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RESUMEN

La creacion del agromercado del Municipio de Suchitoto, se convierte en una iniciativa que nace como
respuesta concreta a las necesidades reales del pequefio agro productor, lo que contribuye a impulsar el

desarrollo economico y social de algunas familias del Municipio.

En la actualidad el Agromercado carece de un plan estratégico de mercadotecnia, que ayude a alcanzar los

objetivos propuestos por los directivos del agromercado.

Esto implica que los pequefios agro productores, junto a la Alcaldia Municipal y todas aquellas
organizaciones que los apoyan, realicen un diagndstico que refleje la situacidn actual y permita formular un
plan estratégico de mercadotecnia, con el objetivo de convertir el agromercado de Suchitoto en la mejor
opcién de compra, para los consumidores reales y potenciales, incrementando asi, la demanda de los
productos ofrecidos, y por ende los ingresos de los agro productores. La realizacion de dicho diagndstico
se les dificulta a los pequefios agro productores debido a diferentes factores tales como: falta de

conocimiento, tiempo, experiencia, etc. por lo que se hace necesario el desarrollo de la investigacion.

Para realizar la investigacion, se utilizd el método cientifico, que opera con conceptos, definiciones,
hipdtesis, variables e indicadores, durante la investigacion se utilizé el método deductivo, que parte de lo
general a lo particular, es decir, el estudio comienza con la comprension general del fenémeno hasta llegar

a las partes que lo componen.

Entre los principales resultados que se encontraron en el diagnostico se pueden mencionar:

v’ El canal de distribucién del agromercado es de manera directa, es decir sin ningun intermediario,

haciendo que los precios de los productos ofertados sea mas bajos.



v" Los agro productores no llevan un registro formal (contabilidad) de las ventas realizadas, razén por
la cual no tienen un respaldo estadistico que ayude a crear las estrategias orientadas a aumentar

la demanda de los productos ofrecidos.

v’ La publicidad que se le ha dado al agromercado de Suchitoto es muy poca.

Partiendo de lo anterior, se han determinado las siguientes recomendaciones:

v' Incentivar a cada agro productor a crear un registro de ventas, a fin de obtener un parametro
individual y general de la demanda, con el propésito de crear estrategias que ayuden a incrementar
la demanda de productos ofertados en el agromercado, ademéas de darles capacitacion sobre

contabilidad.

v' Es recomendable que el canal de distribucion de los productos (distribucién directa) se mantenga,
ya que de esta manera los consumidores reales y potenciales obtendran productos a precios
bajos, haciendo de este uno de sus principales atractivos de preferencia por parte de los

consumidores.

v Aumentar la publicidad en diferentes medios de comunicacién para incrementar la demanda de

los productos ofrecidos en el agromercado de Suchitoto.

Se espera que la propuesta que se presente al final de la investigacién, pueda ser aplicada por los agro
productores, lo cual contribuya a generar nuevas fuentes de ingreso, alternativas de productos saludables y

econdmicas e impulse el desarrollo de las diferentes comunidades.



INTRODUCCION

La baja demanda que existe en el agromercado de Suchitoto, Departamento de Cuscatlan, es lo que dio
origen a esta investigacion, que consiste en la elaboracion de un Plan estratégico de mercadotecnia para
incrementar la demanda de los productos ofrecidos en dicho lugar, el cual representa un proyecto
importante que busca crear un espacio de comercializacion de productos agropecuarios cosechados por
pequefios agro productores con la coordinacion de organizaciones no gubernamentales que unen

esfuerzos para mejorar la economia local del Municipio.

El capitulo | esta compuesto por el marco tedrico de referencia que sustento la investigacion, donde el
primer apartado corresponde a generalidades de la Ciudad de Suchitoto, entre las que se pueden
mencionar, la resefia histérica, costumbres y tradiciones del Municipio. EI segundo apartado contiene la
teoria referente al agromercado tales como: la definicién, el surgimiento de los agromercados en el
Salvador, ventajas, entre otros. El tercer apartado corresponde al marco tedrico en el cual se detalla todos

aquellos aspectos generales referentes a la planeacién y planeacion estratégica de mercadotecnia.

El capitulo Il muestra la informacion que se obtuvo de la investigacion de campo, para realizarlo se cont6
con la participacion de los agro productores, organizaciones involucradas y de una muestra de la poblacion
de Suchitoto, lo que permitio realizar un diagnéstico del agromercado, que fue fundamental para la
propuesta que realizd el equipo de tesis. Este capitulo comprende los objetivos de la investigacion, la
metodologia de la investigacion, la descripcion y analisis de la situacion actual del agromercado de
Suchitoto tomando de referencia el mix de mercadotecnia, tendencias del ambiente, entre otras variables

que permitan enriquecer el contenido de la investigacion.

El capitulo lll, se realizdé tomando como base los resultados obtenidos del capitulo Il, lo que permitié crear
una propuesta que incluye la filosofia del agromercado, una estructura organizativa adecuada y establecer
objetivos y estrategias de la mezcla de mercadotecnia para posicionar el agromercado.

Asi mismo se presenta el plan estratégico y el plan tactico; el presupuesto de la puesta en marcha de los
planes y la implementacion con su respectivo control del plan.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion, ademas se detalla la

bibliografia utilizada y los respectivos anexos.



CAPITULO|

MARCO TEORICO DE REFERENCIA SOBRE LA CIUDAD DE SUCHITOTO, AGROMERCADO Y
PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA.

A. GENERALIDADES DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO
1. CIUDAD DE SUCHITOTO
Suchitoto se encuentra ubicado en el Departamento de Cuscatlan al nororiente de San
Salvador, su extension territorial es de 329.2 km?, su altitud sobre el nivel del mar es de 388m.
Esta conformado por 28 cantones y 77 comunidades.! Es un Municipio con mucha identidad ya

que tiene su propio himno? y escudo.?

FIGURA N° 1 “MAPA DE CUSCATLAN”

Santa Cruz Analguitt .

Suchitoto se encuentra al norte del Departamento de Cuscatlan

' Informacién Alcaldia Municipal de Suchitoto.
2 Ver anexo N° 2

3 Veranexo N° 3



2. RESENA HISTORICA

A la llegada de los espafioles en la primera mitad del siglo XVI, el territorio salvadorefio estaba
habitado por cinco pueblos principales, siendo uno de ellos los pipiles que se establecieron en
el actual territorio de El Salvador, a mediados del siglo XI d.C. cuyo idioma era el nahuatl y
fundaron el Seforio de Cuscatlan. A ellos se les atribuye la fundacion Suchitoto pero no hay

fecha precisa de tal acontecimiento.

El nombre Suchitoto, es un vocablo néhuatl cuya traduccién al castellano significa pajaro-flor.
Algunos historiadores hacen alusién a que el asentamiento se realizé al norte del Municipio en

el Valle de los Almendros conocido hoy como Ciudad Vieja.4

. CONFLICTO CIVIL EN SUCHITOTO

Durante la época comprendida entre 1979-1992 el Municipio de Suchitoto al igual que muchas
otras zonas del pais, se vio afectado en gran medida por el conflicto armado, que obligé a sus
pobladores a emigrar a otras ciudades principalmente a la capital y algunos otros lejos de las
fronteras patrias, por lo cual fue diezmada su poblacion tanto urbana como rural; la actividad
econdmica del Municipio se paralizo casi por completo y con la suspension continua de
servicios basicos como: agua potable, energia eléctrica y transporte, la situacion de los pocos
pobladores fue extremadamente dramatica, sumandole a ello la angustia y temor causados por

los bombardeos y balaceras que azotaban al Municipio en general.

Después de los acuerdos de paz en 1992, la municipalidad ha implementado diferentes
acciones en el marco de la reconstruccion; ya que fue un Municipio muy destruido por la guerra

civil y las principales acciones han sido realizadas en infraestructura social basica.?

4 Informacion Alcaldia Municipal de Suchitoto.

5 |BID*



4, COSTUMBRE Y TRADICIONES
Suchitoto cuenta con una riqueza de actividades enfocadas al rescate y preservacion de
costumbres y tradiciones propias del Municipio y del pais que le dan un atractivo turistico. En
febrero, se celebra el aniversario del Festival Internacional Permanente de Arte y Cultura, con
actividades los fines de semana y presentaciones cada mes teniendo como sede el Teatro Las

Ruinas.

En cuanto a tradiciones durante la celebracion de Semana Santa, Suchitoto se reviste de gran
solemnidad y devocion religiosa, al mismo tiempo las fiestas patronales celebradas del 06 al 13
de diciembre en honor a Santa Lucia, forman parte de la tradicién en cuyo marco se desarrollan
actividades religiosas y culturales, desfile de carrozas, asi como esparcimiento y juegos

mecanicos formando parte del atractivo turistico de la ciudad.

Durante el afio se celebran diferentes fiestas nacionales, asi como locales: los acuerdos de paz,
dia de la cruz, aniversario de la ciudad el 15 de julio, festival del maiz, desfiles de antorchas, de

independencia, festival de bandas escolares, posadas navidefias entre otras.8

B. GENERALIDADES DE AGROMERCADO
El agro en la historia de El Salvador ha sido uno de los pilares importante para generar ingresos (a
través de la exportacion de café, algodon, maiz, cafia de azucar), sin embargo, en los Ultimos afios
ha sufrido cambios. Dichos cambios se ven reflejados en que El Salvador después de ser uno de
los proveedores de productos agricolas en el area centroamericana, es ahora un pais que importa

la mayoria de los mismos.

Para contribuir a mejorar esta tendencia, es necesario buscar alternativas, que ayuden al agro
productor a impulsar la venta de sus productos agricolas, es asi como nace la idea de los

agromercado.

6 Informacion Alcaldia Municipal de Suchitoto.



CUADRO N° 1

GENERALIDADES DE AGROMERCADO

comercializan de una forma
mas eficiente los diferentes
productos agricolas,
especialmente los de tipo
perecedero, logrando asi una
mayor cobertura en lo
referente a la distribucion de
los mismos.”

sistema de comercializacion que permita un
proceso de acopio y mercadeo, principalmente
de productos agricolas perecederos, los que
incluyen las diferentes variedades de frutas,
hortalizas y flores.

Por otra parte los agromercados tienen el
objetivo de fomentar que los consumidores
adquieran frutos frescos y saludables a precios
bajos y competitivos del mercado local.

Este tipo de mercado, dirigido en forma
eficiente y con bajos costos, permite beneficios
econdmicos a los productores de la zona,
evitando que se involucren la menor cantidad
de intermediarios comerciales, ademas de
promover la venta de la produccién local.

DEFINICION PROPOSITO IMPORTANCIA
Agromercado: Es un mercado | El propésito fundamental del agromercado, es | El agromercado tiene entre
especializado en el cual se | tener a la disposicidn una infraestructura y un | sus  objetivos  principales

generar un valor agregado en
la comercializacion de los
productos, tomando en cuenta
los aspectos de salubridad y
calidad necesarios para los
mismos, y la creacion de
empleos directos en el area
agricola.

Otro de los factores
importantes es la oferta de
produccién nacional de manera
permanente, de buena calidad
y precios competitivos, ademas
de buscar desarrollar la
asociatividad de los
productores, que exista una
produccion ordenada y de
calidad.

1. SURGIMIENTO DE AGROMERCADOS EN EL SALVADOR

La implementacién del agromercado y feria agricola se inicié hace ocho afios y se cred para
apoyar a los productores. La prueba del primer agromercado se hizo en la sede del MAG y asi
ha crecido con el transcurso de los afios. Ademas de crear un espacio de comercializacion de
productos agropecuarios locales que permite aprovechar las oportunidades productivas del

area rural y las condiciones econdmicas del area urbana.

La mayoria de los pequefios agricultores tienen dificultades para vender por la competencia con

productos importados, como una solucion a ello se crea los agromercados.

7 Chavez Diaz, Juana Esperanza. Tesis Disefio de un sistema de agro mercados para la comercializacion de productos agricolas perecederos en el
Departamento de Santa Ana, Universidad Francisco Gavidia afio 2003.



2. VENTAJA DE LOS AGROMERCADOS

Entre las principales ventajas tenemos:

¢ Nueva oportunidad de comercializacion.

e Ofrecer los productos en un solo lugar, en la cual se encuentre variedad de producto de
manera ordenada y segura.

o Posibilita ofrecer productos a un bajo costo.

e Mejora la produccion segun preferencias de clientes.

e Los productores tienen la oportunidad de comercializar sus productos directamente,
eliminando asi los intermediarios, permitiendo asi un mayor margen de ganancia.

e Fortalecer la identidad de agro productores.

e Mejorar la economia local.

e Productos frescos, al obtenerlos directamente del productor.

e Entre otras ventajas. 8

3. RENTABILIDAD DE LOS AGROMERCADOS
La rentabilidad es la relacién que existe entre las utilidades obtenidas y la inversiéon que fue
necesaria para lograrla. Esta ademas mide la efectividad de los directivos de un proyecto o

empresa, demostrada por las utilidades obtenidas de las ventas realizadas.

Referente a la rentabilidad desde la perspectiva del agromercado esta puede medirse de
manera individual o colectiva. Siendo un indicador mas realista la rentabilidad individual, es
decir la relacion de las utilidades obtenidas por los agro productores con la inversion requerida

para ofrecer sus productos al consumidor final.

El indicador de la rentabilidad es de mucha importancia para la toma de decisiones, sobre todo
aquellas que vayan en pro de incrementar las ventas y por ende la rentabilidad para cada agro

productor.

8 |BID®



4. REGISTRO, PRECIOS VENTAS Y UTILIDADES.
Precios.
Es recomendable conocer los precios de productos similares semanalmente para el
establecimiento de precios competitivos de los productos que se ofreceran en el agromercado.
Para que estos sean establecidos de manera sencilla se puede llevar diferentes registros

haciendo uso de metodologias sencillas:

e Visitas a mercados municipales, supermercados y principales tiendas.
e Utilizar servicios ofrecidos por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia tales como teléfonos

de atencion al cliente y paginas web.

e \Visitar puntos informativos en las agencias de extension en el Centro Nacional de
Tecnologia Agropecuaria y Forestal (CENTA)

e Informarse en los medios de comunicacion locales.

Ventas.

Es aconsejable que cada agro productor lleve un registro de sus ventas diarias con el proposito
de tener un mayor control sobre los ingresos y el posible comportamiento que sus ventas
experimentan al pasar del tiempo, dato que proporciona las bases para proyectar sus ventas

futuras haciendo un uso adecuado de los recursos con que cuenta.

Contabilidad.

Ya sea de manera formal o informal es necesario llevar un registro mensual que detalle el total
de entradas (referentes a las ventas) y salidas (gastos o inversiones en las que se incurre para
ofrecer el producto al cliente), dicho registro puede ser llevado en un formato comdn
proporcionado por los directivos del agromercado o bien a manera de apunte en un cuaderno
de control. Todo lo anterior permitird conocer la situacion financiera en que se encuentra,
transparencia en el manejo de fondos y una mejor planificacion/evaluacion en el uso de los

recursos.



5. SISTEMAS DE CULTIVOS
Algunos de los productores tienen pequefias parcelas o huertos caseros donde cultivan sus
productos, a esto también se le conoce como agricultura de subsistencia o autoconsumo, es un
modo de agricultura, en una parcela de tierra se cosechan productos que sirven para abastecer
a la familia y les queda un excedente que es el que por lo general comercializan en el

agromercado.

Otra forma de agricultura es la agricultura de mercado, su principal objetivo es la
comercializacion en la cual la produccién estd destinada a ser vendida y no al

autoabastecimiento.

Sin embargo alguno de los agricultores salvadorefios utilizan el cultivo artesanal, que consiste
en utilizar materiales organicos, desechando asi los quimicos, produciendo por ellos mismos el
abono y los repelentes. Actualmente los agricultores estan sacando sus propias semillas para
cultivar el maiz. Usualmente se utiliza el abono llamado bocashi, que significa materia organica
fermentada. En buenas condiciones de humedad y temperatura, los microorganismos
comienzan a descomponer la fraccion mas simple del material organico, como son los
azucares, almidones y proteinas, liberando sus nutrientes. Es asi como los productores nutren

sus cultivos.

Sistema tradicional: Generalmente se ha utilizado el sistema de cultivo llamado roza para
sembrar el maiz, esto se refiere a cortar el monte o hiervas, dejarlo secar, quemar el ramaje,
sembrar y esperar las lluvias para cosechar, lo que producia un empobrecimiento del suelo y la
necesidad de dejar de cultivar el terreno por un tiempo para que el suelo recuperare sus

nutrientes.



Sistema Hidropénico: Es un método que se utiliza para cultivar plantas usando soluciones
minerales en vez de suelo agricola. Es un trabajo que se puede realizar en agua, donde las
raices de las plantas reciben una solucion nutritiva disuelta en agua con todos los elementos
quimicos esenciales para el desarrollo de la planta. La otra forma de realizarse es en bolsa o
recipiente plastico, con tierra, piedra poma lavada o arena 'y pueden crecer en un medio inerte.
Para el cual se utiliza el abono llamado: menor y mayor. Del mayor se usas 3 centimetros
cubicos por litro y del menor 1 centimetro cubico por litro, este abono se le agrega a diario.
Ejemplo de los agro productos que utilizan este sistema : tomate, chile, repollo, lechuga, rabano

entre otros.

Entre las ventajas que ofrecen esta forma de cultivo se pueden mencionar un mayor
rendimiento en la produccién, reduccion de plagas y enfermedades, debido a la proteccion de

los invernaderos. Este sistema no es utilizado por los productores del agromercado.

Sistema de regadillo por goteo: Consiste en aportar el agua de manera localizada justo al pie
de la planta. Es un método de irrigacion utilizado en las zonas aridas ya que permite la
utilizacién 6ptima del agua y del abono. El agua aplicada por este método de riego se infiltra
hacia las raices de las plantas irrigando directamente la zona de influencia de las raices a
través de un sistema de tuberias y emisores (goteros). Estos pueden ser integrados o de boton.
Los integrados es en la propia tuberia, estos son mas baratos y los de boton es en los que se
pincha la tuberia. Con este sistema se ahorra el agua y se logra mantener un nivel de humedad
en el suelo constante, sin encharcamiento, permite conservar el suelo y eleva el rendimiento y
la calidad de los cultivos. Este sistema si es utilizado por los productores del agromercado
pero solo en el verano ya que en el invierno las lluvias se encargan de este riego. Este se utiliza
para hortaliza, aunque también puede utilizarse en arboles frutales como: naranja, limones

entre otros.


http://es.wikipedia.org/wiki/Ra%C3%ADz_(bot%C3%A1nica)

6. INSTITUCIONES INTERVINIENTES AGROMERCADO SUCHITOTO.
ALCALDIA MUNICIPAL DE SUCHITOTO.
La municipalidad de Suchitoto tiene un plan de ordenamiento territorial, un plan de turismo y
conservacion y restauracion de la cuidad, y un plan de manejo integral de los desechos solidos

y liquidos.

El esfuerzo y el éxito de la Municipalidad se han fundamentado en una provision y vision clara
de la participacion activa de la poblacién. Las principales actividades econdmicas del Municipio
son: agropecuarias, granos basicos, cafia de azucar, fruta, turismo, pesca artesanal y remesas

comerciales.

Dentro del plan de ordenamiento se busca ayudar a los pequefios productores de las diferentes
comunidades de Suchitoto a poder comercializar sus productos, en una forma ordenada. Esta
es una de las razones por las cueles se ha creado el agromercado, para brindarles un espacio

para que puedan vender sus productos.

El Agromercado representa uno de los proyectos importantes del Plan Maestro de la
municipalidad que busca crear un espacio de comercializacién de productos agropecuarios
locales aprovechando las oportunidades productivas del area rural y las condiciones
econdmicas del area urbana. El Agromercado pretende ser un espacio de venta semanal
donde se prediquen los valores de la economia solidaria y de respeto al medio ambiente, para

el desarrollo socioeconémico y cultural del Municipio de Suchitoto.

Mas concretamente, la instalacion del Agromercado semanal fortalecera la economia local del
Municipio ya que pretende dar solucion al problema de la reducida oferta de productos
agropecuarios en los principales negocios y mercado municipal de Suchitoto que origina una
falta en la dinamica de la comercializacion, falta de competencia que provoca la subida de los
precios de venta y reduce los precios de compra, lo que lleva a productores y consumidores a

optar por otros mercados como San Martin, Aguilares y San Salvador.
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ORGANIZACIONES INVOLUCRADAS

Existe una mesa econdmica solidaria, la cual estéd conformada por varias organizaciones que
estan vinculadas con el sistema productivo, al tener la propuesta decidieron apoyar la causa,
estos productores estan apoyados por esas instituciones, dentro de ellos esté la Concertacion
de Mujeres, Ayuda en Accién, REDES, CORDES, PROGRESO, CRC, las cuales han

aportado fondos para la construccién de los kioscos, e infraestructura.

MINISTERIO DE AGRICULTURA' Y GANADERIA.

Esta institucion firmo un convenio para la creacion del agromercado para brindar una plaza que
permita que los productores comercialicen sus cosechas. En las instalaciones del Fondo de
Inversién Social Para el Desarrollo Local (FISDL), a las 8:00 de la mafiana del martes 22 de
junio de 2010, el Alcalde Municipal, Javier Martinez; fue atendido por el Dr. Héctor Silva,
presidente del FISDL, Yanett Rodriguez, asistente técnica de Presidencia, y Julio Carranza,

asesor municipal.

Se le esta dando seguimiento y asistencia técnica por parte de la unidad de agro negocios del

ministerio de agronomia y ganaderia que son los que ven otros agromercados del pais.
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C. ASPECTOS TEORICOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

1. GENERALIDADES DE LA PLANEACION

CUADRO N° 2 ]
GENERALIDADES DE LA PLANEACION

DEFINICION IMPORTANCIA

Existe una serie de definiciones de planeacion | La planeacion es un elemento basico del proceso
dependiendo el punto de vista de los diferentes | administrativo que se utiliza para poder visualizar lo
autores; la planificacion es el proceso para establecer | que se tendra que hacer en el futuro, sin planes los
metas y elegir los métodos para alcanzarlas®. Se | gerentes no pueden saber como organizar su
refiere a una forma concreta de la toma de decisiones | personal ni su recurso. La gerencia predice el
que aborda el futuro especifico que los gerentes | rendimiento deseado, es decir se utiliza para
quieren para sus organizaciones. determinar cuales factores se necesitan para
alcanzar esa meta.

La planeacion es un procedimiento que implica la
seleccién de misiones y objetivos y de las acciones
para cumplirlos y requiere de la toma de decisiones,
es decir, de optar entre diferentes cursos de accién
futuros'®.

Planear es, decir ahora lo que haremos mas adelante,
especificando cémo y cuando se hara'. Los
directivos deben decidir que desean lograr como
organizacion y luego trazar un plan estratégico para
obtener esos resultados.

1.1.ELEMENTOS DE LA PLANEACION
En el proceso de la planeacion interviene una serie de elementos entre los cuales se

pueden mencionar los siguientes:

9 Stoner James A.F. Freeman, R. Edward & Gilbert Jr., Daniel R. (1996). Administracién. México. Prentice Hall. Pag. 290
10 Harold Koontz, Heinz Weihrich. Administracion: una perspectiva global. México D. F. McGraw Hill 2004. Pag 122.

11 Staton William J. 1987, Fundamentos de Mercadotecnia, McGraw-Hill, Séptima edicién México pag 75
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FIGURA N° 2 “ELEMENTOS DE LA PLANEACION”
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Fuente: Elaborado por grupo de tesis.
e Mision.
La misién es la razén de ser de una empresa, constituye el objetivo primordial de la
misma y determina el curso de accion a seguir. Debe ser redactada en forma breve,
entendible, alcanzable y principalmente debe responder a las preguntas: ; Qué se hace?,

¢Porqué?y ;Para qué?

En la misién se identifica la funcidn o tarea basica de una empresa o institucion o de una
parte de esta.’?

La misién de la organizacién indica a que clientes atiende, que necesidades satisface y
que tipos de productos ofrece. Una declaracién de mision contiene en términos

generales, los limites de las actividades de la organizacién.'3

12 |BD10 Pag. 124
13 |BID' pég. 76
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La mision establece hacia que personas se va a dirigir la actividad principal de la
empresa Yy los productos que ofrecerd, es decir, pensar en los deseos que satisfacen y

los beneficios que ofrece.

e Vision
El primer concepto de vision tal como lo define el consultor, conferencista y capacitador
Fleitman Jack (2000) viene a ser el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y
sirve de rumbo para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de

competitividad™

Es decir la vision se define como la exposicion clara que indica hacia donde se dirige la

empresa a largo plazo.

La visién debe proporcionar respuesta a la pregunta: ;,qué queremos ser?, es el estado
futuro que se desea para la organizacién. Esta vision recoge las aspiraciones del director
general, o persona encargada de establecer la direccion de la empresa. Hacia estas
aspiraciones deben ir encaminados los esfuerzos y las acciones de todos los miembros
de la organizacién. Indica la declaracién fundamental de los valores y las metas que

dirigiran las actividades de la empresa en un futuro.

e Objetivo.
Los objetivos son el propésito o fin que se pretende alcanzar al llevar a cabo una

operacion, actividad, funcion o proceso'

Koontz hace referencia que los objetivos son los fines que se persiguen por medio de

actividades de una u otra indole . Representan no solo el punto terminal de la planeacién,

14 http://www.barandilleros.com/vision-y-mision-dos-conceptos-fundamentales.html
15 Enrique Benjamin Franklin, organizacion de empresas, segunda edicion, 2004, pag. 353
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sino también el fin que se persigue mediante la organizacion, integracion de personal, la

direccion y el control.6

Los objetivos representan los resultados que la empresa espera obtener, son fines por
alcanzar, establecidos cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido un

tiempo especifico. Para Stanton los objetivos son simplemente un resultado deseado. "

La planeacion comienza con el establecimiento de objetivos los que deben ser claros y
especificos ademas de ser realistas al momento de establecerse para que sean

alcanzables.

e Metas

Las metas son los fines a los cuales se dirige la actividad'®. Para el autor Agustin Cejas
(1994) las metas tienden a dar guia y estabilidad a los siguientes esfuerzos de la

planeacién de la empresa.

Estas se derivan de los objetivos, también son fines que persigue la organizacion con las
caracteristicas especiales de ser mensurables, especificas y generalmente a corto

plazo’®.

e Estrategia

Estrategia es la determinacidn de la misién y de los objetivos basicos a largo plazo de
una empresa, la adopcion de recursos de accion y la asignacion de recursos de

necesarios para cumplirlos?0,

16 [BID10- pag. 126
17 |BID' pag. 76
18 |BID' pag. 131

19 http://www.barandilleros.com/vision-y-mision-dos-conceptos-fundamentales.html

2 |BID10P&g. 156



15

Las estrategias se refieren a la direccidn en que se encausaran recursos humanos y
materiales a fin de acrecentar la posibilidad de cumplir los objetivos elegidos. Las

estrategias son el ordenamiento de esfuerzos y recursos para alcanzar los objetivos?!

Segun Stanton una estrategia es un plan general de accion mediante el cual una

organizacién busca alcanzar sus objetivos?2.

En sintesis las estrategias estan estrechamente relacionadas con los objetivos ya que la

realizacion de estos depende de las estrategias que se apliquen.

e Politicas.

Las politicas se definen como enunciado o interpretaciones generales que orientan el
pensamiento de los administrativos en la toma de decisiones, por lo general no
demandan acciones, ya que su intencion se reduce a guiar a los administradores en su
compromiso con la decision que finalmente tomen. La esencia de las politicas es la
sensatez?®

En estas se define un area dentro de la cual habra de tomarse una decision y garantiza

que sea consistente y contribuya con el objetivo.

e Procedimiento

Los procedimientos son planes que establecen un método de manejo necesario para
actividades futuras. Son secuencia cronoldgicas de accion requeridas; son guias para la
accion, detallan la manera precisa de cdmo deben realizarse ciertas actividades?* En
cambio para Reyes Ponce los procedimientos son la secuencia de operaciones o

métodos?s.

21 Agustin Reyes Ponce, Administracion Moderna, 1998, Editorial Limusa, pag. 27

2 |BID! pag. 76
2 |BID10 Pag. 157
2 |BID10 Pag. 110
% |BID'8 Pag 27
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e Reglas.

Segun Koontz las reglas establecen acciones especificas necesarias, o falta de accion
las cuales no permitiran que existan desviaciones?. En las reglas se exponen acciones o

prohibiciones especificas, no sujetas a la discrecionalidad de cada persona?’.

Las reglas explican con claridad las acciones requeridas, son un tipo de plan muy

sencillo ya que guian la accién sin especificar un orden de tiempo.

¢ Programas.

Los programas son un conjunto de metas, politicas y procedimientos, reglas, asignacion
de tareas, pasos a seguir, recursos a emplear y otros elementos necesarios para realizar

un curso de accion determinado.28

Son una secuencia de actividades especificas para alcanzar los objetivos y el tiempo

requerido para efectuar cada una de sus partes.

¢ Presupuesto

El presupuesto es la formulacion de resultados esperados expresados en términos

numéricos?®. Se puede considerar como un programa llevado a nimeros®.

1.2. TIPOS DE PLANES

Segun Stoner (1996) Las organizaciones se administra con dos tipos de planes: planes

estratégicos y planes operativos.

Planes estratégicos: son disefiados por los gerentes de niveles altos y definen las metas

generales de la organizacion.

26 |BID'0 pag 110
27 |BID' Pag 128
28 |BID0 Pag 111
29 |BID Pag 129

30 http://es.wikipedia.org/wiki/Planeamiento
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Los planes operativos: contienen los detalles para poner en practica o implementar los

planes estratégicos en las actividades diarias®'.

Los planes estratégicos se refieren a las relaciones de las personas dentro de una
organizacién y de las que actuan en otras organizaciones. Los planes operativos se

refieren a las personas dentro de una organizacion.

Diferencia entre los planes estratégicos y los operativos32
e El horizonte de tiempo. Los planes estratégicos suelen contemplar varios afios e

incluso decenios a futuro. En los planes operativos el plazo suele ser de un afo.

e Alcance. Los planes estratégicos afectan a una amplia gama de actividades de la

organizacién, mientras que los planes operativos tienen un alcance mas estrecho y limitado.

e Grado de detalle. Las metas de los planes estratégicas se establecen en términos que
parecen simples y genéricos. Dicha amplitud es necesaria para lograr que el personal de
las organizaciones piense en el total de las operaciones de la organizacién. Por otra parte
las metas de los planes operativos como derivados de los planes estratégicos se

establecen con mayor detalle.

NIVELES DE LA PLANEACIONS3

o Estratégica
Es el proceso mediante el cual los ejecutivos trazan la direccion a largo plazo de una
entidad estableciendo objetivos especificos en el desempefio, tomando en cuenta

circunstancias internas y externas para llevar a cabo los planes de accion seleccionados.

31 IBID? pag. 290

32 Stoner James A.F. Freeman, R. Edward & Gilbert Jr., Daniel R. (1996). Administracion. México. Prentice Hall. Pag. 291
33 http://es.wikipedia.org/wiki/Planteamiento
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e Tactica
La parte tactica es un proceso continuo y permanente, orientado al futuro cercano,
racionalizando la toma de decisiones, determinando las acciones. Y es sistémico, ya que
es una totalidad formada por el sistema y subsistemas. Se convierte en planes que se
pueden emprender y, a su vez, subdividir y detallar en planes operacionales a ejecutarse

en el nivel operativo.

e Operativa
Se da en los empleados, en el nivel mas bajo de la organizacién. Realiza un micro
planeamiento de las organizaciones de caracter inmediato, que detalla como deberan
alcanzarse las metas. Se trata de convertir una idea en realidad, o ejecutar el proposito
de una accién a través de varias vias, se trabaja a corto plazo generalmente a menos de

un afio.

¢ Normativo
Se refiere a la conformacién de normas, politicas y reglas establecidas para el
funcionamiento de una organizacién. Se apoya en la conformacién de estandares,

metodologias y métodos para el correcto funcionamiento de las actividades planeadas.

2. GENERALIDADES DE ESTRATEGIA

CUADRON°® 3
GENERALIDADES DE ESTRATEGIA

ORIGEN DEFINICION

El término estrategia es de origen griego. Estrategia, | Determinacion de los objetivos bésicos a largo
Estrategos o el arte del general en la guerra, | plazo de una empresa y la adopcion de los
procedente de la fusién de dos palabras: stratos | cursos de accion y la asignacion de los recursos
(ejército) y agein (conducir, guiar). necesarios para su cumplimiento.3

3 Koontz Harold y Weihrich Heinz. 1999. Administracion. Una perspectiva Global. Onceava Edicién. McGraw Hill. México. Pag. 130.
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NIVELES DE ESTRATEGIAS

Al hablar de estrategia es preciso sefialar tres niveles:3?

o Estrategia a nivel corporativo: es formulada por la alta direccion para vigilar los
intereses y las operaciones de organizaciones que estan compuestos por mas de una linea

de negocios.

e Estrategia de la unidad de negocios: También llamada estrategia de la linea de
negocio. Se refiere a la administracion de los intereses y las operaciones de una linea
particular de negocios. Pretende determinar qué posicion debe adoptar el negocio ante su

mercado y como debe actuar, dados sus recursos y las condiciones de mercado.

e Estrategia a nivel funcional: crea un marco para los gerentes que estan a cargo de
cada funcién, para que pongan en préactica las estrategias de la unidad de negocios y las de
la empresa. Asi, las estrategias en el ambito funcional completan la jerarquia de las

estrategias. Los planes operativos, siguen las estrategias en el &mbito funcional.

3 |BID® Pag. 296



3. GENERALIDADES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

CUADRO N° 4

20

GENERALIDADES DE LA PLANEACION ESTRATEGIA

DEFINCION

IMPORTANCIA

OBJETIVOS

La planeacién estratégica consiste en:
“Un proceso administrativo por medio
del cual se desarrolla y mantiene una
concordancia  entre  metas vy
capacidades de la empresa y sus
oportunidades cambiantes de
mercadotecnia.”s

"La identificacidon sistematica de las
oportunidades y peligros que surgen
en el futuro, los cuales combinados
con otros factores proporcionan la
base para que una empresa tome
mejores decisiones en el presente,
explotando las oportunidades y
evitando los peligros".3”

‘La planificacion estratégica es el
proceso para producir dicha estrategia
y para actualizarla conforme se
necesite™® Un plan estratégico
representa el establecimiento de una
estrategia para la organizacién y gira
en torno a ella.

La esencia de la planeacion estratégica
consiste en la identificacién de las
oportunidades 'y amenazas, que
combinadas con el andlisis interno
referente a fortalezas, debilidades y
recursos disponibles en la organizacién
proporcionan la base para que la clpula
de la empresa tome mejores
decisiones, lo cual permite a las
organizaciones dar una respuesta
rapida a los constantes cambios que se
presentan en el mercado en que opera.
Ademas brinda las directrices para la
consecuciéon de los objetivos de la
empresa.

Lograr y mantener ventajas
competitivas a través de la
formulacién e  implementacion
de las estrategias adecuadas,
las cuales surgen en funcion de
la mision, visién, objetivos,
politicas de la organizacién y de
la  determinacion de las
prioridades y recursos
disponibles de la empresa
logrando de esta manera la

maximizacion de las ganancias.

3.1. PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

Para Stanton (1987) este proceso esta conformado por cuatro pasos esenciales®, los

cuales son:

36 Kotler, Philip y Armstrong, Gary (1991). Fundamentos de Mercadotecnia. México. Prentice Hall. Pag. 30.

37 Steiner, G. A. 1987. Planeacion Estratégica. Lo que todo Director debe Saber. Una guia pas6 a paso. Continental. México.
3 Janes A.F. Stoner, R. Edward Freeman, Daniel R. Gilibert. Administracién. Mexico. Prentice Hall. 1996

39 William J. Staton, Fundamentos de Mercadotecnia, McGraw-Hill, Séptima edicién México 1987
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1. Definir la misién de la organizacion.
La definicion de la mision forma parte importante y permanente de la identidad de una
organizacién y puede hacer mucho para unir y motivar a los miembros de la organizacion,

ya que ésta justifica la existencia de la organizacion.

2. Analizar la situacion.
Segun Kotler en su libro Direccion de Marketing se presentan la informacidn relevante de
ventas, costo, mercado, competidores, y las diferentes fuerzas del macro entorno.
¢, Como se define el mercado, cuél es su tamafio y a cual ritmo crece? ;Cuéles son las
principales tendencias que afectan el mercado? ;Cuél es nuestra oferta de producto y
cuales son los aspectos criticos a los que se enfrenta la empresa? Toda esta informacién

se utiliza para hacer un analisis FODA.

