esfuerzos de

mercadeo para desarrollar la posicién en un producto o en un mercado.

2. Invertir para mejorar la posicion: este es un plan estratégico ofensivo de mercado para mejorar

la posicidn competitiva de la empresa en un segmento atractivo del mercado.

3. Entrada de un nuevo mercado: estrategia ofensiva para entrar en nuevos mercados atractivos.

4. Proteger la posicion: estrategia defensiva consistente en invertir para proteger la posicidn en un

mercado atractivo en el que la empresa goza de una posicion de dominio.

5. Optimizar la posicion: esta estrategia defensiva en la Ultima etapa de crecimiento de un producto
o igualmente en su fase de madurez. En aquellos mercados cuyo potencial de crecimiento aparece
limitado y las posiciones competitivas estan ya establecidas, las empresas tratan de optimizar el

mercadeo mix y los presupuestos de mercadeo para conseguir los méaximos beneficios.

6. Estrategia de monetizacion: esta estrategia defensiva se da en mercados pocos atractivos en los
que la empresa disfruta de alguna ventaja competitiva. implica que la empresa gestiona sus
precios y recursos de mercadeo de forma que optimizar su flujo de caja, su tesoreria sin irse del

mercado. Las empresas que utilizan esta estrategia ofrecen condiciones de pago poco favorables,
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cobren por la entrega del producto y ofrecen pocos servicios adicionales. Igualmente tratan de
minimizar sus inversiones en estos productos y buscan obtener el maximo de tesoreria,

exprimiendo sus anteriores posiciones en el mercado.

7. Estrategias de cosechal/desinversion: la estrategia de cosecha busca aumentar la rentabilidad y
tesoreria de la empresa, a la vez, que sin llamar la atencion, la salida del &rea producto mercado.
Estas empresas, a medida que se reduce el volumen de ventas aumentan sus precios para
mantener le margen. Las reducciones en el presupuesto de mercadeo disminuyen los costos de
mercadeo. La utilizacion de la estrategia de desinversion tiene mas logica cuando no se vislumbran
beneficios, ni a corto ni a largo plazo. La salida del mercado constituye simplemente una forma de
reducir costos rapidamente y de poder recolocar los recursos de mercadeo en alternativas mas

aceptables.

En La Tabla N° 19. Matriz de Evaluacion de Atractivo de Mercado vrs. Ventaja Competitiva

Entrada a un nuevo Invertir para crecer Invertir para crecer
mercado Mejorar la posicién Proteger
Mejorar la posicion  Proteger la posicién Proposicion
Q
S E Mejorar la posicion ~ Mejorar la posicion Invertir para crecer
E Optimizar Optimizar Proteger la posicién
la posicion la posicién -
(11
o Cosecha Optimiza
o 40 -
> proposicion
-
3
> Cosecha 0 Monetizar Monetizar
20 , iy
desinversion Cosecha o Cosecha 0

@ Desinversion desinversion

@ (0] [0 [80 ] | 200

VENTAJAS COMPETITIVAS

v
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5.5 Analisis FODA

El analisis FODA se centra en factores internos (fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y
amenazas) derivados del analisis de del entorno que se halla determinado con anterioridad, que dan a la
empresa ciertas ventajas y desventajas para satisfacer su mercado meta. Estas fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas deben analizarse en relacién con las necesidades y la competencia en el

mercado. El analisis ayuda a la empresa a determinar lo que hace bien y dénde necesita mejorar.
Para mostrar los resultados del analisis FODA, se utilizara la matriz siguiente:

Tabla N° 20. Matriz de analisis FODA
Puntos Fuertes (Fortalezas) ‘ Puntos Débiles (Debilidades)

Oportunidades Amenazas

5.6 Plan Estratégico de Mercadeo

El plan estratégico de mercadeo parte de la informacidn aportada por el analisis de la situacion y el andlisis
FODA, el objetivo fundamental del plan estratégico de mercadeo es proporcionar una direccion estratégica,
a partir de la cual se establezcan objetivos de resultados y una guia para el desarrollo del mercadeo

tactico.
El plan estratégico de mercadeo se puede relacionar con tres aspectos fundamentales los cuales son:

5.6.1 Participacion en el mercado: ;En qué forma el plan estratégico de mercadeo mejorara a la

cuota de mercado y a la ventaja competitiva?
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5.6.2 Crecimiento de las ventas: ;En qué medida el plan estratégico de mercadeo ayudara al
crecimiento de las ventas de la empresa?
5.6.3 Rentabilidad: ;En qué medida el plan estratégico ayudara al logro de los beneficios a corto y

largo plazo?

Dependiendo del momento y las circunstancias de la empresa, los planes estratégicos se estableceran
como ofensivos o defensivos. El desarrollo del mismo constituye un importante paso del proceso
planificador y requiere una cuidadosa valoracion del atractivo del mercado y de la posicién competitiva de
la empresa. Es a partir del anélisis del mercado y de la ventaja competitiva de la empresa que se define el

plan estratégico de mercadeo y sus objetivos.

5.7 Estrategias de Marketing Mix

La mezcla de marketing es la combinacidn de un producto, la forma en que se distribuye y promueve y su
precio. Juntos, estos cuatro componentes deben de satisfacer las necesidades del mercado meta, y al
mismo tiempo lograr los objetivos de la organizacion. Una estrategia de marketing mix es una estrategia de

corto plazo, con un horizonte de un afio.

Para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y eficaz, ésta debe tener
coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento o segmentos de mercado (ver segmentacion

de mercado) que se quieren conquistar, el mercado objetivo de la compafiia.

Podemos analizar segun el esquema que en el producto se puede ver la competitividad y diferenciacion
que tiene que tener para poder alcanzar el éxito, los puntos que el producto tiene que llegar a ser, en
cuanto a la plaza que esta sea mas eficiente, economia y mas cobertura. El precio tiene que tener
flexibilidad para poder estar entre las expectativas del consumidor y que no esté estancado. Mientras que

en la P de promocion se tiene que tener integracion y colaboracion para que esta se logre con éxitos.
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Estrategias para la Mezcla de Marketing
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Es el resultado del conjunto de eleccidn, acciones y decisiones de la organizacion con respecto a cada una

de las areas de las 4 pes#2

5.8 Presupuesto de Mercadeo

El plan estratégico de mercadeo y las estrategias de marketing mix culminan con la definicion de un
presupuesto de marketing que asigna recursos a la consecucion de los diferentes objetivos. Si una
dotacién de recursos adecuadas las estrategias del marketing no pueden tener éxito y los objetivos no

pueden lograrse.

Si bien la concrecion del presupuesto no es un proceso preciso, debe existir una conexién logica entre

estrategias, objetivos y presupuesto de marketing.

A la hora de elaborar un presupuesto de marketing se pueden distinguir tres caminos, los cuales son:

42Dvoskin Roberto, Fundamentos de Marketing, 12 edicion 2004, ediciones granica S.A
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e Presupuesto de arriba hacia abajo: se parte de la fijacion del presupuesto de marketing como un
porcentaje de la cifra de ventas. En este caso el presupuesto de marketing se establece como un

porcentaje de las ventas proyectadas.

e Presupuesto basado en el Mix de clientes: a la hora de fijar el presupuesto de marketing se
diferencia entre los recursos necesarios para adquirir clientes nuevos y los que requieren para

mantener los leales.

e Presupuesto de abajo hacia arriba: se asigna una cifra a cada elemento del esfuerzo del

marketing, contemplado en el plan, para la realizacion de unas tareas determinadas.

5.9 Plan de Resultados del Mercadeo

Una vez distribuidos los recursos se hace una estimacion de los resultados. Esta estimacion se puede
tomar de los resultados en ventas y beneficios para un horizonte de tiempo definido, el cual puede ser de

tres a cinco anos.

La realizacion de este paso requiere explicitar el momento de medicion de los objetivos especificos (cuota
de mercado, ventas y beneficios), de tal forma que se pueda hacer un seguimiento del éxito o fracaso de la

aplicacion del plan de marketing.
A continuacion de presentan las diversas formas de presentacion de los resultados:

e La presentacion ingresos por ventas es la mas facil de llevar a cabo, porque los datos de la empresa

suelen utilizarse en este formato.

e La presentacion volumen de unidades presenta el plan de marketing con cifras en nimeros de

unidades vendidas
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6. Esquema del Proceso de Elaboracion de un Plan Estratégico de Mercadeo

En la Figura N°17 siguiente se presenta de forma resumida y esquematizada la secuencia del estudio que
se realizara y las herramientas que se utilizaran para el disefio del Plan Estratégico de Mercadeo para la

comercializacion de los productos en la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.
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Figura N°17 Proceso de Elaboracion de un Plan Estratégico de Mercadeo
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CAPIiTULOII
DIAGNOSTICO PARA LA ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO
PARA LA COMERCIALIZACION DE LA PANELA GRANULADA Y DULCE DE ATADO DE LA
COOPERATIVA ACOPANELA DE R. L. UBICADA EN EL MUNICIPIO DE VERAPAZ,
DEPARTAMENTO DE SAN VICENTE.

A. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Importancia.
El plan de mercadeo para la comercializacidn de la panela granulada y dulce de atado puede servir ala
cooperativa ACOPANELA de R.L. para evaluar las diversas opciones con que esta cuenta en el mercado
nacional, donde la necesidad de buscar nuevas estrategias para establecerse y crecer aun mas se vuelven
cada vez mas necesarias si se desea sobresalir en la agroindustria de la panela en El Salvador y en el

extranjero.

La Cooperativa ACOPANELA DE R.L. debe de tomar mucha importancia a los problemas que actualmente
enfrentan tomandole la importancia estratégica de los planes de mercadeo, permitiéndoles actuar como
orientadores a largo plazo Es por ello que se hace de vital importancia la implementacién de un plan
estratégico de mercadeo para los productos que la empresa elabora, y que segun el Presidente y Asesor
de Ventas de la cooperativa, dichos productos son potencialmente rentables, pero actualmente se han visto
afectados por un mercado muy reducido y estancamiento por parte de la empresa. De aqui surge la

necesidad del plan estratégico de mercadeo.

2. Utilidad.

El plan puede contribuir significativamente a los socios de la Cooperativa ACOPANELA de R.L., por medio
de la elaboracion de un Plan estratégico de Mercadeo para la comercializacion de la panela granulada y el
dulce de atado, permitiéndoles conocer mejor las preferencias y expectativas de los clientes, y

permitiéndole a la empresa contar con las herramientas necesarias para orientar sus esfuerzos al
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mejoramiento de sus operaciones y al cumplimiento de sus objetivos y metas por medio del desarrollo de
sus oportunidades y fortalezas y la reduccion de sus debilidades y amenazas en su apuesta a la “venta” de
la imagen de las “moliendas tradicionales” y como “producto nostélgico’, que llegue en la cantidad
requerida, con la calidad exigida, en el tiempo exigido, a un bajo costo, desarrollando su competitividad a

nivel nacional.

3. Originalidad.

En la actualidad en la cooperativa ACOPANELA no se ha implementado un plan estratégico de mercadeo
para la comercializacion de la panela granulada y del dulce que se adecue a las necesidades de la
cooperativa, por lo que la investigacion es novedosa, aporta soluciones a la problematica actual de la
cooperativa, en el campo de la comercializacion de la panela granulada y el dulce de atado.

4. Factibilidad.

En cuanto a la factibilidad del proyecto se han considerado los principales aspectos para el desarrollo de la
investigacion, entre los que se mencionan: material a utilizar en la investigacion, disponibilidad del tiempo
necesario para realizar las diferentes actividades, los recursos financieros para las visitas a la cooperativa,

disponibilidad de los encargados de la organizacion, etc.

5. Formulacion del Problema.

En vista a las dificultades mencionadas anteriormente se plantea el problema:
¢En qué medida el plan estratégico de mercadeo ayudara a mejorar la comercializacién de la panela
granulada y el dulce de atado de la cooperativa ACOPANELA de R.L., ubicada en el Municipio de

Verapaz, Departamento de San Vicente?
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. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

. General.

Elaborar un diagnéstico sobre la situacion actual de la Cooperativa ACOPANELA de R.L. del

Municipio de Verapaz, que sirva de base para el disefio del plan estratégico de mercadeo.

Especificos.

Establecer las prioridades y gustos de los clientes para crear planes de accion acordes a las
necesidades de la Cooperativa ACOPANELA de R. L.

Fijar estrategias de mercadeo enfocadas a la comercializacion de panela granulada y dulce de

atado y al crecimiento de la cooperativa ACOPANELA de R.L,

Determinar las variables de decisién de la Cooperativa ACOPANELA de R. L. para poder
establecer la Mezcla de Mercadeo, la cual nos determinara las politicas de producto, precio, plaza

y promocién
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C. HIPOTESIS.

. General.

Elaborando un diagnostico de la situaciéon actual en la que se encuentra la Cooperativa
ACOPANELA de R. L. se contribuira a la comercializacion de la panela granulada y el dulce de
atado de la Cooperativa ACOPANELA de R. L. ubicada en el Municipio de Verapaz, Departamento

de San Vicente.

Especificas.
Estableciendo las prioridades y gustos de los clientes se crearan planes de accion que se

adecuen a las necesidades de la Cooperativa ACOPANELA de R. L.

Fijando estrategias acordes para la comercializacion de los productos como lo son la panela
granulada y dulce de atado se incrementaran las ventas y se dara un crecimiento de la
Cooperativa ACOPANELA de R.L.

Determinando las variables de decisidn de la Cooperativa ACOPANELA de R. L. se establecera la

Mezcla de Marketing, ayudando a comercializar de mejor manera la marca.
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D. ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION.

1. Alcances.

a. Enla realizacién de la investigacion se tomé en cuenta a la Asociacion Cooperativa de Produccion
Agroindustrial, Aprovisionamiento, Comercializacion, Ahorro y Crédito de Productores de Dulce de
Panela del Valle de Jiboa de Responsabilidad Limitada (ACOPANELA de R.L.).

b. Se tomd como unidad de analisis 60 panaderias ubicadas en diferentes lugares del Departamento
de San Salvador.

c. Elestudio se efectué en el periodo de Marzo a Octubre de 2011.

d. Para la elaboracion del diagndstico se tomd en cuenta los aportes de los 22 asociados, asi como
de su Representante Legal, y Gerente de Ventas; y demas personal administrativo que integran
ACOPANELA de R.L.

e. Elconocimiento de la situacion actual de la panela granulada y el dulce de atado de ACOPANELA
de R.L., permitio la comercializacion y distribucién de dichos productos en las panaderias del

Departamento de San Salvador.

2. Limitaciones.

a. Falta de disponibilidad de tiempo de parte de los socios para proporcionar informacion, y La
distancia existente de cada uno de ellos hizo imposible la recoleccion de informacion total de parte
de estos.

b. No se pudo revisar todos los estados financieros de la Cooperativa, ya que no nos los
proporcionaron completos.

c. Eltiempo de la investigacion estuvo sujeta a la de los socios y miembros de la Junta Directiva de la
Cooperativa.

d. No cuentan con estrategias formales y técnicas para la comercializacion lo hacen vagamente.

e. No se pudo tener informacion concreta de todos los clientes ya que no todos fueron accesibles.
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f. De 103 panaderias en San Salvador solamente tuvimos acceso a 60 de ellas como clientes
potenciales de la Cooperativa ACOPANELA de R.L.

E. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

1. Método de Investigacion.

Para la realizacion de la investigacion se utilizaron los métodos siguientes:

a. Método Deductivo

Se parti6 de un andlisis general de aquellas variables tanto internas como externas que inciden en la
comercializacion de la panela granulada y el dulce de atado, obteniendo con ello indicadores particulares
sobre dicha comercializacion, alcanzando de esta forma conclusiones especificas de la problemética que
esta investigando y disefiar el plan estratégico de mercadeo para la comercializacion de los productos de la
cooperativa ACOPANELA de R.L.

b. Método Inductivo

El método inductivo es aquel procedimiento que va de lo particular al general. Es decir que partiendo de
casos particulares especiales, llega a obtener conclusiones generales43. Con esto se pretende tener un
analisis de la situacion de la cooperativa a partir de aquellos elementos internos de la misma, obteniendo

un diagnostico que va de lo particular a lo general.

43 Pérez de Galeano, J. (1994). Lineamientos generales para elaborar y presentar trabajos de investigacion cientifica, 1° ed. San
Salvador, El Salvador, Edit Universitaria.
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2. Tipo de Investigacion.

El tipo de investigacion que se utilizd en este proyecto es de tipo descriptivo, se determiné a través del
estudio de los factores reales y los hechos que estan asociados al problema, los conflictos que esta
enfrenta, permitiendo entender, describir e interpretar la manera mas adecuada de tratar la problematica de

la comercializacién de la panela granulada y el dulce de atado de la Cooperativa ACOPANELA de R.L.

3. Técnicas e Instrumentos de Investigacion.

Es un conjunto de reglas y lineamientos que sirven para orientar el manejo de instrumentos y la aplicacion
del método seleccionado para su estudio, de tal manera que la técnica tiene que ser adecuada al método y
no esté a la técnica. Una técnica de investigacion es un conjunto de procedimientos que sirven para
procesar y analizar los datos de manera que faciliten su posterior interpretacion44

Para el desarrollo de la investigacion se ha determinado que se emplearan las siguientes técnicas e

instrumentos para recolectar la informacion:

a) Encuesta
Mediante esta técnica se recopila informacion de los sujetos en estudio, donde se puede evidenciar
opiniones, actitudes o preferencias. El instrumento a utilizar en esta técnica es el cuestionario, el cual
contiene preguntas cerradas y abiertas las cuales van dirigidas a una parte de la poblacion denominada
muestra.

b) Entrevista

Se disefid una guia de entrevista que esta dirigida a los directivos de la Cooperativa ACOPANELA de R.L.,

al Presidente y al Asesor de Venta, asi como también a los clientes de la misma, con el propdsito de

4“Guerrero Femando (2009). Fundamentos de los métodos de investigacion social. 1° ed. San Salvador, EI Salvador
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obtener informacién abundante, basica y facil de procesamiento sobre la situacion actual de dicha

cooperativa.

c¢) Observacion Directa

Es una técnica que consiste en observar atentamente el fendmeno, hecho o caso, tomar informacion y
registrarla para su posterior andlisis.#> Esta técnica se emplea en las visitas que el grupo investigador
realice a la cooperativa, utilizando anotaciones de los hechos que se observen en el instante, para poder

ser mas exactos de la informacién presenciada.

4. Fuentes de Investigacion.

a.Primaria

Para dicha investigacion las fuentes primarias son: el presidente y el asesor de ventas, los clientes de la

cooperativa, asi como las encuestas y la observacion directa en la Cooperativa ACOPANELA de R.L.

b.Secundaria

De esta fuente forman parte los datos proporcionados por instituciones como el Ministerio de Agricultura y
Ganaderia, Ministerio de Economia, Banco Interamericano de Desarrollo (BID), y fuentes bibliograficas

como: trabajos de investigacion, libros, revistas, internet, y tesis relacionados con la investigacion.

F. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA
Es importante definir que para la investigacion que se llevd a cabo se decidié realizar un censo de en las
panaderias escogidas. Se denomina censo, en estadistica descriptiva, al recuento de individuos que

conforman una poblacion estadistica, definida como un conjunto de elementos de referencia sobre el que

4Shttp:/Mmww rrppnet.com.ar/tecnicasdeinvestigacion.htm
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se realizan las observaciones. El Censo que se realizo para esta investigacion seréa nuestro marco Muestral

para las encuestas. Se decidié realizar dicho censo por las siguientes razones:

a.

A partir de la entrevista que se realizd al Presidente y el Jefe de Ventas de la Cooperativa
ACOPANELA de R. L., se nos manifestd el deseo de incursionar a las panaderias de la zona
céntrica de El Salvador, especificamente San Salvador. Ellos mostraron su deseo de comercializar
a este tipo de empresas, ya que ya se cuenta con clientes fuertes en esta area y quieren seguir

bajo este mismo sistema de trabajo.

Ya se cuenta con previa experiencia en la venta de productos a empresas panificadoras
importantes en el pais y que esta forma de venta ha sido mayorista; los encargados de la
Cooperativa han decidido seguir haciéndolo de esta manera, es por €so que se desea expandir su
mercado en el Departamento de San Salvador.

Es importante manifestar que se tomd la decision de realizar un Censo en las panaderias
seleccionadas (ver listado), ya que estas se mostraron accesibles a brindar la informacion que se

necesitd para realizar la investigacion.

Por los motivos expresados con anterioridad, el censo se realizara a 60 panaderias del Municipio de San

Salvador, las cuales se detallan a continuacion:

Tabla N° 21. Listado de Panaderias encuestadas.

LISTADO DE PANADERIAS ENCUESTADAS

N° Nombre de la Panaderia Direccion y Teléfono

Zona Comercial Redondel santisima Trinidad,
1 Panaderia Santisima Trinidad

Ayutuxtepeque, San Salvador
2 Panaderia Teresita Col. Bonanza Ayutuxtepeque Tel. 2272-1150
3 Panaderia Lolita San Salvador, panlolita@gmail.com
Urb. Universitaria 39 Av. Norte # 889 San
4 Panaderia “Dofia Tere”
Salvador. Tel. 2225-8832
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5 Panaderia Teresita Ciudad Delgado, San Salvador. Tel. 2276-1322
6 Panaderia San Antonio Ciudad Delgado, San Salvador. Tel. 7493-1220
Urb. Algeciras Col. El Bamb( N° 1
7 Panaderia El Exquisito
Ayutuxtepeque Tel. 2272-0090
5% Av. Norte Local 212 San Salvador. Tel. 2562-
8 Panaderia Génesis
6733
41 Calle Poniente Local 419 Barrio Belén, San
9 Panaderia La Samaritana
Salvador Tel. 2236-2624
o Col. Trinidad Calle Circunvalacién # 26 llopango,
10 Panaderia La Trinidad
San Salvador
Final 17 av. Norte y calle Guatemala S.S #322
11 Panaderia Jerusalén
Tel. 7656-5375
12 Panaderia Loar 39 calle poniente #117 Col. Bairo Tel. 2235-4670
13 Panaderia Samsil 21 calle Oriente Sobre la 10 Av. Tel. 7180-5342
14 Panaderia Enmanuel Col. Atlacatl #66 Tel.2286-9281
Colonia la Campifia y final calle la Campifia #37
15 Panaderia San Francisco
Tel. 2276-0195
41 calle poniente #434 Barrio Belén S.S Tel.
16 Panaderia Jorge’s Pan S.ADE C.V
2226-4933
17 Sociedad Gonzéalez Dominguez S.A de Calle U Atlacatl Av. Atlacatl N° 7-Z Tel. 2286-
CV 1206
18 Panaderia Panetela 5° Av. Norte 1929 S.S Tel. 2225-4140
, Col. Layco 11 Av. Norte Pje. Layco Tel. 2225-
19 Panificadora Unica S.ADE C.V
9758.
33 calle Poniente N° 211 Col. Layco S.S Tel.
20 Panaderia Juda
2266-8506
23 calle poniente Col. Layco #813
21 Panaderia Hernandez

mauradelgado@rocketmail.com
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22 Panaderia Caro Calle el Progreso #2, Mejicanos Tel. 7199-8820
23 Panaderia El Buen Pan Calle el Progreso Cuscatancingo.
42, Calle Oriente #726, San Salvador,
24 Panaderia Pan de Oriente
Teléfono: 22218364.
Colonia La Campifia 20 AV. Norte, Colonia La
25 Panaderia Jacky
Rabida, San Salvador,
26 Panaderia Marloph 20 AV. Norte, Colonia La Rabida, San Salvador,
27 Panaderia y Pasteleria Becky Calle 15 de septiembre, san salvador
27 Calle poniente y 72 avenida norte # 444,
28 Loren’s cake
Colonia Layco, san salvador Tel. 22353095
42 Calle oriente #753 Barrio San Esteban, san
29 Panaderia Belén . _
salvador Correo: belen.panaderia@gmail.com
Panaderia ASTROPAN 31 calle poniente #534,Colonia Layco San
30 Salvador Correo: gloriabairs23@yahoo.com.mx
Tel. 2225-3129
22 calle oriente apopa Edificio San Judas.
31 Panaderia San Judas
Teléfono: 2216-0639
32 calle poniente n® 424 Entre 5 y 7 Av. Norte
32 Pan Bi
Teléfono: 2514-2613
Urb. Prados de Venecia Ill Block 88 n°® 4
33 Panaderia Felipe )
Soyapango Teléfono: 2291-1828
Urb. Bonanza 5 Calle Poniente n° 30
34 Panaderia Luna Pan
Ayutuxtepeque Teléfono: 2272-2853
Col. Escaldn 85 Av. Norte n° 224 Teléfono: 2503-
35 Panaderia Paola’s
3052
Col. Miramonte Calle Cerro Verde n° 3013 Tel.
36 Panaderia Saulito
2260-1390
37 La Margo Panaderia Gourmet 17 Av. Sur #1206 Bo. Santa Anita Tel. 2222-6739
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38 Panaderia y Pasteleria Trigo Miel 1 Av. Norte n°® 236 S.S. Teléfono: 2124-1423
Col. Escalén 7 Calle Poniente Av. Masferrer
39 BakeryMyDay
Norte Plaza Barcelona Local 5 Tel. 2263-8508
Col. Escaldn Final 59 Av. Norte Edificio Bisa n°
40 Bon Pan
326 Teléfono: 2260-1706
41 Panaderia Lorena Calle Benjamin Orozco N° 44 San Jacinto
Av. Castro Moran n° 32 Mejicanos Teléfono:
42 El Mundo del Volovan
2282-0782
Calle Gerardo Barrios y 21 Av. Sur San Salvador
43 Gallanilnalta
Teléfono: 2222-6483
Col. Flor Blanca 47 Av. Norte n° 214 San
44 Pan Aladino
Salvador Teléfono: 2260-6081
45 Pan Cuscatlan Col. Sisimiles n® 11-A Teléfono: 2532-1079
Calle a San Antonio Abad frente a Colegio
46 Pan El Molino
Cristobal Coldn Teléfono: 2235-2867
, Barrio Concepcion 16 Av. Norte n° 532 Teléfono:
47 Pan Exodo
2222-2912
Barrio El Centro 5 Calle Poniente n° 6 Mejicanos
48 Pan Dulce Especial
Teléfono: 2282-1181
Col. Flor Blanca Calle El Progreso Pasaje
49 Panaderia Alameda Gendance n° 111 San Salvador
Teléfono: 2298-6369
23 Av. Norte n°® 126 Contiguo a Hospital Bautista
50 Panaderia y Pasteleria Ok
Teléfono: 2222-6449
51 Panaderia Mayra 10 Av. Norte n° 973 S.S. Tel. 2226-2127
Barrio Distrito Comercial Central 16 Av. Norte n°
52 Panaderia Ceci
221 Local 1 Teléfono: 2271-5623
. Res. AltaVista Calle Principal Av. Las Pavas n° 2
53 La Margarita Panaderia

llopango Teléfono: 2532-8749
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, Av. Castro Moran n° 49 Mejicanos Teléfono:
54 Alvarez Panaderia
2282-5723
Alameda Juan Pablo Il n® 157 San Salvador
55 Pan Fredy
Teléfono: 2221-8035
Col. Universitaria Norte Col. Julio Mejia Pasaje
56 Pan y Cakes La Abejita Dreyfus # 1 San Salvador, Teléfono: 2226-4054
Col. Escalén 92 Calle Poniente y 85 Avenida
57 Pan Hornito
Norte n° 606 Teléfono: 2263-3239
Col. San Francisco Calle Los Bambues n° 22-A
58 Pan Pimi
Teléfono: 2245-4988
Barrio San Jacinto 10 Av. Sur n°® 1830 Teléfono:
59 Maspanpal
2252-8993
Plazuela Ayala Calle Principal n® 313 San
60 Pan Bahia
Salvador Teléfono: 2222-0433

G. TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION

La informacion que ha sido recopilada por los diferentes instrumentos utilizados (encuesta y entrevista y
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observacion directa); se resumié en cuadros estadisticos; en los cuales se incluyen la pregunta, su

respectivo objetivo, la frecuencia y el porcentaje respectivo de las respuestas que han sido dadas.