3. Establecer objetivos organizacionales.
Los objetivos son los que definen el fin que desea alcanzar la organizacién, es por tal
razén que es necesario que toda empresa los defina con mucha claridad para que se

puedan alcanzar por medio de la integridad de los demas elementos.

4. Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos.
Como anteriormente se ha definido que estrategia es un plan de accion para alcanzar los
objetivos, entonces se puede decir que las estrategias son las que permiten la realizacién
de los objetivos, ya que al llevarlas a cabo, éstas traen consigo el cumplimiento de los

objetivos.

4. GENERALIDADES DE MERCADOTECNIA
Hoy en dia, la mercadotecnia se debe de comprender no solo en el viejo sentido de hacer una
venta, de “hablar y vender”, sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los

clientes.
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Si el vendedor hace una buena labor al comprender las necesidades de los clientes, desarrolla

productos que proporcionan un valor superior, determina sus precios, los distribuye y los

promueve en una forma efectiva esos productos se venderan con mucha facilidad.40

CUADRO N° 5

GENERALIDADES DE MERCADOTECNIA

DEFINCION

IMPORTANCIA

OBJETIVOS

Mercadotecnia: Proceso  social 'y
administrativo por medio del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la
creacion y el intercambio de productos
y valores con otros.4!

Sin embargo para Staton (1987) la
mercadotecnia es un sistema integral
de actividades de negocios, disefiados
para planear, fijar precios, promover y
distribuir bienes 'y servicios que
satisfagan las necesidades de los
clientes actuales y potenciales*

De las definiciones anteriores,
podemos denotar que la
mercadotecnia estd orientada a
satisfacer necesidades a grupo de
personas, es decir mercado meta y
también alcanzar los objetivos de la
organizacion

Segun el autor Staton (1987) la
mercadotecnia constituye el vinculo
entre productores y consumidores pero
con mucha frecuencia, las
organizaciones se orientan mas hacia
la produccién, sin embargo fabricar un
buen producto no es suficiente para el
éxito, ya que no producira mayor efecto
sobre el bienestar de los consumidores.

Buscar la satisfaccion de las

necesidades de los
consumidores a través de una
serie de actividades

coordinadas, que al mismo
tiempo, permita a la
organizacién alcanzar sus metas
es el objetivo principal de la
Mercadotecnia. Para lograrlo, la
empresa debe investigar cuales
son las necesidades de su
cliente para poder crear
productos realmente
satisfactorios. Pero no
solamente debe hacer llegar
estos  productos a los
consumidores, sino que ademas
debe continuar adaptando y
modificando los productos con el
fin de mantenerlos actualizados,
de acuerdo con los cambios en
los deseos y preferencias del
consumidor.

41. DEMANDA

Segun Laura Fisher (1993) la demanda se refiere a las cantidades de un producto que los

consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado.

40 Philip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, México, Cuarta edicién, 1998 Pag. 4

41|BID Pag. 4.
42 |BID 16
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Estados de la demanda.*?

eDemanda negativa: los consumidores desaprueban el producto e incluso estarian
dispuestos a pagar por evitarlo.

¢ Demanda inexistente: los consumidores no conocen el producto o no les interesa.
eDemanda latente: los consumidores comparten una necesidad que ningun productor
existente satisface.

e Demanda en declive: los consumidores adquieren el producto con menor frecuencia o
dejan de adquirirlo.

e Demanda irregular: la demanda varia segun la estacion o bien cada mes, cada semana,
diariamente o incluso en cuestién de hora.

e Demanda completa: los consumidores adquieren justamente el volumen de producto que
constituyen el producto en el mercado.

eDemanda excesiva: el nimero de consumidores que desea adquirir el producto es
superior al volumen de unidades ofrecidas.

e Demanda indeseable: los consumidores se sienten atraidos por productos que acarrean

consecuencias sociales indeseables.

4.2. CONCEPTO FUNDAMENTALES DE MERCADOTECNIA
o NECESIDADES, DESEOS.
Necesidades: La necesidades humanas son estados de una privacién experimentada.

Entre ella se incluye la necesidades fisicas, las sociales y las individuales.

Los deseos: son la forma que adoptan las necesidades humanas a medida que son

modeladas por la cultura y la personalidad individual.

43 Philip Kotler, Kevin Lane Keller. Direccion de Marketing. Duodécima edicién. México, 2006. Pag 10
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e PRODUCTOS
Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para atraer la
atencion, para su adquisicidn, su empleo 0 su consumo, que podria satisfacer un deseo o

una necesidad.#

e VALOR, SATISFACCION Y CALIDAD.
Valor del cliente: La evaluacién que hace el consumidor de la capacidad general del

producto de satisfacer sus necesidades.*

Satisfaccion del cliente: El grado hasta el cual el desempefio percibido de un producto es

igual a las expectativas del comprador.46

Calidad: La America Society for Quality Control define como la totalidad de aspectos y
caracteristicas de un producto o servicio, que se relacionan con su habilidad de satisfacer

las necesidades del cliente.4”

e INTERCAMBIO, TRANSACCIONES Y RELACIONES.
Intercambio: Es el acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciendo algo a
cambio.48
Transaccion: Un trueque entre dos partes, que implica por lo menos dos cosas de valor,
convenir en las condiciones, el momento y el lugar para llegar a un acuerdo. 4°
Mercadotecnia de relaciones: El proceso de crear, mantener e incrementar relaciones

poderosas cargadas de valor con clientes y con otros interesados. 0

44 Philip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, México, Cuarta edicién, 1998 Pag. 7
45 |BID%* Pag. 8
46 |BID%* Pag. 8
47|BID%* Pag. 9
48 |BID38 Pag. 10
49|BID%® Pag. 11
5 |BID%® Pag. 12
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El conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o un servicio.

5. PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

CUADRO N° 6

PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA

DEFINICION

IMPORTANCIA

OBJETIVOS

FINALIDAD

Una vez que se tiene la
planeacion estratégica de toda la
compafiia, y posiblemente por
cada unidad de mercadotecnia
estratégica, la direccion puede
planear la mercadotecnia, la
produccién y otras  dareas
funcionales mayores.5!

Para Kotler (1992) “Es el proceso
administrativo que consiste en
desarrollar y mantener
concordancia estratégica entre
las metas y capacidades de las
organizaciones y sus
oportunidades cambiantes de
mercadotecnia”.

La mercadotecnia sigue un
proceso logico es por tal razon
que la importancia radica en
buscar la forma de conseguir los
objetivos de mercadotecnia de la
empresa poniendo en préactica las
estrategias, es decir, definiendo
asi a qué grupo se dirigira y las
necesidades a cubrir.

Identificar y analizar las
oportunidades de negocio,
seleccionando los
mercados meta, elaborar
estrategias, definir
programas y administrar el
esfuerzo de
mercadotecnia.

Esta  consiste  en
permitir que la empresa
determine la forma de
como  alcanzar  los
objetivos  establecidos.
De igual manera la
empresa establece
hacia donde se dirige y
los recursos son los que
cuenta para alcanzar
dichos propositos.

6. PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

El proceso de la planeacion estratégica de mercadotécnica requiere ejecutar una serie de pasos

l6gicos y sistematicos. Este proceso se divide por lo general en dos grandes fases:

a) Laevaluacion de la situacion actual de mercadotecnia de la organizacion.

b) La determinacion del plan de mercadotecnia propiamente dicho.

51|BID® Pég. 41
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6.1. FILOSOFIA EMPRESARIAL
La filosofia define el propdsito general de la empresa y explica la razén de su existencia, de
modo que todos los componentes de la compafiia comprendan cuél es su labor dentro de la
empresa y realicen mejores esfuerzos, todo ello es tanto como decir que es "la visién
compartida de una organizacion".
Un plan estratégico de mercadotecnia no puede ser independiente de la filosofia de la

organizacion, la cual se compone de: Mision, Vision y Objetivos.

6.2. DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE.
Se puede decir que producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto
de atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios, entre
otros) los cuales son percibidos por sus compradores (actuales y potenciales) como
capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un producto puede ser un bien,
un servicio, una idea, una persona o un lugar, y existe para: propositos de intercambio, la
satisfaccion de necesidades o deseos y para coadyuvar al logro de objetivos de una

organizacion.

6.3. DETERMINACION DE UN MERCADO META.
Un mercado meta es un conjunto de clientes potenciales bien definidos al que la

organizacion trata de satisfacer.5

También se considera el mercado meta como el principal grupo de consumo, esta
compuesto por los compradores y usuarios mas importantes y sera la principal fuente de

ingresos para el negocio.>®

Desde el punto de vista de Lambin (2006), lo define como un grupo de personas o
empresas para las que una compafia disefia, implementa y mantiene una mezcla de

marketing con el propdsito de satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en

52 Shoell William y Guiltinan Joseph, Mercadotecnia, 3a Edicion, Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A., México 1991, Pag. 26
53 Hiebing, Roman y Scout Cooper. Como Preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia 12 Edicion Mc. Graw Hill, México, 1997, Pag. 19
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intercambios satisfactorios para ambos. Por lo tanto, es primordial en la planeacion
estratégica de mercadotecnia haber definido perfectamente el mercado meta para que en la
medida en que se entienda al cliente se podra satisfacer de manera efectiva sus

necesidades.

6.4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
Objetivos de mercadotecnia
Para Hiebing & Cooper (1992) los objetivos y estrategias de mercadotecnia se desarrollan
al analizar las metas de venta, los mercados metas, los problemas y las oportunidades.
Asi mismo, dichos autores definen los objetivos de mercadotecnia como un enunciado o
proposicion de lo que debe llevarse a cabo. Los objetivos de mercadotecnia deben ser
especificos, mensurables, relacionados con un periodo de tiempo determinado y

concentrados en modificar el comportamiento del mercado meta.

La satisfaccion de los clientes es el objetivo mas importante para la mercadotecnia, para
lograrlo, la empresa debe investigar cuales son las necesidades de su cliente para crear
productos realmente satisfactorios. Pero no solamente debe hacer llegar estos productos a
los consumidores, sino que ademas debe continuar mejorando los productos con el fin de
mantenerlos innovados, de acuerdo con los cambios en los gustos y preferencias del

consumidor.

Estrategia de mercadotecnia

Hiebing y Cooper (1992), definen las estrategias de mercadotecnia como un enunciado que
describe de modo detallado cdmo se lograra un objetivo individual de mercadotecnia.
Segun Laura Fischer y Jorge Espejo la estrategia de mercadotecnia "comprende la
seleccidn y el analisis del mercado, es decir, la eleccidn y el estudio del grupo de personas
a las que se desea llegar, asi como la creacidn y permanencia de la mezcla de

mercadotecnia que las satisfaga">

5 Fischer Laura y Espejo Jorge. Mercadotecnia. Mc Graw Hill. México. Tercera Edicion. 2003. Pag. 47.
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La estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia con el que cada unidad de

negocios espera lograr sus objetivos de mercadotecnia mediante:

1) El mercado meta o grupo de clientes seleccionado.

2) El posicionamiento que se intentara conseguir en la mente de los clientes meta.

3) La combinacién o mezcla de mercadotecnia (es decir, el producto con el que se
pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta, el precio al que se lo
ofrecerd, los medios que se utilizaran para que el producto llegue al lugar donde se
encuentran los clientes meta y la promocién que se va a emplear para informar, persuadir o
recordar a los clientes meta acerca de la existencia del producto y/o servicio).

4) Los niveles de gastos en mercadotecnia. Todo ello, con la finalidad de lograr los

objetivos de mercadotecnia de la empresa o unidad de negocios.

6.5. ANALISIS SITUACIONAL ACTUAL

Analisis FODA

El analisis FODA es un acrénimo de fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) Y
amenazas (A). Desarrollado en Harvard por Andrews (1971), es un modelo simple y
directo, que provee orientacion y sirve como catalizador del desarrollo de un plan de
marketing viable. Cumple esta funcion al estructurar la evaluacion de la adecuacion entre
lo que una empresa puede (fortalezas) y no puede (debilidades) hacer en la actualidad, y
las condiciones del entorno que estan a favor (oportunidades) y en contra (amenazas) de
la empresa.

La matriz FODA, trata de analizar los factores que se encuentran en el ambiente interno y
externo y asi determinar las diferentes estrategias que contribuird a un mejor desempefio

y logro de los objetivos de la compafiia.

% Jean-Jacques Lambin, Carlos Gallve y Carlos Sicurello. Direccion de marketing: gestion estratégica y operativa del mercado. McGraw Hill. México. Segunda

edicion. 2009.
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La elaboracion de un Analisis FODA sefiala los puntos fuertes y débiles de una compafiia
al igual que sus oportunidades y amenazas externas, ademés este es la base para

elaborar estrategias que estan acordes a la capacidad del negocio.

1.1 Determinacion de fortalezas y debilidades
Fortalezas: Denominadas también puntos fuertes. Son aquellas caracteristicas
propias de la empresa que le facilitan o favorecen el logro de los objetivos.
Debilidades: Denominadas puntos débiles. Son aquellas caracteristicas propias de

la empresa que constituyen obstaculos internos al logro de los objetivos

1.2 Determinacién de amenazas y oportunidades
Amenazas: Son todas aquellas situaciones que se presentan en el entorno de las

empresas y que podrian afectar negativamente las posibilidades del logro de los
objetivos.

Oportunidades: Son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la

empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos.

1.3 Estrategias de la matriz FODA

CUADRON°7
ESTRATEGIAS DE LA MATRIZ FODA
FACTORES
INTERNOS
Fortalezas (F) Debilidades (D)
FACTORES
EXTERNOS
Estrategias Ofensivas Estrategias Adaptativas
Oportunidades (O)
(FO) (DO)
Estrategias Defensivas Estrategias de
Amenazas (A)
(FA) Supervivencia (DA}

Fuente: Koontz, Harold & Heinz, Weilrich (1998). Elementos de Administracion. México: Mc Graw-Hill.

De la matriz FODA resultan cuatro estrategias que se detallan a continuacién:

Estrategias de Supervivencia
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Intenta disminuir al minimo tanto las debilidades como las amenazas. Puede ser
necesario que por ejemplo la compafia realice una conversion, se contraiga o

incluso se liquide.

Estrategias Adaptativas

Intentan minimizar los puntos débiles y maximizar las oportunidades. Por
consiguiente una empresa con ciertas debilidades en algunas areas puede
desarrollarlas o adquirir en el exterior los elementos necesarios como tecnologia, 0
personas con las habilidades requeridas para permitir aprovechar las oportunidades

en el ambiente externo.

Estrategias Defensivas

El proposito de las estrategias defensivas es disminuir o anular las debilidades, que
los competidores pueden atacar en un momento determinado. Estas a su vez, se
basan en las fortalezas de la organizacion para hacer frente a las amenazas en el

ambiente.

Estrategias Ofensivas

Es cuando la compafiia puede usar sus fortalezas para aprovechar las
oportunidades, representa la situacion mas deseable. Es una de las estrategias mas
exitosas, el proposito de la empresa sera siempre escalar posiciones en el mercado;
si tienen debilidades tratara de superarlas convirtiéndolas en fortalezas y si se

enfrentan a amenazas las eludiran para poder concentrarse en las oportunidades.
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6.6. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Posicionamiento indica el modo en que una empresa coloca sus productos en plaza en
comparacion con otros productos ofrecidos por competidores, y de acuerdo con los deseos

y necesidades de los clientes.

El posicionamiento es primordial porque sin importar cuénto venda la empresa, el producto
se mantiene en la mente de los consumidores y de esta manera se sienten identificados
con él, existiendo una motivacion por querer comprarlo, a veces sin realmente necesitarlo.

Por lo tanto, las empresas deben prestar especial atencion a este tipo de estrategia, entre

las cuales se encuentran:

o Posicionamiento con relacion a un competidor, esta estrategia se enfoca al
aprovechamiento de las ventajas directamente contra la competencia.

¢ Posicionamiento en relacion con una clase de producto o con un atributo, se
refiere a tomar ventaja sobre los productos similares o sustitutos, atendiendo a sus
caracteristicas.

¢ Posicionamiento por precio y calidad, son estrategias dirigidas a gravar el producto

en la mente de las personas, tomando en consideracion su calidad y su precio.

6.7. ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS®®
Cuando una empresa no ha explotado aun completamente las oportunidades ofrecidas por
sus productos dentro de su mercado, puede decidirse por alguna de las siguientes

alternativas de estrategia:

a) Penetracion de mercado
La penetracion de mercado se entiende como el crecimiento de la empresa que se

puede lograr a través de la realizacion de mas ventas con los clientes actuales, sin

% Jean-Jacques Lambin, Carlos Gallve y Carlos Sicurello. Direccién de marketing: gestion estratégica y operativa del mercado. McGraw Hill. México. Segunda
edicion. 2009.
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cambiar los productos en ninguna forma, todo esto a través de los esfuerzos de la

mercadotecnia 0 en una reduccion de precios. Se cuenta con las siguientes opciones:

e Desarrollo de la demanda primaria: aumentar el tamafio del mercado total.

e Aumentar la participacion de mercado: aumentar las ventas atrayendo a
compradores de la competencia.

e Adquisicién de mercados: aumentar la participacion a través de adquisiciones o
asociaciones conjuntas.

e Defensa de la posicion actual de mercado.

b) Desarrollo de mercado

Se refiere al intento de la empresa de incrementar las ventas de los productos actuales

al introducirlos en mercados nuevos o futuros. Este objetivo puede alcanzarse

utilizando:

o Necesidades inarticuladas o latentes dentro de los clientes abastecidos: proponer
soluciones a las necesidades de los clientes aun no percibidas o expresadas.

o Nuevos segmentos del mercado: alcanzar nuevos grupos de clientes dentro del
mismo mercado geografico.

¢ Nuevos canales de distribucion: canales complementarios a los canales actuales.

e Expansién geografica: hacia otras partes del pais u otros paises.

c) Desarrollo de productos

Consiste en aumentar las ventas, desarrollando productos nuevos o mejorados que

apunten a los mercados existentes. Entre las posibilidades se tienen:

¢ Innovaciones: lanzar un nuevo producto o servicio que represente un cambio
fundamental en los beneficios ofrecidos a los clientes.

e Adicion de caracteristicas: afiadir funciones o caracteristicas a los productos
existentes.

e Ampliacion de la gama de productos.

¢ Rejuvenecimiento de la linea de productos.
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o Mejorar la calidad del producto.

d) Diversificacion
Si bien es cierto, que cuando una empresa inicia sus operaciones, no cuenta con
suficiente capital, posee una linea de productos limitada y poca o ninguna ventaja
competitiva; ésta busca a como dé lugar incrementar sus ventas, lograr posicionarse en
el mercado y que el producto/servicio llene las expectativas de los clientes.
Esta plantea un mayor desafio para la empresa, pues la obliga a alejarse de las areas
en las que ya ha obtenido experiencia (conocimiento del producto y conocimiento del
mercado).
La diversificacion puede realizarse por medio de:
e Desarrollo de recursos internos de la empresa.
e Lafusion.

e Laadquisicion.

6.8. MEZCLA ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA
La mezcla estratégica de Mercadotecnia es el conjunto de elementos tacticos y controlables
de la Mercadotecnia, que mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del
mercado meta al cual se dirige, con el fin de aprovechar las oportunidades de mercado y

mitigar sus amenazas.

A continuacién se define cada uno de los elementos que conforman la mezcla de

mercadotecnia, tomando como referencia diferentes puntos de vista de diversos autores.

a) Producto.
En el caso de las compaiiias de productos empacados de consumo, de detallistas y de

empresas de negocio a negocio, el producto es un objeto tangible que se vende a los
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clientes. Pero en caso de las empresas de servicio, el producto toma la forma de alguna

oferta intangible.5

Para Kotler y Armstrong (1991), producto es cualquier cosa que sea posible ofrecer en
un mercado para su atencién, su adquisicion, su empleo o su consumo y que podra

satisfacer un deseo o una necesidad.

b) Marca.
Para Hiebing (1992) es aquello que el publico asocia al producto de su compafia. Por
tal razon, una marca o un nombre deben de contribuir a comunicar el posicionamiento
del producto y su importancia intrinseca para el consumidor.
También se puede definir como un nombre o término simbdlico o disefio que sirve para
identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y para
diferenciarlos de las marcas de los competidores y en un sentido estricto es la parte de

la etiqueta que aparece como simbolo, color, disefio o letra distintiva.s8

c) Empaque.
Hiebing establece que el caso de los fabricantes, el empaque protege el producto y
ayuda a comunicar sus atributos e imagen. Para los detallistas y las empresas de
servicio, el empaque es el ambiente interno y externo que aloja y distribuye el
producto/servicio, contribuyendo a ademas a dar a conocer los atributos e imagenes de

la compafiia

Sin embargo para Staton son todas las actividades de disefio y elaboracién del
contenedor o envoltura. La funcion principal del empaque es la de proteger el producto

en su camino hacia el consumidor, brindando proteccién después de comprar el

57 Hiebing, Roman y Scott Cooper. “Cémo Preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia”. 12. Ed. McGraw-Hill, México, 1992. Pag. 119
% Fischer de la Vega, Laura. (1993). Mercadotecnia. México: McGraw-Hill..
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producto y aumentando la aceptacion del producto entre los intermediarios. Ademas, de

ayudar a persuadir a los consumidores a que compren el producto.>

d) Fijacion de los precios.
La fijacidon de precios es una de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia para
la cual resulta méas dificil preparar en un plan. La fijacion del precio del producto es
decisiva y, a la vez, dificil de determinar porque debe ser lo bastante grande para cubrir
los costos y redituar la utilidad a la empresa, pero también debe ser lo suficiente baja
para maximizar la demanda y las ventas, y al mismo atraer los clientes a la empresa.

Algunos elementos a tomar en cuenta en la fijacién de precio son:

v" Costo del producto: suele ser el principal factor que afecta al precio de venta.

v Competencia: la informacion sobre los precios de la competencia les permite
conocer la oferta y la demanda, ademas de constituir un excelente criterio o punto

de referencia con el cual valorar las decisiones de precios.

v Tipo de producto: El tipo de producto es un factor muy importante en las
decisiones concernientes a la fijacion de precios. Los productos caen dentro de dos

clasificaciones generales: productos diferenciados y productos estandarizados.

Muchas veces, en el momento de la introduccién, un producto es nuevo y diferenciado,
pero una vez que los competidores entran en el mercado, la categoria del producto se

estandariza sin que haya entre ellos diferencias reales o significativas.

Productos diferenciados/Unicos: El precio no constituye un factor importante en el
comportamiento de compra. Los atributos del producto son los que generan la

demanda.

59 Stanton, William J., Etzel, Michael J., y Walker, Bruce J. (1996). Fundamentos de Marketing. México. Mc Graw-Hill. Pag. 344
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Productos estandarizados: En el caso de estos productos, el consumidor tiene muchas

opciones entre los productos de la competencia.

v" Ciclo de vida: La mayor parte de los productos pasan por un ciclo de vida. El hecho
de saber en qué parte de ciclo se encuentra en su categoria de producto ayuda a

predecir la estructura de precios de la competencia.

e Etapa de introduccién: Casi siempre, durante la introduccion de una nueva categoria
de producto, una compafiia tiene poca competencia y también la libertad de fijar los

precios basandose primordialmente en la oferta y la demanda estimadas.

e Etapa de crecimiento: EI mercado sigue creciendo y nuevos usuarios adquieren el
producto por primera vez; este Ultimo logra la aceptacion universal entre el publico.
Los competidores se centran sobre todo en los atributos del producto; en esta fase
se dan variantes en los precios, recurriéndose al mismo tiempo a la diversificacion y

diferenciacion del producto.

e Etapa de madurez: En esta fase, el precio cobra mucha importancia. Con frecuencia
los productos estan estandarizados; hay pocas innovaciones y diferenciaciones
perceptibles. De ahi que la venta se basa fundamentalmente en el precio y el

Servicio.

e) Plaza/distribucion.
El objetivo fundamental de la distribucién o plaza, es llevar los productos al consumidor

a través de un mecanismo rapido y efectivo.
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Los canales de distribucion, son un conjunto de organizaciones interdependientes,
involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a disposicién del

consumidor, o del usuario de negocios para su utilizacién o consumo.

f) Promocion.
La promocion es una importante herramienta de mercadotecnia ofrece un incentivo
adicional y estimula el mercado meta para que realice algin comportamiento. Esta
conducta origina un incremento en las ventas a corto plazo o una asociacion con el
producto (por ejemplo, el uso del producto o una experiencia orientada hacia un

acontecimiento).

Hay dos categorias generales de promocion: la que se realiza entre consumidores y la
que se lleva a cabo con otras empresas. La meta de la promocién entre consumidores
es influir en el consumidor o en el comprador/usuario final. Con la promocién de ventas
a otras empresas se influye en la industria o bien en los mercados intermedios que

compran y revenden el producto.

La diferencia principal entre ambas clases de promocion es la entrega, ademas de que
hay diversos mercados metas. En las promociones al consumidor, los incentivos se
comunican por los medios masivos o bien mediante otros medios dentro del lugar. Pero,
por la reducida base de clientes de la promocidén en el comercio, los medios de
comunicacién masiva no suelen ser costos eficientes pues se desperdicia demasiada

cobertura.b’

g) Mensajes Publicitaros
El autor Kotler y Armstrong (1991), sostienen que la publicidad es cualquier forma
pagada de presentacion no personal y de promocion de ideas, bienes o servicios que

hace un patrocinador identificado.

60 Kotler Philip & Gary Armstrong, (1996). Fundamentos de Mercadotecnia. Prentice-Hall. 62. Ed. México.
61 Hiebing, Roman y Scott Cooper. “Cémo Preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia”. 12, Ed. McGraw-Hill, México, 1992. Pag. 147
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A diferencia de la publicidad que informa y comunica a través de medios pagados, la
publicidad no pagada (relaciones publicas) informa y puede afectar a las actitudes, pero
no se paga. Sus mensajes llegan en ocasiones al mercado mediante el contacto y las
presentaciones personales, pero fundamentalmente a través de los departamentos de

noticias y editoriales de los diversos medios.

La publicidad es de indole informativa y esté orientada hacia la imagen, la promocion
es una herramienta de mercadotecnia que se emplea para proporcionar un valor
adicional, un incentivo mayor al producto o bien ambas cosas (cupones con descuento,
articulos gratis etc.) directamente al usuario final o a varios eslabones a lo largo del

canal de distribucion.82

h) Medios publicitarios
Medio publicitario es aquello que informa y persuade a través de medios pagados

como: television, radio, revistas, prensa, publicidad externa y correo directo.

Los medios publicitarios son el vehiculo de comunicacién que transmiten publicidad, lo
mismo que otro tipo de informacién y entretenimiento. Entre los principales medios de

comunicacion se encuentran:

v" Television: combinan el movimiento, el sonido y los efectos visuales especiales.
Los productos pueden ser mostrados y descritos en ellas, brinda una gran cobertura
y mucha flexibilidad en la representacion del mensaje. Este es un medio idéneo para

mensajes complicados por que deben ser comprendidos de forma inmediata.

v’ Prensa: Es un medio de gran flexibilidad y oportunidad, ya que pueden insertarse y
cancelarse anuncios en muy poco tiempo, se puede colocar desde pequefios avisos

clasificados hasta anuncios de varias planas, el costo por persona cubierta es

62 |BID& Pag. 166
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relativamente bajo, no tienen limite de tiempo. Por otra parte, la vida de los

periddicos es sumamente breve, pues son desechados después de ser leidos.

Correo Directo: este medio es el mas personal y selectivo de todos, puede
comprarse listas de correo directo muy especializadas, como controles de trafico,
distribuidores de pelucas, profesores universitarios. Aunque pueden ser muy caras
ya que la impresion y los portes hacen que el costo del correo directo sea muy alto

por persona.

Radio: es un medio de bajo costo, utilizado por millares de personas debido a su
gran alcance. Solo causa una impresién auditiva, basandose eternamente en la

capacidad del radioescucha para retener la informacion oida y no vista.

Seccion comercial de los directorios telefénicos

Esta seccion es una fuente de informacién con la cual, la mayoria de los clientes
estan familiarizados, es utilizada por consumidores que van o estan cerca de tomar
una decision de compra. Desde el punto de vista negativo, un anuncio esta rodeado

por los mensajes de los competidores y son dificiles de diferenciar.

Revistas: se utilizan cuando en un anuncio se desea una impresion de gran calidad
y colorido, tienen un costo relativamente bajo por lector; resulta de gran utilidad para

el anunciante que desea comunicar un mensaje largo o complicado.

Publicidad al aire libre: la inversion en este tipo de publicidad se mantiene en un
nivel muy constante, es adecuado para mensajes, por lo general estos anuncios
tienen seis 0 menos palabras. El producto o servicio anunciado debe ser de uso
generalizado. Algunos anunciantes lo piensan muy bien antes de elegir este medio

por las criticas de que destruye el panorama.
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v Medios interactivos: el medio interactivo desarrollado mas rapido es Internet, los
consumidores accedan a éste utilizando sus computadoras personales. Este medio
es interactivo por que el receptor debe tomar la iniciativa de buscar el mensaje del

transmisor.

Merchandising
El autor Hiebing (1992) define “Merchandising” como el método, que si refuerzan los
mensajes publicitarios y se comunican la informacion y las promociones del producto a

través de los vehiculos de la comunicaciéon no masiva.

Es una manera de hacer afirmaciones visuales o escritas sobre la compafiia por medio
de un ambiente diferente a los medios pagados como comunicacién personal o sin ella.
Incluye folletos, obras de venta, exhibiciones del producto, presentaciones de video,
banderines, carteles (posters), grabaciones en los estantes y otras herramientas
capaces de comunicar los atributos del producto, el posicionamiento, los precios o bien

informacién promocional a través de otros vehiculos que no son los medios.

Métodos de realizacion del “Merchandising”

La comunicacién del “Merchandising” puede efectuarse en los siguientes métodos:

Presentacion personal de ventas: A menudo folletos pueden utilizarse para hacer
mas eficaz una visita personal de ventas. El material puede guiar la visita de ventas,
ofrece apoyo visual y objetivos de la presentacion de venta y sirve de referencia por

recordatorio futuro para el cliente o posible comprador.

Punto de compra: en muchas categorias de productos, mas de dos terceras partes de
las decisiones reales de compra se realizo en el punto de compra. Por tal razén, el
“Merchandising” es una herramienta util en ese lugar para favorecer las decisiones que

se toman en el interior de la tienda o empresa. Algunos materiales pueden emplearse
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en el punto de compra; por ejemplo, grabacidn en los estantes, tienda de mesa y los
restaurantes, exhibiciones del producto, banderines. ElI' “Merchandising” permite al
director de mercadotecnia 0 a la empresa empieza el impacto sobre el comprador mas

alla de lo que hace suponer el empaque.

Eventos: se efectia el “Merchandising” mediante acontecimientos o actividades
especiales de la compafiia, en el que el mercado meta se hace presente a través de
convenciones, juntas de ventas, y eventos de participacion masiva, conciertos, entre
otros. Con frecuencia se usan banderines, exhibiciones del producto o volantes en la
participacién en masivas para comunicar el nombre de marca y los beneficios del

producto al consumidor.

Hay que tomar en cuenta que lo que se pretende lograr con el “Merchandising”,

necesita describir a cual herramienta de mercadotecnia se ayudara con esta.

i Publicidad no pagada
La publicidad no pagada es una comunicacion a través de medios no pagados que
contribuye a crear conocimiento (reconocimiento) en el mercado meta e influye de
manera positiva en las actitudes ante el producto o la empresa. La publicidad no
pagada ofrece a la empresa o producto un beneficio que no se encuentra en ninguna

otra herramienta de la mezcla de mercadotecnia. 63

El autor Stanton (1996), define la publicidad no pagada como una forma especial de
relaciones publicas, en que la comunicacion sobre la organizacion, sus productos o sus
politicas es dada a conocer a través de los medios, pero no es financiada por el

patrocinador u organizacion.

83 Hiebing, Roman y Scott Cooper. “Cémo Preparar el exitoso Plan de Mercadotecnia”. 12. Ed. McGraw-Hill, México, 1992. P&g. 203
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Obtener publicidad no pagada para una organizacién puede resultar tarea dificil, sin
que haya garantias de colocacion ni en lo que finalmente se comunica al publico,
puesto que no cuesta nada y en gran medida es incontrolable. Pero hay algunas cosas

ellos se pueden hacer para ayudar a generar este tipo de publicidad para la empresa.

k)  Servicio de atencion al cliente.
Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin
de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un
uso correcto del mismo. El servicio al cliente es una potente herramienta de mercadeo.
Se trata de una herramienta que puede ser muy eficaz en una organizacién si es

utilizada de forma adecuada, para ello se deben seguir ciertas politicas institucionales.t

El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus clientes.
Ellos son los protagonistas principales y el factor mas importante que interviene en el
juego de los negocios. Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus

clientes tendra una existencia muy corta.

Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque él es el verdadero
impulsor de todas las actividades de la empresa. De nada sirve que el producto o el
servicio sean de buena calidad, a precio competitivo o0 esté bien presentado, si no

existen compradores.

Dimensiones de la calidad en el servicio
Los clientes no perciben la calidad como un concepto de una sola dimension; es decir,

las valoraciones de los clientes acerca de la calidad se basan en la percepcion de

64 http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_de_atenci%C3%B3n_al_cliente
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multiples factores. Por ejemplo: desempefio, caracteristicas, confiabilidad,
adaptabilidad, durabilidad, utilidad, estética y percepcion de la calidad (mas o menos

equivale a prestigio).

Sin embargo, otros investigadores han descubierto que los consumidores toman en

cuenta cinco dimensiones para valorar la calidad de los servicios:

v' Confianza: Capacidad para desempefiar el servicio que se promete de manera
segura y precisa.

v Responsabilidad: Disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer el
servicio con prontitud.

v' Seguridad: El conocimiento y la cortesia de los empleados y su habilidad para
inspirar buena fe y confianza.

v’ Empatia: Brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa.

v' Tangible: la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los

materiales escritos.

6.9. DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA GENERICA
Las estrategias genéricas son tacticas para superar el desempefio de los competidores en
un sector industrial; en algunas estructuras industriales significara que todas las empresas
pueden obtener elevados rendimientos, en tanto que en otras, el éxito al implantar una de
las estrategias genéricas pueden ser estrictamente necesarias para obtener rendimientos

aceptables en un sentido absoluto (Porter 1982).

El autor Michael Porter (1982) identific tres estrategias genéricas que podian usarse
individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posicién defendible que
sobrepasara el desempefio de los competidores en una industria. Esas tres estrategias

genéricas fueron:



a)

b)
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Estrategia de liderazgo en costos.

El liderazgo de costo es en donde la empresa se propone ser el productor de menor
costo en su sector industrial. La empresa tiene un amplio panorama y sirve a muchos
segmentos del sector industrial, y aun puede operar en sectores industriales
relacionados. La amplitud de la empresa es con frecuencia importante para su ventaja
de costo. Las fuentes de las ventajas en el costo son variadas y dependen de la
estructura del sector industrial. Pueden incluir la persecucion de las economias de

escala de tecnologia propia, acceso preferencial a materias primas.

Una estrategia exitosa de liderazgo en costos se extiende en toda la empresa, segun lo
demuestra la eficiencia elevada, los gastos generales bajos, las prestaciones limitadas,
la intolerancia al desperdicio, la revision minuciosa de las solicitudes al presupuesto, los
amplios elementos de control, las recompensas vinculadas a la concentracion de costos

y la extensa participacion de los empleados en los intentos por controlar los costos.

Algunos riesgos por seguir el liderazgo en costos es que los competidores podrian
imitar la estrategia, disminuyendo las utilidades de la industria en general; que los
adelantos tecnolégicos en la industria podrian volver la estrategia ineficaz o que el
interés de los compradores podria desviarse hacia ofras caracteristicas de

diferenciacion ademas del precio.

Estrategia de diferenciacion.

La estrategia de diferenciacién consiste crearle al producto o servicio algo que se ha
percibido en toda la industria como Unico. Selecciona a uno o mas atributos que
muchos compradores en un sector industrial perciben como importantes, y se pone en

exclusiva a satisfacer esas necesidades.
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Es recompensada su exclusividad con un precio superior. La diferenciacion puede
basarse en el producto mismo, el sistema de entrega por el medio del cual se vende, el

enfoque de mercadotecnia y un amplio rango de muchos otros factores.

La estrategia de diferenciacion sélo se debe seguir tras un atento estudio de las
necesidades y preferencias de los compradores, a efecto de determinar la viabilidad de
incorporar una caracteristica diferente o varias a un producto singular que incluya los

atributos deseados.

Un riesgo que se corre por seguir una estrategia de diferenciacion es que los clientes
podrian no valorar lo suficiente al producto exclusivo como para justificar su precio
elevado. Cuando esto sucede, una estrategia de liderazgo en costos supera con
facilidad a una estrategia de diferenciacion. Otro riesgo de utilizar una estrategia de
diferenciacion es que los competidores podrian desarrollar formas de copiar las
caracteristicas de diferenciacion con rapidez; de este modo, las empresas deben
encontrar fuentes duraderas de exclusividad que las empresas rivales no puedan imitar

con rapidez 0 a menor costo.

Estrategia de enfoque

Esta estrategia es muy diferente de las otras porque descansa en la eleccién de un
panorama de competencia estrecho dentro de un sector industrial. Este enfoque
selecciona un grupo o segmento del sector industrial y ajusta su estrategia a servirlos
con la exclusidn de otros. Al optimizar su estrategia para los segmentos objetivo, busca
lograr una ventaja competitiva general. Las estrategias de enfoque son mas eficaces
cuando los consumidores tienen preferencia o necesidades distintivas, y cuando las

empresas rivales no intentan especializarse en el mismo segmento de mercado.

Entre los riesgos de seguir una estrategia de enfoque estan la posibilidad de que

muchos competidores reconozcan la estrategia de enfoque exitosa y la imiten, o que las
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preferencias de los consumidores se desvien hacia las caracteristicas del producto que

desea el mercado en general.

Cada estrategia genérica es un enfoque fundamentalmente diferente para crear y
mantener una ventaja competitiva y, combinandolas segun el tipo que busca una

empresa y el panorama de su objetivo estratégico.

Si una empresa puede lograr el liderazgo de costo y la diferenciacion simultaneamente,
las recompensas son grandes porque los beneficios son aditivos, la diferenciacion lleva
a precios superiores a la vez que el liderazgo en costo implica costos mas bajos. Una
empresa siempre debe perseguir agresivamente todas las oportunidades de reduccion

de costos que no sacrifiquen la diferenciacion (Porter 1987)

6.10. DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO
En un plan estratégico concurrente sobre el futuro de la empresa debe materializarse en un
documento escrito, que describa los objetivos y los medios para ejecutar las estrategias de
desarrollo elegido. En el corto plazo, el éxito de la empresa, en el largo plazo depende
directamente del desempefio financiero de las operaciones en curso. Sin embargo, en el
largo plazo, su supervivencia y crecimiento requiere de la habilidad y de anticiparse a los
cambios del mercado y de adaptar la estructura de su cartera de productos de manera

acorde.

Para ser eficaz, el pensamiento proactivo y estratégicos se debe organizar de manera
formal y sistematica. La funcion de la planificacién estratégica de mercadotecnia, es definir
un futuro probable y deseado, y las maneras eficaces de hacer que las cosas sucedan. Su
funcion también es la de comunicar estas elecciones a los responsables de su
implementacion. La tarea de planificacion es dificii cuando prevalecen muchas
incertidumbres en el entorno de la empresa. Anticiparse a lo incierto también es parte del

proceso de planificacién estratégica.
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Contenido de un plan estratégico de marketing

Un plan estratégico de me marketing esta compuesto por los siguientes elementos:

Declaracion de Mision

A veces denominada declaracién de doctrina o de principios de negocios, revela la vision

de largo plazo de la empresa, en términos de lo que quiere ser y a quien quiere servir.

Define su sistema de valores y sus objetivos econémicos y no economicos. La declaracion

de la misién es importante tanto desde el punto de vista interno como externo.

La definicién de la misién debe incluir, al menos, estos cuatro componentes:

a)

b)

Historia de la empresa

Conocer la historia de la empresa, sus origenes y transformaciones sucesivas, siempre
resulta Util para entender la situacion presente y el peso que se da a ciertos objetivos y
metas econémicas y no economicas. Al buscar un nuevo propdsito, una empresa debe

ser consistente con sus logros pasados y sus campos de competencia.

Definicion del negocio
Este es un componente clave en la declaracion de la mision revela las siguientes
preguntas:
v/ ien qué negocio 0 negocios estamos?
v/ ien qué negocio 0 negocios deberiamos estar?

v/ ien qué negocio 0 negocios no deberiamos de estar?

Toda organizacién tiene un proposito Unico y una razén de ser. Esta unicidad se debe
ver reflejada en la definicion del mercado, la definicion del mercado refleja su grado de

orientacién al cliente. Al adoptar una definicion formulada en términos de una necesidad
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de genérica o en términos de una solucién a un problema, la empresa subraya su

orientacion al mercado y limitar los riesgos de miopia del mercado.

c) Objetivos y limitaciones corporativos

Los objetivos sefialan la direccion de los desarrollos en el corto y largo plazos vy, por lo
tanto, determinan las limitaciones y prioridades a cumplir. Estos objetivos generales,
definidos usualmente a nivel corporativo, son las limitaciones dentro de las cuales debe
de desarrollarse el plan estratégico. Deben ser claramente definidos con anticipacion
para evitar propuestas que contradigan los objetivos de la direcciéon general o de los
accionistas corporativos. Dichos objetivos deben ser econémicos, pero también no
econoémicos. Algunos ejemplos son: una tasa minima de rendimiento sobre la inversion,
un objetivo de crecimiento, conservar la propiedad familiar de la empresa, o un nivel

minimo de empleo, entre otros.

d) Opciones estratégicas basicas.

Independientemente de los objetivos generales. Impuestos a nivel corporativo por la
direccién general, las opciones estratégicas basicas pueden definirse en cada unidad
de negocio. También puede hacerse referencia a las tres estrategias de
posicionamiento basicas sugeridas por Porter, de igual forma se debe definir el tipo de
ventaja competitiva buscada. En esta etapa del plan estratégico solo existen u
orientaciones amplias, que sera redefinidas en términos cuantitativos en los programas

de accidn desarrollados para cada unidad de negocios.

Presentacion de plan tactico.

El plan tactico de mercadotecnia es el que describe las estrategias especificas de
mercadotecnia para el periodo, incluyendo publicidad, comercializacién, fijacion de
precios, canales, servicios y demas (Kotler y Armstrong, 1991). Los planes tacticos a

corto plazo contienen las actividades a seguir en el primer afio, desde las contenidas en
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la mezcla de mercadotecnia, objetivos, estrategias, responsables, recursos y cronologia

de ejecucion.

Con base a los alcances de los planes estratégicos y tacticos, y segun se mencionan en
las citas anteriores se pueden decir que los planes se ejecutan a corto plazo. Ambos
planes son parte del plan de mercadotecnia del cual dirige y coordina el esfuerzo de

mercadotecnia.

6.11. DETERMINACION DE PRESUPUESTOS
El presupuesto de mercadotecnia, es en esencia un informe de ganancias y pérdidas
proyectadas. Por el lado de los ingresos, muestra el nimero de unidades que se piensan
vender y el precio neto promedio. Por el del gasto, muestra el costo de produccion, la
distribucion fisica y las ventas. La diferencia entre ambos es la ganancia proyectada. El
nivel superior de la administracion sera el que analice el presupuesto y lo aprueba y
modifique. Una vez aprobado, este presupuesto constituira la base para la compra del
material, el programa de produccién, la planeaciéon de mano de obra y las operaciones de

mercadotecnia.t®

Hiebing y cooper (1992), plantean que el presupuesto sirve para determinar costos
estimados asociados a cada herramienta que se emplea en el plan de mercadotecnia.

Ademas establecen tres bases para preparar un presupuesto:

* Porcentaje de ventas. Consiste en examinar cuanto destinan otras empresas de la

industria a la publicidad/medios, a la promocion y mercadotecnia total.

+ Método de tarea. Con él se persigue intentar un presupuesto que apoye debidamente la
actividad de la mezcla de mercadotecnia en el plan, a fin de alcanzar los objetivos de venta

de mercadotecnia.

85 Kotler, Philip y otro, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall Hispanoamericana, S.A., Segunda Pag 61
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* Método competitivo. Es el intento de estimar el presupuesto de mercadotecnia de las
principales empresas de la competencia para después, compararlos con los de la

compaiiia.

EVALUACION Y CONTROL DE PLAN.

Se plantea necesario evaluar constantemente el avance de la implementacion del plan de
mercadotecnia, con el fin de identificar y corregir las desviaciones en los objetivos que la
empresa ha fijado en el plan. Por lo tanto, la evaluacion y control son dos fases que van
simultdneamente en el proceso de un plan estratégico aplicable a una organizacion y que

tienen mucha importancia como cada fase anterior a ella.

De forma general, podemos decir que el término evaluacién es una palabra elastica que
tiene usos diferentes y que puede aplicarse a una gama muy variada de actividades
humanas. Considerada la evaluacion en su acepcion mas amplia, nos encontramos con
definiciones como la de la Real Academia Espafiola: evaluar es “sefialar el valor de una
cosa’. Para el Diccionario del Espafiol Actual, evaluar significa “valorar (determinar el valor
de alguien o de algo)”. Y, en cuanto al término evaluativo/va, en el diccionario mencionado
se distingue “un uso evaluativo y un uso descriptor’, en el empleo del término. En el uso
evaluativo hay un juicio de valor.

Se puede concluir que evaluacién es la medida del grado hasta el cual se han alcanzado

los objetivos de mercadotecnia durante el proceso especifico.

Por otra parte, los mismos autores, afirman que el control proporciona los mecanismos de
valuacion de los resultados de la mercadotecnia a la luz de las metas del plan y la
correccidn de acciones que no contribuyen a que la compafiia alcance esas metas dentro
de los lineamientos del presupuesto. La evaluacion y control se implementan con el fin de
que las actividades se vayan realizando como fueron planeadas, y si se presentan
variaciones se tomen medidas para corregirlas; con el objeto de dar fiel cumplimiento al

plan.
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CAPITULOII

DIAGNOSTICO DE MERCADOTECNIA DE LOS PRODUCTOS OFRECIDOS EN EL
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO DEPARTAMENTO DE CUSCATLAN

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1. OBJETIVO GENERAL
e Realizar un diagnéstico que permita determinar la situacién actual del agromercado de
Suchitoto, y que sirva como base para disefiar el plan estratégico de mercadotecnia que

ayude a incrementar la demanda de los productos ofrecidos.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Desarrollar un diagnostico situacional, mediante la aplicaciéon del anélisis FODA, para
mejorar la organizacion y el funcionamiento del agromercado del Municipio de Suchitoto

Departamento de Cuscatlan.

e Disefiar estrategias de mercadotecnia para aumentar la participacion de mercado del

agromercado del Municipio de Suchitoto.

¢ Identificar el comportamiento de las variables de la mezcla de mercadotecnia que permita

establecer ventajas competitivas en el agromercado del Municipio de Suchitoto
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B. HIPOTESIS

1. HIPOTESIS GENERAL
e Eldisefio de un plan estratégico de mercadotecnia, ayudara a incrementar la demanda de

los productos ofrecidos en el agromercado de Suchitoto, Departamento de Cuscatlan.

2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
e El desarrollo de un diagnostico situacional, mediante la aplicacion del anélisis FODA,
contribuird a mejorar la organizacion y el funcionamiento del agromercado del Municipio de

Suchitoto Departamento de Cuscatlan.

e El disefio de estrategias de mercadotécnica, ayudara a incrementar la participacion de
mercado de los productos ofrecidos por los agricultores asociados al agromercado del

Municipio de Suchitoto.

o |dentificar el comportamiento de las variables de la mezcla de mercadotecnia permitira

establecer ventajas competitivas en el agromercado del Municipio de Suchitoto

C. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION
La creacion del agromercados, es una iniciativa que nace como respuesta concreta a las
necesidades reales de pequefios productores agropecuarios de la zona rural del Municipio de
Suchitoto, lo que contribuye a impulsar el desarrollo econémico y social de algunas familias en el
Municipio. Ademas de permitir el ordenamiento de las calles, ya que hay pocos lugares de

comercializacion para dichos productores.

La importancia de toda investigacion es el beneficio para la sociedad, es por eso que la razén de
ser de éste estudio fue realizar un diagnostico que permitiera conocer la situacién actual, para
formular un plan estratégico de mercadotecnia, con el objetivo de convertir el agromercado de

Suchitoto en una mejor opcion de compra, para los consumidores tanto locales como externos al
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Municipio, y una fuente de ingresos para los agro productores. Llevar a cabo este estudio se les
dificulta a los pequefios agro productores debido a diferentes factores tales como: falta de
conocimiento, tiempo, experiencia, etc. por lo que se determind necesario el desarrollo de la

investigacion.

D. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1. DISENO DE LA INVESTIGACION
El disefio de la investigacidn constituye el plan general del investigador para obtener respuestas
a sus interrogantes y comprobar las hipétesis de investigacion que se han planteado en el
estudio®. Esto permite establecer la forma en la que se va a recolectar la informacion referente

al agromercado de Suchitoto, para crear el plan estratégico de mercadotecnia del mismo.

Existen dos tipos de investigacion, la investigacion experimental y la no experimental. En el
estudio sobre el agromercado de Suchitoto “Plan estratégico de mercadotecnia para
incrementar la demanda de los productos ofrecidos en el agromercado del Municipio de
Suchitoto Departamento de Cuscatlan”, se utilizé la investigacién no experimental, esta se
define como la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir
que se trata de estudios donde no se hace variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables, lo que se hace es observar los
fendémenos tal como se dan, en su contexto natural para después analizarlos, en un estudio no
experimental, no se construye ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya

existentes, no provocadas intencionalmente por quien la realiza.

Tipo de disefo no experimental.
La investigacion no experimental se clasifica en dos: transversal y longitudinal. Para el caso del
agromercado se utilizé el disefio transversal, el propésito es describir las variables y analizar

su incidencia e interrelacion en un momento dado. Se empled este tipo de disefio de

8 http://www.aniorte-nic.net/apunt_metod_investigac4_4.htm
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investigacion ya que para recopilar los datos del agromercado y hacer el analisis FODA se hizo

en un solo momento.

Tipo de disefo trasversal.
Se utilizo el tipo de disefio correlacional-causal ya que estos disefios describen relaciones entre
dos 0 més categorias, conceptos o variables en un momento determinado. A veces, unicamente

en términos correlacionales, otras en funcion de la relacion causa-efecto.

. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacién desarrollado es de caracter descriptiva, ya que se detallan los
fendémenos que inciden en la demanda de los productos y servicios que ofrece el agromercado
de Suchitoto. Dicho tipo de investigacion busca especificar propiedades, caracteristicas y

rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice.

. METODO DE LA INVESTIGACION

Para realizar la investigacion denominada “Plan estratégico de Mercadotecnia para incrementar
la demanda de los productos ofrecidos en el agromercado del Municipio de Suchitoto
Departamento de Cuscatlan” se utilizd el método cientifico, que opera con conceptos,
definiciones, hipétesis, variables e indicadores que son elementos basicos que proporciona los
recursos e instrumentos intelectuales con los que se ha de trabajar para construir el sistema

teorico de la ciencia.

En el desarrollo de la investigacion se utilizé el método deductivo, que parte de lo general a lo
particular, es decir, el estudio comienza con la comprension general del fendmeno hasta llegar

a las partes que lo componen.
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4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

41

4.2

4.3

ENCUESTA

Se disefio un cuestionario estructurado, dirigido a los agro productores, los compradores y
para las personas e instituciones encargadas del funcionamiento del agromercado para
determinar aspectos tales como: situacién actual del mercado, situacion actual de la

competencia, gustos y preferencias, nivel de ingresos y volumen de compras, entre otros.

ENTREVISTA
Esta se realiz6 utilizando un guion de preguntas dirigido a las personas involucradas en el
estudio segun se consider6 conveniente, encargados del proyecto en alcaldia municipal e

instituciones de gobierno, personas idoneas en la materia de agromercados, etc.

OBSERVACION

Esta técnica se llevd a cabo mediante la visita a las instalaciones del agromercado de
Suchitoto auxiliandose con el instrumento lista de cotejo, para verificar aspectos relevantes
tales como: el servicio al cliente, la distribucion de los puestos, infraestructura, nimero de

visitantes por dia, higiene, niveles de precio, productos que se ofrecen entre otros.

5. FUENTES DE INFORMACION

5.1

5.2

PRIMARIA

Este tipo de fuente constituye el objeto de la investigacion bibliografica o revision de
literatura y proporcionan datos de primera mano, pues se tratan de documentos que
contienen los resultados de los estudios correspondientes. Ejemplo de este tipo de fuente y
los cuales se utilizaron en la investigacion se pueden mencionar las siguientes: encuesta,

entrevista y la observacién directa.

SECUNDARIA
Son listas, compilaciones y resumenes de referencias o fuentes primarias publicadas en un

area del conocimiento particular, es decir apoyo documental que reprocesan informacion
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de primera mano. En la investigacion se utilizaron: breves articulos, libros, tesis y otros
documentos relacionados con el tema de planificacion estratégica de mercadotecnia y
agromercado, monografias, documentos oficiales, articulos periodisticos y péaginas de

internet entre otros.

6. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA
6.1 DETERMINACION DEL AREA GEOGRAFICA
La investigacion se delimito geograficamente al Municipio de Suchitoto Departamento de

Cuscatlan.

6.2 DETERMINACION DEL UNIVERSO
Para realizar la investigacion, las unidades de analisis sujetos de estudio fueron las
siguientes:
e Autoridades Municipales (Persona delegada del proyecto del agromercado)
e Organizaciones involucradas en el agromercado
e Agricultores Vendedores (Conformado por 20 productores)
o Clientes/compradores del agromercado. (Para efectos de la investigacion seran los
habitantes de la Ciudad de Suchitoto)

6.3 DETERMINACION DE LA MUESTRA
El tipo de muestreo que se utilizo en esta investigacion es el Muestreo Aleatorio Simple, ya
que se obtuvo un dato total de elementos de la poblacion determinada, y se hizo una

seleccidn de manera aleatoria el numero de elementos que integraron la muestra.

Para determinar la muestra de la poblacion se tomd como base la formula del muestreo

probabilistico simple para poblaciones finitas la cual se muestra a continuacion:
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Dénde:

n= Tamafo de la muestra
N= Poblacion finita

e = Error de estimacion

Q = Probabilidad de rechazo
P = Probabilidad de éxito

Z = Valor del area bajo la curva normal para un nivel de confianza del 95%.

A continuacion se describe las muestras respectivas de la unidades de estudio de

e AUTORIDADES MUNICIPALES
Para poder realizar la investigacion se decidié hacer una entrevista a la persona

encargada del proyecto del agromercado en este caso de la Unidad técnica de
Suchitoto.

e ORGANIZACIONES INVOLUCRADAS EN EL AGROMERCADO
Son todas aquellas instituciones encargadas del adecuado funcionamiento del

agromercado, que brindan apoyo a los agro productores.

CUADRO N° 8
ORGANIZACIONES DE AGROMERCADO A ENCUESTAR

N° NOMBRE

Asociacion de desarrollo turistico de Suchitoto (ADETURS)
Alcaldia Municipal de Suchitoto

Fundacién Ayuda en Accién

Asociacion CORDES

Concertacion de Mujeres de Suchitoto

Comité de Reconstrucciéon y Desarrollo Socio Econdmico de las
Comunidades de Cuscatlan (CRC)

DB (WIN—
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AGRO PRODUCTORES
Son todas aquellas personas o comunidades que ocupan un puesto de venta dentro del
agromercado. Para obtener la informacion se les proporciono un cuestionario a los
siguientes agro productores:
CUADRO N°9
AGRO PRODUCTORES PARTICIPANTES DEL PROYECTO

N° PRODUCTOR ORGANIZACION

1 | Maria Marlene Arcas CORDES

2 | Blanca Rubio Portillo CORDES

3 | Bernanda Lépez CORDES

4 | Maria Dolores Hernandez CORDES

5 | Mario Pefa CORDES

6 | Alberto Melara PROGRESO

7 | Bertila Vasquez RED XUCHIT TUTUT
8 | Lucia Virginia Escobar CORDES

9 | Manuel Ruiz PROGRESO

10 | Pedro Olmedo RED XUCHIT TUTUT
11 | Gladis Sando PROGRESO

12 | Maria Lucia Cascos Diaz RED ECOLOGICA
13 | Maria Abrego CORDES

14 | Maria Vilma Castillo RED XUCHIT TUTUT
15 | Mayra Grande PROGRESO

16 | Ericka Ramirez AYUDA EN ACCION
17 | Lucia Ramirez Leiva PROGRESO

18 | Felicita Herlinda Vasquez RED XUCHIT TUTUT

CLIENTES/COMPRADORES DEL AGROMERCADO

Para efectos de esta investigacion y obtener una muestra representativa, se utilizd
especificamente la poblacion total del Municipio de Suchitoto segun la Direccion
General de Estadisticas y Censos, del afio 2007 es de 24,786 habitantes.

N = 24,786 (Poblacion en estudio)
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El margen de error (e) que se considerd fue de 5%, ya que existia facil acceso a la

informacidn por parte de la poblacidn objeto de estudio.

e =0.05 (Maximo error admisible)

Para calcular las probabilidades de rechazo y éxito (Q y P) se realizé una prueba piloto.
Se elabord un instrumento que contenia 5 preguntas, el cual se pasd a algunos
vendedores informales de los alrededores de la Universidad de El Salvador, para

determinar dichos valores se considerd la pregunta:

¢Le parece apropiada la iniciativa de disefiar un plan estratégico de mercadotecnia, que
ayude a incrementar la demanda de los productos ofrecidos en los alrededores de la
universidad?

Al hacer la tabulacion de los resultados se obtuvo que 9 (9/10) personas contestaron
positivamente, mientras que solamente 1 (1/10) persona contesto negativamente,

dando como resultado los siguientes valores:

Q=0.10 (Probabilidad de rechazo)
P=0.90 (Probabilidad de éxito)

Para obtener el valor de area bajo la curva se saca de la siguiente manera
(Nivel de confianza deseado /2) 0.95/2 = 0.475

Al buscar ese valor en la tabla de area bajo la curva se obtiene un valor de z siguiente:

Z =1.96 (Valor del Area bajo la curva normal para un nivel de confianza del 95%).

Sustituyendo valores:

(1.96)2 * (0.90) * (0.10) * (24,786)
N=  {0.05)%«(24,786 — 1) + (1.96) « (0.90) = (0.10)
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n= 138 Habitantes

La muestra fue de 138 habitantes para obtener un nivel de exactitud del 95% y un

nivel de error del 5%.

Dicha muestra estuvo conformada por mujeres y hombres de 18 a 60 afios, de los
cuales un 43% estuvo compuesto por el género Masculino y un 57% del género

femenino.

E. TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
Después de haber obtenido la informacion recolectada a través de los instrumentos de
investigacion, se procedio a la tabulacién de los datos, mediante una aplicacion de hoja de célculo:
‘Microsoft Excel’, en la cual se tabularon las preguntas con sus respectivas respuestas,
obteniendo de esta manera las frecuencias y porcentajes lo que permitio representar de manera

gréfica los resultados a fin de facilitar su interpretacion y posterior analisis.

F. DESCRIPCION Y ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
1. DESCRIPCION DE LA FILOSOFIA
En el agromercado de Suchitoto, no existe una misién y vision formalmente establecida. Los
encuestados han manifestado deferentes puntos de vista de lo que para ellos es la filosofia del

agromercado (ver anexo 9 preguntas 3y 4).

Los objetivos del agromercado son los siguientes®.

e Proporcionar un espacio de comercializacion de productos agropecuarios para productores y
productoras del Municipio de Suchitoto para fomentar la economia solidaria, el respeto del
medio ambiente y contribuir al desarrollo socioeconémico y cultural del Municipio.

e Aprovechar el flujo de turistas y visitantes de la Ciudad, para generar actividad econémica y

apoyar a la produccidn agropecuaria.

67 Perfil General de Gestion Agromercado.
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2. DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS

Los productos que se ofrecen en el agromercado estan clasificados de la siguiente manera®s:

CUADRO N°10
PRODUCTOS OFRECIDO EN AGROMERCADO

N°. DE TIPO DE PRODUCTO
PRODUCTORES

2 Granos basicos (maiz, frijol, maicillo, ajonjoli)

2 Aves de traspatio (gallinas y pollos)

2 Productos procesados (miel, jaleas, vinos)

2 Derivados de piscicultura

2 Hortalizas

2 Frutas

2 Lacteos y derivados

2 Productos naturales y artesanales procesados (
medicina natural, plantas aromaticas, limpieza,
encurtidos)

2 Comida tipica (elotes, tamales, panes con gallina,
quesadillas, dulce, etc.)

3. ANALISIS DE MERCADOTECNIA
Segun los resultados que se obtuvieron por medio de la investigacion de campo, los cuales han
sido extraidos de las opiniones de los consumidores, productores y las organizaciones que
apoyan el proyecto del agromercado de Suchitoto, la afluencia de las personas al agromercado
es baja, debido a la poca publicidad no asisten nuevos clientes, sin embargo, las ventas se han
mantenido constantes por las compras de los consumidores habituales (ver pregunta 10 y 12
anexo N°8). Por lo cual se determind que la demanda de los productos del agromercado es
baja, y consideran (los agro productores) que los principales problemas que tienen para vender
son la ubicacion del agromercado (ver pregunta 22 anexos N°8) y falta de publicidad, y que la
manera de mejorar sus ventas es manteniendo los precios bajos y la calidad (ver pregunta 20

anexo N°8), ya que este unos de los objetivos que pretende el agromercado, ademas de ser

8 \er pregunta N° 7 Anexo N° 8
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una de las caracteristicas que los consumidores buscan en esta modalidad de mercado. (Ver

pregunta 16 anexos N° 7).

. INDICES Y HABITOS DE COMPRA

Segun los resultados obtenidos en el instrumento de recoleccién de datos, la mayor cantidad de
los consumidores, habitualmente compran sus productos basicos de consumo una vez por
semana y otros que las hacen diariamente, (ver pregunta 2 y 13 del anexo N°7). Ademas la

mayoria compra sus productos en el mercado municipal (ver pregunta 1y 5 anexo N°7).

El principal motivo por el que los consumidores no realizan las compras en el agromercado, se
debe a que una parte de la poblacién no conoce la existencia del mismo (ver pregunta 4 anexo
N°7), las personas que si compran en el agromercado lo hacen principalmente por dos
razones, por precios bajos (como resultado de que en esta modalidad de mercados, el tipo de
canal de distribucién es directa) y por la calidad de los productos que deriva del no manejo de

quimicos en el proceso de produccion (ver pregunta 16 anexo N°7).

. DISTRIBUCION Y PENETRACION
En base a los resultados de la investigacion se determin6 que en el agromercado de Suchitoto
existe una venta directa, es decir, sin la intervencion de un intermediario ya que el productor

llega a vender directamente sus productos.

El posicionamiento de mercado indica el modo en que una empresa coloca sus productos en
plaza, en comparacién con otros productos ofrecidos por competidores, y de acuerdo con los
deseos y necesidades de los clientes. Algunas personas expresaron no saber de la existencia
del agromercado (ver pregunta N°4 Anexo 7), y otras que por su ubicacién y encontrar mayor
variedad de productos prefieren ir a el mercado municipal. Actualmente el agromercado no tiene
mucha participacion en el Municipio de Suchitoto, por varias razones, entre las que se puede
mencionar que solo esta abierto una vez por semana, los precios de los productos son
considerados similares para algunos consumidores que al de otros establecimientos de ventas

de la localidad (Ver pregunta N° 19 Anexo 7).
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6. ANALISIS COMPARATIVO
De acuerdo a los resultados que se obtuvieron en la investigacion, se puede demostrar que
existen diferentes puntos de ventas en el Municipio entre los cuales podemos mencionar los
supermercados, las tiendas y las ventas ambulantes y el mercado municipal, sin embargo es
de aclarar que no compiten bajo las mismas condiciones de funcionamiento.
A continuacion se presenta un cuadro comparativo entre el agromercado y el mercado

Municipal de Suchitoto el cual es el punto de venta mas frecuentado por los consumidores.

CUADRO N°11
CUADRO COMPARATIVO AGROMERCADO - MERCADO MUNICIPAL (1/2)

AGROMERCADO DE SUCHITOTO

MERCADO MUNICIPAL

Filosofia empresarial
El agromercado de Suchitoto, no existe una
mision y vision formalmente establecida.

Filosofia empresarial
El Mercado Municipal de Suchitoto, cuenta con
una filosofia establecida.

Organizacion
En el agromercado no existe una estructura
organizacional definida. La administracion de
este es por medio de un colectivo conformado
por parte de las organizaciones.

Organizacion
El mercado municipal posee una estructura
organizacional definida. Existe un administrador.

Calidad
Existen productos de cosecha directa es decir
que van directamente del productor al
consumidor, por lo tanto, son productos frescos
cosechados organicamente.

Calidad
Son productos repetitivos, ya que varios puestos
de venta dentro del mismo ofrecen el mismo
producto, muchas veces son productos
almacenados.

Condicion de pago
No existe condiciones de pago a proveedores ya
que los mismos agro productores surten con sus
productos.

Condicion de pago
En el mercado existen diferentes condiciones de
pago para los proveedores.

Proveedores
En la comercializacién de los productos del
agromercado, no existen proveedores, lo cual
favorece a los agro productores, ya que les
permite tener un mayor margen de ganancia y
ofrecer los productos a un precio mas bajo.

Proveedores
En el mercado municipal existe una canal de
distribucion indirecta que afecta directamente el
precio de los productos. Ademas existe una
serie de proveedores que los abastecen de
diferentes tipos de productos.




CUADRO COMPARATIVO AGROMERCADO - MERCADO MUNICIPAL (2/2)

AGROMERCADO DE SUCHITOTO

MERCADO MUNICIPAL

Enfoque turistico
El agromercado de la Ciudad de Suchitoto fue
creado como apoyo a la generacion de la
economia auto sostenible, sin embargo esta
también ha sido contemplada para formar
parte del atractivo turistico de la Ciudad.

Enfoque turistico
El mercado municipal solamente ha sido
creado para satisfacer las necesidades de los
consumidores de una manera tradicional, sin
enfocarse en un concepto particular.

Objetivos

El objetivo del agro mercado es proporcionar
un espacio de comercializacion de productos
agropecuarios para agro productores y agro
productoras del Municipio de Suchitoto para
fomentar la economia solidaria, el respeto del
medio ambiente y contribuir al desarrollo
socioecondmico y cultural del Municipio.

Objetivos
El objetivo principal es surtir al mercado local
que permita satisfacer de los consumidores

7. DETERMINACION DEL MERCADO META

64

Es necesario identificar el mercado meta, es decir, a quienes seran dirigidos los productos. Es
por tal razon que fue necesario conocer la informacién general de los compradores potenciales
del agromercado de Suchitoto, a través de las encuestas realizadas a una muestra
seleccionada en los diferentes barrios del Municipio de Suchitoto. Mediante los resultados que
se obtuvieron de las encuestas dirigidas a los 138 consumidores, se puede decir, que las

personas poseen las siguientes caracteristicas:

Son personas que viven en la Ciudad de Suchitoto y sus alrededores de sexo masculino y
femenino, pero en su mayoria mujeres. (Ver pregunta 1 datos generales, anexo N°7). El rango
de las edades de los encuestados fue de 18 afios en adelante, pero el porcentaje mas alto fue
mayor de 53 afios. (Ver pregunta 2 datos generales, anexo N°7) La mayoria manifestd ser
empleados , mientras que otro porcentaje similar expreso ser ama de casa ( Ver pregunta 4
datos generales , anexo N°7), entre los que tenian mayor presencia estaban los solteros y los
casados.( Ver pregunta 3 datos generales, anexo N°7) con un nivel académico de primaria.(

Ver pregunta 5 datos generales, anexo N°7) y con ingresos menores a los $115 al mes. (Ver
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pregunta 6 datos generales anexo N°7) Dichas personas manifestaron que el gasto en sus
compras de productos basicos es mas de $26 a la semana y que la frecuencia de sus compras

es una vez por semana (Ver pregunta 19 Anexo N° 7).

TENDENCIAS DEL AMBIENTE
Las organizaciones que apoyan el proyecto del agromercado, la municipalidad y los integrantes
del agromercado deben conocer vy tener presentes a la hora de tomar decisiones, ciertos

factores externos que afectan el funcionamiento normal del agromercado. Estos factores son:

Cambios econémicos: diferentes factores afectan positivamente o negativamente el
funcionamiento normal de las organizaciones, tal como es el caso de los cambios econdémicos
que tanto impacto generan. Un ejemplo de ellos que influye en gran medida en los precios de

los productos es el incremento del precio del petréleo.

Cambios sociales: entre los cambios de caracter social a los que se pueden enfrentar los agro
productores estan:

Cambios en los gustos y preferencias de los consumidores.

Aumento del indice de la delincuencia.

Igualdad de géneros (Mayor participacion de la mujer en los negocios)

Cambios politico/legales: el Ministerios de Agricultura y Ganaderia ha enfocado sus esfuerzos
en apoyar a los agro productores, mediante una serie de convenios en los que se establece su
compromiso para brindar asesoria técnica que contribuya al establecimiento de los
agromercados. En la parte legal la creacion de una ley que regule a los agromercados seria un

cambio que afectaria grandemente el funcionamiento de estos.

. ANALISIS DE LA DEMANDA
Para determinar la situacion de la demanda que existe actualmente en el mercado meta del

Agromercado del Municipio de Suchitoto se toma como referencia las siguientes interrogante: la
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pregunta 10 del anexo N° 8 en la que se preguntaba a los agro productores como considera la

afluencia de personas al agromercado, un 56% de las personas encuestadas manifiestan que la

afluencia de personas al agromercado es baja. Y la pregunta 1 del anexo N° 7 en la que se

preguntaba si habia realizado sus compras en el agromercado a lo que un 40% respondi6 que

ha realizado compras en el agromercado, siendo este menos de la mitad reflejando el bajo nivel

de aceptacion que el agromercado tiene.

10.DETERMINACION DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

A continuaciéon se mencionan las principales amenazas y oportunidades detectadas en el

agromercado del Municipio de Suchitoto Departamento de Cuscatlan:

AMENAZAS

1.

o B~ M

Disminucion del poder adquisitivo de los consumidores reales y potenciales.
Condiciones climatica inestables para cultivar.

Productos sustitutos.

Funcionamiento condicionado por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG)

Diversidad de competidores locales.

OPORTUNIDADES

. Posibilidad de convertirse en un referente turistico de la Ciudad de Suchitoto.

. Posibilidad de aumentar la cantidad de agro productores locales dispuestos a cultivar

organicamente.

Alianza estratégica con comercios locales.

Programa de capacitacion a los agro productores.

Las organizaciones involucradas en el proyecto del agromercado, tienen la posibilidad de

obtener financiamiento local e internacional para fomentar el cultivo de tipo organico.
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11. DETERMINACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Las principales fortalezas y debilidades que se han identificado del analisis interno del

agromercado de Suchitoto son:

FORTALEZAS

1.
2.
3.

Precios bajos.

Produccién local constante durante el afio.

Ofrecer productos de cultivo organico libres de quimicos que afectan la calidad de vida de
los consumidores.

Infraestructura fisica amplia y segura.

Comercializacion directa sin intermediario

Enfoque turistico del agromercado.

DEBILIDADES

1.

o &~ M

No contar con la publicidad necesaria para llegar a los consumidores reales y potenciales.
Bajos niveles de venta de los productos en el agromercado

No tener un mecanismo de control de sus ventas

Limitado horario de atencién al publico.

No existe un mecanismo de control que permita establecer margenes de ganancia de los

agro productores.



12.ANALISIS FODA
12.1 ESTRATEGIAS OFENSIVAS

CUADRO

N°12

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

68

Oportunidades

01:  Posbiidad  de
convertircse en un
referents turistico de g
ciudad de Suchitoto.

02: Posibiidad de aumentar la
cantidad de agro productores
locales  dispuestos & cultivar
organicamente.