Basandose en las respuestas se han planteado analisis e interpretaciones de los resultados, permitiendo

con ello elaborar conclusiones y ofrecer las recomendaciones acordes a los datos proporcionados por

dicha investigacion.
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H. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL MERCADEO

1. ANALISIS DE MISION Y VISION DE LA COOPERATIVA ACOPANELA DE R.L.

1.1 MISION

“‘Desarrollamos procesos que contribuyen a la produccion artesanal de productos étnicos derivados de la
cafia de azucar, de excelente calidad y a satisfaccion de nuestros clientes; respetando el medio ambiente y
los principios cooperativos; ademas de producir, aprovisionar, comercializar y proporcionar las condiciones
para el ahorro y crédito de nuestra membrecia de forma participativa, generando utilidades que permitan

sostenibilidad, mejorando la calidad de vida de las familias del sector panelero”.

Tabla N° 22, Analisis de la Mision
Aspectos Si No

El concepto de la empresa

La poblacion objetivo a la que sirve

La razon de su existencia

x| X| X| X

Sus principios y valores fundamentales

Se puede observar que la cooperativa si cumple con los aspectos necesarios con respecto a su mision,
tiene muy claro el concepto de la empresa la cual es desarrollar productos derivados de la cafia de azUcar,
asi mismo la poblacion objetivo que persigue la cual es la satisfaccion de los clientes, las razones de su
existencia las cuales son de producir, aprovisionar y comercializar productos y toma en cuenta en su
mision a los socios con los cuales ha tomado una responsabilidad y es donde se pueden ver sus valores y
principios ya que no solo velan por los intereses de unos cuantos sino de toda la cooperativa con sus
socios como dice proporcionando condiciones para el ahorro y crédito mejorando la sostenibilidad de las

familias.



1.2 VISION
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“Seremos la asociacion lider en la produccién y comercializacién de productos artesanales derivados de la

cafia de azucar a nivel nacional, para el mercado local e internacional, contribuyendo a mejorar la calidad

de vida de nuestras familias y al desarrollo social y econdémico de nuestro pais”.

Tabla N° 23. Analisis de la Vision

Aspectos Si No
Realista y posible de alcanzar X
Positiva y alentadora X
Orientada a objetivos y metas X
Consistente con la mision X

En cuanto a la vision podemos analizar que si esta estructurada de acuerdo a los lineamientos minimos

que deberia de tener una vision de una organizacion porque se ve que es realista y posible de alcanzar ya

que como cooperativa pionera en implementar tecnologia avanzada en vez de seguir utilizando solo

produccion artesanal como los trapiches los hace lideres en el rubro, que sea positiva y alentadora ya que

se pretende mejorar la calidad de vida de las familias y calidad de vida del pais, el cual son su objetivo

meta y esta consistente de acuerdo a la misién antes planteada.

2. ANALISIS DE LA SITUACION

2.1 Andlisis Externo

Para el andlisis del medio ambiente de la Cooperativa ACOPANELA de R.L. se realizé utilizando la Guia

del Analisis del Medio Ambiente, la cual nos proporciond informacion sobre las condiciones actuales y las
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tendencias que pueden brindar oportunidades 0 amenazas en los sectores socioculturales, politicos-

legales, demogréficos, ambientales, econdémicos y tecnoldgicos.

A continuacién se presentan los resultados del analisis del medio ambiente:

Tabla N° 24. Analisis del Medio Ambiente

N°  ¢COMO ESTAMOS?

Incremento de casos de
personas con diabetes
en El Salvador.46En El
Salvador, la diabetes se
ha convertido en la
segunda causa de
consulta dentro de las
enfermedades
crénicas.4’

Aumento en un 58% de
estado de pobreza en El

Salvador48

Disminucion de la
tradicional molienda o
3 trapiches en todo El
Salvador en su calidad
de estructura cultural
que abarca tradiciones

46Informacién investigada en sitio web:http://www.elsalvador.com/noticias/2005/02/15/negocios/neg1.asp
47Informacién investigada en sitio web:http://archive.laprensa.com.sv/20020506/nacionales/nac15.asp

¢ QUE PUEDE £COMO NOS
CAMBIAR? FAVORECERIA?
TENDENCIAS SOCIALES

Que se obtenga un
incremento en el
consumo de
productos mas
saludables y que las
personas quieren
mejorar su calidad
de vida

La quiebra de
muchos agricultores,
que tienen terrenos
y estos sirven para
la siembra de cafa
de azucar.

Se pueden lograr
que evolucionen y
se conviertan en
alternativas
viables de
desarrollo en las

Que se consuman y
compren mas los
productos de

ACOPANELA derivados

de la cafa de azucar

como la panela granulada

ya que su nivel de

glucosa es menos
agresivo que el de la

azucar tradicional.

TENDENCIAS SOCIO-CULTURALES

48 Informacion investigada en Sitio Web http://www .pobrezamundial.com/pobreza-en-el-salvador/

+COMO NOS
PERJUDICARIA?

Los pequefios
productores
tendrian que

vender sus tierras
y ya no podrian
sembrar ni poder
ser miembro de la
cooperativa.

Esto puede
perjudicar a
muchos jornaleros
que cuentan
unicamente con
sus tierras y con
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propias merece ser
retenida y rescatada. 49

Existencia de
programas de
educacion para
agricultores de la zona
por medio de entidades
como el Ministerio de
Economia y Ministerio
de Agricultura 'y
Ministerio de Salud®0.
Por ejemplo el de
“Fortaleciendo a la
agroindustria en El
Salvador” por parte del
Gobierno y de
organizaciones como
OEA.

zonas en que
existen estas
actividades y que
pueden alcanzar
progresar
ocupando
herramientas
tradicionales y
actuales.

Mejoramiento de
los procesos
productivos de la
cafia de azucar
asi como de las
actividades
gerenciales de los
productores, asi
mismo apoyo a
los agricultores de
la zona con
capacitaciones
para mejorar sus
cosechas.

Favoreceria tener a los
socios  agricultores  de
informados en los procesos
productivos, en como debe
ser tratado el producto para
el consumo humano las
herramientas de  salud
necesarias, practicas
adecuadas en la siembra de
cafia de azucar asi como
las buenas practicas de
manufacturas. con las
charlas  preventivas vy
formativas que les dan a los
agricultores asi mismo para
que el producto pueda ser
exportado los estandares
que necesita tener, se les
explica y concientiza sobre
el uso del suelo para no
contaminar.
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un trapiche propio
lo cual significa
para ellos un polo
de trabajo y
produccidn propio.

Aumento desmedido de
S la delincuencia y la
inseguridad. !

Falta de inversién
en las moliendas
por las
extorsiones

Menos personas
con capacidad de
unirse a la
cooperativa y
poder expandirse
mas.

49 Fuente: http://www.minec.gob.sv/index.php?option=com_content&view=article&id=241:minec&catid=1:noficias-
ciudadano&ltemid=77

S0Informacion proporcionada por los socios de ACOPANELA de R.L.

51Vilmar Flores, Rudis (2009). democracia, violencia y crecimiento urbano en el salvador, El Salvador, Edit. Universitaria



http://www.minec.gob.sv/index.php?option=com_content&view=article&id=241:minec&catid=1:noticias-ciudadano&Itemid=77
http://www.minec.gob.sv/index.php?option=com_content&view=article&id=241:minec&catid=1:noticias-ciudadano&Itemid=77

86

TENDENCIAS POLITICAS/ ECONOMICAS

Incremento de apoyo
con proyectos y
estrategias de la
6 | Comision Nacional de la
Micro y Pequefia
Empresa
(CONAMYPE)>2

Aumento de la
rentabilidad del sector
7 de cafia de azlcar,
productos de molineria
y panaderias3.
Ampliacion de los
acuerdos para trabajar
con organizaciones
exportadoras como el
apoyo de FOEX-
FONDEPRO. Para
poder atender nuevos
nichos de mercados
mas exigentes.

Falta de disponibilidad
de Crédito por parte de
las Instituciones
Financieras.

La rivalidad entre los
competidores esta en
aumento, ya que hay
muchos que estan
incursionando en esta
area. (Esto es a nivel

10

52http:/www.minec.gob.sv

S3http:/www bcr.gob.sv/?cdr=30&lang=es

Definicién de
estrategias
claras y de

proyectos que

beneficien a la
cooperativa

ACOPANELA.

Crecimiento del
PIB de los
sectores.

Mejoramiento en
los estandares
de calidad al
exportar
productos con
los niveles
exigidos por las
leyes de los
diferentes
paises.
Para poder asi
optar a créditos
bancarios con
facilidades para
agricultores con
tierras minimas.

Aumento de la
competencia a
nivel nacional

Impulsando mejores
practicas para el
desarrollo de
competitividad entre
MYPES, desarrollando

practicas de asociatividad

competitivas. Y

desarrollando una cultura

pro mercado e
innovadoras.
Facilidades de créditos
para la cooperativa para
poder cultivar mas.
Inversion por parte de
estos sectores.

Esto ayudaria a trabajar
bajo normas de calidad
que se implementen en la
planta, para que se tenga
un mejor control de
calidad en los procesos.

Opciones para que los
socios puedan mejorar
sus tierras.

Pérdida de clientes por
la nueva competencia,
obligando a bajar
precios.
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Centroamericano,
especificamente de
Honduras con Red
Comal, donde elaboran
tanto la panela
granulada como el
dulce de atado).

TENDENCIAS TECNOLOGICAS

Que los producto
se den a conocer

rapidamente
Incremento en la -
e utilizando la
utilizacion de la , Incremento en las ventas,
o : tecnologia )
tecnologia informativa | . " ya que se encontraria
. informatica y los o
en la busqueda del medios como una posicion en el
11 aumento de la calidad Son’ mercado favorable y se
de los productos como péginas de cumpliria con estandares
parte de las exigencias | . 9 : de comercializacion al
.S .. | internet anuncios " .
para la comercializacion e utilizar tecnologia para
publicitarios, .
) promocionarse.
pagina en

Facebook, las
redes sociales,
anuncios en TV.

TENDENCIAS DEMOGRAFICAS
Existencia de mas

empleos en la zona por
la fuerte demanda de

Aumento de la
reactivacion econdmica | El mejoramiento

del municipio de del municipio
) los productos de la
Verapaz en San tanto a nivel de :
12 Vicente, luego de inversiones como Cooperativa
- : . s ACOPANELA que
muchas crisis sufridas a nivel turistico. L
implicaria el uso de
por la naturaleza.5
mano de obra local.
TENDENCIAS AMBIENTALES
Que siga
Incremento del costo | aumentando el costo
13 de la energia de dicho rubro y esto
eléctrica. conlleve a

desequilibrio en las

S4http://servicios.minec.gob.sv
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Aumento de nuestros
costos para la
elaboracién del

producto ya que al
trabajar con una


http://servicios.minec.gob.sv/

Proceso totalmente
innovador natural y
libre del uso de
quimicos.

Incremento de la
tendencia de la
poblacion a utilizar
azucar granulada
como sustitutos de

azucares artificiales.

empresas.

Contribuir a mejor el
medio ambiente.

Que la poblacién se
vuelva mas
saludable al preferir
productos mas
saludables,
naturales y
energeéticos.

|. Perfil Estratégico del Entorno de la Empresa.

Al utilizar un proceso
natural no se utilizan
combustible, ya que
para los hornos se
utilizan el bagazo de la
misma cafia.

Alingresar al mercado
de productos
saludables naturales se
estaria posicionando la
panela granulada de un
buen mercado
consumidor y esto
incrementaria las
ventas.

Dichas fuerzas positivas traducidas a oportunidades pueden ser las siguientes:

Incremento en el consumo de productos saludables y mas nutritivos.
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maquina de avanzada

tecnologia conlleva
mas gastos.

En esta parte una vez analizado el medio ambiente se procede a elaborar el perfil estratégico del entorno
de la empresa, esta presenta factores positivos (oportunidades) y factores negativos (amenazas).Dicho
analisis indica que la empresa cuenta con herramientas positivas importantes que debe de tener bien en

cuenta para incrementar sus niveles de comercializacion asi como mejor sus procesos productivos.

Mejoramiento de los procesos productivos y administrativos de la cafia de azucar asi como de las

actividades gerenciales de los productores.
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3. Incremento de apoyo con proyectos y estrategias con diferentes organizacion, nacionales e
internacionales, gubernamentales, etc.

4. Aumento de produccion de cafia de azucar, la cual se transformaria en mas productos para su
comercializacion.

5. Mejoramiento en los estandares de calidad al exportar productos con los niveles exigidos por las
leyes de los diferentes paises.

6. Incremento de la utilizacion de la tecnologia del mercadeo para poder dar a conocer el producto.

7. Aumento de los estandares de calidad que conlleven al incremento del producto 100% organico, y

potenciar el incremento del producto como saludable, y libre de quimicos para el medio ambiente.

En cuanto a las fuerzas negativas encontradas en el analisis estas pueden ser resueltas de la siguiente
manera:
1. Aumento de un 58% de estado de pobreza en El Salvador.
2. Disminucién de la tradicional molienda o trapiches en todo El Salvador en su calidad de
estructura cultural que abarca tradiciones propias.
3. Aumento desmedido de la delincuencia e inseguridad.
4. Falta de disponibilidad de crédito por parte de las instituciones financieras.

5. Incremento del costo de la energia eléctrica.



Tabla N° 25. Perfil Estratégico del Entorno

FACTOR

TENDENCIAS SOCIO- CULTURALES

1. Incremento de las personas con diabetes en El Salvador, lo que puede
motivar a las personas a consumir productos naturales como la panela
granulada y el dulce de atado.

2. Disminucion de la tradicional molienda o trapiches en todo El Salvador
en su calidad de estructura cultural que abarca tradiciones propias, la
cual merece ser retenida y fortalecida en la busqueda del aumento del
trabajo y reactivacion de las zonas mas necesitadas.

3. Aumento desmedido de la delincuencia y la inseguridad, con lo cual la
cooperativa incurra aun mas en costos.

TENDENCIAS POLITICAS-ECONOMICAS

4. Aumento en el apoyo de Asistencia técnica por parte de del Estado y/o
instituciones para las PYMES.

5. Incremento en la demanda de los productos de la cooperativa, lo que
posibilita el aumento en las ventas.

6. Aumento de la rentabilidad del sector de la cafia de azlcar, productos 4
de molineria y panaderia (segun PIB), lo que significa mayor produccion,
fuentes de financiamiento y trabajo para las personas dedicadas al sector
agropecuario y los que dependen indirectamente de ellos.

TENDENCIAS TECNOLOGICAS

7. Existencia de la Unica planta procesadora de mieles en Centroamérica,
la cual es propiedad de la cooperativa, convirtiéndola en la primera en
utilizar tecnologia industrial, otorgando gran ventaja competitiva.

TENDENCIAS DEMOGRAFICAS \

8. Aumento en la reactivacion econdmica en el municipio de Verapaz,
Departamento de San Vicente, favoreciendo el incremento en inversiones,
turismo, empleo, etc.

TENDENCIAS AMBIENTALES

9. Incremento en el costo de la energia eléctrica y en consecuencia
aumento de los costos de produccion, afectando directamente la utilidad
de la empresa.

10. Aumento de los estandares de calidad, ya que es un producto 100%
natural con lo cual se debe de contar con todos los permisos sanitarios
para cumplir con las exigencias a la hora de comercializar los productos
tanto a nivel nacional como internacional.




91

Como lo muestra la tabla anterior, la empresa muestra un perfil con muchas oportunidades para crecer en

el mercado y superarse gradualmente.

A. Instrumentos de Analisis Externo

= Andlisis del Mercado

Cuota del Mercado Actual

Para establecer la cuota de mercado actual de la cooperativa ACOPANELA DE R.L. se realizaron

encuestas a los clientes potenciales. Para dicho analisis se tomo en cuenta los siguientes factores:

1. Conocimiento del Producto
Beneficios del producto
Precio

Disponibilidad

Servicio

o B L >

Los resultados se presentan a continuacion a través de la figura N° 17, de donde se obtiene el “indice de

la Cuota de Mercado” para la cooperativa.

A partir del arbol de desarrollo de la cuota de mercado se establecieron las mayores barreras para el

crecimiento de dicha cuota, las cuales son:

Desconocimiento del producto: 70%
Precio no aceptable: 13.68%

No le atraen los beneficios: 6%

R

Falta de disponibilidad o dificil de comprar: 4.12%
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Figura 18. Arbol de Desarrollo de la Cuota de Mercado de los productos de la Cooperativa
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a) Evaluacion de la Competencia

1. Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter
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Segun Michael Porter, existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo

plazo de un mercado o de un segmento de este. El objetivo primordial es que la Cooperativa ACOPANELA

de R.L. evalue los objetivos y los recursos frente a estas cinco fuerzas.

Figura N° 19. Modelo de las cinco Fuerzas de Michael Porter
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-
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Fuente: Elaboracion Propia

e Poder de negociacion de los clientes.

El nimero de clientes con que la cooperativa cuenta es relativamente pequefia, contando Unicamente con
36 clientes, pero es de suma importancia aclarar un punto crucial sobre los productos: el dulce de panela
es un producto que facilmente se puede encontrar en el mercado, ya que la cooperativa no es la Unica en
el pais que elabora y distribuye el dulce, lo que hace que los clientes puedan cambiar con mucha facilidad
de proveedor, otorgandoles un elevado poder de negociacién de compra y en consecuencia que ellos

establezcan los precios y las condiciones de venta; ya que el 93%de las panaderias encuestadas utilizan

el dulce de panela en la elaboracion de alguna variedad del pan dulce.
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En cambio con la panela granulada, la cooperativa es la Unica que elabora y distribuye este producto a
nivel nacional y, aunque el numero de clientes con que cuenta la cooperativa es pequefio, ellos no pueden
cambiar de proveedor con facilidad, lo que da un poder de negociacion de compra limitada, dejando a la
empresa un margen mas amplio para poder establecer precios con los clientes. A pesar de lo antes
planteado, el precio tanto de la panela granulada como del dulce de atado se han mantenido fijos en los
ultimos 3 afios aproximadamente. A continuacion se presenta el listado de clientes proporcionados por la

cooperativa.

Tabla N° 26. Listado de Clientes de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

. COMPANIA DECL \I;JORTE SADE | YANETH DE CHAVEZ
2 PROINCA S.ADE C.V 21 ANABELLA DE CORLETO
3 LA CANASTA SADE C.V 22 | EXPORTADORA RIO GRANDE
4 ORES SADE C.V 03 | PANADERIA FI(_:OVRENCE S.ADE
5 DONA TINITA 24 | PALACIO DE LOS POSTRES
ELSA DE ESPANALA ( LA
6 NEGRITA) 25 BRAMA KUMARIS
7 QUALITY GRANSSADECV | 26 LIDO SADE C.V
8  DORISELIZABETH FUENTES | 27 QUIMBE SADEC.V
9 PANADERIA MONICO 28 CASA BAZZINI S.A DE C.V
10 MARIAISABELALVARENGA | 29 PANADERIA FORTUNA S.ADE C.V
11 CRIO INVERSIONESSADECV | 30 TOTLALLI ECOCAFE
12 LUIS RIVAS 31 TURRIALVA S.ADE C.V.
13 MARIO VALLE 32 ROSIBEL QUINTANILLA
14 MEDRANO FLORES (PAN SINAI) | 33 HISPANIC IMPORTS INC.
" SANTA EDUVIGES 34 | INTERNATIONAL WHOLESALERS
CORP.,
16 SALVADOR ANTONIODURAN | 35 AMAZONAS IMPORTS INC.
PRODUCTOS ESPECIALES
17 SALVADORENOS 36 KEPIX CORP.
" PASTELERIA LORENA
(CORVERA)
19 PAN EDUVIGIS
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e Poder de negociacion de los proveedores.
La cooperativa cuenta con pocos proveedores, entre los cuales se encuentran organismos del Estado,
como la Camara de Comercio e Industria de El Salvador, el Banco Central de Reserva y el Ministerio de
Salud Publica y Asistencia Social con los cuales, no puede dejar de trabajar por asuntos legales, por o
que el poder de negociacién de estos proveedores es sumamente alto.
En cambio existen otros suministrantes, como por ejemplo Office Depot, Cartonera Centroamericana, etc.
que no son los unicos en el mercado, facilitando a la empresa decidir a inclinarse por otro u otros

proveedores, considerando precios mas atractivos. Con todo esto, este tipo de proveedores (los que no

pertenecen al Estado) cuentan con un nivel bajo de poder de negociacién.

Tabla N° 27. Proveedores de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

NO. PROVEEDORES PRODUCTO

1 DOROTEO RAFAEL RODRIGUEZ VINETAS

) CAMARA DE congiri\ciﬁ) I(E) IIQNDUSTRIA DE EL CODIGO DE BARRAS

3 EQUIPOS ELECTRONICOS VALDEZ TINTA PARA EQUIPOS DE OFICINA
4 BANCO CENTRAL DE RESERVA DERECHO DE EXPORTACION

5 MINISTERIO DE SALUD Y ASISTENCIA SOCIAL DERECHO REGISTROS SANITARIOS
6 OFFICE DEPOT MATERIALES DE OFICINA

7 CARTONERA CENTROAMERICANA CAJAS PARA EXPORTACION

8 QUALITY GRAINS SADEC.V CAJAS PARA EXPORTACION

9 KMART SADECV PLASTICO PARA EXPORTACION
10 LATINCO LTDA. DE C.V AUDITORIA

11 RED COMAL PANELA GRANULADA

12 LIBRERIA MIRIAM PAPELERIA Y UTILES
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e Amenaza de nuevos competidores.

A nivel nacional, la cooperativa es la Unica que cuenta con la infraestructura necesaria para la produccion
de la panela granulada. En cambio el dulce de atado lo pueden elaborar en cualquiera de las 96 moliendas
en El Salvador, de las cuales la empresa es propietaria de 18, es decir el 20%. La entrada de nuevos
competidores es mas fuerte si vienen del extranjero, paises como Brasil con 671, 395,000 toneladas en el
2010, colocandose como primer productor a nivel mundial de azucar, Colombia con 38, 500,000 toneladas,
contando con muchas empresas que se dedican a este rubro, y esto es debido posiblemente a la gran
cantidad de trapiches existentes (alrededor de 20,000), y por su alta produccion de azucar, considerado por
la Organizacion de las Naciones Unidas el séptimo productor de cafia de azucar en el mundo. A nivel
centroamericano, Honduras es el Unico que produce el aztcar granulado, y, al igual que El Salvador, son
paises en desarrollo y con producciones de azucar mas limitadas, pero se encuentran invirtiendo y

desarrollando nuevos mercados abriéndose camino hacia la expansion.

Otros paises que se encuentran en el camino hacia la expansion son Guatemala con 18, 391, 700
toneladas en el lugar 14 a nivel mundial, Cuba, Peru, Venezuela, colocandose en los ultimos lugares del
rango de paises por producto elaborado por FAOSTAT (Organizacién de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura) son productores de cafia de azucar y de panela en gran escala, que con
mucha facilidad pueden ingresar en el pais con precios mas competitivos al mercado, por su alta

produccion y capital de trabajo amplio.

Segun la FAO, el azucar centrifugado (panela granulada), en América Latina y el Caribe son los que mas
producen y/o consumen la panela granulada como lo explica el cuadro que a continuacién se presenta,
constatando el aumento en la demanda y la oferta de los productos derivados de la cafia de azlcar en el

mundo.
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Tabla N° 28 Produccion y consumo mundial de azucar centrifugado (millones de toneladas, valores en

bruto)

MUNDO
Paises en desarrollo

América Latina y el
Caribe

Africa
Cercano-Oriente
Lejano-Oriente
Oceania

Paises desarrollados
Europa

EU

América del Norte
CIS en Europa
Oceania

Otros paises

Produccion
2004/05 2005/06 2005

142.5

99.6
49.9

5.3
6.1
37.9
0.4
43.0
21.8
21.0
7.4
5.0
5.6
3.2

147.8
106.0

50.7

5.0
6.3
43.7
0.4
41.8
20.4
19.7
8.0
4.5
5.3
3.6

Consumo

145.1
97.4

26.5

8.1
1.1
51.6
0.1
47.8
20.2
18.1
10.4
11.4
1.4
4.5

2006
148.0
100.1

27.0

8.3
114
53.2
0.1
48.0
20.2
18.1
10.4
11.5
1.4
4.5

Fuente: FAO —-SMIA (FAO= Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, afio 2005, Departamento Econdmico y

Social, y SMIA=Sistema Mundial de Informacion y Alerta sobre la agricultura y la alimentacion) Se tomaron estos datos ya que es el ultimo

andlisis que se realiz6 sobre el azlicar centifugado.

Como se puede apreciar, la amenaza de nuevos competidores es muy alta, tanto para la panela granulada

como para el dulce de atado. Para la panela granulada la amenaza de nuevos competidores para la

cooperativa viene del extranjero, ya que en el pais no hay ningun otro productor de este derivado de la

cafia de azucar. En el caso del dulce de panela, la cooperativa es la unica que vende sus productos con los

debidos estandares de calidad y demas reglamentos acorde a la ley a nivel nacional, pero debido a la alta

competencia extranjera y también la posible nueva competencia nacional, es muy posible que al igual que

la panela granulada, el dulce de atado de otros paises productores ingresen al mercado de El Salvador o
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que los productores nacionales realicen los procedimientos debidos para poder vender el dulce de panela

con los estandares de calidad exigidos por los clientes.

e Amenaza de productos sustitutos.

Aunque la panela granulada sea un producto nuevo en el pais y que el dulce de panela no lo sea, cuentan
con productos sustitutos de forma directa e indirecta. Los productos sustitutos directos de la panela es en
primer lugar el azucar, aunque ambos provienen del mismo origen vegetal (SaccharumOfficinarum), el
azUcar es el edulcorante mas popular y conocido a nivel nacional. Otros productos sustitutos directos son
los edulcorantes dietéticos, y la miel de abejas. Los productos sustitutos indirectos son gaseosas y

refrescos artificiales.

e Rivalidad entre los competidores

En la actualidad y a pesar de que en el pais existen un nimero relativamente alto de moliendas, las cuales
elaboran el dulce de panela y lo comercializan de diversas maneras, ACOAPANELA es la unica que se ha
establecido oficialmente como cooperativa a nivel nacional y que cumplen con las normas exigidas por
organismos nacionales e internacionales para su comercializacion tanto dentro como fuera del pais,
sumando a ello que es la unica que cuenta con la tecnologia necesaria para elaborar la panela granulada.
Las demas moliendas existentes elaboran y comercializan sus productos en lugares mas accesibles para
ellos, como lo son los mercados municipales, tiendas, etc. Cabe mencionar que el 38% de las personas
encuestadas en las panaderias nos manifestaron que su principal proveedor de azucar era Dizucar,
seguido de un 18% por Central de Izalco, y como se planted anteriormente el principal producto sustituto
de la panela es el azucar, la cooperativa cuenta con gran competencia de los ingenios azucareros que son

los que estan de lideres en el mercado.