03: Alianzas estratégicas
con comercios locales

04: Programa de capacitacin a
los agro productores

05: Las organizaciones
inwolucradas en el proyecto del
agromercado, tienen la posibiidad
de obtensr financiamiento local e

Fortaleza internacional para fomentar el
cultivo de tipo organico.
F1: Pracios bajos. Elaborar estrategias de Brindar  un  plan  de|| Brindar capacitaciones sobre el
publicided  que  estén x abastecimientos de (| establecimiento de precio. x
orientadas 8 los precios productos & comercios
bajos. locales.
F2: Produccion constante Brindar un  plan  de|| Fomentarcapacitaciones sobre || Obtener lineas de crédio para
durante el afio. x x gbastecimientos de || formas de cultive enlas mantenar |a produccion constante.
productos & comercios | diferentes épocas del afio.
locales.
F3: Ofrecer productos (| -Elsborar ectrategias de Brindar un  plan  de
orgénicos  libres de || publicidad  que  estén | Realizar convocatorias a demas | abastecimientos de || Brindar mayor asesoria de I3
quimicos que afecten 2 n_:urllemadas_f a . la mﬂmm para || productos a comercios || produccion organica
calidad de vida de ks 'ElIITIeI'IIlECIOI'I naturaf integrarse al . agrc_)rnercado, locales
) - Realizar un plan de || cumpliendo con lineamientos del
CONSUMIdores. publicidad de s | cultive organico. -Hacer publicidad en |a Carta x
productos organicos, en de menii de los restaurantes
los principales lugares haciendo énfasiz del origen
turisticos de I3 ciudad. de log productos
F4: Infraestructura fisica || Dar espacio para que se | -Construir nuevos kioscos  de
amplia y sequra. desarrollen eventos || ventas Utiizar espacio para realizar
cuturales  en  las| -Realizar comocatorias a demés X capacitaciones.
instalaciones agro productores locales para x
integrarse al agromercado
F5: comercializacion Reslizar  wvista 2  los|| Brindar capacitaciones sobre el

directa sin intermediario

X

X

principales negocios para
ofrecer los productos del
agromercado

ectablecimiento de precio.

X

F6: Enfoque turistico del
agromercado

- Realzar un plan de
publicidad  de s
productos organicos, en
los principales  lugares
turisticos de la ciudad.

X

Brindar asesoria sobre servicio
alcliente y mercadeo

Creacion de invernaderos
turisticos qua atraigan
consumidores, a través de visitas
quiadas.




12.2 ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

CUADRO N°13
ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

69

Fortalezas F1: Precios bajos. F2. Produccion constante | F3:  Cfrecer  productos || F4: Infraestructura fisica | F5: Comercializacion | F6: Enfoque turistico del
durante el afio. orgénicos libres de quimicos || @Mplia y sequra directa sin || agromercado.
A que afectan la calidad de intermediario
Menazas vida de los consumidores.
A1 Disminucion  del || Realizar un plan  de Promover  una imagen Cfrecer los
poder adquisiivo de los publicidad enfocado en los publicitariz crientada a B productos con
consumidores reakes y precios bajos ofrecidos en *Alimentacion Maturaf’, precios mas bajgs X
’ el agromercado en koS resaltado sus beneficios. que ks demads
potencies principales luigares X x gstablecimientos de

turisticos de Ia ciudad.

Venta.

Az Condiciones
climaticas inestables para
cultivar

X

X

X

X

Creacion de invernaderos
turisticos  que  atraigan
consumidores.

A3: Productos sustitutos.

Promover  una imagen
publicitaria orientada a Ia
‘Aimentacion  Maturaf,
resatado sus beneficios.

Ofrecer promociones a ks
clientes.

Promover  una  imagen
publicitaria orientada a I
“Alimentacion Maturaf'
resattado sus beneficios.

X

Resaftar las bondades de
los productos ofrecido en
&l agromercado

Al

Funcionamiento
condicionado porel
Ministerio de Agricuftura y
Ganaderia (MAG)

X

X

Realizar un  convenio
entre el agromercado y
&l MAG para extender el
plazo del uso del terreno.

X

X

A5: Diversidad
competidores locales.

de

-Ampliar el nimero de agro
productores locales para
que de esta manera tratar

de  diversficar  los
productos a ofrecer.
-Promover  una imagen

publicitaria orientada a Ia
“Alimentacidn - Maturaf,
resaltado sus beneficios.
-Cirecer promocionas a los
clientes.

Ofrecer promociones a ks
clientes.

Resattar las bondades de los
productos ofreckdo en el
agromercado

Realzar eventos
culturales con el apoyo
de las organizaciones en
las instalaciones  del
agromercado, como un
atractvo  para ks
consumidores.

Promover Ia Calidad
de ks productos en
&l punto de venta.
-Diversificar los
productos  ofrecidos
en el agromercado
-Elaborar estrategias
de publicidad que
esién orientadas 2
los precios bajos.

Realizar eventos culturales
con el apoyo de las
organizaciones  en  las
instalaciones del
ggromercado, CoOmO un
atractvo  para s
consumidores.




12.3 ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

CUADRO N° 14

ESTRATEGIAS ADAPTATIVAS

70

D1: HNo contar con la|| D2 Bagos niveles g2 ||D3 No  tensr un || D4 LUmitado horano de || D3 No  exile un
Debilidades || pubSicidad necesaris  pera (| venta de los productos || mecanismo de coatrol || atencion 3l plblico. mecanismo de control gque
egar @ los  consumieres || del agromescado. de sus ventas permita establecer
reales y potencial. margenes de ganancia de
Oportunidades o8 agro productorss
0O1: Pesibiidad de convertinse || -Promocionar ko productos

&1 un referente turistico de la
ciudad de Suchitoto.

del  agromercado en las
diferentes  actividades que
realizan I3 onganizaciones.
Fedizar un plan de
pubicidad enfocade en los
precios bajos ofrecidos en e
agromercado  en s
principales gares furisticos
de la ciudad.

Colocar banner
publicitancs  en ks
principales uGares

turisticos de Suchitoto

X

Amplzr & horaio  de
stencicn v s dizz de
speriura del agromercado
al publice.

X

02 Posibiidad de sumentar
la canfidad de productores
ocales dispueste 2 culfivar
organica

X

Ofrecer
productos.

NUEVES

Habiitar dos tumos de
ventas, con ks ago
productores que =2

noomporen al proyecto.

Capacitar 2 ks nusvo agro
productores, sobee la fjacion
de peecios.

03 Alanza estratégica com
comercios locales

Susqueda de patocmadores 5
nivel local.

Craarhojas volanies o afiches
para enfregarios en las hokeles
y resiaursni=s para que los
tunsiss pusdan fener
conocamienic del agromercade
y sus producias.

Resizar visitas a los
prncipales negocics
para dar a conocer los
productos e
agromercado

Aprovechar los diferentes
eventos que se realizan en
oz Comescios, para dar a
conocer & agro mercado y
ofrecer degustaciones

X

04 Programa de capacitacion
a los agro productores

X

Reslizar capacitacionss
sobre atencion a

Realizar
capacitaciones  sobre
contabilidad basica a
jos agro productores.

X

-Realizar capacitacionss
sobre contabiidad basica a

chiente, -Creacion de formatos o5 agro productonss.
estandar para & control
de lzs ventas.
[0 La organizaciones
nvolucradas en el proyecto || Designar parte del || Resaltar las bondades X X X
del agromercado, tienen la (| financiamiento para || de oz productos
posibilidad de obtener (| publicidad. ofrecido en =
financiamiento ol e agromercado

ntemacional para fomentar &
cultive de tipo organico.




12.4 ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

CUADRO N°15

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

71

Debilidades

Amenaza

D1: No contar con I3 publicidad
necesaria  para llegar a  los
consumidores reales y potencial.

D2: Bajos niveles de venta de ks
productos en el agromercado

D3: No tener un mecanismo
de control de sus wentas

D4: Limitado horario de
atencién al plblico.

D5: No existe un
mecanismo de
control que permita
establecer margenss
de ganancia de ks
agro productores.

A1: Disminucidn del poder

adquisitivo de los
consumidores  resles  y
potenciales

Realizar un plan de publicidad
enfocado en los precios  bajos
ofrecidos en el agromercado en los
principales  lugares turisticos de la
ciudad.

Crear promociones de venta, de
los productos ofrecidos a loa
agro productores.

X

Establecer
mecanismos de
COnrol, que permitan
establecer  precios
accesibles para ks
Consumidores.

A2: Condiciones climaticas
inestables para cultivar

X

X

X

X

Al Productos sustitutos

Aprovechar las caracteristicas de ser
productas organicos para
diferenciarse de los productos de la
competencia

Realizar campafia  de
pubiicidad resafande  las
bondades de los productos del
agromercado

una

X

Ampliar el herario  de
atencion 3 los consumidores

X

Ad: Funcionamiento
condicionado por el Ministerio
de Agricultura y Ganaderia
(MAG)

X

X

X

Solicitaral MAG, la ampliacion
deluso del temeno para tener
un mayor horario de atencdn 3
los consumidores.

X

A5 Diversidad de
competidores locales.

Aprovechar las caracteristicas de ser
productos organicos para
diferenciarse de los productos de la
competencia.

Crear un  programa de
produccion, que permita ofrecer
variedad de productos en el
agromercado.

Capacitar  a los  agro
productores  en  contabilidad
basica y fijlgcidn de precio.

Aprovechar la disponibilidad
de los productores  de

ampliar el horario  de
atencién o abrir mas de un
dia ala semana

Capacitar a los agro
productores en
cuanto 3 la fijacidn de
precios para que
sean  razonables y
competitivos.
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13.MEZCLA ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA
13.1 PRODUCTO O SERVICIO
De acuerdo a la investigacion que se realizo en el Agromercado del Municipio de Suchitoto
los productos que los agro productores ponen a disposicion para la satisfaccion de las
necesidades de sus clientes son productos agropecuarios entre los cuales se puede
mencionar: granos basicos (frijol), frutas de temporada (mango, papaya, guineo, etc.),
lacteos y sus derivados (cuajada), maiz, pollo (indio y de granja), pescado (tilapia), café
organico, encurtidos, verduras (cebolla, pipian, guisquil, papa, tomate, etc.), jaleas y otros

(pupusas, quesadillas, tamales de chipilin, etc.).

13.2 MARCA
Dentro del agromercado del Municipio de Suchitoto, la mayoria de productos que se
ofrecen no poseen marca especifica, ya que toda la produccién ofrecida, es por parte del
agro productor el cual no asignan un distintivo especifico para diferenciarlo. Solamente se
verifico un producto con marca designada el cual se identifica como “Café Joya Helada”, el

cual se comercializa tanto local como nacionalmente bajo ese nombre comercial.

13.3 EMPAQUE
El empaque utilizado por lo agro productores de Suchitoto depende del tipo de producto a
comercializar, pero basicamente son: bolsas plasticas de diferente tamafio, cartén en el
cual se depositan los huevos de gallina, en el caso de las bebidas si son calientes (leche,
atoles) se sirven en vasos desechables y las bebidas frias (refrescos) son servidos en
bolsas plasticas pequefias, comidas como pupusas son vendidas en platos desechables,
caso especiales como las tortas de elote, quesos que son entregados en hojas de elote y
hojas de huerta respectivamente. Es importante denotar que ninguno de los empaques
contiene logotipo u algun distintivo que especifique al establecimiento, o en este caso al

productor que ofrece el producto. Los consumidores al momento de realizar la compra, no
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presentan ningun inconveniente al utilizarlos, ya que ayudan a transportar el producto al

destino del consumidor de manera segura y comoda.

13.4 FIJACION DE PRECIOS
Un 72% de los agro productores manifestaron que para fijar el precio de los productos lo
hace aplicando un margen de ganancia, es decir aplicando al precio del producto un
porcentaje adicional, que varia, dependiendo de la inversion realizada y de la utilidad que
el productor decida. Un 28% menciono que para fijar los precios lo hace segun la
competencia los tenga, en este caso el mercado municipal de Suchitoto. Los precios
tienen que ser menores a la competencia, ya que son comercializadas de manera directa
sin ningun intermediario, y sobre todo porque al momento de realizar la promocién del
agromercado una caracteristica particular son los precios bajos que en el existen. (Ver

pregunta 15 Anexo N°8).

Ademas manifestaron que no llevan control de sus ventas diarias (ver pregunta 17 anexo
N°8) con lo cual se puede concluir que los productores no llevan un proceso formal que les

permita establecer sus ganancias, ya que ellos lo hacen de forma subjetiva.

13.5PLAZA
El canal de distribucién utilizado en el agromercado de Suchitoto es de manera directa, es
decir sin ningun intermediario ya que, una vez esta lista la produccion para la venta, es

llevada al agromercado por el agro productor para ser vendida.

Figura N°3 “CANAL DE DISTRIBUCION AGROMERCADO*

ORIGEN )
PRODUCCION DESTINO

AGRO PRODUCTOR AGROMERCADO



74

En cuanto a la distribucion se puede denotar que las condiciones fisico ambientales del
agromercado son buenas ya que cuenta con parqueo interno de suelo arcilloso, 10 kiosco
elaborados de bambues y hojas de palmera seca que le dan un toque tipico y cultural en la
cual se situan dos agro productores en cada puesto, una tarima y servicios sanitarios. Las
condiciones de salubridad depende de cada uno de los agro productores cada uno de ellos
cuenta con dos basureros (basura orgénica e inorganica). Cuenta con seguridad propia. El
espacio fisico es de 200 metros cuadrados, de un terreno que pertenece al ministerio de
Agricultura y Ganaderia (MAG) y este esta abierto al publico los dias domingo de 7:30 am a
1:00 pm.

13.6 VENTA PERSONAL
La venta personal es utilizada cada vez que el consumidor se acerca al establecimiento
para comprar. Los agro productores muestran y describen las propiedades y beneficios de

obtener el producto, siendo una técnica de atraccion para que las persona lo adquieran.

13.7 PROMOCION
Segun los resultados de la investigacion (Ver Anexo N° 7 pregunta N° 26) un 84% de
los consumidores manifestaron que no han recibido ningun tipo de promocién al realizar
sus compras en el agromercado, un 13% han recibido rebajas, un 2% han recibido combos
y un 2% manifestaron que otros (regalias). Por lo cual se puede concluir que no existen
promociones de forma general entre los agro productores que llamen la atencién de los

consumidores reales y potenciales.

13.8 MENSAJE PUBLICITARIO
El Unico mensaje publicitario utilizado por el agromercado de Suchitoto, es mediante un
comercial utilizado para el lanzamiento del agromercado en la radio de la localidad, pero
este solo fue utilizado en un principio durante la inauguracion oficial del proyecto, por
motivo de la falta de financiamiento para seguir promoviéndolo. De igual manera

esporadicamente el Ministerio de Agricultura dentro de sus boletines informativos, cufias



75

en radios anunciaron la apertura oficial, pero tal como se menciond anteriormente

solamente durante un breve espacio de tiempo

13.9 MEDIO PUBLICITARIO
Por medio de la investigacion realizada se puede identificar los siguientes medios
publicitarios utilizados por el agromercado de Suchitoto: unidades mdviles, radio, hojas

volantes, afichesy vallas publicitarias. (Ver Anexo N° 7 Pregunta N° 23)

13.10 “MERCHANDISING”
Dentro del agromercado de Suchitoto no existe el “Merchandising” ya que no hay un
refuerzo publicitario donde se comunique la informacién y las promociones del producto,
en cada uno de los kioscos de ventas solamente se encuentra los productos, no hay
folletos, exhibiciones del producto, presentaciones de video, carteles (posters),
grabaciones en los estantes y otras herramientas capaces de comunicar los atributos del

producto, por lo cual no se aplica este método publicitario.

13.11 PUBLICIDAD NO PAGADA
La publicidad no pagada, es una forma especial de relaciones publicas, en la cual la
comunicacion sobre la organizacion, sus productos o sus politicas es dada a conocer a
través de los medios, pero no es financiada por el patrocinador u organizacion. Para el
agromercado de Suchitoto la Unica manera de obtener este tipo de publicidad es a través
de entidades de gobierno como el Ministerio de Agricultura y Ganaderia, ya que a través
de la oficina de agro negocios se establecen vinculos, para que de manera temporal
pueda darse a conocer a traves de los principales medios de comunicacion del pais, la
ubicacion de los diferentes agromercados existentes en el pais y sus caracteristicas

principales.
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13.12 ATENCION AL CLIENTE
Segun los resultados de la investigacion, del total de la poblacion encuestada 42%
consideran buena la atencidn al cliente por parte de los vendedores del agromercado, un
31% la considera muy buena, un 24% excelente y un 3% creen que es regular (Ver
Anexo N° 7 Pregunta N° 24) Por lo tanto se puede concluir que la mayoria de los

consumidores han dado la aprobacion al servicio prestado por los agro productores.

G. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES
A continuacién se mencionan las conclusiones encontradas en la investigacion realizada en el

agromercado del Municipio de Suchitoto Departamento de Cuscatlan:

1. En el agromercado Unicamente se encuentran 18 agro productores pertenecientes a
diferentes localidades de la Ciudad de Suchitoto, los cuales ofrecen diferente tipo de
productos agricolas y son apoyados por diferentes organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales.

2. Los agro productores no llevan un registro formal (contabilidad) de las ventas realizadas en
un periodo de tiempo especifico, razén por la cual no tienen un respaldo estadistico que
ayude a crear las estrategias orientadas a aumentar la demanda de los productos
ofrecidos.

3. El canal de distribucion del agromercado es de manera directa, es decir sin ningin
intermediario, haciendo que los precios de los productos ofertados sea mas bajos.

4. El agromercado de Suchitoto, ofrece productos cosechados organicos y de calidad, estos
son aspectos importantes que toman en cuenta los consumidores al momento de realizar
sus compras, ya que el resto de competidores no ofrecen productos organicos.

5. Elagromercado no tiene un elemento de identidad definido que le dé un mayor atractivo a
los consumidores.

6. La publicidad que se le ha dado al agromercado de Suchitoto es muy poca.
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7. Los agro productores actualmente financian los productos que venden, con recursos
propios, lo cual puede afectar la cantidad de producto que ellos cosechan o producen.

8. Los agro productores han recibido pocas capacitaciones sobre diferentes temas, como
apoyo por parte de las organizaciones, ellos estan interesados en recibir nuevas
capacitaciones que les permitan dar un mejor servicio y ofrecer adecuadamente sus
productos, aumentando de esta manera los niveles de ventas.

9. Actualmente el agromercado no tiene establecido de manera formal la misién y vision, que
le permitan proponerse objetivos y metas hacia los cuales se enfoquen los esfuerzos de

cada una de las partes involucradas.

RECOMENDACIONES
A continuacion las principales recomendaciones identificadas en la investigacion realizada en el

agromercado del Municipio de Suchitoto Departamento de Cuscatlan:

1. Ampliar el numero de agro productores participantes en el agromercado, para que de esta
manera exista mayor diversidad de productos ofrecidos.

2. Incentivar a cada agro productor a crear un registro de ventas, a fin de obtener un
parametro individual y general de la demanda, con el propdsito de crear estrategias que
ayuden a mejorar la demanda de productos ofertados en el agromercado, ademas de
darles capacitacién sobre contabilidad.

3. Es recomendable que el canal de distribucion de los productos (distribucion directa) se
mantenga, ya que de esta manera los consumidores reales y potenciales obtendran
productos a precios bajos, haciendo de este uno de sus principales atractivos de
preferencia por parte de los consumidores.

4. Mantener la produccion utilizando la agricultura organica, ya que este es una fortaleza que
tiene el agromercado de Suchitoto, con el cual se puede tener mayor atraccion de turistas
y de personas de la zona, ademas que los empaques de los productos sean elaborado con

materiales amigables con el ambiente.
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. Disenar la identidad del agromercado, para que pueda existir una fidelizacion por parte de
los agro consumidores.

. Crear cufias publicitarias que puedan transmitirse en la radio local, para mantener
informados a los consumidores de los productos que se ofrecen en el agromercado,
ademas, de crear afiches y hojas volantes, que se puedan entregar en hoteles y
restaurantes para que los turistas puedan tener conocimiento del agromercado y sus
productos.

. La Alcaldia del Municipio de Suchitoto y cada una de las organizaciones que velan por el
funcionamiento del agromercado, pueden realizar convenios con las principales entidades
financieras del Municipio, para gestionar la creacién de un programa de otorgamiento de
créditos con facilidades de pago.

. La Alcaldia del Municipio de Suchitoto y cada una de las organizaciones que velan por el
funcionamiento del agromercado, deben crear programas de capacitacién sobre temas
especificos que estan relacionados a la produccion y atencion al cliente (Contabilidad,
mercadeo, administracion, sistemas de cultivo organico, aprovechamiento del suelo etc.). Y
talleres que permitan adquirir nuevas competencias a los agro productores y desarrollar
las que ya poseen.

. Establecer de manera formal y dar a conocer la mision y visién del agromercado a cada
uno de sus integrantes, lo que contribuya a tener claro la razén de ser de este, hasta

dénde quiere llegar y la manera en que se lograra.
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CAPITULO NI
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA PARA INCREMENTAR LA
DEMANDA DE LOS PRODUCTOS DEL AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO

A. INTRODUCCION
El Agromercado representa un proyecto importante que busca crear un espacio de
comercializacion de productos agropecuarios locales aprovechando las oportunidades productivas

del area rural y las condiciones econdémicas del area urbana.

Actualmente funciona una vez a la semana, especificamente los dias domingos; se ofrecen una
variedad de productos agricolas, los cuales son cosechados por agro productores originarios del
Municipio, que en coordinacién con un grupo de organizaciones no gubernamentales, semana a
semana unen esfuerzos para mejorar la economia local mediante el funcionamiento del proyecto y

al mismo tiempo mejorar el nivel de ingresos monetarios de los participantes.

Mediante un estudio de mercadotecnia (ver capitulo I) realizado con los principales participantes:
Agro productores, Organizaciones involucradas en el proyecto, consumidores se logré obtener
informacion sobre la situacion actual de la operaciéon del agromercado, con el propésito de
identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas asi como también el

funcionamiento de las estrategias de mercadotecnia actuales.

Dicha informacién ha servido de insumo basico, para establecer en el presente capitulo una
propuesta que contiene: declaracion de la mision y la vision, principios y valores, estructura
organizativa propuesta, estrategias genéricas, objetivo y mezcla de mercadotecnia que mejor se
adecua al agromercado en cuanto a posicionamiento, producto, precio, promocion y distribucidn.
Ademas dentro de la misma se desarrolla el plan estratégico y el plan tactico; el presupuesto de la
puesta en marcha de los planes antes mencionados, en el que se detalla: responsables, recursos a
invertir y el tiempo en el que se ejecutara; finalmente la implementacién y el respectivo control del
plan, todo lo anterior con el fin de lograr el aumento de la demanda de los productos del
agromercado del Municipio de Suchitoto.
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B. OBJETIVOS DEL CAPITULO

1. OBJETIVO GENERAL

¢ Disefiar un plan estratégico de mercadotecnia que ayude a incrementar la demanda de los
productos ofrecidos en el agromercado del Municipio de Suchitoto, Departamento de

Cuscatlan.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Proponer una filosofia organizacional al agromercado del Municipio de Suchitoto.

o Establecer la mezcla estratégica de mercadotecnia, que incremente la demanda de los
productos ofrecidos en el agromercado del Municipio de Suchitoto, Departamento de

Cuscatlan.

o Elaborar el plan estratégico y tactico, que ayude a determinar la ruta de accion y los
recursos necesarios, para lograr el incremento de la demanda de los productos del

agromercado del Municipio de Suchitoto.



85

C. DETERMINACION DE LA FILOSOFiA EMPRESARIAL

El agromercado es un espacio vinculador entre los agro productores locales y los consumidores de

productos organicos, por lo cual se propone la siguiente mision y vision empresarial.

1. DECLARACION DE LA MISION

‘Somos un espacio de comercializacion de productos agropecuarios en el Municipio de
Suchitoto, que fomenta la economia solidaria, el respeto del medio ambiente y contribuye al

desarrollo socioecondmico de los agro productores de la localidad.”

2. DECLARACION DE LA VISION

“Ser la principal fuente de productos agricolas cosechados organicamente a precios bajos, para
todos los consumidores de Suchitoto, generando un estilo de vida saludable y un espacio de

desarrollo socioecondmico para los agro productores locales”

3. PRINCIPIOS AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO.

1. Reconocemos la importancia del medio ambiente, por tal motivo, nos comprometemos a
utilizar productos organicos, aplicando técnicas y métodos que disminuyan el deterioro que
hasta este momento se ha ocasionado.

2. Somos conscientes que no importando el género, edad, raza o condicién social todos
poseemos las mismas oportunidades y caracteristicas para un buen desempefio dentro de la

sociedad.
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3. Brindamos la oportunidad a los agro productores de las diferentes comunidades de
Suchitoto, a través un espacio de comercializacion que contribuya al desarrollo
socioecondmico de cada familia involucrada.

4. Propiciamos un estilo de vida saludable, por medio del consumo de productos agricolas
cosechados sin la utilizacién de quimicos.

5. Fomentamos los diferentes valores morales establecidos, a través la participacion de los

involucrados del agromercado que permita el buen funcionamiento del mismo.

4. VALORES AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO.

1. Honestidad.
Actuamos con rectitud, transparencia y coherencia, con lo que se piensa se expresa y se

hace, siendo siempre sincero en comportamiento, palabras y efectos.

2. Solidaridad.
Nos proponemos fortalecer el valor del servicio hacia los demas. La consolidacién de estas
actitudes permitira que las personas permanezcan unidas compartiendo metas, intereses,

obligaciones.

3. Trabajo en equipo.
Poseemos actitud positiva y responsable para conseguir el logro de los objetivos, fines y
metas, para cada uno de los miembros del agromercado, donde cada persona aporta

capacidad y un alto sentido de pertenencia.

4. Equidad de género.
Nos proponemos corregir estereotipos existentes, actuando contra la discriminacién,

considerando las habilidades y destrezas individuales independientemente del género.
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Respeto al medio ambiente.
Con alto sentido de responsabilidad social, hacemos énfasis en la conservacion del medio

ambiente.

Compromiso.

Mantenemos un alto grado de responsabilidad en el cumplimiento de nuestras funciones.

5. NORMAS DE CONVIVENCIA AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO.

OBJETIVO.

Garantizar un ambiente de trabajo bajo condiciones de respeto mutuo, solidaridad, equidad de

género y respeto al medio ambiente, que rijan el comportamiento y de los agro productores,

organizaciones involucradas y consumidores del agromercado del Municipio de Suchitoto

Departamento de Cuscatlan.

ALCANCE

Estas normas seran aplicadas dentro del agromercado del Municipio de Suchitoto

Departamento de Cuscatlan a los entes involucrados para el periodo comprendido entre los
afios 2012 /2014.

DISPOSICIONES GENERALES

Presentarse media hora antes para hacer limpieza en su kiosco respectivo.

Colocar basureros en cada kiosco y separarlos segun su origen para ser reciclados.
Colaborar con la limpieza general del terreno del agromercado

Respetar la divisién del kiosco ( la parte que se comparte con otro agro productor)

No vender productos agricolas que no estén dentro del reglamento emitido por el Ministerio
de Agricultura y Ganaderia.

No alterar, deteriorar o destruir las instalaciones fisicas del agromercado.
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Asistir a las reuniones que se realizan periédicamente

Participar en todas las actividades que se lleven a cabo en el agromercado

Velar por el cumplimiento de los acuerdos hechos por los agro productores y organizaciones
participantes.

Cuidar los bienes que se le otorga a cada agro productor ( mesas, manteles, sillas, entre
otros)

Vender los productos debidamente empacados y envueltos en material ecoldgicos
(amigables con el medio ambiente).

Intervenir y buscar una solucién adecuada a los conflictos que se puedan generar dentro del
agromercado, en caso de haber algun problema, acudir a las autoridades correspondientes,
para que ellos puedan ser mediadores y llegar a un comun acuerdo.

Brindar un trato igualitario entre hombres y mujeres para el desempefio de actividades o
cargos.

Acatar las disposiciones establecidas por las autoridades del agromercado.

Cumplir los lineamientos de calidad e higiene establecidos por las autoridades competentes.

Brindar un buen servicio al cliente

Después de haber terminado el horario de atencidn al publico, los agro productores deberan
dejar completamente limpio el area de venta.

Generar una relacién cordial de trabajo agro productores — organizaciones involucradas.
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D. ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTA PARA AGROMERCADO SUCHITOTO

ADETURS MESA ECONOMICA
F-e SUCHITOTO
PROGRESO N JUNTA DIRECTIVA ALCALDIA MUNICIPAL
! AGROMERCADO SUCHITOTO
] |
CONCERTACIONDE | ! UNIDAD TECNICA DE
MUJERES - COORDINADOR SUCHITOTO
E GENERAL
ASOCIACIONDE | !
GANADEROS |
CORDES B
E AGRO PRODUCTORES ENCARGADO PAGINA
REDES __E WEB
CRC. B
INSTITUTO DE ) _: LINEA JERARQUICA SIGNIFICADO
PERMACULTURA Autoridad Lineal
CENTRO DE ARTE [ Asesoria Externa
PARA LA PAZ
ELABORADO POR: EQUIPO DE TESIS
ASOCIACION COOPERATIVA
RENACER DE GUAZAPA o
COLECTIVA FEMINISTA
PARA EL DESARROLLO

RED XUCHITUTUT

FIGURAN° 4

AYUDA EN ACCION ORGANIGRAMA PROPUESTO AGROMERCADO MUNICIPIO DE SUCHITOTO

RED ECOLOGICA  {--
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1. FUNCIONES DE LAS ORGANIZACIONES Y PERSONAL INVOLUCRADO DEL
AGROMERCADO.

ALCALDIA MUNICIPAL DE SUCHITOTO.

v

Ser un ente vinculador para el desarrollo del proyecto del agromercado a través de las
siguientes instancias: a)Unidad Técnica del Plan Maestro, b) Unidad Municipal de
Medio Ambiente, c) Unidad Servicios Generales, d) Oficina Municipal de Turismo, €)
Unidad de la Mujer,

UNIDAD TECNICA DEL PLAN MAESTRO DE SUCHITOTO (U.T.P.M.)

v

AN NN NN

Asesorar en la ubicacion y distribucion espacial del agromercado, segun las lineas del
Plan Maestro de la ciudad.

Dar apoyo técnico en la gestidn del terreno propuesto para realizar dicha actividad.

Dar asesoramiento técnico en el disefio de la infraestructura y mobiliario necesario.
Planificar y coordinar capacitaciones en Agromercado.

Evaluar periédicamente los resultados obtenidos en el agromercado.

Presentar informe de resultados, a las entidades correspondientes.

MESA ECONOMICA - JUNTA DIRECTIVA DE AGROMERCADO

v

(\

La Comision y/o Junta directiva se organizara en un equipo de coordinacién y grupos
de trabajo.

Elaborara un plan operativo de trabajo para un afio a partir de su constitucion.
Elaborara un plan estratégico de trabajo.

Todos los miembros de la comisién deberan de estar integrados a un grupo de trabajo,
a través del cual haran efectivo el compromiso de la organizacion que representan.

La comisiéon podra establecer convenios de trabajo con ofras instituciones y/o

organizaciones.
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COORDINADOR GENERAL

La persona que desempefara este cargo sera elegida por la Mesa Econdmica, la cual

elaborara un perfil con los requisitos que debe poseer para optar por el cargo. La Mesa

Econdmica recibira todas las propuestas de candidatos para el puesto, y sera elegido el que

mejor se adapte al perfil mencionado anteriormente.

Entre las principales funciones que desempefiara se puede mencionar:

. Dirigir a las personas bajo su cargo.

Vigilar el desarrollo de la jornada de venta del agromercado, a fin de que se desarrolle con
normalidad, brindando un informe a las autoridades correspondientes de cualquier

anomalia que se observe.

. Velar, por el buen orden, limpieza y uso adecuado de las instalaciones.

Atender quejas y reclamos de los consumidores, agro productores y transmitir cuando sea

necesario a las autoridades pertinentes.

. Verificar que se cumplan las normas de convivencia del agromercado.
. Vigilar la procedencia de los productos agricolas que se comercializan.

. Notificar a los agro productores los acuerdos y decisiones tomadas en la mesa economica

de Suchitoto.

. Garantizar que se realicen reuniones periodicas para evaluar los resultados obtenidos.

. Otras funciones que le fueran encomendadas, por la mesa econémica.

FUNCIONES DE ENCARGADO PAGINA WEB

1.

Disefio de pagina web y elaboracion de perfil en redes sociales de agromercado de
Suchitoto.

Actualizar la informacién de pagina web y redes sociales.

Mantener comunicacion directa con las personas que acceden a pagina web y redes
sociales.

Asistir a las reuniones periodicas que se realizan en el agromercado.
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5. Cumplir con las funciones y responsabilidades delegadas por parte del coordinador

general.

ASOCIACION DE DESARROLLO TURISTICO DE SUCHITOTO (ADETURS).
v" Colaborar con la publicidad del agromercado a través de la distribuciéon de hojas
volantes en su oficina.

v" Apoyar a la organizacion.

<

Promover el agromercado en su pagina web.

v" Velar por la adecuada estructura fisica del agromercado, dandole una imagen rustica.

ASOCIACION PROMO GESTORA DE REPOBLACIONES SOCIALES (PROGRESO)
v" Apoyar a la organizacion.
v' Transportar a los agro productores.

v" Apoyar en la adecuada estructura fisica del agromercado.

CONCERTACION DE MUJERES DE SUCHITOTO.

v" Apoyar la promocién del Agromercado a través de hojas volantes, banner, perifoneo y
cufas radiales para atraer a compradores/as locales, turistas y visitantes. Los insumos
y materiales para la publicidad del agromercado

v’ Facilitar la participacion de productoras y productores

v" Apoyar en la promocion y difusién

v' Brindar transporte a las productoras/es como maximo durante 6 meses

v' Realizar talleres sobre valores, equidad de género

v" Contribuir a financiar la implementacién a través del Programa de Proyectos de apoyo a

la produccion, del Fondo Equidad para Suchitoto.

ASOCIACION DE GANADEROS DE SUCHITOTO.
v' Facilitar la participacién de productores y productoras ganaderos de su asociacion

v" Colaborar con la publicidad por medio de los afiches u hojas volantes
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ASOCIACION PARA LA COOPERACION Y EL DESARROLLO COMUNAL (CORDES)

v
v
v
v

Promover y facilitar la participacion de productores y productoras
Apoyar con material impreso para la promocion.
Apoyar la organizacion.

Brindar transporte a los productores/as como maximo por 6 meses.

FUNDACION SALVADORENA PARA LA RECONSTRUCCION Y EL DESARROLLO (REDES)

v

v
v
v
v

Facilitar la participacion de productores y productoras

Transportar a los productores/as maximo por 6 meses

Apoyar el proceso de organizacion

Apoyar la promociédn y difusion, mediante hojas volantes y boletines

Facilitar diversidad de talleres de aprendizaje.

COMITE DE RECONSTRUCCION Y DESARROLLO ECONOMICO SOCIAL DE LAS
COMUNIDADES DE SUCHITOTO. ( C.R.C)

v' Realizar talleres de ventas y comercializacion, asi como de economia solidaria

v

Apoyar la promocion del Agromercado a través de hojas volantes, banner, perifoneo y
cufas radiales para atraer a compradores/as locales, turistas y visitantes. Los insumos
y materiales para la publicidad del Agromercado

Apoyar a la organizacion

Transportar a los productores/as

INSTITUTO DE PERMACULTURA. (IPES)

v

v
v
v
v

Apoyar a la organizacion

Transportar a los productores/as

Proporcionar disefio, presupuesto y asesoria de construccion de ranchones de palma
Divulgar de la importancia de la agricultura organica sostenible

Promover el agromercado en su pagina web
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CENTRO DE ARTE PARA LA PAZ (C.A.P.).
v" Apoyar a la organizacion
v" Apoyar la promocion del Agromercado a través de hojas volantes, banner, perifoneo y
cufas radiales para atraer a compradores/as locales, turistas y visitantes. Los insumos
y materiales para la publicidad del Agromercado
v" Apoyar con refrigeracién para dar mantenimiento de productos perecederos (lacteos,

pescado)

ASOCIACION COOPERATIVA RENACER DE GUAZAPA.
v' Facilitar la participacion de productores y productoras
v" Apoyar el proceso de organizacion

v" Apoyar la promocién y difusion.

RED XUCHIT TUTUT
v" Apoyar con la logistica los eventos que se realizan en el agromercado.
v Promover la participacion de nuevos productores.

v" Colaborar con la publicidad por medio de los afiches u hojas volantes

AYUDA EN ACCION.
v Colaborar con la publicidad del agromercado a través de la distribucién de hojas
volantes en su oficina y en el comedor Verde Limon.
v' Facilitar la participacién de productores y productoras

v Promover al agromercado en pagina web de “Ayuda en Accion’.

RED ECOLOGICA.
v Apoyar en las capacitaciones sobre de técnicas de produccion organica
v Apoyar el proceso de organizacion

v" Colaborar con la publicidad por medio de los afiches u hojas volantes
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E. ESTRATEGIA GENERICA

La estrategia genérica que se aplicara en el agromercado del Municipio de Suchitoto es la de
Liderazgo en costos, en esta estrategia la empresa se propone ser el productor de menor costo

en su sector industrial, tal como se menciond en el capitulo |.

El agromercado tiene un canal de distribucidn directo (sin intermediarios) por tal razon puede llevar
a cabo esta estrategia, pero sin descuidar el margen de rentabilidad de los productores y la
calidad de los productos (derivada de su cultivo organico), ya que es una de las principales
fortalezas identificadas en el diagnéstico de mercadotecnia del agromercado que se presento en
Capitulo Il La fortaleza refiere a ofrecer productos de cultivos organicos libres de quimicos que
afecten la calidad de vida de los consumidores, para llevar a cabo la estrategia, es necesario que

se realicen las siguientes acciones:

1. Mantener el canal de distribucién directo; de esta manera no hay intermediarios en la
distribucion que puedan afectar el precio de los productos, ya que actualmente la venta de
los productos es a precios mas bajos que otros puntos de ventas, segun lo expresado por

los agro productores en el diagndstico de mercadotecnia (ver Capitulo I1).

2. Realizar capacitaciones constantes a los agro productores, acerca de como llevar un
registro formal de entradas y salidas de efectivo (contabilidad), para que de esta manera
exista un adecuado costeo de los productos. De igual manera se debe capacitar sobre
diferentes sistemas de cultivos organicos, evitando asi, el uso de quimicos que podrian
incrementar el costo de los productos, ya que esta es una de las oportunidades que se

determinaron en el capitulo Il.
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F. OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Tal como se menciono en el capitulo I, los objetivos de mercadotecnia se desarrollan al analizar
las meta de venta, los mercados metas, los problemas y las oportunidades, deben ser especificos,
mensurables, relacionados con un periodo de tiempo determinado y concentrados en modificar el

comportamiento del mercado meta. Por lo cual se proponen los siguientes objetivos:

v" Incrementar un 10% la venta de los productos ofrecidos cada afio, en el agromercado del

Municipio de Suchitoto Departamento de Cuscatlan para el periodo 2012-2014.

v Satisfacer un 75% de las necesidades los consumidores anualmente, para logar la fidelizacion

de los mismos, y captar nuevos clientes para el periodo 2012-2014.

v Posicionar en un 10% cada afio el agromercado, entre los consumidores del Municipio de

Suchitoto Departamento de Cuscatlan para el periodo 2012-2014.

v Aumentar la diversidad de productos ofrecidos actualmente, incorporando al menos 4 productos

agricolas nuevos o derivados de estos, cada afo para el periodo 2012-2014.

v' Verificar que los resultados del plan operativo del agromercado de Suchitoto, se hayan

cumplido al menos un 90% cada afio, para el periodo 2012-2014.



CUADRO N° 16
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INDICADORES DE EVALUACION PARA OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA ANO 2011
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (1/2)

OBJETIVO

INDICADOR DE EVALUACION

RESPONSABLE

Incrementar un 10% la venta de
los productos ofrecidos cada afio,
en el agromercado del Municipio
de Suchitoto Departamento de
Cuscatlan para el periodo 2012-
2014.

Indicador: Historial de ventas anual
(segun contabilidad.)

Cada afo se tendra que aumentar un
10% las ventas, segun el historial de
ventas registrado al afio anterior. Al
finalizar los 3 afios habra aumentado un
30%.

Mesa Economica de
Suchitoto.

Coordinador General

Satisfacer un 75% de las
necesidades los consumidores
anualmente, para logar la

fidelizacion de los mismos, y
captar nuevos clientes para el
periodo 2012-2014.

Indicador: Numero de personas que
evaluan positivamente al agromercado.

Al final de cada afio se realizara una
encuesta de satisfaccion del cliente (100
personas), la cual debe evaluar las
siguientes areas: infraestructura,
cumplimiento de expectativas, servicio al
cliente, empatia, entre otras. Se tendra
una escala de medicion cuantitativa.
Cada afio debera de obtener mas de 75
evaluaciones favorables.

Mesa Economica de
Suchitoto.

Coordinador General

Posicionar en un 10% cada afo
el agromercado, entre los
consumidores del Municipio de
Suchitoto  Departamento  de
Cuscatlan para el periodo 2012-
2014.

Se realizara observacion directa el
segundo domingo de cada mes, para
registrar el numero  aproximado de
compradores mensuales y obtener un
dato anual. Cada afio se tendra que
aumentar 10% esa cantidad y asi
sucesivamente. Al finalizar los 3 afios se
tendra que obtener un aumento de 30%
de compradores.

Mesa Economica de
Suchitoto.

Coordinador General
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INDICADORES DE EVALUACION PARA OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA ANO 2011
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (2/2)

OBJETIVO

INDICADOR DE EVALUACION

RESPONSABLE

Aumentar la diversidad de
productos ofrecidos actualmente,
incorporando al  menos 4
productos  agricolas  nuevos
derivados de estos cada afio
para el periodo 2012-2014.

Indicador: Numero de productos
agricolas ofrecidos en el agromercado
anualmente.

Cada afio se debe de incorporar 4
productos agricolas nuevos, al numero
de productos ya ofrecidos segun registro
del afo anterior. Al finalizar los 3 afios
habra aumentado 12 productos agricolas
nuevos.

Mesa Economica de
Suchitoto.

Coordinador General

Agro productores

Verificar que los resultados del
plan operativo del agromercado
de Suchitoto, se haya cumplido al
menos un 90% cada afio, para el
periodo 2012-2014.

Indicador: Numero de

cumplidos

objetivos

Realizar una evaluacion semestral de las
estrategias establecidas para el logro de
los objetivos propuesto para el afio en
curso.

Se le asignara el mismo porcentaje a
cada uno de los objetivos del plan
operativo, lo que permitira comparar
cuantitativamente el cumplimiento del
mismo.

Mesa Economica de
Suchitoto.

Coordinador General
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G. MEZCLA DE MERCADOTECNIA
La mezcla de mercadotecnia que a continuacion se presenta, se ha realizado haciendo uso del
estudio de mercadotecnia presentado en el capitulo Il, el cual presenta los resultados obtenidos en
el andlisis de la situaciéon actual del agromercado, lo anterior fue la base para proponer los
objetivos y estrategias que a continuacion se presentan, los cuales permitiran lograr el objetivo
principal de esta propuesta: incrementar la demanda de los productos ofrecidos en el agromercado

del Municipio de Suchitoto.

1. POSICIONAMIENTO
a. OBJETIVO
El agromercado busca posicionarse en el Municipio de Suchitoto, por medio del
mejoramiento de la imagen, precios bajos y la calidad de sus productos, con el objetivo
de ocupar un lugar en la mente del mercado meta, es decir, que los consumidores puedan
asociar los productos del agromercado con ciertos atributos que se les ofrece Unicamente

en ese lugar.

b. ESTRATEGIAS

o Elaborar una campafa publicitaria en la cual se den a conocer los atributos de los
productos (calidad, precios bajos, servicio al cliente, entre otros), ofrecidos en el
agromercado que permita fortalecer la posicion actual que tienen en la mente los
consumidores.

e Promover la identidad del agromercado, mediante la creacion de un slogan y un logo
que hagan énfasis en las caracteristicas de los productos que ahi se ofrecen.

e Convertir el agromercado en un referente turistico del Municipio de Suchitoto,
mediante el apoyo de la Alcaldia y de las diferentes organizaciones involucradas.

o Capacitar a los agro productores en areas como contabilidad, mercadeo, administracién

y servicio al cliente.
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Como parte de las estrategias de posicionamiento, y como equipo de tesis planteamos el siguiente
logo y slogan.
FIGURA N° 5
LOGO Y ESLOGAN AGROMERCADO MUNICIPIO DE SUCHITOTO

»-

TSUCHITOTO
ONOMIA SOLIDARIA

El logo contiene la Iglesia de Santa Lucia, simbolo de la ciudad de Suchitoto y la que a nivel tanto
nacional como internacional es un referente de El Salvador, asi como también del turismo. En la
parte izquierda se observa dos manos que representan la manos de los agro productores
ofreciendo productos locales, al mismo tiempo hace referencia que los productos son ofrecidos
directamente a los consumidores sin ningun intermediario. En la parte inferior se encuentra el
eslogan, el cual hace énfasis al beneficio que el agromercado brinda a las comunidades de la

localidad.

2. PRODUCTO
a. OBJETIVO
Lograr un mayor grado de aceptacion de los productos ofrecidos en el agromercado del

Municipio de Suchitoto por parte de los consumidores reales y potenciales.
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b. ESTRATEGIAS

Capacitacion constante a los agro productores en el manejo de los productos (sistemas
de produccion, servicio al cliente, calidad, entre otros).

Otorgarle identidad a la imagen de los productos del agromercado a través de la
creacién de un logotipo, lema y otros atributos distintivos.

Elaborar el empaque de los producto agricolas estampando el logo del agromercado
utilizando materiales amigables con el medio ambiente.

Mejorar la presentacion de los productos que se ofrecen en el agromercado a través de
la colocacion de etiquetas informativas sobre la procedencia y propiedades del mismo.
Creacién de promociones y rebajas de producto.

Incrementar la variedad de productos ofrecidos, mediante la incorporacion de nuevos
agro productores.

Exhibir los productos de una manera mas atractiva para los consumidores.

3. PRECIO
OBJETIVO

Establecer un precio adecuado y razonable para cada uno de los productos que se ofrecen

a.

en el agromercado, que permita obtener mejores ganancias para los agro productores.

ESTRATEGIAS

Llevar registro de las entradas y salidas de efectivo, para tener control de las ganancias
utilizando formatos contables estandares.

Conformar un comité que se encargue de monitorear periédicamente los precios de los
mercados y principales tiendas con el objetivo de verificar precios.

Buscar referencias de precios mediante los servicios que el Ministerio de Agricultura y
Ganaderia ofrece.

Realizar evaluaciones despuées de cada jornada de venta para evaluar las ventas del

dia, considerar dificultades y posibles soluciones.
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e Capacitacién a los agro productores en el establecimiento de precios, de manera formal

(segun contabilidad).

4. PROMOCION

a.

OBJETIVO

Influir en la decision de compra de los consumidores reales y potenciales por medio de la
publicidad para persuadir, informar y recordar los productos ofrecidos por el agromercado
de Suchitoto.

ESTRATEGIAS

e Elaborar un plan promocional para captar mayor numero de clientes, dando a conocer
las bondades de los productos del agromercado.

¢ Organizar festivales gastrondémicos a lo largo del afio, utilizando productos ofrecidos en
el agromercado.

o Disefiar ofertas orientadas a la atraccion de clientes.

e Elaborar carteles y colocarlos en diferentes puntos estratégicos de Suchitoto.

e Realizar adecuada sefializacién para cada punto de venta, que le facilite a los
consumidores la ubicacion de los productos.

e Elaborar hojas volantes o afiches, para repartirlas en los diferentes hoteles y
restaurantes de Suchitoto, en las cuales se describan los atributos o bondades de los
productos que ofrece el agromercado.

e Crear cufias publicitarias para trasmitirlas en la radio local manteniendo informados a
los consumidores sobre las promociones.

e Solicitar al sacerdote de la iglesia Santa Lucia de Suchitoto, para que en los avisos
parroquiales lea una de las hojas volantes que se van a elaborar sobre el agromercado.

e Crear una pagina de redes sociales, por medio de una de las organizaciones que
apoyan el proyecto del agromercado, para que sean publicados los productos que se

ofrecen, las actividades a realizar, ofertas y todo lo relacionado con el agromercado.
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Realizar eventos culturales, en el espacio disponible que tiene el agromercado, con la
colaboracién de las escuelas, parroquia y organizaciones involucradas en el proyecto.

Solicitar espacio publicitario en los diferentes medios de comunicacion.

5. DISTRIBUCION
OBJETIVO

Mantener el canal directo de distribucion, para ofrecer los productos a un precio mas bajo,

a.

generando mayores ganancias a los productores.

ESTRATEGIAS

Establecer convenios con los diferentes hoteles y restaurantes para ofrecer los
productos producidos por los agro productores.

Solicitar apoyo a las diferentes instituciones involucradas en el proyecto para
transportar la mercaderia de los agro productores al punto de venta.

Producir a escala para tener siempre abastecido el agromercado en cualquier época del
ano.

Coordinarse con los agro productores para investigar y planificar los diferentes
productos que se pueden cosechar en la zona

Realizar una adecuada distribucion fisica de los productos a vender, para que de esta
manera se pueda agrupar segun su tipo.

Mejorar la infraestructura de los kioscos de venta, conservando el disefio que

actualmente posee.



H. DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO Y TACTICO

CUADRO N° 17
PLAN ESTRATEGICO 2012-2014
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (1/3)*
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CALENDARIZACION
OBJETIVO DE ESTRATEGIA DE
LARGO PLAZO LARGO PLAZO RESPONSABLE | RECURSO | 2012 2013 2014
11213/4/1(2|3/4/12|3|4
1. Implementar un plan | Mesa Econdmica
Incrementar ~ un promocional para el| de Suchitoto
10% la venta de agromercado.
los productos
ofrecidos cada
afio, en el| 2. Utilizar la estrategia
agromercado  del genérica de liderazgo | Agro productores
Municipio de en costos
Suchitoto

Departamento  de
Cuscatlan para el
periodo 2012-
2014.

. Crear convenios con

las organizaciones
involucradas en el
agromercado.

Agro productores

e Ver anexo 11, para obtener desglose de gastos




PLAN ESTRATEGICO 2012-2014
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (2/3)
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CALENDARIZACION
OBJETIVO DE ESTRATEGIA DE
LARGO PLAZO LARGO PLAZO RESPONSABLE | RECURSO | 2012 2013 2014
2/3|4/1/12|13/4(1|2/3|4
. Capacitar a los agro| Unidad Técnica
productores en servicio| de Suchitoto $ 255.00
al cliente.
Satisfacer las
necesidades de los
consumidores del| 2. Capacitar a los agro| Unidad Técnica
agromercado para productores en| de Suchitoto $ 339.00
logar la fidelizacion estandares de calidad.
de los mismos, y
captar nuevos
clientes. . Mejorar las CORDES
condiciones  fisicos| ADETURS $500.00

ambientales del
agromercado.

Agro productores

Posicionar al
agromercado entre
los consumidores
del Municipio de
Suchitoto

Departamento  de
Cuscatlan.

. Crear identidad al

agromercado de
Suchitoto.

Mesa Econdmica
de Suchitoto

$100.00

. Crear plan publicitario

Mesa Econdmica
de Suchitoto

$2,227.93

. Dar a conocer el

agromercado por
medio de redes
sociales.

Mesa Economica
de Suchitoto

$2,700




AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (3/3)

PLAN ESTRATEGICO 2012-2014
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CALENDARIZACION
OBJETIVO DE ESTRATEGIA DE
LARGO PLAZO LARGO PLAZO RESPONSABLE | RECURSO | 2012 2013 2014
11213/4/1(2|3|4(1|2|3
. Promover la CORDES -
participacion de
nuevos agro | Agro productores
productores locales.
Aumentar la| 2. Capacitar a los agro
diversidad de productores sobre IPES $616.80
productos sistema de cultivo de
ofrecidos diferente  tipo  de
actualmente producto.
. Comercializar
productos alimenticios
provenientes de los | Agro productores
productos que se $ 165.00
venden en el
agromercado.
. Desarrollar una
Brindar jornada evaluativa
seguimiento de la anual, con el fin de dar| Unidad Técnica | $ 150.00
planificacion un  seguimiento y| de Suchitoto.
operativa de los control a cada uno de
afos 2012-2014. las actividades
establecida en el

operativo.




CUADRO N° 18
PLAN OPERATIVO 2012
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (1/6) *
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OBJETIVO CALENDARIZACION
DE CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE | RECURSO | TIEMPO
PLAZO MAM|J|J|A|S|O
. Planificar las Mesa
posibles Econdmica
actividades Suchitoto - 1 mes
Implementar promocionales que
un plan se pueden realizar REDES
promocional . Determinar el tipo Mesa
para el de promocion a| Economica de - 1 mes
agromercado. implementar Suchitoto
. Ejecutar plan Mesa - 11
promocional Econdmica de meses
Suchitoto
CORDES
REDES
. Investigar
diferentes técnicas IPES 2
de cultivo organico CORDES - meses
aplicables en la
zona.
Utilizar la IPES
estrategia . Dar a Conocer las CORDES
genérica de técnicas de cultivo Agro - 3
liderazgo en a agro productores. | Productores meses
costos
. Implementar
técnicas de cultivo Agro 7
sin quimicos, que| Productores - meses
disminuyan la
inversion inicial.
. Crear sus propios Agro 7
abonos, pesticidas| Productores - meses

e insecticidas.

* Ver anexo 10, para obtener desglose de gastos.




PLAN OPERATIVO 2012
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (2/6)
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OBJETIVO CALENDARIZACION
DE CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE | RECURSO | TIEMPO
PLAZO EIFIM/A/M|J|J|A|S|O|N|D
Crear 1. Investigar en qué
convenios con areas pueden dar | Mesa Econdmica - 12
las apoyo las| de Suchitoto meses
organizaciones organizaciones
involucradas 2. Seleccionar el
en el tipo de apoyo| Mesa Econémica - 12
agromercado. que daran las| de Suchitoto meses
organizaciones.
1. ldentificar las
organizaciones | Mesa Econémica - 4 meses
que pueden | de Suchitoto
Capacitar a los apoyar con la
agro capacitacion
productores en | 2. Hacer alianzas
servicio al estratégicas con | Mesa Econdmica - 4 meses
cliente. dichas de Suchitoto
organizaciones.
3. Convocar a los| Mesa Econdmica 4 meses
agro productores| de Suchitoto -
a la capacitacion
4. Controlar y evaluar | Mesa Econdémica 4 meses
aprendizaje de Suchitoto $85.00
obtenido en
capacitacion.
1. Disefar
programa de | Mesa Econémica -
capacitacion de Suchitoto 2 meses
sobre
estandares de
Capacitar a calidad.
los agro|2. Solicitar la
productores colaboracion de
en estandares capacitadores a | Alcaldia Municipal 1
de calidad universidades de Suchitoto - mes

del pais, en el

area de
estandares de
calidad.




PLAN OPERATIVO 2012
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (3/6)
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OBJETIVO CALENDARIZACION
DE CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE | RECURSO | TIEMPO
PLAZO MAM|J|JIA|S|O
3. Implementar Mesa Econbémica 1
programa de | de Suchitoto $104.00 mes
capacitacion
4.  Evaluacion  del | Mesa Econdmica 1
programa de | de Suchitoto - mes
capacitacion
1. Determinar las | RED XUCHIT
condiciones fisicos TUTUT - 1
ambientales Agro productores mes
actuales.
2. Elaborar plan de
Mejorar las| mejoras fisico | PROGRESO - 1
condiciones ambientales del ADETURS mes
fisico agromercado
ambientales | 3. Conformar un comité
del que se encargue de 1
agromercado | realizar y verificar | Agro productores - mes
las mejoras fisico
ambientales
4. Ejecucién plan de 2
mejoras fisico | Agro productores | $500.00 | meses
ambientales.
5. Evaluacién y
seguimiento del plan | PROGRESO 4
de mejoramiento - meses
fisico ambiental
1.Establecer misién y| Mesa Econdmica 1
vision del| de Suchitoto - mes
Crear agromercado.
identidad al | 2. Creacién de eslogan. | Mesa Econdmica 1
agromercado de Suchitoto - mes
de Suchitoto | 3. Disefiar logotipo Mesa Econémica | $100.00 1
de Suchitoto mes
4. Promover el
estampado del| Mesa Economica 11
logotipo en  los| de Suchitoto - meses
empaques de los

productos
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PLAN OPERATIVO 2012
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (4/6)

OBJETIVO CALENDARIZACION
DE CORTO | ACTIVIDADES RESPONSABLE |RECURSO | TIEMPO
PLAZO FIM/AIM|J|J|A|S|O|N|D
1.Establecer el tipo| Mesa Econdmica 1
de publicidad 'y de Suchitoto - mes
medios a utilizar.
2.Elaboracion y| Mesa Econdmica 1
analisis de de Suchitoto - mes
presupuesto
3. Solicitar la
asesoria de Alcaldia
Crear plan| catedraticos de Municipal - 1
publicitario universidades mes
para la| Concertacién de
elaboracion  de Mujeres
plan de publicidad
4.Ejecucién del plan| Mesa Econdmica 11
de publicidad. de Suchitoto $888.71 | meses

Asociacion de
Ganaderos de

Suchitoto
5. Control y| Mesa Economica 1
evaluacion  del de Suchitoto - mes
plan publicitario
1.Contactar a un
profesional Mesa Econbémica 12
informatico  que de Suchitoto $900.00 | meses
brinde soporte a
Dar a| redessociales.
conocer el |2. Crear una
agromercado| campafa de| Mesa Econdmica - 2
por medio de| expectacion en|  de Suchitoto meses
redes redes  sociales
sociales para dar a
conocer el
agromercado.
3. Realizar Mesa Economica
promociones por de Suchitoto - 12
medio de la redes meses

sociales




PLAN OPERATIVO 2012
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (5/6)
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OBJETIVO CALENDARIZACION
DE CORTO | ACTIVIDADES | RESPONSABLE | RECURSO | TIEMPO
PLAZO EIFIM/AIM|J|J|A|S|O
1. Realizar
reuniones  con CORDES 1
agro CRC mes
Promover la| productores, en| RED XUCHIT -
participacion diferentes TUTUT
de nuevos| comunidades de| Red Ecologica
agro la localidad.
productores |2. Crear lista de 1
locales agro productores CORDES - mes
activos en
comunidades REDES
donde las
organizaciones Asociacion de
involucradas Ganaderos de
tienen Suchitoto.
participacion.
1. Solicitar
colaboracion  a| Unidad Técnica 1
Capacitar a| organizaciones de Suchitoto - mes
los agro| involucradas para
productores brindar
sobre capacitacion
sistema  de | 2. Planificar jornada| Unidad Técnica - 1
cultivo de| de de Suchitoto mes
diferente tipo| capacitaciones. C.AP.
de producto. |3. Adecuar sala de| Unidad Técnica
capacitaciones de Suchitoto 1
en casa de la $331.80 | mes

cultura de

Suchitoto.

Casa de la cultura
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PLAN OPERATIVO 2012
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN (6/6)

OBJETIVO CALENDARIZACION
DE CORTO ACTIVIDADES | RESPONSABLE | RECURSO | TIEMPO
PLAZO E/IFIM/A\M|J|J|/A|S|O|N|D

1. Elaborar un menu
de comidas que| PROGRESO

Comercializar | se pueden 1

productos realizar Agro productores - mes

alimenticios procedentes de| Involucrados

provenientes los productos del

de los| agromercado

productos

que se | 2. Planificar y

venden en el| organizar un| AYUDAEN

agromercado. | listado de agro ACCION - 1
productores que mes

participaran en la | Agro productores
elaboracion  de

alimentos a

vender.

3. Adecuar espacio 1
fisico para que IPES $165.00 | mes
consumidores

puedan comer. Agro productores

Desarrollar 1. Hacer una| Unidad Técnica

una jornada evaluacion de| de Suchitoto - 2
evaluativa las actividades Meses
anual, con el planificadas

fin de dar un Versus las

seguimiento y alcanzadas.

control a

cada uno de| 2. Elaborar Unidad Técnica $50.00 2
las informe técnico. De Suchitoto meses
actividades

establecida

en el

operativo.
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CUADRO N° 19
RESUMEN DE COSTOS PLAN ESTRATEGICO Y PLAN OPERATIVO
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO, CUSCATLAN

PLAN COSTOS
PLAN ESTRATEGICO (2012-2014) $7,053.13
PLAN OPERATIVO (2012) $3,169.51

La fuente de financiamiento para la puesta en marcha del plan operativo y del plan estratégico
podria ser obtenida a través del Gobierno de El Salvador (MAG) y Cooperacién Internacional
(organizaciones) asi como también diversos convenios con otros entes financieros nacionales e
internacionales, actualmente no se puede definir especificamente de donde provendra el
financiamiento ya que la Mesa Econdémica de Suchitoto determinard la mejor fuente de

financiamiento.

. DETERMINACION DE PRESUPUESTO GASTOS PLAN OPERATIVO
A continuacién se presenta el presupuesto de gastos correspondientes a la ejecucion del plan

operativo de mercadotecnia del agromercado de Suchitoto del afio 2012.

100.00
268.00
500.00
Disefio de logotipo 100.00

Honorarios Capacitaciones $
$
$
$
Cufas radiales $ 228.00
$
$
$
$

Capacitaciones (varios)

Mejorar infraestructura

59.51
271.20
225.00
105.00

Banner de presentacion
Afiches
Perifoneo

Camisetas
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Sueldo de técnico Informético $ 900.00
Sillas Plasticas $ 20280
Construccion de galeria $ 45.00
Mesa $ 165.00
TOTAL $ 3,169.51

J. IMPLEMENTACION Y CONTROL DE PLAN
La implementacion del plan estratégico de mercadotecnia para el agromercado, se llevara a cabo
en el mes de diciembre del 2011, efectuando una serie de actividades necesarias para alcanzar

los objetivos propuestos en dicho plan.

Los planes tanto estratégico como operativo, serén presentados a la Mesa Economica por el quipo
de tesis, y las actividades se realizaran con la colaboracién de las organizaciones involucradas en
el proyecto y el apoyo conjunto de la Alcaldia Municipal de Suchitoto. El objetivo del plan

estratégico es lograr en incrementar la demanda de los productos ofrecidos en el agromercado.

En el cronograma que a continuacion se presenta, se detallan las actividades, la persona

encargada y el tiempo en que se van a realizar.



CUADRO N° 20 ]
CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION PLAN
OPERATIVO DE MERCADOTECNIA
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MES: DICIEMBRE ANO: 2011

Semana | Semana | Semana | Semana

2° 3°

4°

N° ACTIVIDADES RESPONSABLE
10
1| Presentar ejemplar documento a | Equipo de tesis
Mesa Econbmica

2 | Solicitar fecha para la presentacion | Equipo de tesis
de resultados de investigacion.

3 | Presentacion  del  documento | Equipo de tesis
(expositiva)

4 | Preparar los recursos técnicos a | Equipo de tesis
utilizar para la exposicion

5 | Exponery explicar en qué consiste
el plan estratégico de
mercadotecnia para incrementar la | Equipo de tesis
demanda de los productos
ofertados en Suchitoto.

6 | Analizar el plan estratégico de | Mesa Econdmica
mercadotecnia que se ha Alcaldia
propuesto. Municipal de

Suchitoto.
7 | Aprobacion del plan estratégico. Mesa economica.
Alcaldia
Municipal de
Suchitoto.
8 | Implementacion del plan | Mesa econdmica

estratégico en el agromercado de
Suchitoto.

En el siguiente cuadro se presenta el detalle los recursos necesarios para llevar a cabo, cada

actividad del plan operativo 2011, en el cual el equipo de tesis, se compromete a realizar la

presentacion de los resultados ante la Mesa Economica de Suchitoto, dicha presentacion sera
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realizada en la sala de juntas de la alcaldia Municipal de Suchitoto y la coordinacion seré

directamente con la Unidad Técnica del Plan Maestro de Suchitoto.

CUADRO N° 21

COSTOS DE IMPLEMENTACION PLAN
OPERATIVO DE MERCADOTECNIA

N° ACTIVIDADES RESPONSABLE RECURSO COSTOS
1| Presentar ejemplar | Equipo de tesis | -Documento $20.00
documento a Mesa impreso
Econbmica -Transporte $10.00
2 | Solicitar fecha para la
presentacion de | Equipo de tesis - -
resultados de
investigacion.
3 | Presentacion de | Equipo de tesis | -Transporte $20.00
resultados (expositiva) -Material de apoyo $25.00
-Refrigerio $50.00
-Ambientacion del | $30.00
local
-Otros $10.00
4 | Preparar los recursos | Equipo de tesis | -Cafidny laptop $10.00
técnicos a utilizar para la
exposicion
5 | Exponery explicar en qué
consiste el plan
estratégico de | Equipo de tesis
mercadotecnia para - -
incrementar la demanda
de los productos
ofertados en Suchitoto.
TOTAL $175.00
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K. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES
A continuacion se mencionan las conclusiones resultantes de la investigacion realizada en el

agromercado del Municipio de Suchitoto Departamento de Cuscatlan:

v La determinacion de la filosofia empresarial le da identidad al agromercado, ya que refleja la
forma de ser del mismo, haciendo referencia a su cultura, es decir, tiene que ver con los principios

y valores establecidos generando asi una vision compartida (aspiracion comun).

v’ El canal directo de comercializacion que tiene el agromercado le da la oportunidad de ofrecer los
productos a un precio menor que la competencia y permite que los consumidores adquieran méas

productos y que las ganancias para los agro productores sea mayor.

v Segln los resultados del diagnéstico situacional, el agromercado no tiene una mezcla de
mercadotecnia definida, es por esa razon se han propuesto objetivos y estrategias para la mezcla

de mercadotecnia los que permiten incrementar la demanda.

v' El agromercado del Municipio de Suchitoto segln el diagnéstico realizado no cuenta con un
organigrama de su estructura organizativa, dando como resultado que los integrantes del proyecto
(agro productores, organizaciones) desconozcan las funciones establecidas. Por lo tanto en la
propuesta elaborada se les proporciona un organigrama, para que de esta manera exista un mayor

desempefio de las funciones establecidas.

v" No existe un detalle especifico de las funciones a desarrollar dentro de la organizacion
administrativa y operativa del agromercado del Municipio de Suchitoto, por lo cual se establece en
la propuesta del plan estratégico de mercadotecnia un nimero de funciones especificas para cada

una de los integrantes que lo conforman.
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RECOMENDACIONES
A continuacién se mencionan las principales recomendaciones identificadas en la investigacion

realizada en el agromercado del Municipio de Suchitoto Departamento de Cuscatlan:

Para lograr la visién compartida es necesario que todos los participantes del proyecto conozcan y
pongan en préactica los valores y principios del agromercado, teniendo claro lo que son y quieren

llegar hacer como agromercado.

La accién que debe llevar a cabo el agromercado para superar a la competencia es la estrategia

genérica de liderazgo en costo.

El agromercado debe buscar la consecucion de los objetivos de la mezcla de mercadotecnia por
medio de la aplicacion de las estrategias que se han definido para cada elemento de dicha mezcla,

permitiendo asi el posicionamiento del mismo.

La directiva del Agromercado del Municipio de Suchitoto debe dar a conocer el organigrama a
través de diferentes medios, para que los integrantes del proyecto puedan identificar su campo de

accion asi como también la linea de autoridad con la que cuenta.

Las funciones que le corresponden al personal y a las organizaciones involucradas en el
agromercado, se deben dar conocer, a través de diversos medios, con el objetivo de que ellos
sepan que es lo que les corresponde hacer y de esta manera garantizar la realizacion de dichas

funciones.
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SIGLAS

- Instituto de Permacultura de El Salvador

: Asociacién para la Cooperacion y el Desarrollo Comunal

: Fundacién Salvadorefa para la Reconstruccion y el Desarrollo

: Comité de Reconstruccion y Desarrollo Econdémico Social de las Comunidades
de Suchitoto,

: Centro de Arte para la Paz.

: Concertacion de Mujeres de Suchitoto.

: Asociacién de desarrollo turistico de Suchitoto

: Es una abreviatura latina que significa «en el mismo lugar» y se usa en las citas
o notas de un texto para referir a una fuente que ya fue declarada en la cita previa.

: Centro Nacional de Tecnologia Agropecuaria y Forestal.

TERMINOS

MESA ECONOMICA DE SUCHITOTO:

Conjunto de organizaciones involucradas en el proyecto del agromercado que tiene poder y voto

en cualquier accion a realizar.

ORGANIZACIONES INVOLUCRADAS

Hacer referencia a una 0 mas organizacion participante en el Agromercado del Municipio de

Suchitoto.
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GLOSARIO

. Acopio: Reunion o acumulacion de gran cantidad de una cosa.

. Acrénimo: Término formado por la uniéon de elementos de dos o mas palabras, constituido
normalmente por el principio de la primera y el final de la segunda o, también, por otras combinaciones.
. Agro: Campo, tierra de labranza. Relacionado a la ciencia de la agricultura.

. Agromercado: Es un mercado especializado en el cual se comercializan de una forma mas eficiente
los diferentes productos agricolas, especialmente los de tipo perecedero, logrando asi una mayor
cobertura en lo referente a la distribucién de los mismos.

. Amenazas: Son todas aquellas situaciones que se presentan en el entorno de las empresas y que
podrian afectar negativamente las posibilidades del logro de los objetivos. (Koontz, Harold & Weihrich,
Heinz. Administracion una perspectiva global. México. (2004). Mc Graw-Hill)

Amenazas de nuevos competidores: Los competidores potenciales con posibilidades de entrar al
mercado constituyen una amenaza que la empresa debe limitar y contra la cual debe protegerse.
(Jean-Jacques Lambin, Carlos Gallve y Carlos Sicurello. Direccion de marketing: gestion estratégica y
operativa del mercado. McGraw Hill. México. 2009. Segunda edici6n)

. Amenazas de productos sustitutos: Los productos sustitutos pueden desempefiar una misma
funcion para el mismo grupo de clientes, pero se basan en diferentes tecnologias (innovacién). Tales
productos constituyen una amenaza permanente, porque la sustitucion siempre es posible. Los precios
de los productos sustitutos imponen un techo al precio que las empresas del mercado pueden
establecer. (Jean-Jacques Lambin, Carlos Gallve y Carlos Sicurello. Direccién de marketing: gestion
estratégica y operativa del mercado. McGraw Hill. México. 2009. Segunda edicion)

Cinco Fuerzas Porter: Analisis se basa en la idea de que la capacidad de una empresa de explotar
una ventaja competitiva en su mercado depende no solo de los competidores directos que enfrenta,

sino también del papel que juegan las fuerzas rivales, tales como los competidores potenciales, los
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productos sustitutos, los clientes y los proveedores. (Jean-Jacques Lambin, Carlos Gallve y Carlos
Sicurello. Direccion de marketing: gestion estratégica y operativa del mercado. McGraw Hill. México.
2009. Segunda edicion)

Comercializar: Hacer que un producto se venda al publico dandole las condiciones adecuadas y
organizando campafias publicitarias.

Debilidades: Denominadas puntos débiles son aquellas caracteristicas propias de la empresa que
constituyen obstaculos internos al logro de los objetivos. (Koontz, Harold & Weihrich, Heinz.
Administracion una perspectiva global. México. (2004). Mc Graw-Hill)

Diversificacion: Proceso por el cual una empresa pasa a ofertar nuevos productos y entra en nuevos
mercados, por la via de las adquisiciones corporativas o invirtiendo directamente en nuevos negocios.
Empaque: En el caso de los fabricantes, el empaque protege el producto y ayuda a comunicar sus
atributos e imagen. Para los detallistas y las empresas de servicio, el empaque es el ambiente interno y
externo que aloja y distribuye el producto/servicio, contribuyendo a ademas a dar a conocer los
atributos e imagenes de la compaiiia

Estrategia: Es la determinacion de la misién y de los objetivos basicos a largo plazo de una empresa,
la adopcion de recursos de accion y la asignacion de recursos de necesarios para cumplirlos (Harold
Koontz, Heinz Weihrich, Mark Cannice, Administration. Una perspectiva global y empresarial.
Decimotercera edicién, pag. 156)

Estrategias Adaptativas: Intentan minimizar los puntos débiles y maximizar las oportunidades.
(Koontz, Harold & Weihrich, Heinz. Administracién una perspectiva global. México. (2004). Mc Graw-
Hill)

Estrategias Defensivas: El propésito de las estrategias defensivas es disminuir o anular las
debilidades, que los competidores pueden atacar en un momento determinado. (Koontz, Harold &
Weihrich, Heinz. Administracion una perspectiva global. México. (2004). Mc Graw-Hill)

Estrategia de mercadotecnia: Comprende la seleccion y el analisis del mercado, es decir, la eleccion
y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y permanencia de la
mezcla de mercadotecnia que las satisfaga. (Laura Fischer y Espejo Jorge, Mercadotecnia, Tercera
Edicion, Mc Graw Hill, Pag. 47.)



17

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

27.

124

. Estrategias Ofensivas: Es cuando la compafia puede usar sus fortalezas para aprovechar las
oportunidades, representa la situacion mas deseable. (Koontz, Harold & Weihrich, Heinz.

Administracion una perspectiva global. México. (2004). Mc Graw-Hill)

Estrategias de Supervivencia: Intentan disminuir al minimo tanto las debilidades como las
amenazas. (Koontz, Harold & Weihrich, Heinz. Administracion una perspectiva global. México. (2004).
Mc Graw-Hill)
Exportacion: Enviar productos de un pais a otro con propositos comerciales.

Fijacion de los precios: La fijacion de precios es una de las herramientas de la mezcla de
mercadotecnia para la cual resulta méas dificil preparar en un plan.

Filosofia empresarial: Define el propdsito general de la empresa y explica la razén de su existencia,
de modo que todos los componentes de la compafia comprendan cual es su labor dentro de la
empresa y realicen mejores esfuerzos, todo ello, es como decir que es "la vision compartida de una
organizacién".