Pero, en cuanto a los competidores directos que producen y distribuyen los mismos productos que la
cooperativa elabora, se debe de realizar una divisién de la panela granulada y el dulce de atado. La

cooperativa es la unica en el pais que produce la panela granulada, lo que aumenta en gran medida la
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diferenciacion de este producto para la empresa, teniendo una rivalidad competitiva casi nula a nivel
nacional para este producto. En cambio, el dulce de panela es un producto que lo elaboran todas las
moliendas, incluidas las que no pertenecen a la cooperativa, lo que disminuye en gran medida la
diferenciacion de este producto y aumenta la rivalidad competitiva, obligando a los productores a disminuir
el precio y los margenes de la empresa, aumentando gastos comerciales por competir con los demas
productores en el afan de atraer mas clientes y ganar su fidelidad. Por lo que la rivalidad competitiva de la
panela granulada a nivel nacional es casi nula, mientras que la rivalidad competitiva del dulce de panela a

nivel nacional es muy alta para la cooperativa.

2. Analisis del Atractivo Estructural de la empresa

Con la informacion que se gener6 a través del anélisis del modelo de las Cinco Fuerzas de Michael Porter,
se realiz6 la evaluacion del atractivo del entorno competitivo de la Cooperativa ACOPANELA. Para ellos se

tomaron en cuenta los siguientes puntos:

o Dificil entrada

e Fécil salida

e Sustitutos

e Poder del cliente

e Poder suministrador

e Rivalidad en precios

Los componentes antes mencionados se pueden evaluar como favorables, promedio o desfavorables,
estableciendo la situacion del beneficio potencial del negocio en su entorno competitivo, en este caso de la
cooperativa ACOPANELA. En el siguiente cuadro se presenta el beneficio potencial y su respectivo indice

del atractivo de la industria.



Tabla N° 29. Analisis del Atractivo de la Industria vrs Beneficio Potencial

MERCADO ESPECIFICO
FUERZAS COMPETITIVAS
I.R. -100 -50 0 50 100
Dificil entrada 0.20 q
Facil salida 0.05
Sustitutos 0.25
Poder del dlient 0.15 E’/
oder del cliente .

\\

Poder suministrador 0.05 \>|
‘4/

Rivalidad en precios 0.30 5

Solucion:

indice de Atractivo de la Industria (IAl)
JAI = (0.20 X 100) + (0.05 x 100) + (0.25 x 50) + (0.15 x -50) + (0.05 x 100) + (0.30 x-50)

IAl= 20

Figura N° 20. Atractivo de la Industria vrs Beneficio Potencial seguin Fuerzas de Michael Porter
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Como se puede apreciar los productos de la cooperativa ACOPANELA se encuentran en una posicién un
poco favorable, exponiendo un beneficio potencial en crecimiento. Esta posicién esta muy levemente arriba
del promedio, esto se debe a que el poder de negociacidn de los clientes es relativamente alto (-50), lo que
es un poco desfavorable para la cooperativa, ya que estos tienen un poco de limitaciones a la hora de
decidir precios y condiciones de venta.

En cuanto a la rivalidad en los precios la cooperativa también se encuentra de una manera desfavorable
frente a esto (con -50) ya que la competencia tiene mejores precios, y esto es debido a que la empresa
incurre en costos en cuanto a la legalidad de la marca para poder comercializar en el mercado bajo los
estandares exigidos, afectando el precio de los productos de una manera desfavorable para la
organizacion, agregando a esto que el 43% de las personas encuestadas en la panaderias (ver anexo A,
pregunta 25) no pagarian por los productos que la cooperativa vende por considerarlos elevados. Por el
contrario, se consideran desde favorables hasta muy favorables para la empresa la dificil entrada, ya que
la cooperativa ha tenido dificultades para entrar al mercado pero las ha superado en su mayoria, facil
salida, porque la cooperativa podria salir con facilidad porque los productos que elaboran no son
imprescindibles en el mercado y la inversion que se ha hecho en maquinaria y equipo se puede vender con
facilidad, con los productos sustitutos al igual que con el poder suministrador se encuentran favorables,
esto es debido a que el principal producto sustituto del azucar granulado y el dulce de panela es el azucar

y que el poder de los suministradores es limitado.

3. Analisis de la Competencia Directa

Para realizar el analisis de la competencia directa, se tomaran los dos productos de la cooperativa por
separado. Como se ha mencionado anteriormente, la cooperativa es la Unica que produce la panela a nivel
nacional, pero cuenta con competencia directa a nivel internacional. La cooperativa "Red Comal” (Red de
Comercializacién Comunitaria Alternativa) de origen hondurefio es la Unica en la region Centroamericana,
después de El Salvador, en contar con la tecnologia para elaborar la panela granulada e informacion

disponible para realizar la evaluacion.
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Red Comal actualmente esta ingresando a nuestro pais como proveedor de ACOPANELA, estos proveen
azucar granulada a la empresa, dando una ventaja a que ellos la comercialicen a nivel nacional, puesto

que ellos ya ingresaron a nuestro pais y conocen las exigencias y demas lineamientos que se piden por

ley.

En cambio con el dulce de atado la competencia directa de la cooperativa tiene su origen a nivel nacional e
internacional, con la competencia genérica, que son los demas propietarios de moliendas (que no
pertenecen a la cooperativa) que elaboran el dulce de atado y lo comercializan a nivel nacional, o que lo
exportan hacia El Salvador, procedentes de Guatemala, Honduras. Nicaragua, etc. y que sus productos no
cuentan con vifietas, ni codigo de barras, ni registro sanitario u otras exigencias de la ley, no incursionando

en estos gastos, vendiéndolo a precios mas bajos en el mercado.

Es por ello que se realizara la evaluacion de la competencia directa tanto de la panela granulada como del
dulce de atado por separado, para poder establecer con mas precision la posicion de la cooperativa contra
la competencia directa de la misma. La escala de evaluacion sera de la siguiente forma: 1 = Muy malo, 2=
Malo, 3=Regular, 4= Bueno, 5= Muy bueno
Tabla N° 30.Evaluacion de la Competencia Directa de la Panela Granulada de la Cooperativa
ACOPANELADERL.L.

ACOPANELA RED COMAL

PRECIO 20% 3 0.60 3 0.60
CALIDAD 25% 4 1.00 4 1.00
PRODUCCION 30% 3 0.90 2 0.60
COMERCIALIZACION ~ 10% 3 0.30 3 0.30
TECNOLOGIA 15% 4 0.60 4 0.60

TOTAL 100% 3.40 3.10
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Tabla N° 31.Evaluacion de la Competencia Directa del Dulce de Atado de la Cooperativa
ACOPANELADER.L.

FCE ACOPANELA | COMPETENCIA GENERICA
PRECIO 20% 3 0.60 4 0.80
CALIDAD 25% 4 1.00 3 0.75
PRODUCCION 30% 3 0.90 4 1.20
COMERCIALIZACION ~ 10% 3 0.30 4 0.40
TECNOLOGIA 15% 5 0.75 3 0.45
TOTAL 100% 3.55 3.60

La Competencia Directa de la Cooperativa ACOPANELA en la panela granulada, Red Comal, estd muy
cerca de encontrarse al mismo nivel competitivo de la empresa, el unico factor que los diferencia es en la
produccion, ya que la cooperativa salvadorefia produce mas azucar granulado, cerca de 1,700 quintales de
azucar granulado al afio, a comparacioén de la empresa hondurefia que solo alcanza 1000 quintales al
anualmente. En cuanto a la calidad utilizada por Red Comal, es igual a la de la empresa salvadorefia, y
una afirmaciéon de ellos es que la cooperativa salvadorefia le compra azlcar granulada a la empresa
hondurefia, constatando con este acontecimiento que el producto que ellos adquieren tienen los

estandares de calidad exigidos por la ley y por la misma cooperativa.

En cuanto al dulce de panela, la competencia genérica es la que lleva la ventaja competitiva, con una
diferencia muy pequefia en el mercado, esto es porque ellos venden con precios mas bajos, la produccion
es mas alta ya que solo elaboran el dulce de atado, y los gastos de comercializacién son mucho mas
comodos porque los distribuyen y venden en zonas mas accesibles y de pocas exigencias sanitarias y

demas de ley.
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Por lo que se puede apreciar anteriormente, ACOPANELA cuenta con una ventaja competitiva frente a uno
de sus productos que es la panela granulada con su principal competencia extranjera que es Red Comal,
pero no cuenta con esta misma ventaja competitiva frente a sus principales competidores del dulce de

panela a nivel nacional.

b) Andlisis del Cliente

Como se ha planteado anteriormente, para realizar el analisis del cliente se utilizé la técnica denominada
censo. En este caso, las personas censadas fueron las encargadas o duefias de 60 panaderias del area
metropolitana de San Salvador. Se decidié realizar este censo debido a la accesibilidad que proporcionaron
estos negocios para la realizar la investigacion, y porque los encargados de la Cooperativa ACOPANELA
DE R.L., nos manifestaron su deseo de incursionar en la capital del pais como una manera de darse a

conocer y evaluar la posibilidad de poder expandir sus servicios hasta ese departamento.

i. Perfil del Cliente

Como se ha establecido con anterioridad, la mayor parte de los clientes de la Cooperativa ACOPANELDA
DE R.L, en El Salvador, son panaderias a las cuales les venden el dulce de atado y la panela granulada
para la elaboracién del pan dulce. Mediante el analisis de las respuestas proporcionadas por el censo que
se realiz6 se pudo establecer el perfil del cliente. Dicho perfil se ha establecido con la informacion que las
panaderias nos han facilitado, ya que de estos establecimientos ninguno ha trabajado con la cooperativa,
dan una guia de las preferencias y de la forma de trabajo de las panaderias en el Departamento de San

Salvador.



Tabla N° 32. Perfil del Cliente.

Cual es el tamafio de las panaderias

Qué tipo de aziicar compran

Donde adquieren el azicar

Con que frecuencia la compran ylo

consumen el azticar

En que presentacion compran el
azucar
Quienes son los principales

proveedores de aziicar

Cual es laforma de pago acordada.

Cual es el atributo mas importante al

momento de comprar aztcar.

Utilizan Dulce de Atado parala
elaboracion del pan dulce.

Tienen conocimiento sobre la Panela
Granulada

Podrian consumir y/o distribuir la
Panela Granulada de la Cooperativa
ACOPANELA DER.L.
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El 40% cuentan con menos de 10 empleados, de 10 a 20 con el 25%,
de 21 a 30 con el 12%, de 31 a 40 con el 13% y de 41 a 50 con

empleados con el 10%

El 58% de las panaderias compran azucar natural y el 42% artificial.

El 87% lo adquieren a través de distribuidores, 10% en mercados
municipales y 2% en supermercados y ventas ambulantes

respectivamente.

60% compran y/o consumen el azucar una vez a la semana, 23%

cada quinces dias, el 12% mensual y 5% eventual.

El 80% compra el azicar en quintal, 10% la arroba y la libra

respectivamente.

38% es para Dizlcar, 13% Distribuidora Oriental, Harisa con un 10%;
18% para Central Izalco , Azucar del Cafial con 8% , 7% para
Distribuidora Chavarria, y 5% para Distribuidora Molina.

88% de contado, 12% a crédito

40% precio, 13% calidad, 28% sabor, 12% higiene, 3% envoltorio
lempaque, 3% marca.
93% SI, 7% NO

30% SI, 70% NO

80% SI, 20% NO
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c) Evaluacion de los Factores Externos

i. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

El analisis del entorno del mercadeo en el cual se tomaron variables importantes como las demogréficas,
sociales, ambientales, culturales politico-econdémicas, tecnoldgicas, la evaluacidén de la competencia con
las Fuerzas de Michael Porter, y ademas el analisis que se realizo del cliente, sirvid para identificar las
principales factores externos que intervienen directa o indirectamente en la empresa. Estos factores
identificados ayudaran a plantear las oportunidades y amenazas con que actuaimente se enfrenta la

cooperativa.

La matriz de factores externos, permitird resumir y evaluar la informacion que se ha podido reunir con la
investigacion. A cada factor identificado se le asigndé un peso relativo, dependiendo de su grado de
importancia; asi como también se le asignd una calificacién a cada uno de dichos factores baséandose en si
es 0 no un determinante para la empresa. Después de ponderar y calificar, se procedi6 a fijar su total

ponderado. En la siguiente tabla se puntualizan los elementos antes mencionados.

Tabla N° 33. Matriz para la Evaluacién de las fuerzas externas de la Cooperativa ACOPANELA de
R.L.

: . PESO
FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO  CALIFICACION
PONDERADO
N° OPORTUNIDADES
Incremento de casos de personas con diabetes
1 0.040 1 0.040

en El Salvador.
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Existencia de Programas de Educacién a los
agricultores socios de la zona por medio de
entidades como el Ministerio de Economia y

Ministerio de Agricultura y Ministerio de Salud.

Por ejemplo el de “Fortaleciendo a la
agroindustria en El Salvador” por parte del
Gobierno y de organizaciones como OEA.
(Informacién proporcionada por los socios de
ACOPANELAdeR.L)

0.045

0.135

Incremento de apoyo con proyectos y
estrategias de la Comision Nacional de la Micro
y Pequefia Empresa (CONAMYPE) segun el
Ministerio de Economia de El Salvador.

0.056

0.168

Aumento de la rentabilidad del sector de cafia
de azucar, productos de molineria y panaderia
(segun PIB de los ultimos 10 afios presentado

por Banco Central de Reserva)

0.050

0.15

Ampliacién para trabajar con organizaciones
para poder continuar exportando como el
apoyo de FOEX-FONDEPRO.

0.045

0.09

Aumento de la reactivacion econémica del
municipio de Verapaz en San Vicente. (Boletin
Ministerio de Economia de El Salvador)

0.063

0.126
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Alto porcentaje de consumidores que estan
dispuestos a consumir y/o distribuir la Panela
Granulada en su panaderia ( el 73% de los

encuestados)

0.065

0.26

Proceso totalmente innovador natural y libre del

uso de quimicos.

0.055

0.22

Incremento de la tendencia de la poblacién a
utilizar azdcar granulada como sustitutos de

azucares artificiales.

0.082

0.328

AMENAZAS

Disminucién de la tradicional molienda o
trapiches en todo El Salvador en su calidad de
estructura cultural (segun Ministerio de

Economia de El Salvador).

0.040

0.08

Aumento en un 58% de estado de pobreza en El

Salvador

0.082

0.082

Incremento del costo de la energia eléctrica.
(Dato presentado por el Consejo Nacional de la

Energia)

0.072

0.144

Falta de disponibilidad de Crédito por parte de
las Instituciones Financieras. (segun el

Presidente de la Cooperativa)

0.088

0.176

Aumento desmedido de la delincuencia y la

inseguridad.

0.060

0.12

La rivalidad entre los competidores esta en
aumento, ya que hay muchos que estan

incursionando en esta area. (Esto es a nivel

0.068

0.136
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Centroamericano, especificamente de Honduras
con Red Comal, donde elaboran tanto la panela

granulada como el dulce de atado).

Los precios con que comercializan la panela
granulada y el dulce de atado es alto para los
panaderos (el 67% de las personas 0.080 1 0,080

encuestadas piensan que el precio es

elevado).

1.000 2.21

El total ponderado es de 2.21, lo que indica que la Cooperativa ACOPANELA DE R.L., se encuentra por
debajo del promedio ponderado que es de 2.50. El 2.21 nos esta demostrando que la empresa no esta
aprovechando las oportunidades y evitando las amenazas del medio externo a ella, evidenciando que las
estrategias que estan actualmente ejecutando no son eficaces y deben de ser evaluadas y establecidas de
acuerdo a las necesidades vigentes de la empresa para poder llegar al menos a la media y encontrarse en

una zona neutral o favorable para la empresa.

d) Analisis Interno

Para realizar la evaluacién de los factores internos se realizaron entrevistas a las personas que se
denominan clientes (clientes ya establecidos que la empresa posee), y a las personas a cargo de la
cooperativa (Presidente y Asesor de Ventas) para establecer desde diversos puntos de vista las fortalezas
y debilidades de la organizacion. En el caso de la entrevista dirigida a las personas que estan a cargo de
la empresa, las cuales son el Presidente de la Cooperativa y Alcalde del Municipio de Verapaz: Antonio
Hernandez y el Asesor de Ventas: Leonel Reyes que esta a cargo de las ventas de la cooperativa, se
decidio realizar esta entrevistas unicamente a ellos dos porque se intentd contactar con los demas socios
pero se nos hizo imposible poder establecer una reunién o entrevista con ellos por los diversos

compromisos a diversas horas que ellos tenian.
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Como se planted anteriormente, una parte del analisis global de la empresa se realizé con el Gerente

General y el Asesor de Ventas, con lo cual se obtuvo la siguiente informacion:

i. Estructura Organizativa. Existe una estructura organizativa establecida formalmente dentro de la
cooperativa. Desde que la empresa se fundd, se establecieron las divisiones con que cuenta una
organizacion. Cabe mencionar que con el tiempo se han formalizado alin mas, y hasta estos momentos, la
organizacioén cuenta con Asamblea General, Junta de Vigilancia, Consejo Administrativo, y cada uno con

su respectivo Presidente, ademas cuentan con Vicepresidente, Secretario, Vocal, Suplentes y Tesorero.

ii. Capacidad Instalada de la Empresa. Con la entrevista que se realizd al Presidente y al vendedor de
ACOPANELA, se pudo establecer la capacidad que tiene la cooperativa en cuanto a su produccion. Se
explico en dicha entrevista que de los 18 socios de la cooperativa, Unicamente 9 cuentan con molienda que
cumpla con las exigencias de la cooperativa y cuenten con los permisos sanitarios pertinentes para poder
comercializar sus productos por medio de ACOPANELA. Los restantes 9 socios cuentan con tierras o
trapiches pero no cumplen con dichas exigencias. En general, con lo antes planteado, la cooperativa tiene
la capacidad de producir 1,700.00 qq de panela granulada y 2,700 cargas de dulce de atado (una carga
equivale a 196 libras que equivalen a 89 kilos). Esta cantidad la producen trabajando 20 dias por mes,
durante los 6 meses de la zafra. Esta cantidad de produccién es unicamente utilizando el 50% de la

capacidad actual de la cooperativa.

iii. Desarrollo Estructural. Mientras que los ingenios industriales han venido incorporando nuevas
tecnologias para producir azucar blanca, en el caso de las moliendas, no existen tecnologias que
sustituyan el proceso artesanal con trapiches de hierro para producir la panela. Lo que ha habido son
ajustes en las tecnologias e infraestructura de procesamiento de las moliendas tradicionales de una parte
de los socios (9 socios cuentan con molienda con estas exigencias) para mejorar las condiciones sanitarias
como condicion para poder exportar la panela. Ademas, gracias al apoyo del BID, la Union Europea y

PRODAP se logro la construccion de la planta de procesamiento de mieles (la planta se encuentra en uno
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de los terrenos de la cooperativa, en Verapaz) con el potencial de producir aztcar granulado y otros sub

productos y poder competir como agroindustria.

iv. Fijacion de Costos y Precios. El costo del dulce de panela es de US$0.49/kg, y para la panela
granulada es de US$0.77/kg. En cuanto a los precios, estos se fijan de diferente manera para cada
producto. Para la panela granulada el precio es fijado en base a los costos fijos, y para el dulce de atado, el
precio es fijado por los precios del mercado; esto es debido a que el dulce se vende a diferentes precios
segun la época del afio. Otro factor que se debe de mencionar en cuanto a la fijacién de costos y precios,
es el mejoramiento de la calidad de la panela con su empaque de tuza y amarre de tallo de platanos,
conservando el peso y las medidas higiénicas requeridas, y sumandose a esto que a partir del afio 2006
ACOPANELA adquiri6 su propia marca "La Molienda”, y el cédigo de barra, con la idea de obtener mejores

precios.

A continuacion se presentan los diversos precios en diferentes épocas del afio:

Tabla N° 34. Precios de la panela granulada y el dulce de atado de la Cooperativa ACOPANELA DE
R.L.

DULCE DE PANELA'Y PANELA GRANULADA

PRECIO UNITARIO

PRECIO

MESES DEL ANO CARGA PRECIO + IVA

Julio a Octubre 100 atados  $75.00+IVA $84.75 $0.8475

Noviembre a
Febrero 100 atados $5500+ VA $6215 $0621 5

Marzo a Junio 100 atados  $62.00+IVA $70.06 $0.7006

Panela granulada $50.00+IVA $56.50 $0.5650

v. Volumen de Produccion y Ventas. Segun datos reflejados en los estados financieros de la
Cooperativa se puede observar que existe un incremento tanto del volumen de produccion asi como de sus

ventas, ya que por medio de la maquina con tecnologia avanzada con la que cuenta hoy en dia la
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produccion ha ido en aumento como se pudo observar el ingreso por ventas en el 2009 fue de $41,877.78
de Panela Granulada, mientras que de Dulce de Panela las ventas de ese afio fueron de $42,559.69,
mientras que en el afio 2010 el ingreso por ventas fue para la Panela Granulada de $46,707.94 y de Dulce
de Panela fue de $171,861.76, como podemos observar el incremento es notorio y considerable aun
cuando la Panela Granulada estd en su pleno auge, estas se esperan que tengan incrementos

considerables para este afio.

vi. Canales de Distribucion. La cooperativa cuenta con diversos canales de distribucion de los cuales,
todos llegan al consumidor final de una manera indirecta. Entre estos principales canales de distribucién se
encuentran: panaderias, supermercados, distribuidores. Las panaderias utilizan la panela granulada vy el
dulce de atado para la elaboracion del pan dulce, que este a su vez llega al consumidor final como otro
producto. En cuanto a los supermercados Y los distribuidores ellos solo adquieren el producto sin la marca
oficial de la cooperativa la cual se denomina: “La Molienda” y lo venden con su propia marca,

encargandose de su venta y distribucion segun las necesidades de sus clientes.

vii. Gastos de Mercadeo. Tanto el Presidente como el vendedor de la Cooperativa nos manifestaron que
ellos no incurren en gastos de mercadeo, ni en ningun otro elemento que tenga que ver con gastos de esa
indole. La forma que ellos utilizan para darse a conocer es por medio de las ferias cuando se realizan las
fiestas municipales de algin pueblo de El Salvador y por medio de algin evento que organice alguna
entidad del gobierno u otra organizacion nacional o extranjera. Lo Unico que nos manifestaron que realizan
y que puede ser considerado gastos de mercadeo son las visitas directas que ellos realizan a los clientes
manifestandoles las ventajas del producto que se elabora en la cooperativa; y ademas la participacion en
ferias internacionales donde en algun pais cede exponen los diversos productos tradicionales y/o
innovadores de cada pais. Se nos informé que los representantes de ACOPANELA DE R.L., asistieron a
un tipo de feria en China, donde pudieron exponer los productos que se elaboraban en la empresa, con el

fin de tener nuevas oportunidades de expansion y de contemplar la opcion de nuevos clientes.

viii. Inventario. La cooperativa no cuenta con un inventario formal. Se nos informé por parte del Presidente

de la cooperativa y el Asesor de ventas que ellos no tienen establecido un inventario para poder cubrir con



113

la demanda que posee la empresa cuando la temporada de zafra ha finalizado. La necesidad de contar
con un inventario es muy importante puesto que se pueden perder los clientes actuales de la empresa por
no abastecerlos en la cantidad y tiempos necesarios, dando una mala imagen a la organizacidn e incurrir
perdidas por los esfuerzos que se realizaron al contactar, atender y dar seguimiento a los clientes que se

podrian perder.

e. Instrumentos del Analisis Interno

Entorno Interno

1. Clientes
Se decidio realizar el analisis de los clientes para poder contar con opiniones desde el punto de vista de los
usuarios. Este analisis se realizé a través de entrevistas que se realizaron a 6 empresas que actualmente
trabajan con la cooperativa. Unicamente se pudieron entrevistar a estas personas porque fueron los tnicos
que dieron la oportunidad de brindar la informacidn necesaria para poder establecer el nivel de satisfaccion
que se tiene con respecto a la empresa. A continuacién se presentan los nombres de los clientes

entrevistados.

Tabla N° 35. Clientes entrevistados (Ver Anexo B, | parteDatos Generales).

NOMBRE DE ) NOMBRE DEL .
YRR DIRECCION S TELEFONO
DONA TINITA BARRIO MODEL@ Z\OLLE MODELO 2A GLORIA DURAN 2280-1649
P/:ANC;\IE’KE:F;'A 4AV. NORTE 3-72 SANTA TECLA VERONICA RAMOS 2228-6826
CRIO INVERSIONES | PLAN DE LA LAGUNA, # 14, ANTIGUO . 2254-6664
SADECV CUSCATLAN RENE BONILLA
MEDRANO FLORES | COL. SAN ANTONIO, AV. LAS DELICIAS
PAN SINA) \® 20 SOY APANGO. PATRICIA ESCOBAR | 2227-3299
[o]
PAN EDUVIGES AV. COCALN®1730 BARRIO SAN PEDRO DURAN 2237-2493
JACINTO
. JARDINES DE CUSCATLAN POLIGONO
PANADERIA
FORTUNA SADE A #14 CIUDAD MERLIOT, LA NORMA VIZCARRA | 2513-8439
v LIBERTAD
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Con las entrevistas que se realizaron se obtuvo la siguiente informacion:

Tabla N°36. Informacién obtenida con entrevistas a los clientes de la Cooperativa ACOPANELA DE
R.L.

EI67% de las empresas encuestadas compran el dulce
Qué productos adquieren (Ver Anexo B, Il .
de atado, mientras que el 33% compra la Panela
parte, Pregunta N°2)
Granulada

El 33% de las personas entrevistadas compran el
Frecuencia de compran de los productos

producto una vez al mes, mientras que el 50% lo
(Ver Anexo B, Il parte, Pregunta N°3)

compran una vez por semana y el 17% cada quince

dias.
Calidad de los productos (Ver Anexo B, II

parte, Pregunta N°5)

El 50% asegura que la calidad es buena, el 17% es

excelente, 33% es regular.
Se encuentra satisfecho con el precio (Ver

83% si, 17% no.

Anexo B, Il parte, Pregunta N°8)
La cooperativa cumple con la cantidad de
productos pactada y el tiempo de entrega

EI67% respondi6 que si cumple, Un 16% que no, y el
establecidos (Ver Anexo B, Il parte,

restante 17% indica que a veces cumple.

Pregunta N°10)
Como percibe el Servicio de Atencion al _ .
; ; 50% Bueno, el 33% percibe excelente el servicio al
Cliente de la cooperativa (Ver Anexo B, Il .
cliente, y el 17% regular.
parte, Pregunta N°11)

Por cual medio publicitario se enteraron de . _ N
; 67% otro, 17% ferias en fiestas patronales y familiar y/o
los productos de la cooperativa (Ver Anexo

amigo respectivamente.
B, Il parte, Pregunta N°12)

Porque decidieron trabajar con la 50% porque llegaron a ofrecer los productos, 16%

cooperativa (Ver Anexo B, Il parte, Pregunta porque son productos naturales, 17% por precio y

N°13) calidad respectivamente.
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FORTALEZAS: 33% atencion al cliente, con 16% su
innovacién, con 17% productos naturales, calidad del
Cual es la mayor fortaleza y debilidad de la producto, NS/NR respectivamente.
cooperativa (Ver Anexo B, Il parte, Pregunta | DEBILIDADES: 33% con tiempo de entrega de producto
N°15) e incumplimiento respectivamente, 17% falta de
cobertura de cliente y escasez de los productos

respectivamente.