FODA: Es un acronimo de fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) Y amenazas (A).
Desarrollado en Harvard por Andrews (1971). (Jean-Jacques Lambin, Carlos Gallve y Carlos Sicurello.
Direccion de marketing: gestién estratégica y operativa del mercado. McGraw Hill. México. 2009.
Segunda edicién)

Fortalezas: Denominadas también puntos fuertes son aquellas caracteristicas propias de la empresa
que le facilitan o favorecen el logro de los objetivos. (Koontz, Harold & Weihrich, Heinz. Administracion
una perspectiva global. México. (2004). Mc Graw-Hill).

Harold Koontz: Fue un activo ejecutivo de empresas y del gobierno, profesor universitario, presidente
y directos de consejos de compaiiias, consultor administrativo, conferencista internacional a grupos de
alta administracion y autor de muchos libros y articulos
Intermediario: Es el que trata entre el productor y consumidor de los productos.

Medios Publicitarios: es aquello que informa y persuade a través de medios pagados como:
television, radio, revistas, prensa, publicidad externa y correo directo.

Mercado meta: Un grupo de personas o empresas para las que una compafiia disefia, implementa y

mantiene una mezcla de marketing con el proposito de satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que
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resulta en intercambios satisfactorios para ambos. (Jean-Jacques Lambin, Carlos Gallve y Carlos
Sicurello. Direccion de marketing: gestion estratégica y operativa del mercado. McGraw Hill. México.
2009. Segunda edicion)

Mercado o marketing: Proceso de planeacion y ejecucion del concepto, el precio, la promocion y la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de las
personas y las organizaciones. (Kotler, Philip y Keller, Kevin Lane (2006). Direccion de Marketing ,
Person Education. Mexico. Pag 5 )

Merchandising: Método que refuerzan los mensajes publicitarios y se comunican la informacién y las
promociones del producto a través de los vehiculos de la comunicaciéon no masiva.

Metas: Son los fines a los cuales se dirige la actividad (Harold Koontz, Heinz Weihrich, Mark Cannice,
Administration. Una perspectiva global y empresarial. Decimotercera edicion, pag. 131)

Mision: En muchas ocasiones también es llamada proposito, es la respuesta a la pregunta ¢ Cual es
nuestro negocio?, es el punto final hacia donde se dirigen las actividades de la empresa (Harold
Koontz, Heinz Weihrich, Mark Cannice, Administration. Una perspectiva global y empresarial.
Decimotercera edicién, pag. 131)

Nahuatl: Lenguaje que se habla principalmente en México y America Central, surgié por lo menos
desde el siglo VII. Desde la expansion de la cultura tolteca a finales de siglo X en Mesoamérica. (Que
deriva de nahua-tl, "sonido claro o agradable" y tlahtol-li, "lengua o lenguaje")

Objetivos: Son el propdsito o fin que se pretende alcanzar al llevar a cabo una operacién, actividad,
funcion o proceso (Enrique Benjamin Franklin, organizacion de empresas, segunda edicion, 2004, pag.
353)

Oportunidades: Son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que
podrian favorecer el logro de los objetivos. (Koontz, Harold & Weihrich, Heinz. Administracién una
perspectiva global. México. (2004). Mc Graw-Hill)

Perecedero: Que dura poco tiempo o que inevitablemente tiene que perecer o acabarse.

Penetracion de mercado: Se entiende como el crecimiento de la empresa que se puede lograr a
traves de la realizacion de mas ventas con los clientes actuales, sin cambiar los productos en ninguna

forma, todo esto a través de los esfuerzos del marketing o en una reduccién de precios. (Jean-Jacques
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Lambin, Carlos Gallve y Carlos Sicurello. Direccion de marketing: gestion estratégica y operativa del
mercado. McGraw Hill. México. 2009. Segunda edicion)

Pipiles: Son considerados el grupo étnico mas importante en el territorio salvadorefio, constituido por
la migracion de pobladores de la parte central de México. Se asentaron en el occidente de El Salvador,
area delimitada por el rio Paz y el rio Lempa

Planeacion estratégica: Un proceso administrativo por medio del cual se desarrolla y mantiene una
concordancia entre metas y capacidades de la empresa y sus oportunidades cambiantes de
mercadotecnia. (Kotler, Philip y Armstrong, Gary (1991). Fundamentos de Mercadotecnia. México.
Prentice Hall. Pag. 30.)

Planes operativos: Contienen los detalles para poner en practica o implementar los planes
estratégicos en las actividades diarias. (Staton William J. 1987, Fundamentos de Mercadotecnia,
McGraw-Hill, Séptima edicién México pag 290)

Poder de negociacion de los clientes: Los clientes asumen un poder de negociacion frente a sus
proveedores. Estos pueden influir en la rentabilidad potencial de una empresa al forzarla a recortar los
precios, demandar servicios mas extensos o mejores facilidades de crédito o, posicionar aun
competidor frente a ofro. (Jean-Jacques Lambin, Carlos Gallve y Carlos Sicurello. Direccion de
marketing: gestion estratégica y operativa del mercado. McGraw Hill. México. 2009. Segunda edicion)
Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores pueden ejercer un poder de
negociacion a través del aumento de precios al distribuir, reducir la calidad de productos o limitar las
cantidades que venden a un determinado cliente. Los proveedores poderosos pueden dificultar la
rentabilidad de una industria incapaz de recuperar los aumentos de costos en sus propios precios.
(Jean-Jacques Lambin, Carlos Gallve y Carlos Sicurello. Direccion de marketing: gestion estratégica y
operativa del mercado. McGraw Hill. México. 2009. Segunda edici6n)

Presupuesto: Es la formulacion de resultados esperados expresados en términos numéricos. (Harold
Koontz, Heinz Weihrich, Mark Cannice, Administration. Una perspectiva global y empresarial.
Decimotercera edicion, pag. 119)

Proceso: Es un conjunto de actividades o eventos que se realizan o suceden simultdneamente bajo

ciertas circunstancias con un fin determinado.
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Producto: es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o
consumo y que pudiera satisfacer un deseo o una necesidad. (Philip Kotler, Gary Armstrong.
Fundamentos de marketing. Pearson Educacion. México. 2003. Sexta edicion. Pag. 278)

Productos agropecuarios: Incluye los cultivos agricolas y la cria de animales. Es decir relacionado
con la agricultura y ganaderia. Ejemplo de productos agropecuarios: el arroz, el maiz, el trigo, el
aguacate, la papa, la leche fresca, los pollos, etc.

Produccion local: Se refiere a lo que se cosecha en la localidad, en este caso en el municipio de
Suchitoto.

Politicas: Se definen como enunciado o interpretaciones generales que orientan el pensamiento de
los administrativos en la toma de decisiones. (Harold Koontz, Heinz Weihrich, Mark Cannice,
Administration. Una perspectiva global y empresarial. Decimotercera edicién, pag. 157)
Posicionamiento: Indica el modo en que una empresa coloca sus productos en plaza en comparacion
con otros productos ofrecidos por competidores, y de acuerdo con los deseos y necesidades de los
clientes.

Publicidad no Pagada: Forma especial de relaciones publicas, en que la comunicacién sobre la
organizacién, sus productos o sus politicas es dada a conocer a través de los medios, pero no es
financiada por el patrocinador u organizacion.

Redituar: Rendir, producir utilidad, periédica.

Reglas: Establecen acciones especificas necesarias, o falta de accién las cuales no permitiran que
existan desviaciones (Harold Koontz, Heinz Weihrich, Mark Cannice, Administration. Una perspectiva
global y empresarial. Decimotercera edicion, pag. 110)

Rivalidad entre empresas existentes: Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado
0 en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos Y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios,
campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos. (Jean-Jacques
Lambin, Carlos Gallve y Carlos Sicurello. Direccion de marketing: gestion estratégica y operativa del
mercado. McGraw Hill. México. 2009. Segunda edicion)

Sistema: Conjunto de elementos relacionados entre si que tiene un fin comun.
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Toma de decisiones: Es la seleccion de un curso de accion entre varias alternativas. (Koontz, Harold
& Weihrich, Heinz. Administracion una perspectiva global. México. (2004). Mc Graw-Hill)

Unidad de negocio: Es una unidad operativa dentro de una organizacién que vende productos o
servicios para un grupo identificable de clientes. (Koontz, Harold & Weihrich, Heinz. Administracién una
perspectiva global. México. (2004). Mc Graw-Hill9

Valor agregado: Es una caracteristica o servicio extra que se da al hacer un negocio.

Vision: El primer concepto de vision tal como lo define Fleitman Jack (2000) viene a ser el camino al
cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo para orientar las decisiones estratégicas de

crecimiento junto a las de competitividad.



ANEXOS



ANEXO N° 1
HIMNO DE SUCHITOTO

Hoy nuestras voces cantan un himno.
Himno de alegria devocion y fe.

Suchitoto flor y vuelo

Fuente de nuestro amor

Faro del corazén

Nuevo destino te prometemos
Nuestro anhelo inspira tu blason

Sabras luchar triunfar
Habréas de resurgir

Sol nuevo ha de brillar
Y el iris pintara

Tus cielos de esplendor
Viviras viviras viviras.

Por qué vamos optimistas

Mano a mano

Vislumbrando, proclamando, proyectando,
Levantando el porvenir que a ti reserva
Nuestro amor, amor amor amor.



ANEXO N° 2
ESCUDO DE LA CIUDAD SUCHITOTO

PRUMVS-IN-VITA 7. NARTVBVS-ViTag

El disefio del escudo, lo elaboro el poeta, escritor y diplomatico Manuel José Arce y Valladares en
colaboracién con el Sr. Alejando Cotto en el afio de 1958, siendo este develado por el presidente José
Maria Lemus, en presencia de la Asamblea Nacional, Corte Suprema de Justicia y sus presidentes, el
Cuerpo Diplomatico, batallones del ejército; quienes presentaron sus armas a la flamante Capital Simbdlica

de la republica.



CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES REALES Y POTENCIALES DEL AGROMERCADO DEL

ANEXO No. 3

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

MUNICIPIO DE SUCHITOTO DEPARTAMENTO DE CUSCATLAN

Somos estudiantes de la carrera de Licenciatura en Administracion de Empresas de la Universidad de El
Salvador, y solicitamos a usted su valiosa colaboracion, en el sentido de responder el presente cuestionario,
el cual tiene como objetivo realizar un estudio para elaborar un PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADOTECNIA PARA INCREMENTAR LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS OFRECIDOS EN EL

AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO DEPARTAMENTO DE CUSCATLAN.

Las respuestas seran utilizadas Unicamente para fines académicos del trabajo de investigacion.

INDICACION:

Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta y sefiale con una “X” la opcion que estime conveniente, cuando

sea necesario justifique su respuesta.

I.  DATOS GENERALES

1.

Genero.

(JJ Masculino
Edad.

(J 18- 24 afios

) 39- 45 afios
Estado Civil.

(3 Soltero

(3 Unién libre
Ocupacion.

() Profesional

() Estudiante

O Técnico
Nivel Académico.

(J Universitario

@ Tercer Ciclo

¢En qué rango de ingresos se ubica?
() Menos de $115

) $166 -$216
3 $267 -$316
(J $367- $416
() $467- $516

(J Femenino

(J 25 -31arios
O 46 - 52 afios

3 Ccasado
O Viudo

(1) Amade casa
(O Comerciante

O otros:

() 32-38afios
3 5306 mas

(3 Divorciado
() Separado

(L) Obrero
() Pensionado

(L) Técnico
3 Primario

D $116-$ 165
() $217-$ 266
) $317-$ 366
(J $417-$ 466

(J Bachiller
(3 Ninguna

() $517 en adelante.



CONTENIDO

1.

no

w

~

¢ Ha realizado compras en el agromercado de Suchitoto?
Q) si @ No

Si la respuesta fue positiva pasar a pregunta N°13, si la respuesta fue negativa pasar a N°2.

¢/A cuanto asciende su gasto en productos basicos semanalmente?
() Menos de $5.00 (J $ 6.00-$10.00 ) $11.00-$ 15.00
(9$16.00-$2000 () $21.00-$2500 (3 $26.00 en adelante.

¢,Con que frecuencia realiza las compras del hogar?
() Cada quince dias (JUna vez por semana () Dos veces por semana

(J Tres veces por semana ((JMés de tres veces por semana (J Otros:

¢ Por qué motivo no realiza compras en el agromercado de Suchitoto?

(L) No conoce la existencia del agromercado (U} Brindan un mal servicio
(L) No existe variedad de productos. (1) Ubicacion no es accesible
() Otro:

¢ En qué lugar realizan las compras de los productos basicos?
(L) Mercado Municipal () Supermercados () Tienda () Ventas Ambulantes

¢;,Como evalla la calidad del servicio brindado en ese lugar?
() Excelente  ((JMuy buena () Buena () Regular () Mala

;Como evalla la infraestructura fisica del lugar donde realiza las compras?
() Excelente () Muy buena () Buena () Regular () Mala

¢;,Como callifica los precios de los productos en dicho lugar?
() Precios Bajos () Precios Normales () Precio Altos

¢ Qué tipo de producto compra con mayor frecuencia en dicho lugar?
() Frutas () Verduras () Léacteos (L) Productos pecuarios
@ Otros:

10. Qué factor de los que a continuacion se presentan, considera de mayor importancia al momento de

1.

realizar sus compras

() Calidad () Variedad de productos () Promociones
() Precios () Ubicacion (3 Infraestructura
() Otros:

¢ Le gustaria visitar el agromercado de Suchitoto?

Q) Si O No



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

¢ Con que frecuencia compraria en el agromercado?
(J Una vez por mes () Dos veces por mes
() Tres veces por mes () Cuatro veces por mes.

(Finalizar Cuestionario)

¢,Con que frecuencia realiza las compras del hogar?
() Cada quince dias (JUna vez por semana () Dos veces por semana
() Tres veces por semana  (LJMas de tres veces por semana () Otros:

¢ Con que frecuencia compra en el agromercado?
(L) Una vez por mes (O Dos veces por mes
(J Tres veces por mes (J Cuatro veces por mes.

¢ A cuanto asciende su gasto en productos basicos semanalmente?
(L) Menos de $5.00 () $6.00-$10.00 ) $11.00-$15.00
39$16.00-$2000 () $21.00-$2500 (3 $26.00 en adelante.

¢ Por qué compra en el Agromercado?
(J Precios bajos (J Cercania (J Variedad
(J Higiene () Calidad () Otros:

De los siguientes productos indique cuales compra en el agromercado y cuales en el mercado
municipal :
Agromercado Mercado Municipal
Frutas y verduras
Lacteos y derivados
Productos pecuarios
Granos basicos

¢ Como callifica la calidad de los productos que se ofrecen en los siguientes establecimientos?:

Alternativa | Mercado Municipal | Agromercado | Supermercado | Tienda | Venta ambulantes

Excelente

Muy Buena

Bueno

Regular

Pésimo

No opina




19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

¢ Como califica los precios de los productos del agromercado en comparacion con el mercado
municipal?
() Precios Bajos () Precios Normales () Precio Altos

¢ Como califica la atencion de los vendedores del agromercado?
(L) Excelente  ((JMuy buena (_J Buena () Regular () Mala

¢ Considera que en el agromercado encuentra todo los productos que necesita?
Q si O No

Si su respuesta es negativa cuales son esos productos agricolas que no encuentra:

Mencione que otros productos agropecuarios le gustaria que ofrecieran en el agromercado

¢;,De qué manera se dio cuenta de la existencia del Agromercado de Suchitoto?

(3 Radio () Afiches (O Periodico (3 Hojas volantes
(O Unidades Moviles () Television  (J Valla publicitarias ~ (J) Otros:

¢$,Como evalla la atencion al cliente por parte de los vendedores del agromercado?
(3 Excelente (O Muy buena (O Buena (JRegular  (JMala

En cuanto a la estructura fisica del agromercado, como evalua los siguientes aspectos:

Alternativa | Parqueo | Servicios Kioscos | Viade | Sefalizacién
Sanitarios | deventa | Acceso

Excelente
Muy Buena
Bueno
Regular
Pésimo

No opina

¢ Qué tipo de promociones ha recibido en el agromercado al momento de realizar sus compras?

() Cupones () Combos () Rebajas
O Descuentos () Ninguna () Otros:



Espacio reservado para una sugerencia, comentario o recomendacion que contribuya al desarrollo
de la investigacion

AGRADECIMIENTO
Gracias por su tiempo prestado al contestar este cuestionario, y aportar informacién valiosa para elaborar el

plan estratégico de mercadotecnia del agromercado del municipio de Suchitoto departamento de
Cuscatlan.

. DATOS DEL INVESTIGADOR

Nombre
Dia
Hora
Lugar




INDICACION:
Por favor, lea cuidadosamente cada pregunta y sefiale con una “X” la opcion que estime conveniente, cuando
sea necesario justifique su respuesta.

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

l. DATOS GENERALES
7. Genero.
(J Masculino
8. Edad.
() 18- 24 afios
) 39- 45 afios
9. Estado Civil.
(J Soltero
() Union libre

10. Ocupacién.

() Profesional
) Estudiante
(I Técnico

11. Nivel Académico.

(J Universitario
(3 Tercer Ciclo

ANEXO No.4

() Femenino

) 25 - 31 arios
(3 46 - 52 afios

() Casado
) Viudo

() Amade casa
(O Comerciante

O otros:

CUESTIONARIO DIRIGIDO A PRODUCTORES / VENDEDORES DEL AGROMERCADO DEL
MUNICIPIO DE SUCHITOTO DEPARTAMENTO DE CUSCATLAN

Somos estudiantes de la carrera de Licenciatura en Administracion de Empresas de la Universidad de El
Salvador, y solicitamos a usted su valiosa colaboracion, en el sentido de responder el presente cuestionario,
el cual tiene como objetivo realizar un estudio para elaborar un PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADOTECNIA PARA INCREMENTAR LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS OFRECIDOS EN EL
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO DEPARTAMENTO DE CUSCATLAN.

Las respuestas seran utilizadas tunicamente para fines académicos del trabajo de investigacion.

() 32-38afios
3 5306 mas

() Divorciado
() Separado

() Obrero
() Pensionado

() Técnico
(3 Primario

(J Bachiller
(3 Ninguna



CONTENIDO

1.

¢ Cuénto tiempo tiene de vender en el agromercado?
(L) Menos de un mes () De 4 -5 meses
() De 2-3 meses (O Mas de 6 meses

¢,Como surgio la idea de formar parte del agromercado de Suchitoto?

¢ Ha participado anteriormente en otro agromercado?

Q S (J No

De ser positiva su respuesta mencione en cuales ha participado

i Por cuél de los siguientes medios se dio cuenta de que podia formar parte del proyecto del
agromercado de Suchitoto?

(J Por medio de un directivo de su comunidad. (J Por medio de alguna organizacion.
() Por medio de la Alcaldia Municipal de Suchitoto () Por algiin conocido
(L) Por un medio de comunicacion (J Otro

¢ Cuales son las ventajas de pertenecer al agromercado de Suchitoto?

¢ Existe algun tipo de organizacién administrativa dentro de agromercado?

Q) si O No

De ser positiva su respuesta ¢ Cual es su participacion dentro de esta?

¢ Cuales son los productos que usted vende?

(J Frijol () Frutas () Léacteos
J Maiz ) Pollo () Pescado
() Café organico () Encurtidos () Dulces tipicos

() Verduras () Jaleas (J Otro




10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢A cuanto asciende la inversion que usted realizd para poder ofrecer su producto

(3 Menos de $ 30.00 (O De $62.00 - $ 92.00
O De $31.00- $61.00 (J Mas de $93.00
¢, Cual es el rango de sus ventas diarias?
(JMenos de $ 10.00 () De $55.00 - $65.00
(O De $ 11.00- $ 21.00 () De $66.00 - $76.00
(O De $22.00 - § 32.00 () De $77.00 - $87.00
(J De $33.00 - $ 43.00 (O De $88.00 - $ 98.00
(L) De $44.00 - § 54.00 (O Mas de $98.00

¢ Como considera la afluencia de las personas en el agromercado?

) Alta () Normal U Baja

¢, Cual ha sido el comportamiento de los niveles generales de venta en el agromercado?
(1) Han aumentado () Constante (O Han disminuido

Si usted considera que los niveles de venta han disminuido, Desde cuando ha observado esa

disminucion?

¢, Cual ha sido el comportamiento de las ventas de sus productos?

(L) Han aumentado (_) Se han mantenido (L Han disminuido

¢ La produccién de sus productos es constante durante el afio?

Qsi @ No

Sila produccion de sus productos no es constante, ; Cémo es?
(1) Productos de temporada () Epoca

¢;De no tener produccion, que alternativas tiene?
Q Compra y revende (L) Busca producto de otro productor
(L No asiste a vender O Otro

¢;De qué manera determina el precio de su producto?
(O En base ala competencia () Aplicando un margen de ganancia

¢ Existe algin mecanismo de informacion de precios de mercado?

Qasi 3 No

;De qué manera realiza el control de sus ventas?
(JApuntes en cuaderno (J No lleva control
(3 Contabilidad formal (J otro

(L) Ocasional

Jotro



18.

19.

20.

21.

22.

23.

¢ Cuél es la fuente de financiamiento de su negocio?

(L) Recurso Propio (J Capital semilla (J Préstamo
(JoOtro:
¢ Qué ventajas poseen sus productos en comparacion con los de la competencia?
(3 Precios bajos (J Variedad
() Higiene () Calidad () Otros:
¢ De qué manera puede mejorar la venta de su producto?
(J Precios bajos (UCon la presentacion ~ (Jriedad
(J Higiene () Calidad (1) Otros:

¢, Como considera sus precios en relacién con el mercado municipal?

() Altos & Normal () Bajo

¢ Cual es el principal problema que tiene para vender sus productos?
() Precio () Calidad () Higiene

() Ubicacion del agromercado  (J Infraestructura ~ (Jotro

¢ Ha recibido algun tipo de capacitacion?

Q S 3 No

Si su respuesta fue positiva, especifique los datos de la capacitacién

Nombre de Capacitacién stitucion que brindo capacitacion | Tiempo

Costo

24. ;Considera necesaria la capacitacion en algun area especifica para contribuir a incrementar la

demanda de los productos y servicios que ofrece el agromercado?

S O No

¢ Qué tipo de capacitacion le gustaria recibir?




25.

26.

27.

28.

¢ De qué manera hace publicidad a sus productos?

() Radio () Afiches (L Periodico () Hojas volantes
(3 Unidades Moviles (JTelevision ~ (JValla publicitarias () Otros:

¢,Como evalla la posibilidad de vender mas de un dia a la semana?
() Excelente (L Muybuena () Buena () Regular (J Mala

¢ Estaria dispuesto a seguir formando parte de este agromercado?

Q) Si O No

Si su respuesta es negativa, ;,por qué no esta dispuesto a seguir formando parte del agromercado?

¢ Qué recomienda para aumentar los niveles de venta?

Espacio reservado para una sugerencia, comentario o recomendacion que contribuya al desarrollo
de la investigacion

AGRADECIMIENTO

Gracias por su tiempo prestado al contestar este cuestionario, y aportar informacién valiosa para elaborar el
plan estratégico de mercadotecnia del agromercado del municipio de Suchitoto departamento de
Cuscatlan.
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ANEXO No.5

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

CUESTIONARIO DIRIGIDO A PERSONAS QUE COORDINAN EL AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE
SUCHITOTO DEPARTAMENTO DE CUSCATLAN

Somos estudiantes de la carrera de Licenciatura en Administracion de Empresas de la Universidad de El
Salvador, y solicitamos a usted su valiosa colaboracion, en el sentido de responder el presente cuestionario,
el cual tiene como objetivo realizar un estudio para elaborar un PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADOTECNIA PARA INCREMENTAR LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS OFRECIDOS EN EL
AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO DEPARTAMENTO DE CUSCATLAN.

Las respuestas seran utilizadas Unicamente para fines académicos del trabajo de investigacion.

INDICACIONES: El presente instrumento de recoleccién de informacién contiene dos clases de preguntas,
abiertas y semicerradas; para el caso de las primeras favor contestar acorde a su criterio y el para las
segundas identificar los elementos que considere convenientes.

I. DATOS DE IDENTIFICACION

Nombre de la institucion en la que trabaja:

Cargo que desempefia:

Il. DATOS SOBRE AGROMERCADO

1. ¢ Cuanto tiempo tiene funcionando aproximadamente el agromercado?
Objetivo: Conocer el tiemp(_Jproximado que tiene funcionando el agromercado.De 1 a 2 meses

o

Mas de 8 meses

a) De 3admeses (O
b) De S5abmeses ([
¢ Q

Q

)
) De 6a7meses
)

2. Explique brevemente como surge el agromercado




3. Mencione cual es la mision del agromercado

4. Mencione cual es la visidn que pretende alcanzar el agromercado

5. Mencione cuales son los objetivos que persigue el agromercado

6. Mencione las metas generales que se han establecido para el agromercado

7. ¢ Cuales son las estrategias que contribuyen al adecuado funcionamiento del agromercado?




8. Explique brevemente la manera de como se establecen las relaciones de autoridad y responsabilidad
en el agromercado:

9. Mencione la institucién o instituciones encargadas de velar por el funcionamiento del agromercado:

10. ;Cuadles son las perspectivas que usted tiene del agromercado en el corto, mediano y largo plazo?

11. Mencione las iniciativas desarrolladas para mejorar el funcionamiento del agromercado

12. A su criterio cuales son las ventajas que tiene el agromercado frente a los mercados convencionales:




13. A su criterio cuales son las desventajas que tiene el agromercado frente a los mercados
convencionales:

14. ¢ Cuéles son los factores externos que inciden en el funcionamiento del agromercado?

15. ;Cuadles son los factores internos que inciden en el funcionamiento del agromercado?

16. ¢ Cuadles son las principales dificultades que inciden para el logro de los objetivos del agromercado?

17. ;Cuadles son las situaciones que inciden positivamente para el logro de los objetivos?




18. ;Qué medio de publicidad utiliza el agromercado para darse a conocer?

19. ;Existe alguna iniciativa de incorporar nuevos agro productores en el proyecto?

20. ;Existe una cantidad maximo o minimo de agro productores en el agromercado? ;Por qué existen
ese limite?

21. ¢Existe algin registro en la cual se lleven estadisticas del agromercado?

22. ;Como mide el comportamiento de ventas por parte de los agro productores?




Espacio reservado para sugerencias, comentario o recomendacion que contribuyan con el desarrollo
de la investigacion.

AGRADECIMIENTO
Gracias por su tiempo prestado al contestar este cuestionario, y aportar informacién valiosa para elaborar el

plan estratégico de mercadotecnia del agromercado del municipio de Suchitoto Departamento de
Cuscatlan.

lll.  DATOS DEL INVESTIGADOR

Nombre
Dia
Hora
Lugar




ANEXO No.6
TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS ENCUESTA A CONSUMIDORES POTENCIALES Y
REALES DEL AGROMERCADO DE SUCHITOTO MUNICIPIO DE CUSCATLAN.

A continuacion se presenta la tabulacion de los datos obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y los
porcentajes correspondientes de manera grafica asi como su comentario a fin de facilitar su interpretacién.

1. GENERO.

Objetivo:
Identificar la cantidad de consumidores reales y potenciales que pertenecen al sexo femenino y al sexo
masculino.

Cuadro N° 1

MASCULINO 59 43%
FEMENINO 79 57%
Total 138 100%

Figura N° 1

Interpretacion:

El 43% de los encuestados corresponde al sexo masculino mientras que un 57% al sexo femenino. Se
puede deducir que la mayor parte de hogares de Suchitoto, el género femenino es el que se encarga de las
compras de los productos basicos del hogar.



2. EDAD

Objetivo:
Conocer las edades de los consumidores reales y potenciales del agromercado de Suchitoto.
Cuadro N° 2
18 - 24 afios 22 16%
25 - 31 afios 26 19%
32 - 38 afios 24 17%
39 - 45 afios 17 12%
46 - 52 afios 17 12%
53 6 mas 32 23%
Total 138 100%
Figura N° 2

Interpretacion:

La personas del rango 53 afios 0 mas obtuvieron un 23% siendo este el rango con mas personas, seguido
por un 19% el cual corresponde al rango de 25 a 31 afios, 17% obtuvieron las personas en el rango de 21 a
38 afios, 16% lo obtuvieron las personas de 18 a 44 afios, y con igualdad de resultados es decir 12% estan
los rangos de 39 a 45 afios, y de 46 a 52 afios. De lo anterior se puede afirmar, que los clientes potenciales
y reales del agromercado, en su mayoria son mujeres con edad de 53 afios en adelante, mostrando una
minima afluencia de personas de 39 a 52 afios que abarca un 24%.



3. ESTADO CIVIL

Objetivo:
Conocer el estado civil de los consumidores reales y potenciales del agromercado de Suchitoto.
CuadroN° 3
Soltero(a) 58 42%
Casado (a) 51 37%
Divorciado (a) 3 2%
Unién libre 17 12%
Viudo (a) 8 6%
Separado (a) 1 1%
Total 138 100%
FiguraN° 3
Separado

1%

Divorciado
2%

Interpretacion:
El 42% de las personas encuestadas son solteras, 37% son casadas, 12% manifestaron estar en union libre

(acompafiadas), 6% son viudos (as), 2% se encuentran divorciados (as) y finalmente un 1% dijo estar separados
(as). Segun los datos la mayor parte de compradores reales y potenciales del agromercado de Suchitoto son

personas solteras (0s).



4. OCUPACION

Objetivo:
Conocer la ocupacién de los consumidores reales y potenciales del agromercado de Suchitoto.
Cuadro N° 4
Profesional 8 6%
Ama de casa 33 24%
Obrero 7 5%
Estudiante 15 1%
Comerciante 24 17%
Pensionado (a) 4 3%
Técnico (a) 3 2%
Otros 44 32%
Total 138 100%
Figura N° 4
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Interpretacion:

El 32% de personas encuestadas manifestaron tener otra profesion de las opciones que se mostraban siendo en su
gran mayoria agricultores y en una menor cantidad son empleados y emprendedora independiente, 24% son amas
de casa, 17% son comerciantes, 11% corresponde a estudiantes, 6% manifestaron ser profesionales, 5% obreros,
3% pensionados (as) mientras que en menor porcentaje estan las personas que manifestaron ser técnicos (as). Se
puede concluir que la mayor parte de consumidores reales y potenciales del agromercado de Suchitoto son
empleados, agricultores y emprendedores independientes.



5. NIVEL ACADEMICO

Objetivo:
Identificar el nivel académico de los consumidores reales y potenciales del agromercado de Suchitoto.

CuadroN° 5
Universitario 21 15%
Técnico 6 4%
Bachiller 40 29%
Tercer Ciclo 15 1%
Primario 46 33%
Ninguna 10 7%
Total 138 100%

Figura N°5
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Interpretacion:

De las personas encuestadas un 33% manifestaron solo haber recibido educacion primaria, 29% son
bachilleres, 15% tienen un nivel académico universitario, un 11% tuvieron estudios hasta el tercer ciclo, 7%
manifestaron no tener ningin nivel académico y un 4% manifestaron ser técnicos (as). Se pone de
manifiesto que la mayor parte de consumidores potenciales y reales del agromercado de Suchitoto solo
tienen educacién primaria, es decir solo han cursado algun grado de estudio de primero a sexto grado.



6. ¢EN QUE RANGO DE INGRESOS SE UBICA?

Objetivo:
Conocer el nivel de ingresos de los consumidores reales y potenciales del agromercado de Suchitoto.
Cuadro N° 6
Menos de $115 55 40%
$116-$ 165 18 13%
$166 -$216 12 9%
$217-$ 266 14 10%
$267 -$316 14 10%
$317-$ 366 2 1%
$367- $416 7 5%
$417 - $ 466 2 1%
$467- $516 3 2%
$ 517 en adelante. 1 8%
Total 138 100%
Figura N° 6
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Interpretacion:

Un 40% de las personas encuestadas reciben un ingreso mensual menor a $115.00, un 13% tiene un
ingreso de $116.00 a $165.00, comparte un mismo porcentaje con un 10% cada uno las opciones de
$217.00 a $266.00 y $267.00 a $316.00, 9% poseen las personas con ingresos de $166.00 a $216.00, 8%
manifestaron ganar $517 en adelante, 5% ingresos de $367.00 a $416.00, 2% manifestaron ganar $467.00
a $516.00 y por Ultimo los rangos de $317.00 a $366.00 y $417.00 a $466.00 comparten cada uno el mismo

porcentaje es decir 1%.

Objetivo:

CONTENIDO
1. ¢HAREALIZADO COMPRAS EN EL AGROMERCADO DE SUCHITOTO?

Conocer si el consumidor ha realizado compras en el agromercado de Suchitoto.

CuadroN° 7
SI 55 40%
NO 83 60%
Total 138 100%

Interpretacion:

Del 100% de personas encuestadas un 40% manifestaron haber realizado compras en el agromercado de Suchitoto,
mientras que un 60% respondieron que no ha realizo compras en dicho lugar, y los cuales realizan sus compras de

Figura N°7

productos agricolas en otros lugares de abastecimiento del Municipio.
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¢A CUANTO ASCIENDE SU GASTO EN PRODUCTOS BASICOS SEMANALMENTE?

Objetivo:

Conocer a cuanto asciende el gasto en productos basicos semanalmente, por parte del consumidor

potencial del agro mercado del Municipio de Suchitoto.

CuadroN° 8
ALTERNATVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE |

Menos de $5.00 1 13%
$ 6.00-$ 10.00 17 20%
$11.00 - $ 15.00 9 1%
$16.00 - $20.00 4 5%

$21.00 - $25.00 14 17%
$26.00 en adelante 28 34%
Total 83 100%

Interpretacion:

El 34% de las personas manifestd hacer gastos semanales en productos basicos de $26.00 en adelante,
20% las personas con gastos entre $6.00 y $10.00, 17% gastos entre $21.00 a $25.00, 13% gastan menos
de $5.00, 11% los que gastan entre $11.00 y $15.00 seguido por un 5% de personas que gastan entre

$16.00 y $20.00.

Figura N°8
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3. ¢CON QUE FRECUENCIA REALIZA LAS COMPRAS DEL HOGAR?

Objetivo:
Conocer con qué frecuencia realiza las compras del hogar, los consumidores reales del agromercado de
Suchitoto.

CuadroN° 9
Cada quince dias 12 14%
Una vez por semana 34 41%
Dos veces por semana 8 10%
Tres veces por semana 8 10%
Mas de tres veces por semana 7 8%
Diariamente. 14 17%
Total 83 100%

Figura N°9

Mas de tres
veces por
semana
8%

Dos veces por
semana
10%

Interpretacion:

Las personas que realizan las compras una vez por semana son un 41%, 17% lo forman aquellas que
realizan las compras diariamente, 14% aquellas que realizan compras cada quince dias, 10% lo comparten
dos rangos dos veces por semana y las personas que compras tres veces por semana, y finalizando un 8%
aquellas que compran mas de tres veces por semana.



4. ¢POR QUE MOTIVO NO REALIZA COMPRAS EN EL AGROMERCADO DE SUCHITOTO?

Objetivo:
Identificar el motivo por el cual los consumidores potenciales no realizan compras en el agromercado de
Suchitoto.

Cuadro N° 10
No conoce la existencia del agromercado 33 40%
Brindan un mal servicio 1 1%
No existe variedad de productos. 5 6%
Ubicacién no es accesible 25 30%
Otro 19 23%
Total 83 100%

Figura N°10
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Interpretacion:

Un 40% de personas encuestadas manifestaron que no realizan las compras en el agromercado de
Suchitoto por que no conocian la existencia de este, 30% ya que la ubicacion no es accesible, 23% otras
causas entre ella: falta de iniciativa, imposibilidad de asistir dia domingo, entre otras, un 6% manifesté que
no existe un variedad de productos y un 1% por el mal servicio que se presta en el agromercado.



5. ¢EN QUE LUGAR REALIZAN LAS COMPRAS DE LOS PRODUCTOS BASICOS?

Objetivo:
Conocer en qué lugares los consumidores potenciales realiza las compras de productos basicos.

Cuadro N° 11
Mercado Municipal 54 65%
Supermercados 12 14%
Tienda 16 19%
Ventas Ambulantes 1 1%
Total 83 100%

Figura N° 11
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Interpretacion:

Del 100% de personas encuestadas un 65% menciono que realiza las compras en el mercado municipal, un
19% lo realiza en tiendas del Municipio, un 14% en supermercados, y un 1% en ventas ambulantes. Lo
anterior demuestra que a mayoria de personas encuestadas prefirieren el mercado municipal para hacer las
compras, convirtiéndolo en el principal competidor del agromercado.



6. ¢COMO EVALUA LA CALIDAD DEL SERVICIO BRINDADO EN ESE LUGAR?

Objetivo:
Evaluar la calidad del servicio brindado en el lugar donde realiza las compras el consumidor potencial.
Cuadro N° 12
Excelente 9 1%
Muy buena 16 19%
Buena 37 45%
Regular 21 25%
Mala 0 0%
Total 83 100%
Figura N°12
Mala

0%

Interpretacion:

45% de los encuestados calificaron de buena la calidad de los servicio en el lugar habitual de compra, un
25% manifestaron de regular la calidad del servicio, un 19% manifestaron de muy bueno, seguido por un
11% el cual la calificé de excelente, y finalizando con la opcion mala, la cual ninguno de los encuestado la
selecciono como respuesta. Se identifica que los consumidores reales y potenciales del agromercado de
Suchitoto consideran positivamente el servicio que le brindan y que un 75% de los encuestados la calificd
con una evaluacion aceptable.



7. ¢COMO EVALUA LA INFRAESTRUCTURA FiSICA DEL LUGAR DONDE REALIZA LAS COMPRAS?

Objetivo:
Conocer como evallan la infraestructura fisica lugar donde compran los consumidores

Cuadro N° 13
Excelente 9 1%
Muy buena 14 17%
Buena 35 42%
Regular 24 29%
Mala 1 1%
Total 83 100%

Figura N°13
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Interpretacion:
El 42% de los encuestados consideran que la infraestructura del lugar donde compran sus productos es

buena, mientras que el 29% opina la infraestructura es regula, un 17% piensa que es muy buenay el 11% la
evallia como excelente y solo el 1% considera que es mala.



8. ¢COMO CALIFICA LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS EN DICHO LUGAR?

Objetivo:
Calificar los precios de los productos ofrecidos en el lugar donde realiza las compras el consumidor
potencial.

Cuadro N° 14
Precios Bajos 5 6%
Precios Normales 47 57%
Precio Altos 31 37%
Total 83 100%
Figura N° 14
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Interpretacion:
Del total de los encuestados el 57% opin6 que los precios del lugar donde compra son normales, mientras
que el 37% los considera altos y un 6% respondié que los precios son bajos.



9. ¢QUE TIPO DE PRODUCTO COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA EN DICHO LUGAR?

Objetivo:
Identificar qué tipo de producto compra con mayor frecuencia el consumidor potencial en el lugar donde

realiza las compras.

Cuadro N° 15
Frutas 34 28%
Verduras 59 49%
Lacteos 10 8%
Productos pecuarios 8 7%
Otros: 10 8%
Total 121 100%
Figura N° 15
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Interpretacion:
El 49% opind que lo que compra con mayor frecuencia en el lugar donde realiza sus compras son

verduras, el 28% afirmaron comprar frutas, un 8% contestaron que compran lacteos y un mismo porcentaje
respondié que ofros en el cual se menciona que lo que los consumidores también buscan son los cereales,
granos basicos, mientras que un 7% opinaron que compran productos lacteos.



10. ;QUE FACTOR DE LOS QUE A CONTINUACION SE PRESENTAN, CONSIDERA DE MAYOR
IMPORTANCIA AL MOMENTO DE REALIZAR SUS COMPRAS?

Objetivo:

Conocer los factores que considera de mayor importancia el consumidor potencial al momento de realizar

las compras.

Interpretacion:

Cuadro N° 16
ALTERNATIVA  |FRECUENCIA | PORCENTAJE,

Calidad 38 46%
Variedad de productos 1 13%
Promociones 2 2%
Precios 20 24%
Ubicacién 12 14%
Infraestructura 0 0%
Otros 0 0%
Total 83 100%

Figura N° 16
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De las personas encuestadas el 46% respondieron que el factor que considera de mayor importancia al
momento de realizar las compras es la calidad, el 24% opino que el precio, un 14% afirmaron que la
ubicacién, el 13% considera importante la variedad de productos y solo un 2% respondié que las



promociones. Los factores infraestructura y otros no presentan ninguna importancia para las personas
encuestadas

11. ¢LE GUSTARIA VISITAR EL AGROMERCADO DE SUCHITOTO?

Objetivo:
Conocer si el consumidor potencial visitaria el agromercado de Suchitoto.

Cuadro N° 17
Sl 76 92%
NO 7 8%
Total 83 100%
Figura N° 17

Interpretacion:
Al preguntar a los encuestados si estarias dispuestos a visitar el agromercado el 92% respondieron que si'y
solo un 8% opinaron que no.



12. ;CON QUE FRECUENCIA COMPRARIA EN EL AGROMERCADO?

Objetivo:
Conocer con qué frecuencia realizaria las compras los consumidores potenciales en el agromercado de
Suchitoto.

Cuadro N° 18
Una vez por mes 32 39%
Dos veces por mes 22 27%
Tres veces por mes 3 4%
Cuatro veces por mes 26 31%
Total 83 100%
Figura N° 18
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Interpretacion:

Del total de los encuestados el 39% respondieron que la frecuencia con la que comprarian en el
agromercado seria una vez por semana, el 31% opinaron que comprarian cuatro veces por mes, un 26%
respondieron que lo harian dos veces por mes y el 4% afirmo que compraria tres veces por mes.



13. ¢CON QUE FRECUENCIA REALIZA LAS COMPRAS DEL HOGAR?

Objetivo:
Conocer con qué frecuencia realiza las compras del hogar, los consumidores reales del agromercado de
Suchitoto.

Cuadro N° 19
Cada quince dias 4 7%
Una vez por semana 28 51%
Dos veces por semana 3 5%
Tres veces por semana 7 13%
Més de tres veces por semana 3 5%
Otros: 10 18%
Total 55 100%
Figura N°19
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Interpretacion:
Al preguntar con qué frecuencia realiza las compras del hogar un 51% respondié que una vez por semana,
el 18% opino que otros entre los que se puede mencionar diariamente, un 13% compra tres veces por
semana, el 6% lo hace dos veces por semana y el 5% realiza sus compras mas de tres veces por semana.



14. ;CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN EL AGROMERCADO?

Objetivo:
Conocer con qué frecuencia realiza las compras los consumidores reales en el agromercado de Suchitoto.
Cuadro N° 20
Una vez por mes 18 33%
Dos veces por mes 21 38%
Tres veces por mes 3 5%
Cuatro veces por mes 13 24%
Total 55 100%
Figura N° 20
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Interpretacion:
El 38% de los encuestados compran en el agromercado dos veces por mes, un 33% compra una vez por
mes, el 24% lo hace cuatro veces al mes y el 5% compra en el agromercado tres veces por mes.



15. ¢ A CUANTO ASCIENDE SU GASTO EN PRODUCTOS BASICOS SEMANALMENTE?

Objetivo:
Conocer a cuanto asciende el gasto semanalmente en productos basicos, por parte del consumidor real del
agromercado del Municipio de Suchitoto.

Cuadro N° 21
(ALTERNATVA  [FRECUENCIA | PORCENTAJE

Menos de $5.00 4 7%
$ 6.00-$10.00 7 13%
$11.00-$15.00 7 13%
$16.00 - $20.00 4 7%
$21.00 - $25.00 7 13%
$ 26.00 en adelante 26 47%
Total 55 100%

Figura N° 21
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Interpretacion

El 47% de los encuestados tiene gastos en productos basicos mas de $26 a la semana, sin embargo para
las cantidades de $21 a $25, de $11 a $15 y de $6 a $10 representan una misma proporcion del 13% vy
menos de $5 solamente el 7%.



16. ¢POR QUE COMPRA EN EL AGROMERCADO?

Objetivo:
Conocer el motivo por el cual el consumidor real realiza las compras en el agromercado del Municipio de
Suchitoto, Departamento de Cuscatlan.

Cuadro N° 22
Precios bajos 17 31%
Cercania 1 20%
Variedad 1 2%
Higiene 2 4%
Calidad 15 27%
Otros: 9 16%
Total 55 100%

Figura N° 22
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Interpretacion:

El 31% de los encuestados contestaron que realizan sus compras en el agromercado por que los precios
son bajos, el 27% lo hace por calidad, un 20% opinaron que por cercania, el 16% compra en el
agromercado por otras razones como la solidaridad y apoyo al esfuerzo, porque son productos frescos y
organicos, el 4% lo hace por higiene y el 2% por variedad de productos.



17. DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS INDIQUE CUALES COMPRA EN EL AGROMERCADO Y CUALES
EN EL MERCADO MUNICIPAL:

Objetivo:
Conocer cuales productos compran los consumidores reales en el agromercado del Municipio de Suchitoto,
y cuales en el mercado municipal.

Cuadro N° 23
AGROMERCADO
Fruta y verdura 37 17%
Lacteo y derivado 6 3%
Producto pecuarios 9 4%
Granos basicos 13 6%
MERCADO MUNICIPAL

Fruta y verdura 20 9%
Lacteo y derivado 48 22%
Producto pecuarios 45 20%
Granos basicos 42 19%
Total 220 100%

Figura N° 23
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Interpretacion:

Del total de personas encuestadas los resultados obtenidos reflejan: Un 17% compran frutas y verduras en
el agro mercado mientras que un 9% prefiere el Mercado Municipal. Lacteos y sus derivados un 22% hacen
sus compras en el Mercado Municipal y un 3% en el agromercado. Los productos pecuarios un 20% los
compran en el Mercado Municipal y un 4 % en el agromercado. Finalmente los granos basicos un 19% los
adquieren en el Mercado Municipal frente a un 6% que prefiere el agromercado.

¢COMO CALIFICA LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS QUE SE OFRECEN EN LOS SIGUIENTES
ESTABLECIMIENTOS?

Objetivo:
Conocer como califica el consumidor real la calidad de los productos que se ofrecen en las diferentes
opciones de compra.

Cuadro N° 24
ALTERNATIVA FRECUENCIA
MERCADO MUNICIPAL
Excelente 7
Muy buena 3
Bueno 29
Regular 14
Pésimo 1
No opina 1
AGROMERCADO
Excelente 16
Muy buena 16
Bueno 19
Regular 3
Pésimo 0
No opina 1
SUPERMERCADOS

Excelente 17
Muy buena 10
Bueno 14
Regular 6
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Pésimo 1
No opina 7
TIENDA
Excelente 2
Muy buena 6
Bueno 19
Regular 20
Pésimo 4
No opina 4
VENTAS AMBULANTES
Excelente 0
Muy buena 2
Bueno 1
Regular 22
Pésimo 5
No opina 15
Total 63
Figura N° 24
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Interpretacion.

Segun las personas encuestadas, 17 piensan que la calidad de los productos es excelente, 10 que es muy
buena, 14 que es buena, 6 que es regular, 1 que es pésimo y 7 decidieron no opinar. Relacionado a la
calidad de productos ofrecidos en el agromercado, 16 opinan que es excelente, 16 que es muy bueno, 19
que es bueno, 3 que es regular y 1 que no opina. Con respecto a la calidad en el supermercado, 17 creen
que es excelente, 10 que es muy buena, 14 que es buena, 6 que es regular, 1 que es pésimo y 7 no opinan.
Referido a la calidad de productos en tiendas, 2 opinan que es excelente, 6 que es muy buena, 19 que es
buena, 20 que es regular, 4 que es pésimo y 4 no opinan. Y sobre la calidad del producto ofrecido por las
ventas ambulantes, 2 estiman que es muy bueno, 11 que es bueno, 22 que es regular, 5 que es pésimo y
15 no opinan.

¢COMO CALIFICA LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS DEL AGROMERCADO EN COMPARACION
CON EL MERCADO MUNICIPAL?

Objetivo:
Conocer como califica el consumidor real los precios de los productos del agromercado en comparacién con
el mercado municipal.

Cuadro N° 25
Precios Bajos 16 29%
Precios Normales 33 60%
Precio Altos 6 11%
Total 55 100%

Figura N° 25
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21.

Interpretacion.

El 60% de los encuestados piensan que los precios del agromercado en comparacion con los del mercado
municipal son normales, 29% considera que los precios del agromercado son bajos y un 11% opinan que
los precios son altos.

¢COMO CALIFICA LA ATENCION DE LOS VENDEDORES DEL AGROMERCADO?
Ver pregunta N° 24.

¢ CONSIDERA QUE EN EL AGROMERCADO ENCUENTRA TODO LOS PRODUCTOS QUE NECESITA?

Objetivo:
Identificar los productos que el consumidor real no encuentra en el agromercado.

Cuadro N° 26
SI 15 27%
NO 40 73%
Total 55 100%

Figura N° 26
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23.

Interpretacion.

Un 73% de las personas encuestadas manifiestan no encontrar todos los productos que buscan para
satisfacer sus necesidades en el agromercado mientras que un 27% opinan que no encuentra los
productos que necesita entre los que se pueden mencionar: pollo, pescado, naranja, productos lacteos,
anonas, guineos, aguacates, huevos, carne, verduras, olor para sopa, hierbas aromaticas, granos basicos,
flor de Jamaica, gallina india, platanos, pepinos, lorocos, maicillo, papas y repollo.

MENCIONE QUE OTROS PRODUCTOS AGROPECUARIOS LE GUSTARIA QUE OFRECIERAN EN EL
AGROMERCADO

Objetivo: Identificar los productos agropecuarios que el consumidor real le gustaria obtener en el
agromercado.

Segun las personas encuestadas les gustaria que en el agromercado se vendieran: queso (duro y quesillo),
flor de Jamaica, pifia, carne, cebollas, papas, sandia, azlcar, chilipucas, maiz, arroz, zapote, cilantro,
tomate para salsa, elote, guayabas, berenjenas, pescado, giisquil blanco, rabano, repollo, lechuga, chufles

y pepino.
¢DE QUE MANERA SE DIO CUENTA DE LA EXISTENCIA DEL AGROMERCADO DE SUCHITOTO?

Objetivo:
Conocer de qué manera el consumidor real se dio cuenta de la existencia del Agromercado.

Cuadro N° 27

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Radio 12 19%
Afiches 3 5%
Periodico 0 0%
Hojas volantes 4 6%
Unidades Moviles 21 33%
Television 0 0%
Valla publicitarias 1 2%
Otros 23 36%
Total 64 100%
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Interpretacion.

De las personas encuestadas un 36% respondié la opcion otros (manifestando que un amigo, persona
conocida y una organizacién le habian hecho la invitacion y de esta manera conocieron el agromercado), un
33% se dieron cuenta de la existencia del agromercado por medio de unidades méviles, un 19% conocieron
la existencia del agromercado por medio de la radio, un 6 % por medio de hojas volantes, un 5% por medio

Figura N° 27

de afiches y 1% por medio de vallas publicitarias.

¢COMO EVALUA LA ATENCION AL CLIENTE POR PARTE DE LOS VENDEDORES DEL

AGROMERCADO?

Objetivo:

Conocer cdmo el consumidor real evalla la atencion al cliente por parte de los vendedores del

agromercado.

Cuadro N° 28

Afiches

%

Periadico
0%

Hojasvolantes
6%

Excelente 13 24%
Muy buena 17 31%
Buena 23 42%
Regular 2 4%
Mala 0 0%
Total 55 100%
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Figura N° 28
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Interpretacion.
Del total de la poblacién encuestada 42% considera buena la atencién al cliente por parte de los vendedores
del agromercado, un 31% la considera muy buena, un 24% excelente y un 3% creen que es regular.

EN CUANTO A LA ESTRUCTURA FiSICA DEL AGROMERCADO, COMO EVALUA LOS SIGUIENTES
ASPECTOS:

Objetivo:
Conocer como el consumidor real evalua la estructura fisica del agromercado.

Cuadro N° 29
ALTERNATVA | FRECUENCIA

PARQUEO

Excelente 4

Muy buena 7

Bueno 26
Regular 13
Pésimo 2

No opina 3
SERVICIOS SANNITARIOS




Excelente 4
Muy buena 4
Bueno 19
Regular 4
Pésimo 0
No opina 24
KIOSCOS DE VENTAS

Excelente 6
Muy buena 16
Bueno 22
Regular 11
Pesimo 0
No opina 0
VIAS DE ACCCESO

Excelente 5
Muy buena 18
Bueno 18
Regular 8
Pesimo 3
No opina 3
SENALIZACION

Excelente 2
Muy buena 1
Bueno 10
Regular 6
Pesimo 22
No opina 14
Total 275
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Figura N°29
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Interpretacion.

Las personas encuestadas evallan la infraestructura fisica del agromercado de la siguiente manera: El
parqueo, 4 personas lo consideran excelente, 7 muy bueno, 26 bueno, 13 regular, 2 pésimo y 3 no opinan.
Referente a los servicios sanitarios, 4 piensan que son excelentes, 4 muy buenos, 19 buenos y 4 regular.
Los kioscos de venta, 6 personas creen que son excelentes, 16 muy bueno, 22 bueno y 11 regular. Las
vias de acceso 5 opinan que son excelentes, 18 muy bueno, 18 bueno, 8 regular, 3 pésimo y 3 no opinan.
Finalmente la sefializacion 2 personas piensan que es excelente, 1 muy buena, 10 bueno y 6 como regular.



26. ;QUE TIPO DE PROMOCIONES HA RECIBIDO EN EL AGROMERCADO AL MOMENTO DE REALIZAR
SUS COMPRAS?

Objetivo:
Identificar qué tipo de promociones ha recibido en el agromercado el consumidor real al momento de
realizar sus compras.

Cuadro N° 30
Cupones 0 0%
Combos 1 2%
Rebajas 7 13%
Descuentos 0 0%
Ninguna 46 84%
Otros 1 2%
Total 55 100%

Figura N° 30
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Interpretacion.

Del 100% de los encuestados un 83% respondieron que no han recibido ningun tipo de promocién al
realizar sus compras en el agromercado, un 13% han recibido rebajas, un 2% han recibido combos y un 2%
manifestaron que otros (regalias).



ESPACIO RESERVADO PARA UNA SUGERENCIA, COMENTARIO O RECOMENDACION QUE
CONTRIBUYA AL DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Las personas encuestadas aportaron las siguientes recomendaciones:
Diversidad de productos

Apertura mas dias y extender el horario

Puestos de comida.

Perifoneo los dias sabados.

Mayor promocion.

Promover huertos caseros.

Promover cultivos organicos.

Mejorar kioscos de venta.

Presentaciones artisticas.

Mayor sondeo de precios lo que permita mejorarlos.
Competir con precios bajos.

Aumentar los vendedores.

Motivar a las personas.

Mejorar la ubicacién.

Mayor propaganda.

Mayor apoyo a los productores, dar créditos de bajo interés.
Capacitaciones al cliente.

Mayor calidad.

Atender mejor a los clientes.

Mejor identificacion.

Planificacion de la produccion.

Mejorar la presentacion.

Mayor publicidad.

Sefalizacion.

Apoyo de la Alcaldia.
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ANEXO No.7
TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS ENCUESTA A LOS PRODUCTORES POTENCIALES
DEL AGROMERCADO DE SUCHITOTO MUNICIPIO DE CUSCATLAN.

A continuacién se presenta la tabulacién de los datos obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y los
porcentajes correspondientes de manera grafica asi como su comentario a fin de facilitar su interpretacion.

1. GENERO.
Objetivo:
Identificar la cantidad de productores que pertenecen al sexo femenino y sexo masculino.
Cuadro N°1
MASCULINO 3 17%
FEMENINO 15 83%
Total 18 100%
Figura N° 1

Interpretacion:

Un 83% de las personas encuestadas pertenecen al género femenino, seguido por el restante 17% del
género masculino. De lo anterior se puede denotar que la mayoria de personas que conforman el
agromercado de Suchitoto pertenecen al género femenino.



2. EDAD

Objetivo:
Conocer las edades de los diferentes productores y productoras que forman parte del agromercado de
Suchitoto.

Cuadro N° 2
ALTERNATVA  [FRECUENCIA| PORCENTAJE

18 - 24 afios 1 6%
25 - 31 afios 3 17%
32 - 38 afios 2 1%
39 - 45 afios 2 1%
46 - 52 afios 6 33%
536 mas 4 22%
Total 18 100%

Figura N° 2

18- 24 afios

6%

Interpretacion:

Del 100% de personas encuestadas un 33% se encuentran en edades de 46 a 52 afios, un 22% tienen 53
afios 0 mas, 17% se encuentran en edades de 25 a 31 afios, seguidos por los rangos de 32 a 38 afios y 39
a 45 afios, los cuales obtuvieron un 11% cada uno, y finalmente con un 6% estén los agro productores con
edades entre 18 y 24 afios. Se puede deducir que las personas que conforman el agromercado en su
mayoria son mujeres entre las edades de 46 a 52 afios.



3. ESTADO CIVIL

Objetivo:
Conocer el estado civil de los diferentes productores y productoras del agromercado de Suchitoto.

CuadroN° 3
Soltero (a) 7 39%
Casado (a) 3 17%
Divorciado (a) 0 0%
Unién libre 7 39%
Viudo (a) 1 6%
Separado (a) 0 0%
Total 18 100%

FiguraN° 3

Separado
0%
Divorciado
0%
Interpretacion:

El estado civil de los agro productores estd conformado de la siguiente manera un 39% se encuentran las
alternativas soltero (a) y Union libre, 17% estan casados (as), 6% viudo (a), y sin ningun porcentaje es
decir un 0% divorciado y separados cada uno respectivamente.



4. OCUPACION

Objetivo:
Conocer la ocupacién u oficio principal de cada uno de los productores y productoras del agromercado de
Suchitoto.

CuadroN° 4
ALTERNATVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Profesional 1 6%
Ama de casa 9 50%
Obrero 1 6%
Estudiante 1 6%
Comerciante 1 6%
Pensionado (a) 0 0%
Técnico (a) 0 0%
Otros 5 28%
Total 18 100%

Figura N°4
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Interpretacion:

Existe un 50% de agro productores que son amas de casas, un 28% manifestaron otra ocupacion la cual en
su mayoria era agricultor, compartiendo 6% cada uno se encuentran las siguientes: Profesional, Obrero,
Estudiante, Comerciante, y finalizando sin ningiin porcentaje es decir 0% cada uno Pensionado(a) y
Técnico(a).



5. NIVEL ACADEMICO

Objetivo:
Determinar el nivel académico de los productores y productoras que forman parte del agromercado de
Suchitoto.
Cuadro N°5
Universidad 1 6%
Técnico 0 0%
Bachiller 1 6%
Tercer Ciclo 4 22%
Primario 1 61%
Ninguna 1 6%
Total 18 100%
FiguraN° 5
Uﬂi\':;:idad Técnico Bachiller
6%
Interpretacion:

De la totalidad de las personas encuestadas, el 61% de los agro productores tienen un nivel académico de
primaria, un 22% de los agro productores realizo Tercer Ciclo, seguido por un 6% cada uno las opciones:
Universidad, Bachiller, y Ninguna (nivel académico), y 0% es decir sin ninguna frecuencia de respuesta la

opcion Técnico.




CONTENIDO
1. ¢CUANTO TIEMPO TIENE DE VENDER EN EL AGROMERCADO?

Objetivo:
Conocer la estabilidad de los productores y productoras que forman parte del agromercado

de Suchitoto.

Cuadro N° 6
Menos de un mes 0 0%
De 4-5 meses 3 17%
De 2 -3 meses 0 0%
Mas de 6 meses 15 83%
Total 18 100%
Figura N° 6
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Interpretacion:
Un 83% afirma que vende en el agromercado desde hace mas de 6 meses, un 17% respondié que tiene de

4 a 5 meses, y un 0% cada uno las opciones de menos de un mes, y de 2 a 3 meses. De lo anterior
podemos concluir que la mayor parte de los agro productores forman parte del agromercado de Suchitoto
desde sus inicios, es decir desde diciembre de 2010.
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¢COMO SURGIO LA IDEA DE FORMAR PARTE DEL AGROMERCADO DE SUCHITOTO?

Objetivo:
Conocer las diferentes razones por las cuales los productores decidieron formar parte del
agromercado de Suchitoto.

Los s agro productores manifestaron que la iniciativa de formar parte del agromercado nacié por parte de la
organizaciones a las cuales pertenecen, las cuales se acercaron a sus comunidades para plantearles el
proyecto del Agromercado de Suchitoto. Esta interrogante se analiza de igual manera en la pregunta N° 4
ya que el medio por el cual se enteraron del proyecto fueron las organizaciones de trabajo comunitario.

¢(HA PARTICIPADO ANTERIORMENTE EN OTRO AGROMERCADO?

Objetivo:
Identificar si los agro productores han participado anteriormente en agromercados del pais.

CuadroN° 7
Sl 3 17%
NO 15 83%
Total 18 100%

FiguraN° 7




Interpretacion:

Un 83% de los agro productores manifestaron no haber pertenecido anteriormente a un agromercado,
mientras que un 17% manifestaron que si, al consultarles estos manifestaron que habian participado en el
agromercado del Municipio de San Martin y de Cinquera. Por lo cual se puede concluir que la mayoria de
agro productores de Suchitoto es una nueva experiencia el participar en esta modalidad de mercado.

¢POR CUAL DE LOS SIGUIENTES MEDIOS SE DIO CUENTA QUE PODIA FORMAR PARTE DEL
PROYECTO DEL AGROMERCADO DE SUCHITOTO?

Objetivo:
Identificar los diferentes medios a través de las cuales los productores se dieron cuenta que podian
formar parte del agromercado de Suchitoto.

Cuadro N° 8
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Por medio de un directivo de su comunidad. 0 0%
Por medio de alguna organizacién. 18 100%
Por medio de la Alcaldia Municipal de
Suchitoto 0 0%
Por algun conocido 0 0%
Por medio de un medio de comunicacion 0 0%
Otro 0 0%
Total 18 100%
FiguraN° 8
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Interpretacion:

Tal como anteriormente s e habia mencionado en la pregunta N° 2 se observa que en un 100% los agro
productores obtuvieron noticias del agro mercado a través de las organizaciones a las cuales pertenecen o
estan radicadas en su comunidad las demas opciones restantes obtuvieron un 0% es decir no obtuvieron
ninguna frecuencia de eleccion al momento de pasar la encuesta.

¢CUALES SON LAS VENTAJAS DE PERTENECER AL AGROMERCADO DE SUCHITOTO?

Objetivo:
Identificar las  ventajas que los  productores  consideran relevantes en la participacion del
agromercado de Suchitoto.

De la pregunta anterior se obtuvieron las siguientes respuestas por parte de los agro productores.

Ofrecer productos frescos a las personas.

Trabajo social con otras comunidades.

Aprovechar el nuevo espacio de venta.

Ayuda mutua entre agro productores.

Impulsar una economia solidaria.

Vender sin intermediarios obteniendo mayor margen de ganancia.
Oportunidad de organizacién por parte de los agro productores.
Ofrecer productos de calidad y organicos.

Dar a conocer el trabajo comunitario de las organizaciones.
Tener un espacio propio para comercializar productos.
Oportunidad de poder accesar a un plan de capacitaciones.
Obtener contactos directos con los restaurantes del casco urbano de la Ciudad.
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¢EXISTE ALGUN TIPO DE ORGANIZACION ADMINISTRATIVA DENTRO DE AGROMERCADO?

Objetivo:
Verificar si los agro productores conocen de algun tipo de organizacién administrativa dentro del
agromercado de Suchitoto.

CuadroN° 9
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
S 14 78%
NO 4 22%
Total 18 100%

Figura N° 9



Interpretacion:

Del 100% de personas encuestadas un 78% opino que si existe algun tipo de organizacién dentro del
agromercado, mientras que un 22% opino que no existia. Cabe mencionar que las personas que afirmaron
la interrogante, solo 2 mencionaron ser parte de ella.

¢CUALES SON LOS PRODUCTOS QUE USTED VENDE?

Objetivo:
Identificar los productos que tienen mayor participacion en el agromercado de Suchitoto

Cuadro N° 10.
ALTERNATNVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Frijol 6 12%
Frutas 15 29%
Lacteos 1 2%
Maiz 2 4%
Pollo 3 6%
Pescado 1 2%
Café orgénico 1 2%
Encurtidos 2 4%
Dulces tipicos 0 0%
Verduras 12 23%
Jaleas 2 4%
Otro 7 13%
Total 52 100%

Grafico N° 10
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Interpretacion.

Los productos que tienen mayor representacion en el agromercado son las frutas con un 29% y las verduras
con un 23%, seguido con un 13% de la opcion otros en la cual se incluyen alimentos como tamales de pollo,
de chipilin y de elote, tortas de elote, pupusas, quesadillas, chocolate, miel harinas, flor de Jamaica y vino.
Los frijoles tienen un 12%, el pollo el 6%, el maiz, encurtidos y las jaleas estan representados por un mismo
porcentaje del 4%, los l&cteos, pescados, café organico tienen un 2% vy los dulces tipicos no tienen
representacion en el agromercado. Con lo cual se puede concluir que la mayoria de los productores venden
frutas.

¢A CUANTO ASCIENDE LA INVERSION QUE USTED REALIZO PARA PODER OFRECER SU
PRODUCTO?

Objetivo:
Identificar el monto de inversion que los productores necesitan para establecer su negocio en el
agromercado de Suchitoto.

Cuadro N°11.
ATERNATNA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Menos de $ 30.00 12 67%
De $62.00 - $ 92.00 0 0%
De § 31.00- $ 61.00 5 28%
Mas de $ 93.00 1 6%
Total 18 100%




Grafico N°11.
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Interpretacion.

EI 67% de los productores contestaron que invirtieron menos de $30 para iniciar a ofrecer su producto, el
28% respondio que invirtio de $31 a $61 y un 5% afirmaron que necesitaron mas de $93 y el rango de $62
a $92 no tuvo ninguna representacion, es decir un 0%. Con lo anterior se denota que la mayoria de
productores invirtieron menos de $30.

¢CUAL ES EL RANGO DE SUS VENTAS DIARIAS?

Objetivo:
Conocer el monto promedio de ventas diarias de los vendedores del agromercado de Suchitoto.



Cuadro N° 12.

Menos de $ 10.00 6 33%
De $11.00 - $ 21.00 2 1%
De $22.00 - $ 32.00 0 0%
De $33.00 - $43.00 3 17%
De $44.00 - $ 54.00 3 17%
De $55.00 - $ 65.00 3 17%
De $66.00 - $ 76.00 0 0%
De $77.00 - $ 87.00 1 6%
De $88.00 - $ 98.00 0 0%
Més de $ 98.00 0 0%
Total 18 100%
Grafico N°12.
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Interpretacion.

Del total de productores el 33% respondieron que el rango de venta es menos de $10, los rangos de $33 a
$43, de $44 a $54 y de $55 a $65 tienen una representacion del 17%, el 6% contestaron que sus ventas
diarias son de $77 a $87 diarios y los rangos de $22 a $32, de $66 a $76 y de $88 a $98 no tuvieron
representacion. La mayoria de los productores tienen ventas menores de $10 al dia.



10. ;COMO CONSIDERA LA AFLUENCIA DE LAS PERSONAS EN EL AGROMERCADO?

Objetivo:
Determinar el nivel de demanda que existe actualmente en el agromercado de Suchitoto.

Cuadro N°13.
Alta 0 0%
Normal 8 44%
Baja 10 56%
Total 18 100%
Grafico N°13.

Interpretacion.
El 56% de los productores consideran que la afluencia de personas es baja, el 44% respondieron que es

normal y para la categoria alta no hubo ninguna respuesta afirmativa. Con lo anterior se afirma que la
afluencia de las personas al agromercado es baja.



11. ¢CUAL HA SIDO EL COMPORTAMIENTO DE LOS NIVELES GENERALES DE VENTA EN EL
AGROMERCADO?

Objetivo:
Determinar los niveles de venta que existe actualmente en el agromercado de Suchitoto.
Cuadro N°14.
Han aumentado 3 17%
Constante 12 67%
Han disminuido 3 17%
Total 18 100%
Grafico N° 14

Interpretacion.

Del total de los productores el 67% consideran que las ventas se han mantenido constante, el 17% afirma
que ha disminuido y el 16% opinaron que han aumentado. Con lo mencionado anteriormente se denota que
la mayoria de los productores consideran que las ventas han sido constantes



12. ¢CUAL HA SIDO EL COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS DE SUS PRODUCTOS?

Objetivo:
Conocer el comportamiento de las ventas de los productores y productoras del agromercado de Suchitoto.
Cuadro N°15.
Han aumentado 7 39%
Constante 10 56%
Han disminuido 1 6%
Total 18 100%
Grafico N°15.
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Interpretacion.

Los productores que consideran que el comportamiento de sus ventas ha sido constante esta
representado por un 56%, el 39% respondieron que han aumentado y el 5% afirman que han disminuido. La
mayoria de los productores afirmaron que las ventas han presentado un comportamiento constante.



13. ;LA PRODUCCION DE SUS PRODUCTOS ES CONSTANTE DURANTE EL ANO?

Objetivo:
Conocer silos productores cuentan con suficiente producto para ofrecer en el agromercado de Suchitoto.
Cuadro N°16.
Sl 16 89%
NO 2 11%
Total 18 100%
Grafico N°16.

Interpretacion.

El 89% de los productores respondieron que la produccion de sus productos es constante el 11% afirmo
que la produccion no es constante. Se puede denotar que la produccion de los productores del
agromercado es constante.

SI LA PRODUCCION DE SUS PRODUCTOS NO ES CONSTANTE, ; CUAL ES EL MOTIVO?

Objetivo:
Conocer el motivo del por qué los productores no cuentan con suficiente producto para ofrecer en el
agromercado de Suchitoto
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Cuadro N°17.

Productos de temporada 2 100%
Epoca 0 0%
Ocasional 0 0%
Total 2 100%
Grafico N°17
Epoca Ocasional
0% 0%
Interpretacion.

El total de los productores que afirmaron que la produccién de sus productos no es constante manifestaron
que es por la causa que los productos son de temporada. Las opciones de época y ocasional no tuvieron
representacion.

¢DE NO TENER PRODUCCION, QUE ALTERNATIVAS TIENE?

Objetivo:
Conocer las alternativas que los productores tienen al no tener produccién para vender en el
agromercado de Suchitoto.



Cuadro N°17.

Compra y revende 5 28%

Busca producto de otro productor 11 61%

No asiste a vender 2 1%

Otro 0 0%

Total 18 100%
Grafico N°17.

Interpretacion.

Al preguntarles a los productores que alternativas tiene cuando no tiene produccion, el 61% contesto que
busca producto de otro productor, el 28% compra y revende el producto, el 11% respondié que no asiste a
vender. Como se puede observar la mayoria de los productores al no tener productos para vender en el
agromercado busca un productor de su comunidad para asistir a vender.



15. ¢DE QUE MANERA DETERMINA EL PRECIO DE SU PRODUCTO?

Objetivo:
Conocer la forma en que de los productores fija los precios en el agromercado de Suchitoto.
Cuadro N°18.
En base a la competencia 5 28%
Aplicando un margen de ganancia 13 72%
Otro 0 0%
Total 18 100%
Grafico N°18.

Interpretacion.
El 72% de los productores afirmaron que la manera que determinan el precio de su producto es por medio

de la aplicacion de un margen de ganancia, el 28% esta representado por las personas que prefieren
determinarlo en base a la competencia, la alternativa de otros no tuvo ninguna ponderacién.



16. ¢ TIENE UNA REFERENCIA DE COMO ESTAN LOS PRECIOS EN EL MERCADO?

Objetivo:
Conocer si los productores tienen una referencia o base sobre la cual fijan los precios de sus productos en
el agromercado de Suchitoto.

Cuadro N°19.
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 14 78%
NO 4 22%
Total 18 100%
Grafico N° 19.

Interpretacion.

El 78% de los encuestados afirman tener un mecanismo de control de los precios de sus productos y el 22%
respondi6é que no tiene un control. Lo anterior denota que los productores tienen un mecanismo de control
de los precios del mercado para poder determinar los precios de sus productos.

17. ¢DE QUE MANERA REALIZA EL CONTROL DE SUS VENTAS?

Objetivo:
Conocer la manera en que llevan el control los productores para administrar su negocios en el
agromercado de Suchitoto.



Cuadro N°20.

Apuntes en cuaderno 6 33%
No lleva control 8 44%
Contabilidad formal 2 1%
Otro 2 1%
Total 18 100%

Grafico N°20.
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Interpretacion.

La manera en que los productores realizan el control de sus ventas estd representado con un 45% de
productores que respondieron que no llevan ningun control, el 33% dice llevarlo por medio de apuntes en un
cuaderno y el 11% respondieron que utilizan otro medio entre los cuales se menciona que lleva control en
su mente en base a lo que ha traido a vender y el 11% respondieron que llevan una contabilidad formal. Se
puede denotar que la mayoria de los productores no tienen ningun tipo de control de sus ventas diarias.

. ¢CUAL ES LA FUENTE DE FINANCIAMIENTO DE SU NEGOCIO?