Con lo anterior, se plantean diferentes puntos, los cuales son importantes en el analisis de los clientes y
son de suma importancia mencionar. Hasta el momento manifestaron diversas opiniones a través de la
entrevista y de las explicaciones que daban en la evaluacidén de la empresa desde el punto de vista del
cliente, pudimos establecer que la empresa si bien no se encuentra mal evaluado por los clientes, debe de
mejorar en aspectos muy importantes para fidelizar ain mas a los clientes que aun posee. Por ejemplo, el
33% de las empresas consideran que la cooperativa no cumple o que a veces cumple con la cantidad de
productos pactados y los tiempos de entrega, o el 17% percibe que la atencién al servicio del cliente es
regular, o que el 67% se enterd que existia la cooperativa por medio de un contacto, o por reuniones con
grupos, etc. Aspectos negativos como el mal servicio, la falta a los convenios con los clientes, etc., hace
que la buena imagen de la empresa se vea en una posicidon de debilitamiento, lo que conlleva o a la

pérdida de clientes, o al no encontrar ninguno.

2. Anadlisis Financiero de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

A través del Balance General y el Estado de Resultados se realizo el andlisis financiero utilizando para ello
el método de las Razones Financieras. Con la informacion que se cuenta y por medio de dicho analisis, se

establecera la posicion financiera en la que se encuentra la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.
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2.1.Razoén de Liquidez
a. Liquidez Corriente (AC/PC)

$34,363.25 $89,821.09
$28,279.69 $40,839.51
$53,125.85 $67,528.16

0.79
0.62
2.00

Comentario:
En general, cuanta mas alta sea la liquidez corriente se considera que la empresa es mas liquida, y por lo
tanto, puede cumplir con sus obligaciones a corto plazo. En este caso, la cooperativa tiene una liquidez

muy deficiente, ya que en ninguno de los afios tuvo la solvencia como para poder pagar sus deudas a corto
plazo, evidenciado un grave problema de capacidad de pago.

b. Capital Neto de Trabajo (AC-PC)

$34,363.25 $89,821.09 -55,457.84
$28,279.69 $40,839.51 -12,559.82
$53,125.85 $67,528.16 -14,402.31
-27,473.32

Comentario:

El Capital de Trabajo Neto de la cooperativa refuerza los resultados de la Liquidez Corriente, ya que las
cifras son negativas. Esto sigue indicando que la empresa no es solvente, y es un hecho que no pueden
cumplir con sus obligaciones a corto plazo, ya que sus pasivos circulantes sobrepasan en gran medida a

los activos circulantes la cooperativa se ha vuelto mas rentable y riesgosa; esto se debe a que a mayor
riesgo mayor rentabilidad.
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2.2. indices de Actividad

+» Rotacion de Activos Totales

$82,747.05 $133,047.26 0.62

$85,197.47 $148,669.62 0.57

$221,709.70 $182,053.16 1.22
0.80

2 VECES AL ANO

Comentario:

La rotacion de los activos totales de la cooperativa ha ido en aumento hasta el 2010, con un indice de 1.22
veces al afio. Se puede considerar esto como regular, ya que lo ideal es de 2 veces por afio, lo que nos
muestra que la cooperativa no utiliza sus activos con tanta eficiencia como deberia con el nivel de ventas

que tiene.

2.3. Razones de Endeudamiento
+ indice de Endeudamiento (TP/TA)

$117,860.54 $133,047.26
$67,321.97 $148,669.62 45%
$92,063.75 $182,053.16 50%
61%
50%

Comentario:

El porcentaje mas alto de endeudamiento es del afio 2008, con el 88%, luego en los dos afios siguientes se
ha presentado una disminucion hasta llegar al 50% en el 2010. Hasta el Ultimo afio, el 50% de los activos
totales estan siendo financiados por los acreedores de la empresa, y este porcentaje se puede considerar
como bueno. Se debe de establecer medidas para disminuir este porcentaje, ya que si esta cantidad va en

aumento pueden tener dificultades con los acreedores.
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2.4.indices de Rentabilidad
a. Margen de Utilidad Operativa

$605.05 $82,747.05

5,281.64 $85,197.47 6.20%

$6,515.64 $221,709.70 2.9%
3.28%
10%

Comentario:

El Margen de Utilidad Operativa en general, mide el porcentaje de cada délar de ventas después de que
se dedujeron todos los costos y gastos que no son intereses, impuestos y dividendos de acciones
preferentes. El margen mas alto fue en el afio 2009, con el 6.20%. En el afio 2010 fue de 2.9%, el cual es
deficiente; porque quiere decir que por cada dolar de ventas, la cooperativa tuvo de ganancias ese

porcentaje.

b. Margen de Utilidad Neta

$514.29 $82,747.05
3,027.26 $85,197.47 3.55%
$4,200.13 $221,709.70 1.89%
2.02%
10%

Comentario:

El Margen de Utilidad Neta hasta el afio 2010 para la cooperativa es de 1.89%. Esto refleja que por cada
délar de ventas que la cooperativa tuvo después de que se dedujeron costos y gastos, incluyendo
impuestos, intereses y acciones preferentes, obtuvieron el 1.89% de margen de utilidad neta, siendo esto

deficiente.
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J. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

Con el andlisis de los estados financieros, las ventas, produccion, las encuestas y entrevistas que se
realizaron, se ha determinado los factores internos que se utilizaran para plantear las fortalezas y
debilidades con la que cuenta la cooperativa. De la misma forma que se realiz6 la matriz de factores
externos, se le asignaran pesos y calificaciones. En la tabla 37 se presentan los factores internos

identificados.

TABLA N° 37. Matriz de Evaluacion de Factores Interos de la Cooperativa ACOPANELA de R.L.
CALIFICACIO PESO

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO
N PONDERADO
N° FORTALEZAS
(| Estructura Organizativa bien establecida 0.030 4 0.12
Volumen de ventas en crecimiento en los
2 0.045 4 0.18
ultimos afios.

Aumento de la capacidad de gestion de los
]| recursos de la empresa, la cual se ha vuelto 0.045 3 0.135

mas eficiente en los Ultimos afos.

Mejoramiento de la calidad de la panela en
= | cuanto a su empaque, conservando el peso 0.050 4 0.20

requerido y con medidas sanitarias.

Los costos de produccion son beneficiosos
5 . 0.050 4 0.20
para la cooperativa.

Cuentan con publicidad sin costo alguno ya
que sacan provecho de las actividades

6 . . . . 0.045 3 0.135
nacionales e internacionales organizadas por

las entidades.
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50% de los clientes consideran la atencion
0.050 0.20
del servicio al cliente buena.
Mejoramiento de la infraestructura y
_ 0.050 0.24
tecnologias en las moliendas
Cuenta con Rotacion de Activos Totales
0.040 0.16
aceptable
El indice de endeudamiento es bueno. 0.050 0.20
83% de los clientes se encuentran
satisfechos con los productos que la 0.045 0.135
cooperativa les brinda.
DEBILIDADES
Capacidad instalada de la empresa es 0.060 0.060
unicamente del 50%.
33% de los clientes no se encuentran
satisfechos con la cooperativa con respecto a
la falta de cumplimiento en la cantidad de 0.035 0.035
producto y en el tiempo de entregas
establecidas respectivamente.
Desconocimiento de la mision y vision de la 0.015 0.03
empresa.
La cooperativa posee un inventario escaso o
o 0.037 0.037
minino.
Muy bajos indices de Liquidez 0.055 0.055
El Capital de Trabajo Neto es negativo, lo 0.065 0.065
que quiere decir que los pasivos corrientes
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de la empresa superan en una gran

proporcion a los activos corrientes.

Margen de Utilidad Operativa deficiente 0.060 0.060
Margen de Utilidad Neta deficiente 0.060 0.060
Escasa publicidad y promocién por parte de
la cooperativa y de los productos que ellos
elaboran, ya que el 70% de los encargados 0.060 0.060
de las panaderias no conocian la panela
granulada.
La cooperativa no cuenta con transporte
propio para distribuir sus productos a los 0.06 0.12
clientes.

TOTAL 1.000 2.48

El total ponderado es de 2.48, lo que indica que la Cooperativa ACOPANELA DE R.L., se encuentra cerca

del promedio ponderado que es de 2.50. Con un indicador del 2.48, la cooperativa se encuentra débil

internamente.

= Matriz del Atractivo del Mercado

La matriz del atractivo del mercado permite evaluar mediante el agrupamiento de factores que hacen de un

mercado atractivo o no. En el caso de la cooperativa, nos permitira conocer la fuerza del mercado, la

intensidad de la competencia y la accesibilidad de la cooperativa al mercado. Formando parte importante

en la elaboracion del plan estratégico de mercadeo, la matriz del atractivo del mercado de la cooperativa se

presenta a continuacion.
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Tabla 38. Matriz de Atractivo de Mercado para la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

Muy Poco Bastante Poco Algo Bastante Muy Atractivo
Atractivo Poco Atractivo Atractivo Atractivo
Atractivo
0 20 40 60 80
Puntuaciones  Importancia | Puntuaciones
del Atractivo Relativa del atractivo
Factores- Atractivo de un mercado del mercado
Fuerza del mercado
Tamafio del mercado 60 35% 21
Ritmo de crecimiento 60 30% 18
Poder de cliente 40 35% 14
Total 53
Puntuacion total para las fuerzas del mercado x la 30% 15.9

Importancia relativa de las fuerzas del mercado

Intensidad de la competencia

Rivalidad en precios 40 40% 16
Facilidad de entradas 80 35% 28
Productos sustitutos 60 25% 15
Total 59
Puntuacién total de la intensidad de la competencia x 40% 23.6

importancia relativa de la intensidad de la competencia.

Accesibilidad del Mercado

Conocimiento de los clientes 40 40% 16
Accesibilidad a los canales 60 30% 18
Equipo comercial 40 30% 12
Total 46
Puntuacion total de la accesibilidad del mercado x 30% 13.8

importancia relativa de la accesibilidad del mercado

53.3

indice de Atractivo de Mercado 15.9+23.6+13.8=
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= Matriz de la Ventaja Competitiva

Tabla 39. Matriz de Ventaja Competitiva para la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

Muy poco  Bastante Poco Algo atractivo Bastante Muy atractivo

atractivo poco atractivo atractivo
atractivo
0
Fuentes de ventaja competitiva Puntuaciones de  Importancia  Puntuaciones de
la ventaja Relativa la ventaja
competitiva
Ventajas en la diferenciacion
Calidad del producto 80 40% 32
Calidad de los servicios 60 25% 15
Imagen de marca 80 35% 28
Total 75
Puntuacion total para las ventajas en la diferenciacion x la 40% 30
Importancia relativa de las ventajas de diferenciacion
Ventajas en los costes
Costes unitarios 80 40% 32
Costes de transaccion 60 20% 12
Gastos de mercadeo 40 40% 16
Total 60
Puntuacion total por ventajas en los cotes x importancia 30% 18
relativa de las ventajas en los costes.
Ventajas de mercadeo.

Cuota de mercado 40 40% 16
Notoriedad de marca 40 30% 12
Distribucion 20 30% 6
Total 34
Puntuacion total de la accesibilidad del mercado x 30% 10.2
importancia relativa de la accesibilidad del mercado

indice de Ventajas Competitivas 58.2

30+18+10.2=
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Figura N°21. Matriz de Evaluacion de Atractivo del Mercado vrs Ventaja Competitiva
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VENTAJA COMPETITIVA

La matriz de la evaluacion del atractivo del mercado y de la ventaja competitiva se elabora para establecer
cudles son las mejores estrategias para la organizacion a través de los indices tanto de la ventaja
competitiva como del atractivo del mercado. Con la elaboracion de la matriz se concluye que la
cooperativa debe definir su plan estratégico de mercadeo enfocado a “mejorar la posicion” (estrategias
ofensivas que permiten mejorar y reforzar su posicion competitiva) y “optimizar la posicién” (estrategias

defensivas que le permitan optimizar la utilizacion de los recursos para maximizar los beneficios).
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K. Resultados del Analisis FODA

Para la realizacién del analisis FODA a la Asociacion Cooperativa de Produccion Agroindustrial,
Aprovisionamiento, Comercializacion, Ahorro y Crédito de Productores de Dulce de Panela del Valle de
Jiboa de Responsabilidad Limitada (ACOPANELA de R.L) se realizé por medio de una visita de campo al
lugar, de esa manera se evaluaron ciertas aspectos, entre ellos estan las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que son de vital importancia para del funcionamiento de la Asociacion, las cuales

se detallan en la siguiente tabla

Tabla N° 40. Matriz FODA
Fortalezas Debilidades

1. Estructura Organizativa bien establecida. 1. Capacidad instalada de la empresa es

o unicamente del 50%.
2. Volumen de ventas en crecimiento en los

ultimos afos. 2.33% de los clientes no se encuentran

. . satisfechos con la cooperativa con respecto a
3. Aumento de la capacidad de gestion de los
|la falta de cumplimiento en la cantidad de
recursos de la empresa, la cual se ha vuelto _
o . : producto y en el tiempo de entregas
mas eficiente en los ultimos afios.
establecidas respectivamente.

4. Mejoramiento de la calidad de la panela en
3. Desconocimiento de la mision y vision de la
cuanto a su empaque, conservando el peso
, _ o empresa.
requerido y con medidas sanitarias.

» . 4. La cooperativa posee un inventario escaso o
5. Los costos de produccion son beneficiosos |
_ minino.
para la cooperativa.

5. Muy bajos indices de Liquidez.
6. Cuentan con publicidad sin costo alguno ya

que sacan provecho de las actividades 6. El Capital de Trabajo Neto es negativo, lo
nacionales e internacionales organizadas por @ que quiere decir que los pasivos corrientes de

la empresa superan en una gran proporcion a




las entidades.

7. 50% de los clientes consideran la atencion

del servicio al cliente buena.

8. Mejoramiento de la infraestructura y

tecnologias en las moliendas.

9. Cuenta con Rotacion de Activos Totales

aceptable.
10. El indice de endeudamiento es bueno.

11. 83% de
satisfechos con

los clientes se encuentran
los productos que Ia
cooperativa les brinda.

los activos corrientes.
7. Margen de Utilidad Operativa deficiente.
8. Margen de Utilidad Neta deficiente.

9. Escasa publicidad y promocion por parte de
la cooperativa y de los productos que ellos
elaboran, ya que el 70% de los encargados de
las panaderias no conocian la panela

granulada.

10. La cooperativa no cuenta con transporte
propio para distribuir sus productos a los

clientes.

Oportunidades

Amenazas

1. Incremento de casos de personas con

diabetes en El Salvador.

2. Existencia de Programas de Educacion a los
agricultores socios de la zona por medio de
entidades como el Ministerio de Economia y
Ministerio de Agricultura y Ministerio de Salud.
Por ejemplo el de “Fortaleciendo a la
agroindustria en El Salvador” por parte del
Gobierno y de organizaciones como OEA.
(Informacion proporcionada por los socios de
ACOPANELA de R.L.)

3. Incremento de apoyo con proyectos y

1. Disminucién de la tradicional molienda o
trapiches en todo El Salvador en su calidad de

estructura cultural.

2. Aumento en un 58% de estado de pobreza

en El Salvador
3. Incremento del costo de la energia eléctrica.

4. Falta de disponibilidad de Crédito por parte
de las Instituciones Financieras.

5. Aumento desmedido de la delincuencia y la

inseguridad.

6. La rivalidad entre los competidores es alta,
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estrategias de la Comisién Nacional de la Micro
y Pequefia Empresa (CONAMYPE)

4. Aumento de la rentabilidad del sector de
cafia de azucar, productos de molineria y

panaderia (segun PIB de los ultimos 10 afios)

5. Ampliacion para trabajar con organizaciones
para poder continuar exportando como el
apoyo de FOEX-FONDEPRO.

6. Aumento de la reactivacion econémica del
municipio de Verapaz en San Vicente, luego de

muchas crisis sufridas por la naturaleza.

7. Alto porcentaje de consumidores que estan
dispuestos a consumir y/o distribuir la Panela
Granulada en su panaderia ( el 73% de los

encuestados)

8. Proceso totalmente innovador natural y libre

del uso de quimicos.

9. Incremento de la tendencia de la poblacion a
utilizar aztcar granulada como sustitutos de

azucares artificiales.

ya que hay muchos que estan incursionando

en esta area.

7. Los precios con que comercializan la panela
granulada y el dulce de atado es alto para los
panaderos (el 67% de las personas
encuestadas piensan que el precio es

elevado).
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L. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1. Conclusiones.

Dado el anterior analisis de la Cooperativa ACOPANELA de R.L., con la informacién recolectada a la

encuesta y a la entrevista a los socios podemos concluir que:
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e La cooperativa ACOPANELA de R.L. cuenta con un sistema de Inventarios minimo o escaso lo

cual no le permite cubrir satisfactoriamente el mercado de la Panela Granulada y Dulce de Atado,

en tiempos que no hay cosecha de Cafia de Azucar.

¢ No cuentan con una buena Capacidad Productiva ya que esto hace que los productores asociados

a ACOPANELA de R.L no entreguen suficiente produccion ya que sus siembras no cumplen los

estandares para ser comercializados.

e La rotacidén de activos totales es aceptable y la capacidad de Gestién de los Recursos de la

Empresa es eficiente.

e La comercializacién de la Panela Granulada en el mercado externo y en menor medida en el

mercado nacional, junto con el inicio de la diversificacion de la Panela Granulada ha permitido que

muchos de los socios incrementen sus ingresos.

e Cuentan con una cartera de clientes establecida a través de los afios y que por medio de esta se

empieza a introducir la Panela Granulada permitiendo querer abrir nuevos mercados.

e La Cooperativa ha tenido avance y mejoramientos en su infraestructura y tecnologia con el paso

del tiempo ya que ha permitido tener una planta procesadora con una maquina especializada para

la Panela Granulada y contar a su vez con los terrenos de los socios los cuales van adquiriendo

mas manzanas de tierra con los ingresos que obtienen.

e Los Encargados de Panaderias encuestados, manifiestan que el producto estd muy caro y que por

eso ellos no optarian por adquirirlo porque los costos estarian altos al utilizar este producto.

e Existe una escasa publicidad y promocion de los productos lo que no permite que los

consumidores se enteren de él y no sepan como adquirirlo.

o Existe financiamiento externo de parte de asesorias técnicas de mercadeo para los socios y en

consultorias para el mejoramiento del procesamiento.
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e Falta de Disponibilidad de Capital de Trabajo que permita incrementar sus ingresos.
e Los socios tienen politicas cerradas una de ellas es que no se permiten que ingresen como

soCios que posean mas tierras que las de los fundadores. Existe un cierto nivel permitido.
2. Recomendaciones.
Con las conclusiones antes mencionadas se puede recomendar lo siguiente:

e Establecer un inventario que esté acorde a las necesidades de la cooperativa, para poder
abastecer de una manera permanente a sus clientes aun cuando la temporada de zafra haiga
concluido.

e Gestionar con ayuda externa nacional e internacional la implementacién de créditos monetarios
que beneficien a los socios que poseen menores terrenos para las siembras ya que esto permitira
que exista mayor produccion para la comercializacion y que todos los socios sean capacitados en
gestiones de procesamiento y control del producto para su venta.

e Mejorar la comercializacion de los productos mediante herramientas de mercadeo que permitan
abrir puertas ha dicho producto. Coordinar y realizar eventos en las ferias artesanales para
promover la Marca “ La Molienda”

e Gestionar disponibilidad de capital de trabajo para todos los socios para que puedan invertir en sus
tierras y poder incursionar con registros sanitarios y lo establecido por la ley para poder exportar.

e (Capacidad para conseguir apoyo externo, debera de utilizar recursos para que las ventas de
panela granulada en el mercado nacional se incrementen.

e Ampliar la linea de productos especificamente, producir panela granulada en diversos sabores
como vainilla, chocolate y fresa.

e Definir politicas que permita el ingreso de nuevos socios con tierras de menor igual o mayor
porcentaje que permita la mayor utilizacion de recursos para poder abastecerse y poder asi
también contar con inventario que permita abarcar el mercado nacional e internacional con
producto.

e Revisar los costos del producto tanto para la Panela Granulada como el dulce de atado a nivel

nacional ya que los precios para dicho mercado estéan altos.



130

CAPITULOIII

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO PARA LA COMERCIALIZACION DE LA PANELA GRANULADA
Y EL DULCE DE ATADO DE LA COOPERATIVA ACOPANELA DER.L.

A. ANALISIS SITUACIONAL

Antes de continuar con los siguientes pasos en la elaboracion del plan de mercadeo para la cooperativa
ACOPANELA DE R.L., se mencionaran algunos puntos relevantes que dieron la direccién a seguir en la

elaboracion de dicho plan y en las estrategias que se presentaran segun las necesidades de la empresa.

El plan de mercadeo para la comercializacion de la panela y el dulce de atado de la cooperativa se inicid
con el andlisis de la situacién, en donde se dividi6 dicho andlisis en interno y externo. En ambos puntos
se realizaron diversos estudios con el objetivo de elaborar un analisis detallado de los factores
determinantes de éxito y fracaso de la empresa. A continuacion se mencionan los resultados de dichos
estudios:

1. Analisis Externo

1.1.  Analisis del Mercado (Cuota del mercado).

La cuota de mercado actual de la cooperativa es de 4.95%, determinando que las principales barreras
para el crecimiento de la cuota son el desconocimiento del producto con un 70%, precio no aceptable
con el 13.68%, no le atraen los beneficios con un 6%, Yy la falta de disponibilidad o dificil de comprar:
4.12%.

1.2. Evaluacion de la Competencia. En esta etapa se realizé los siguientes anélisis:

1.2.1. Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter.
Se determind que el poder de negociacion de los consumidores del dulce de panela es elevado, mientras
que a los consumidores de la panela granulada se les concede un limitado poder. El poder de

negociacion de los proveedores indispensables como lo son organismos del estado posee un alto poder
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de negociacion a diferencia de aquellos que no poseen un grado elevado de importancia puesto que se
encuentran mas cominmente en el mercado. La amenaza de nuevos competidores a nivel nacional es
debido a la competencia nacional y representa una amenaza con el dulce de panela. En cuanto a la
panela granulada la principal competencia proviene del extranjero. Con la amenaza de productos
sustitutos el principal producto sustituto es el azucar, y la rivalidad competitiva de la panela granulada a

nivel nacional es casi nula, mientras que el dulce de atado es muy alto en nuestro pais.

1.2.2. Analisis del Atractivo Estructural de la empresa.

A partir de la informacion que se generd con el estudio de las cinco fuerzas de Michael Porter, se
determin el andlisis del atractivo del mercado vrs. el beneficio potencial, con lo que se obtuvo un indice
del Atractivo de la Industria de 20, con lo que la cooperativa se encuentra en una posicién un poco

favorable, exponiendo un beneficio potencial al crecimiento.

1.2.3. Analisis de la Competencia Directa.

Con el anélisis de la competencia directa se determin6 que el principal competidor de la cooperativa en la
panela granulada provenia de una cooperativa hondurefia denominada “Red Comal’, y que la
competencia directa del dulce de panela era la competencia genérica que existe en el pais. La
cooperativa posee una ventaja sobre su principal competidor en la panela granulada, con un indice de
3.40 contra el 3.10. Con el dulce de atado la competencia genérica establece una leve ventaja con 3.60

frente a un 3.55 de la cooperativa.

1.2.4. Andlisis del Cliente.

Se realiz6 un censo a 60 panaderias a en el Departamento de San Salvador, con lo que se elabor6 un

perfil detallando los puntos mas importantes.
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1.3. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE).
El total ponderado que la matriz arrojo de 2.21 establecié que la empresa se encuentra por debajo de la
media de 2.50, lo que nos indica que la cooperativa no esta aprovechando las oportunidades ni evitando

las amenazas del medio externo.

2. Analisis Interno

2.1. Clientes.

Se realizd una entrevista a 6 clientes establecidos de la cooperativa, donde se nos proporciond
informacién valiosa sobre la percepcion en cuanto a la calidad del producto, satisfaccién con el precio,
cumplimientos de la cooperativa en cuanto a cantidad y tiempos establecidos, servicio de atencion al

cliente, etc. Determinando que se encuentran en una posicién favorable frente a los clientes.

2.2. Analisis Financiero de la empresa.
Con el andlisis financiero se establecio que la liquidez, el Capital de Trabajo, el Margen de Utilidad
Operativa y Neta son deficientes, y que tan solo se puede considerar la Rotacion de Activos Totales y el

indice de Endeudamiento de regular a bueno por sus porcentajes.

2.3. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI).
El total ponderado de la matriz es de 2.48, indicando que la empresa se encuentra muy cerca del

promedio ponderado de 2.50. Con este resultado, la cooperativa se encuentra débil internamente.

3. Analisis FODA.

En el anélisis FODA, se establecieron las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que la
cooperativa ACOPANELA DE R.L. posee. A continuacion se establecen los factores claves de éxito de la
Cooperativa ACOPANELA DE R.L., con lo que se fundamenta la propuesta de valor y las estrategias a

proponer para el plan estratégico de mercadeo en dicha empresa.
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Tabla N° 41. Factores Clave de Exito de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

Fortalezas

Debilidades

1.Unica empresa en el pais que elabora la panela
granulada.

2. 50% de los clientes consideran la atencion del
servicio al cliente buena.

3. Mejoramiento de la infraestructura y tecnologias
en las moliendas de manera continua.

4. Alto grado de clientes satisfechos con los
productos que la cooperativa les brinda, ya que el
83% de
panaderias manifestaron dicha satisfaccion.

las personas encuestadas en las

1. Capacidad instalada de la empresa es
unicamente del 50%

2.La cooperativa no cuenta con inventario formal
para cubrir con la demanda cuando ha finalizado la
temporada de zafra.
3. El 43% de

manifestaron que encuentran los precios de los

las personas encuestadas
productos altos.

4. Escasa publicidad y promocion por parte de la
cooperativa y de los productos que ellos elaboran,
ya que el 70% de los encargados de las panaderias

no conocian la panela granulada

Oportunidades

Amenazas

1. Apoyo por parte del Ministerio de Economia,
Ministerio de Agricultura y Ministerio de Salud en
programas educativos para los agricultores de la
zona de Verapaz.

2. Incremento de apoyo con proyectos y estrategias
de la Comisién Nacional de la Micro y Pequefia
Empresa (CONAMYPE)

3. EI 80% de los encuestados estan dispuestos a
consumir y/o distribuir la Panela Granulada en su
panaderia.

4. Proceso totalmente innovador natural y libre del

uso de quimicos.

1. Incremento del costo de la energia eléctrica.

2. Falta de disponibilidad de Crédito por parte de las
Instituciones Financieras a los socios de la
cooperativa para invertir en el mejoramiento de sus
trapiches.