Objetivo:
Identificar los recursos que utilizan los productores para su inversion.



Cuadro N° 21

Recurso Propio 18 100%
Capital semilla 0 0%
Préstamo 0 0%
Otro 0 0%
Total 18 100%
Grafico N° 21
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Interpretacion.

El 100% de las personas encuestadas utilizan como fuente de financiamiento recursos propios.

19. ¢QUE VENTAJAS POSEEN SUS PRODUCTOS EN COMPARACION CON LOS DE LA COMPETENCIA?

Objetivo:
Identificar las ventajas que tienen los productos del agromercado en comparacién a los de la competencia.
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Cuadro N° 22

Precios bajos 7 35%

Variedad 2 10%

Higiene 3 15%

Calidad 5 25%

Otros: 3 15%

Total 20 100%
Grafico N° 22

Interpretacion.

Del total de las personas encuestadas el 35% creen que la principal ventaja de sus productos son los
precios bajos, un 25% piensan que es la calidad, un 15 % opinan que es la higiene, un 15% manifesto que
otros (originalidad, organico) y un 10 % lo atribuyen a la variedad.

¢DE QUE MANERA PUEDE MEJORAR LA VENTA DE SU PRODUCTO?

Objetivo:
Conocer las opciones que tienen los productores para cambiar la imagen de sus productos.



Cuadro N° 23

Precios bajos 7 32%
Con la presentacion 4 18%
Variedad 1 5%

Higiene 3 14%
Calidad 7 32%
Otros 0 0%

Total 22 100%

Grafico N° 23
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Interpretacion.

Del total de las personas encuestadas el 32 % piensan que manteniendo los precios bajos puede mejorar la
venta de sus productos, un 32% creen que la calidad, un 18% opinan que con la presentacién, un 14%
manifiestan que por la higiene y un 4 % creen que por la variedad.



21. ;COMO CONSIDERA SUS PRECIOS EN RELACION CON EL MERCADO MUNICIPAL?

Objetivo:

Conocer los puntos de vista de los productores de los precios de sus productos en  comparacion con los
del mercado municipal.

Cuadro N° 24
Altos 0 0%
Normal 3 17%
Bajo 15 83%
Total 18 100%
Grafico N° 24
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Interpretacion.

Del total de las personas encuestadas un 83% considera que sus precios son bajos en relacion a los del
mercado municipal y un 17% opinan que sus precios son normales.



22, ;CUAL ES EL PRINCIPAL PROBLEMA QUE TIENE PARA VENDER SUS PRODUCTOS?

Objetivo:
Identificar los principales problemas que tienen los productores para vender sus productos.

Cuadro N° 25
Precio 0 0%
Calidad 0 0%
Higiene 0 0%
Ubicacién del agromercado 1" 61%
Infraestructura 1 6%
otro 6 33%
Total 18 100%

Grafico N° 25
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Interpretacion.

Del total de las personas encuestadas un 61% manifiestan que el principal problema que se les presenta
para vender sus productos es la ubicacion del agromercado, un 33% piensa que otros (promocién y
publicidad) y un 6% opinan que la infraestructura.



23. ;HA RECIBIDO ALGUN TIPO DE CAPACITACION?

Objetivo:
Conocer si los productores han recibido algun tipo de capacitacién.
Cuadro N° 26
Sl 10 56%
NO 8 44%
Total 18 100%
Grafico N° 26

Interpretacion.

El 56% de las personas encargadas ha recibido algun tipo de capacitacion entre las que se pueden
mencionar (medicina natural, calidad total, panaderia, productos orgénicos, para vender mas, atencion al
cliente, precio del pollo y su preparacion, diplomado en compra y venta y escuela de lideresas), Mientras
que 44 % no ha recibido ningun tipo de capacitacion.



24. ;CONSIDERA NECESARIA LA CAPACITACION EN ALGUN AREA ESPECIFICA PARA CONTRIBUIR A
INCREMENTAR LA DEMANDA DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECE EL
AGROMERCADO DE SUCHITOTO?

Objetivo:
Conocer si los productores del agromercado de Suchitoto tienen la necesidad de capacitarse en algun
area especifica

Cuadro N° 27
ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 17 94%
NO 1 6%
Total 18 100%
Grafico N° 27

Interpretacion.

El 94% de las personas encuestadas considera necesaria la capacitacion en algun area especifica que
contribuya a incrementar la venta de sus productos en agromercado entre las que se encuentran (nuevas
técnicas de venta, atencion al cliente, mercadeo, administracion, preparacién de comidas organicas,
panaderia, técnicas de cultivo, canales de distribucion, conservacion y mantenimiento de productos,
contabilidad, evaluacion de la competencia, atencion al cliente, técnicas para una mejor produccion y costo
del producto). Mientras que el 6 % piensan que no es necesario recibir capacitacion.



25. ;DE QUE MANERA HACE PUBLICIDAD A SUS PRODUCTOS?
Objetivo:
Conocer la manera en que los productores del agromercado le hacen publicidad a sus productos

Cuadro N° 28

Radio 9 39%
Afiches 0 0%
Periodico 0 0%
Hojas volantes 4 17%
Unidades Mdviles 5 22%
Television 0 0%
Valla publicitarias 0 0%
Otros 5 22%
Total 23 100%
Grafico N° 28
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Interpretacion.

Del total de las personas encuestadas 39% hace publicidad de sus productos por medio de la radio, un 22%
opinan que a través de unidades moviles, un 22% manifiestan que otros medios (con aparatos de sonido,
mostrar producto al salir a vender, rotulo del agromercado y al salir a vender lo anuncia) y un 17% a través
de hojas volantes.



26. ;COMO EVALUA LA POSIBILIDAD DE VENDER MAS DE UN DIA A LA SEMANA?

Objetivo:
Conocer la posibilidad de que los productores vendan mas de una vez por semana en el agromercado
de Suchitoto.

Cuadro N° 29
Excelente 11 61%
Muy buena 3 17%
Buena 2 11%
Regular 1 6%
Mala 1 6%
Total 18 100%
Grafico N° 29

Regular
5%

Interpretacion.

Del total de las personas encuestadas un 61% considera excelente la posibilidad de vender més de un dia a
la semana, un 17% piensa que es muy buena, un 11% creen que es buena la posibilidad, un 6% opinan que
es mala y 5% lo perciben como regular.



27. ¢ESTARIA DISPUESTO ASEGUIR FORMANDO PARTE DEL AGROMERCADO?

Objetivo:
Conocer la disponibilidad que tienen los productores para seguir participar en el agromercado de
Suchitoto.

Cuadro N° 30
ALTERNATNVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE |
Sl 18 100%
NO 0 0%
Total 18 100%
Grafico N° 30
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Interpretacion.

El 100% de las personas encuestadas esta dispuesto seguir formando parte del agromercado.



28. ;QUE RECOMIENDA PARA AUMENTAR LOS NIVELES DE VENTA?

Objetivo:

Conocer las recomendaciones que hacen los productores para aumentar los niveles de venta en el
agromercado

Las recomendaciones manifestadas por las personas encuestadas son las siguientes:
e Publicidad.

e Promocion.

e Ubicacién méas céntrica.

e Mayor apoyo por parte de la alcaldia.

e Mejorar los kioscos, mejore materiales para construirlos.

o Dar capacitaciones de higiene y presentacién.

e Variedad de productos.

e Calidad de productos.

e Mantener precios bajos.

ESPACIO RESERVADO PARA UNA SUGERENCIA, COMENTARIO O RECOMENDACION QUE
CONTRIBUYA AL DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Las personas encuestadas aportaron las siguientes recomendaciones:

Tener un adecuado conocimiento de la situacion actual del Municipio para dar un excelente
apoyo al productor.

Promocion por parte de las organizaciones en sus lugares de trabajo.
Mejorar los kioscos.

Sistema de riesgo.

Equipo de tesis ayude a promocionar los productos del agromercado.
Hacer una buena investigacion.

Tomar importancia a las instituciones que estan participando.
Formular estrategias con la participacidn de todos los sectores.
Presentacion de los resultados del trabajo de investigacion.

Vender sabado y domingo.

Constancia por parte de los productores.

Mayor promoci6n y publicidad.



ANEXO No.8
TABULACION DE RESULTADOS ENCUESTA A PERSONAS QUE COORDINAN EL AGROMERCADO DE
SUCHITOTO MUNICIPIO DE CUSCATLAN.

A continuacion se presenta la tabulacién de los datos obtenidos en los cuestionarios:

IV. DATOS DE IDENTIFICACION
Nombre de la institucion en la que trabaja:

Cuadro N°1
N° RESPUESTA
Asociacion de desarrollo turistico de Suchitoto (ADETURS)
Alcaldia Municipal de Suchitoto
Fundacion Ayuda en Accidn
Asociacion CORDES
Concertacion de Mujeres de Suchitoto
Comité de Reconstruccién y Desarrollo Socio Economico de las Comunidades de Cuscatlan (CRC)

| O WD —

Cargo que desempeiia:
Cuadro N°2
N° RESPUESTA
Secretaria de la asociacion
Directora del Unidad Técnica del Plan Maestro de la Ciudad de Suchitoto
Coordinador AD Suchitlan
Técnica de Ventas
Coordinadora del equipo de economia
Técnico de Proyectos Productivos

OO B W DN -

V. DATOS SOBRE AGROMERCADO

23. ;Cuanto tiempo tiene funcionando aproximadamente el agromercado?
Obijetivo: Conocer el tiempo aproximado que tiene funcionando el agromercado

Cuadro N°3
N° RESPUESTA
De 5 a 6 meses
De 6 a 7 meses
De 6 a 7 meses
Mas 8 meses

Bl WIN| —




5 | Mas 8 meses
6 | Mas de 8 meses
24. Explique brevemente como surge el agromercado
Objetivo: Conocer la manera en la que nace el agromercado.
CuadroN° 4
N° RESPUESTA
1] Con la necesidad de tener un lugar para que el productor de Suchitoto exponga y venda su
producto.
2 | Fue iniciativa de la poblacién a través de mesas de consulta y diagnéstico del plan maestro de
Suchitoto
3 | De una necesidad sentida pero los productores de las comunidades del Municipio de Suchitoto de
tener un espacio para ofrecer sus productos y vender directamente sin tener intermediarios.
4 | Surge por la falta de acceso al mercado de frutas y hortalizas de pequefios productores y poder
generar ingresos como iniciativa de la poblacién. También como apoyo a los pequefios productores
5 | Surge como una alternativa de comercializar directamente y evitar que los productores vendan en
Agilares y en San Martin y que en Suchitoto consuma lo que produce y que los costos no se eleven
demasiado para los compradores, porque en Suchitoto los costos de los productos son mas caros
que en los mercados aledafios
6 | Iniciativa de la mesa econémica municipal, donde participan organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales, con el fin de que los productores de la zona de Suchitoto dispongan de un lugar
donde se comercialicen sus productos.
25. Mencione cual es la misién del agromercado
Objetivo: Conocer la mision del agromercado.
CuadroN° 5
N° RESPUESTA
1| -Ver el perfil del proyecto, para mi seria establecer un espacio que ofrezca la produccion del
Municipio de Suchitoto
2 | -Crear un espacio para la comercializacion de las comunidades o espacios para los negocios
3 | -Promover e impulsar el agromercado por medio de los productores para generar ingresos y por lo
tanto mejorar las condiciones de vida de las familias.
4 | -Crear espacios de comercializacién de pequefios productores y poder generar ingresos para los
sectores mas vulnerables
5 | No contesto
6 | -Proveer productos frescos y sanos a los consumidores directamente de las manos productoras,

evitando los intermediarios, mejorando asi la economia local.




26.

Mencione cual es la vision que pretende alcanzar el agromercado
Objetivo: Conocer la vision del agromercado.

Cuadro N° 6
N° RESPUESTA
1| Ver perfil
2 | -Ser el referente para el suministro del producto agropecuario que se comercializa en la Ciudad.
3 | -No contesto
4 | -Llegar a ser algo sostenible con productos diversificados en Suchitoto, ademas ser ente

comercializador directo sin intermediarios

5 | -Convertir un espacio de comercializacién para los productores y productoras del Municipio
6 | -Ser un mercado donde se comercialicen la produccién de productos agropecuario de la zona de
Suchitoto a un precio justo, logrando asi la economia solidaria
27. Mencione cuales son los objetivos que persigue el agromercado
Obijetivo: Identificar los objetivos que se pretenden cumplir en el agromercado.
Cuadro N° 7
N° RESPUESTA
1| Ver perfil
2 | -Entablar casos de comercializacion.
-Crear oportunidades a las comunidades como una posible fuente de trabajo.
-Promover la venta de la produccion rural en la zona urbana.
3 | -Crear espacios de comercializaciéon a los productores de las comunidades de Suchitoto y evitar
intermediarios.
4 | -Crear cadenas de comercializacion solidas y rentables
-Crear producciones diversificadas. Productos varios
-Producci6n a escala
5 | -Que se puedan comercializar directamente
-Abastecer el mercado local
6 | -Comercializar sin intermediarios

-Proveer productos sanos y frescos a los consumidores
-Promover la agricultura organica
-Impulsar la economia solidaria a través de utilizacion de vales (UDIS)




28.

Mencione las metas generales que se han establecido para el agromercado
Objetivo: Determinar las metas que se pretenden alcanzar en el agromercado.

Cuadro N° 8

NO

RESPUESTA

-Ser un lugar donde se promueva el producto agropecuario.
-Establecer una oferta diferente al mercado.

-Dar un espacio para ser el referente de comercializacion a través del mercado

-La participacion constante de los productores

-Mantener diversificacién de productos en el agromercado
-Crear la sostenibilidad del agromercado

-Mantener precios accesibles de los productos ofrecidos

-Ingresos para productores mayores
-Abastecimiento de productos diversificados
-Mayor sostenibilidad

-Unién de productos

Mejorar la economia local de Suchitoto

-Que 40 productores comercialicen su produccién en el agromercado
-Que 40 productores se organicen para ser auto sostenibles en el agromercado

29.

¢Cuales son las estrategias que contribuyen al adecuado funcionamiento del agromercado?
Obijetivo: Identificar las estrategias empleadas para el adecuado funcionamiento del agromercado.

CuadroN°9

NO

RESPUESTA

-Realizar una mayor divulgacion de la oferta

-Organizacién
-Promocién
-Crear un espacio adecuado y digno a compradores y vendedores.

-Diversificacion de productos para el mantenimiento de las ventas
-Precios mas bajos que los del mercado convencional o tradicional
-Buscar la participacion de los productores para mantener la permanencia

-Coordinacion entre la diferentes entidades que participan
-Autonomia entre productores

-Unién de productores

-Productores identificados con grandes cambios

-La organizacién de las productoras y productores , vender los productos comerciados en el mercado
local

-Vender sin intermediarios

-Mejorar la presentacion de los productos y la calidad




-La organizacién de comité de productores para administrar el agromercado
-El sondeo de precios de mercados
-Promocién del agromercado por varios medios de comunicacion (Radio, Perifoneo y otros)

30. Explique brevemente la manera de cémo se establecen las relaciones de autoridad y responsabilidad
en el agromercado:
Objetivo: Conocer la manera en que se establece la autoridad y responsabilidad en el agromercado
Cuadro N° 10
N° RESPUESTA
1| Se realiza por medio de una directiva y un comité de apoyo
2 | Considero que falta afirmar mas este tema. Actualmente la comisién (firmante del convenio) de la
mesa economica es quien organiza y “rata” un cierto control, se necesita un instrumento que aclare
competencias y derechos de cada uno de los factores involucrados.
3 | Por medio de la creacion de un reglamento interno
4 | Coordinacién con las diferentes instancias que conforman el agromercado, estas son las
responsables de organizar a sus productores para que puedan participar
5 | Relacién entre vendedores, productores, organizaciones que coordinan en el agromercado y comité
de productores
6 | Por medio de comité que estad constituido por un representante por organizacion, que asignan
responsabilidades a cada miembros
31. Mencione la institucion o instituciones encargadas de velar por el funcionamiento del agromercado:
Objetivo: Conocer las instituciones que velan por el funcionamiento del agromercado.
Cuadro N° 11
N° RESPUESTA
1| Son varias entre ellas: Alcaldia, Concertacion de mujeres, RED XUCHIT TUTUT entre otros.
2 | Aquellas perteneciente a la mesa econdmica: Alcaldia Municipal, Concertacién de mujeres, REDES,
CORDES, CRC, Progreso; Ayuda en accién.
3 | Existe una estructura organizativa donde participan los mismos productores dando vida a esta figura
(junta directiva)
4 | CORDES, Concertacion, REDES, RED XUCHIT TUTUT, IPES, Progreso, CRC, Alcaldia y Centro de
Arte para la Paz
5 | Alcaldia municipal, ministerio de agricultura, concertacion de mujeres de Suchitoto, REDES,
CORDES, Ayuda en accién, CAP
6 | EI CRC, La Alcaldia Municipal, Concertacion de mujeres, Progreso, CORDES, IPES, CAP




. ¢Cuadles son las perspectivas que usted tiene del agromercado en el corto, mediano y largo plazo?
Objetivo: Determinar la evolucién que se espera tenga el agromercado en el corto, mediano y largo plazo.

Cuadro N° 12

NO

RESPUESTA

En corto plazo: que se posicione mejor con la poblacion y que haya mas demanda.
A mediano plazo: realizar actividades que generen mayor demanda del mercado.
Largo Plazo: Contar con un espacio adecuado y mayor afluencia de gente.

Conocer y ampliar la oferta de productos del agromercado y llegar a establecerse como el principal
suministrador del mercado y otros negocios.

Hacer sostenible la participacién de los productores y que estos mantengan una conviccion de
vender y que cierren la cadena de produccién y comercializacion

A largo plazo ser un agromercado auto sostenible organizado por productores con diversificacion de
productos, mayores ingresos para pequefios sectores y disminuir la pobreza en estas familias

-Hacer una gestion para el crecimiento y dar oportunidad para mas productores
-Lograr la coordinacién entre los productores y el agromercado de Suchitoto
-Que se convierta en un centro agropecuario y artesanal

100 productores comercializando sus productos en el agromercado, crecimiento econémico de los
mismos

33.

Mencione las iniciativas desarrolladas para mejorar el funcionamiento del agromercado

Obijetivo: Identificar las diferentes medidas empleadas para mejorar el funcionamiento del agromercado.

Cuadro N° 13

NO

RESPUESTA

-Traer mayor numero de productores
-Realizar puestos adecuados para realizar la venta
-Crear un mecanismo de traslado de los productores

-Elaboracién de reglamento para apoyar a la organizacion

-Gestion de financiamiento para la implementacion de infraestructura basica y adecuada para la
actividad

-Promocién bésica

-Que se mantenga la participacion de los productores

-Mantener siempre escalonada la produccién para la demanda de mercado

-Que los productores participantes puedan abastecer con diferentes productos, manteniendo el
numero

-Mejorar el espacio de venta con los kioscos
-Capacitaciones en comercializacion
-Reglamento




-Infraestructura accesible y disponible

5 | -Estamos en la elaboracion del reglamento interno
-Actividades para dar a conocer el agromercado

6 | La organizacidn de comité de productores para administrar el agromercado
El sondeo de precios de mercados
Promocion del agromercado por varios medios de comunicacion (Radio, Perifoneo y otros)

34. A su criterio cuales son las ventajas que tiene el agromercado frente a los mercados convencionales:
Objetivo: Conocer las ventajas que posee el agromercado frente a los mercados convencionales.

Cuadro N° 14

N° RESPUESTA

1| -Se encuentran productos no tradicionales y que no se encuentran en el mercado tradicional

2 | -Se ahorra el gasto de intermediarios
-Producto ecologico
-Apoyo técnico y econdémico de las organizaciones y alcaldia como un impulso en su primera etapa

3 | -Mayor ganancia para el productor

-Los participantes son productores de la zona

-Hay regulacion y ordenamiento de los diferentes productos
-Buena organizacién por parte de los participantes

4 | -Productos frescos. Consumimos lo nuestro

-No hay intermediarios

-Se conocen en si los beneficios reales de cada productor
-Aporte a la economia para los pequefios productores

5 | -En los mercados convencionales los productores no cumplen con las normas de calidad

6 | -Productos mas frescos y organicos, sin intermediarios

35. A su criterio cuales son las desventajas que tiene el agromercado frente a los mercados
convencionales:
Objetivo: Conocer las desventajas que posee el agromercado frente a los mercados convencionales.

Cuadro N° 15

N° RESPUESTA

1| -Que hay temporadas que no se encuentra suficiente producto.
-Lo costos en alguna ocasiones son més altos que en el mercado.
-No hay mucha variedad de productos para escoger.

2 | -Falta mas equipamiento

-Limitado dias de apertura y no coincide con la compra del sector turistico
-Sujeto a la temporada de siembra

-Poca preparacion del productor ante la comercializacion en cantidades altas




-Poca promocion y ain no hay referencia del sitio

3 | -Enlos mercados municipales hay diversidad de productos
-El nimero de productores que en el caos son vendedoras (intermediarios)
4 | -No contesto
5 | -La presentacién
-La comunicacién
-Calidad
6 | -Desconocimiento de los productores de los precios de mercado
36. ¢Cuales son los factores externos que inciden en el funcionamiento del agromercado?

Objetivo: Determinar los factores externos que inciden en el funcionamiento del agromercado.

Cuadro N° 16
N° RESPUESTA
1| -La poca divulgacion del agromercado a la poblacién de Suchitoto
-Que los productores no producen todo lo que necesitan y demanda de la poblacién
2 | -La calendarizacion de contar con los productos
-La costumbre de las personas.
3 | -Problemas de acceso a las comunidades por mal estado de las calles
-Las comunidades no cuentan con transporte adecuado
4 | -Por la apuesta en las organizaciones
-Organizacién de los productores
-Productos variabilidad
-Crisis econémica
5 | No contesto
6 | -Mercados convencionales
37. ¢Cuales son los factores internos que inciden en el funcionamiento del agromercado?
Objetivo: Determinar los factores internos que inciden en el funcionamiento del agromercado.
Cuadro N° 17
N° RESPUESTA
1| -Esta muy escondido
-No hay diversidad de productos
2 | -Iniciativa y disposicién al trabajo del agromercado (positivo)
-Falta de un reglamento (negativo)
-Coordinacion interinstitucional (positivo)
-Mantener claro una mecanica de rotacion de productores
3 | -Que los productores tengan a disposicion los mismos productos

-Mantener siembras escalonadas de los diferentes cultivos para mantener la demanda de los




productos

4 | -Organizacion
-Coordinacién organizaciones y productores
-Capacitaciones
-Estrategias
5 | -Los productores no estan preparados para mantener produccion y abastecer el mercado
6 | -Limitados fondos
38. ¢Cuales son las principales dificultades que inciden para el logro de los objetivos del agromercado?

Objetivo: Determinar las principales dificultades que inciden en el logro de los objetivos.

Cuadro N° 18
N° RESPUESTA
1| -La ubicacién
-La falta de promocién en el Municipio y comunidades
-Falta de mas vendedores para que sea diversa la venta
2 | -No contar con capacitaciones sistematizadas
-Un coordinador por parte de la alcaldia para el monitoreo detallado del proyecto
-Coordinar la oferta para que sea variada
-Lograr mayor promocién y publicidad planificada
-Plan de negocios elaborado desde los actores.
3 | -Que los productores se mantengan permanentemente y no dejen de faltar
4 | -Falta de algunos productores en algunos momentos
-No hay produccion escala
-Productores desconocedores del precio y como se mueve el producto en el mercado
5 | -No todas las organizaciones tiene el mismo interés y los productores son inestables
6 | -Fondos limitados
39. ¢ Cuadles son las situaciones que inciden positivamente para el logro de los objetivos?

Objetivo: Determinar todas aquellas situaciones que indicen positivamente en el logro de los objetivos.

Cuadro N° 19
N° RESPUESTA
1| -Que se fomenta el consumo local y la produccion del Municipio
2 | -Apoyo de las instituciones y presencia permanente de la asociaciones
-Disposicion ante el proyecto
-El tiempo utilizado como previo dio un parametro del comportamiento de los clientes.
3 | -Vender productos frescos

-Evitar los intermediarios
-Vender los productos producidos en el Municipio




-El papel de la organizacion

4 | -Cambiar nuestra situacién econdmica
-Organizacién y comunicacién
-Mayor productividad
-Productores capacitandose

5 | -El turismo de Suchitoto
-Que se convierta en un centro de intercambio y comercializacion

6 | -Iniciativas y buenas intenciones de mejora

40. ;Qué medio de publicidad utiliza el agromercado para darse a conocer?

Objetivo: Conocer el medio 0 medios de publicidad que se utiliza en el agromercado para darse a conocer.

Cuadro N° 20

NO

RESPUESTA

-Perifoneo, la radio local y papeleria

-Hojas volantes, pancartas, Paginas web, programa —anuncio en la radio y television, afiches
publicitarios, promociones.

-Solamente cufias radiales a través de una radio comunitaria

-Por medio de la radio y de boca en boca de las organizaciones

-La radio Suchitlan
-Hojas volantes

-Radios Comunitaria, perifoneo, hojas volantes

4,

¢ Existe alguna iniciativa de incorporar nuevos agro productores en el proyecto?
Objetivo: Conocer si existe alguna iniciativa de incorporar nuevo agro productores en el proyecto.
Cuadro N° 21

NO

RESPUESTA

Esta abierta la incorporacion, pero antes hay que realizar un estudio del producto

Por el momento no, mas bien se tiene que organizar la participacion de las personas de las
comunidades que actualmente asisten.

Si existe la posibilidad de incorporar nuevos productores pero partimos de que deben respetar el
reglamento y participar en jornadas de capacitacion

No hay iniciativa pero se esta pensando para poder diversificar y dar al publico diversidad de
productos

Cuando se les pueda ofrecer la otra estructura

Si, RED XUCHIT TUTUT




42,

¢Existe una cantidad maximo o minimo de agro productores en el agromercado? ¢ Por qué existen

ese limite?
Objetivo: Conocer si existe una cantidad méxima o minima de agro productores en el agro mercado.
Cuadro N° 22

NO

RESPUESTA

Cantidad méxima o minima no hay pero si se limita con las que quieren remitir las organizaciones
que conforman el agromercado.

Por las capacidades de la infraestructura existentes, y que forman partes de las organizaciones que
las asociaciones apoyan

Porque partimos de un grupo de productores organizados de varias comunidades y se realizan
varias actividades donde estos productores dieron su mano de obra no calificada para poder
participar y tener un espacio dentro del agromercado

Creo que no existe minimo ni maximo como productores llevan el producto que sale y si no se
mueve en el agromercado se empieza a ver donde se coloca

Por ahora son 20.

Si, por la capacidad de local y los fondos

43.

w

¢ Existe alguin registro en la cual se lleven estadisticas del agromercado?
Obijetivo: Identificar si existe registro de estadisticas del agromercado.

Cuadro N° 23

NO

RESPUESTA

Si cada domingo se saca un registro de venta y se tiene un archivo de cada producto

N

Si es una informacién base que actualmente lleva REDES , mas que esta organizando ampliar a
una base de datos sistematizados

Si son registros estadistico que proporciona el Ministerio de Agricultura y Ganaderia

Registro que utilizan en los demas agromercados

Algunas veces

| O W

No

44,

¢ Como mide el comportamiento de ventas por parte de los agro productores?
Objetivo: Conocer como se mide el comportamiento de ventas por parte de los agro productores.

Cuadro N° 24

NO

RESPUESTA

Los primeros dias alto, a medida van pasando los dias va bajando tal vez por falta de publicidad y de
productos que ofrecen.

Encuestas REDES (en este momento) sin embargo cada organizacion lleva su propio control

Esto se mide a través de herramientas de control proporcionados por el Ministerio de Agricultura y
Ganaderia y por las visitas de acompafiamiento de parte de las instituciones que participan en el




seguimiento

4 | Se mide por medio del registro pero aun no se ha medido dicho registro
5 | Por lo que los vendedores manifiestan.
6 | Aun no se mide.
Espacio reservado para sugerencias, comentario o recomendacion que contribuyan con el desarrollo
de la investigacion.
Cuadro N° 25
N° RESPUESTA
1| El agromercado debe realizarse un dia viernes o jueves de ser posible pasarlo en la parte de
enfrente para que tenga mejor vista, recomendarles a los productores que planifiquen su produccién,
para que todo el afio se puedan vender todos los productos.
2 | No respondio
3 | Ana Maria Menjivar de concertaciéon de mujeres es la responsable que coordina las diferentes
actividades del agromercado
4 | No contesto.
5 | Hay preguntas muy técnicas
6 | No contesto.




ANEXO No.9
DISTRIBUCION FiSICA AGROMERCADO DEL MUNICIPIO DE SUCHITOTO
DEPARTAMENTO DE CUSCATLAN

CALLE A CINQUERA




Tarma de cemento
Arbol grande

g
23
_ Servicios sanitarios
Kioscos o ranchos
Arbol pequefio Automéviles

l Arbol mediano

SIMBOLOGIA UTILZADA EN LA
REPRESENTACION  GRAFICA  DEL
AGROMERCADO

CASA OF LA CULTURR

Casa de la cultura




ANEXO No.10
INFORMACION PRESUPUESTO PLAN OPERATIVO 2012 AGROMERCADO SUCHITOTO

1. Implementar un plan promocional para el agromercado.

No se realiza gasto.

2. Utilizar la estrategia genérica de liderazgo en costos.
No se realiza gasto, ya que es una estrategia que la realizara individualmente el agro productor,

mediante las técnicas de cultivo.

3. Crear convenios con las organizaciones involucradas en el agromercado.

No se realiza gasto.

4, Capacitar a los agro productores en servicio al cliente.

Se realizan los siguientes gastos:

Papeleria y utiles $ 50.00

Viticos $ 1000

Honorarios (una persona) $ 25.00
Total $ 85.00

5. Capacitar a los agro productores en estandares de calidad.

Se realizan los siguientes gastos:

Papeleria y utiles ($ 3.00*23 personas) § 69.00

Viaticos $ 10.00

Honorarios (una persona) $ 25.00
Total § 104.00



6. Mejorar las condiciones fisico ambiental del agromercado.
Se realizan los siguientes gastos:

Mejorar infraestructura $500.00

7. Crear identidad al agromercado de Suchitoto.
Se realizan los siguientes gastos:
Disefio de logotipo y slogan, manual de marca, tarjeta

de presentacion. $ 100.00

8. Crear plan publicitario.

Se realizan los siguientes gastos:

Cunias radiales $ 228.00
Banner de presentacion (afio 2012) $ 5951
Afiche (1000 afiche) $ 271.20
Perifoneo $ 225.00
Camisetas $ 105.00
Total $ 888.71
9. Dar a conocer el agromercado por medio de redes sociales.
Se realizan los siguientes gastos:
Técnico de mantenimiento de pagina web ($ 75 pormes)  § 900.00

10. Promover la participacion de nuevos agro productores locales
No se realiza gasto.



11. Capacitar a los agro productores sobre sistema de cultivo de diferente tipo de producto.

Se realizan los siguientes gastos:

Papeleria y Utiles ($3 por cada agro productor) $§  69.00

Sillas plasticas ($6.76 c/u) 30 unidades $ 20280
Viaticos $ 10.00
Honorarios (2 personas) $ 50.00
Total $ 331.80

12. Comercializar productos alimenticios provenientes de los productos que se venden en el

agromercado

Se realizan los siguientes gastos:

Construccion de galera tipica (Plastico 30 yardas a $0.71, clavos 10
libras a $0.73 , alambre de amarre 20 libras a $0.82).................. $ 45.00
Mesas (Mesa Plastica Plegable Rectan 8' Ts-085) (1)..................... $ 120.00

Total $ 165.00
* Mano de obra sera puesta por los agro productores.

13. Desarrollar una jornada evaluativa anual, con el fin de dar un seguimiento y control a cada

uno de las actividades establecida en el operativo.
Se realizan los siguientes gastos:

Papelerias y Utiles, refrigerioy otros.  $  50.00



ANEXO No.11
INFORMACION PRESUPUESTO PLAN ESTRATEGICO 2012-2014 AGROMERCADO SUCHITOTO

1. Implementar un plan promocional para el agromercado.

No se realiza gasto.

2. Utilizar la estrategia genérica de liderazgo en costos.
No se realiza gasto, ya que es una estrategia que la realizara individualmente el agro productor,

mediante las técnicas de cultivo.

3. Crear convenios con las organizaciones involucradas en el agromercado.

No se realiza gasto.

4, Capacitar a los agro productores en servicio al cliente.

Se realizan los siguientes gastos:

Afo 2012: $85.00 ($50.00 Papelerias + $10.00 Viaticos + $ 25.00 Honorarios)
Afo 2013: $85.00 ($50.00 Papelerias + $10.00 Viaticos + $ 25.00 Honorarios)
Ano 2014: $ 85.00 ($50.00 Papelerias + $10.00 Viaticos + $ 25.00 Honorarios)
Tota: $ 255.00

5. Capacitar a los agro productores en estandares de calidad.

Se realizan los siguientes gastos:

Ao 2012: $ 104.00 ($ 3.00*23= $69.00 papeleria + Viaticos $10.00 + $ 25.00 Honorarios)
Ao 2013: $ 113.00 ($ 3.00*26= $78.00 papeleria + Viaticos $10.00 + $ 25.00 Honorarios)
Ao 2014: $ 122.00 ($ 3.00%29= $87.00 papeleria + Viaticos $10.00 + $ 25.00 Honorarios)
Tota: $339.00
Nota: Calculos realizados estimando el aumento de 3 agro productores anualmente, aunque

numero podria variar (aumento) segun decida directiva de agromercado.



. Mejorar las condiciones fisico ambiental del agromercado.
Solamente se hace una inversion en el afio 2012.

Mejorar infraestructura $500.00

. Crear identidad al agromercado de Suchitoto.

Solamente se hace una inversion en el afio 2012.

Disefio de logotipo y slogan, manual de marca, tarjeta

de presentacion. $ 100.00

. Crear plan publicitario.

Se realizan los siguientes gastos:

ANO 2012

Cunas radiales $ 228.00
Banner de presentacion (afio 2012) $ 5951
Afiche (1000 afiche) $ 271.20
Perifoneo $ 225.00
Camisetas $ 105.00
Total $ 888.71
ANO 2013

Cufias radiales $ 228.00
Banner de presentacién (afio 2013) $ 59.51
Afiche (1000 afiche) $ 271.20
Perifoneo $ 225.00
Total $ 783.71



ANO 2014

Banner de presentacién (afio 2013) $ 5951
Afiche (1000 afiche) $ 271.20
Perifoneo $ 225.00
Total $ 555.51

TOTAL 2012-2014: $ 2, 227.93

9. Dar a conocer el agromercado por medio de redes sociales.

Se realizan los siguientes gastos:

Ao 2012
Técnico de mantenimiento de pagina web ($ 75 por mes)  $ 900.00
Afio 2013
Técnico de mantenimiento de pagina web ($ 75 pormes)  $ 900.00
Ao 2014
Técnico de mantenimiento de pagina web ($ 75 por mes)  $ 900.00

Total: $ 2,700.00

10. Promover la participacion de nuevos agro productores locales
No se realiza gasto.

11. Capacitar a los agro productores sobre sistema de cultivo de diferente tipo de producto.

Se realizan los siguientes gastos:

Ao 2012: $ 331.80 ($3.00%23 =$69.00 + $10 viaticos + $ 50.00 Honorarios+202.80 sillas)
Ao 2013: $ 138.00 ($3.00%26 =$78.00 + $10 viaticos + $ 50.00 Honorarios)
Ao 2014: $ 147.00 ($3.00%29 =$87.00 + $10 viaticos + $ 50.00 Honorarios)

Tota: $616.80 Nota: Cada afio se incorporaran 3 agro productores.



12. Comercializar productos alimenticios provenientes de los productos que se venden en el
agromercado

Se realizan Unicamente un gasto en el afio 2012:

Construccion de galera tipica (Plastico 30 yardas a $0.71, clavos 10
libras a $0.73 , alambre de amarre 20 libras a $0.82).................. $ 4500

Mesas (Mesa Plastica Plegable Rectan 8' Ts-085) (1)..................... $ 120.00

Total $ 165.00
* Mano de obra seré puesta por los agro productores.

13. Desarrollar una jornada evaluativa anual, con el fin de dar un seguimiento y control a cada
uno de las actividades establecida en el operativo.

Se realizan los siguientes gastos:

Ao 2012: Papelerias y Utiles, refrigerio y otros. $  50.00
Ao 2013: Papelerias y Utiles, refrigerio y otros.  $  50.00

Ao 2014: Papelerias y Utiles, refrigerio y otros. $§  50.00
TOTAL  § 150.00