3. Aumento desmedido de la delincuencia y la
inseguridad.

4. La rivalidad entre los competidores es alta, ya
que hay muchos que estan tratando de incursionar
area. nivel

en esta (competidores  a

centroamericano)




134

4. Matriz del Atractivo del Mercado y la Ventaja Competitiva. Con la matriz del atractivo del mercado se
establecio la Fuerza del Mercado, la Intensidad de la Competencia y la accesibilidad del mercado con que
cuenta la cooperativa. Con la matriz de la ventaja competitiva se establecieron las ventajas de
diferenciacién, ventajas en los costes y las ventajas de mercadeo de la empresa. Los indices para cada
matriz fueron de 53.3 y 58.2 respectivamente. Con estos indices se elabord la Matriz de Evaluacion de
Atractivo del Mercado vrs Ventaja Competitiva, con lo que se determin6 que las estrategias a seguir deben

de ir a favor de “Mejorar la posicion” y “Optimizar la posicion”,

B. CRITERIOS Y CONSIDERACIONES.

1. OBJETIVOS.
i. Objetivo General.

Presentar una herramienta estratégica a la Cooperativa ACOPANELA de R.L., en el Municipio de Verapaz,
Departamento de San Vicente, a incrementar la comercializacion de sus productos y que genere

incremento en sus ventas y por ende una sostenibilidad econdémica y financiera.

ii. Objetivo Especifico.

e Crear estrategias de comercializacion que permitan que la Cooperativa ACOPANELA de R.L. logre

mejoras en los ingresos y un mejor posicionamiento en el mercado.

e Definir un mercado habil para los productos de ACOPANELA de R.L. que permitan un mejor

reconocimiento de estos a través de un plan de mercadeo estratégico.

o Establecer y sistematizar las metas y objetivos a corto y largo plazo, para que estas apoyen el plan

estratégico de comercializacion y sirvan para tener una guia propuesta.
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C. GENERALIDADES DE LA ORGANIZACION.

a) Denominacion.
Asociacion Cooperativa de Produccion Agroindustrial, Aprovisionamiento, Comercializacion, Ahorro y
Crédito de Productores de Dulce de Panela del Valle de Jiboa de Responsabilidad Limitada, ACOPANELA
DER.L.

b) Direccion.

La Cooperativa se encuentra ubicada en 52 Calle Oriente #100, Barrio El Calvario, Verapaz, San Vicente y
la Molienda Principal esta ubicada en Cantén Molinero Calle a Verapaz, San Vicente Kilometro 5 (Molienda

los Hernandez), Municipio de Verapaz.

c) Tipo de Empresa.

La Cooperativa es una organizacion de caracter tanto artesanal e industrial bajo la constitucion de la Ley
General de Asociaciones Cooperativas; se dedica a la actividad de la produccion y venta de Derivados de

Cana de Azlcar.

d) Aspectos Legales.

Actualmente se encuentra legalmente constituido como Cooperativa ACOPANELA de R. L. Fundada el 30
de marzo de 2004, con personalidad Juridica otorgada el 12 de agosto del mismo afio, bajo la legalidad

que concede el Instituto Salvadorefio de Fomento Cooperativo (INSAFOCOOP).

e) Antecedentes.

La Cooperativa ACOPANELA de R. L., nace a partir de la necesidad de los productores del Valle de Jiboa

por comercializar el dulce de panela a un mejor precio. En un primer momento la Cooperativa se distinguia
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con el nombre de ACOPADES. Que luego de cambios en sus asociados tomaron la decisién de nombrarla
como figura al principio “ACOPANELA de R. L.

Actualmente cuenta con 22 asociados, entre ellos a tres mujeres dos de ellas propietarias de moliendas.
Ubicados en los departamentos de Cuscatlan, La Paz y San Vicente. De los 22 asociados inscritos 18

estan activos en las actividades de la cooperativa.

D. ADMINISTRACION

a) Pensamiento estratégico
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b) Valores

a. Esfuerzo Propio. Nuestra motivacion y fuerza de voluntad se estardn demostrado en la calidad de
nuestros productos y la armonia de nuestros socios, ya que si cada uno pone su esfuerzo para asi
poder incrementar las ventas y mejorar nuestros recursos, los cuales seran nuestras metas

previstas.

b. Ayuda Mutua. Trabajamos por el apoyo entre todos en que cada uno de nuestros socios tenga
los mismos beneficios, sin importar el tamafio de sus tierras y a velar por los intereses de todos,
brindando las mismas oportunidades de crecimiento, accionar de un grupo para velar por los

problemas comunes de los socios.

c. Responsabilidad. Nivel de desempefio en el cumplimiento de las actividades para el logro de
nuestras metas sintiendo un compromiso moral con nuestros asociados y demostrandolo con

nuestros clientes al entregar productos a tiempo y de calidad.

d. Democracia. Mostrado en la toma de decisiones colectivas por todos los asociados, mediante una

clara participacion en gestiones de la cooperativa y que involucre a todos los socios.

e. Respeto: Valorando la dignidad de cada una de las personas sin discriminacion alguna a su

trabajo.

f. Confianza. Desarrollo de relaciones humanas y arménicas, respetando opiniones de los asociados
y teniendo seguridad en la capacidad de las personas en como desempefian cada una de sus

funciones.

g. Solidaridad. Apoyar, cooperar en la solucién de problemas de los asociados, la familia y la
comunidad. También promueve los valores éticos de la honestidad, transparencia, responsabilidad

social y compromiso con los demas.
h. Equidad: Justa distribucion de los excedentes entre los miembros de la cooperativa.

i. lgualdad. Todos los asociados tienen iguales deberes y derechos.
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j- Libertad. Cada quién puede decidir por si mismo lo que mejor considere para su bienestar y el de

su sociedad.

k. Liderazgo. Proponer estrategias de progreso que ayuden a la Cooperativa a ser lider en el
mercado con los productos derivados de la Cafa de Azucar, y poniendo en practicas nuevas de

comercializacion.

E. Organigrama propuesto
Se presenta la propuesta de la Estructura Organizativa para La Asociacién Cooperativa de Produccién
Agroindustrial, Aprovisionamiento, Comercializacién, Ahorro y Crédito de Productores de Dulce de Panela
del Valle de Jiboa de Responsabilidad Limitada (ACOPANELA de R.L.)

Figura N° 22 Organigrama propuesto para la Cooperativa ACOPANELA de R.L.

ASAMBLEA GENERAL DE
ASOCIADOS
JUNTA DE VIGILANCIA o AUDITORIA EXTERNA
GERENTE GENERAL
RECURSOS HUMANOS
COMITE DE COMITE DE COMITE DE )
PRODUCCION EDUCACION COMERCIALIZACION

UNIDAD DE COMPRAS
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A continuacion se detallan las funciones de la estructura organizacional propuesta para la cooperativa
ACOPANELA de R.L., que integra la mejor forma para obtener un mayor desempefio y la optimizacién de

los recursos:

= Asamblea General de Asociados:
Sera el ente regulador, cuya funcién principal es ser la méxima autoridad constituida por los 22 asociados a
la cooperativa, se encargara de la toma de decisiones trascendentales a ejecutarse en la ACOPANELA de
R.L., también verificara por el buen uso de los recursos, y las estrategias a implementar que garanticen la

maximizacion de los recursos y el beneficio de los asociados.

= Junta de Vigilancia:
La Junta de Vigilancia estara compuesta por 3 asociados, los cuales su funcion es ser encargados de
vigilar y supervisar las normas y politicas dentro de la cooperativa, asi mismo tendran el control en la toma

de decisiones de caracter financiero.

= Auditoria Externa:
En el organigrama propuesto se sugiere la creacion de la Unidad de Auditoria Externa la que estara
compuesta por una persona, que tendra la responsabilidad del desarrollo y la evaluacion de los procesos
administrativos, productivos y financieros de la cooperativa, permitiéndole poseer un control sobre los
resultados de la organizacién, es decir garantizar la exactitud y seguridad en la captacion y registro de las
operaciones financieras, presupuestales que facilite la fiscalizacién de sus operaciones, velando que sean

contabilizadas con documentos comprobatorios que las leyes establecen.

= Gerente General:
Es responsable de la administracion de la cooperativa en aplicacion de las politicas regidas por el Consejo
de Administracion y de las normas internas, se espera que el gerente haga las recomendaciones

propensas a mejorar los servicios que ayuden a la funcionalidad de ACOPANELA de R.L. posee el
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compromiso de informar tanto a los asociados como al Consejo de Administracion de cualquier tipo de

cambio dentro de la Cooperativa bajo su administracion.

= Recursos Humanos:
Sera una unidad que estara compuesta por 2 personas especializadas en el area, tendra como funcion
principal el desarrollo de la némina salarial de los asociados y de la contratacion de personas cuando la
situacion se requiera. Ademas tendra la facultad para contratar y despedir al personal y asignar sus
actividades y supervisar su trabajo, entre sus funciones a desarrollares encargarse de capacitaciones para
la comercializacion de la panela granulada y el dulce de atado, asi como de los procesos manuales y

artesanales implementados en la elaboracion de dichos productos.

= Comité de Produccion:
Se creara este comité que estara integrado por 3 personas, las cuales tendrén a su cargo analizar y
proponer a la Gerencia General, politicas y lineamientos para orientar de manera integral los procesos de
produccion, distribucion y abastecimiento de la panela granulada y el dulce de atado para apoyar la toma
de decisiones orientadas a aumentar el aprovechamiento de la capacidad instalada y optimizar el uso de
los recursos, también de presentar un informe trimestral sobre distribucion y abasto, incluidos los aspectos

de aprovisionamiento de insumos de la Cooperativa.

= Comité de Educacion:

En toda Cooperativa es obligatorio el Comité de Educacién, ya que tiene la responsabilidad de impulsar
permanentemente la capacitacion integral de todos los asociados de la Cooperativa y de los miembros de
la Comunidad donde funciona, y ACOPANELA de R.L. no es la excepcion por lo tanto se creara este
comité el cual estara a cargo de 3 asociados. Entre las funciones a desarrollar estaran la de organizar
cursos de capacitacion, seminarios, reuniones, etc. para todos los socios, donde se traten aspectos
relacionados con educacion cooperativa, técnica y social, también debera realizar encuestas entre los
asociados y la comunidad para conocer sus opiniones e inquietudes sobre aspectos sociales, econdmicos

y administrativos de la Cooperativa. Promocionar a la Cooperativa entre los miembros del municipio de
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Verapaz, en donde se encuentra ubicada la Cooperativa de ACOPANELA, para aumentar el numero de
socios. Realizacidén de actividades educativas conjuntas con otras cooperativas y organizaciones de la

comunidad.

= Comité de Comercializacion:
Se ocupara de las normas de comercializacion, entre las funciones esta sondear mercado meta, buscar
clientes potenciales y vender los productos de la Cooperativa ACOPANELA de R.L. que son la panela
granulada y el dulce de atado, asi como de que estas funciones sean ejecutadas por el comité que estara a
cargo de 3 personas. También Investigar la disponibilidad en los mercados de los productos de los
asociados y la Cooperativa, la creacion de sistemas de informacion que le permita a los asociados y

productores conocer la realidad del mercado y las oportunidades de comercializacion de sus productos.

= Unidad de Compras:
La unidad de compras, estard compuesta por 2 personas con especializacion en el area de negociacion
que seran responsables de llevar el control sobre las compras de materias primas e insumos para la
elaboracion de la panela granulada y el dulce de atado que en este caso es la cafia de azlcar, también
adquirir los articulos y las mercaderias requeridos para que los socios puedan comprar todo lo que
necesiten para finalizar dichos productos y estos sean puestos en venta al mercado nacional e
internacional ademas de las herramientas necesarias para el mantenimiento de las instalaciones. Debe
realizar un presupuesto de compras, el cual deberé ser proyectado para la temporada de la zafra que dura

6 meses.

F. PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO

Después de haber realizado los anélisis pertinentes y el diagndstico de la empresa, el siguiente paso es el
disefio del plan estratégico de mercadeo para la Cooperativa ACOPANELA DE R.L. Para realizar dicho
plan se llevd a cabo el analisis y la evaluacion del atractivo del mercado y ventaja competitiva a través de

las matrices pertinentes (ver capitulo Il). Los resultados que arrojaron dichas evaluaciones se utilizaron
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como indicadores para establecer la posicion actual de la empresa y poder definir con mayor exactitud las

estrategias que se deben de implementar y ejecutar en la cooperativa.

e Alcances

Con el Plan Estratégico de Mercadeo que se ha elaborado se pretende presentar a la Cooperativa
ACOPANELA DE R.L. una opcién para poder mejorar areas criticas las cuales requieren soluciones
efectivas y viables para la empresa por medio de diversas estrategias que sirvan de guia para mejorar las
actividades de coordinacion, colaboracion y comunicacion entre las diversas areas y personas involucradas

en los procesos de la empresa, como lo son la produccién, ventas, socios, clientes etc.

G. Mercado Meta.

A partir de los analisis de los estudios y entrevistas que se han realizado tanto a los clientes como a los
encargados de la cooperativa, se ha decidido realizar la Segmentacion de mercados de negocios,
basandose en la ubicacion de los clientes. Y la estrategia que se ha de establecer es una estrategia de
Segmentacidn en Nichos, donde se ha identificado un mercado meta para la cooperativa ACOPANELA DE

R.L., este mercado meta son las panaderias del Departamento de San Salvador.

La segmentacion del mercado de negocios basado en la ubicacion de los clientes fue el segmento que mas
se adapto a los deseos de los encargados de la cooperativa, ya que estableciendo este segmento trae
beneficios en cuanto a los criterios geograficos. Entre algunos beneficios se pueden mencionar, la cercania
de San Salvador a San Vicente al momento de la distribucién de los productos, la proliferacién del
comercio en el centro de la capital (especificamente panificadoras), enfocar sus esfuerzos a una sola area,

etc.

Es por lo anterior que la estrategia de segmentacion estd enfocada a un nicho en especifico, que son las
panaderias del area metropolitana de San Salvador, orientando los esfuerzos en el mercado de la panela
granulada y el dulce de atado, concentrandose en dar a conocer los atributos mas importantes de dichos
productos, entre los que se puede mencionar: alta calidad respaldado, productos saludables vy libres de

quimicos, productos salvadorefios, precio accesible, etc.
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Al establecer el segmento a dirigir y la estrategia a utilizar, permite penetrar a fondo en dicho mercado,
adquiriendo una reputacion como especialista 0 experto en el area, y estableciendo la mezcla de marketing

especifica para este nicho.

) )

SEGMENTACION ESTRATEGIAS PARA MEZCLA DE
DEL MERCADO MERCADOS META MARKETING

J J/

Figura N° 23. Proceso de Segmentacion para la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

H. Posicionamiento

Con el posicionamiento se establece el uso que la empresa hace de todos los elementos que dispone para
crear una imagen del producto en el mercado meta. La estrategia que se ha establecido para el
posicionamiento del producto es la de realzar los atributos especificos delos productos para poder fijar una

diferenciacion por el producto para crear valor al cliente.

Por medio del censo que se realizd a las 60 panaderias en el Departamento de San Salvador, se pudo
establecer los atributos mas importantes que se consideran importantes para las personas encuestadas si
se decidieran a obtener los productos de la cooperativa, los cuales son precio 44%, sabor 22%, calidad

17%, presentacion, higiene y marca 6% respectivamente.

Y ya que el 80% de las personas encuestadas de las panaderias visitadas mostraron interés en adquirir los
productos si estos cumplian con sus expectativas, se hace necesario explotar las ventajas actuales de los
productos, entre los que se puede mencionar que son productos naturales y libres de quimicos, cuentan
con altos estandares de calidad (cuentan con registro sanitario, marca, codigo de barras, empaque con
excelente apariencia, etc.), el precio aunque por algunas personas es considerado alto, esta dentro de los
parametros accesibles para los clientes, son productos que se pueden dar usos versatiles en la fabricacion

de alimentos, son productos salvadorefios, etc. y convertir de eso una diferenciacion de productos.

Con lo antes mencionado, se presenta el posicionamiento de los productos de la cooperativa:
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“Se nos reconocera por suministrar productos naturales con los mas altos estandares de calidad,
un servicio al cliente sobresaliente, y precios competitivos, dando una imagen profesional que

respalde nuestro compromiso con los clientes.”

|. Demanda Primaria y Demanda Selectiva.

a. Demanda Primaria

La demanda primaria trata de promover un producto genérico no enfocado en una marca en especifico,
identificando los posibles mecanismos para impulsar o revitalizar las ventas. En el caso de la cooperativa
ACOPANELA DE R.L., trabajan con productos derivados de la cafia de azucar, los cuales, como producto
genérico es el dulce de panela. Este producto es muy conocido en el pais, ya que se utiliza mucho en la
elaboracion de comidas tipicas y en el ramo de las panificadoras en la elaboracién del pan dulce
especificamente.

% Estrategias para incrementar el nimero de usuarios.

Para incrementar el nimero de usuarios, La Cooperativa ACOPANELA de R.L debe aumentar la
disposicién y la capacidad de compra de los clientes hacia el producto, para ello se establecen las

siguientes estrategias:
1. Incremento de la Disposicion de Compra

Para que los usuarios tengan la disposicién de compra el principal factor determinante es la percepcién que
estos tengan del producto, para una o varias situaciones de uso. En el caso de la demandan primaria que
es la panela granulada, la estrategia principal para el incremento en la disposicion de compra es la
publicidad que se le dé a los beneficios del Dulce de atado para la salud (porque es un producto natural y

libre de quimicos) y la economia.
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2. Incremento de la Capacidad de Compra.
3. La capacidad de compra puede mejorarse ofreciendo precios o crédito mas bajos o suministrando una
mayor disponibilidad (a través de una mayor cantidad de distribuidores, despachos més

frecuentes).

Tabla 42. Estrategias para Demanda Primaria de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

Establecer una campana publicitaria dirigida para dar a conocer el dulce de atado y sus
OBJETIVO .
beneficios naturales.
Incrementar la venta del dulce de atado en por lo menos un 40% en el Departamento de
META
San Salvador.
= Se crearan anuncios publicitarios dirigidos a dar a conocer los beneficios del
dulce de panela por medio de la campafia publicitaria en redes sociales y
medios de comunicacion mas populares.
= Realizar visitas clientes que se dediquen a la elaboracion de pan con insumos
naturales para poder promover el dulce de atado como producto beneficioso
ACCIONES A o Safu ! pocerp P
EJECUTAR P - R .
= Convocar a reuniones con los principales distribuidores de insumos para las
panificadoras para promover el dulce de atado como producto natural para la
elaboracion del pan dulce, y de esta manera aumentar los canales de
distribucién de la empresa.
e  Utilizar los vehiculos de la empresa para dar a conocer el producto.

b. Demanda Selectiva.

La publicidad de demanda selectiva es un tipo de publicidad que tiene por objeto fomentar el consumo de
una marca especifica del producto que se esta vendiendo. Esta publicidad es de tipo competitivo y toma
entonces las ventajas diferenciales de la marca que queremos vender por sobre las demas de su clase.
Esto es tan frecuente que muchas veces la publicidad de demanda selectiva se puede transformar
en publicidad comparativa, donde hacemos un paralelo constante entre la marca que estamos
promocionando y las demas. En este tipo de publicidad uno de los puntos mas importantes es que la

empresa a cargo de la misma realmente conozca el producto.
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En nuestro caso la Cooperativa ACOPANELA de R.L cuenta con su marca “La Molienda” ya que es con la
que se diferencia de entre los deméas productores de derivados de la cafia de azucar, y esto hace un punto

a favor de la cooperativa ya que existen productores que no cuentan con las herramientas mercadolégicas.

+ Estrategias de demanda selectiva de ACOPANELA DE R.L

Las estrategias de demanda selectiva que podria beneficiar a la empresa estan enfocadas en el producto y
su marca La Molienda, ya que estas permitirian abrir mas puertas a los productos de la empresa, y este
tipo de publicidad de demanda selectiva se va haciendo una medicion en las ventas.Esto nos permite
evaluar si las estrategias estan funcionando o si se pueden modificar y hacerles mejoras para tener buenos

resultados.

Estrategias de a utilizar en la Demanda Selectiva:

. Posicionamiento Diferenciado.

En esta estrategia permite diferenciarse ofreciendo tributos (o beneficios) singulares para un tipo
especifico de cliente. Esta estrategia es muy usada por la cooperativa, ya que ellos son la Unica empresa
que elabora la panela granulada en el pais. Ademas comercializan tanto el dulce de atado como la panela

granulada con todos los estandares de calidad exigidos por ley.
o Posicionamiento en Beneficios/Atributos

Las empresas hacen énfasis en atributos Unicos o beneficios unicos, como por ejemplo que la Panela
Granulada y el dulce de atado sean productos naturales y 100% libre de quimicos, y que las panaderias

(que es el mercado meta) las prefieran por sus multiples usos y beneficios.
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« Posicionamiento Orientado al cliente o estrategia de nicho

Aqui la Cooperativa ACOPANELA trata de aislarse de los principales servidores sirviendo a uno a un
numero limitado de segmentos especiales en un mercado. Es por ello que determino que el mercado meta

de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L. serian las panaderias del departamento de San Salvador.

A partir del establecimiento de las estrategias a seguir en la demanda selectiva, se determina la estrategia
de valor, y a continuacion se expresaran de manera mas detallada en las Estrategias de Marketing Mix las

acciones a sequir para el mercado meta con la demanda selectiva.

J. Estrategias

A continuacion se presenta la propuesta de Valor para la empresa en estudio, en la cual se define la meta
proyectada y la descripcion de la propuesta de marketing mix.

Tabla 43. Propuesta de Valor para la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

Producir y distribuir productos naturales derivados de la cafa de azucar

Propuesta de Valor de alta calidad con precios accesibles para las panificadoras del

Departamento de San Salvador

Proporcionar productos con los mas altos estdndares de calidad y con los
requerimientos para la comercializacion como lo son marca, codigo de barras,
Posicionamiento del empaque, etc., para dar a conocer los productos con la marca oficial de la

producto cooperativa y con los atributos que sus productos cuentan.

El precio de los productos es percibido como elevado por los clientes, pero
esto es debido a la calidad superior, servicios e imagen de la marca. Se
Posicionamiento del espera reducir el precio de los productos con la posible reducciéon de los

Precio cotos fijos para poder competir de una mejor manera en el mercado.

Se aumentaran los canales de distribucion, enfocado a la promocién de la

Estrategia de Plaza marca oficial de la cooperativa, y se aumentara la fuerza de venta y
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distribucion de la empresa para poder aumentar la cobertura, capacitando al

Estrategia de Plaza personal en el &rea de mercadeo.

Se realizara una propaganda de comunicacién masiva de publicidad dirigida
Estrategia de hacia nuestro mercado meta en el area de San Salvador para promocionar los
Comunicacion productos de la cooperativa enfocandose en los principales atributos de

dichos productos.

Objetivo de Cuota de | El objetivo de cuota de mercado es hacer crecer la cuota de participacion de
Mercado 4.95% a 10.40% para el afio 2016.

K. Estrategias de Mercadeo Mix

Después de haber realizado el FODA de la empresa, se presentan las estrategias de Mercadeo Mix que
se han establecido para la Panela Granulada y el Dulce de Atado de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L

a. Estrategias de Promocion.
La cooperativa actualmente cuenta con una marca que identifica a los productos de la empresa, pero no
utilizan esta marca para darse a conocer ya que generalmente venden los productos sin dicha
identificacién y tampoco cuentan con la publicidad necesaria para atraer mas clientes. En consecuencia no
se posicionan en la mente de los clientes porque no explotan su marca ni le dan publicidad. Es de suma
importancia establecer estrategias que aumenten el reconocimiento de la cooperativa en el mercado

salvadorefo

b. Estrategias de Producto.
Las estrategias de producto que la empresa posee actualmente en cuanto a registros sanitarios, control de
calidad, marca, cddigo de barras, entre otras son favorables para una comercializacién mas eficiente, pero

deben de seguir aumentando para establecer buenas expectativas a los clientes.




149

c. Estrategias de Plaza.
Los canales de distribucion con que la cooperativa cuenta llevan los productos al consumidor final de
manera indirecta y sin la marca oficial de la cooperativa: “La Molienda” (supermercados y distribuidores).
Es por ello que existe la necesidad de aumentar y mejorar los canales de distribucién vendiendo los
productos con la marca oficial para que los clientes puedan empezar a identificar la existencia de la

cooperativa a través de sus productos y los beneficios que poseen.

d. Estrategias de Precio (modernizar el sistema de gestion de los costos fijos para aumentar la
rentabilidad de la organizacion).
La empresa debera evaluar que tan eficiente es la actual administracion de los costos fijos que se esta
implementando y su repercusion en el precio de los productos para poder competir bajos las condiciones

del mercado y para poder mejorar la rentabilidad de la empresa.

e Otras estrategias

a. Estrategias de Inventario.
La cooperativa debera considerar la implementacion de estrategias para establecer un inventario formal en
la empresa para poder abastecer permanentemente a los clientes que demandan continuamente los

productos, y con ello se pretende cumplir con las exigencias de los clientes y conservar su fidelidad.

b. Estrategias de Ambiente Interno.
Mejorar el ambiente interno de la empresa contribuye a elevar la satisfaccion de los empleados,
aumentando la eficiencia con sus funciones y estableciendo mejores relaciones interpersonales entre los
comparieros, creando compromiso Y fidelidad hacia la cooperativa, convirtiéndose en un colaborador mas

productivo.

c. Estrategias de Canales de Crédito.
La empresa actualmente no cuenta con el Capital de Trabajo necesario para invertir en mejoras necesarias

en la organizacion, es por ello que se presentaran opciones para mejorar los canales de crédito ya que los
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socios no cuentan con la guia necesaria para saber qué direccion tomar para poder acceder a los créditos
y realizar los cambios en infraestructura necesarios y poder comercializar los productos en la cooperativa y

aumentar la capacidad de produccion.

d. Estrategias de Capacidad Instalada
La capacidad instalada que la cooperativa posee en la actualidad es muy escasa debido a que no todos los
socios comercializan sus productos a través de la cooperativa y porque la empresa no cuenta con la
cantidad suficiente de tierras para poder producir mas. Es por ello que se vuelve de suma importancia

ampliar la capacidad instalada de produccion.

Tabla 44. Estrategias de Mercadeo Mix para la Cooperativa ACOPANELA DER.L.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION
Establecer una campafia publicitaria dirigida al mercado meta para dar a
conocer el producto y sus beneficios naturales.
Aumentar a un 40% el consumo de los productos de la cooperativa en el
Municipio de San Salvador.
= Se crearan anuncios publicitarios dirigidos a el mercado meta por medio de
la camparia publicitaria en redes sociales y medios de comunicacién méas
populares (periddicos, internet, etc.,)
= Contratar al personal idéneo, para que trabaje en el &rea publicitaria y en
ventas (aumentar el personal en esta area es conveniente porque solo se
cuenta actualmente con una persona en el area de ventas).
= Ofrecer cupones, vales de descuentos o promociones para poder incentivar
a los nuevos compradores.
= Ingresar a los mercados nacionales promocionando la marca oficial de la
cooperativa: “La Molienda”, para que los nuevos clientes identifiquen la
marca, ya que el 70% de las personas encuestadas en las panaderias no
conocen los productos de la empresa.
= Utilizar las ferias artesanales con un mayor auge, escogiendo las mas
grandes de San Salvador, esto es debido a que el 22% de los negocios
visitados que conocian sobre la panela granulada expresaron haber
conocido a la cooperativa por medio de las ferias patronales.

OBJETIVO 1

META

ACCIONES
A
EJECUTAR




ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

OBJETIVO 2

= Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa o en el transporte
publico (especificamente autobuses).

= Crear eventos 0 actividades donde se convoquen al mercado meta para
promover los productos de la cooperativa con el fin de que se conozcan los
beneficios de los productos por ser elaborados de manera totalmente
natural y libre de quimicos, ideales para personas que sufren algun tipo de
enfermedad que les impida consumir el azlcar normal, para que estos
puedan explotar también el hecho que ellos elaboren sus productos con
insumos mas naturales.

Disefar presentaciones especiales y mejoras en la presentacion de los
productos para el mercado meta

META

Lograr que para el afio 2016 el producto sea conocido por al menos el 40% de
las panaderias en el Municipio de San Salvador y penetre en el gusto de los
consumidores.

ACCIONES
A
EJECUTAR

= Redisefiar las presentaciones del producto de acuerdo a necesidades de
cada panificadoras, por ejemplo para las empresas con menos demanda de
pan dulce hacer presentaciones de azucar granulada de una, dos y cinco
libras. Y para las empresas con mayor demanda se pueden realizar
presentaciones de 10, 15, 25 y 100 libras (el 80% de las personas
encuestadas en las panaderias manifestaron que compraban el quintal de
azucar, lo cual nos indica que esta presentacion es mas usada). De la misma
forma con el dulce de atado se puede establecer a través del peso.

= Crear un logo para la marca “La Molienda” con lo que se pueda posicionar en
la mente del mercado meta.

= Incluir nuevas caracteristicas a los productos en cuanto a los variados usos
que se le pueden en la elaboracién del pan dulce.

= Ampliar la linea de productos con la marca “La Molienda”, especificamente
produciendo azucar granulada con diversos sabores como vainilla, fresa y
chocolate.

= Poner en marcha un nuevo servicio de atencién que consiste en la entrega a
domicilio (el 80% de las personas encuestadas en las panaderias
manifestaron que la entrega del producto se hace de forma directa, es decir a
domicilio).
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ESTRATEGIAS DE PLAZA

OBJETIVO 3

Incrementar los canales de distribucién con la marca de “La Molienda™.

META

Para el afio 2016 aumentar los canales de distribucién con lo cual se pueda
llegar directamente a los clientes y/o consumidores

ACCIONES
A
EJECUTAR

= Crear un area de ventas acorde a los recursos y necesidades de la
cooperativa, en el cual se establezcan las funciones y responsabilidades de
cada individuo (actualmente no existe definida un departamento que se
dedique exclusivamente las ventas y a contactar nuevos clientes, esto lo
realiza una sola persona).

= Contratar el personal necesario en el area de ventas y para su respectiva
distribucion.

= Contratar a un profesional en el area de mercadeo que capacite al personal
encargado de las ventas de una manera periddica

= FEl establecimiento de planes de visitas a domicilio a los clientes potenciales
de la cooperativa ha sido exitoso en el pasado puesto que el 50% de los
clientes manifestaron que el vendedor de la empresa llego a promocionar los
productos. Agregando a la modalidad de la visita a los clientes se
implementara ofrecer muestras de los productos. Ademas de las visitas se
pueden ofrecer los productos por internet y via telefonica.

= Ubicar los productos con intermediarios que se especialicen en la venta de
productos para las panaderias y pastelerias (el 87% de las personas
encuestadas manifestaron que adquieren el azlcar a través de un
distribuidor), con lo que seria de conveniencia para la empresa ya que con
un mayor numero de intermediarios especializados en esa area se lograria
dar una mayor cobertura de los productos.

% OTRAS ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS DE CAPACIDAD INSTALADA
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OBJETIVO | Ampliar la capacidad instalada para la produccién de Panela Granulada y dulce de
4 atado.
META Incrementar la produccion de los productos por lo menos en un 78%
= Adquirir mas tierras con el fin de ampliar su produccién y poseer asi mas
ACCIONES cosecha.
A = Procurar no tener pérdidas en el producto.
EJECUTAR = Enviar el producto a los compradores rapidamente.




153

= Reinventar todo el proceso de produccion para agilizar el tiempo de entregas.
ACCIONES = Manejar nuevas formas de control de calidad.
A = Manejar un Inventario que permita el Manejo de Producto para Futuras ventas.
EJECUTAR = Mejorar continuamente los procesos de produccidn para asegurar productos de

calidad.

LA RENTABILIDAD DE LA ORGANIZACION.

META Reducir los costos fijos de la cooperativa por o menos un 10% para el afio 2016

» Desarrollar e implementar programas sobre ahorro de agua y energia

» Realizar evaluaciones periodicas sobre los cotos incurridos en los diversos procesos
de la empresa, de tal manera que se evaluen y establezcan las diversas alternativas
para reducirlos (actualmente no cuentan con un control).

= Establecer planes preventivos para el correcto uso de la maquinaria y el equipo para
reducir los costos de mantenimiento.

OBJETIVO  MODERNIZAR EL SISTEMA DE GESTION DE LOS COSTOS FIJOS PARA AUMENTAR
5

ACCIONES = Motivar al personal a través de charlas sobre los problemas que existen y que
A pueden surgir por el alto nivel de costos de la empresa, comunicandoles la
EJECUTAR necesidad de reducirlos hasta donde sea necesario.

= |dear e implementar planes para la reduccion de los costos de venta.
= Desarrollar alianzas con los proveedores de materiales de empaque para establecer
politicas que beneficien a ambos en la busqueda de la reduccion de costos.
= |mplementar programas para reducir el costo de la planilla sin disminuir al personal,
como por ejemplo la reduccién de horas de trabajo, la reduccion de jornadas
laborales, etc.
OBJETIVO ESTABLECER ESTRATEGIAS EN LA ADMINISTRACION DEL INVENTARIO PARA
6 PODER CUBRIR CON LA DEMANDA DEL MERCADO.
Para el afio 2016 poseer un inventario formal en la organizacién adecuado al nivel de
ventas.
= Contratar asesoramiento profesional en el &rea para que los administradores de la
cooperativa cuenten con una correcta orientacion y Poder realizar las acciones
necesarias en el establecimiento de un inventario eficiente y razonable en términos de
costos (actualmente la empresa no cuenta con un inventario formal establecido).
Elaborar pronosticos de ventas que se utilicen como herramienta de prediccion de la
demanda en el mercado.
= Establecer politicas de inventarios compatibles con los sistemas, procesos y
necesidades de la empresa.

META

ACCIONES ',
A
EJECUTAR

= Capacitar constantemente al personal en el drea de inventario para que tengan
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OBJETIVO
7

conocimiento formal sobre la administracion correcta del inventario y su importancia para
la cooperativa.

Contar con un sistema planificado de abasto para seguir atendiendo a los clientes de la
cooperativa.

MEJORAR EL CLIMA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA.

META Lograr un mejor ambiente laboral dentro de la empresa.
» Realizar reuniones con el personal para solicitarles su opinién sobre algun tema que les
genere incertidumbre o problema.
= Establecer canales de comunicacion bilaterales.

ACCIONES = QOtorgar r~econ00|m|entos a los empleados que cumplan satisfactoriamente con su
A desempefio. | | |
EJECUTAR . For.talecerlla cultura de trabajo en equipo, de manera que las tareas sean realizadas

satisfactoriamente.
= Reforzar la identificacion de los empleados con la empresa a través de reuniones
motivacionales.
= Proporcionar al empleado la seguridad ocupacional debida.
ESTRATEGIAS DE CANALES DE CREDITO.
OBJETIVO | Mejorar los canales de créditos para los socios de la Cooperativa.
8
META Optimizar los canales de créditos que la Cooperativa tiene disponibles.
= Apoyarse de las instituciones financieras gubernamentales que otorgan créditos a los
agricultores a nivel nacional.
= Gestionar mas recursos econdmicos y/o técnicos para la mejora continua de la
cooperativa, reforzando la imagen de la empresa, y en consecuencia, la confianza de las
ACCIONES financieras.
A = Establecer alianzas comerciales para beneficio de los socios.
EJECUTAR = Controlar los recursos financieros de una forma mas agil que permita que todos los

socios puedan disponer de capital de trabajo para mejorar sus tierras y que la cosecha
de cafia de azucar se vea beneficiada.

Capacitar a todos los socios para que manejen sus tierras con las medidas de higienes
dispuestas por los organismos para poder ellos también comercializar sus productos.

Obtener créditos que puedan ser utilizados por los socios pequefios para compra de mas
terrenos.

Tener toda la documentacion organizada y vigente (estados financieros, declaracion de
impuestos de la empresa y de los socios, etc.)
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L. Presupuesto de Mercadeo

Con la elaboracién del presupuesto se pretende que la cooperativa destine recursos para la consecucion
de las distintas estrategias de marketing mix, y que estas puedan tener éxito. Para la estimacion del
presupuesto de mercadeo se utilizd el método de “Presupuesto de arriba abajo”. Este método parte de la

fijacion del presupuesto de marketing como un porcentaje de las cifras de ventas futuras proyectadas.

Se debe de aclarar antes que anteriormente se ha explicado que la cooperativa no cuenta con gastos de
mercadeo, es por ello que se ha estimado un porcentaje que es del 10% tomando como afio base las
ventas del afio 2010. Esta estimacion se realiza evaluando la situacion en la que se encuentra la empresa
en el mercado en lo referente al conocimiento de los productos y de la marca de la cooperativa en si,

exponiendo el casi nulo conocimiento que se tiene de sus productos.

A continuacién se presenta el Presupuesto de Mercadeo para el periodo 2011-2016para la Cooperativa
ACOPANELADE R.L.

Tabla N° 45. Presupuesto de Mercadeo para la Cooperativa ACOPANELA DE R.L.

Presupuesto de Ano
Mercadeo parala
Panela Granulada y 2012 2013 2014 2015 2016

el Dulce de Atado

Ventas anuales

oroyectadas en US$ $233,709.70 | $239,709.70 | $245709.70 | $251,709.70 | $257,709.70

Gastos de Mercadeo 10% 10% 10% 10% 10%
(% sobre las ventas)

Gastos de Mercadeo | §23,370.97 $23,979.97 $24,570.97 $25,170.97 $25,770.97




M. Plan de Mercadeo de Resultados

A continuacién se presenta el plan de resultados de mercadeo para el periodo 2012-2016.

Para la elaboracion de dicho plan se asumio lo siguiente:

1. Margen promedio: 25%
2. Gastos de mercadeo (%sobre ventas): 10%

Tabla N° 46. Plan de Resultados de Mercadeo periodo 2012-2016

Descripcion Ao base Anos
2011 2012 2013 2014
Panaderias en
el area
metropolitana 103 103 103 103
de San
Salvador.
Cuota de
Participacion 4.95% 6.04% 7.13% 8.22%
del Mercado
Ventas
anualesen = $227,709.70 = $233,709.70 = $239,709.70 = $245,709.70
US$
Margen 25% 25% 25% 25%
Promedio
anri'glo $56,927.43 = $58,427.43 = $50,927.43 = $61,427.43
Gastos de
Mercadeo (% 10% 10% 10% 10%
sobre ventas)
Gastosde o0 77097  $2337097  $23979.97  $24,570.97
Mercadeo
Contribucién
neta del $34,156.46 = $35,056.46 $35,956.46 = $36,856.46
Mercadeo
Mercadeo
15% 15% 15% 15%

RMV (%)

2015

103

9.31%

$251,709.70

25%

$62,927.43

10%

$25,170.97

$37,756.40

16%

156

2016

103

10.4%

$257,709.70

25%

$64,427.43

10%

$25,770.97

$38,656.46

15%
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ANEXO A. TABULACION DE ENCUESTAS DIRIGIDA A LOS CLIENTES POTENCIALES DE LA
COOPERATIVA ACOPANELA DE R.L., UBICADOS EN EL DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR.

l. PARTE: DATOS GENERALES DE LA PANADERIA

1. GENERO DE ENCARGADO(A) S DE LA PANADERIA

Objetivo: Catalogar a los encargado(a) de la panaderia por género.

GENERO FRECUENCIA %
Masculino 22 37%
Femenino 38 63%
TOTAL 60 100%
B Masculino
B Femenino
\_ J

Analisis: Se observa que el 63% de los encargados de las panaderias son género femenino lo que

significa, que es el género que predomina en la venta del pan dulce en las panaderias de San Salvador y el
37% restante esta representado por hombres.



2. NUMERO DE EMPLEADO(A)S DE LA PANADERIA

Objetivo: Identificar el rango del nimero de empleado(a) s de las panaderias de San Salvador.

OPCIONES FRECUENCIA %
Menos de 10 24 40%
10 a 20 empleado(a)s 15 25%
21 a 30 empleados(a)s 7 12%
31 a 40 empleados(a)s 8 13%
41 a 50 empleados(a)s 6 10%
51 a mas empleados(a)s 0 0%
TOTAL 60 100%
4 )

B Menos de 10

B 10 a 20 empleado(a)s
1 21 a 30 empleados(a)s
M 31 a 40 empleados(a)s

M 41 a 50 empleados(a)s

1 51 a mas empleados(a)s

- )

Analisis

El 40% de las panaderias encuestadas se ubica en el rango de menos de 10 empleados, en el grafico se
muestra que un 25% posee de 10 a 20 empleados, un 12% dice tener de 21 a 30, el 13% cuenta de 31 a
40 empleados; mientras que el 10% restante lo conforman las panaderias que tienen entre 41 a 50
empleados, el cual representa el menor porcentaje de las panaderias encuestadas; lo que nos indica que
en dicho rubro predominan las panaderias familiares, esto se debe posiblemente a que el establecimiento
donde se da la produccién del pan es el mismo lugar donde las familias habitan, y por lo tanto los

empleados del negocio son los mismos familiares.



3. ANOS DE ANTIGUEDAD EN EL MERCADO

Objetivo: Determinar el nimero de afios de antigliedad que posee la panaderia en el mercado.

OPCIONES FRECUENCIA %
Menos de 3 afios 14 23%
4 a6 afos 7 12%
7 a9 afos 11 18%
10 afios 0 mas 28 47%
TOTAL 60 100%
4 )

B Menos de 3 afios
M 4 a3 6 anos
7 a 9 anos

M 10 afos o0 mas

Analisis:

El 47% de las panaderias encuestadas tienen 10 o mas afios de trayectoria, el 18% posee de 7 a 9 afios
en el mercado, el 12% posee de 4 a 6 afios en dicho rubro, y el 23% tienen menos de 3 afios en el
negocio. En el grafico se muestran dichos porcentajes, reveldandonos que la mayor parte de las panaderias

visitadas poseen una gran experiencia en la elaboraciéon del pan dulce lo que conlleva a una mayor
aceptacion por parte de los clientes.



Il. PARTE: DATOS GENERALES DE LOS PANADEROS

Pregunta N° 1. ; Qué tipo de azucar consume para la elaboracion de su producto?

Objetivo: |dentificar el tipo de azlcar que los panaderos utilizan para la elaboracion de los productos.

OPCIONES FRECUENCIA %
Natural 35 58%
Artificial 25 42%
TOTAL 60 100%
4 )\
H Natural
M Artificial
\_ J

Analisis:

El42% de las panaderias utilizan para la elaboracion del pan dulce el azicar artificial, el 58% consume el
azUcar natural, 1o que nos sugiere que las panaderias prefieren el azucar natural sobre la artificial, ya que
por sus componentes nutricionales, al momento de elaborar el pan dulce, dicha azlcar puede cambiar el
sabor, el volumen y el aspecto, y sus consumidores ya estan familiarizados con la presentacion tradicional

que ofrece dicha azlcar.



Pregunta N° 2. ; Qué tipo de proceso de fabricacion se utiliza en la panaderia para elaborar el pan dulce?

Objetivo: Investigar el tipo de proceso de fabricacidn utilizado en las panaderias.

OPCIONES FRECUENCIA %
Artesanal 28 46%
Industrial 19 32%
Ambos 13 22%
TOTAL 60 100%
4 R
M Artesanal
B [ndustrial
Ambos
_ J

Anilisis:

El 47% de los encuestados respondid que el tipo de proceso de fabricacion utilizado al momento de
elaborar el pan dulce es artesanal y el 32% de las opiniones brindadas manifestaron que es industrial, el
22% utiliza ambos procesos para fabricar el pan dulce, esto se debe a que los clientes que compran en las
panaderias prefieren comprar el pan elaborado de manera artesanal por su calidad y su sabor, y ademas la
mayor parte de las panaderias encuestadas son familiares, ubicadas en zonas donde la demanda es
centrada en la poblacion cercana a dicho establecimiento.



Pregunta N° 3. En donde compra Ud. la azUcar utilizada en la elaboracion del pan

Objetivo: |dentificar cuales son los comercios donde los panaderos compran el azlcar

OPCIONES [FRECUENCIA %
Supermercados 1 2%
Ventas 0
Ambulantes 1 2%
Mercados 0
Municipales 6 10%
Distribuidor 92 87%
Otro 0 0%
TOTAL 60 100%
4 R

B Supermercados

B Ventas Ambulantes
Mercados Municipales

M Distribuidor

M Otro

Anélisis:

Se observa que el 87% de los encuestados respondieron que el lugar donde realizan la compra del azicar
es por medio de distribuidores que cumplen con las expectativas del consumidor de dicho producto en el
mercado, el 10% de las panaderias compra el azlicar en los mercados municipales ya que esto les implica
mejores precios, mayor tamafio y mejor calidad, mientras que un 2% manifiesta que adquiere el azicar en

el supermercado y el 2% restante adquiere el azucar en ventas ambulantes cerca del local donde se
encuentra la panaderia.



Pregunta N° 4. ; Cual es la frecuencia con la que compra y/o consume el azucar?

Objetivo: Saber cual es la frecuencia con la que se compras y/o consume azucar en la panaderia

OPCIONES FRECUENCIA %
Una vez por 0
semana 36 60%
Cada 15 dias 14 23%
Mensualmente 7 12%
Eventualmente 3 5%
TOTAL 60 100%
4 ) )\
12% °%

B Una vez por semana
M Cada 15 dias

Mensualmente

B Eventualmente

Analisis:

En el gréfico se observa que las panaderias prefieren comprar una vez por semana el azicar utilizada en la
elaboracién del pan dulce lo que representa el 60%, las panaderias lo atribuyen a que son vendedores en
pequefio, ya que por lo general lo hacen por su volumen de clientes lo que les implica una mayor demanda
del producto, un 23% de los encuestados manifestd que la compra la realizan cada 15 dias, y un 12% lo

hace de manera mensual y el otro restante 5% lo hace eventualmente de acuerdo a los pedidos que posee.



Pregunta N° 5. ; Cual es la presentacion de azlcar que compra a su proveedor?

Objetivo: Averiguar cuél es la presentacién (o presentaciones) de azUcar que mas se compra en la

panaderia

Analisis:

OPCIONES FRECUENCIA %
Libra 6 10%
Arroba 6 10%
Quintal 48 80%
Otra (Presentacion) 0 0%

TOTAL 60 100%
0%
10%
‘ M Libra
B Arroba
80% Quintal

B Otra (Presentacion)

/

El quintal es la presentacion que prevalece al momento de realizar la compra de azucar por las panaderias,

esto representa el 80% de los encuestados lo que nos indica que el volumen de ventas de pan dulce en

dichas panaderias es alto ya que comprandolo en esta presentacion su precio es menor comparado con

las demas presentaciones de azlcar, el 10% de las panaderias prefiere comprar al proveedor la

presentacion de la arroba de azucar, la presentacion de libra de azucar tiene solamente un 10% de

demanda en las panaderias encuestadas, ya que no es rentable por su cantidad y precio, muy pocas lo

adquieren asi.



Pregunta N° 6. ; Cual es el precio segun la presentacidn de azucar que usted compra a su proveedor?
Objetivo: Tener conocimiento de cuél es el precio del azucar que los panaderos consumen segun su

presentacion y su proveedor

OPCIONES FRECUENCIA %

De $0.45 a $0.50 9 15%

Libra De $0.50 a $0.55 0 0%
De $0.55 a $0.60 0 0%

De $10.00 a $15.00 5 8%

Arroba De $15.00 a $20.00 12 20%
De $20.00 a $25.00 0 0%

De $20.00 a $30.00 3 5%

Quintal De $30.00 a $40.00 27 45%
De $40.00 a $50.00 4 7%
Otra 0 0%

TOTAL 60 100%

4 7% 15% h

M De $0.45 a $0.50
M De $10.00 a $15.00
M De $15.00 a $20.00

M De $20.00 a $30.00
\_ e Y,

Anilisis:

El precio de la Libra de Azlcar de $0.45 a $0.50 representan un 15% de los encuestados, la presentacion
de arroba de $10 a $15 representa un 8% de los encuestados el otro 20% oscila entre el precio de arroba
de $15 a $20, mientras que en la opcion del quintal solamente un 5% dice que adquiere el azlcar en
quintal pagando la cantidad que oscila de $20 a $30, mientras el 45% de los encuestados manifiestan que
compran $30 a $40 lo que representa que para las panaderias es beneficioso adquirir el quintal de azucar,
porque el precio es mas accesible ya que compran en mayor volumen la azucar debido a la demanda que

tienen de pan dulce y solamente un 7% dice comprar el quintal de azdcar de $40 a $50 dolares.



Pregunta N° 7. ; Quiénes son los principales clientes de la panaderia?

Objetivo: Conocer cudles son los principales clientes de la panaderia.

OPCIONES FRECUENCIA %
oo |
Pequefias y
Medianas 7 12%
Empresas
Grandes Empresas 0 0%
Otras Panaderias 0 0%
Ruteros 10 16%

TOTAL 60 100%
4 7\

B Consumidores Finales
B Pequenas y Medianas
Empresas

Grandes Empresas

B Otras Panaderias

% Ruteros

Anélisis:

Un 72% de los encuestados manifestd que los principales clientes de las panaderias son las personas que
compran el pan dulce para consumo propio es decir los consumidores finales, los ruteros representan el
17% quienes se hacen presente al punto de venta para adquirir el pan dulce, y venderlo por cuenta propia
a otras zonas del pais, y el 12% restante es asignado a las pequefias y medianas empresas que compran

para consumo de los mismos empleados.



Pregunta N° 8. De las siguientes opciones, ¢ Cuél es la forma en que venden sus productos?

Objetivo: Evaluar las diferentes alternativas en que venden los productos de las panaderias.

Analisis:

OPCIONES FRECUENCIA %
A domicilio 19 32%
Punto de venta 34 57%
Por encargo 7 12%

Otra 0 0%
TOTAL 60 100%

0%
B A domicilio

M Punto de venta
Por encargo

M Otra

La opcién punto de venta es las mas utilizada por las panaderias, porque en el mismo establecimiento
elaboran y venden los productos esto es representado por el 57% del total de las panaderias en estudio, el
32% lo hace a domicilio, un 12% manifest6 que la forma de vender el pan dulce es por encargo, y, esto se

debe a que esta opcion no es muy demandada por los consumidores, porque tradicionalmente los clientes
prefieren seleccionar ellos mismos el producto.



Pregunta N° 9. ; En que se basa usted para asignar el precio al pan dulce que venden en la panaderia?

Objetivo: Conocer cudl es la forma de asignarle el precio al pan dulce vendido en las panaderias.

OPCIONES FRECUENCIA %

Precio de Costo 26 43%
Precio de Competencia 14 23%
Calidad del Producto 12 20%
Estacion del Afo 0 0%
Inflacion 8 13%
Otro 0 0%

TOTAL 60 100%

e N\

0%

M Precio de Costo

B Precio de Competencia
M Calidad del Producto

M Estacion del Afio

H Inflacion

1 Otro

Anilisis:

El 43% de las personas a cargo de las panaderias manifestaron que ellos basan el precio del pan dulce
segun el costo de elaboracion que a ellos les representan, un 23% lo establece por los precios que la
competencia maneja, el 20% es adjudicado a la calidad del producto, manifestando que lo establecen de
esta forma por los ingredientes de alta calidad que utilizan, y el restante 8% es atribuido a la inflacién de

los productos y otros componentes que utilizan en el proceso de elaboracion.



Pregunta N° 10. ; Qué otra fuente de ingreso posee la panaderia?

Objetivo: Saber que otra fuente de ingreso posee la panaderia para conocer otras formas en que ocupan

el azucar.
OPCIONES FRECUENCIA %
Venta de comida tipica
(Empanadas, tamales 0
de azlcar, Pupusas, 3 5%
desayunos, Almuerzos)
Venta de bebidas (Atol 10 17%
Jugos naturales, Café)
Ninguna 47 78%
TOTAL 60 100%
4 )\
5% B Venta de comida tipica
(Empanadas, tamales de
azlcar, Pupusas,
desayunos, Almuerzos)
B Venta de bebidas (Atol
78% Jugos naturales, Café)
Ninguna
o %
Analisis:

Un 78% de las panaderias unicamente se dedican a la elaboracion del pan dulce, ya que consideran que
dedicandose completamente a este negocio les trae mayores ganancias, el 17% ademas de la elaboracion
del pan dulce también ofrecen a los consumidores bebidas las cuales son acompafiantes para el consumo
del pan dulce, el otro 5% asegura vender comida tipica en sus negocios de panaderias para obtener un

ingreso extra.



Pregunta N° 11. ; Detalle el nombre de sus principales proveedores de azlcar?

Objetivo: Averiguar quiénes son los proveedores de azucar en la panaderia para identificar a la

competencia.
OPCIONES FRECUENCIA %
Distribuidora Oriental 8 13%
Harisa 6 10%
Dizucar 23 38%
Distribuidora Molina 3 5%
Distribuidora Chavarria 4 %
Central |zalco 11 18%
Az(car del Canial S 8%
TOTAL 60 100%
4 N
B Distribuidora Oriental
M Harisa
W Dizucar
7% M Distribuidora Molina
W Distribuidora Chavarria
11 Central Izalco
- /
Analisis:

Mediante el grafico se observa que el 38% de los resultados obtenidos nos indican que el proveedor
principal de azlcar es Dizucar, segln lo que nos manifestaron las panaderias que utilizan a esta
distribuidora, lo hacen por su precio, su calidad, su inmediata entrega y porque ya tiene un sistema de
trabajo establecido. Seguido de Central Izalco con un 18%, Distribuidora Oriental representa el 13%, el
10% se le adjudica al proveedor Harisa, Azucar del Cafial lo prefieren 5 panaderias que esta
representando un 8%, la Distribuidora Chavarria cuenta con el 7% de los encuestados, y el 5% es para la
Distribuidora Molina. Como se puede apreciar, las diversas distribuidoras donde las panaderias compran

este insumo son muy variadas, o que quiere decir que hay mucha competencia en el mercado.



Pregunta N° 12. ; Cual es la forma de entrega utilizada por parte de su proveedor de azucar?

Objetivo: Conocer los diversos medios que utilizan los proveedores para entregar el azlcar en la

panaderia.
OPCIONES FRECUENCIA %
Entrega Directa 48 80%
Intermediario 12 20%
Otro Medio 0 0%
TOTAL 60 100%
' 0% R
B Entrega Directa
B Intermediario
Otro Medio
\_ J
Analisis:

Un 80% de los proveedores entregan de forma directa a las panaderias el azlcar ya que para las personas
encargadas de las panaderias es mas comodo y practico que lleguen a entregar el azucar hasta su
negocio, el 20% restante utiliza un intermediario para hacer llegar el azucar a las instalaciones de las
panaderias, asimismo, observamos que existen proveedores que no utilizan ningiin medio de transporte
para proveer de azucar a las panaderias, lo que quiere decir que los encargados de las panaderias acuden
al lugar donde venden el azucar, ya sea por conveniencia o porque la cantidad de azucar que compran no

es la suficiente como para que un distribuidor llegue hasta su panaderia a entregarla.



Pregunta N° 13. ; Cual es la forma de pago acordada con su proveedor de azlcar?

Objetivo: Tener conocimiento de cuales son las formas de pago a los proveedores por la mercaderia
vendida

OPCIONES FRECUENCIA %
Contado 53 88%
Crédito 7 12%
TOTAL 60 100%
4 12% )
M Contado
M Crédito
o J

Analisis:

Un 88% de los encuestados nos manifestaron que la forma con que trabajan con sus proveedores es pago
al contado, ya que prefieren pagar al instante para no incurrir en intereses que muchas veces son altos, ni
que les genere deudas en el futuro y un 12% afirma que prefiera trabajar al crédito, esto se debe a nivel de
ventas que poseen en determinadas épocas del afio, porque muchas veces no se cuenta con los recursos
econdmicos necesarios para pagar al contado. También nos manifestaron que se les da crédito porque son
clientes permanentes de este proveedor de azucar, y esta preferencia les resulta mas beneficiosa que el

hecho de pagar de contado.



Pregunta N° 14. De los siguientes atributos ¢ Cual considera Ud. mas importante al momento de comprar

el azUcar?

Objetivo: Identificar cuales son las cualidades mas importantes que debe de poseer el azucar al momento

de ser comprada por la panaderia.

OPCIONES FRECUENCIA %
Sabor 17 28%
Calidad 8 13%
Presentacion 0 0%
Higiene 7 12%
Precio 24 40%
Envoltorio/ Empaque 2 3%
Color 0 0%
Marca 2 3%
Otro 0 0%
TOTAL 60 100%
/ ™
3% 0% 3% B Sabor
M Calidad
M Presentacion
M Higiene
M Precio
1 Envoltorio/ Empaque
Color
Marca
Otro
N J

Analisis:

El 40% de los encuestados al momento de comprar el azlcar esperarian que sus proveedores le

proporcionen precios mas bajos, ya que en base a precios justos y nivelados en el mercado estiman sus

costos, el 28% prefiere el sabor a la hora de adquirir el producto, un 13% de los encuestados esperan que

se les brinde una buena calidad en el azucar, mientras el resto de los encuestados que es 12% expresa

que le interesa que el producto sea higiénico a la hora de comprarlo, un 3% dice que se fija en el envoltorio

0 empaque Yy en la marca del azlcar un 3%. Esto nos indica que el precio es el factor mas importante y

decisivo al momento de preferir un proveedor; para la elaboracion del pan, buscando proveedores que les

den los precios mas bajos sacrificando otros elementos como el sabor o la calidad.



Pregunta N° 15. ;Estaria dispuesto a cambiar de proveedor de azlcar si otro proveedor llegase a

satisfacer con sus expectativas?

Objetivo: Saber si el cliente esta dispuesto a cambiar de proveedor si este cumple de una mayor forma

sus expectativas.

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 44 73%
No 16 27%
TOTAL 60 100%
4 N

mSi

B No

Anélisis:

Un 73% de los comerciantes encuestados opinaron que si estarian dispuestos a cambiar a un nuevo
proveedor si este cumple y les satisface las expectativas con respecto al azucar, asimismo el 27% afirma
que no cambiarian su proveedor, ya que consideran que existe la suficiente confianza con ellos y no
estarian dispuestos en darles la oportunidad a otros porque afirman que tienen bastante tiempo
adquiriendo el producto en el mismo lugar y que podria generarles problemas el cambio de proveedor por

diferentes razones de entrega de pedidos y por atrasos en la produccion.



Pregunta N° 16. ;En qué meses del afio vende con mayor frecuencia el pan dulce?

Objetivo: Saber si la venta de pan dulce posee aumento o disminucion en la demanda segun los meses

del afio.
OPCIONES FRECUENCIA %
Enero-Junio 13 22%
Julio-Diciembre 15 25%
Venta consNtante en el 32 53%
afno
TOTAL 60 100%
4 N\
M Enero-Junio
M Julio-Diciembre
Venta constante en el
ano
N\ J
Analisis:

Se puede observar que el 53% de los encuestados nos manifestaron que la mayor frecuencia de venta de
pan dulce la realizan constantemente en todo el afio, no tienen meses fijos ni variables ya que sus ventas a
través del tiempo y a través de su clientela les ha demostrado que no varian, un 25% realiza sus ventas
en los meses de Julio a Diciembre ya que estiman que en ese lapso de tiempo es la temporada mas fuerte
para ellos, el 22% restante dicen realizar su venta en los meses de Enero a Junio donde consideran que
son los meses de mayor movimiento de la venta de pan dulce para sus panaderias.



Pregunta N° 17. ; Qué estrategias de mercadeo utiliza para incrementar las ventas del pan dulce?

Objetivo: Conocer cudles son las estrategias que se utilizan para incrementar las ventas del pan dulce.

OPCIONES FRECUENCIA %
Promociones 13 22%
Descuentos 8 13%
Ninguna 39 65%
TOTAL 60 100%
4 N

B Promociones
B Descuentos

Ninguna

Analisis:

Se observa que del 100% de los encuestados un 65% manifiestan que no utilizan ninguna estrategia de
mercadeo para incrementar las ventas de pan dulce, ya que segun los entrevistados son sus productos los
que los hacen posicionarse en el mercado y por tal razén no ocupan estrategia, un 22% utilizan diversas
promociones para que sus productos tengan un aumento en las ventas; mientras que el 13% restante

utiliza como estrategia los descuentos para que asi lleguen mas clientes adquirir el pan dulce que
elaboran.



Pregunta N° 18. ; Ocupa el dulce de atado en la elaboracién del pan dulce?

Objetivo: Conocer si el dulce de atado es utilizado en alguno de los procesos de elaboracion del pan

dulce.
OPCIONES FRECUENCIA %
Si 56 93%
No 4 7%
TOTAL 60 100%
4 N\
mSi
B No
G J
Analisis:

El 93% de los comerciantes encuestados utilizan el dulce de atado como endulzante principal para la
elaboracion de mieles para semitas y otros productos que necesitan el dulce de atado para darle mas
sabor y calidad, asimismo el 7% afirma que no ocupan dulce de atado en la elaboracién de sus productos
ya sea porque no elaboran pan que requiera dulce o por que utilizan técnicas diferentes para la realizacion

del pan dulce.



Pregunta N° 19. ; Ha escuchado sobre la panela granulada?

Objetivo: Saber si el producto de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L. es conocido por la panaderia.

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 18 30%
No 42 70%
TOTAL 60 100%
4 )

m Si

B No

Anilisis:

De un total de 100% de encuestados un 30% expone haber escuchado sobre la panela granulada en
fiestas patronales, mediante ONG, o a través de personas que la han llegado a ofrecer hasta la panaderia,
mientras que el restante 70% no ha escuchado sobre la panela granulada. Como se puede apreciar, la
mayor parte de las panaderias encuestadas no conocen sobre este producto, esto se dé posiblemente
porque no se le ha dado la publicidad adecuada en los medios de comunicacién mas utilizados y que las

persona a cargo de ACOPANELA no tienen un plan adecuado para comercializar més sus productos.



Pregunta N° 20. De las alternativas listadas abajo ¢ Podria seleccionar la fuente por la cual se enterd de la
panela granulada?
Objetivo: Identificar cuéles de los medios de comunicacién son los mas efectivos para realizar publicidad

de los productos de la cooperativa.

OPCIONES FRECUENCIA %
Programas de T.V. 0 0%
Radios 0 0%
Periodicos 0 0%
Pagina Web 0 0%
Ferias en Fiestas Patronales 4 22%
Familiar y/o amigo(a) 3 17%
Otro 8 44%
Ninguno 3 17%
TOTAL 18 100%
0% 0% 0% 0% B Programas de T.V.
N]]%‘i M Radios
Periddicos
M Pagina Web
17% ¥ Ferias en Fiestas Patronales
44% Familiar y/o amigo(a)
Otro
Ninguno

Anélisis:

En este andlisis, se han tomado en cuenta las personas que afirmaron en la pregunta anterior haber
escuchado sobre la panela granulada, de las 60 panaderias encuestadas, 18 afirmaron haber escuchado
sobre el producto que ofrece ACOPANELA de R.L. Como se muestra en la tabla anterior, el 44%, es decir
8 panaderias expusieron que escucharon sobre la panela granulada por otro medio, como por ejemplo en
ONG’S, o mediante un vendedor que los visité ofreciendo dicho producto, el 22% dijo que se enterd en
fiestas patronales, el 17 % de las panaderias encuestadas se enterd por medio de un familiar y/o amigo, y

el 17% restante no han conocido la panela granulada por ninguna fuente publicitaria de los medios.



Pregunta N° 21. ; Ha utilizado la Panela Granulada?

Objetivo: Averiguar si los panaderos ha utilizado la Panela Granulada

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 5 28%
No 13 72%
TOTAL 18 100%

mSj

B No

Analisis:

En este andlisis, al igual que en el anterior, se han tomado en cuenta las personas que afirmaron en la
pregunta 19 haber escuchado sobre la panela granulada. De las 18 panaderias que afirmaron haber
escuchado sobre la panela granulada, el 72% de los encuetados afirma haber utilizado este producto,
mientras que el restante 28% no lo ha hecho.



Pregunta N° 22. ; Conoce los diferentes atributos naturales de la panela granulada?

Objetivo: Averiguar si los panaderos conocen cuales son los beneficios naturales de la Panela Granulada

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 6 33%
No 12 67%
TOTAL 18 100%
4 )
m Sj
B No
- J

Analisis:

El 67% de las 18 personas que afirmaron haber escuchado de la panela granulada dicen no conocer los
atributos naturales que la panela granulada posee, a pesar de conocer sobre la existencia de este
producto. Mientras que el restante 33% conocen los atributos de la panela granulada porque les interesa
saber mas de dicho producto y el cual desearian ocupar para la elaboracién del pan dulce.



Pregunta N° 23. ; Qué atributo consideraria mas importante al momento de comprar la panela granulada?

Objetivo: Identificar que atributos debe de poseer la panela granulada para poder ser consumida en la

panaderia.
OPCIONES FRECUENCIA %
Sabor 4 22%
Calidad 3 17%
Presentacion 1 6%
Higiene 1 6%
Precio 8 44%
Envoltorio/ Empaque 0 0%
Color 0 0%
Marca 1 6%
Otro 0 0%
TOTAL 18 100%
4 . R
0%__ 0% 6% 0% W Sabor
H Calidad
B Presentacion
M Higiene
M Precio
M Envoltorio/ Empaque
Color
Marca
N\ v
Analisis:

Los atributos con mas importancia para las 18 panaderias que afirmaron haber escuchado sobre la panela
granulada son el precio, con un 44% del 100%, esto se debe posiblemente a los altos costos de los
ingredientes para la elaboracion del pan dulce, y entre mas comodo pueden comprar algunos de estos
insumos, es mucho mejor para su economia. El siguiente atributo mas importante es el sabor, con un 22%,
seguido de la preferencia por la calidad con un 17%, y los tres ultimos atributos con mayor importancia

para los panaderos son la presentacion, higiene y la marca; cada uno de ellos con un 6% respectivamente.



Pregunta N° 24. Si la panela granulada de la cooperativa ACOPANELA de R.L. cumpliera con todas sus
expectativas como consumidor ;estaria Ud. dispuesto(a) a consumir y/o distribuir este producto en su

panaderia?

Objetivo: Conocer la aceptacion y la facilidad de entrada de los productos de la Cooperativa
ACOPANELA DE R.L. en la panaderia.

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 48 80%
No 12 20%
TOTAL 60 100%
4 N
mSi
H No
o %

Analisis:

En esta pregunta, al igual que en la siguiente, se han tomado las sesenta panaderias encuestadas ya que
se considera que la informacién que se proporciona con esta pregunta y con la que se hace a continuacion
puede ser suministrada para todas las panaderias en estudio. El porcentaje de las panaderias que estan
dispuestas a consumir o distribuir la panela granulada si esta cumple con sus expectativas es del 80% de
las panaderias, dando una oportunidad a ACOPANELA DE R.L. a la expansion en San Salvador, ya que
con este apoyo es mas sencillo darse a conocer y poder adquirir nuevos clientes, por el otro lado, las
panaderias que no estan dispuestas a consumir y/o distribuir el azicar granulada aunque cumplieran con
todas sus expectativas como clientes son el 20%, esto puede deberse a que estas ya trabajan con un

proveedor de azUcar, el cual les cumple todas sus exigencias y estan satisfechos con ellos.



Pregunta N° 25. ; Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar por cada una de las presentaciones de la panela
granulada listadas abajo?
Objetivo: Saber cudl es el precio que la panaderia se sentiria mas comodo en ofrecer por la panela

granulada y el dulce de atado.

OPCIONES FRECUENCIA | FRECUENCIA
P tacion de | % LO %NOLO
resentacion de fa Lo pagaria | Nolo pagaria | PAGARIA | PAGARIA
panela
Panela granulada de 1 o o
ibra $ 0.57 a§ 1.25 6 1 10% 18%
Panela granulada de 10 0 0
ibras $5.00 a § 10.00 9 8 1% 13%
Dulce de Atado $ 1.00 a o o
$1.50 19 7 32% 12%
TOTAL 60 100%
4 N

Pagaria el Precio

M Panela granulada de 1
libra$ 0.57a$1.25

M Panela granulada de 10
libras $5.00 a $ 10.00

Dulce de Atado $1.00a $
1.50

- /




No pagaria el Precio

M Panela granulada de 1
libra$ 0.57a$1.25

M Panela granulada de 10
libras $5.00 a $ 10.00

Dulce de Atado $1.00a $
1.50

Anilisis:

En las panaderias encuestadas, hubo diversas reacciones sobre el precio de la panela granulada en sus
diferentes presentaciones, asi como también del dulce de atado que es muy utilizado en la elaboracion del
pan dulce, especialmente de la Semita. De las panaderias encuestadas y mediante ambos graficos
observamos, que el 56% aceptaria el precio sugerido del dulce de atado de $1.00 a $1.50, mientras que el
27% no esta dispuesto a pagarlo, en cuanto a la panela granulada en su presentacion de libra con precio
sugerido de $0.57 a $ 1.25 el 18% esta en disposicion de pagarlo, caso contrario con un 42% que no lo
esta. Las personas encargadas de las panaderias que estan dispuestas a pagar por los precios de la
panela granulada de 10 libras son unicamente del 26%, contra un 31% que no lo pagaria porque les parece

muy caro a comparacion del azucar artificial o natural que ellos normalmente compran.



ANEXO B. TABULACION DE ENCUESTA DIRIGIDA CLIENTES DE LA COOPERATIVA ACOPANELA

DER.L.

l. PARTE: DATOS GENERALES DE LA PANADERIA

. NOMBRE DEL .
NOMBRE DE EMPRESA DIRECCION TELEFONO
ENCARGADO
. BARRIO MODELO CALLE MODELO GLORIA
DONA TINITA 2280-1649
2AN° 440 DURAN
L VERONICA
PANADERIA MONICO 4AV. NORTE 3-7% SANTA TECLA 2228-6826
RAMOS
CRIO INVERSIONES PLAN DE LA LAGUNA, # 14, . 2254-6664
. RENE BONILLA
SADEC.V ANTIGUO CUSCATLAN
MEDRANO FLORES COL. SAN ANTONIO, AV. LAS PATRICIA 20973999
(PAN SINAI) DELICIAS N° 20 SOYAPANGO. ESCOBAR
AV. COCAL N° 1730 BARRIO SAN
PAN EDUVIGES PEDRODURAN |  2237-2493
JACINTO
JARDINES DE CUSCATLAN
PANADERIA POLIGONO A # 14 CIUDAD NORMA 25138439
FORTUNAS.ADE C.V MERLIOT, LA LIBERTAD VIZCARRA




Il. PARTE: DATOS GENERALES DE LOS PANADEROS

Pregunta N° 1. ; Cuénto tiempo tiene de estar trabajando con la empresa?
Objetivo: Conocer cuanto tiempo tiene la empresa de trabajar con la cooperativa para poder establecer el

nivel de fidelidad de los clientes.

OPCIONES |FRECUENCIA %
1 a 3 afos 2 33%
4 a6 afos 3 50%
7a 10 afios 0 0%
Mas de 10 afios 1 17%
TOTAL 6 100%
4 N
M 1a3afos
M 4 3 6 afos
7 a 10 afios

B Mas de 10 afos

Analisis:

El 50% de los encuestados manifiestan que tienen entre 4 a 6 afios de trabajar en sus respectivas
empresas, mientras que un 33% dicen que solamente tienen de 1 a 3 afios, el restante 17% tienen mas de
10 afios de laborar en las panaderias, esto nos sirve como referencia que la personas encargadas de
comprar los productos para las panaderias poseen un cierto tiempo de pertenecer a la empresa y esto los

hace mas seguro para conocer €l producto y a los que les compran se familiarizan con los proveedores y
pueden asi dar una mejor referencia de los productos.



Pregunta N° 2. ; Cuales son los productos que adquiere de la cooperativa y con qué frecuencia?

Objetivo: Averiguar cuales son los productos que los clientes més utilizan y la frecuencia de compra para
establecer que insumo es consumido con mas demanda.

OPCIONES |[FRECUENCIA %
Dulce de Atado 4 67%
Panela 0
Granulada 2 33%
TOTAL 6 100%
4 )\

M Dulce de Atado

H Panela Granulada

Analisis:

EI 67% de los encuestados dicen comprar Unicamente, lo que son Dulces de Atado, ya que esto lo utilizan
para la preparacion de mieles para rellenos de dulce y ellos sienten que es mas econémico y que tiene un
mayor rendimiento, mientras que el restante 33% dicen que solo compran panela granulada a la
Cooperativa ACOPANELA, que estan incursionando con la utilizacion del nuevo producto que la
cooperativa les ofrece, esto hace que el producto que mas vende los miembros de la cooperativa sea el

dulce de panela por su tradicion y por ser econdmico para el rubro de las panaderias hace que el producto

sea mas tradicional.



Pregunta N° 3. ; Cual es la frecuencia con que adquiere los productos de la cooperativa?

Objetivo: Saber cual es la frecuencia con la que las panaderias adquieren los productos de ACOPANELA
deR.L.

OPCIONES |[FRECUENCIA %
Una vez por 3 50%
semana
Cada 15 dias 1 17%
Mensualmente 2 33%
Eventualmente 0 0%
TOTAL 6 100%
4 N

0%

B Una vez por semana
M Cada 15 dias
Mensualmente

B Eventualmente

Anélisis:

Se observa que el 50% de los encuestados compran semanalmente el producto a la Cooperativa
ACOPANELA, un 33% lo compran mensualmente y un minimo 17% lo hace cada 15 dias esto depende
grandemente de la demanda de los productos que las panaderias tienen asi como de su produccidn diaria,

y que muchos prefieren abastecerse de producto para que les dure y comprar en cantidades mayores
porque sienten que obtienen un ahorro al comprar asi.



Pregunta N° 4. ; Esta satisfecho con los productos que ACOPANELA de R.L. le brinda?

Objetivo: Conocer el grado de satisfaccion de los clientes.

OPCIONES |FRECUENCIA %
Si 5 83%
No 1 17%
TOTAL 6 100%
4 N

m Si

B No

Analisis:

En el grafico podemos observar que el 83% de los encuestados dicen estar muy satisfechos con los
productos ya que cumplen con las expectativas que ellos tienen a la hora de adquirirlos y que les brinda
ACOPANELA, y podemos ver que el restante 17% dijo no estar satisfecho con los productos que les
brindan ya que muchas veces desearian tener mas por el mismo precio o un producto que sea mas grande
para que les rinda para su produccion.



Pregunta N° 5. ; Qué le parece la calidad de los productos de ACOPANELA le ofrece?

Objetivo: Conocer la calidad percibida por los clientes con respecto a los productos que ellos adquieren en

la empresa.
OPCIONES FRECUENCIA %
Regular 2 33%
Buena 3 50%
Excelente 1 17%
TOTAL 6 100%
4 N
M Regular
M Buena
Excelente
\_ J
Analisis:

La calidad de los productos les parece buena al 50% de los encuestados, porque no estan en desacuerdo
con el producto pero consideran que hay cosas que se pueden mejorar como que el dulce de atado tenga
una mejor consistencia para que abunde mas al 17% les parece excelente porque dicen que estan
satisfechos con los productos y no han encontrado problema alguno y al restante 33% simplemente les
parece regular esto debido a que han tenido inconvenientes en cuanto a higiene y los compradores

piensan que los de la cooperativa les compran a otros proveedores de dulces y que no tienen precaucion
con los detalles.



Pregunta N° 6. ;Le parecen aceptables las presentaciones de los productos o desearia que hubiera otra

presentacion?

Objetivo: Saber si el cliente se encuentra satisfecho con la presentacién de los productos que consumen

de la cooperativa.

OPCIONES |FRECUENCIA %
Si 5 83%
No 1 17%
TOTAL 6 100%
4 )

m Sj

H No

Anélisis:

El 83% manifestd que si les parece aceptable las presentaciones de los productos ya que se adecuan a las
necesidades que tienen en la produccion de pan dulce ya que la panela granulada es presentada en quintal
como el azucar y dicen los compradores que les abunda mas, y que los dulces de atado tienen una muy
buena consistencia eso agrega calidad a sus productos, como podemos ver en la grafica el otro 17%
equivalente a 1 encuestado dice que no esta de acuerdo con la presentacion de los productos por que

desearia que los dulces de atado fueran mas grande ya que eso haria que les abundara mas y esto
implicaria un ahorro para la panaderia, en cuanto a materia prima para las mieles de los productos.



Pregunta 7. ; Cuénto paga por la Presentacion de Panela Granulada y Dulce de atado que adquiere de la
Cooperativa ACOPANELA de R.L.?

Objetivo: Conocer cudl es el precio real con el que vende los productos ACOPANELA de R.L.

OPCIONES FRECUENCIA %
Panela granulada de 1 libra 0
§0.5728$1.25 2 33%
Panela granulada de 10 0
ibras $ 5.00 2 $ 10.00 1 7%
Dulce de Atado $ 1.00 a $ 1 17%
1.50
NS/NR 2 33%
TOTAL 6 100%
4 N

M Panela granulada de
1libra$0.57 a$ 1.25

M Panela granulada de
10 libras$ 5.00a $
10.00
Dulce de Atado S

1.00a$ 1.50

B NS/NR

Anadlisis:

Como se puede observar en el cuadro un 33% dijo que paga por la presentacion de 1 libra de panela
granulada de $0.57 a $1.25 en este lapso de precios se encuentra lo que le pagan a ACOPANELA, otro
33% manifestaron no saber 0 no quisieron contestar esta pregunta ya que adujeron que era informacion
confidencial y se mostraron cerrados con esta pregunta, un 17% dicen que adquieren la panela granulada
de 10 libras entre $5.00 a $10.00 en esa escala se encuentran como lo adquieren y el restante 17% dicen

que el dulce de atado lo cancelan entre $1 a $1.50 asi oscila el precio que lo compran.



Pregunta N° 8. ; Se encuentra satisfecho con el precio?

Objetivo: Tener conocimiento si los precios que la cooperativa vende los productos a los clientes es

beneficiosa para estos.

OPCIONES FRECUENCIA| %
Si 5 83%
No 1 17%
TOTAL 6 100%
4 )

mSi

H No

Analisis

En cuanto al precio el 83% de los encuestados manifiesta que se encuentra satisfecho con el precio que la
cooperativa ACOPANELA les ofrece ya que manifiestan que en otras empresas donde compran el dulce de
atado les venden mas caro y como esta la situacién econémica no pueden darse el lujo de comprar mas
caro los productos aun que estan satisfecho con el producto por eso lo pagan, el 17% restante dicen no

estar de acuerdo con el precio por que siente que la panela granulada esta demasiado cara y se asemeja

al precio de la aztcar aunque con un poco mas de abundancia.



Pregunta N° 9. ;Cual es la forma de pago acordada con la cooperativa?

Objetivo: Tener conocimiento de cuales son las formas de pago por la mercaderia vendida a los clientes.

OPCIONES FRECUENCIA %
Contado 4 67%
Crédito 2 33%
TOTAL 6 100%
4 N\

H Contado

B Crédito

Analisis:

La forma de pago del 67% es al contado por que representa una forma menos de endeudamiento para las
empresas Y porque desean tener sus cuentas en orden y al dia para evitar problemas futuros, el 33% dicen
que prefieren al crédito porque asi pueden solucionar problemas posteriores a la entrega del producto esto
les sirve como un respaldo y porque consideran que es mas conveniente por la forma en que ellos
trabajan, por como manejan ellos las cuentas.



Pregunta N° 10. ; La cooperativa cumple con la cantidad de productos pactada y los tiempos de entrega

establecidos?

Objetivo: Averiguar por medio del cliente si la cooperativa cumple con la cantidad de productos pactado y

el tiempo de entrega previamente establecido.

OPCIONES ([FRECUENCIA %
Si 4 67%
No 1 16%
A veces 1 17%
TOTAL 6 100%
4 N
mSi
B No
A veces
o J

Analisis:

El 67% dicen que estdn de acuerdo con la entrega de los productos y con los tiempos pactados al
momento en que la cooperativa les brinda el producto porque hasta al momento a ninguno de los
encuestados se les habia quedado mal con este servicio por que han tenido el producto cuando lo
necesitan, el 17% dicen que no estén satisfecho con los tiempos de entrega porque ya les han quedado
mal con la entrega de estos y cuando solicitan el producto a veces no lo llevan en el momento requerido o
hay un faltante del producto el 16% restante manifiesta que a veces no les parece adecuada la forma de
logistica de entrega por que se tardan en entregar el producto pero que a ellos esto les a pasado pero es

algo que se puede control aun que dicen que deberian mejorarlo.



Pregunta N° 11. . ; Cémo percibe el Servicio de Atencion al Cliente de la cooperativa?

Objetivo: Tener conocimiento de cual es el trato que los clientes perciben por parte de las personas a
cargo de atenderles.

OPCIONES | FRECUENCIA %
Regular 1 17%
Bueno 3 50%
Excelente 2 33%
TOTAL 6 100%
4 )\
M Regular
M Bueno
Excelente
. /

Analisis:

ElI 50% de los encuestados manifiestan que la atencion al cliente la perciben buena porque no han tenido
ningun problema con los de la Cooperativa aun que les parece que podria mejorar ya que necesitan tener
excelentes herramientas de mercadeo y deberian de tener a gente mas preparada en el rubro para que
explique los beneficios del producto, al 33% le parece excelentes el servicio ya que no han tenido ningin
tipo de problema y el 17% restante dicen que les parece regular la atencién que tienen los de la

cooperativa para con los clientes dicen que no estan pendientes de los clientes.



Pregunta N° 12. ; Por cual medio publicitario se dieron cuenta de los productos de la cooperativa?

Objetivo: Establecer el medio de comunicacion a través del cual los actuales clientes se enteraron de la

existencia de la cooperativa y de sus productos.

OPCIONES FRECUENCIA %
Programas de T.V. 0 0%
Radios 0 0%
Periodicos 0 0%
Pagina Web 0 0%
Ferias en Fiestas Patronales 1 17%
Familiar y/o amigo(a) 1 17%
Otro 4 66%
NS/NR 0 0%
TOTAL 6 100%
4 N\
B Programas de T.V.
M Radios
66% M Periédicos
M Pagina Web
M Ferias en Fiestas
Patronales
\_ J

Analisis:

De todas las personas encuestadas el 66% dijeron que conocieron el producto o se dieron cuenta de la
cooperativa por medio de otros medios como por ejemplo a través de otras personas cercanas a la
cooperativa y ellos les comentaron del producto, por que vieron en una etiqueta del producto los nimeros
de teléfono y decidieron llamar para consultar o por que conocian a un miembro de la cooperativa por
medio de él decidieron conocer y comprar los productos de ACOPANELA un 17% dijeron que en una feria
de la panela del municipio de Verapaz y de ahi decidieron comprarles, el otro 17% restante por medio de

familiares o contactos que les contaron del producto.



Pregunta N° 13. ;Por qué decidieron trabajar con la cooperativa?

Objetivo: Establecer las causas que motivaron a los actuales clientes a trabajar con la cooperativa.

OPCIONES | FRECUENCIA %
Ofrecieron 0
productos 3 50%
Productos 0
Naturales 1 16%
Precio 1 17%
Calidad 1 17%
TOTAL 6 100%
4 N

B Ofrecieron productos
M Productos Naturales
Precio

B Calidad

Analisis:

El 50% decidi6 trabajar con la cooperativa porque les llegaron a ofrecer el producto de una forma mas
formal fueron practicamente los Unicos un 17% dice que por la calidad de los productos que la cooperativa
ACOPANELA maneja porque les parecen aceptable, otro 17% dicen que por el precio por que cumples las
expectativas que tienen y tan solo un 16% dicen que porque son productos naturales y se apegan a la
forma de trabar de ellos ya que manejan productos naturales y la panela granulada les sirve mucho en ese

rubro, y porque son productos que en la industria de las panaderias se usa mucho el dulce de atado.



Pregunta N° 14. Conoce los Atributos Naturales de la Panela Granulada.

Objetivo: Saber el grado de conocimiento de los clientes acerca de los atributos de la Panela Granulada y
Dulce de Atado.

OPCIONES | FRECUENCIA %
Si 4 67%
No 2 33%
TOTAL 6 100%
4 )

m Sj

H No

Analisis:

Como se observa en la grafica el 67% dice que si conocen los atributos naturales de los productos que
ACOPANELA brinda, porque se apegan a las necesidades que ellos tienen para sus productos y que es
por eso que ellos prefieren que sean naturales, ademas saben que son més saludables para sus clientes y
que es una parte de la calidad de sus productos, el otro 33% dicen no conocer sobre los atributos sobre
todo de la panela granulada por que no consumen ese producto en el negocio y sobre el dulce de atado no

sabian que tiene propiedades naturales.



Pregunta N° 15. A su parecer, ¢ Cuél es la mejor fortaleza y debilidad de la Cooperativa ACOPANELA DE
R.L?

Objetivo: Identificar las fortalezas y debilidades de la cooperativa vistas desde la percepcion de los clientes

para poder conocer areas que no se han tomado en cuenta en otra situacion.

FORTALEZAS

OPCIONES FRECUENCIA %
Innovacion 1 16%

Atencion al 0
Cliente 2 33%

Productos 0
Naturales 1 17%

Calidad del 0
Producto 1 17%
NS/NR 1 17%
TOTAL 6 100%

4 "\
Fortalezas

17%

16%

¥ Innovacion

0,
S H Atencion al Cliente

Productos Naturales

_ 17% )

Anilisis:

El 33% dice que la mayor fortaleza que los productos de ACOPANELA tienen son los de la atencién al
cliente ya que dicen que son tratados muy bien y no tienen quejas de eso lo hacen dedicadamente y
poniendo énfasis en los detalles de cada uno de ellos para la entrega y el trato con ellos, 17% piensan que
la fortaleza estd en que son productos naturales y mas saludables para sus clientes, otro 17% piensa que
esta en la innovacién del producto de Panela Granulada que ellos tienen, otro 17% dice que la fortaleza de

ACOPANELA esta en la calidad de los productos y el restante 16% de los encuestados manifiesta que no

conoce las fortalezas de la cooperativa o simplemente no sabe cuales son.



DEBILIDADES
OPCIONES | FRECUENCIA %
Falta de
Cobertura de 1 17%
Clientes
Tiempo de
entrega del 2 33%
producto
Incumplimiento 0
en Pedido 2 33%
Escasez de 1 17%
productos
NS/NR 0 0%
TOTAL 6 100%
4 N
Debilidades

0%

M Falta de Cobertura de
Clientes

B Tiempo de entrega del
producto

Incumplimiento en
Pedido

M Escasez de productos

Anadlisis:

En cuanto a las debilidades el 33% manifiestan que esta en el tiempo de entrega de los productos ya que
en ese punto han visto que tienen deficiencia, mientras que el otro 33% dicen que su debilidad esta en el
incumplimiento de los pedidos, un 17% esté en la escasez de los productos ya que en ellos como clientes
perciben que tienen una gran debilidad en ese aspecto, el otro 17% dicen que no saben o no conocen las

debilidades de la Cooperativa o simplemente no contestaron.



ANEXO C. ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES POTENCIALES DE LA COOPERATIVA
ACOPANELA DE R.L., UBICADOS EN EL DEPARTAMENTO DE SAN SALVADOR.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR ¥
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ) E
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Objetivo: La presente encuesta tiene como propdsito recolectar informacién que sera tomada como
insumo para el disefio de un plan de estratégico de mercadeo para la comercializacién de la panela
granulada y el dulce de atado de la Cooperativa ACOPANELA de R.L. en las panaderias del Departamento
de San Salvador.

Indicaciones: A continuacion se presenta una sucesion de preguntas, en la cual debe marcar con una “X”
segun sea su preferencia. Cabe mencionar que toda la informacion obtenida sera tratada con absoluta
confidencialidad y los resultados seran de mucha utilidad para nuestra investigacion.

l. PARTE: DATOS GENERALES DE LA PANADERIA.

1. Nombre de la Panaderia:

Ubicacion:

Nombre del Encargado:

Teléfono Panaderia: Correo Electronico:

o B~ L D

Numero de empleados

Menos de 10

10 a 20 empleado(a)s
21 a 30 empleados(a)s
31 a 40 empleados(a)s
41 a 50 empleados(a)s
51 a mas empleados(a)s

H0O0000

6. Afos de antiguedad en el mercado:

Menos de 3 afios
4 a 6 afnos

7 a9 afos

10 afios 0 mas

000



Il. PARTE: INFORMACION GENERAL DE LOS PANADEROS

1. ¢ Qué tipo de azucar consume para la elaboracion de su producto?
Objetivo: Identificar el tipo de azlcar que los panaderos utilizan para la elaboracién de los

productos.

Natural [ Artificial [~ Otro (Especifique) [

2. ¢ Qué tipo de proceso de fabricacion se utiliza en la panaderia para elaborar el pan dulce?

Objetivo: Investigar el tipo de proceso de fabricacién utilizado en las panaderias.

Artesanal [ Industrial [ Ambos [

3. Endonde compra Ud. el azucar utilizada en la elaboracion del pan
Objetivo: |dentificar cuales son los comercios donde los panaderos compran el azicar

Supermercados 1 Ventas Ambulantes [~
Mercados Municipales |:] Distribuidores |:|

Otros (Especifique) ||

4. ;Cual es la frecuencia con la que compra y/o consume el azlcar?

Objetivo: Saber cual es la frecuencia con la que se compras y/o consume azucar en la panaderia

Una vez por semana
Cada 15 dias
Mensualmente

Eventualmente

i



5. ¢ Cudl es la presentacion de azlcar que compra a su proveedor?

Objetivo: Averiguar cual es la presentacidn (o presentaciones) de azucar que mas se compra en la

panaderia
Libra
Arroba
Quintal

Otra (Presentacién)

i

6. ¢Cual es el precio segun la presentacion de azlcar que usted compra a su proveedor?

Objetivo: Tener conocimiento de cual es el precio del azlcar que los panaderos consumen segun

su presentacion y su proveedor

Presentacion de Rango sugerido de | Opciones
azucar precio ($)
De $0.45 a $0.50 L1
Libra De $0.50 a $0.55 1]
De $0.55 a $0.60 ]
De $10.00 a $15.00 C_]
Arroba De $15.00 a $20.00 1
De $20.00 a $25.00 1]
De $20.00 a $30.00 1
Quintal De $30.00 a $40.00 1
De $40.00 a $50.00 1
Otra:

7. ¢ Quiénes son los principales clientes de la panaderia?

Objetivo: Conocer cudles son los principales clientes de la panaderia

Consumidores Finales [ |

Grandes Empresas || Otras panaderias

Ruteros :]

Pequefias y Medianas Empresas ||

L]



8. Delas siguientes opciones, ¢Cudl es la forma en que venden sus productos?
Objetivo: Evaluar las diferentes alternativas en que venden los productos de las panaderias.
A domicilio
Punto de venta
Por encargo
Otra
(Especifique)

i

9. ¢En que se basa usted para asignar el precio al pan dulce que venden en la panaderia?

Objetivo: Conocer cual es la forma de asignarle el precio al pan dulce vendido en las panaderias.

Precio de Costo 1 Estacion del afio -
Calidad del Producto 1 Inflacién C1
Precio de Competencia 1 Otro (Especifique)____ ]

10. ¢ Qué otra fuente de ingreso posee la panaderia?
Objetivo: Saber que otra fuente de ingreso posee la panaderia para conocer otras formas en que
ocupan el azucar.
Venta de comida tipica (Empanadas, tamales de 1]
azucar, Pupusas, desayunos, Almuerzos)

Venta de bebidas (Atol Jugos naturales, Café) 1]

Ninguna E

11. ¢ Detalle el nombre de sus principales proveedores de azucar?
Objetivo: Averiguar quiénes son los proveedores de azlcar en la panaderia para identificar a | a
competencia.




12. ¢ Cual es la forma de entrega utilizada por parte de su proveedor de azUcar?
Objetivo: Conocer los diversos medios que utilizan los proveedores para entregar el azucar en la

panaderia.

Entrega Directa ] Intermediario 1] Otro Medio 1]

13. ¢ Cual es la forma de pago acordada con su proveedor de aztcar?
Objetivo: Tener conocimiento de cuales son las formas de pago a los proveedores por la

mercaderia vendida.

Contado [ Crédito ||

14. ¢ De los siguientes atributos cual considera Ud. mas importante al momento de comprar el azicar?
Objetivo: Identificar cuales son las cualidades mas importantes que debe de poseer el azucar al

momento de ser comprada por la panaderia.

Sabor ] Higiene [ Color 1
Calidad 1 Precio 1 Marca 1
Presentacion 1 Envoltorio/ Empaque [~ ] Otro 1

15. ¢ Estaria dispuesto a cambiar de proveedor de azucar si otro proveedor llegase a satisfacer sus
expectativas?
Objetivo: Saber si el cliente esta dispuesto a cambiar de proveedor si este cumple de una mayor

forma sus expectativas.

S ] No [

¢ Por que?




16.

17.

18.

19.

20.

¢ En qué meses del afio vende con mayor frecuencia el pan dulce?
Objetivo: Saber si la venta de pan dulce posee aumento o disminucién en la demanda segun los

meses del afo.

Enero-Junio [ Julio-Diciembre [~] Venta constanteenelafio [ |

¢: Qué estrategias de mercadeo utiliza para incrementar las ventas del pan dulce?
Objetivo: Conocer cuales son las estrategias que se utilizan para incrementar las ventas del pan

dulce.

Promociones [—| Descuentos [~ | Ninguna [ ]

¢, Ocupa el dulce de atado en la elaboracion del pan dulce?
Objetivo: Conocer si el dulce de atado es utilizado en alguno de los procesos de elaboracién del

pan dulce.

S 1 N [

¢ Ha escuchado sobre la panela granulada?
Objetivo: Saber si el producto de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L. es conocido por la

panaderia.

s [ N [

De las alternativas listadas abajo ¢ Podria seleccionar la fuente por la cual se enter6 de la panela
granulada?
Objetivo: Identificar cuales de los medios de comunicacion son los mas efectivos para realizar

publicidad de los productos de la cooperativa.

Programade T.V. [] Radio | ] Periddico 1]
Pagina Web 1 Ferias en Fiestas patronales [~ Familiar y/o amigo(a) 1
Otro (Especifique) ] Ninguno 1




21. ¢ Ha utilizado la Panela Granulada?

Objetivo: Averiguar si los panaderos ha utilizado la Panela Granulada
S [ N [

22. iConoce los diferentes atributos naturales de la panela granulada? Y si los conoce mencione
algunos

Objetivo: Averiguar si los panaderos conocen cuales son los beneficios naturales de la Panela
Granulada

s 1 N [

Cuales atributos conoce:

23. ¢ Qué atributo consideraria importante al momento de comprar la panela granulada?

Objetivo: Identificar que atributos debe de poseer la panela granulada para poder ser consumida
en la panaderia.

Sabor ] Higiene [ Color 1]
Calidad 1 Precio 1 Marca 1
Presentacion [ Envoltorio/ Empaque [~] Otro (Especifique) [ ]

24. Si la panela granulada de la cooperativa ACOPANELA de R.L. cumpliera con todas sus

expectativas como consumidor ¢ estaria Ud. dispuesto(a) a consumir y/o distribuir este producto en
su panaderia?

Objetivo: Conocer la aceptacion y la facilidad de entrada de los productos de la Cooperativa
ACOPANELA DE R.L. en la panaderia.

S 1 N [



¢ Porqué?:

25. ; Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar por cada una de las presentaciones de la panela granulada
listadas abajo?
Objetivo: Saber cual es el precio que la panaderia se sentiria mas comodo en ofrecer por la panela

granulada y el dulce de atado.

. Rango sugerido de . .
Presentacion de la panela Lo pagaria  No lo pagaria

precio ($)
Panela granulada de 1 libra $057a$1.25 ] ]
Panela granulada de 10 libras $5.00a$10.00 ] ]
[

Dulce de Atado $1.00a$1.50 ]



Objetivo: La entrevista que se realizara a los clientes ya establecidos tiene como propésito recolectar
informacién que sera tomada como insumo para el disefio de un plan de estratégico de mercadeo para la

ANEXO D. ENCUESTA DIRIGIDA CLIENTES DE LA COOPERATIVA ACOPANELA DER.L.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS [N
= ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS A ¢

&

A b,
Universidad de El Salvador D g
e de hierdd ot i calfone

comercializacién de la panela granulada y el dulce de atado de la Cooperativa ACOPANELA de R.L.

Indicaciones: A continuacion se presenta una sucesion de preguntas, en la cual debe marcar con una “X”
segun sea su preferencia. Cabe mencionar que toda la informacion obtenida sera tratada con absoluta

confidencialidad y los resultados seran de mucha utilidad para nuestra investigacion.

. PARTE: DATOS GENERALES DE LA PANADERIA.

1.

2. Nombre y cargo de la persona entrevistada:

Nombre de la Panaderia:

3. Direccion de la Panaderia:

IIl. PARTE: INFORMACION GENERAL

1.

Objetivo: Conocer cuanto tiempo tiene la empresa de trabajar con la cooperativa para poder establecer

¢, Cuanto tiempo tiene de estar trabajando con la empresa?

el nivel de fidelidad de los clientes.

1-3 afos
4-6 afnos
7 a 10 afios

Mas de 10 afos

i



2. ; Cuéles son los productos que adquiere de la cooperativa y con qué frecuencia?

Objetivo: Averiguar cuales son los productos que los clientes mas utilizan y la frecuencia de compra

para establecer que insumo es consumido con mas demanda.

Panela Granulada ] Dulce de Atado :]

3. ¢ Cual es la frecuencia con que adquiere los productos de la cooperativa?

Objetivo: Saber cual es la frecuencia con la que las panaderias adquieren los productos de ACOPANELA

deR.L.
Una vez por semana

Cada 15 dias
Mensualmente

Eventualmente

i

4. ; Esta satisfecho con los productos que ACOPANELA de R.L. le brinda?

Objetivo: Conocer el grado de satisfaccion de los clientes

S 1 No [

¢ Porqué?

9. ¢ Qué le parece la calidad de los productos de ACOPANELA le ofrece?
Objetivo: Conocer la calidad percibida por los clientes con respecto a los productos que ellos

adquieren en la empresa.

Regular
Buena

Excelente

000



¢ Porqué?

6. ¢ Le parecen aceptables las presentaciones de los productos o desearia que hubiera otra presentacion?
Objetivo: Saber si el cliente se encuentra satisfecho con la presentacion de los productos que

consumen de la cooperativa.

S 1 MNo[ ]

7. ¢Cuanto paga por la Presentacion de Panela Granulada y Dulce de atado que adquiere de la
Cooperativa ACOPANELA de R.L.?

Objetivo: Conocer cual es el precio real con el que vende los productos ACOPANELA de R.L.

Rango sugerido de
Presentacion de la panela _
precio ($)
Panela granulada de 1 libra $057a$1.25 1
Panela granulada de 10 libras $5.00a$10.00 1
Dulce de Atado $1.00a$1.50 ]
NO SABE NO RESPONDE

8. ¢ Se encuentra satisfecho con el precio?

Objetivo: Tener conocimiento si los precios que la cooperativa vende los productos a los clientes es

beneficiosa para estos.

Sl — No [



9. ¢ Cudl es la forma de pago acordada con la cooperativa?

Objetivo: Tener conocimiento de cuales son las formas de pago por la mercaderia vendida a los clientes.

Contado [ Credto [

10. ¢ La cooperativa cumple con la cantidad de productos pactada y los tiempos de entrega establecidos?

Objetivo: Averiguar por medio del cliente si la cooperativa cumple con la cantidad de productos pactado y
el tiempo de entrega previamente establecido.

S/ No [] Aveces [ |

i Porqué?

11. ¢ Como percibe el Servicio de Atencion al Cliente de la cooperativa?

Objetivo: Tener conocimiento de cual es el trato que los clientes perciben por parte de las personas a

cargo de atenderles.

Regular
Bueno

Excelente

000

12. 4 Por cual medio publicitario se dieron cuenta de los productos de la cooperativa?

Objetivo: Establecer el medio de comunicacion a través del cual los actuales clientes se enteraron de la

existencia de la cooperativa y de sus productos.

Programade T.V. [ ] Radio [ Periodico
Pagina Web 1 Ferias en Fiestas patronales [ Familiar y/o amigo(a)
Otro (Especifique) NS/NR

[0




13. ¢ Por qué decidieron trabajar con la cooperativa?

Objetivo: Establecer las causas que motivaron a los actuales clientes a trabajar con la cooperativa.

Ofrecieron Productos
Productos Naturales
Precio

Calidad

i

14. Conoce Los Atributos Naturales de la Panela Granulada.

Objetivo: Saber el grado de conocimiento de los clientes acerca de los atributos de la Panela Granulada y
Dulce de Atado.

S 1 No [

15. A su parecer, ¢ Cuél es la mejor fortaleza y debilidad de la Cooperativa ACOPANELA DE R.L?

Objetivo: Identificar las fortalezas y debilidades de la cooperativa vistas desde la percepcion de los clientes

para poder identificar areas que no se han tomado en cuenta en otra situacion.

FORTALEZA

DEBILIDAD




ANEXO E. ENCUESTA DIRIGIDA AL GERENTE DE VENTAS DE LA COOPERATIVA ACOPANELA DE
R.L.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Cata

N 4
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS ’," @ 5

Objetivo: Esta guia de entrevista tiene como finalidad recolectar informacion necesaria para el disefio de
un Plan de Estratégico de Mercadeo para la comercializacion de la panela granulada y el dulce de atado de
la Cooperativa ACOPANELA de R.L. en las panaderias del Departamento de San Salvador.

ENTREVISTA

AREA DE ADMINISTRACION

1. ¢Realizan las funciones basicas de la administracion (planificacion, organizacion, direccién

y control) de una de manera formal?
Si [X] No []
2. ;De qué manera realizan estas funciones y quienes participan?

__CADA PERSONA HACER LO QUE LE CORRESPONDE Y PARTICIPAN ALGUNOS SOCIOS DE
LA COOPERATIVA___

3. ¢Los socios o las personas que laboran en la asociacion reciben algin tipo de
capacitacion?

DOS VECES AL MES



4. De los siguientes elementos abajo mencionados, ¢los tienen definidos por escrito en la

cooperativa?
Opciones Si No
Vision [X ] []
Mision [X] []
Objetivos [X ] []
Estrategias [X ] []
Valores [X] []

5. De los elementos anteriores, ; Cuales no son conocidos por los empleados y los socios?
NO RESPONDIERON

6. ¢La estructura organizativa de la asociacion esta definida formalmente?

S [X] No []

Silo esta, ;,Como estéa estructurada?
_ ASAMBLEA GENERAL, CONSEJO ADMINISTRATIVO, JUNTA DE VIGILANCIA, COMITE DE
APOYO, DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION.

7. ¢Poseen manuales administrativos?, si su respuesta es si, explique

Sl ACTUALMENTE DE CUENTA CON UN MANUAL DE PROCEDIMIENTOS Y MANUAL DE
LA ORGANIZACION.

AREA DE COMERCIALIZACION

8. ¢Cual es el volumen de ventas promedio basado en el periodo de la zafra?
__1,500qq DE PANELA GRANULADA____Y 2,500 CARGAS DE DULCE DE ATADO .



9. Anualmente, ;cuél es el volumen de las ventas?
___ 1,700 q¢ DE PANELA GRANULADA Y 2700 CARGAS DE DULCE DE
ATADO

10. ¢ Cual es la capacidad instalada de la empresa?
___CONTESTARON VAGAMENTE, PERO AFIRMARON QUE POSIBLEMENTE UTILIZAN LA MITAD
DE SU CAPACIDAD EN LAPRODUCCION.____
11. Las exigencias que han tenido que cumplir por parte de la Defensoria del Consumidor les ha
ayudado a posicionarse en el mercado? ;de qué manera?
Sl YA QUE CON EL CUMPLIMIENTO DE ESTAS EXIGENCIAS NOS HEMOS
DIFERENCIADO EN EL MERCADO, Y HEMOS ALCANZADO UNA MAYOR CALIDAD EN LOS
PRODUCTOS DE LA COOPERATIVA.

12. En base a que se fijan los precios de los productos (se puede marcar mas de uno).

Precios del mercado
Precios segun la competencia

Precios segun intermediario

MUK

Costos Fijos

13. ¢ Tienen gastos de publicidad o algun tipo de promocién?

Si [ No [X]

Si su respuesta es si, explique:




14. ; Coémo comercializan sus productos?
__ A TRAVES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION QUE LA EMPRESA POSEE, ENTRE LOS
CUALES SE PUEDEN MENCIONAR EL ASESOR DE VENTAS, PANADERIAS, CENTROS
NATURISTAS, DISTRIBUIDORES AUTORIZADOS

15. ¢ Considera que los precios de los productos son justos?
Si [X] No [ ]
¢Porqué?
____PORQUE LA CALIDAD Y LA HIGIENE DE DICHOS PRODUCTOS ES MUY ALTA.

16. ¢ Como se encuentra la cooperativa frente a sus competidores?

__SE CONSIDERA QUE SE ENCUENTRA CON VENTAJA ANTE ESTOS, YA QUE LA
COOPERATIVA ES LA UNICA QUE ELABORA PANELA GRANULADA EN EL PAIS, Y CON LOS
REGLAMENTOS QUE SE HAN TENIDO QUE CUMPLIR PARA COMERCIALIZAR LOS PRODUCTOS
NOS HEMOS POSICIONADO DE UNA MANERA FAVORABLE EN EL MERCADO DE UNA MANERA
FAVORABLE. __

17. ¢Quién es el principal competidor de la cooperativa?
_ A NIVEL NACIONAL CON LA PANELA GRANULADA NO HAY COMPETENCIA, PERO CON EL
DULCE DE ATADO SON LAS DEMAS MOLIENDAS QUE COMERCIALIZAN SUS PRODUCTOS A
NIVEL NACIONAL Y LOS INGENIOS AZUCAREROS __

18. ¢ Quiénes conforman su cartera de clientes?
_TIENDAS, PANADERIAS, SUPERMERCADOS, NATURISTAS DISTRIBUIDORES AUTORIZADOS. _



19. De los clientes antes mencionados, ¢cual o cuales son los principales y cual les trae mayor
beneficios?
__PANADERIAS Y DISTRIBUIDORES. ACTUALMENTE TRAE MAYORES BENEFICIOS LA VENTA A
LAS PANADERIAS POR SU ALTO CONSUMO. __

20. ;Cual es la forma de hacer llegar los productos hasta sus clientes o consumidores?

Productor-Consumidor final m
Productor-Intermediario-Consumidor final m
Productor-Supermercado-Consumidor Final [ X]

21. Para la cooperativa, ;en qué épocas del afio aumenta o disminuye la demanda de los
productos?

__MAYOR DEMANDA: ENERO-FEBRERO____

_ MENOR DEMANDA: MAYO COTUBRE____

22. ;Poseen en la cooperativa personas con experiencia en Marketing?

Si [ No [X]

23. De la panela granulada y el dulce de atado, ¢,Cual es el que tiene mas demanda?

EL DULCE DE PANELA

AREA FINANCIERA

24. iLa cooperativa cuenta con informacion contable formal?

Si [X] No [ ]



Si la respuesta es afirmativa, s Cuéles son estos?
_ CATALOGO DE CUENTAS Y BALANCES FINANCIEROS,

25. ¢ Cuenta la cooperativa con algun tipo de financiamiento, ya sea publico o privado?

S [X] No [ ]

Explique: _ SE CUENTA CON EL APOYO DE FONDOS FOMIN-BID, FOEX-MINEC, Y DE OTROS
CONVENIOS SUSCRITOS.

26. ;Este financiamiento es a largo o corto plazo?
____AMBOS___

27. ¢ Se enfrentd o enfrentan algun tipo de problema al momento de solicitar financiamiento?

S [X] No []

Explique: __LOS PRINCIPALES PROBLEMAS SON LA FALTA DE GARANTIA DE LOS SOCIOS PARA
CON LAS ENTIDADES FINANCIERAS.

28. ;Cual es su principal fuente de financiamiento?

Capital Propio
Bancos

Ingresos por ventas
Otras entidades financieras
Otros

UM U

29. ;Como se distribuyen las utilidades a los socios?

___NO CONTESTARON____



AREA DE PRODUCCION

30.

3.

32,

33.

34.

35.

36.

¢Cuentan con inventario?

____NOTIENEN____

¢ Se les exige a los proveedores algun nivel de calidad minimo en las materias primas que
estos distribuyen a la cooperativa?

Si [X] No [ ]

¢ Tienen establecidos periodos en los cuales se realizan inspecciones al equipo y a la

maquinaria?
si [XJ No []

¢ Se realiza algun tipo de inspeccion al proceso productivo? Especifique en que momentos.
_ CUANDO SE ESTA ELABORANDO LA PANELA, HAY UNA PERSONA DESIGNADA PARA
ESTAR SUPERVISANDO EL PROCESO DE ELABORACION DE LOS PRODUCTOS

¢ Todos los trapiches cuentan con competencias tecnolégicas?
Si [] No
¢ Han recibido algun tipo de asesoramiento en la produccion?

Si [X] No []

Especifique:
___ASESORIA TECNICA Y CAPACITACIONES

¢,Cual es el principal problema en el area de produccion?

__LA FALTA DE TIERRAS PARA CULTIVAR MAS CANA Y PRODUCIR MAS PANELA
GRANULADA Y DULCE DE ATADO___



